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REsumo

O artigo pretende identificar algumas caracteristicas da exposi¢ao do corpo,
nomeadamente do masculino na Publicidade. A proposta de estudo passa por ana-
lisar as suas retratagdes no mercado publicitdrio. Centramos nossa investigagao em
questdes ligadas a exposi¢ao do corpo e a representagio das masculinidades. Através
de uma andlise de contetido e semioldgica, nossa intengdo é perceber as formas de
representacdo das masculinidades ligada a apropriagdo da imagem do corpo. Privile-
giamos autores e tendéncias sociais e culturais capazes de explicitar os paradoxos ca-
racteristicos do tema na atualidade. Neste sentido, a nossa discussao baseia-se a luz
das teorias estabelecidas por Marcel Mauss, Michel Foucault e David Le Breton acerca
do corpo. Na perspetiva dos estudos das masculinidades, recorremos as reflexdes de
Robert Connel e Sean Nixon.
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1. INTRODUGAO

Nas ultimas quatro décadas, a sociedade e os media tém exercido uma maior
influéncia critica e observadora sobre o corpo, a estabelecer padrdes estéticos, rotu-
lar e classificar os individuos de acordo com a sua imagem corporal, prestando as-
sim um culto a beleza e a estética, socialmente construidos e aceites como padroes
estéticos na sociedade ocidental, que coloca tons de pele clara, os cabelos lisos, as
formas retilineas e a magreza como ideais de corpo belo (Castro, 2003).

O aumento na oferta de produtos e servigos destinados ao publico masculino
e o crescente interesse pelo ‘culto ao corpo’ demonstram o interesse do mercado
econédmico por este segmento. O culto ao corpo é aqui definido como um conjunto
de préticas e cuidados, quase rituais, despendidos ao/para corpo, centrado na pre-
ocupagado de maior aproximagao de um padrado de beleza estabelecido socialmente
(Castro, 2003). Deste interesse pelo corpo surge uma maior atengao pelo corpo
masculino, até algum tempo pouco explorado. Para David Le Breton, o individuo,
na sociedade contemporinea, pensa o corpo como um material, como um sim-
ples suporte e veiculo da pessoa que anda, respira e pensa. No discurso cientifico
contemporaneo o corpo é pensado como simples suporte da pessoa, cujas partes
podem ser substituidas, tanto por motivos de satide, quanto por conveniéncia pes-
soal (Le Breton, 2009). Ao seguir este pensamento contemporaneo do corpo subs-
tituivel, moldado e adaptado ao culto do corpo padrao é claramente vislumbrado
um forte valor voltado a cultura de consumo.

Nas discussdes contemporaneas, a tematica do corpo se mostra estar intima-
mente ligada a ideia de cultura de consumo, principalmente, nas dreas da estética
e da moda (Baudrillard, 1991). A esfera do consumo vem sobrepor-se a esfera da
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producdo. Isto é, para compreendermos melhor a sociedade na qual estamos inse-
ridos, devemos procurar entender também a forma como consumimos. Este pen-
samento tem conferido um novo olhar a nossa ‘cultura de consumo’. Featherstone
destaca que “usar a expressao cultura de consumo significa enfatizar que o mundo
das mercadorias e seus principios de estruturacao sao centrais para a compreensao
da sociedade contemporanea” (Featherstone, 1995: 127).

Uma das caracteristicas de destaque do consumo na atualidade é a especial
atenc¢do dada pelos media a questao da imagem pessoal, que apresenta indicios de
estar a afetar a imagem do corpo publicitado. Baudrillard afirma que “a ética da be-
leza, que também ¢ a da moda, pode definir-se como a reducdo de todos os valores
concretos e dos ‘valores de uso’ do corpo (energético, gestual e sexual), ao tnico
‘valor de permuta’ funcional que, na sua abstrac3o, resume por si sé a ideia de corpo
glorioso e realizado” (Baudrillard, 1991: 141). A evidéncia do corpo na vida social esta-
ria associada as necessidades de consumo. Para Baudrillard, hd uma redescoberta do
corpo e a luz deste conceito e das ‘novas’ representa¢des do corpo masculino é onde
encontra-se o nosso foco na anélise das pecas publicitdrias selecionadas.

