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RESUMO

Esta dissertacdo tem como proposta estudar de que maneira 0 homem contemporaneo
é representado em anuncios de produtos cosméticos, na revista Men’s Health de diferentes
paises, dos cinco continentes e como, a partir dos sistemas de representacdo, é apontada uma
nocgdo de identidade masculina contemporanea. Centramos nossa pesquisa em 11 anuncios da
revista Men’s Health, publicados entre os meses de fevereiro de 2010 e setembro de 2016, em
diferentes paises onde a revista € publicada. O referencial tedrico ancora-se nos Estudos
Culturais, visando o estudo de aspectos culturais da sociedade. E nesse contexto, adotamos o
aporte tedrico-metodolégico do Circuito da Cultura de Paul du Gay et. al. e sua proposta de
reflexdo sobre os cinco eixos que fazem parte deste circuito como perspectiva analitica de
nosso trabalho: Identidade, Representacdo, Consumo, Producdo e Regulacdo (Du Gay et. al.
1997). Também discutimos sobre o papel da publicidade e sua relagdo com a ditadura da boa
forma e a construcdo de corpos perfeitos, bem como os conceitos de mundializagéo e cultura-
mundo sob o aporte tedrico de Lipovetsky (2008, 2013) e Renato Ortiz (1994). Observando
cada um dos anuncios obtidos, verificamos a possibilidade de classificar os individuos em
quatro diferentes grupos de identidades masculinas: 1) identidade masculina calcada em
personalidades famosas do cinema; 2) identidade masculina apontada por corpos musculosos
e sensuais; 3) identidade masculina marcada por meio de homens bem sucedidos
acompanhados de mulher, carro, ou acessorios luxuosos, como reldgios, abotoaduras e
smoking; 4) identidade masculina indicada por corpos que apresentem caracteristicas
regionais dos paises em que os anuncios foram publicados. O estudo nos permitiu concluir
que existe entre os andncios analisados uma similaridade na representacdo do masculino que

nivela as identidades e cria estere6tipos masculinos, que atendem aos interesses das empresas.

Palavras-chave: Estudos Culturais. Representacdo da identidade masculina. Comunicacao.
Publicidade.



ABSTRACT

This dissertation aims to study how contemporary man is represented in advertisements for
cosmetic products, in Men's Health magazine from different countries, from the five
continents and how, from the representation systems, a notion of contemporary masculine
identity is pointed out. We focused our research on 11 ads from Men's Health magazine,
published between February 2010 and September 2016, in different countries where the
magazine is published. The theoretical reference is anchored in Cultural Studies, aiming at the
study of cultural aspects of society. And in this context, we adopted the theoretical-
methodological contribution of the Circuit of Culture of Paul du Gay et. al. and the proposal
for reflection on the five axes that form part of this circuit as an analytical perspective of our
work: ldentity, Representation, Consumption, Production and Regulation (Du Gay et. al.,
1997). We also discussed the role of advertising and its relation to the dictatorship of good
form and the construction of perfect bodies, as well as the concepts of globalization and world
culture under the theoretical support of Lipovetsky (2008, 2013) and Renato Ortiz (1994).
Looking at each of the ads, we see the possibility of classifying the individuals into four
different groups of masculine identities: 1) masculine identity based on famous personalities
of the cinema; 2) masculine identity pointed by muscular and sensual bodies; 3) masculine
identity marked by successful men accompanied by woman, car, or luxury accessories such as
watches, cufflinks and tuxedos; 4) a male identity indicated by bodies which have regional
characteristics of the countries in which the notices were published. The study allowed us to
conclude that among the ads analyzed a similarity in the representation of the masculine that
levels the identities and creates masculine stereotypes that serve the interests of the

companies.

Keywords: Cultural Studies. Representation of masculinity’s identity. Communication.
Advertising.
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1. INTRODUCAO

Escrevo na qualidade de cidaddao do mundo. Bem cedo,
perdi minha patria para trocé-la pelo género humano.
Friedrich Schiller, séc. XVIII

Esta pesquisa visa estudar de que maneira 0 homem contemporaneo é representado em
anancios de produtos cosméticos na revista Men’s Health de diferentes paises dos cinco
continentes. Ou seja, busca identificar as singularidades da representacdo do homem na
publicidade impressa de produtos cosméticos e como, a partir dos sistemas de representacéo, é
apontada uma nocdo de identidade masculina contemporanea. O trabalho faz parte do
Programa de Mestrado da Faculdade Casper Libero, Comunica¢do na Contemporaneidade,
linha de pesquisa Produtos Midiaticos: Jornalismo e Entretenimento.

O nosso interesse pelo tema das representacbes na publicidade ndo é recente.
Observamos, ao longo de nossa trajetéria profissional, que esta teméatica vem sendo abordada
em diferentes perspectivas por parte dos pesquisadores, ora criticando seu poder de seducéo e
manipulacdo ora reconhecendo sua efetividade. Em nossa pesquisa, consideramos pertinente
destacar que entendemos a publicidade como uma pratica cultural. Mais especificamente,
como um processo comunicativo. Certamente uma das maneiras para Se interpretar a
sociedade em que vivemos é através da andlise das mensagens publicitarias, isto &, o0s
anuncios nos fazem entender a cultura. Segundo Rocha (2010), o sistema publicitario atua
como um instrumento seletor e catalizador do mundo.

As representacfes do masculino na publicidade contemporanea se constituem em um
fendmeno social que cada vez mais se articula nas estratégias de comunicagdo das empresas,
que se utilizam das diversas identidades masculinidade para langar seus produtos,
principalmente no setor da beleza. Por exercer atividade profissional relacionada a area ha
mais de 20 anos e pela familiaridade com o assunto, observamos que até pouco tempo atras a
mulher era a grande protagonista dos anuncios publicitarios, seja comprando produtos,
frequentando clinicas e spas, seja usando ou exibindo os beneficios que a modernidade e a
tecnologia oferecem em favor da beleza e da manutencdo da juventude. Na prética

profissional, verificamos que somente nos ultimos dez anos é que 0s homens passaram a se
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preocupar com a aparéncia, frequentando academias, buscando cuidar do corpo em busca de
abdome trabalhado, cirurgias plasticas, alimentacdo balanceada. Pois é a partir desta
constatacdo que iniciamos nosso questionamento. Como o homem vem se posicionando frente
a essa nova demanda? Ele realmente estd mais preocupado com a aparéncia e utiliza produtos
cosmeéticos em seu dia-a-dia? Existe um “novo homem” contemporaneo? E se existe, de que
maneira a publicidade de produtos cosméticos masculinos representa esta nova identidade?

Mesmo ndo tendo a pretensdo de encontrar respostas para tantas indagacoes, o que nos
motiva nesta analise é entender como se realiza o fenbmeno das representacdes das
identidades masculinas na publicidade de cosméticos, mais especificamente nos andncios da
revista Men’s Health, bem como contextualizar as informacGes levantadas em relacdo aos
artefatos culturais e aos fendmenos midiaticos.

Para tanto, iniciamos esta reflexdo situando a presente dissertacdo na area da
comunicacgéo, centrando nosso objeto de pesquisa na publicidade, por entendemos que seus
produtos, isto €, os anuncios publicitarios, sdo fundamentais para se compreender a cultura
contemporanea. Além disso, segundo Carvalho (1996, p. 10), a publicidade “pode ser
considerada a mola mestra das mudancas verificadas nas diversas esferas do comportamento e
da mentalidade”.

A comunicacdo representa um dos fendmenos mais importantes da espécie humana e
para compreendé-la é preciso entender como se processa a linguagem e sua relacdo com a
cultura, pois ambos sdo conceitos que tém uma interdependéncia.

A palavra comunicacdo vem do termo latino “communis”, que pode ser entendido
como “comum”, mas que também traz a ideia de comunhdo, comunidade, situa Marques de
Melo (1975). Para o autor, a “comunicag¢do ¢ o processo de transmissdo e recuperacdo de
informagdes [e] ao analisar o fenémeno comunicativo, cada ciéncia e corrente filosofica
utiliza a sua prépria perspectiva, a sua propria terminologia, 0s seus conceitos especificos”
(MARQUES DE MELO, 1975, p. 14).

Através da representacdo discursiva publicitaria, podemos analisar o consumo como
um sistema cultural. Em consulta ao Dicionéario de Significados®, “publicidade significa,
genericamente, divulgar, tornar pablico um fato ou uma ideia”. A palavra publicidade deriva
do latim ‘publicus’, ‘publico’ em portugués”. A definicdo de publicidade dada por Malanga

(1979) ¢é: “conjunto de técnicas de acao coletiva no sentido de promover o lucro de uma

! Dicionério de Significados. Disponivel em https://www.significados.com.br/publicidade/. Acesso em 19
mar.2017.
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atividade comercial conquistando, aumentando e mantendo clientes” (MALAGA, 1979, p.

12).

De maneira mais ensaistica, Rocha (2010) contextualiza o “mundo do anuncio”:

Nasce, pois, uma enorme curiosidade e um grande fascinio pelo mundo da
publicidade. Pelo mundo gque nos é mostrado dentro de cada e todo anuncio.
Mundo onde os produtos sdo sentimento e a morte ndo existe. Que é
parecido com a vida e, no entanto, completamente diferente, posto que é
bem-sucedido. Onde o cotidiano se forma em pequenos quadrados de
felicidade absoluta e impossivel. Onde ndo habitam a dor, a miséria, a
angUstia, a questdo. Mundo onde existem seres vivos e, paradoxalmente,
dele se ausenta a fragilidade humana. L4 no mundo do andncio, a crianga é
sempre sorriso, a mulher desejo, o homem plenitude, a velhice beatificacao.
Sempre mesa farta, a sagrada familia, a seducdo. Mundo nem enganoso nem
verdadeiro, simplesmente porque seu registro é o da magica [...] Entre nos,
na sociedade da “razao”, um compromisso silencioso e tacito de acreditar no
impossivel. E, assim, 0 anincio vai costurando uma outra realidade que, com
base nas relagdes concretas de vida dos atores sociais, produz um mundo
idealizado. Como espelho maégico reflete aspectos da sociedade que o
engendra alimentando a ilusdo de uma ideologia que se quer permanente em
seu projeto (ROCHA, 2010, p. 29)

Rocha (2010) chama de “mégica” a maneira como a publicidade reflete os aspectos da

sociedade, apresentando apenas o que de bom se pode encontrar, sem problemas. Dialoga

neste sentido com Raymond Williams (2005), para quem a publicidade é um “sistema

magico”.

A publicidade, em suas formas modernas opera para preservar o ideal de
consumo da critica inexoravelmente feita pela experiéncia. Se 0 consumo de
bens individuais deixa toda essa area da necessidade humana ndo satisfeita,
um esforco é realizado, pela magica, para associar esse consumo com 0s
desejos humanos aos quais ele ndo tem referencial real (WILLIAMS, 2011,
p. 257).

Embora ambos os autores associem a publicidade a magia, sabemos que para que 0

processo publicitario seja efetivo, estdo envolvidos diversos fatores que ndo tém

absolutamente nada de magico, tais como pesquisa, planejamento, muitos testes, analises,

técnicas de marketing, planos de midia e muito mais, ou seja, € uma atividade que demanda

muito trabalho. Para Williams (2011, p. 258), 0s publicitarios sdo “pessoas que se apropriam

de determinados conhecimentos e habilidades, criados por uma arte e ciéncia reais, para

utiliza-los contra o publico, com o intuito de levar vantagem comercial”. Trata-se de uma

posicdo que frequentemente encontramos ao estudar o fendmeno da comunicacao, pois séo

muitos os autores que pensam a publicidade como manipulagdo dos individuos. Segundo
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Baudrillard (1991) “a publicidade é uma forma vazia, superficial, inarticulada, sem passado e
sem futuro, mas que dominou nossa sociedade com seu poder de seducgéo, de simulagéo e de

dissuasao”. Berger (1999) pontua que o objetivo da publicidade é

[...] tornar o espectador ligeiramente insatisfeito com o seu atual modo de
vida. Ndo com o modo de vida da sociedade, mas com o seu préprio,
enquanto nela inserido. A publicidade sugere que se ele comprar o que ela
estd oferecendo, sua vida se tornard melhor. Oferece-lhe uma alternativa
melhorada do que ele é. (BERGER, 1999, p. 144).

Williams (2011, p. 263) afirma ainda que “a publicidade é a consequéncia de um
fracasso social para encontrar meios de informacédo e decisdo publicas para toda uma ampla
gama da vida econdmica cotidiana”, e esclarece que a “magia” do anuncio publicitario se

completa quando se da o consumo/compra do bem anunciado.

[...] ndo compramos apenas um objeto, compramos respeito social,
discriminacéo, saude, beleza, sucesso e poder para controlar nosso ambiente.
A magica obscurece as fontes reais de satisfacdo geral porque sua descoberta
envolveria uma mudanga radical em todo o modo habitual de vida.
Evidentemente, quando um padrdo magico estabelece-se na sociedade, ela é
capaz de atingir o sucesso real, embora limitado. Muitas pessoas olhardo
para vocé uma segunda vez, lhe valorizardo, lhe prestigiardo, responderdo
aos seus sinais ostentados se vocé tiver feito as compras corretas dentro de

um sistema de significados no qual vocé foi treinado. ” (WILLIAMS, 2011,
p. 257).

Segundo Everardo Rocha (2010, p. 45), porém, “a narrativa publicitaria, através de um
complexo conjunto de representacdes, expressa identidades, diferencas, subjetividades,
comportamentos, projetos, relacoes, define capitais sociais e oferece um mapa classificatorio
central que regula diversas esferas da experiéncia social na cultura contemporanea”. Desta
forma, torna-se de fundamental importancia ampliar o estudo das representacdes discursivas
publicitarias, para se conhecer as identidades que delas emergem e de que maneira elas
informam o comportamento de consumo dos grupos sociais.

Para o estudo da publicidade, entendemos ser relevante saber como se traduzem as
representacdes e pensar no consumo como uma narrativa cultural. Conforme Rocha (2010, p.
12), “é necessario estudar a publicidade como indicativo de valores e praticas atualizadas,

constantemente, nas experiéncias de compras”. E o autor ainda enfatiza que

0 consumo perpassa a vida social do nosso tempo com uma forga que poucos
fendmenos possuem, e é através do sistema publicitario que ele adquire
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sentido social, pois as marcas, 0os bens, os produtos e servigos ganham as
suas identidades nesse discurso, e, com elas, uma existéncia concreta em
nossas vidas (ROCHA, 2010, p. 12).

Em nosso estudo, ao buscarmos uma abordagem para a realizacdo das analises dos
anuncios dos diferentes paises que nos fizesse refletir a respeito da identidade e da
representacdo do masculino na publicidade e o quanto tais representacdes identitarias dizem a
respeito da cultura contemporanea adotamos como referencial tedrico os Estudos Culturais.

Através dos Estudos Culturais, os conceitos de representacdo e identidade, que
consideramos fundamentais em nossa investigacdo dos anuncios de produtos cosméticos,
ganham relevancia diferenciada ao serem estudados pelo olhar da cultura e do
multiculturalismo. Afinal, nada mais logico para se efetuar a analise de um artefato cultural,
neste caso, a publicidade de diferentes paises, do que utilizar-se da cultura como conceito
fundamental. Ou seja, realizamos nosso estudo atraves dos conceitos dos “estudos viajantes”,
que é a forma como os Estudos Culturais sdo chamados por sua caracteristica de transitar por

variados universos, por diferentes campos tematicos e teorias (COSTA, 2000).

No caso dos Estudos Culturais, trata-se de “viagens” de estudos, que, ao
mesmo tempo em que abordam questes do &mbito da cultura global,
adquirem os contornos e as matizes das configuragdes locais, reinventando-
se constantemente nos seus questionamentos e perspectivas de analise
(COSTA, 2000, p. 26).

Mas, tais “viagens” e suaS perspectivas analiticas se fundamentam no modo como os
tedricos dos estudos culturais formularam o conceito de cultura. Sintetizando o conceito,

Raymond Williams apresenta a cultura como:

[...] um sistema de significagbes mediante o qual necessariamente (se bem
que entre outros meios) uma dada ordem social € comunicada, reproduzida,
vivenciada e estudada [...] mas também todas as “praticas significativas” —
desde a linguagem, passando pelas artes e filosofia, até o jornalismo,

moda e publicidade — que agora constituem esse campo complexo e
necessariamente extenso (WILLIAMS, 1992, p. 13).

Sim, fomos “capturados” pela andlise através da cultura, “a cultura nos arrebatou

alma”.

Se vocés pesquisarem sobre a cultura, ou se tentarem fazer pesquisas em
outras areas e, ndo obstante se encontrarem reduzidos a cultura, se acontecer
que a cultura Ihes arrebate a alma, entdo, tém de reconhecer que irdo sempre
trabalhar numa éarea de deslocamento. Ha sempre algo descentrado no meio
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cultural, na linguagem, na textualidade, na significagcdo. (HALL, 2003, p.
211).

E nesse contexto, adotamos o circuito da cultura de Paul du Gay et. al. (Stuart Hall,
Linda James, Hugh MacKay e Keith Negus; 1997) e sua proposta de reflex&o sobre os cinco
eixos que fazem parte deste circuito; representacdo, identidade, consumo, produgdo e
regulacdo, como perspectiva tedrica e metodologica. Teobrica, porque esta dissertacdo
fundamenta-se na reflexdo sobre os conceitos de representacédo e identidade, que surgem ja no
seu titulo, mas também traz ao debate aportes tedricos acerca dos conceitos de consumo,
producdo e regulacdo, valendo-se das abordagens de Hall (1997, 1999, 2013) , Canclini
(2008), e Williams (1979, 1995, 2003, 2007). Como perspectiva metodoldgica, o diagrama do
circuito da cultura de du Gay et al. (1997) contribui para que este estudo construa 0s proprios
procedimentos analiticos

Certamente, ao nos aprofundarmos em uma tematica tdo controversa e sedutora,
deparamo-nos com diversas inquietacbes que nos permitem apontar a relevancia deste
trabalho em termos académicos.

E, mais especificamente relacionado ao nosso objeto de estudo, a publicidade de
cosmeéticos masculinos, indagamos: como é representada a identidade masculina nos andincios
de cosméticos da revista Men’s Health? Em relacdo aos anuncios dos diferentes paises
analisados, podemos dizer que neles existe algum tipo de similaridade na representacdo do
masculino e que dela emerge uma identidade masculina que pode se relacionar com a cultura
local do pais em que foi publicado? Ou persiste a ideia de uma cultura-mundo, que nivela as
representacdes e cria esteredtipos masculinos, que atendem aos interesses do marketing?.

Temos como objetivo geral neste estudo, analisar de que maneira a identidade do
homem contemporaneo é representada em andncios de cosméticos, nos cinco continentes, na
revista Men’s Health. E, como objetivos especificos, relacionamos: identificar as
transformacdes ocorridas na identidade masculina, ao longo do tempo, bem como analisar 0s
anuncios de cosméticos masculinos publicados na revista Men’s Health do Brasil, Estados
Unidos, China, Australia, Namibia, Inglaterra e Alemanha, para situar como o0 masculino esta
sendo representado em diferentes paises, nos cinco continentes.

Na construcao deste trabalho, apresentamos como hipotese primaria a perspectiva de
gue existe na publicidade de produtos cosméticos da revista Men’s Health um ideal de corpo

masculino, que pretende ser a representacdo de uma nova identidade masculina. Como
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hipo6tese secundéria, observamos que, na contemporaneidade, tem havido uma diminuicéo do
preconceito em relacdo ao uso de cosméticos pelo publico masculino.

A maneira como 0 mercado vem reagindo a nova postura e identidade masculina,
aparentemente, também vem comprovar a relevancia deste tema para os estudos da
comunica¢do na contemporaneidade. Os fatos e 0s numeros demonstram que esta é uma
categoria que cresce de maneira firme e vertical. Dados da Euromonitor, empresa lider
mundial em pesquisas para mercados consumidores, indicam que a categoria dos produtos
cosméticos masculinos arrecadou em 2012 US$ 4.3 bhilhGes em vendas, o que significa uma
evolugdo de 131,3% se compararmos com as vendas do ano de 2007, quando foram
registrados US$ 1.9 bilhGes. E a estimativa para 2017 é que esta categoria ira arrecadar
US$ 7.9 bilhdes, o que indica se realmente este indice for alcancado, um crescimento de
82,8%, desde 2012.

Através da andlise dos onze anlncios publicados nas oito edicGes da revista de
diferentes paises dos cinco continentes, avaliamos a identidade masculina, verificando os
modelos de “corpo ideal” nas representacoes da publicidade. Neste estudo, além da
identificacdo das singularidades imagéticas nos anlncios também observamos as
caracteristicas e similaridades existentes na representacdo do masculino, relacionando-as com
a cultura do pais em que foi publicado. E verificamos se a ideia de uma cultura-mundo que
nivela as representacdes e cria estere6tipos identitarios masculinos para atender aos interesses
do marketing, realmente se configura na publicidade.

Desta maneira, pensamos que estudar a representacdo do masculino na publicidade
impressa de produtos cosmeéticos da revista Men’s Health, ndo apenas do Brasil, mas em
paises dos cinco continentes, traz a oportunidade de apresentar a questdo da identidade a partir
das teorias dos diversos autores que abordam o tema, relacionando-o a cultura e a publicidade.

Identificamo-nos com as palavras de Homi Bhabha ao tratar da representacdo e da

diversidade cultural:

A diversidade cultural é o reconhecimento de contetdos e costumes culturais
pré-dados; mantida em um enquadramento temporal relativista, ela da
origem a nogdes liberais de multiculturalismo, de intercAmbio cultural ou da
cultura da humanidade. [...] é também a representacdo de uma retdrica
radical da separacdo de culturas totalizadas que inexistem intocadas pela
intertextualidade de seus locais histéricos, protegidas na utopia de uma
memoria mitica de uma identidade coletiva Unica (BHABHA, 1998, p. 63).
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Reafirmamos a pertinéncia deste estudo para o campo da Comunicacdo por
acreditarmos se tratar de um trabalho que oferece uma reflex&o sobre a identidade masculina a
partir da representagdo do homem contemporaneo na publicidade, além de contextualizar
aspectos relevantes sobre a relacao existente entre cultura, sociedade e consumo.

Assim, este trabalho esta dividido em quatro capitulos. No primeiro deles, Introducgao,
é realizada a presente abertura.

O capitulo dois, denominado Referencial Tedrico, desdobra-se em sete subcapitulos.
No primeiro, apresentamos a pesquisa bibliografica que resultou no Estado da Arte. Na
sequéncia, em A teoria dos Estudos Culturais, trazemos a origem deste campo que, conforme
Ana Carolina Escoteguy (2009), “ndo configuram uma disciplina, mas uma &area onde
diferentes disciplinas interatuam, visando o estudo de aspectos culturais da sociedade.” Em
secdo deste capitulo, apresentamos ainda A relevancia dos Estudos Culturais na analise da
publicidade. No subcapitulo trés, Identidade, trazemos os conceitos sobre um dos principais
eixos do circuito da cultura em nossa andlise, abordando como se efetua a construcdo da
identidade masculina, contextualizando o conceito com a ideia de cultura-mundo e
identidades maultiplas do novo masculino. No subcapitulo quatro, Representacdo, enfocamos
0 conceito de representacdo utilizado na analise dos andncios bem como os textos e as
imagens dos corpos masculinos representados para divulgar os produtos cosméticos. No
subcapitulo cinco, o conceito de Consumo é mostrado e nele apresentamos a fundamentacéo
tedrica de autores que dialogam sobre a maneira como a publicidade afeta o consumo dos
produtos e servicos. O subcapitulo seis traz o conceito de Regulacdo. E, finalmente, no
subcapitulo sete, discutimos o conceito de Producdo, tanto de revistas quanto dos anuncios.

O capitulo trés, Percurso Metodolégico, se desdobra em trés subcapitulos. O primeiro
subcapitulo, O Circuito da Cultura como instrumental metodol6gico, traz a origens desta
metodologia e sua proposta desenvolvida a partir do estudo do Walkman da Sony,
considerado como um artefato cultural. O circuito inicialmente foi proposto na obra Doing
cultural studies: the story of Sony Walkman, onde séo relatados os elementos relacionados a
um produto cultural, neste caso especifico, o Walkman, mas, que pode ser estendido a
qualquer outro produto cultural que se va analisar, inclusive os anincios de cosméticos
masculinos, objeto de nosso estudo. Trazemos também um diagrama do Circuito da Cultura
contendo os cinco eixos que o compdem: producdo, consumo, identidade, representacao e
regulagdo. No subcapitulo dois, O circuito da Cultura e seus eixos na analise dos anuncios
cosméticos, apresentamos uma adaptacdo desse circuito ajustado ao nosso objeto de estudo.
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Desta maneira, estudamos os conceitos de comunicacdo e midia, tendo em vista sua relagcdo
com o corpo, e, mais especificamente, focando o corpo masculino. No subcapitulo trés,
Definicdo do corpus de analise, trazemos as edi¢Bes da revista pertencentes aos paises dos
cinco continentes: das Américas, analisamos duas edicGes brasileiras (maio e julho de 2015) e
uma dos Estados Unidos (novembro de 2015); do continente africano, a edicdo da Namibia
(junho de 2010); da Oceania, uma edi¢do da Australia (setembro de 2016); da Europa, edi¢cdes
da Inglaterra (outubro de 2013) e da Alemanha (outubro de 2013); e da Asia, uma edigo
chinesa (fevereiro de 2010).