Por sua vez os Estudos Culturais e de Género, ao analisarem o que é veicu-
lado nos media, procuram entender como s3o retratadas na sociedade e para os
individuos as mudancas que permeiam a sociedade na atualidade (Mota-Ribeiro,
2005). Esta temética tem sido objeto de constante reflexdo e investigacao acadé-
mica (Nixon, 1996; Mota-Ribeiro, 2005; Verissimo, 2008). Apresenta-se inegédvel o
papel dos meios de comunicacdo na configuragao dos modelos estéticos populares
na perce¢ao da imagem corporal. A Publicidade por sua vez pode ser considerada
uma espécie de ‘cronica social’, ja que o seu discurso estabelece um didlogo entre
os acontecimentos sociais, as tendéncias, os desejos, as expectativas e o comporta-
mento da audiéncia. Neste sentido, a criatividade da Publicidade, mais do que ‘tra-
duzir’ passivamente a realidade socioecondmica, politica e cultural da sociedade
na qual esta inserida, pode ser também considerada como agente ativo social. Isto
é, enquanto producao cultural o discurso publicitdrio se concebe através das repre-
sentac¢des do consumo e neste formato regista os significados sociais pertencentes
a cada grupo social ao qual se destina, a intervir diretamente neles. (Sampaio, 1996;
Gaborggini, 1999). E necessério fazer notar que a Publicidade atua sobre um publi-
co-alvo que ja foi longamente transformado por ela ao longo das dltimas décadas.

Com base na breve contextualiza¢do realizada, centrdmo-nos na reflexdo de
algumas questdes. Entre elas em: identificar os aspetos mais relevantes e frequen-
tes da exposi¢do do corpo masculino na Publicidade, mais especificamente nos
media impressos. Compreender de que forma o corpo é exposto e retratado nas
pecas publicitdrias. E ainda, analisar a apropriagao dos modelos de masculinidades
apresentados nas pecas publicitdrias. Quanto ao enfoque metodoldgico, aplicare-
mos a semiologia devido a sua pertinéncia na andlise de contetidos imagéticos e
repletos de simbolismos, como é o caso da Publicidade. Nosso referencial teérico
baseia-se em autores da vertente francesa da andlise da imagem, ressaltando os
principios da semiologia cldssica de Roland Barthes (1990), os niveis de codifica-
¢3o da imagem na Publicidade propostos por Umberto Eco (1987) a destacar ain-
da, as contribui¢des nos estudos de analise da imagem de Jean Marie Floch (1990)
e Martine Joly (2001). Selecionamos campanhas em meio impresso das marcas de
moda e perfumaria: Calvin Klein, Dolce & Gabanna e Jean Paul Gaultier, veiculadas
nas revistas masculinas Men’s Health, FHM e QG nos anos de 2008, 2009 e 2010.
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Sabendo que esta é uma amostra de conveniéncia que nao representa uma realida-
de probabilistica e a generalidade da Publicidade destinadas ao publico masculino.

A nossa hipétese orientadora centra-se no uso do corpo masculino como
objeto de desejo e autorrepresentacdo. Isto é, o uso do corpo masculino para ven-
der produtos e hédbitos de consumo do préprio homem, onde até pouco tempo a
erotizagao do corpo feminino tinha papel recorrente e fulcral de chamar a atencao
do publico masculino (Nixon, 1996). Ao centrarmos nossa andlise nas questdes
ligadas ao corpo, a masculinidade e a sexualidade, teremos uma perce¢ao mais am-
pla de como este discurso publicitdrio especifico representa o corpo masculino e
expressa determinados perfis de homens, exibindo reconfiguracdes importantes na
identidade masculina. Estas reconfigura¢cdes deixam de ser tnicas e fixas e tornam-
se cada vez mais multifacetadas e cambiantes, huma sociedade em acelerada mu-
danca. O corpo deve ser questionado e problematizado para que assim possamos
entender o seu significado em cada contexto cultural e formagao social.

2. O CORPO, UMA PRODUCAO DA CULTURA.

O corpo e suas ‘descobertas’ ndo se configuram um tema recente. Este sem-
pre foi objeto de curiosidade e admiracdo, desde as inimeras representagdes pic-
téricas, as esculturas na Antiguidade Cldssica e Romana, assim como na Idade
Média, através do Renascimento. Para Berthelot ja existia uma sociologia implicita
do corpo nas Ciéncias Sociais (Berthelot, 1983). Desde o século XIX, vérias pesqui-
sas discutiam a riqueza da cultura gestual dos corpos, assim como as condicoes de
miséria fisica das classes trabalhadoras. Na década de 30, alguns autores ja desta-
cavam a importancia do corpo nos estudos académicos. Marcel Mauss (1977, 1967)
chama ateng@o em tomar o corpo como objeto legitimo de estudo. |4 Norbert Elias
(1988) ressalva a intengdo de firmar o corpo enquanto objeto primordial na teoria
social. No entanto, sua ‘redescoberta’ (Baudrillard, 1991) e maior visibilidade ocor-
reram nos anos 60. Apds os movimentos sociais de meados de 1960, a luta pela
quebra de tabus relativos ao corpo, as lutas politicas pela liberdade sexual e o tema
corpo ganhou uma releitura em diversas esferas como na politica, nos media, nas
artes e na ciéncia. Neste periodo diversos trabalhos precedentes como o de Mauri-
ce Leenhardt, Lévi-Strauss, entre outros, estudam o corpo em diferentes culturas e
foram amplamente utilizados para os estudos das novas praticas e representacoes
do corpo. Foucault (1990), Turner (1994) e Goffman (1979) tomam o corpo sob
a perspetiva da cultura e ndo a uma identidade biolégica. Ao mesmo tempo que,
entendem que a biologia n3o se encontra excluida da cultura, esta faz parte dela.
O dualismo cartesiano foi posto a parte, e os estudos acerca do corpo ganharam
fortes relevancias nas pesquisas sociais, antropoldgicas e culturais.

Ao pensar sobre o corpo enquanto objeto de analise, Simone de Beauvoir
(1967) em Le Deuxiéme Sexe confronta o determinismo biolégico e o papel da socie-
dade e da cultura acerca do género. Pierre Bourdieu (1998) toma o corpo como um
dado concreto a ser produzido e reproduzido pela sociedade. Apesar de possuirem
concecdes distintas e sustentadas em pressupostos diferentes, os autores acreditam
que o corpo é entendido como um processo ativo de incorporacdo de determinadas
possibilidades culturais e histéricas. O corpo n3o é apenas o seu escopo, a sua ma-
téria-prima bioldgica, isto é, musculos, 6rgaos, ossos. O corpo é histdria, ao revelar-
nos os acontecimentos ao longo da sua existéncia, através do lugar ao qual pertence,
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grupo social, etnia, fatores climéticos e econédmicos. O corpo ¢ cultura que se utili-
za para se expressar, comunicar, proferir um discurso. Marcel Mauss salienta que a
cultura d4 forma ao corpo através das ‘técnicas corporais’ que sdo um importante
meio para a socializagdo dos individuos na cultura. Através destas técnicas e do seu
préprio corpo o individuo é inserido culturalmente (Mauss, 1974). O corpo é social
pois é moldado pelas normatiza¢des sociais, a antropéloga Mary Douglas reconhece
o corpo como um objeto natural moldado pelas forgas sociais (Douglas, 2004).