No capitulo quatro, Analise cultural dos andncios, examinamos 0s onze anuncios de
produtos cosméticos masculino, publicados na revista Men’s Health, dos diversos paises, por
meio de uma analise de cunho cultural, centrada do diagrama do circuito da cultura proposto
nos procedimentos metodologicos deste estudo.

E, encerrando esta dissertacdo, apresentamos nossas Consideracoes Finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O estado da arte

Neste capitulo, apresentamos inicialmente o estado da arte, ou seja, uma relagdo dos
pesquisadores que apresentaram estudos relacionadas ao tema e ainda justificamos a
relevancia académica de nosso trabalho. Na sequéncia, destacamos a relevancia dos Estudos
Culturais na andlise da publicidade. E, a seguir, pontuamos cada um dois cinco eixos que
fazem parte do Circuito da Cultura (Identidade, Representacdo, Consumo, Regulacdo e
Producdo) e sua relagdo com a tematica de nosso projeto.

Este trabalho se inicia por meio de pesquisa bibliografica em julho de 2015, apés ter
definido o seu objeto de estudo, ou seja, a representacdo do masculino na propaganda de
cosmeéticos, em edicOes da revista Men’s Health, de diferentes paises, dos cinco continentes.

O primeiro passo para apurar o estado da arte foi realizar pesquisas em buscadores
como Google Académico e repositorios de pesquisa como o Scielo, através das palavras-chave
“publicidade masculina”, “antincios de cosméticos para homens” e “identidade masculina”.
Nesta primeira busca, foram encontrados alguns trabalhos realizados por pesquisadores de
diversas instituicdes, que, tendo como foco andncios publicados em midia impressa,
abordavam tematicas relativas ao corpo, publicidade, representacéo, entre outros.

Alguns desses trabalhos, pela pertinéncia da abordagem, detiveram a nossa atencéo,
entre eles, “O homem na publicidade da tGltima década: uma cultura em muta¢do”, de Flailda
Brito Garboggini, publicado na revista Educar, em 2005. Nesse artigo, pudemos observar as
diversas etapas por que passaram a representacdo do individuo na propaganda, os esteredtipos
de corpos masculinos presentes na publicidade dos ultimos dez anos bem como algumas
mudangas na sociedade que os homens enfrentam na contemporaneidade. A autora pontua
que, por muito tempo 0 homem colocou-se como observador das transformaces pelas quais
as mulheres vinham passando, sem se preocupar em como estas transformacdes poderiam
implicar em seu préprio papel. Observa ainda a autora que a publicidade dos anos 1980, que
representava a figura do homem “machdo” americano, passou a ser questionada e surge nos
anos 1990 a representacdo de uma imagem masculina mais suave e sensivel. Até a década de
80, a publicidade apresentava 0 homem sendo servido pela mulher e em situagdes de lazer
com os filhos. Nesta época, algumas pesquisas e reportagens mostravam que 0 sujeito ja
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comegava a enfrentar uma suposta crise. A autora cita Cushnir (1994), ao discutir sobre a
masculinidade, alertando para os problemas que poderiam ocorrer em funcdo da mudanga de
papéis que o masculino vinha enfrentando. Para ele, 0 homem né&o estava preparado para lidar
com as mulheres profissionalmente superiores e independentes. Neste trabalho, encontramos
ainda conceitos de Elizabeth Badinter (1996) e sua teoria sobre o homem equilibrado, que, ao
contrério do masculino convencional, cada vez mais comeca a aparecer na publicidade, a
partir dos anos noventa (GARBOGGINI, 2005).

Da mesma pesquisadora, destacamos outro trabalho, intitulado “Ideologias, valores e
representacdo de género na publicidade”, que trata de tematica semelhante. Garboggini (2005)
mostra como o masculino e o feminino s&o representados na publicidade e pontua a ideologia
que estd por trds de cada mensagem. Destaca temas polémicos, tais como a seducdo
provocada pelo discurso publicitario, sexualidade, a representacdo do homem como provedor
da familia, entre outros recortes relacionados ao tema. Neste trabalho, a autora faz uso de
conceitos da semioética para analisar a publicidade. O homem, segundo a teoria, pode ser
representado por modelos de queixos largos, macds proeminentes e sobrancelhas espessas,
barba e bigodes densos, cabelos curtos, maos grandes e térax forte e largo. A autora traz
interessantes conceitos de Floch (2002), para a analise dos andncios publicitarios. Citamos o
conceito de “publicidade referencial”, que contém a funcdo representativa da linguagem, e
que se apropria da citagdo do publicitario David Olgivy, para quem “a publicidade procura
reproduzir uma parte da vida”. J4 a “publicidade mitica” ¢ considerada como uma “maquina
de fabricar felicidade”, propria para divulgar antincios de joias, de moda, roupas intimas e até
mesmo, de cosméticos. A “publicidade substancial”, segundo a pesquisadora, se define “pela
negacao do sonho dos produtos”. O produto ¢ a verdadeira estrela, mostrando virtudes em si
mesmo. A “publicidade obliqua”, que tem a fungéo representativa negada, ou seja, a negagéo
da publicidade referencial (FLOCH apud GARBOGGINI, 2005). Avaliando este altimo
conceito de “publicidade obliqua”, pudemos observar a existéncia de uma representacao
distanciada do esteredtipo de homem convencional, chegando a apresentar homens
afeminados com olhares sedutores. Nesta questdo, encontramos uma similaridade ao
pensamento de Maffesoli (2000), em relacdo a tendéncia de feminizagdo do mundo, tendéncia
esta crescente na publicidade tendo em vista o fendmeno da metrossexualidade.

Em nossa busca relativa ao estado da questdo, encontramos uma pesquisadora
brasileira, Soraya Maria Bernardino Barreto Januario, da Faculdade de Ciéncias Sociais e
Humanas da Universidade Nova de Lisboa, com diversos trabalhos, entre artigos, ensaios e
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livros, ligados ao nosso objeto de estudo. “O homem contemporineo e sua representagdo
social nos midia”, foi apresentado no 6° congresso da Associa¢do Portuguesa de Ciéncias da
Comunicacdo, SOPCOM, realizado em Lisboa em 2009. Neste trabalho a pesquisadora se
propds a analisar o comportamento social do homem contemporaneo apresentado pelos meios
de comunicagdo. Destaca a entrada da mulher no mercado de trabalho como fator relevante
para o estudo do tema, contextualiza o aparecimento do metrossexual para designar o homem
contemporaneo que se preocupa com a aparéncia e que indica uma nova perspectiva para o
individuo masculino. A pesquisadora pontua que é a partir do inicio do século XXI que as
imagens do masculino vém sofrendo alteracdes e considera a identidade de género como algo
construido socialmente, citando o tedrico dos Estudos Culturais Stuart Hall (2005) e suas
defini¢bes de identidade. A autora também traz ideias de Judith Butler (2003) em relacédo ao
conceito de género, e de Garcia (2004), que afirma que “ha uma vasta crise de representacdes
identitérias e que a vulnerabilidade desse masculino requer uma abordagem estratégica mais
eficiente com a realidade sociocultural” (GARCIA apud JANUARIO, 2009, p. 9).

Outro artigo de autoria de Soraya Januario em parceria com Antonio Cascais,
intitulado “O corpo masculino na publicidade: uma discussdo contemporanea”, publicado na
revista Comunicacdo e Sociedade, em 2012, tem como proposta a questdo ligada a exposicdo
do corpo masculino na publicidade. Conforme os autores, o corpo é um importante gerador de
mensagens, indica os novos habitos de consumo e comportamento do homem contemporaneo.
Também oferece um grande potencial mercadologico, através da criacdo de novos produtos e
servicos. O trabalho traz um capitulo sobre a masculinidade e a sociedade, enfocando a teoria
de diferentes estudiosos sobre o tema, tais como Connell (1995) e Sean Nixon (1996).
Segundo Connell (1995), “o género deve ser perspectivado como uma construgdo historica
das relacbes de poder entre homens e mulheres e deve contemplar defini¢cGes plurais de
masculinidade de feminilidade” (CONNELL, 1995 apud JANUARIO, 2012, p. 140). Para
Sean Nixon (1996 apud JANUARIO, 2012, p. 140), “o ideal moderno de masculinidade
incentiva um novo mercado que concebe a masculinidade plural ao invés de uma
masculinidade conservadora ¢ tradicional”. Ou seja, ambos os autores, conclui Januério
(2012), concordam com a existéncia de uma masculinidade ndo Unica e plural.

Da mesma autora, ainda relacionamos sua dissertacdo de mestrado realizada em 2009
com o titulo de “As masculinidades contemporaneas e sua representacao nos media”, cujo
corpus é a imagem do masculino nas capas de revista Men’s Health em edi¢des do Brasil e
Portugal. Este trabalho apresenta similaridades com o corpus de nossa pesquisa, visto que
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também definimos a revista Men s Health, de diferentes paises, como nosso objeto de estudo,
ainda que a nossa abrangéncia alcance os cinco continentes onde a revista é publicada. Neste
estudo, também encontramos o conceito de pluralidades do masculino, abordado em funcao
das mudancas ocorridas nas sociedades. A autora novamente traz os conceitos de Connell
(1995) para quem “as questdes de masculinidade rejeitam que a sexualidade adulta e o género
sejam fixados pelo biol6gico” (CONNELL, 1995 apud JANUARIO, 2009, p. 3). Para o autor,
esses padrbes sociais estigmatizam o masculino. E ainda acrescenta que a “masculinidade
pode assumir variaveis historicas e culturais, podendo coexistir simultaneamente diferentes
masculinidades num mesmo espago ¢ ao mesmo tempo” (CONNELL, 1995 apud
JANUARIO, 2012, p. 3). Além do aparecimento do metrossexual, Januério (2009) também
cita o ubersexual, denominando a ambos como ‘“concep¢bes de novos modelos de
masculinidade”, ou ainda, de “esteredtipos de género”. A autora ainda enriquece nossa
pesquisa ao pontuar outros esteredtipos relacionados ao masculino, tais como o “ladlut”, a
quem identifica como um homem “preocupado com a familia e eficiente nas tarefas
domeésticas, que participa ativamente da educa¢do dos filhos”. E ainda o neossexual ”,
definido por Simpson (2004, apud JANUARIO, 2009, p. 7), como um “misto entre o
ubersexual, mas com feminilidade”, ou seja, um homem viril, educado, mas com grande
sensibilidade. O “tecnossexual”, considerado um “homem cuidadoso com a aparéncia, mas
sem exageros, no entanto conhecedor e admirador das tecnologias vigentes, sem parecer um
tot¢”. E finalmente, o “retrossexual”, considerado o tipico mach&o (JANUARIO, 2009).
Januario (2009) traz os conceitos de Goffman (1979) para concluir suas analises,
pontuando que 0s estereétipos estdo incutidos na sociedade e sdo assumidos na midia,
especialmente na publicidade como reprodutora das realidades sociais e das ideologias.
Buscando a palavra-chave “metrossexual”, encontramos no artigo de Wilton Garcia,
intitulado “O corpo contemporaneo: a imagem do metrossexual no Brasil” publicado na
revista Humanidades, em 2004, uma importante referéncia sobre o conceito de neomasculino.
O trabalho, que faz parte de uma pesquisa de po6s-doutorado na Unicamp, aponta para um
contexto diferenciado sobre o estudo de género, refletindo sobre a masculinidade, o corpo
jovem e saudavel e os padroes de beleza. Centra seu discurso no aparecimento do
metrossexual, desvinculando o termo dos conceitos de homossexualidade, tratando-o como
um fendmeno sociocultural. Garcia (2004) apresenta conceitos em relacdo ao corpo
contemporaneo e de como sua imagem é transformada na midia, especialmente na

publicidade. Em suas consideracGes finais, afirma que sustentar um discurso sobre
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masculinidade é algo bastante fragil. Cita Stuart Hall (2005, p.13), ao desmistificar o conceito
de identidade unica: “A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente ¢ uma
fantasia”.

Relacionado especificamente com a tematica cosméticos, foco de nosso trabalho,
encontramos importantes colaboragdes, entre elas: “O género masculino na publicidade de
cosméticos e vestuario”, de autoria de Maria Ines Ghilard Lucena e Janaina Fernandes
Possati, publicado em 2010, na Nonada Letras em Revista. Este trabalho é parte da pesquisa
de Iniciacdo Cientifica da Faculdade de Letras da PUC Campinas, onde as autoras analisam o
perfil do masculino através de anincios veiculados na revista Men's Health, dando grande
destaque a vaidade masculina. Através da analise das pecas publicitarias, pontuaram como 0s
gestos, as expressdes faciais e as cores representam a identidade do sexo masculino. Também
destacam o aparecimento do metrossexual e introduzem o conceito de crise pela qual,
supostamente o individuo masculino estd passando. As autoras trazem diferentes autores ao
abordar conceitos sobre a publicidade. Segundo Pires e Giacomelli (2008) “a midia
publicitaria como objeto simbdlico de representacdo, reflete 0 pensamento do senso comum e,
devido a sua presenca macica na vida das pessoas, contribui para a naturalizacdo das crencas e
de papéis sociais, de preconceitos e de relacbes de poder” (PIRES e GIACOMELLI apud
GHILARD e POSSATTI , 2008, p. 199). Para Pires e Ferraz (2008) as autoras destacam que
“o anuncio publicitario ndo é apenas um fendmeno natural que emerge da vida real, ele é
produzido por pessoas que fazem parte de uma rede de relacdes sociais, revelando assim néo
sO as proprias ideologias, como também do grupo social a que pertencem”. ((PIRES e
GIACOMELLI apud GHILARD e POSSATTI, 2008, p. 33).

Relacionamos o artigo intitulado “Dolce & Gabbana: semioses publicitarias das
singularidades do masculino”, de Fabio Cain e Ariovaldo de C. Azevedo Jr, apresentado no
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo, Intercom, realizado em Caxias do
Sul, em 2010. Os autores apresentam uma leitura semidtica em relacao as particularidades do
masculino nas campanhas da marca Dolce & Gabbana, em campanhas publicitarias
divulgadas no ano de 2009. Neste estudo, observamos uma analise sobre como uma marca
globalizada e de luxo representa 0 homem em suas campanhas. Os pesquisadores realizam um
estudo sobre o que € o masculino, sobre virilidade e a oposi¢édo existente entre 0 masculino e
o feminino. Além do aparecimento do metrossexual, os autores também introduzem conceitos
em relacdo ao ubersexual e ainda contextualizam sobre a relagdo entre a linguagem

publicitaria e a vida cotidiana. Segundo os autores, para tratar deste assunto, é importante
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entender um pouco sobre 0 que & masculinidade e buscar na histdria a evolugdo deste conceito
Os autores trazem o sentido da palavra “masculinidade”, que, segundo Oliveira (2004) deriva
do termo latino masculinus e comecou a ser utilizada apenas em meados do seculo XVIII. E
complementam, pontuando que, na idade média, a masculinidade estava vinculada a lealdade,
coragem e bravura, segundo Oliveira (2004). J& a imagem do homem do fascismo italiano
passa pela devocédo a pétria e pelo destemor em relagdo a morte para alcancar a imagem de
guerreiro e conquistador.

Mais especificamente sobre anuncios de perfumes, encontramos um trabalho
apresentado no 4° Congresso Internacional em Comunicacdo e Consumo (COMUNICOM),
realizado em S3o Paulo, em 2014, intitulado “Representacdes do homem em anuncios de
perfumes”, de Gustavo Boaventura. Neste artigo, o autor conceitua a identidade deste novo
homem, bem como faz um interessante contraponto entre os fenbmenos grupais e sentimento
de pertencimento. Destaca a crise do masculino e as disputas de poder entre homens e
mulheres. O autor traz o pensamento de Michel Maffesoli (2012) sobre o tribalismo como
uma forma de fortalecimento da coesdo social. As propostas de David Le Breton (2004) sobre
0 corpo e como ele pode ser usado e modificado também séo analisadas neste trabalho, bem
como os conceitos de masculinidade liquida, teorizado por Bauman (2005). Ao analisar
anuncios de perfumes, o autor observa que foram identificados quatro tipos de homens,
classificados de acordo com a classificagdo olfativa dos perfumes anunciados: homem
amadeirado, homem oriental, homem aromatico e homem citrico. A cada um deles o autor
relaciona a representacdo de um tipo diferente de masculinidade, quer sejam individuos
jovens e de peles claras, que compartilham ideais de liberdade e juventude, ou homens
sensuais com caracteristicas de conquista e até homens tradicionais com vestimentas classicas
ou ainda os hedonistas.

Buscando pesquisadores que possuem trabalhos na area da publicidade e corpo,
encontramos a professora da Escola Superior de Propaganda e Marketing, Tania Hoff, com
diversas obras relacionadas ao tema, entre eles, o artigo “Publicidade: o corpo modificado”,
publicado na revista Comunicagdo, Midia e Consumo, da Escola Superior de Propaganda e
Marketing, em 2004. Neste artigo, a autora analisa 0 corpo apresentado em andncios de
clinicas de cosméticos e de cirurgia plastica, além de depoimentos de pessoas que sofreram
modificagdes corporais atraves de dietas ou cirurgias. Nos anuncios estudados, a pesquisadora
observa que os corpos apresentados contém imperfeicdes e requerem alteracGes para se

tornarem mais proximos do corpo perfeito. Ainda faz um relato sobre a evolucdo do corpo
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considerado belo, ao longo dos tempos, destacando que “na atualidade, o corpo natural parece
imperfeito demais”. A autora nos pontua que os corpos analisados tinham uma série de
possiveis problemas que poderiam necessitar de cirurgias, indicando que praticamente todas
as partes do corpo poderiam ser trabalhadas em busca de um padrédo de beleza vigente. Neste
contexto, a pesquisadora faz um interessante contraponto, relacionando como o corpo de
alguns atores de cinema e televisdo ou mesmo e modelos, ha algumas décadas atrés, eram
valorizados por serem naturalmente belos e por suas herancas genéticas. Ja na atualidade,
conforme finaliza a autora, o corpo natural se mostra imperfeito, necessitando de todos os
procedimentos que estdo sendo oferecidos nos andncios analisados, que prometiam, entre
outros beneficios, seguranca, conforto e precos convidativos.

Outro artigo da pesquisadora Tania Hoff, “O Corpo Masculino: Publicidade e
Imaginario”, apresentado em 2004 na Revista da Associagdo Nacional dos Programas de Pds-
Graduacdo em Comunicacdo, E-Compo0s, traz importantes conceitos sobre o corpo,
entendendo-o como um texto da cultura. Em sua analise, Tania Hoff considera a publicidade
como uma espécie de cronica social, pois estabelece um dialogo com os acontecimentos do
presente e com as tendéncias de comportamento, desejos e percep¢des do publico. Segundo
ela, uma campanha de publicidade traz os tragos do imaginario de um grupo social sobre
determinado aspecto da vida. O corpo publicitario, ela enfatiza, ndo é igual ao corpo do
cotidiano, ¢ melhor que ele, sendo que, mesmo o que € considerado comum passa a Ser
idealizado na publicidade. Em relacdo ao corpo masculino, seu estudo, datado de 2004 mostra
gue pouco se falava do corpo masculino em nossa cultura nessa época, passando a entrar em
evidéncia a partir de entdo, pois certamente se tornava uma opcao de valor mercadoldgico. A
autora apresenta as teorias de Gilbert Durant (1997) para mostrar como o imaginario cultural
é formado. Para Durant(1997), conforme pontua a pesquisadora, 0 imaginario € um conjunto
formado por imagens e € constituido pelo inconsciente especifico. E faz um contraponto entre
publicidade e mito, ao dizer que a mensagem publicitaria, por sua organizacdo analdgica,
opera por saltos de imagem a imagem, ou ainda, de ideia a ideia, assemelhando-se desta
forma, & organizacdo analdgica dos mitos. Ainda neste tema, encontramos neste texto um
interessante conceito que pode ser aplicado tanto em relacdo aos mitos quanto a publicidade:
0 conceito de repeticdo. Conforme a autora, a repeticdo garante a assimilacdo do significado
do mito da mesma maneira que a repeticdo é uma das estratégias que auxiliam no processo de
decodificacdo de uma peca publicitaria. Observamos que a professora Tania Hoff aborda a
tematica do corpo, cultura e identidade, que se relaciona com o0 nosso objeto de estudo, sendo,
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portanto, uma fonte de referéncia de extrema importancia. Dentro desta perspectiva, ela
considera o corpo como um texto de cultura, sendo inclusive, que a identidade cultural dos
individuos esta inscrita no corpo. Em sua analise, a autora considera que o corpo é um veiculo
de comunicagdo, e nele, “0s significados de uma cultura ganham materialidade”. E ainda,
complementa ela, “texto vivo, o corpo pode ser entendido como um artefato que guarda
informacdes culturais confidveis”. A autora dedica uma grande parte deste artigo ao corpo
masculino na publicidade, entendendo-o, como desconhecido. Na data da publicacdo do artigo
(2004), segundo ela, os andncios que traziam o corpo masculino, apresentavam-no a partir de
papéis sociais, como 0 homem-pai, 0 homem amigo, o homem marido, o homem profissional,
0 homem amante, etc. Em nossa andalise sobre a representagdo dos corpos masculinos
contemporaneos, esta questdo tem uma grande relevancia, pois nos interessa estudar se, a
passagem do tempo altera esta realidade. Destacamos ainda o conceito de corpo-produto
(Kurz, 2001) abordado pela autora e a maneira como o marketing imp&e normas de controle
ao corpo, ao trata-lo de maneira semelhante a um produto, ou seja, deve ser planejado e
definido conforme as regras do mercado.

Justificamos que a relevancia académica de nosso trabalho transpareceu ja nesta fase
da pesquisa bibliografica, ao verificarmos que os inimeros trabalhos elencados no estado da
arte, relacionados as singularidades identitarias do masculino e realizados por pesquisadores
da area de comunicacdo, sdo relativamente recentes, ou seja, a grande maioria dos estudos foi
elaborada nos altimos 10 anos. Ja em relacéo aos estudos académicos sobre o feminino, além
de se apresentarem em um volume surpreendentemente maior, datam de muito tempo atrés,
cerca de mais de cinquenta anos, e por isso concluimos que ha muito ainda a ser estudado em
relacdo a identidade masculina.

Em nossas leituras, muitos foram os recortes tematicos encontrados, sendo que 0s
principais trabalhos focavam a crise da masculinidade na contemporaneidade e como a
mulher e todo seu envolvimento nos movimentos feministas, se relaciona com esta situacao.
Também verificamos que muitos pesquisadores se propuseram a pesquisar a tematica
“corpo”, quer seja, na exposi¢do dos corpos perfeitos, e alguns, até mesmo dos imperfeitos. A
relagdo entre identidade, cultura e consumo foram temas muitas vezes abordados, ora focando
a representacao do corpo masculino nos discursos, ora enfatizando a evolugéo da publicidade
ao longo dos tempos. Também comprovamos o interesse dos pesquisadores em realizar suas
analises na revista Mens’s Health, nas imagens do corpo masculino apresentado nas capas das

revistas, nos anuncios publicados ou ainda no discurso apresentado pela publicacéo.
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Pudemos refletir sobre muitos dos questionamentos apresentados pelos pesquisadores,
entrar em contato com os autores por eles citados como referencial teorico e, ainda, com as
diferentes metodologias utilizadas em suas analises. E, diante de tudo o que foi
profundamente pesquisado, das inumeras inquietacdes e reflexdes que as pesquisas nos
trouxeram, foi-nos possivel definir o recorte pelo qual a tematica seria problematizada em
nossa dissertacdo: buscar responder as inimeras perguntas incialmente formuladas, sobre a
maneira pela qual o masculino é representado em anuncios de cosmeéticos da revista Men'’s
Health, se existe na publicidade um ideal de corpo masculino que pretende ser a representacdo
de um novo conceito de masculinidade, isto é, a identidade cultural do homem
contemporaneo.

Para tanto, recorremos ao aporte dos estudos culturais, buscando nos conceitos de
identidade, representacdo, consumo, producdo e regulacdo a fundamentacdo tedrica desta

dissertacdo.

2.2 A teoria dos estudos culturais

Os estudos culturais nasceram na Inglaterra, no final dos anos 50, consolidando-se a
partir da fundacdo do Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS) junto a
Universidade de Birmingham, em 1964. S&o trés as obras que marcaram seu inicio: “The uses
of literacy” (1957), de Richard Hoggart; “Culture and Society” (1958), de Raymond Williams
e “The making of the working-glass” (1963), de Edward P. Thompson.

A obra de Hoggart teve como referéncia o debate cultural em torno das sociedades de
massa, da cultura da classe trabalhadora em busca de valores e significados incorporados em
seus padrdes e estruturas, como se fossem certos tipos de textos (Hall, 2007). O autor focou
materiais culturais desprezados da cultura popular e da cultura de massa. Seu trabalho
argumenta que no ambito popular ndo existe apenas submissdo, mas, também, resisténcia, o
que, mais tarde, sera recuperado pelos estudos de audiéncia dos meios massivos.

Cultura e Sociedade, de Williams (1958), “num tnico e mesmo movimento, constituiu
uma tradi¢do (a tradi¢do da “cultura-e-sociedade”), definiu a sua “unidade” (ndo em termos de
posicbes comuns, mas de preocupacOes caracteristicas e formas de expressdo de suas
indagac0es) e fez uma contribuigéo distintamente moderna ao assunto, a0 mesmo tempo em

que escrevia seu epitafio”. (HALL, 2007, p.132). A formacéo da classe operaria inglesa, de
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E. P. Thompson (1963) aborda a historiografia marxista inglesa e a historia econémica do
trabalho. Ainda fazendo referéncia a obras classicas do periodo, temos The Long Revolution,
de Raymond Williams, como uma tentativa de teorizar, a partir de uma tradi¢éo cujo estilo de
pensamento era “empirico e particularista” (HALL, 2007). Todas essas obras tiveram o mérito
de considerar a cultura de uma maneira que levava seus leitores ao entendimento de que,
“concentradas na palavra ‘cultura’, existem questfes diretamente propostas pelas grandes
mudancas historicas que as modificacdes na industria, na democracia e nas classes sociais
representam de maneira propria e as quais a arte responde também de forma semelhante”

(WILLIAMS, 1961, apud HALL, 2003, p. 133).

Hoggart, Thompson e Williams compartilhavam um tipo de postura
intelectual que inscreveu o seu trabalho como importante fator de mudancas
cujo resultado, como indica Schwarz (2000, p. 47), foi uma “modesta
revolugdo intelectual” que, sob a rubrica cultural studies, a partir daquela
geracdo de britdnicos mundializou-se nas décadas seguintes (COIRO-
MORAES, 2014, p. 265 ).

Além dos autores citados, Stuart Hall (2007) é uma figura de grande destaque para 0s
Estudos Culturais, a partir da utilizacdo dos estudos etnograficos, das analises dos meios

massivos e da investigagdo das praticas culturais nas categorias das “subculturas”.

Embora ndo seja citado como membro do trio fundador, a importante
participacdo de Stuart Hall na formagdo dos estudos culturais britanicos é
unanimemente reconhecida. Avalia-se que, ao substituir Hoggart na direcao
do Centro, de 1968 a 1979, incentivou o desenvolvimento da investigagdo de
préticas de resisténcia de subculturas e de anélises dos meios massivos,
identificando seu papel central na dire¢do da sociedade; exerceu uma fungédo
de “aglutinador” em momentos de intensas distensdes tedricas e, sobretudo,
destravou debates teorico-politicos, tornando-se um “catalizador” de
inimeros projetos coletivos (ESCOSTEGUY, 2001, p. 23).

Nascido na Jamaica em 1932 e filho de uma familia de classe média, Hall, desde
muito jovem toma consciéncia de como sobreviver a experiéncia da dependéncia colonial.
Cresce em meio ao movimento pela independéncia de seu pais, mas acaba indo estudar em
Oxford com apenas 19 anos. Na Inglaterra, inicialmente, fez parte da primeira geragdo de uma
inteligéncia negra anticolonialista, com companheiros jamaicanos. No final da década de
1950, participa do grupo que formou a New Left inglesa, juntamente com Thompson,
Williams e outros, de semelhante origem de classe, passando a ser editor da revista New Left

Review, de 1958 a 1961. Em 1964, participa da fundacdo do Centre for Contemporary
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Culture Studies, da Universidade de Birmingham, responsavel pela criacdo dos Estudos
Culturais, dirigindo o Centro por quatro anos. Neste cenario cultural, Hall sofre pressdes em
relacdo ao seu posicionamento sobre as politicas culturais negras Em 1979, Hall transfere-se
para a Open University, continuando seus esforcos para institucionalizar os Estudos Culturais,
fato que vem a ocorrer na década de 1990, com a aceitacdo e incorporacao no meio académico
britanico e americano (SOVIC, 2003).

Ainda que os Estudos Culturais tenham surgido na Inglaterra, podemos considera-lo
como um fendmeno internacional, na contemporaneidade. Conforme Ana Carolina Escoteguy
(2009), “Os estudos culturais ndo configuram uma ‘disciplina’, mas uma &rea onde diferentes

disciplinas interatuam, visando o estudo de aspectos culturais da sociedade.” Ou seja,

0s Estudos Culturais propoem uma interdisciplinaridade para estudar a
cultura. Tal area, segundo um coletivo de pesquisadores do Centro de
Birmingham que atuou, principalmente, nos anos 70, ndo se constitui numa
nova disciplina, mas resulta da insatisfacdo com algumas disciplinas e seus
proprios limites E um campo de estudos em que diversas disciplinas se
interseccionam no estudo de aspectos culturais da sociedade
(ESCOSTEGUY, 2001, p.26).

Para a pesquisadora Magali Cunha (apud MENDES DE BARROS, 2004, p. 139), a
originalidade dos Estudos Culturais, se deu porque “toda esta base teorica foi apropriada de
forma critica”. Contudo, a autora complementa que essa apropriacdo foi realizada para
superar o0 conceito elitista de cultura popular. Na verdade, € a obra Culture and Society,
publicada em 1958 por Williams que primeiramente afasta a ideia da boa cultura e da cultura
da minoria, ampliando e reformulando o que se entendia por cultura, o que certamente, foi um
passo importante para a afirmacdo dos Estudos Culturais como metodologia de trabalho. A
cultura “ndo pode mais ser estudada como uma variavel sem importancia, secundaria e
dependente em relagdo ao que faz o mundo mover-se, tem que ser vista como algo
fundamental, construtivo, determinando tanto a forma como o carater deste movimento, bem
como sua vida anterior (HALL, 1997, p. 6)”.

Pensar a cultura como forca produtiva, como postularam os tedricos dos Estudos
Culturais, segundo Cevasco (2001, p. 147) € colocar a cultura “no mundo real” e, para tanto,
considerd-la como “consciéncia tdo pratica quanto a linguagem em que ¢ veiculada e

interpretada”. Stuart Hall (2006) conclui:

Na minha visdo, é a vertente dos Estudos Culturais eu tento pensar partindo
dos melhores elementos dos paradigmas culturalistas e estruturalistas,
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através de alguns conceitos elaborados por Gramsci, a quem mais se
aproxima das exigéncias desse campo de estudo. E a razdo para tal deve
agora ser Gbvia. Embora nem o culturalismo nem o estruturalismo bastem,
como paradigmas auto-suficientes para o estudo, eles sdo centrais para o
campo, o que falta a todos o0s outros contendores, porque, entre si — em suas
divergéncias, assim como em suas convergéncias — eles enforcam o que deve
ser o problema central dos Estudos Culturais. Eles nos devolvem
constantemente ao terreno marcado pela dupla de conceitos fortemente
articulados, mas ndo mutuamente excludentes de cultura/ideologia. Juntos,
eles propdem os problemas que advém de pensar tanto a especificidade de
préticas diferentes como as formas de unidade articulada que constituem.
Fazem wum constante — embora fraco — retorno & metafora
base/superestrutura. Estdo corretos em afirmar que esta questdo - que resume
todos os problemas de uma determinacdo ndo-redutiva — é o cerne da
questdo; e que da solugdo desse problema depende a saida dos Estudos
Culturais da oscilagdo entre idealismo e reducionismo. Eles confrontam -
mesmo em modos radicalmente distintos, - a dialética entre condigdes e
consciéncia. Em outro nivel, colocam a questdo da relacdo entre a légica de
pensar e a “logica” do processo historico. Continuam a sustentar a promessa
de uma teoria realmente materialista da Cultura (HALL, 2006, p. 147).

Nos anos 90, estudiosos latinos, tais como Nestor Garcia Canclini e Jesus Martin-
Barbero, comecaram a se identificar com os Estudos Culturais, com pequenas diferencas
guanto ao nivel de investigacdo. Conforme Escosteguy (2001), “o que diferencia os Estudos
Culturais latinos da vertente britanica e norte-americana € o engajamento politico com as
intengBes dos movimentos sociais e as criticas sobre a vida cultural e social, além de
investigar o consumo cultural, a constituicio e a hibridizacdo das identidades”
(ESCOTEGUY, 2001, p. 52).

2.2.1 A relevancia dos Estudos Culturais na analise da publicidade

Os Estudos Culturais entendem “todas as formas de cultura € comunicacdo como
dignas de exame e critica” (KELLNER, 2001, p.53), e isto inclui a publicidade, que pode ser
considerada como um importante objeto da anélise das relac6es entre cultura, comunicacao e
ideologia O autor justifica, afirmando que os Estudos Culturais “subvertem a distingdo entre a
cultura superior e inferior [...] e, assim, valorizam formas culturais como cinema, televiséo e
masica popular, deixados de lado pelas abordagens anteriores” (KELLNER, 2001, p.49).

Entendemos a publicidade como um artefato cultural e um processo comunicativo. Em
nosso estudo, observamos a existéncia tanto pesquisadores que defendem a publicidade como

pratica funcional e eficiente quanto os que criticam seu poder de manipulagdo, porém, ndo é
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nosso objetivo nesta analise nos aprofundar nesta questdo, que por si sé ja seria motivo para
uma discussdo mais ampla.

Para Marques de Melo (1991), “a publicidade reflete os valores existentes e respalda o
ponto de vista dominante”. Porém, “ndo pode ser tomada como responsavel Unica pelas
opinides, normas e valores dominantes, nem tampouco ser absolvida de toda a
responsabilidade por elas” (MARQUES DE MELO, 1991, p. 7).

Desta forma, acreditamos que os Estudos Culturais nos possibilitam pensar a
publicidade em termos de “processos, praticas e forma cultural, uma vez que esta ¢ uma
perspectiva reconhecida por sua adequacdo para a reflexdo sobre a comunicagédo a partir da
cultura” (ESCOSTEGUY, 1999, p. 133).

Williams situa a publicidade como forma de producéo cultural:

[em] fases anteriores de uma sociedade de mercado, algum tipo de
propaganda, comumente especifica ou classificada, existia a margem de
outras instituicbes culturais, e recorriam a algumas habilidades culturais
gerais. A partir, porém, do periodo da organizacdo empresarial, come¢ando
com a imprensa de fins do século XIX, ela se tornou, de maneira especifica,
uma forma de produgdo cultural em si mesma. As agéncias de propaganda
que haviam comecado com a reserva de espago para anincios em jornais
tornaram-se, no século XX, instituicdes de uma forma de producdo cultural,
inteiramente reguladas pelo mercado organizado. E interessante que 0S
produtores, dentro das agéncias de propaganda, rapidamente reclamaram
para si o titulo de “criativos”. Neste final do século XX, com muitas outras
instituicGes culturais dependendo cada vez mais do rendimento ou do
patrocinio dessa instituicdo especifica do mercado, a “propaganda” tornou-se
um fendmeno cultural bastante novo e, caracteristicamente, estendeu-se a
areas de valores sociais, econdmicos e explicitamente politicos, como uma
nova espécie de instituicdo cultural empresarial (WILLIAMS, 1992, p.53).

Atraves dos Estudos Culturais abordamos a publicidade a partir das relacGes entre a
comunicagdo e a cultura, entendendo que as representacdes do masculino nos anuncios de
cosmeticos na revista Men’s Health trazem o mundo social, considerando tanto fatores

econdmicos quanto sociais, culturais, e comerciais.

2.3 ldentidade

Entendemos que o conceito de identidade é bastante complexo e, paradoxalmente,
pouco compreendido na sociedade contemporanea. Ao discutir sobre o ajustamento da

diversidade de identidades, o tedrico cultural Stuart Hall (2005) aborda trés concepcdes
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distintas: A primeira delas se refere a identidade do sujeito do lluminismo, quando "o centro
social do eu era a identidade de uma pessoa” (HALL, 2005, p.10). Na segunda concepgéo,
definida como socioldgica, a identidade ndo estava mais centrada no nucleo interior do ser e
ndo era autbnoma e autossuficiente, "era formada na relacdo com outras pessoas importantes
para ele, que Ihe mediavam os valores, sentidos e simbolos, a cultura dos mundos que ele ou
ela habitava" (HALL, 2005, p.10). A terceira concepgdo faz referéncia ao sujeito da pés-
modernidade, quando "a identidade torna-se uma celebracdo mdvel, formada e transformada
continuamente”. (HALL, 2005, p. 10), ou seja, a medida que os sistemas de significacdo se
multiplicam, confrontamo-nos com uma multiplicidade de identidades possiveis, o0 que faz
com que as antigas identidades entrem em declinio. Hall (2005) entende que a causa desta
fragmentacdo ocorre por conta das mudancas estruturais que vém transformando a sociedade,
a partir do final do século XX. Nesse sentido, dialoga com Giddens, para quem “a
modernidade, ao transformar a identidade pessoal, vé ocorrer uma perda de sentido de si”
(GIDDENS, 1991, p; 95).

Stuart Hall (2005) complementa suas ideias sobre o assunto, abordando também a
existéncia de uma suposta “crise de identidade” do homem contemporaneo, possivelmente
provocada pela entrada das mulheres no mercado de trabalho. Cushnir (1994, p. 35), ao
teorizar sobre o assunto, também considera que o motivo desta crise esteja relacionado a um
novo posicionamento da mulher, pois, segundo o autor, 0 homem contemporaneo ndo esta
preparado para lidar com mulheres profissionalmente independentes. Nolasco (1995)
complementa a problematizacdo do tema, afirmando que a crise de identidade acontece
porque o homem n&o sabe o que fazer diante dessa nova cultura, onde a mulher tem mais
participacdo, trabalha, dividindo com o homem a responsabilidade pela manutencao
financeira do lar. Neste sentido, Nolasco (1995) afirma que ” para 0 homem, o trabalho tem

uma importancia fundamental”:

[...] define a linha divisoria entre as vidas publica e privada e, a0 mesmo
tempo tem uma dupla funcéo para a sua vida. A primeira é ser o eixo por
meio de que se estruturard seu modo de agir e pensar. A segunda funcéo é
inscrever sua subjetividade no campo da disciplina, do método e da
violéncia, remetendo-os a um cotidiano repetitivo (NOLASCO, 1995, p. 50).

Em seu livro O trabalho como vida, Dietman Kamper (1998), filésofo da imagem e
soci6logo do corpo, apresenta uma séria de conceitos sobre a importancia e significados do

trabalho para o homem, em diferentes momentos histéricos. Segundo o autor, a partir de
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Lutero, o trabalho foi considerado uma culpa feliz, uma bem-aventuranca, e Marx e Hegel ja
apregoavam que “o trabalho traz liberdade aos homens, possibilitando o nascimento do
homem” (KAMPER, 1998, p. 12). Ou seja, o trabalho, ndo se limitou a ser apenas uma
atividade remunerada, mas passou a interferir na organizacdo dos processos sociais e na
propria vida, ndo sendo possivel deixar de existir a polaridade entre trabalho e prazer, ou seja,
quando se trabalha ndo se sente prazer. Chega-se ao limite do homem sentir vergonha de seus
momentos de Ocio, pois ao ficar sem trabalhar, sente-se diminuido por ndo estar realizando
nenhum tipo de atividade. Desde a Antiguidade, o trabalho € referido ora como dominacéo
ora como serviddo. “Os deuses gregos ndo trabalhavam, o deus dos judeus e dos cristaos
trabalha seis dias e descansa no sétimo” (KAMPER, 1998, p. 19). Suposig¢des sobre o trabalho
também estdo presentes na vida do homem desde a expulsdo do paraiso, quando, segundo a
Biblia, Deus determina: “no suor de teu trabalho dever4 ganhar o teu pao” (Genesis, 13,19).
De talento a maldigdo e de presente a sacrificio, o trabalho vem sendo reinterpretado dezenas
de vezes ao longo da historia.

Hall (2000) situa o conceito de identidade como estratégico e posicional:

Utilizo o termo “identidade” para significar o ponto de encontro, o ponto de
sutura, entre, por um lado, os discursos e as praticas que tentam nos
“interpelar”, nos falar ou nos convocar para que assumamos nossos lugares
como 0s sujeitos sociais de discursos particulares e, por outro lado, 0s
processos que produzem subjetividades, que nos constroem como sujeitos
aos quais se pode “falar”. As identidades sdo, pois, pontos de apego
temporario as posicdes-de-sujeito que as praticas discursivas constroem para
nos. Elas sdo o resultado de uma bem-sucedida articula¢do ou “fixagdo” do
sujeito ao fluxo do discurso [...]. Isto é, as identidades sdo as posi¢des que o
sujeito é obrigado a assumir, embora “sabendo”, sempre, que elas sdo
representacdes [...] (HALL, 2000, p. 111).

Ainda referente a tematica da crise masculina, além da entrada da mulher no mercado
de trabalho, encontramos quem defenda que a crise do homem contemporaneo esta ocorrendo
porque existe uma dificuldade em encontrar modelos para descrever a nova condicéo
masculina, ou seja, ele ndo encontra com que se identificar. Se com o modelo tradicional e
patriarcal, de macho dominador, ou um modelo mais moderno de masculinidade, onde se é
permitido demonstrar sentimentos e emogdes. Encontramos em Connell (2005) um olhar
diferenciado em relagdo ao tema, ao definir que, quando se alteram as maneiras como 0S
homens conseguem manter seu prestigio social e seu poder, as bases de dominacdo de uma
determinada forma de masculinidade s&o abaladas, o que faz com que novos grupos comecem

a desafiar a ordem anterior e comecem uma nova forma de hegemonia. E, segundo o autor, o
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corpo tem um grande destaque na construcdo dessa hegemonia, tema que nos interessa
sobremaneira no contexto do presente trabalho. Connell (1995) destaca ainda que “a
masculinidade ndo é objeto coerente acerca do qual se possa produzir uma ciéncia
generalizadora” (CONNELL, 1995, p. 67), indicando uma falta de clareza na propria
definicdo do termo masculinidade. O autor nédo fala em uma crise na masculinidade, mas em
uma ruptura ou transformagdo, um enfoque diferenciado dos autores anteriormente
analisados, que acreditam na crise da masculinidade. Em relacdo a hegemonia, Connell (1995)
reforca seu carater volatil, uma vez que, segundo ele, os padrées de masculinidades variam
local e historicamente. A masculinidade hegemodnica tem como modelo o patriarcado,
atribuindo caracteristica dominante nos homens e de subordinagdo nas mulheres (CONNELL,
1995, p. 77).

Para Castells (2001), que também teoriza sobre o assunto, todas as sociedades
contemporaneas estdo assentadas sobre a estrutura patriarcal, caracterizada pela autoridade do
homem sobre a familia. Porém, a base do patriarcalismo, segundo ele, "vem sendo contestada
neste fim de milénio pelos processos, inseparaveis, de transformacéo do trabalho feminino e
da conscientizagdo da Mulher” (CASTELLS, 2001, p. 187), também mantendo um dialogo
com os autores que incluem a mulher como protagonista da crise masculina. Conforme o
autor, o que desencadeou este processo foram trés tendéncias observadas a partir dos anos
1960. Primeiramente, tivemos o crescimento de uma economia global e a entrada das
mulheres no mercado de trabalho. Em segundo lugar, observa-se um maior controle sobre a
gravidez e a reprodugdo humana. Castells (2001) afirma que “é essa, na realidade, a
consequéncia mais Obvia da crise enfrentada pela familia patriarcal: queda brusca dos indices
de fertilidade nos paises desenvolvidos, ficando abaixo da taxa de reposi¢cdo de suas
populagdes” (CASTELLS, 2001, p.187). E, finalmente em terceiro lugar, as lutas das
mulheres contra a opressao e 0s movimentos feministas.

Para Bourdieu (2005), o sistema de dominagcdo masculina e as caracteristicas
consideradas como inerentes ao homem partem de uma ideia que ele denomina por habitus,
um conceito que traduz um sistema de esquemas de percepg¢éo, pensamento e agédo, adquiridos
no processo de socializagdo primaria. Segundo o autor, “[...] a ordem masculina tem sido
reproduzida através de mecanismos estruturais e estratégias educativas de diferenciacdo de
masculinizagdo ou feminiza¢dao.” (BOURDIEU, 2005, p.101), ou seja, em sua opinido,
podemos dizer que se trata de um sistema socialmente construido, na socializacdo inicial do

individuo. E completa, enfatizando que “o habitus de genero é fruto do sistema de educacgéo e
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aprendizagem informal desde a infancia, resultante de um trabalho pedag6gico de varias
constantes estratégicas de diferenciacdo, implicitas e explicitas, veiculadas por varios agentes
e instituicBes sociais como escola, religido, familia, estado e 0s media” (BOURDIEU, 2005,
p. 101). A ideia de que faz parte da identidade masculina ser o “provedor” e detentor do poder
parece colocar sobre o homem a necessidade de “controlar” a mulher e os filhos.

Neste contexto, é possivel afirmar que a sociedade imp&e um dogma, determinando
que cabe ao homem a imagem de chefe, de pai e provedor, definindo o sexo masculino como
superior ao feminino. E, de fato, muitos homens assim se enxergam e se posicionam: “Ele se
julga mais forte, mais inteligente, mais corajoso, mais responsavel, mais criativo ou mais
racional. Esse mais justifica sua relagdo hierarquica com as mulheres, ou pelo menos com a
sua” (BADINTER, 1993, p. 6).

Ainda no eixo identidade, buscamos os conceitos de Elisabeth Badinter (1993), autora
do livro "XY - sobre a identidade masculina”, que complementa a problematizag&o conceitual
de Hall (1997) e Bordieu (2005) em nossa dissertagdo. Ela afirma que “néo existe um modelo
masculino universal, valido para todos os tempos e lugares [...] e a identidade (social ou
psicoldgica) é um processo complexo, que comporta uma relacdo positiva de inclusdo e uma
relacdo negativa de exclusdo (BADINTER, 1993, p. 33).

Questionamo-nos, através de Elisabeth Badinter (1993) sobre "o que é ser um homem"
e qual seria "a esséncia do macho humano”. Ao discutir a questdo, a autora afirma que: "[...]
ser homem implica um trabalho, um esforco que ndo parece ser exigido das mulheres"
(BADINTER, 1993, p. 3). Segundo Badinter (1993), o maior elogio que se pode fazer a um
homem ¢é dizer que ele é um verdadeiro homem.

Badinter (1993) distingue trés categorias hegemonicas de homens: A primeira delas é
a do homem duro (the tough guy, em inglés, ou ’homme dur, em francés); o “machao”, que
supervaloriza o sexo e busca provar sua virilidade todo o tempo. Em oposi¢do ao primeiro, ha
0 homem mole (the soft man, em inglés, ou /’homme mou, em francés), o sensivel, que prefere
identificar o valor feminino e preza menos a virilidade, sendo considerado submisso pelas
mulheres. Por fim, ela descreve o homem reconciliado, o qual ndo renega o feminino, mas
também ndo abre mdo da forca e do poder de decisdo, além de viver suas emocdes sem
submissdo. Indagamo-nos, instigadas por esta leitura, se das representacdes discursivas dos
anuncios analisados nesta dissertacdo, emerge uma identidade masculina que corresponde ao

que Badinter (1993) chama de homens “reconciliados”.
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2.3.1 Identidade e cultura-mundo

E, uma vez que nossa dissertacdo trata da identidade do homem na publicidade de
diferentes paises, ampliamos a tematica de nossa andlise, trazendo o0s conceitos de
multiculturalismo e mundializagdo da cultura, fundamentais para a interpretagdo da
masculinidade imagética apresentada nos anuncios da revista Men’s Health. Para sustentar
esta proposta, novamente buscamos o0s conceitos de Hall (2005), agora tratando da
globalizacdo e de seu impacto sobre a identidade do homem contemporaneo. De acordo com

Anthony McGrew:

a globalizacéo se refere aqueles processos, atuantes numa escala global, que
atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando comunidades e
organizagdes em novas combinagdes de espaco-tempo, tornando o mundo,
em realidade e em experiéncia, mais interconectado (McGREW apud
HALL, 2005,p. 65).

Segundo o autor, a globalizacdo ndo é um fendmeno recente, ao contrario do que
muitos possam pensar (HALL, 2005, p.65). Neste contexto, buscamos entender se a
abrangéncia do conceito de globalizacdo pode de alguma maneira, influenciar na identidade
do individuo.

Para Renato Ortiz (1994 p. 15), “a globalizagdo é um fendmeno emergente, um
processo ainda em construcdo. [...]Se entendermos por globalizacdo da tecnologia e da
economia a internacionalizacdo das trocas, de produtos e conhecimentos, evidentemente, ndo

estamos diante de um fato original”. E complementa 0 autor:

[...]Jelaborei a distincdo entre os conceitos de mundializagdo da cultura
globalizacdo da economia e da técnica. Eu queria afirmar, por um lado a
existéncia de um processo Unico, mas também compreender como ele se
realizava de maneira diversificada e conflitiva no @mbito dos universos
simbolicos. Neste sentido, ndo haveria uma “cultura global” ou uma
“identidade global”, a wunicidade postulada no plano econémico e
tecnologico seria imprdpria para se compreender a dimensdo cultural. Ao
longo dos anos, essa distingdo comprovou ser analiticamente frutifera, pois
no espaco da modernidade-mundo, a diversidade cultural adquiriu, cada vez
mais, uma presenca expressiva [...] (ORTIZ, 1994, p. 16).

Com Lipovetsky e Serroy (2008), adentramos no conceito de cultura-mundo, definida
como “uma cultura globalizada do mundo hipermoderno, regida pelas logicas do

individualismo e do consumismo”. Segundo 0s autores, cultura-mundo significa “o fim da
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heterogeneidade tradicional da esfera cultural e a universalizagdo da cultura mercantil,
apoderando-se das esferas da vida social, dos modos de existéncia, da quase totalidade das
atividades humanas” (LIPOVETSKY; SERROY, 2008, p. 9). Nesse contexto, os autores
entendem que dissemina-se no universo a cultura do individuo, das midias, do consumo, o
que acarreta novos problemas ndo apenas globais, tais como migracdo, miséria, terrorismo;
mas também problemas existenciais, entre eles, as crises de identidade.

A esse respeito, os autores consideram que as crises que afetam os individuos
acontecem devido a uma desterritorializacdo dos bens, das pessoas e das informacgbes que
circulam universalmente pelo mundo, devido a abrangéncia de referéncias com as quais de
separa no cotidiano. Segundo Lipovetsky e Serroy (2008) o hipercapitalismo é o responsavel
pela globalizacédo financeira.

Lipovetsky e Serroy (2008) também associam a cultura-mundo a formidavel
ampliacdo que o universo da comunicacdo e da midiatizacdo ganham com o desenvolvimento
de novas tecnologias, que tornaram possiveis 0 consumo excessivo de imagens, o que faz com
gue a era em que vivemos, seja caracterizada pela mercantilizacdo da cultura, ou ainda, pela
“culturalizacdo das mercadorias”. Neste sentido, os autores distinguem trés diferentes eras em
que ocorrem as relac6es da cultura com o todo social.

A primeira delas, a mais longa historicamente, ndo distingue nenhuma esfera cultural
autdbnoma, ou seja, a cultura aparece junto as relagdes politicas e religiosas, e as formas
culturais se perpetuam de geracdo em geracdo, caracterizadas pela fidelidade ao que foi
recebido e ensinado pelos ancestrais. As trocas, a expressdo e as maneiras de viver e de pensar
séo regidas por normas coletivas, sem questionamentos (LIPOVETSKY; SERRQY, 2013).

A segunda era “coincide com o advento das democracias, modernas, portadoras dos
valores de igualdade, de liberdade, de laicidade: ¢ o momento revolucionarista da cultura”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2013, p. 12). A modernidade acarretou uma dinamica de
secularizacédo da cultura, livrando-se da dominacdo da Igreja, das tradi¢Oes e supersticdes.

A terceira era, iniciada ha duas ou trés decadas, passa a constituir o horizonte cultural
das sociedades contemporaneas a partir da globalizago, quando a supervalorizacdo do futuro
cedeu espaco ao superinvestimento no presente e no curto prazo. Nesta era, verificamos ainda
o0 culto do auténtico e as reivindicacOes particulares. Vemos acontecer a hipermodernizacao
do mundo pela logica do individualismo e do consumismo. Lipovetsky e Serroy (2008) a
chamam de cultura pés-revolucionaria e a0 mesmo tempo, hipercapitalista, onde podemos

concluir que a cultura-mundo esta associada a globalizacdo. O que vemos € que a terra nunca
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foi tdo pequena, ou seja, com o desenvolvimento das comunicagdes, libertamo-nos dos limites
das fronteiras.

No entanto, o conceito de cultura-mundo também traz aos individuos um novo
sentimento, que pode influenciar na construgédo de sua identidade: a consciéncia dos perigos,
0s riscos e catastrofes a que estdo expostos, deixando-os desorientados, inseguros e
desestabilizados. Ao contrério das sociedades anteriores, quando o homem conhecia seu lugar
na ordem do mundo, a nova ordem j& ndo é assim; vemos um desnorteio contemporaneo, que
se traduz pelos individuos que desconfiam de tudo e passamos a viver, conforme Lipovetsky e
Serroy (2008), uma “Grande Desorienta¢do”, quando a incerteza toma conta das esferas da
vida social e intima e as familias e as relacGes sdo afetadas, num cenario que certamente afeta
a identidade dos individuos.

Neste contexto, vemos florescer uma nova importancia no significado da cultura.
Enquanto considerada como um fendmeno secundario na fase anterior & modernidade, a
cultura passa a se impor na vida social transformada em inddstria, com novo peso econémico.
Hoje, vemos a comercializacdo da cultura e uma relacdo cada vez mais estreita entre
capitalismo, politica e consumo. Também encontramos refor¢ada a ideia de que 0 sucesso e 0
fracasso do individuo dependem completamente dele prdprio, de seu esforgo e competéncia.
Em um cenario em que as pressdes aumentam, os individuos vivem em processo de
permanente avaliacdo, o que pode ocasionar um novo sentimento em relacdo as identidades
individuais, que Lipovetsky e Serroy (2008, p. 37) chamam de “inseguranga identitaria”. O
que se vé acontecer ¢ “a necessidade de identificar-se com comunidades particulares, étnicas,
religiosas ou infranacionais capazes de recriar um sentimento de inclusdo coletiva”. Esta
situagdo, chamada pelos autores de “desorientagdo hiperindividualista”, também afeta a forma
como os lagos familiares se organizam. Vemos o aumento do ndmero de familias
recompostas, de casamentos de homossexuais, rompendo uma ordem tradicional. A
identidade da mulher hipermoderna também é questionada, bem como as questdes de género.
Até mesmo o conceito de casal tem seu modelo revisto. A ideia de que 0 homem é o chefe da
familia j& ndo é legitima e as decisGes que ambos devem tomar juntos reforcam as
dificuldades de convivéncia no dia a dia, por conta de conflitos que eventualmente ocorrem
por divergéncia de opinides. Conforme Lipovetsky e Serroy (2008), este cenario faz com que
os individuos permanecam em um estado de solid&o e isolamento nunca vistos.

No contexto deste conceito individualista de ser, vemos crescer o hedonismo nos

individuos e observamos o desenvolvimento de uma nova relacdo do sujeito com seu corpo,
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uma obsessdo pela magreza. Ao mesmo tempo, comprovamos o aumento do ndmero de
cirurgias estéticas e o claro desenvolvimento de uma cultura narcisista.

Tal cenario nos instiga entender, uma vez que nosso estudo dos anlncios abrange
revistas de diferentes paises, se o comportamento hiperindividualista, caracteristico da
cultura-mundo, vem ocorrendo apenas no Ocidente ou se nos demais paises do globo este
fendmeno também se repete.

Por outro lado, podera a cultura-mundo resultar em uma homogeneizagdo planetaria
guando os comportamentos e as identidades obedecerdo a um Unico padrdo? Ou, ainda,
conforme Lipovetsky e Serroy (2008) questionam, sera possivel que o poder da globalizacdo
“conseguira impedira as sociedades de permanecerem impregnadas de sua historia, de sua
lingua, de sua cultura?” (LIPOVETSKY e SERROY, 2008, p. 64).

Lipovetsky e Serroy (2008) enfatizam que, embora a cultura-mundo signifique uma
cultura universal, isso ndo quer dizer que se aboliu a diversidade das culturas particularistas
do mundo. Ou seja, “a cultura-mundo n&o suprime as idiossincrasias culturais, tampouco as
soberanias nacionais.” (LIPOVETSKY e SERROY, 2008, p. 65).

Neste sentido, Stuart Hall (1997) considera que a cultura global “necessita da
“diferenga” para prosperar”’. E complementa, afirmando que *“é, portanto, mais provavel que
produza “simultaneamente” novas identificacdes “globais” e novas identificagfes locais do

que uma cultura global uniforme e homogénea” (HALL, 1997, p. 19). Para o autor,

O resultado do mix cultural, ou sincretismo, atravessando velhas fronteiras,
pode ndo ser a obliteragdo do velho pelo novo, mas a criagdo de algumas
alternativas hibridas, sintetizando elementos de ambas, mas nao redutiveis a
nenhuma delas — como ocorre crescentemente nas sociedades
multiculturais, culturalmente diversificadas, criadas pelas grandes migracoes
decorrentes de guerras, miséria e das dificuldades econémica do final do séc.
XX. (HALL, 1997, p. 19).

Encontramos ainda em Lipovetsky e Serroy (2013) no livro A estetizagdo do mundo,
viver na era do capitalismo artista uma discussdo sobre o momento atual, que os autores
consideram como a era do individualismo hipermoderno, o que, segundo eles, significa a
existéncia de uma expansdo social das praticas de exposi¢do de si. "N&o mais elitista nem
limitado, mas, independente da idade, sexo, profissdo, todos se mostram atraves de redes
sociais, blogs e imagens de celular”. Ao realizar uma “perpétua revisdo no perfil” das redes
sociais, 0s autores reforcam o conceito de que cada vez mais a identidade é um conceito

moével e flexivel, “um eu descentralizado e fluido, [..] uma identidade transitdria,
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experimental, aberta a revisdes permanentes. ‘Eu sou o que eu curto’” (LIPOVETSKY e
SERROY, 2013, p. 374-375).

Pontuamos desta forma, que, mesmo com o0 aumento do consumismo e da
individualidade excessiva que permeia a contemporaneidade, a forca da globalizacdo, embora
poderosa, ndo faz com que os individuos percam a ideia de pertencimento a uma nagéo e 0s

povos continuardo a lutar por sua soberania e identidade.

2.3.2 As identidades maultiplas do novo masculino

Em um cenario de identidades conflitantes e plurais creditadas ao homem
contemporaneo, encontramos o conceito de “metrossexual”, que se refere a um novo conceito
de masculinidade. O termo foi utilizado pela primeira vez pelo jornalista Mark Simpson, em
1994, em um artigo publicado no jornal inglés The Independent. A juncdo das palavras
“metropolitano” e ‘“heterossexual” indicava, Ssegundo o criador do termo, um homem
contemporaneo vaidoso e preocupado com sua aparéncia. Um homem que vai ao saldo de
beleza, faz diversos tratamentos estéticos, frequenta academias de ginastica e cuida do corpo e
da alimentacdo. Um homem que ndo sente vergonha em assumir que utiliza produtos
cosmeéticos e que busca uma melhor apresentacdo pessoal, no trabalho e em suas relacGes
pessoais e sociais.

O metrossexual possui um estilo de vida diferenciado, “um jovem com dinheiro para
gastar, que vive numa metrépole ou perto dela, porque é onde as melhores lojas, boates,
academias e cabeleireiros estdao”(SIMPSON apud FLOCKER, 2004, p.14). “Milhares de
artigos sobre metrossexuais apareceram em jornais, revistas ¢ na TV no mundo todo”.
(SIMPSON, apud FLOCKER, 2004, p. 8), especialmente ao se referir ao estilo do jogador de
futebol inglés, David Beckham. Inicialmente, os proprios homens que eram identificados
como metrossexuais, ndo aceitavam a comparacdo, entendendo que o termo estava ligado a
questdes de homossexualidade. Contudo, com o passar do tempo e com as mudangas de
valores e comportamentos, a sociedade e os homens passaram a aceitar a nomenclatura,
entendendo que cuidar da aparéncia é um fator primordial de bem-estar e sucesso.

O filosofo francés Maffesoli (1999) reforca a teoria de que “a metrossexualidade foi
influenciada pela tendéncia de feminizagdo do mundo”(MAFESSOLI, 1999, p. 17). Isso
porque, segundo ele, todo este processo se utiliza da estética classica, baseada em contextos

atribuidos ao feminino.
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Porém, ao retornarmos a anélise feita por Mark Simpson (1994) criador do termo e
estudioso sobre o comportamento metrossexual, podemos pontuar uma caracteristica
importante em relacdo a vaidade e busca pelo belo por parte deste homem, ao exibir [...]
“uma masculinidade narcisista e egocéntrica” (SIMPSON, 1994, p. 12).

O pesquisador Wilton Garcia (2004), em seu trabalho de pds-doutorado na Unicamp
faz um estudo sobre a imagem do metrossexual no Brasil. E pesquisa o0 corpo masculino
contemporaneo. Segundo o autor, 0 metrossexual é tranquilo em relacdo a sua virilidade e
que, alguns, ndo se assumem como tal, considerando-se apenas vaidosos. Segundo o autor, 0
conceito de metrossexual pode ser entendido como parte de uma grande estratégia de
marketing. E afirma: “marca-se 0 termo metrossexual com uma designacdo fashion-
mercadologica para um homem que gasta mais de 30% de seu salario com cosméticos e
roupas” (GARCIA, 2004, p. 8), o que certamente faz com que as empresas passem a olhar
com grande interesse para esse novo homem como um novo fildo de mercado. Certamente a
publicidade ndo deixaria passar em branco um comportamento que poderia resultar em
consumo, afinal, apds a popularizacdo do termo, o metrossexual ja faz parte do mundo
globalizado. Hoje, vemos outros famosos sendo indicados como metrossexuais na midia, tais
como Antonio Banderas, Brad Pitt e Tom Cruise.

Continuando nossa pesquisa exploratéria sobre identidades, encontramos ainda um
novo conceito para denominar o neomasculino. Trata-se do uberssexual. Dois anos apos a
criacdo e popularizacdo do termo metrossexual, surgiu em 1996 um novo conceito para
definir e categorizar o que vem a ser o novo homem: o uberssexual, termo apresentado no
livro The Future of Man, de autoria de trés publicitarios e consultores de marketing
americanos (SALZMAN; MATATHIA; O’REILLY, 1996). O significado do prefixo Giber em
alemdo ¢ “acima”, e nesse caso, equivalente ao prefixo super. A definicdo encontrada no site
Urban Dictionary? para o termo ubersexual ¢ “homem semelhante ao metrossexual mas
apresenta as qualidades como confiancga, forca e classe, ndo deixando duvidas quanto a sua
orientagdo sexual (traducdo nossa)>. Ou seja, trata-se de um estilo mais classico de
masculinidade, que continua se preocupando com a aparéncia, vaidade e o bem estar, porém,
sem exageros, sem ser narcisista e egocéntrico como o metrossexual.

Mais do que identificarmos o metrossexual ou o ubersexual como padrbes de

masculinidades contemporaneas, ou ainda se 0s mesmos podem ser considerados como um

2 http://www.urbandictionary.com.
® Tradugcdo livre de “a male who is similar to a metrosexual but displays the traditional manly qualities such as
confidence, strength, and class - leaving no doubt as to his sexual orientation”.
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modismo passageiro ou uma tendéncia que definitivamente veio para ficar, entendemos que
esses conceitos sdo fundamentais para alimentar o jogo de marketing e certamente devem ter
direcionado, nos ultimos anos, o lancamento de inumeros produtos e servicos, essencialmente
na area de cosmeéticos, a esses potenciais compradores.

Observamos, com estas analises, que ndo podemos entender as civilizaces e paises
como entidades fechadas umas as outras. Embora a cultura-mundo signifiqgue uma cultura
universal e as identidades dos sujeitos sejam consideradas na contemporaneidade como
moveis e fragmentadas, consideramos que estas observacdes ndo tém o poder de abolir a
diversidade e a particularidade das culturas no mundo. Ou seja, conforme Lipovetisky e
Serroy (2008) “a cultura-mundo ndo suprime as idiossincrasias culturais, tampouco as
soberanias nacionais.”(LIPOVETISKY e SERROY, 2008, p 65). Desta forma, mesmo com o
aumento do consumismo e da individualidade excessiva que permeia a contemporaneidade, a
forca da globalizagdo, embora poderosa, “ndo faz com os individuos percam a ideia de nagdo
e 0s povos continuardo a lutar por sua soberania e identidade” (LIPOVETISKY e SERROY,
2008, p. 65).

2.4 Representacao

Nos estudos de comunicacdo, mais especificamente em relacdo aos trabalhos
analiticos sobre a cultura midiatica, observamos que as concepcdes da palavra representacdo
vém gerando acaloradas discussdes, certamente por seu carater abrangente.

Consultando o Novo Dicionério Aurélio, encontramos diversos significados para o
termo, que nos ddo uma ideia preliminar do tipo de relacdo que ele pode ter em relagdo a
cultura e a comunicacdo: 1.Patentear, revelar, mostrar; 2. Reproduzir pela pintura; 3. Trazer a
memoria, significar, simbolizar; 4- Expor, por meio da representacdo; 5. Ser mandatario,
procurador, embaixador ou agente; 6. Fazer as vezes de; 7. Figurar, parecer, ter; 8. P6r em
cena; 9. Ter na pega um papel; 10. Dirigir uma apresentacao a.

Em nossa dissertacdo, é principalmente através de Stuart Hall (1997) que abordamos
0s conceitos de representacdo dentro dos Estudos Culturais. Conforme o autor, a
representacdo ocupa um lugar de destaque nos estudos sobre cultura, enfatizando que
“representacdo significa utilizar a linguagem para, inteligivelmente, expressar algo sobre o
mundo ou representd-lo a outras pessoas”. (HALL 1977, p. 32). Mas, isto ndo é tudo,
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acrescenta o autor. “Representacdo ¢ uma parte essencial do processo pelo qual os
significados sdo produzidos e compartilhados entre os membros de uma cultura. Envolve o
uso da linguagem, de signos, de imagens que significam ou representam objetos.” (HALL,
1997, p.32). Ou seja, segundo o autor, podemos enfatizar que é através da linguagem que o
significado de qualquer tipo de mensagem pode ser compartilhado entre os individuos. Hall
(1997) entende a linguagem como um sistema representacional que constréi sentidos,
promove didlogos e permite que se obtenha uma cultura de significados compartilhados,
fazendo, desta maneira, com que o0s individuos possam interpretar o mundo de maneira
semelhante. Conforme pontua o autor, em uma determinada cultura, a linguagem se utiliza de
simbolos diversos para representar as ideias e sentimentos a outras pessoas e estes simbolos
tanto podem ser sonoros, como escritos, notas ou objetos, entre outros.

Para Hall (1997), sdo dois os sistemas de representacdo. O primeiro deles corresponde
ao “sistema pelo qual toda ordem de objetos, sujeitos e acontecimentos é correlacionada a um
conjunto de conceitos ou representacfes mentais que nés carregamos” (HALL, 2013, p. 31).
Sem este sistema, fica impossivel interpretar 0 mundo de forma inteligivel, ou seja, o
significado vai depender dos conceitos de imagem formados em nosso pensamento, que
podem representar o mundo, fazendo com que possamos fazer referéncia a coisas tanto dentro
quanto fora de nossa mente.

Hall (2013) complementa que, mesmo carregando mapas conceituais em nossas
mentes, duas pessoas s conseguirdo se comunicar se compartilharem seus mapas conceituais.
Ou seja, se pertencemos a mesma cultura, somos capazes de compartilhar e interpretar o
sentido do que foi comunicado, o que vem ao encontro da defini¢do de Du Gay et al. (1977),
que definem cultura como “sentidos compartilhados ou mapas compartilhados™.

O segundo sistema de representacao, segundo Hall (1997) é a linguagem, pois ela nos
possibilita trocar sentidos e conceitos. Conforme o autor, “Nosso mapa precisa ser traduzido
em uma linguagem comum, para que assim correlacionemos nossos conceitos e ideias com
certas palavras escritas, sons pronunciados ou imagens visuais” (HALL, 2013, p. 36).

Porém, quando se fala em linguagem, devemos ampliar o conceito ndo somente para o
uso das palavras, mas também para a escrita, imagens visuais, bem como expressdes faciais,
gestos, musica, enfim, “qualquer som, palavra, imagem ou objeto que funcionem como
signos, que sejam capazes de carregar e expressar sentido e que estejam organizados com

outros em um sistema séo, sob esta ética, uma linguagem” (HALL, 2013, p. 36).
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Em nossa dissertacdo, é através do eixo representacdo, que analisamos 0S COrpos
masculinos representados para divulgar os produtos cosméticos, realizando um dialogo entre
Hall (1997) e Du Gay et. al.(1997), que argumentam ser através da cultura que as coisas
“fazem sentido”, que o “trabalho de construcao de significados” se da pela forma como as
representamos.

Através desses autores e trazendo seus conceitos para a analise aqui empreendida,
entendemos que a publicidade, além de ser uma atividade econémica, também é uma pratica
representacional cujo objetivo € fazer com que as pessoas comprem o produto anunciado, que
a empresa anunciante obtenha um aumento nas vendas e, consequentemente, aumente seus
lucros. Mas, além disso, a propaganda também é uma atividade cultural, uma vez que, para
vender um produto, é preciso antes de tudo, envolver o consumidor, construir uma
identificacdo, criar uma relacéo, entre ele e a mensagem que se deseja transmitir no andincio.

Hall (1997) se interroga sobre a maneira em que o0 conceito de representacdo conecta
sentido e linguagem a cultura, distinguindo trés diferentes teorias sobre como a linguagem é
usada para representar o mundo: reflexiva, intencional e construtivista.

Na teoria reflexiva, a linguagem funciona como um espelho, que reflete o verdadeiro
sentido, como ja existe no mundo real. Na abordagem intencional, a linguagem significa
aquilo que o autor quer que signifiqgue. Porem, como a esséncia da linguagem é a
comunicacdo e ndo existem linguagens privadas, conclui-se que, se ndo houver codigos
compartilhados e convencdes linguisticas, ndo existe comunicacdo. Na teoria reflexiva, as
coisas ndo significam, somos nds que construimos o sentido. Utiliza-se de sistemas

representacionais, que nada mais s&o que conceitos e signos (Hall, 1997).
Woodword (2000) dialoga neste sentido, enfatizando que:

[..] a representacdo inclui as praticas de significacdo e os sistemas
simbdlicos por meio dos quais os significados sdo produzidos, posicionando-
nos como sujeito. E por meio dos significados produzidos pelas
representacdes que damos sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos.
Podemos inclusive sugerir que esses sistemas simbdlicos tornam possivel
aquilo que somos no qual podemos nos tornar (WOODWARD, 2000, p. 17).

J& na éarea de estudo das midias, verificamos um crescente interesse na utilizacdo do
termo no que se refere a representagdo das minorias, como significado de um grupo social
marginalizado pelas estruturas de poder. Representacdo das mulheres, dos negros, dos
imigrantes e homossexuais, relacionando as implicac6es politicas, muitas vezes por conta da

maneira como esses grupos sao apresentados.
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Também na semiotica, o conceito de representacdo € relevante. Para Peirce (2005), o
signo é uma representacdo de seu objeto. Segundo o autor representar é:

Estar no lugar de, isto €, estar numa relacdo com um outro que, para certos
propésitos, é considerado por alguma mente como se fosse outro. Assim, um
porta-voz, um deputado, um advogado, um agente, um diagrama, um
sintoma, uma descri¢do, um conceito, uma premissa, um testemunho, todos
representam alguma outra coisa, de diferentes modos, para mentes que 0s
consideram sob esse aspecto (PEIRCE, 2005, p. 61).

Para Santaella e Noth,(1997), representacao tem sido um conceito chave da semidtica:

Hoje o conceito se encontra no centro da teoria da ciéncia cognitiva, que
trata de temas como representacao analdgica, digital, proporcional, cognitiva
ou, de uma maneira geral, representacdo mental. Na Semidtica geral,
encontram-se definigdes muito variadas do conceito de representacdo . O
ambito da sua significacdo situa-se entre apresentacdo e imaginacdo e
estende-se, assim, a conceitos semioticos centrais como signo, imagem
(representacdo  imagética), assim como significacdo e referéncia
(SANTAELLA e NOTH, 1997, p. 15).

2.4.1 Historiando o conceito de representagéo

O termo “representar”, originalmente, tinha o significado de “apresentar de novo”,
passando a ser substituido, em latim, como sindnimo de ‘“‘substituir”, significando, por
exemplo, que uma pintura de determinado individuo estaria no lugar do préprio individuo
retratado (FREIRE FILHO, 2005).

A palavra é de origem latina, ou seja, em latim repraesentare significa “tornar
presente ou manifesto; ou apresentar novamente”, e, no latim classico, seu uso € quase
inteiramente reservado para objetos inanimados

Conforme Murilo César Soares (2007), devido a diversidade que caracteriza o
conceito, é necessario verificar sua aplicacdo nos estudos sobre a comunicacdo mediatica. O
autor distingue pelo menos, quatro ordens de problemas: a) representacdo mental; b)
determinantes sociais das representacOes; c) representacbes mediaticas e d) representacao
distribuida.

A Representacdo mental, segundo o autor, é ponto de partida para a elaboracdo do

conceito, reforgando que:
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é a filosofia medieval que introduziu o termo latino repraesentatio, ora para
indicar uma imagem, ora uma ideia, ora ambas as coisas, sugerindo uma
“semelhanca” com o objeto ou a coisa representada. Representar envolvia,
portanto, a ideia de reapresentar algo entdo ausente como Se estivesse
presente, ou seja, tornar algo presente outra vez. (MURILO CESAR
SOARES, 2007, p.48).

Foi através dos conceitos da filosofia medieval que o termo latino representatio foi
introduzido, envolvendo a ideia de reapresentar, tornar algo presente outra vez.

Ja no século XII, conforme Murilo Cesar Soares (2007), vemos surgir o sentido de
representacdo mental como conceito, ao qual se atribui uma funcdo semantica, por meio da
qual ele pode ser signo de objetos.

Continuando o percurso histérico, observamos que no século XVIII, o filésofo Kant
considerava a representagdo como “o género, do qual todos os atos ou manifestacoes
cognitivas seriam espécies, atribuindo significacdo maxima ao termo, que foi usado a partir de
entdo, na linguagem filosofica” (ABBAGNANO, 1982, apud SOARES, 2007, p. 48).

A partir do século XIX, verifica-se uma nova perspectiva na andlise do termo
representacdo, considerando o papel das estruturas sociais e conjunturas histéricas na
constituicdo das representacdes, ou seja, avalia-se a possibilidade da producdo social das
ideias que sancionam percepcdes sobre coisas, pessoas, estados e processos. Com relacdo a
formagéo das ideias, verificamos que Marx e Engels apresentaram uma teoria utilizando o
termo ideologia para referir-se a influéncia das estruturas sociais na formulagdo das
representacdes vigentes em uma dada época historica (MARX; ENGELS, 1983 apud
SOARES, 2007, p.48).

No inicio do século XX, Durkheim, propds o conceito de “representagdes coletivas”, o
que, segundo ele, “traduzem antes de tudo estados da coletividade; dependem da maneira pela
qual essa € constituida e organizada, de sua morfologia, das suas instituicbes religiosas,
morais, econdmicas etc.”(DURKHEM, 1989 apud SOARES, 2007, p. 49).

A partir 1920 verifica-se o surgimento da Sociologia do Conhecimento e por isso,
entende-se 0s processos das representacbes do mundo e sua interiorizacdo por meio da
socializagéo.

No transcorrer do século XX, com o desenvolvimento dos meios audiovisuais, as
representacdes comecam a envolver, cada vez mais, as representacdes visuais, realizadas pelo
registro fotografico, ao qual se adicionaram o0 movimento, 0s sons, as cores e a difusdo

eletronica e digital.
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Na publicidade, a representacdo “se organiza como retorica a fim de semantizar
mercadorias, como calgados, reldgios, bebidas etc., aos quais atribui significados
hiperbolicos” (PENINOU, 1976, apud SOARES, 2007, p. 52).

Dentro dos Estudos Culturais, a representacdo é uma das praticas centrais na producéo
da cultura e, dentro do “circuito da cultura” se insere como um dos eixos fundamentais. Na
abordagem construcionista assumida por Stuart Hall(1997), a representagdo ndo € vista como
um simples reflexo dos eventos que acontecem no mundo, mas foca no modo como a
linguagem e a realidade se relacionam. Para Hall (1997), construimos o significado das coisas
através dos sistemas de representagdo. E complementa, afirmando que a representacdo é um
tipo de trabalho que usa os objetos materiais e efeitos, cujo significado depende, ndo da
qualidade material do signo, mas de sua funcdo simbdlica.

Conforme Hall (1997),

A lingua falada utiliza sons, a escrita utiliza palavras, a musica usa as notas
de uma escala, a “linguagem corporal” utiliza gestos, a industria da moda
utiliza artigos de vestuario, a linguagem das expressdes faciais utiliza
maneiras de dispor nossas feigcdes, a televisdo utiliza pontos produzidos
digital ou eletronicamente em uma tela, as sinaleiras usam o vermelho, o
verde e 0 amarelo — “para dizerem algo”. Esses elementos — sons, palavras,
notas, gestos, expressdes, roupas — fazem parte de nosso mundo natural e
material; mas sua importancia para a linguagem nao é o que sdo mas o0 que
fazem, sua funcdo. Eles constroem o significado e o transmitem. Eles
significam (HALL, 1997, p. 5).

Nesta dissertacdo, interessa-nos um maior aprofundamento na maneira como a
publicidade se utiliza da representacdo para divulgar os produtos e apresentar 0S COrpos
considerados belos. Desta maneira, apresentamos um breve historico sobre o significado da
beleza, para que possamos contextualizar o tema.

Voltando no tempo, é possivel rastrear os conceitos de beleza e identificar de que
maneira se representa a beleza do corpo ao longo da historia, até chegarmos aos dias de hoje
Por meio da andlise da representacdo do belo em diferentes épocas € possivel compreender as
caracteristicas sociais e o contexto histérico-cultural de determinado momento.

Segundo Eco (2014), ndo se pode afirmar que existe uma Unica regra para a definicéo
de belo, pois cada época tem sua propria avaliacdo e critério, assim como a cultura, o pais e o
momento historico.

Conforme Lipovetsky e Serroy (2013), nem sempre as mulheres foram consideradas o

belo sexo. Para os autores, na pré-historia e nas sociedades selvagens o que distinguia o
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masculino do feminino era apenas a capacidade de procriar, ou seja, a mulher era valorizada

pela sua fecundidade.

O que se observa nas sociedades ditas selvagens ndo leva tampouco a
supremacia da estética do feminino; nem as obras de arte, nem os discursos,
nem as cangdes exprimem a ideia do “belo sexo”. Nos contos e relatos da
tradicdo oral, a beleza feminina ndo é mais exaltada, mais descrita, mais
admirada que a dos homens, ndo aparece como uma propriedade distintiva
da mulher. (LIPOVETSKY, 2000, p.104).

Umberto Eco (2004) evoca Avristoteles, para quem a beleza fisica, independentemente
do sexo, residia na propor¢do e harmonia entre as partes do corpo. Segundo o autor, a analise
da beleza pode ser iniciada no século VI A.C., com Pitagoras, que desenvolveu uma visdo
estético-matematica da beleza, na qual se destacam os atributos de simetria, proporcionalidade
e racionalidade. (ECO, 2004, p. 56). Platdo, segundo o autor, desenvolve duas concepg¢des de
beleza: A beleza como harmonia e proporcdo das partes, inspirada em Pitagoras, e a beleza
como esplendor, ou seja, derivada da consonancia das formas concretas com a bondade da
alma. Nesses termos, beleza ndo é o que se v& e nem estd presa a um suporte fisico ou
corporal. A beleza é algo superior, que resplandece (ECO, 2004).

Na ldade Média, prevalece a beleza espiritual, onde o corpo € visto como prodigio da
Criacdo. Ja na perspectiva de Isidoro de Sevilha, o corpo é belo porque é dotado de
ornamentos naturais como 0s seios, 0 umbigo e os olhos. Nessa perspectiva, sdo considerados
belos especialmente os “acessorios” de cor e luz, como os olhos verde-azulados e a pele
rosada. “Nestas palavras, percebe-se 0 quanto era importante um corpo de aspecto sdo em
uma época em que se morria jovem e se padecia de fome.” (ECO, 2004, p.113). Indica
também que a arte da Alta Idade Média representava a beleza no brilho das armaduras dos
cavaleiros, no fausto do vestuario dos nobres.

Ja no século XVIII, o ideal de beleza masculina estava relacionado a ostentacdo. A
masculinidade nesse periodo ndo seguia rigidos modelos de comportamentos em relacdo a
virilidade, sendo que muitos homens daquela época demonstravam certa “feminilidade” e
delicadeza nos gestos, principalmente entre a nobreza.

A partir da segunda metade do século XVIII, conforme Corbin (2005), a sociedade
presencia uma verdadeira revolucdo olfativa. Os maus odores, antes tolerados, tornam-se
insuportaveis. Passam a ser vistos como propagadores de doencgas. Uma espécie de mania de
desodorizag@o toma conta ndo s6 dos responsaveis pela saide publica, como da populagdo em

geral. Segundo o autor esse processo de purificagdo coincide com a ascensédo da burguesia.
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No século XIX, surge um ideal de beleza feminina baseado na imagem da mulher
como objeto de desejo, delicada, sublime e idealizada. “E a dama alimentando no cavalheiro
um estado de permanente sofrimento provocado pela posse sempre adiada. E a beleza terna,
da dama inatingivel.” (ECO, 2004, p.164).

Contudo, a partir do século XIX, devido a mudancas sociais relacionadas a Revolugao
Industrial, a beleza masculina deu lugar a rigidez e forga, atributos necessarios a0 homem que
iria trabalhar nas fabricas, operando maquinas. A mao de obra masculina foi decisiva para o
desenvolvimento do mundo contemporaneo, mas mudancas no corpo do homem se fizeram
notar, e, consequentemente, nesta época, toda a preocupa¢do com moda e beleza acabou por
centralizar-se no individuo de sexo feminino (ECO, 2004).

No Renascimento, vemos 0s principios platdnicos serem retomados.e a beleza
feminina se destacando da masculina. O século XX traz o desenvolvimento dos meios de
comunicagdo de massa, onde o belo é estar de acordo com os padrdes da moda, consumindo
produtos de grandes marcas consagradas (ECO, 2004). E a publicidade, surge como o
principal veiculo para a divulgacdo das marcas, através, através de suas estratégias de associar

a imagem corpdrea a um produto, agregando valor a ele.

2.4.2 A Representacdo do corpo publicitario

Diversos sdo os autores que apontam a dimens&o que a representagdo do corpo ocupa
na publicidade. Neste sentido, Tania Hoff (2005) argumenta que o corpo publicitario “mutila-
se, modifica-se, transforma-se e estetiza-se para servir como aporte de mercadorias/produtos e
de conceitos/ideias”. (HOFF, 2005 p.32). O crescimento da industria da beleza envolvendo
entre outros setores de atividade, cosméticos, cirurgias plasticas e moda certamente podem
confirmar a importancia que o culto ao corpo vem assumindo na cultura contemporanea.

Para Maffesoli (1996), tal reconstru¢do da aparéncia existe em func¢do de “fazer-se
destacar”, de uma “espetacularizacdo da existéncia e que esse corpo sé é construido para ser
visto.[...] Pode-se acrescentar que a preocupacgédo e o cuidado com o corpo que se observam
constantemente, as méascaras e os adornos que representam uma constante antropoldgica
podem ser analisados como tantos outros meios de se situar uns em relacdo aos outros. O
corpo em espetaculo, sendo, a partir dai, causa e efeito de comunicacdo”. (MAFFESOLI,
1996, p.41-165).
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Segundo Judith Butler,(apud GARCIA , 2005, p. 6), a nogdo de corpo vai além da
marcagdo material ditada pelo efeito visual do corpo. “[...] 0 que constitui a fixidez do corpo,
seus contornos, seus movimentos, sera plenamente material, mas a materialidade sera
repensada como o efeito do poder, como o efeito mais produtivo do poder”. Para Le Breton
(2003), “no fundamento de qualquer pratica social, como mediador privilegiado e pivd da
presenca humana, o corpo esti no cruzamento de todas as instancias da cultura, o ponto de
atribuicdo por exceléncia do campo simbélico” (LE BRETON, 2003, p. 31). Nas discussdes
contemporaneas, o tema corpo mostra estar intimamente ligado a ideia de cultura de consumo,
principalmente, nas areas da estética e da moda (Baudrillard, 1991). A ideia do corpo como
midia, abordada por Norval Baitello Jinior (2014), a partir de sua interlocu¢do com o alemé&o
Harry Pross, nos desafia de multiplas maneiras neste estudo sobre a representacdo do
masculino. Afinal, trata-se de entender o corpo como sendo um meio de comunicag¢do: “A
instancia corpo é fundante para o processo comunicativo. E com ele que se conquista a
dimensdo do espago que configura as codificagdes do poder.” (BAITELLO JUNIOR, 2014, p.
96). Assim, 0 corpo ja comeca a se comunicar desde 0 momento em que o individuo nasce.
Segundo Pross (apud Baitello Janior, 2014), para o recém-nascido, ndo existe mais nada além
do corpo, o choro, a temperatura e o ritmo da respiracdo ja sdo mensagens que o0 corpo do
bebé esta transmitindo. E desta forma, a comunicacdo corporal vai acontecendo ao longo da
existéncia. E uma vez que este processo comunicativo se inicia muito antes que qualquer
outro meio de comunicacdo como jornal, televisdo ou radio, € que se considera 0 corpo como
a midia primaria por exceléncia.

Quando duas pessoas se encontram, ocorre uma intensa troca de informacao,
e, portanto um intenso processo de comunicagdo por meio de inumeros
vinculos, inumeros canais, inumeras relagdes, conexdes e linguagens.
Quando dois corpos se encontram, ocorre uma troca de informag6es visuais,
olfativas, auditivas, tateis, gustativas. (BAITELLO JUNIOR, 2014, p.45)

Para entender o corpo como meio de comunicagdo e, consequentemente, como uma
midia, Baitello Junior (2014, p.43) considera o termo “midia”, como “o meio de campo, o
intermediario, aquilo que fica entre uma coisa e outra”. E dialoga com Pross (1972), ao
abordar que “toda comunica¢do humana comeca na midia primaria, na qual os individuos se
encontram cara a cara, corporalmente e imediatamente, e toda comunicacdo retorna para 1a”
(PROSS, 1972, p. 128).

No contexto deste conceito, podemos entender que, tantos 0s gestos, como risos,

choros, movimentos dos olhos, bem como as marcas de expressdo, movimentos de musculos,
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a pele, o cabelo, até as diferentes entonagdes de voz, geram inumeros significados dentro da
linguagem corporal. Porém, para que a midia primaria realmente comunique uma mensagem,
Ou seja, para que possamos transmitir ou entender uma mensagem vinda do corpo de uma
outra pessoa, é necessario que os individuos estejam juntos no mesmo espago para que se
olhem e entendam que tipo de mensagem esta sendo transmitida. Ou seja, a midia primaria
tem um limite de tempo e espaco.

Entdo, para comunicar sua mensagem sem estar presente, o homem evolui,
inventando o que podemos chamar de midia secundaria, ou seja, 0 corpo continua
transmitindo uma mensagem, porém, esta comunicagdo é transmitida através de aparelhos ou
recursos externos, fora do corpo, que possibilitam transmitir a informacdo, mesmo na
auséncia do corpo. “Como se tratam de sinais feitos por corpos, ndo se suprime a midia
primaria. Apenas soma-se a ela um segundo meio de campo.” ( BAITELLO JR, 2014, p. 47).
Mas eis que a midia secundaria também tem uma limitacdo, ou seja, sua transportabilidade.
Como transportar o suporte de sua informacdo? E é neste momento que surge a midia
terciaria, que “decreta o fim do tempo contemplativo e individualmente diferenciado, uma vez
gue ja ndo se transportam 0s suportes que carregam 0s sinais, mas se transmitem os sinais sem
seus suportes”. (BAITELLO JR, 2014, p. 48).

Considerando a publicidade como nosso objeto de estudo, podemos analisa-la de duas
maneiras distintas. A primeira delas € ver a publicidade como um processo para divulgar as
informacBes para venda de produtos, dentro de um conceito puramente econémico de
mercado. E a segunda maneira, é entendé-la como um processo de comunicacao, constituido
por préticas culturais.

Nesse sentido, encontramos em Raymond Williams (1992) uma analise social da
publicidade, em que o autor pontua sobre o carater comercial da atividade publicitaria,
vinculado-a a um “sistema magico de satisfagdes”. E que, além de patrocinar outras
instituigoes, “estendeu-se a areas de valores sociais, econdmicos e explicitamente politicos,
como uma nova espécie de instituicdo cultural empresarial” (WILLIAMS, 1992, p. 53). Com
0 aporte dos estudos culturais, abordamos a publicidade a partir das relacbes entre
comunicagdo e cultura em nossa analise dos anincios.

Conforme ja foi dito anteriormente, a imagem publicitaria faz parte da cultura da
sociedade. Entender a cultura nos faz entender que a imagem pode ser vista como um espelho

da sociedade e que, através dela, pode-se entender a cultura que ela representa.
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De acordo com Castro (2007), foi na publicidade que vimos a utilizagéo de estrelas de
cinema como protagonistas dos anincios de sabonete, cremes e maquiagem. (CASTRO,
2007, p.68). Para a autora, foi a partir dos anos 80 que a publicidade ganhou ares mais
agressivos e competitivos, amparando-se em técnicas linguistico-persuasivas. Desde entéo,
pode-se dizer que, “de forma indireta, quase toda a cultura atual de massa estd impregnada de
valores publicitarios.” (CASTRO, 2008, p.12). Segundo a autora, “A sua peculiar linguagem
da seducdo passou a modelar as relac@es sociais, politicas e econdmicas e a interferir no modo
de ser da sociedade, da comunicacéo e da cultura.” (CASTRO, 2006, p.117).

Outra caracteristica em relacdo a publicidade € que ela tenta trazer o novo sem abdicar
do mesmo: ela se situa no limiar entre aquilo que é inédito, diferente, novo e aquilo que dela
se espera, 0 procedimento previsivel. Dessa maneira ela procura uma forma de estabilidade
entre o que é redundante e o que é variavel na cultura cotidiana. (CASTRO, 2008, p.44)

Segundo Rocha (2005), na publicidade os objetos podem se transformar em afetos,
sensacOes e emocdes. E ainda:

No mundo dentro do anuncio, tal como nos é transmitido rotineiramente,
encena-se uma vida parecida com a nossa — real, cotidiana, idéntica. Um
drama que lembra a vida e, no entanto, é sem dor, miséria, angustia, ddvida
ou fragilidade humana, algo simplesmente perfeito. Os produtos tém
sentimentos, ndo h& morte, a felicidade é absoluta, onde a crianca sorri, a
mulher deseja, 0 homem ¢é pleno e a velhice beatifica. Mundo que nem é de
verdade nem engana: é um mundo méagico. Podemos na publicidade (como
nos mitos) seguir narrativas onde os animais falam e os feitos magicos se
repetem. Na sociedade da razdo reina um compromisso tacito de acreditar no
impossivel. O anuncio edita uma outra realidade que, com base no cotidiano
real, produz uma narrativa idealizada. (ROCHA, 2005, p.25).

Por consequéncia, a publicidade veiculada nas revistas, também acompanha o
dinamismo e o interesse do seu publico. Conforme Carrascoza (2012), os andncios
publicitarios sdo estruturados por dizeres verbais e visuais, que destacam os beneficios do
produto ou servigo, mas também, “deixam a mostra representagdes sociais e certos
investimentos no imaginario coletivo” (CARRASCOZA, 2012, p.1)

A publicidade, conforme apontam Barroso; Carrascoza e Guardia (2011, p. 67)
constitui “um lécus privilegiado de producdo de estratégicas retdricas”. Rocha (1995)
argumenta nesse sentido, enfatizando que, a publicidade néo se refere somente ao consumo de
produtos, mas visa antes um consumo dos préprios anuncios, 0 que evidencia, desde o inicio,

a dimensao simbdlica estruturante do consumo.
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Williams (1992), um dos precursores dos estudos culturais, considera a publicidade
como uma institui¢do cultural. Além disso, os estudos culturais britdnicos concebem “todas as

formas de cultura e comunicagao como dignas de exame e critica” (KELLNER, 2001, p.53).

[em] fases anteriores de uma sociedade de mercado, algum tipo de
propaganda, comumente especifica ou classificada, existia a margem de
outras instituicdes culturais, e recorriam a algumas habilidades culturais
gerais. A partir, porém, do periodo da organizacdo empresarial, comegando
com a imprensa de fins do século XI1X, ela se tornou, de maneira especifica,
uma forma de produgdo cultural em si mesma. As agéncias de propaganda
que haviam comecado com a reserva de espago para anincios em jornais
tornaram-se, no século XX, instituigdes de uma forma de producéo cultural,
inteiramente reguladas pelo mercado organizado. E interessante que oS
produtores, dentro das agéncias de propaganda, rapidamente reclamaram
para si o titulo de 'criativos’. Neste final do século XX, com muitas outras
instituicGes culturais dependendo cada vez mais do rendimento ou do
patrocinio dessa instituicdo especifica do mercado, a 'propaganda’ tornou-se
um fenémeno cultural bastante novo e, caracteristicamente, estendeu-se a
areas de valores sociais, econdmicos e explicitamente politicos, como uma
nova espécie de institui¢do cultural empresarial (WILLIAMS, 1992, p.53).

2.5 Consumo

Para Baudrillard (2001), o discurso publicitario e seus conceitos a respeito da tematica
do corpo, estdo “intimamente ligados a ideia de cultura de consumo, principalmente, nas areas
da estética e da moda” (BAUDRILLARD, 1991). O aumento na oferta de produtos e servicos
cosmeéticos destinados ao publico masculino e o crescente interesse pelo culto ao corpo e
prevencdo do envelhecimento podem demonstrar por que este segmento de mercado estd em
alta. O autor teoriza sobre "a evidéncia fantastica do consumo e da abundancia” e
particulariza em suas analises conceitos a respeito do consumo de produtos de moda e beleza,
temas que estdo diretamente ligados ao corpus de nosso trabalho. A esse respeito o
Baudrillard (1991) afirma que “a ética da beleza, que também ¢ a da moda, pode definir-se
como a reducgédo de todos os valores concretos e dos ‘valores de uso’ do corpo (energético,
gestual e sexual), ao Unico “valor de permuta” funcional que, na sua abstragdo, resume por si
sO a ideia de corpo glorioso e realizado” (Baudrillard, 1991, p. 17). E complementa, dizendo
que a publicidade "ja ndo se refere a tal objeto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto de
objetos na sua significacdo total." (BAUDRILLARD, 1991, p.17).

Bauman (2007) com suas analises sobre a existéncia de uma sociedade liquida,

também dialoga sobre o tema consumo, ao propor um angulo diferenciado. Segundo o autor,
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o individuo vive a sua vida sem se questionar sobre o que acontece a sua volta. Vive a vida
como expectador, sendo que consumir, parece ser a resposta a sua ansiedade, tendo uma
obsessdo pelo “ter”.

Através de Nestor Canclini (2001) buscamos o sentido da palavra consumo. Em seus
estudos, ele aborda a parte do ciclo de producédo em que esté situado o consumo, como sendo
0 lugar em que se completa o processo iniciado com a geragéo de produtos, em que se realiza
a expansdo do capital e se reproduz a forca de trabalho. Para Canclini (2001 p. 77), “consumo
¢ 0 conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e o uso dos
produtos”. Em sua analise, o consumo ¢ mais do que um capricho ou atitude irrefletida. O
autor complementa, pontuando que o consumo ndo se limita a um cenario em que se
reproduzem "gastos indteis ou impulsos irracionais, mas como um espaco que serve para
pensar, e no qual se organiza grande parte da racionalidade econémica, sociopolitica e
psicoldgica nas sociedades” (CANCLINI, 2010, p.14). Este conceito nos faz refletir sobre
como os modos de consumir estdo diretamente relacionados com os modos pelos quais se
exerce a cidadania. E se relaciona com a cultura, fechando um ciclo com os demais autores
que dialogam sobre os estudos culturais em suas analises.

Conforme Rocha (2011, p. 45), “0 consumo perpassa a vida social do nosso tempo
com uma forca que poucos fendmenos possuem.”. Desta forma, torna-se necessario
estabelecer um vinculo entre a narrativa publicitaria e o consumo, uma vez que 0S
significados que o consumo adquire na sociedade, sdo os significados atribuidos a ele, através

da publicidade. Rocha acrescenta ainda que

a narrativa publicitaria e o consumo devem ser pensados em dois planos.
Por um lado, como sistema de significacdo, permitindo descortinar um vasto
panorama do estilo de vida da sociedade contemporénea. Por outro, como
conjunto de praticas concretas que perpassa o cotidiano, fazendo com que 0s
diversos grupos sociais convivam com realidades diferenciadas de consumo
(ROCHA, 2011, p. 46).

Fazemos aqui ainda uma importante observacdo a respeito deste eixo. O consumo
também esta relacionado com a instancia da recepc¢do, com as apropriacfes que sao feitas pelo
telespectador e os sentidos construidos pelos sujeitos. Porém, nesta analise, ndo nos
detivemos na instancia recepc¢éo, por entendermos ser este um viés diferenciado e complexo,

que por si s6 demandaria uma nova proposta de estudo.
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Trazemos ainda de Lipovetsky e Serroy (2013) abordando o conceito de “prometeismo
estético” e denunciando um paradoxo em relacdo a beleza, na contemporaneidade. Para 0s
autores, quanto mais o sujeito reivindica liberdade e autonomia, maior € a tirania da ditadura
da beleza, na busca de um modelo social de corpo trabalhado. Ou seja, existe uma pressdo dos
esteredtipos forcando o individuo a consumir. Segundo Lipovetsky e Serroy (2013), vivemos
um momento de ruptura cultural, ou seja. “um movimento de igualizacdo democratica dos
géneros quanto a beleza ¢ a aparéncia em si” (LIPOVETSKY ¢ SERROY, 2013, p. 354). Este
¢ um conceito de grande relevancia em nossa dissertacdo, uma vez que ele iguala a
preocupacdo e a vaidade entre os sexos, ndo privilegiando masculino ou feminino. E,
consequentemente, 0 consumo.

Lipovetsky e Serroy (2013) também dialogam com os demais autores com relacdo ao
multiculturalismo, mas tratando especificamente sobre o tema consumo e beleza, que nos
afeta diretamente neste trabalho. Segundo eles, “triunfa 0 modelo estético internacional que
exalta a beleza, o corpo trabalhado ¢ o consumo de produtos”. (LIPOVETSKY/SERROY,
2013 p. 354). Embora estejamos vivendo um tempo de “glocalizacdo da beleza, ndo se perde
de vista o dominio do ocidente nos padrdes estéticos” ( LIPOVETSKY/SERROY, 2013, p.
358). E neste caso, encontramos um novo paradoxo, ao concluir o tema, afirmando que
“personaliza¢do e celebracdo das diferencas andam de maos dadas” na contemporaneidade
(LIPOVETSKY/SERROY, 2013, p. 359), ou seja, tanto vemos ser ressaltadas as
singularidades quanto o respeito a um padréo social.

Ainda neste eixo, entendemos que a mensagem publicitaria reflete 0 comportamento
da cultura e da sociedade. Portanto, podemaos inferir que os antncios publicitarios sdo criados
com a finalidade de atrair o individuo, levando-o a identificar-se com o contexto. Porém, para
alguns autores, esse sujeito ndo se questiona a respeito da mensagem transmitida. Incorpora-a
em sua vida, sem se dar conta que o corpo masculino esta sendo apresentado como se fosse
um produto, pronto para ser comercializado. Bauman (2007) reforca esta polémica, afirmando
que o consumo é a transformacao da vida humana em mercadoria. Segundo ele, ao consumir,
0 sujeito espera se tornar uma mercadoria mais atraente.

Porém, em uma sociedade narcisista e individualista como é a contemporéanea, ter o
padrao de beleza vigente nao ¢ mais o suficiente. Os individuos precisam também “sentir” que
estdo sendo vistos e admirados, que usam os produtos anunciados e que, portanto, fazem parte
de um grupo seleto e diferenciado. E na aprovacgdo do outro que o sujeito se reconhece. Neste
sentido, Santaella (2004) pontua que "os consumidores de hoje sdo, acima de tudo,
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acumuladores de sensagbes, das quais as coisas consumidas Sdo meros pretextos."”
(SANTAELLA, 2004, p.140).

Maffesoli (1996) usa a expressdo homo estheticus ao se referir aos individuos
contemporaneos que entendem o consumo como expressdo de sua identidade. Em nossa
analise, podemos inferir que, em consonancia com o que diz o autor, a maneira como o sujeito
consome determina, de alguma forma, a sua maneira de ser, sua identidade. E, desta forma, ao
consumir produtos cosméticos, 0 homem contemporaneo estd assumindo sua vaidade e sua
busca pela juventude. Neste sentido, Maffesoli (2007) é enfatico ao afirmar que todos estdo
contaminados pela figura da "eterna crianca” e isso se manifesta nos modos de vestir, falar e
cuidar de si. Ser jovem de corpo, alma, atitude, salde e comportamento, independentemente
da idade, sdo imperativos da sociedade da jovialidade.

Pensando o fendmeno da transformacdo da cultura em mercadoria, Theodor Adorno
(1985) traz trés diferentes conceitos a esse respeito: “valor de uso”, “valor de troca” e
“fetichismo da mercadoria”. Por valor de uso, entendemos tanto a utilidade do objeto quanto
0 prazer que este proporciona. Valor de troca refere-se ao valor financeiro do objeto, ou seja,
seu custo. Fetichismo da mercadoria esta vinculado ao conceito “valor de troca” e
correspondendo ao sentimento de fascinacao diante de um dado objeto, que leva os individuos
a idolatrarem esse objeto.

Certamente ao falar do eixo consumo, ndo poderiamos deixar de mencionar nossa
pesquisa em sites e revistas que trazem o desempenho do mercado de cosméticos masculinos.
Encontramos referéncias que indicam que os produtos dirigidos aos homens vém se tornando
um nicho cada vez mais importante para o setor e para economia, além demonstrar uma

oportunidade Unica de novos negdcios, produtos e servicos para fabricantes.

2.6 Regulacéo

Conforme Stuart Hall (1997), quanto mais central e importante se torna a cultura, mas
significativas sdo as forcas que a regulam, isto é, se o0 grau de importancia é grande, maiores
s8o as regras e restricdes no sentido de controle.

No caso brasileiro, as medidas que visavam a regulacdo da publicidade e sua posicéo
no mercado foram implantas nos anos 1960, quando € promulgada a Lei n 4.680,
normatizando o negdcio da propaganda e a profissdo de publicitario. No inicio do século XXI,
a legislacdo publicitéria torna-se mais rigida no sentido de proteger o consumidor, punindo 0s
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casos em que o produto anunciado promete mais vantagens do que o produto realmente
oferece.

O Ibope (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), criado em 1942 tem
uma grande importancia na publicidade, pois suas pesquisas de audiéncia contribuiram para
que as agéncias de propaganda buscassem conhecer melhor seu puablico-alvo e com isso,
veiculassem uma mensagem mais adequada. Com a evolucdo do mercado, surgem as revistas
especializadas em publicidade e também entidades de classe, como a Associacdo Brasileira de
Propaganda.

Contudo, o 6rgdo que regulamenta a publicidade é chamado de CONAR, Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria. Ele regula o que é permitido e o que é
proibido na propaganda, com o objetivo de garantir que a atividade seja realizada com
honestidade e responsabilidade, evitando ofensas e qualquer espécie de preconceito. O
CONAR trata da questdo do corpo na publicidade de maneira geral, sem se deter em
especificidades sobre o corpo masculino. Pudemos encontrar algumas questdes relevantes,
sobre a publicidade no que diz respeito ao uso do corpo de criangas e jovens, em relacdo a
presenca em anuncios que estimulem o consumo de bebidas, cigarros, fogos de artificio e
loterias. Também se verifica uma grande pressdo social, sobretudo encabecada por coletivos
de mulheres e pelo movimento feminista como um todo, com relacdo a exibicdo de corpos
femininos na publicidade. E Siqueira e Siqueira (2008, p. 101) apontam uma tentativa de

regulacao de imagens do corpo feminino pelo préprio Estado do Rio de Janeiro:

Na contramao da representacdo Rio-praia-carnaval-mulheres-nuas, em 2005,
a Assembleia Legislativa do Estado do Rio de Janeiro aprovou por
unanimidade o projeto de lei 2813/2005 que “proibe a veiculagdo, exposigao
e venda de postais turisticos que usem fotos de mulheres em trajes sumarios,
gue ndo mantenham relacdo ou ndo estejam inseridas na imagem original dos
cartdes-postais” (SIQUEIRA, SIQUEIRA e OLIVEIRA, 2008, p. 97-116).

Entendemos que a principal fundamentacdo de um andncio é que ele cumpra sua
funcdo de persuadir de uma maneira original. Porém, em nosso estudo, ao analisarmos a
maneira como 0s personagens sdo inseridos nos andncios de produtos cosméticos, pudemos
observar que eles mantém, basicamente, as caracteristicas convencionais para expressar a
masculinidade, ou seja, através de estereotipos.

Hall (1997, p. 27) aponta duas questdes em relagcdo ao processo de regulacdo: “Como a

esfera cultural é controlada e regulada? Quais destas questdes de regulacdo cultural tém a
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possibilidade de se destacar como marcos de mudanga, ruptura ¢ debate?” Para Coiro-Moraes

e Lisboa Filho (2014, p. 73):

A resposta a tais perguntas em grande parte se situa na rela¢do entre cultura
e poder, e quanto maior a centralidade da cultura, tanto maior séo as disputas
para governa-la, molda-la e regula-la. Isso implica pensar a cultura e os bens
e servigos culturais sob a tutela da economia, do mercado e das forcas
politicas dos estados nacionais [...]

Isso, de acordo com Hall (1997), leva a duas tendéncias aparentemente contraditdrias

na adogdo de politicas culturais: a desregulacédo e a retomada da regulacéo.

Em termos gerais, a desregulacdo tem se transformado em senso comum na
nova era neoliberal. Parece que se foi o tempo em que empresas ou
organizagdes publicas eram regidas e administradas nacionalmente segundo
uma filosofia ou “cultura publica”. “[...] O movimento em direcdo as
“forcas libertadoras do livre mercado” e a estratégia de “privatizagdo”
tornou-se a forca motora de estratégias econdmicas e culturais tanto
nacionais quanto internacionais” (HALL, 1997, p.36).

Com relacdo ao corpo, é possivel falar de um ideal imagético que se relaciona com o
mercado fitness, das academias de ginastica, das dietas de reeducacdo alimentar, enfim, com

um aparato mercadolégico que regula culturalmente a identidade masculina.

A imagem do corpo se tornou imprescindivel, de modo que podemos afirmar
que hoje o eu é o corpo. A subjetividade foi reduzida ao corpo, sua imagem,
salde, juventude e longevidade. O predominio da dimensdo corporal na
constituigdo identitaria permite sugerir, como fez Ortega (2005), a existéncia
de uma “bioidentidade”. Como afirma o autor, se, por um lado, para
construir a “bioidentidade”, é preciso se submeter a uma bioascese, ou seja,
adequar o corpo as normas cientificas existentes sobre a salde, os exercicios
fisicos, a longevidade, a nutricdo; por outro, é preciso ajustar 0 corpo as
normas e padrGes da sociedade do espetaculo. Ndo possuimos uma viséo
pura do nosso proprio corpo, mas somente uma “interpretacao” acerca dele,
bem como dos outros corpos. (BARACUHY e PEREIRA, 2013, p. 328-
329).

Segundo Lipovetsky e Serroy (2013), os cuidados com o corpo, que durante milénios,
sO alcangavam a elite social, no século XX, comecam a se difundir, ndo somente através da

publicidade, mas também pelo cinema, fotografia e imprensa.

Atualmente, em todas as camadas sociais e em todas as idades se
desenvolvem as préticas cosméticas, a luta contra 0 peso e as rugas, a
cirurgia estética, os regimes para emagrecer. O mercado da beleza conhece
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um avanco consideravel, com produtos cosméticos cada vez mais
numerosos. Perfumes em quantidade, produtos de maquiagem em todas as
faixas de preco, boom dos itens de cuidados pessoais: € o tempo da
superproducdo e do superconsumo estético, das infinitas declina¢fes dos
recursos destinados a realcar a beleza dos rostos e dos corpos, dos jovens e
menos jovens. A beleza se tornou o novo Eldorado do capitalismo, ao
mesmo tempo que uma obsessdo e uma pratica narcisica de
massa”(LYPOVETSKY e SERROY, 2013, p. 349).

As representacbes do masculino na publicidade, especialmente as imagéticas,
correspondem a um tipo de regulacdo sobre como o0 homem deve ser, isto €, 0 masculino
desejavel que os anuncios publicitarios dirigem a seu publico-alvo.

Os homens contemporaneos dedicam cada vez mais tempo e dinheiro a sua aparéncia
e, segundo Lipovetsky e Serroy (2013), o que vemos é um movimento de igualizacdo
democratica dos géneros quanto a beleza e aparéncia: “O que testemunhamos ndo ¢ em
absoluto sinénimo de confluéncia dos géneros, mas de “pluralizagdo e de desregulamentagéo

das praticas estéticas masculinas.” (LYPOVETSKY e SERROY, 2013, p. 355).

2.7 Producao

A producdo de significados sociais € [..] uma pré-condicdo necessaria para 0
funcionamento de todas as praticas sociais e um relato das condi¢Ges culturais das praticas
sociais deve fazer parte da explicacdo sociologica de como elas funcionam.

Nossa escolha pela andlise de andncios publicados em revistas ocorreu porque, em
nossa Vvisao, as revistas, além de transmitirem informacdo, também se relacionam e se
identificam com a cultura do pais em que sdo publicadas, veiculando identidades por meio de

suas representacgdes discursivas:

Uma mistura de jornalismo e entretenimento, faceis de carregar, e 0 encontro
entre um leitor e um editor, um contato que se estabelece um fio invisivel
gue une um grupo de pessoas e, nesse sentido, ajuda a construir a identidade,
ou seja, cria identificacbes, da sensacdo de pertencer a um determinado
grupo, visto que a palavra escrita € 0 meio mais eficaz de transmitir
informacGes complexas (SCALZO, 2003, p. 12).

Para Azubel (2012, p.2), as revistas “podem nos mostrar um retrato cultural do periodo
em que estdo inseridas”, pois nelas “estdo os habitos, as modas, os personagens de cada

periodo, os assuntos que mobilizaram grupos de pessoas” (SCALZO, 2004, p. 16). Além
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disso, as revistas possuem alta qualidade de impressdo, bom acabamento, portabilidade,
oferecendo ao leitor a oportunidade de ler na ordem de sua preferéncia. Revistas nao
costumam ficar apenas com um leitor, elas circulam entre diferentes pessoas e tem uma
grande durabilidade. Observamos que na contemporaneidade, algumas publicacGes
conseguem trazer amostras olfativas em suas paginas, que permitem que o leitor possa ter um
conhecimento maior sobre o produto anunciado. A publicidade é de grande importancia para
que as revistas circulem. Os andncios ficam ao lado das matérias, muitas vezes se
confundindo com o proprio texto, fazendo com que o leitor considere um unico conjunto de
conteddo.

Buscamos nosso objeto de pesquisa na publicidade de revista, por entendemos que 0s
anuncios publicitarios sdo fundamentais para se compreender a cultura contemporanea.
Através da narrativa publicitaria, podemos compreender o consumo como um sistema
cultural. Ao adentrarmos no eixo producdo, nos voltamos ao fazer publicitario, a maneira
como 0s anuncios sao planejados, criados e produzidos nas agéncias de publicidade, ao que
Lévi-Strauss (apud Rocha, 2006) chama de a ldgica do bricoleur Isso porque o saber
publicitario é composto por partes de diversos saberes, e ao publicitario, na producédo de um
anuncio, ndo basta apenas conhecimentos sobre como elaborar o melhor texto e roteiro e
produzir belas imagens, é necessario ainda um intenso trabalho intelectual que o capacite a
entender um pouco sobre psicologia, antropologia, sociologia e diversos outros saberes,
buscando obter um repertério de conhecimentos que possibilite entender e definir que tipo de
comportamento melhor representa aquele a quem o produto se dirige. Trata-se de buscar o
melhor angulo, roupas, tipos fisicos e muitos outros detalhes que componham o momento
histérico em que o anuncio sera veiculado, pois é de fundamental importancia que ele consiga
manter um didlogo com a sociedade e que os individuos se reconhe¢cam no andncio, ou ainda,
gue possam reconhecer na publicidade o tipo de vida que aspiram e que consideram como
ideal.

A publicidade cria no interior de seus andncios, um espaco para a interacdo social,
onde as pessoas se encontram, se tocam, se beijam, bebem, comem, dancam, relinem-se,
comemoram, formando um conjunto de relacGes sociais, que refletem pedagos da vida
cotidiana.

Em relacdo a criacdo e a producdo dos andncios publicitarios, é certo que requerem um
misto de arte e técnica, afinal, a beleza estética e a criatividade contam pontos na apresentacdo

da mensagem. Mas, é preciso ainda entender das relagbes sociais e ideologias do grupo a

60



guem se destina a mensagem. Entendemos que as pegas publicitarias expressam os valores
sociais do grupo destino, ou seja, seu publico alvo, bem como o estilo de vida da sociedade,
pois somente desta maneira atenderdo ao objetivo de se identificar com o leitor, o que
culminara na comercializacdo do produto. Portanto, podemos inferir que os andncios
publicitérios sdo criados com a finalidade de atrair o individuo, levando-o a identificar-se com
0 contexto.

Com Lipovetsky e Serroy (2013) pudemos refletir sobre os meios de producdo dos
anuncios e sua relagdo com a sociedade. Na obra intitulada A Estetizacdo do Mundo, Viver na
era do capitalismo artista (2013), os autores apresentam a evolugdo dos conceitos sobre como
anunciar uma mercadoria e de que maneira 0s textos e imagens sao construidos e utilizados na
criagdo dos anuncios. Segundo os autores, da segunda metade do século XIX a Primeira
Guerra Mundial, em 1932, foi por meio do cartaz publicitario que a producdo industrial

encontra sua vitrine comercial.

Por meio do cartaz, desenvolveu-se uma nova estética que, ao contrario do
estilo sobrecarregado da producdo industrial nascente, exalta a pureza da
linha e a simplicidade do trago. No inicio do século XX Cappiello inventa
um cartaz verdadeiramente moderno, em que desenvolve o primado da linha,
a fim de responder aos dois imperativos da eficacia comercial: a legibilidade
e a memorizacgdo da marca. (LIPOVETSKY e SERROY, 2013, p. 215).

A partir de 1902, a publicidade se torna cada vez mais “visivel e impressiva,
despojada, mas também gigantesca, se impondo como uma nova forma estética da paisagem

urbana.” (Lipovetsky e Serroy, 2013, p. 218).

Na década de 1960, vemos surgir a era das agéncias de publicidade, que
introduzem conceitos de originalidade, criatividade e humor, nas mensagens
publicitarias, buscando a participacdo efetiva do consumidor e criando uma
cumplicidade e identificagdo em torno do produto. A partir de 1970 a
publicidade sai do seu “estrito gueto” comercial. E o tempo do
reconhecimento da dimensdo artistica publicitaria. (LIPOVETSKY e
SERROY, 2013, p. 223).

Com estas informacdes, pudemos compreender como aconteceu a evolucdo desta
atividade, que é tida como responsavel pelo crescimento do numero de produtos cosméticos
langados no mercado a cada ano. E ainda inferir se realmente existe uma logica consumista
por trds dos inimeros produtos e servi¢os que sdo lancados quase que diariamente no

mercado. As estratégias desenvolvidas para persuadir; 0os argumentos criados para ressaltar a
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qualidade dos produtos e das marcas; a segmentacdo mercadoldgica, tudo isso faz parte da
seducdo publicitaria. Mas neste momento, nos indagamos se realmente a publicidade tem
poder de influenciar o consumo. Para Lipovetsky, "a publicidade ndo consegue fazer com que
se deseje o indesejavel” (LIPOVETSKY, 2000, p.7). Ela estimula o individuo, fazendo com
que um produto aparentemente desnecessario pareca imprescindivel, ou seja, “o consumidor
seduzido pela publicidade ndo ¢ um enganado, mas um encantado” (LIPOVETSKY, 2000,
p.7).

Ainda dentro da premissa da producdo de um bem cultural, nos questionamos se, em
virtude da globalizacdo, existe na contemporaneidade uma tendéncia de homogeneizacéo da
cultura, ou seja, se corremos o risco de que os produtos culturais criados por uma sociedade
sejam todos estandardizados, o que apagaria as particularidades e culturas locais, produzindo
uma cultura mundial.

Kellner (2001) dialoga com este conceito, argumentando que as produgdes culturais
articulam ideologias, valores e representac@es de sexo, raca e classe na sociedade, e também o
modo como estes fendmenos se inter-relacionam. Ao ligarmos 0s contextos sociais aos textos
culturais (dos quais fazem parte os de natureza midiatica), é possivel tracar as articulacfes por
meio das quais a sociedade produz cultura, que sdo verificaveis em varios niveis, do social, ao

econdmico e politico, influenciando-os necessariamente.
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3. PERCURSO METODOLOGICO

A proposta deste capitulo é conceituar os Estudos Culturais (EC) como base
metodoldgica da analise. Inicialmente, indicamos a metodologia adotada bem como as etapas
realizadas para a construcéo do trabalho. Num segundo momento, apresentamos o Circuito da
Cultura, de Paul du Gay (1999) e os eixos que o compdem. Finalizamos, trazendo uma versao
adaptada desse circuito, ajustado ao nosso objeto de estudo, relacionando cada um dos eixos,
com seus respectivos referenciais tedricos e a definicdo do corpus do trabalho, com a
apresentacdo dos 11 anuncios selecionados.

No desenrolar desta dissertacao, seguimos alguns passos basicos para que o resultado
final fosse alcangado. Iniciamos realizando uma pesquisa exploratdria. Este tipo de pesquisa
¢ feita para “proporcionar maior familiaridade com o problema a ser estudado, com vistas a
tornad-lo mais explicito ou a construir hipoteses” (GIL, 2007, p.76). A maioria dessas
pesquisas, segundo o autor, envolve levantamento bibliografico e anélise de exemplos que
estimulem a compreensdo do fenémeno estudado (GIL, 2007).

Para tanto, o primeiro passo foi definir na revista Men’s Health 0 universo deste
trabalho. Ou seja, determinamos que nossa analise seria realizada nos andncios de produtos
cosmeéticos publicados na revista Men’s Health, por entendermos ser esta publicacdo dirigida
ao publico masculino e também por sua adequacdo de contetldo a0 homem contemporaneo.

Compreendemos que a mundializacdo da cultura e a globalizacdo da economia séo
fendmenos emergentes e inexoraveis e que nosso estudo poderia ser mais abrangente na
medida em que analisassemos a representacdo do masculino nos andncios de cosméticos
publicados ndo apenas na edicdo brasileira da revista, mas também em edicBes de outros
paises. “Se as transformagdes recentes nos levam a confirmar a existéncia de uma sociedade
global, entendemos que as coisas ganham outro sentido” (ORTIZ, 1994, p. ).

Desta maneira, 0 segundo passo no percurso para elaboracdo desta dissertacdo foi
buscar edigdes internacionais da revista Men’s Heatlh, e, para isso, delimitamos nossa
pesquisa a paises dos 5 continentes. O passo seguinte, portanto, foi encontrar junto a
colecionadores e distribuidores de revistas edi¢Ges da revista Men’s Health publicadas em
paises da Europa, Asia, Oceania, América Latina, América do Norte e Africa. Nosso objetivo
era verificar se as respectivas edi¢cdes traziam em suas paginas publicidade de produtos
cosméticos direcionados ao publico masculino. E, assim, encontramos sete exemplares de

revistas de diferentes paises (China, Namibia, Australia, Estados Unidos, Alemanha,
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Inglaterra e Brasil), publicadas entre os anos de 2010 a 2016. A partir deste ponto, iniciamos
uma pesquisa documental, buscando os anuncios de cosméticos, que efetivamente comporiam
0 corpus da pesquisa, objeto de nossa analise. A pesquisa documental, de acordo com Moreira
(2005), compreende a identificacdo, a verificacdo e a apreciacdo de documentos para
determinado fim. Segundo a autora, a pesquisa documental, na “maioria das vezes ¢
qualitativa: verifica o teor, o conteido do material selecionado para analise” (MOREIRA,
2005, p. 272). No total, encontramos 21 andncios de produtos cosmeéticos masculinos nestas
edicdes. Em 8 deles, apenas o produto era destacado, ndo apresentavam figuras masculinas ,
por isso, foram descartados. Desta maneira, elegemos 11, entre os 13 anuncios restantes,
excluindo dois deles, pois 0os mesmos apresentavam um-quarto de pégina, ao contrario dos

demais, com uma ou duas paginas. E desta maneira, estava definido o corpus deste trabalho.

3.1 O Circuito da Cultura como instrumental metodoldgico

Para instrumentalizar os procedimentos analiticos que desenvolvemos no proximo
capitulo desta dissertacdo, nossa proposta € aplicar o método da analise cultural que, segundo
Coiro-Moraes (2016), explora o alcance epistemoldgico dos Estudos Culturais (EC) como
sistema capaz de interpretar significados dados pelas pesquisas em comunicagdo. Trata-se de

um protocolo metodoldgico no qual a cultura é entendida como um

[...] sistema de significacbes mediante o qual necessariamente (se bem que
entre outros meios) uma dada ordem social é comunicada, reproduzida,
vivenciada e estudada [...] mas também todas as “praticas significativas” —
desde a linguagem, passando pelas artes e filosofia, até o jornalismo, moda e
publicidade — que agora constituem esse campo complexo e necessariamente
extenso (WILLIAMS, 1992, p. 13).

Assim, para a sua proposta da analise cultural como método de procedimentos, isto €,

um método capaz de remeter a agdes concretas no contexto da pesquisa, a autora investigou

[...] tanto os eixos tedricos quanto o instrumental metodoldgico presentes na
prépria génese dos EC e consolidados ao longo de muitas pesquisas no
campo da comunicagdo, para apresentar um método de procedimentos, que
se dirige as categorias analiticas de pesquisas, a fim de subsidiar as
estratégias de apropriacdo dos EC como reflexdo tedrica e metodoldgica
(COIRO-MORAES, 2016, p. 29).
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Salientando que seu estudo tem origem na publicagéo da obra The Long Revolution, de
Williams (2003), que traz um capitulo sobre a andlise cultural, Coiro-Moraes (2016, p. 30)
aponta “metodologicamente, a analise cultural desloca a centralidade da investigacao da
estruturacdo politica, econdbmica, para buscar contextualizar essa estruturagao na ‘vida real’
expressa pelo conjunto da organizagao social (WILLIAMS, 2003, p. 58)”. Mas, ressalta ainda

a autora,

[...] empreender uma analise cultural comprometida com as conjunturas
dadas pelas préprias préaticas sociais de dado objeto de estudo passa por um
tipo de reflexdo que inclui as inter-relacGes de todas essas préaticas, buscando
suas regularidades, isto €, os padrdes que nelas se repetem e, também, o que
representa rupturas desses padroes (COIRO-MORAES, 2016, p. 33).

Neste sentido, fazemos uso do método da analise cultural em busca de uma
interpretacdo cultural dos anuncios de cosméticos masculinos veiculados na revista Men'’s
Health para definir o percurso metodolégico desta dissertacdo, ou seja, pensar a propaganda
de produtos cosméticos.

Assim, sob o aporte metodoldgico dos estudos culturais e da andlise cultural, adotamos
o Circuito da Cultura de Paul du Gay et. al. (1997) (figura.l) e sua proposta de reflexdo sobre
0s 5 eixos que fazem parte deste circuito; representacdo, identidade, consumo, producdo e

regulacdo — como perspectiva analitica de nosso trabalho.

Para as pesquisas em comunicagdo, a articulagdo comum aos circuitos da
cultura é, sobretudo, uma forma de apresentar as relacdes entre a esfera
produtiva e suas representacfes midiaticas e as maneiras pelas quais 0s
sujeitos se apropriam das mensagens, como as decodificam e delas fazem
uso em suas vidas privadas. Trata-se de protocolos analiticos que integram a
esfera da producdo e a instdncia da recepcdo, considerando as mediagdes
tecnologicas (COIRO-MORAES, 2016, p. 34).

Para Du Gay et. al. (1997), a representacdo refere-se a sistemas simbdlicos, como 0s
textos e imagens envolvidos na producéo de um artefato cultural, por sua vez, esses sistemas
geram identidades que lhes sdo associadas e tém um efeito de regulacdo na vida social,
promovendo consumo (COIRO-MORAES; LISBOA FILHO, 2014, p. 70).
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FIGURA 1 — O circuito da cultura
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Fonte: Du Gay et al., 1997, p. 4
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Conforme Escosteguy (2009), o circuito da cultura permite analisar o processo de
constituicdo de identidades culturais, de forma que se contemple a dimensdo reguladora da
cultura, a producdo e a recepc¢do sejam vistas de forma integrada, enfraquecendo a concepcao
de autonomia entre cada um dos espacos. As instancias do circuito interagem entre si, sem
necessariamente seguirem uma sequéncia, ndo tendo nem inicio e nem fim, considerando os
elementos tanto individualmente como no todo.

A proposta do circuito da cultura desenvolveu-se a partir do estudo do Walkman da
Sony, considerado como um artefato cultural. Sua historia nos serviu de exemplo para a
definicdo da metodologia a ser empregada em nossa pesquisa. O circuito inicialmente foi
proposto na obra Doing cultural studies: the story of Sony Walkman, onde sdo relatados 0s
elementos relacionados a um produto cultural, nesse caso especifico, o Walkman, mas, que
pode ser estendido a qualquer produto cultural que se va analisar, inclusive andncios de
cosmeticos masculinos, objeto de nosso estudo. Cada eixo do circuito — producdo, consumo,
identidade, representacdo e regulacdo — possui uma relacdo entre si, e eles influenciam-se
mutuamente para que o todo seja entendido. Ndo importa muito onde o circuito se inicia, mas
para que o estudo esteja completo, a sugestdo dos autores é que sejam percorridos todos 0s
eixos (DU GAY ET. AL., 1997).
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3.2 O circuito da cultura e seus eixos na analise dos anliincios cosméticos

Na figura 2, apresentamos uma adaptacao desse circuito, ajustado ao nosso objeto de
estudo, relacionando cada um dos eixos analisados, aos seus respectivos referenciais tedricos,
com a finalidade de estudar os conceitos de comunicacéo e midia, tendo em vista sua relagéo
com o corpo, e, mais especificamente, focando o corpo masculino.

Nesta analise, estudamos a maneira pela qual este corpo é representado na publicidade
impressa de produtos cosméticos masculinos, e como as representacGes de tal publicidade
indicam tracos identitarios do homem contemporaneo. Além disso, examinamos como 0s
meios e rotinas de producdo da publicidade — que incluem decisdes estratégicas sobre 0s
meios de comunicacdo pelos quais as mensagens serdo veiculadas —, através da imagem
corpbrea construida e apresentada nos andncios de revista, apontam para 0 consumo de

produtos cosmeéticos, criados para supostamente trazer beleza, juventude e bem-estar.

Figura 2— Circuito da cultura para analise da representacdo do masculino nos anincios de

Cosmeéticos masculinos.

representagdes do
masculino nos anuncios
da Men's Health

regulagdo dos anuncios identidade masculina
de cosméticos nos anuncios da Men's

masculinos Health

consumo dos
cosmeéticos pelos
homens

contexto de produgao
(revista e andncios)

Fonte: Adaptado pela autora a partir do Circuito da Cultura de Du Gay et. al. (1997)

Assim, metodologicamente situadas a partir dos conceitos do Circuito da Cultura e em
sua relacdo com a analise cultural da publicidade, buscamos identificar cada um dos eixos que
0 compdem.
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No eixo Identidade, nosso diagrama foca a identidade masculina na publicidade nos
anuncios da revista Men’s Health. Neste contexto, buscamos analisar, através dos anuncios de
produtos cosméticos que compdem o corpus deste trabalho, o surgimento uma identidade
masculina que corresponda ao que Badinter (1993) chama de homens “reconciliados”, isto ¢,
aqueles que, segundo a autora, ndo renegam o feminino, mas também nao abrem mao da forca
e do poder de decisdo, além de viverem suas emocdes sem submiss&o.

Novamente, um novo questionamento surge neste cenario ao analisarmos a identidade
do homem contemporaneo: podemos considerar que esse comportamento hiperindividualista,
caracteristico do século XXI seja um fendmeno que esteja ocorrendo apenas no Ocidente ou
vemos se repetir nos demais paises do globo? E possivel, através dos anincios cosméticos de
diferentes paises, concluir sobre este questionamento?

Com relacdo ao eixo Representacdo, ajustamos o circuito da cultura a nosso estudo,
focando a representacdo do masculino na publicidade, ou seja, nos andncios de produtos
cosméticos veiculados na revista Men's Health. Observamos que a concepgdo da palavra
representacdo vem gerando grandes discussdes, certamente por seu carater abrangente. E
através do eixo representacdo que efetuamos a analise dos corpos masculinos representados
para divulgar os produtos cosméticos dos anuncios, entendendo que, conforme Hall (1997) e
Du Gay et. al. (1997), é através da cultura que as coisas “fazem sentido”, que o “trabalho de
construcdo de significados” se da pela forma como as representamos. A publicidade, além de
ser uma atividade econdmica, também é uma pratica representacional. E para analisa-la como
tal, Du Gay et. al. (1997) ressaltam que os significados ndo surgem dos produtos culturais em
si, eles aparecem através da linguagem, e “por linguagem ndo se entenda apenas as palavras
escritas ou faladas. Queremos dizer qualquer sistema de representacdo — fotografia, pintura,
fala, escrita, imagens feitas através da tecnologia, desenho [...]” (DU GAY ET. AL., 1997, p.
13 [traducg&o nossal).

No eixo Consumo, trazemos especificamente o consumo dos cosméticos pelos homens
contemporaneos, uma vez que pesquisas publicadas anualmente pelo Sindicato das Industrias
de Cosméticos do Brasil (Sipatesp) indicam existir um aumento na oferta de produtos e
servicos cosméticos destinados ao publico masculino, bem como o interesse pelo culto ao
corpo e pela prevencdo do envelhecimento. Serd que podemos considerar 0 consumo um
capricho ou atitude irrefletida? (CANCLINI, 2001). Lipovetsky e Serroy (2013) preconizam

“um movimento de igualizagdo democratica dos géneros quanto a beleza e a aparéncia em si”
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(LIPOVETSKY e SERROY, 2013, p. 354), de onde se pode pontuar que os homens
contemporaneos utilizam produtos cosméticos para cuidar da aparéncia.

No eixo Regulacdo, observamos através de nosso diagrama, que é possivel falar de um
ideal imagético que vem regulando culturalmente a identidade masculina, transformando os
corpos e ditando normas, comprovando que “a imagem do corpo se tornou imprescindivel, de
modo que podemos afirmar que hoje o eu € o corpo (BARACUHY e PREREIRA, 2013, p.
328-329).

No contexto da producao dos anuncios, relacionamos o saber publicitario e as diversas

partes que 0 compdem.

3.3. Definicéo do corpus de analise

Definimos como corpus desta analise 11 anincios de produtos cosméticos masculinos,
publicados na revista Men s Health de diferentes paises, dos 5 continentes.

Da Asia, apresentamos uma edicao chinesa de fevereiro de 2010, com um andncio de
produto para tratanto de pele da empresa Nivea (Figura 3). Da Oceania, uma edigdo de
setembro de 2016, publicada na Australia, com um anuncio da fragrancia Boss, de Hugo Boss
e outro do perfume Sauvage, de Dior (Figura 4). Do continente africano, nossa pesquisa
encontrou uma edicdo da Namibia, de junho de 2010, com um anuncio de desodorante Nivea
e outro da fragrancia Dior Homme Intense, da Dior (Figura 5) Em relacdo aos paises
europeus, buscamos uma edicdo alemad, de outubro de 2013, com o andncio da fragrancia
Gucci (Figura 6) .A edicdo inglésa, de outubro de 2013, traz a fragrancia The Game, de
Davidoff, e um anuncio do perfume Invictus, de Paco Rabanne (Figura 7). Da América do
Norte, uma edicdo novembro de 2015, com um andncio da fragrancia Sauvage, da Dior
(Figura 8). E ainda duas edicdes brasileiras, de maio e julho de 2015, uma delas trazendo um
anuncio de pagina dupla do produto Malbec, de O boticéario (Figura 9) e outra apresentando
um anudncio da colénia Quasar, também da empresa O Boticario (Figura 10) Todas estas
edicdes nos proporcionaram uma amostragem de 11 andncios de produtos cosméticos.

Esses anuncios estéo reproduzidos a seguir.
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Figura 3 Aniincio da edi¢do da revista Men’s Health, da China, de fevereiro de
2010.
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Figura 4 Antincios publicados na revista Men’s Health Australiana, de setembro de 2016.
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Figura. 5 Anuncios publicados na revista Men’s Health da Namibia, de junho de 2010
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Figura 6 Antncio publicado na revista Men’s Health da Alemanha, de outubro de 2013.
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Figura 7 Anincios publicados na Revista Men’s Health da Inglaterra de outubro de 2013.
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Figura 8 Aniincio publicado na revista Men’s Health dos Estados Unidos de novembro de 2015.
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Figura 9 Antincio publicado na revista Men’s Health do Brasil em maio de 2015
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Figura 10 Aniuncio publicado na revista Men’s Health do Brasil em julho de 2015
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4. ANALISE CULTURAL DOS ANUNCIOS

Neste capitulo apresentamos a analise dos onze anuncios de cosméticos masculinos
veiculados na revista Men’s Health dos diferentes paises. Trata-se de uma analise cultural que
se da por meio do circuito da cultura proposto por Du Gay et. al. (1997). Neste circuito, 0s
autores indicam cinco eixos para a analise de um artefato cultural: representacédo, identidade,
producdo, regulacdo e consumo. No diagrama adaptado do circuito dos autores para a nossa
dissertacdo (apresentado no capitulo anterior), apontamos 0s cinco eixos que compdem a
presente analise cultural: representacdes (textual e imagética) do masculino nos anuncios da
Men's Health; identidade masculina nos andncios da Men's Health; consumo dos cosméticos
pelos homens; contexto de producdo (revista e anuncios) e regulacdo dos anuncios de
cosméticos masculinos.

Na busca dos anuncios de produtos cosméticos masculinos que fazem parte do corpus
desta andlise observamos, no contexto de producao dos anuncios para a revista, que a grande
maioria das edicdes da revista Men’s Heatlh dos diferentes paises e continentes trazia apenas
anuncios na categoria perfumaria em praticamente todas as edi¢cdes encontradas. A empresa
Nivea, por outro lado, apresentava duas diferentes categorias de produtos anunciadas, ou seja,
um anuncio de desodorantes e outro de um produto para tratamento para a pele do rosto.
Desta forma, nove dos onze anlncios analisados sdao de perfumes, um de desodorante e um de
tratamento de pele.

Questionamo-nos por que as demais categorias de produtos das diversas empresas,
tais como anti-idade, protetor solar, itens para barba, entre outros, ndo estavam sendo
divulgados para os leitores da revista, uma vez que o mercado de cosméticos masculino
apresenta um excelente desempenho, segundo o Sindicato das Industrias de Cosméticos do
Brasil (www.sipatesp.com.br), que traz informacgdes sobre o desempenho do mercado de
cosméticos global. Em outras palavras, informa sobre o consumo dos cosméticos pelos
homens.

Contudo, como os eixos primordiais apontados pelo estudo do corpus desta
dissertacdo sdo as representacfes do masculino e a identidade masculina nos anincios da
Men's Health, iniciamos nossa analise observando que 0s nove anuncios de perfume que
fazem parte do corpus desta pesquisa apresentam um padrdo criativo muito semelhante,
privilegiando a imagem ao texto. N&o trazem informacgdo sobre as familias olfativas das

fragrancias nem qualquer tipo de apelo sedutor de comunicagdo que reforce o interesse do
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consumidor na compra do produto. Tendo em vista tratar-se de anincios impressos, onde ndo
existe a possibilidade do consumidor sentir o perfume, inferimos que a simples a presenca da
figura masculina, seja ela famosa ou néo, ja seja suficiente para representar a identidade do
consumidor que podera se identificard com o produto em questdo. Na identidade masculina
que surge das representagdes discursivas nos anuncios da Men's Health, é possivel perceber
0 que Castro (2007, p. 112) aponta na cultura contemporanea, em que

A juventude, associada ao corpo perfeito e ideal — que envolve as nogdes de
salde, vitalidade, dinamismo e, acima de tudo, beleza — atravessa,
contemporaneamente, os diferentes géneros, faixas etérias e classes sociais,
compondo de maneira diferenciada, diversos estilos de vida. E a fabrica de
imagens — cinema, TV, publicidade — ao lado da imprensa escrita, tem,
certamente, contribuido para isso.

Por serem anuncios impressos e ndo ser possivel sentir o odor do perfume, imagem e
texto passam a ser o fator principal das representacfes nos anuncios da Men's Health, no
interior das quais surgem as identidades masculinas.

Em relacdo as imagens, baseado no que ja estudamos sobre representacdo, como uma
pratica de produ¢do de significados, podemos “ler” nos anuncios analisados que hd uma
composicdo entre a fotografia do individuo e a fotografia da embalagem dos produtos,
revelando uma interacdo entre os dois corpos: o corpo masculino e o corpo do produto,
transformando-o0s em uma Unica ideia, sugerindo que consumo dos cosméticos pelos homens
transforma a vida humana em mercadoria (BAUMAN, 2007).

Contudo, observando cada um dos andncios, especificamente em relagdo aos corpos
masculinos neles representados, verificamos a possibilidade de classificar os individuos em

quatro diferentes grupos de identidades masculinas:

1. identidade masculina calcada em personalidades famosas do cinema;

2. identidade masculina apontada por corpos musculosos e sensuais;

3. identidade masculina marcada por meio de homens bem sucedidos
acompanhados de mulher, carro, ou acessorios luxuosos, como reldgios,
abotoaduras e smoking;

4. identidade masculina indicada por corpos que apresentem caracteristicas

regionais dos paises em que os anuncios foram publicados.
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Nesses quatro grupos, constatamos que, dos onze andncios que fazem parte da anélise,
quatro deles associam a identidade de personalidades famosas do cinema a representacao dos
produtos anunciados (grupo 1); trés deles representam a identidade masculina atraves de
individuos bem sucedidos, acompanhados, ora de uma mulher sofisticada, ou no volante de
um carro possante, portando reldgios e abotoaduras, ou ainda em cenarios diferenciados, que
representem alto padrdo de consumo, sucesso e sofisticacdo (grupo 2); dois anuncios se
utilizam da sensualidade corporal do homem, tatuado e com o abdome trabalhado, cuja
identidade corresponde a de um verdadeiro campedo (grupo 3). E, finalmente, em dois
anuncios, observamos identidades masculinas através da representacdo imagética de homens
com caracteristicas fisicas regionais dos locais onde foram publicados (grupo 4). Desta forma,
nossa andlise se realiza de maneira a abordar as singularidades observadas nas representacfes
imagéticas e textuais presentes nos anuncios da Men's Health em cada um quatro grupos
identitarios por considerarmos que cada um dos grupos traz a representacdo de um tipo de
identidade masculina.

1. ldentidade masculina através de personalidades famosas do cinema

Nesta categoria, podemos considerar os seguintes anuncios: Boss, de Hugo Boss,
veiculado na revista Men’s Health australiana em setembro de 2016 (figura 4); Sauvage, de
Dior, veiculado na edicdo australiana em setembro de 2016 (figura 4); e na edicdo dos
Estados Unidos, em novembro de 2015 (figura 8) e finalmente o andncio do perfume Dior
Intense, veiculado na edi¢do da Namibia, em junho de 2010, (figura 5).

De uma maneira geral, observamos que as trés personalidades do mundo do cinema
nos quatro andncios, ou seja, Gerald Butler, Johnny Deep e Jude Law, séo identificadas por
um padrdo corporal semelhante, em total sintonia com a regulacdo cultural estética imposta
na contemporaneidade para a representacdo dos corpos considerados belos: sdo brancos,
joviais, de cabelos impecavelmente cortados, e séo conhecidos globalmente através de filmes
recentes que se inserem no contexto de producédo e distribuicdo dos estudios de Hollywood,
onde interpretaram papeis de protagonistas.

Gerald Butler, aos 47 anos, faz parte de uma geracdo de atores que nos ultimos anos
vem realizando filmes de aventura, acdo e mesmo romances, sendo considerado como uma
representacdo midiatica de um simbolo sexual. Johnny Deep aqui representa a identidade
masculina ligada ao anti-herdi charmoso, que traz uma imagem trabalhada em cada detalhe da

producdo de seu visual. Desde as tatuagens, anéis e pulseiras até sua postura “meio moleque”
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e rebelde, que traduz o anseio por jovialidade e boa forma que a contemporaneidade
determina como padréo de corpo a ser conquistado. Jude Law, charmoso e irreverente, ndo
representa aqui a identidade do homem considerado “certinho”.

Enfim, cada um dos atores foi utilizado nos anincios para emprestar seu nome,
personalidade e identidade para representar o produto anunciado, e esta estratégia pode ser
entendida como uma estratégia global, pois foi utilizada da mesma forma nos andncios da
Austrélia, Estados Unidos e também Namibia.

Um fator importante observado nos trés anuncios é que a vestimenta que cada um dos
atores estd usando nos anuncios reflete, direta ou indiretamente, a identidade que cada um dos
perfumes busca transmitir ao consumidor. Quer seja sofisticacdo no caso de Butler,
irreveréncia em se tratando de Johnny Deep e intensidade e carisma, em Jude Law.

Especificamente no andncio de uma pagina em quatro cores do perfume Booss, de
Hugo Boss, (figura 4) observamos a fotografia de Gerald Butler, ator e produtor escoceés,
conhecido por trabalhos no teatro e cinema. Cabelos curtos, barba for fazer, veste terno e
gravata em tonalidade cinza escuro, e podemos observar o excelente caimento do traje no
corpo do ator, contrastando com a camisa branca, indicando o padré@o de identidade imposto
pela cultura midiatica. Ele est4 retratado em plano americano, com as méos nos bolsos da
calca. Nao sorri, apenas, olha diretamente para a cdmera com uma expressao indecifravel. O
corpo masculino ocupa dois tercos da pagina e sua pose sugere a representacdo imagética de
poder. No canto superior direito, observamos o enunciado em caixa alta, Man of today,
indicando a representacdo textual de uma cultura-mundo, que se expressa em inglés,
independente do pais em que se veicula o andncio. E na sequéncia, o nome do ator e sua
relacdo com o produto anunciado, também em caixa alta (Geraldo Butler, for Boss Boottled).
A direita do ator, centralizado, encontra-se o frasco do produto, feito de vidro transparente,
tampa prata, contrastando com a gravata e o palet6 cinza de Butler. No canto inferior direito,
observamos a assinatura Boss, Hugo Boss, e a hastag #manoftoday. Observa-se dois fundos
no anuncio. O fundo da fotografia onde se encontra figura masculina € um céu azul. O tom
adotado para o fundo com o frasco do perfume é em cinza, criando uma unidade visual entre o
produto e o corpo do ator. O anuncio foi veiculado na edigdo australiana da revista Men'’s
Health, de setembro de 2016. E o produto é vendido globalmente, segundo o site da empresa,
em 108 paises, 0 que demonstra os poderosos meios de producdo envolvidos na distribuicdo

de tais bens no contexto do capitalismo contemporaneo.
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O anuncio de uma pagina em quatro cores, do perfume Sauvage da marca Dior (figura
8) traz o ator americano Johnny Depp, famoso por interpretar um charmoso pirata na saga
Piratas do Caribe. Trata-se de uma referéncia a cultura mundo, uma vez que o filme é um
produto globalizado e subentende-se que o personagem é conhecido mundialmente. A figura
masculina ocupa praticamente toda a pégina e é fotografada de baixo para cima, indicando a
forga que a representacdo da identidade do modelo tem neste anuncio. Ele se apresenta com
barba por fazer, de cavanhaque e bigode e cabelos cuidadosamente desregrados. Néo olha
para a camera. Esta vestindo camisa preta, aberta, de mangas arregacgadas e calcas também na
cor preta. Observamos que ele usa um pequeno brinco na orelha direita e traz tatuagens
visiveis nos dois bracos. Na méo direita utiliza um anel e duas pulseiras, na esquerda, trés
anéis e duas pulseiras. Toda sua aparéncia revela a intencdo da representacdo do anuncio ao
apresentar a identidade de um homem unico, diferenciado, seguro e vaidoso, caracteristicas
que fazem parte da nova identidade do género masculino contemporaneo. O fundo, um céu
azul, ocupa praticamente toda a cena e observa-se que 0 personagem esta em um tipo de
cenario rustico, onde se vé detalhes de folhas secas.

O frasco do produto, vidro e tampa na cor preta, ocupa o canto inferior direito, em
proporcao inferior a do corpo masculino. Abaixo, no centro, o logotipo Dior. Na metade da
pagina, na altura do peito do ator, observamos a representacao textual, trazendo o nome do
produto, Sauvage, em caixa alta e o slogan, “Wild at heart”. O anuncio foi veiculado na
edicdo americana, em novembro de 2015 e também na edicdo australiana da revista Men'’s
Health, em setembro de 2016, caracterizando sua natureza no contexto de producéo global.

Na figura 5 temos o0 anlincio em preto e branco de Dior Homme, com o ator britanico
Jude Law em primeirissimo plano, representando um contraponto entre a tradicdo e a
modernidade. O ator esta com barba por fazer, ndo sorri, olha diretamente para o leitor, com
uma expressdo intensa. Embora esteja usando gravata, ela se apresenta com 0 nd
displicentemente aberto, revelando o lado despojado, descontraido e um tanto
hiperindividualista da identidade masculina, uma caracteristica do homem da
contemporaneidade.

No rodapé lado esquerdo observamos a representacdo textual Dior Home Intense, the
essence of modern man. No canto direito inferior, a foto do produto em um box
estrategicamente colocado acima do ombro do ator. Neste box, o produto esta fotografado em
guatro cores, indicando que o produto precisa ter destaque. O anuncio foi veiculado na revista
Men’s Health da Namibia, em julho de 2010.
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Entendemos que a gravata neste contexto de representacdo de identidades, tem
sentidos diversos: expressa poder e seguranca em Gerald Butler, ao representé-lo
impecavelmente trajado. E rebeldia em Jude Law, justamente pela quebra do padrdo no uso
do acessorio. Com relacdo a Johnny Deep, 0s anéis e pulseiras bem como as tatuagens
reforcam a representacdo de uma identidade selvagem e méscula, que foi trabalhada para
expressar 0 desejo do anunciante. Verificamos que este anincio do perfume Sauvage foi
publicado em duas edicGes da revista, na australiana e na americana, indicando que tanto no
continente americano quanto na Oceania, o produto foi anunciado com a mesma produc¢éo, o
que nos leva a inferir ser parte da estratégia global de comunicacdo da marca. Concluimos,
desta maneira, que a representacéo das identidades de personalidades famosas do mundo do
cinema nos anuncios de cosméticos masculinos, tem a finalidade de produzir um artefato

cultural que estimule o consumo dos produtos anunciados.

2. Identidade masculina de corpos musculosos e sensuais

Nesta categoria, podemos considerar 0s seguintes anuncios: Invictus, de Paco
Rabanne, publicado na revista Men’s Health da Inglaterra em outubro de 2013 (figura 7) e
Quasar, de O Boticério, publicado na edi¢do de julho de 2015, (figura 10), onde observamos
tanto o individuo com torso nu do anuncio do perfume Invictus quanto aquele vestindo uma
simples camiseta sensualmente colada ao corpo e destacando a musculatura trabalhada do
anuncio de Quasar sdo representacdes da sensualidade masculina.

Verificamos que esses corpos representam um tipo identitario cada vez mais frequente
na publicidade global, aqui, especificamente, Inglaterra e Brasil, em qualquer que seja o
produto anunciado: homens com o perfil de conquistadores, obedecendo a um padréo
hegemonico e a uma regulagdo heteronormativa de masculinidade.

A representacéo de homem de Paco Rabane aponta para a identificagdo com um deus
do Olimpo. Tudo nele remete a forca, virilidade e capacidade de vencer. E o corpo
especialmente construido pelos anunciantes com finalidade publicitaria: torso nu, abdome
destacado, peitoral trabalhado, tatuagens, barba por fazer. Ele sorri discretamente, pois esta
tranquilo em relacdo a seu sucesso e poder de conquista. Tem um semblante confiante, olha
diretamente para o consumidor. Tal representacdo explora a identificacdo com a fantasia do
herdi, do deus do Olimpo, do vencedor que € idolatrado. O frasco do perfume, que traz a
forma lGdica de uma taca, é estrategicamente colocado em frente ao corpo, indicando que faz
parte do corpo do modelo. Este troféu é carregado por duas mulheres, aqui uma representacéo

83



imagética de deusas cobertas por véus, idolatrando o vencedor. No fundo, h& nuvens
indicando que o heroi faz parte do Olimpo.

No anuncio a seguir, a identidade masculina a que remete a representacdo do anuncio
do perfume Quasar € apresentada por uma fotografia que enquadra da cintura para cima um
homem jovem, na faixa dos 25/35 anos, vestindo uma camiseta clara e, indicando tratar-se de
um consumidor, informal, ativo, de corpo provavelmente trabalhado em academias. O rosto
indica um individuo decidido, que vai diretamente ao ponto. O olhar estrategicamente dirigido
ao leitor indica proximidade. Cabelos revoltos, sobrancelhas definidas, barba por fazer, ou
seja, ele tem um perfil propositadamente construido para aparentar descontracdo. Construido
para passar a uma identidade compativel com os ideais contemporaneos, que parece se
encaixar nas descri¢cbes de masculinidade do perfil da neomasculinidade, do ubersexual. Uma
imagem que se identifica com os leitores da revista, possiveis consumidores do produto.
Lancado para comemorar o Dia do Homem, o andncio traz como chamada a representacéo
textual “Langamento especial para o dia do Homem. Chegou o novo langamento Quasar
Evolution”. Pelo titulo, chamando para o “Dia do Homem”, que ¢ uma data inexistente no
calendario nacional, entendemos que o objetivo da empresa com este anuncio foi criar uma
nova data, a exemplo do Dia da Mulher ou do Dia das Maes, para que 0 consumo de
fragrancia fosse incentivado como presente. Ou seja, 0 que esta sendo proposta € a criacao de
uma nova data para comercializacdo. O andncio traz o pre¢o do produto ao lado da
embalagem. Entendemos que esta seja uma estratégia da empresa. O consumidor ja sabera de
antemdo o quanto devera gastar nesta compra. Abaixo da chamada principal, segue um
pequeno texto, divulgando a “Booster Technology”, que o discurso textual do andncio
informa ser uma tecnologia exclusiva, que garante por até oito horas a mesma sensagdo de
guem acabou de aplicar a fragrancia. Podemos ainda observar, no centro do andncio, uma
composicao entre a fotografia do modelo e a foto da embalagem do perfume, sugerindo uma
integracdo entre os dois corpos: corpo masculino e o corpo do produto. Em outras palavras, a
identidade do homem aliada a identidade do produto. Este frasco tem sua imagem em
tamanho proporcionalmente maior que a figura masculina. A embalagem do produto, um
frasco de vidro facetado na cor azul, com tampa spray prateada é mostrada no centro do
anuncio, junto ao peito do modelo, em destaque. O design do frasco supostamente remete ao
significado da palavra, quasar, um objeto astrondmico distante, identificado como fonte de

energia, a mesma caracteristica que se deseja passar para o produto. Diferentemente dos
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demais anuncios analisados, a figura masculina esta a direita do antncio e o frasco do produto

a esquerda.

3. Identidade masculina marcada por meio de homens bem sucedidos acompanhados de
mulher, carro, ou acessorios luxuosos, como relogios, abotoaduras e smoking

Nesta categoria, podemos considerar os seguintes anuncios: dos perfumes The Game,
de Davidoff, (figura 7), Gucci, (Figura 6) e Malbec, de O Boticario(Figura 9).

Com relacdo aos homens representados, dois deles vestem smoking e gravata
borboleta. Um estd acompanhado de uma bela mulher, porta um elegante relégio de pulso e
usa abotoaduras. O outro estd na direcdo de um carro, supostamente luxuoso. O terceiro,
aparentemente, estd em uma adega, ambiente requintado e exclusivista. Em comum, o fato de
que todos os trés individuos sdo aparentemente bem sucedidos, seguros, possuem olhar
penetrante, tracos fortes e marcantes e sensualidade a flor da pele. Tudo neles revela
sofisticacdo. A postura corporal, o cuidado extremo com a barba, o traje.

No anuncio do perfume The Game, de Davidoff, (figura 7), vemos um individuo ao
estilo James Bond, um homem na faixa dos 30 anos, branco, cabelos alinhados. Atras da
figura masculina, hd uma mulher fotografada de costas e, aparentemente, ela esta nua. E
morena, cabelos compridos e soltos, esta olhando com admiracdo para 0 homem.

Ele ndo sorri. Nao usa barba, mas é possivel observar seu maxilar marcado, olhos
fixos no leitor. Aparentemente ele esta se vestindo e colocando a abotoadura com a classe e a
sofisticacdo de quem ndo perde nunca, seja no jogo ou no amor. Ele estad de smoking, um traje
que dispensa maiores comentarios e que € a representacdo de sofisticacdo e sucesso. A marca
do perfume anunciado, segundo o site da empresa, é “sinénimo de vida cosmopolita”, o que
sugere tratar-se de um homem que representa a identidade do metrossexual, ou seja, que vive
nas principais metrépoles, préximo de tudo o que possa oferecer-lhe conforto e onde ele possa
consumir. O produto tem uma embalagem ludica, remetendo a0 mundo dos cassinos
internacionais, simbolizando fichas de jogo empilhadas.

Podemos considerar um certo tom machista na producéo deste anuncio ao sinalizar
que o corpo feminino pode ser considerado um acessorio na representacao da identidade do
individuo, da mesma maneira como sdo seus trajes, como poderia ser um automdvel ou
relogio de luxo e acessorios que ele se utiliza para compor um perfil buscado pelos
anunciantes. Seria esta uma estratégia da publicidade contemporanea na representacdo das
identidades dos individuos? “Raramente as mulheres aparecem nos anuncios dirigidos ao
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publico masculino. Quando isso acontece, sua imagem comprova que as caracteristicas
femininas mais apreciadas pelos homens sé&o o reconhecimento da inferioridade e da
dependéncia, assim como a pronta disposicao em servi-los” (VESTERGARD e SCHRODER,
2000, p. 109).

No anuncio do perfume Gucci (figura 4), vemos a figura masculina em meio primeiro
plano, ou seja, foi fotografado da cintura pra cima. Veste um smoking preto, gravata
borboleta, camisa branca. Esta ao volante de um carro, supostamente se dirigindo ou
retornando de um grande evento. Cabelos corretamente aparados, bigode e cavanhaque. N&o
sorri. Olha fixamente para o consumidor. N&o é um ator e aparentemente esta na faixa dos 30
anos, branco, de cabelos negros.

No centro acima, a representacdo textual The new fragrance for men. e no canto
inferior direito, The game winner takes all A figura masculina ocupa dois tercos da pagina..
No canto inferior direito, abaixo do corpo da mulher, duas embalagens idénticas do perfume,
ambas com as tampas colocadas ao lado. A embalagem remete a ideia de fichas de jogo
juntas, empilhadas. O anuncio foi veiculado na revista Men’s Health da Inglaterra, em
outubro de 2013. No alto da pagina, centralizado, observamos o destaque da marca Gucci. No
rodapé do anuncio, a assinatura Gucci, made to measure, introducing the new fragrance for
men. No canto inferior direito, o frasco, em vidro transparente, tampa dourada.

O andncio de pagina dupla do perfume Malbec, de O Boticario (figura 9) tem seu
nome inspirado em um tipo de uva e, consequentemente, no vinho produzido por ela, muito
apreciado, que possui uma cor escura caracteristica. No anuncio, a empresa procurou associar
0 charme e a sensualidade da perfumaria ao prazer da enologia, numa clara intencdo de
imprimir & fragrancia a mesma sensacgéo de sofisticacdo que a bebida transmite. E a producéo
do anuncio visa passar para o0s leitores da revista esta sensacdo de uma maneira diferenciada,
sem abusar de textos explicativos, de compara¢des ou mais detalhes. Esta liberdade poética da
criagdo do anuncio reforca o que diz Lipovetsky (2013), ao afirmar que a publicidade liberou-
se da racionalidade argumentativa e de uma ldgica utilitaria, e abriu-se a criatividade.

Entendemos que na publicidade, as cores revelam sentimentos e emogdes. Aqui, toda a
composicdo visual trabalha o fator cor, a mesma cor que caracteriza o vinho que da origem ao
nome do perfume. Ela estd presente em toda a ambientacdo, do frasco ao vestuario do
individuo, olhos e barba. A esquerda, o corpo do frasco é apresentado em tamanho
proporcionalmente maior que corpo do personagem, indicando a forca e a importancia do

produto. Uma etiqueta exibindo a palavra “Absoluto” completa a foto, indicando tratar-se, a
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exemplo do vinho, de um item de uma ‘safra’ muito especial. No lado direito da pagina, o
anuncio traz o corpo do modelo, da cintura para cima, de maneira a ndo mostrar bracos e
méaos. Ele estd vestido socialmente, usando uma gravada e uma jaqueta diferenciados,
indicando ter um estilo proprio de se vestir, um individuo que ndo segue modismos ou
conceitos pre-existentes sobre como vestir-se socialmente, uma representacdo tipica da
identidade do novo masculino. Judith Butler pontua que a nogdo de corpo vai além da
marcacdo ditada pelo feito visual, e os contornos deste corpo é repensado com a finalidade de
representar poder. Observamos que o individuo mostrado € jovem e esta na faixa dos 30/35
anos de idade. Tem cabelos, olhos e barba castanhos, pele branca, labios marcados, rosto
masculo. Toda sua aparéncia denota a preocupagdo com a harmonia de cores entre o fundo, a
embalagem e o cenario. Um corpo vaidoso, construido para ser visto (Maffesoli). Analisando
a sua linguagem corporal, observamos gue ele nao esta exatamente de frente na imagem. Seu
corpo apresenta uma ligeira inclinagdo para a direita, indicando tratar-se de uma identidade
que transmite seguranca e poder. Dirige seu olhar para o leitor, na busca por uma
identificacdo. Sua expressao é séria, misteriosa. Ele ndo sorri. Sua postura € classica. O
logotipo da empresa é apresentado na pagina da esquerda, no canto direito, reforcando a
importancia que a identidade da marca tem neste contexto. O logotipo do produto aparece na
pagina da direita, acompanhado do slogan do produto, ‘Deixe sua marca’, uma clara alusdo a
marca ‘Absoluto’ apresentada junto ao frasco. Um pequeno icone no canto esquerdo da
pagina chamando os leitores a participarem de uma confraria, da mesma maneira a qual 0s
consumidores de vinho estdo habituados a participar. Trata-se de uma espécie de clube virtual,
que oferece informacfes variadas ao leitor, mais uma vez, reforcando o quanto este € um

individuo diferenciado, Unico, marcante.

4 Representacdo através de corpos que apresentem caracteristicas regionais dos paises
em gue os anuncios foram publicados

Nesta categoria, podemos considerar 0s seguintes anuncios, ambos da empresa Nivea:
Nivea for Men, publicado na edicdo chinesa, em fevereiro de 2010 (figura 3) e do desodorante
Silver Protect (figura 5), publicado na edicdo da Namibia, em junho de 2010. Dos onze
anuncios analisados, estes dois se diferenciam dos demais por ndo serem anuncios de
perfumes e ainda por trazerem corpos masculinos representando identidades regionais dos
locais onde foram publicados, ou seja, um individuo asiatico na publicacdo chinesa e um
homem negro na edi¢do da Namibia.
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O primeiro deles trata-se de um anuncio de uma pagina em quatro cores do produto
Revitalizing gel for man, da empresa Nivea, um produto para tratamento de pele. O anuncio
traz a fotografia de um homem aparentando estar na faixa dos 30 anos, em primeiro plano (do
peito para cima). Ele é branco, olhos ligeiramente puxados, indicando que, apesar de ser
mestico, visualmente, a identidade local é perceptivel pelas caracteristicas do modelo que
identificam sua origem asiatica. Estd vestindo termo e gravata. Sorri discretamente e tem
dentes perfeitos. Esta barbeado e sua pele ndo apresenta qualquer marca ou ruga, indicando
tratar-se da representacdo de um individuo que segue o padrdo visual do metrossexual. O
terno e gravata que veste é uma representacao imagetica que simboliza poder. Carrega em
seus ombros uma alga, supostamente de uma valise de viagem. Ele ndo olha diretamente para
a camera. Ao fundo, observamos que ele esta em um aeroporto, ou mesmo uma estacao de
trem, chegando ou partindo, o que podemos analisar como sendo uma representacdo da
cultura-mundo. Certamente, por todas as caracteristicas descritas, ele é um cidaddo
globalizado, transita com naturalidade por todo o mundo. Por trata-se de um anuncio para
produto de pele, podemos inferir que o oriental classico e tradicional poderia ndo se sentir a
vontade utilizando-se de um creme de tratamento de pele. Mas neste caso, trata-se da
identidade de um cidaddo do mundo, um homem jovem e que sabe a importancia de cuidar da
pele para manter o aspecto jovial, requisito fundamental para 0 sucesso no mundo
corporativo. Acreditamos ser uma maneira de representacdo dos aspectos positivos da
ocidentalizacdo, uma caracteristica presente na publicidade globalizada.

Observa-se um relégio em um totem, indicando que sdo 6h45min horas da manha, o
que supostamente possa indicar que para ele, o tempo nédo conta. A figura ocupa dois tercos
da pagina, reforcando a importancia da representacdo de sua identidade masculina neste
contexto. No canto superior direito, vemos o logotipo Nivea for men e caracteres da escrita
chinesa, novamente indicando a representacdo da identidade asiatica. No canto inferior
esquerdo, 0 anuncio traz um texto na lingua chinesa, aparentemente destacando explicacGes
sobre os beneficios do produto, bem como o endereco do site a empresa, informacdes que
caracterizam a forma com que o consumidor terd acesso ao consumo do produto. No canto
inferior direito encontra-se a foto do produto e do cartucho. Ainda no plano imagético,
observamos uma unidade de cores: tanto o terno e gravata do personagem quanto a
embalagem do produto estdo em tons de azul, o que vem reforcar a ligacao entre a identidade

do personagem e a identidade do produto. O rétulo do produto traz seu texto em inglés,
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confirmando tratar-se de um produto de consumo global. Este anuncio foi veiculado na edicéo
chinesa da revista Men’s Health, em fevereiro de 2010.

Anuncio de uma pagina em quatro cores do produto Desodorante Nivea for men Silver
Protect (figura 5). A figura masculina estd sendo mostrada em plano americano, acima dos
joelhos. A figura ocupa dois ter¢os da pagina. O modelo € um homem negro, magro, tem
dentes perfeitos, barbeado e cabeca raspada. Toda a sua postura corporal indica que ele pode
estar comemorando algum tipo de evento esportivo: seus bracos estdo levantados, um dos
punhos esta cerrado e ele estd com a boca aberta, aparentando extrema felicidade. Esta vestido
com camiseta e calga escuras, simples bem ajustadas ao corpo e, uma vez que 0s bragos estdo
levantados, pode-se observar que ndo existem marcas de suor ou qualquer outro indicio de
que realizou esforco fisico. Certamente uma referéncia aos beneficios do produto na protecao
por 24 horas. Na busca por identificar como a masculinidade negra foi representada neste
anuncio, lembramos que, historicamente, o negro tem sua evolucdo construida com muita
dificuldade. Uma vez que entendemos que a identidade é definida historicamente e néo
biologicamente, podemos observar diferencas na maneira como a imagem do negro é
mostrado na publicidade, saindo dos papéis subalternos e servicais, sem, porém, esconder as
caracteristicas de suas raizes. Por outro lado, também podemos inferir que, partindo do
pressuposto de que 0 negro geneticamente transpira de maneira mais intensa que o individuo
caucasiano, ele esta no andncio, para dar mais respaldo ao fato de que o produto realmente
age por 24 horas, mesmo em casos de suor intenso. Neste caso especifico, “lemos” na foto
gue a imagem do negro apresentada foge do esteredtipo do negro primitivo, de labios grossos,
corpo desproporcional, nariz largo e cabelo crespo, onde a forca fisica é valorizada e ndo a
inteligéncia. Neste caso, vemos as ilustracdes de moléculas de alta performance indicando que
ele conhece a tecnologia e busca por ela. Podemos inferior que, pelo fato do andncio ter sido
publicado no continente africano, que a representacdo da identidade afrodescendente tenha
sido uma estratégia de comunicacdo da empresa para se aproximar ainda mais de seu publico
e garantir o consumo do produto.

No canto superior direito, vemos o logotipo do produto Nivea for men e no inferior
esquerdo, um pequeno texto indicando as vantagens do uso do produto. No rodapé, no lado
esquerdo inferior, o slogan What men want. No canto inferior direito, observamos duas
embalagens de diferentes tamanhos do produto, ambas prateadas, indicando as 24 horas de

protecdo que o produto proporciona. A embalagem em tamanho maior, a direita, traz acima,
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como texto a palavra new, indicando ser um langamento. No fundo vemos ilustracdo de
moléculas e de um aparente universo, fazendo analogia a tecnologia do produto.

Finalizamos assim, a analise dos 11 andncios de produtos cosméticos masculinos,
veiculados na revista Men's Health de diferentes paises, dos cinco continentes, considerando
as categorias analiticas, isto é, os eixos do diagrama adaptado a partir do Circuito da Cultura
de Du Gay et al. (1997). A partir do corpus da pesquisa, pudemos observar os diversos
sentidos da representacdo imagética da identidade masculina, seja, poder, independéncia,
arrogancia ou jovialidade. As normas regulatorias para que o corpo masculino se apresente de
acordo com o padrdo de corpo masculino imposto pela cultura midiatica e o discurso textual e

imagético realizado pelas marcas para que o consumo dos produtos seja efetuado.
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CONSIDERACOES FINAIS

As novas representacdes da masculinidade contemporanea podem ser entendidas como
um fenbmeno social e estdo cada vez mais fazendo parte da estratégia de comunicacdo das
empresas, que se utilizam dessas mudancas e novas formas de masculinidade para anunciar
seus produtos e servigos. Segundo Conell (1995, p. 28), a masculinidade “pode assumir
variaveis historicas e culturais, podendo coexistir simultaneamente, diferentes masculinidades
numM mMesmo espacgo e a0 mesmo tempo, o que , segundo o autor, significa que esta nova forma
considera a identidade masculina plural e ndo mais Unica e tradicional.

E, neste contexto, reforca-se que também a identidade do individuo é mudltipla,
formada e transformada continuamente (Hall, 2005), o que faz com que nos deparemos com
uma crise de identidade em que a estabilidade da tradicdo da lugar a uma multiplicidade de
sistemas que lutam pela legitimidade (Giddens, 1991). Neste contexto, podemos inferir, que,
mais que viver em um conflito, 0 homem contemporéaneo vive um momento de transi¢éo entre
o tradicional e o plural. E os meios de comunicacdo exploram esta situacdo, quer seja em
editoriais ou na publicidade, como pudemos comprovar na analise que esta dissertacdo
empreendeu.

A exemplo do que ja aconteceu com a representacdo do feminino, observamos um
processo de objetificacdo do corpo masculino, bem como um movimento de igualizacéo
democratica dos géneros quanto a beleza, aparéncia, vaidade e uso de produtos cosméticos.

Atualmente, vemos que as midias mostram a importancia da representacdo da boa
aparéncia e ditam normas regulatérias para que o corpo masculino ganhe uma uma nova
identidade. A publicidade usa a seducdo, através da producdo de textos ou fotografias para
revestir o produto de atributos, convocando o leitor a tomar uma posi¢éo, ou seja, 0 consumo.
E este € um circuito que entendemos faz parte da cultura contemporanea

O aprendizado obtido nesta analise mostra que o homem contemporaneo pode ser
vaidoso e nem por isso sua masculinidade € questionada, que masculinidade ndo é sinbnimo
de brutalidade, que o corpo, mais que um suporte, € um fator de seducdo. Corpo é midia e,
como midia, comunica mensagens. Ser jovem e saudavel é um imperativo da sociedade
contemporanea. Concordamos com David Le Breton (2004), quando ele propde que o corpo
pode ser usado e modificado para ser uma espécie de cartdo de visitas; uma vitrine da

identidade e dos gostos que se deseja compartilhar.
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Na andlise dos andncios publicitarios pudemos comprovar que 0s corpos dos
individuos foram intencionalmente produzidos imageticamente, para atender aos interesses
dos anunciantes. Na apresentacdo desses corpos, 0s anunciantes reiteradamente apresentaram
a representacdo de um individuo saudavel e jovem, reforcando a tese de Maffesoli, (2007),
para quem todos nos estamos contaminados pela figura da "eterna crianga™ e isso se manifesta
nos modos de vestir, falar e cuidar de si.

E finalizamos retornando ao tema corpo, por sua relevancia dentro desta analise como
um importante difusor de mensagens. Ao gerar comunicacdo, 0 corpo, mais do que um
simples suporte para que o individuo possa se locomover, passa a ser um legitimo objeto de
estudo. O corpo é histdria, é imagem, é cultura, é representacdo e identidade. Nesta

multiplicidade de olhares, as questdes estdo abertas ao debate.

“Os perigos ndo constituem lugares dos quais nao se pode fugir, mas lugares para onde

se vai” (HALL, 2003, p. 215).
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