Michel Foucault (1990) entende o corpo como expressao e sustentdculo
das relagdes de poder/saber que se articulam na histéria da sociedade ocidental.
O corpo ocupa uma posicao fulcral na obra foucaultiana que o ressalta como re-
alidade politica, biolégica e histérica. Foucault centra-se nas praticas sociais, nas
relagdes e experiéncias que a produzem. Para o autor o corpo é ao mesmo tempo
um invélucro, uma superficie que se modela ao longo da histéria. Essa matéria fisi-
ca n3o é inerte, sem vida, mas sim uma superficie moldavel que pode ser alterada,
docilizada e transformada por técnicas disciplinares através da biopolitica e do bio-
poder, teorizados por Foucault desde A vontade de saber (1990), primeiro volume
da sua Histéria da Sexualidade. “O corpo como méquina: no seu adestramento, na
ampliacdo de suas aptiddes, na extorsio de suas forgas, no crescimento paralelo
de sua utilidade e docilidade, na sua integragao em sistemas de controlo eficazes e
econoémicos” (Foucault, 1990: 51).

O corpo sofre a agao das relagdes de poder que compdem tecnologias po-
liticas especificas e histéricas. E adestrado e disciplinado de acordo com a neces-
sidade da producgdo capitalista. Para Nobert Elias as nossas formas de expressdes
atuais sdo historicamente justificadas pelos processos sociais e psicolégicos de-
senvolvidos no século XVI. Essas foram originadas pela centralizagao do poder nas
maos da aristocracia que induzia um certo controlo social e emocional e ainda
uma maior consciéncia de si como individuo num dado corpo. Este ideal dava a
sensacdo de que a pertenca e o sucesso dependiam das boas condutas, da disci-
plina social e do corpo (Elias, 1988). Estes cddigos socias passaram a ser um valor
cultural que integra o individuo num grupo, que ao mesmo tempo tem o poder de
o destacar dos outros. Foucault afirma que “foi no biolégico, no somatico, no cor-
poral que antes de tudo investiu a sociedade capitalista. O corpo é uma realidade
biopolitica” (Foucault, 1990: 77). O corpo social, ao longo dos tempos, se consolida
como algo fabricado, influenciado por uma docilizagao (Foucault, 1990) calculada,
esquadrinhado em cada fungdo corpérea, com fins de automatizagao.

A automatizacdo e o poder conferido ao corpo s3o utilizados continuamente
na sociedade e pelos media na propagacao de um padrao social, um ideal a ser se-
guido. Desde a década de 60, onde se lutava por uma maior autonomia do corpo,
até os dias atuais o corpo passou a ser um valor cultural que integra e diferencia
o individuo. O imagindrio de corpo na atualidade tende as normatizacdes sociais.
Isto é, o cuidar da forma fisica em prol do relacionamento afetivo, do desempenho
sexual, do sucesso e da vida profissional. Além da incansavel preocupacdo com a
‘boa forma’ corporal que acabam por impelir ao individuo atitudes como mudanca
de habitos alimentares, rotinas de exercicios e alteracao corpdreas que vao de me-
didas naturais a medidas mais extremas.

Le Breton ressalta a reflexao que o corpo bioldgico pode ser alterado e recons-
truido. Torna-se uma representagdo proviséria, “uma construg¢do, uma instancia de
conexdo, um terminal, um objeto transitério e manipulavel e suscetivel de muitos
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aparelhamentos” (Le Breton, 2009: 28). Além da modelagem fisica conseguida atra-
vés do desporto e atividades fisicas, foi o advento das tecnociéncias biomédicas que
o carater mutdvel do corpo evidenciou-se como nunca antes. O desenvolvimento
destas técnicas trouxe a discussao sobre a representagdo do corpo a outras esferas,
incluindo as do sexo e do género. Para Le Breton, “se ndo é possivel mudar suas con-
dicdes de existéncia, pode-se pelo menos mudar o corpo de multiplas maneiras” (Le
Breton, 2009: 28). Susan Bordo (1993) corrobora com as afirmaces de Le Breton so-
bre a construcdo/alteragdo do corpo quando ressalta que a fantasia de construir um
corpo perfeito, belo, magro e jovem ¢é alimentada pelo capitalismo consumista, pela
ideologia moderna do interesse por si que se cristaliza na cultura de massa. Neste
sentido, o consumo parece ultrapassar os limites da prétese, dos adornos e dos aces-
sérios, para uma ‘customizacgao’ do corpo como uma matéria alterada, trabalhada.

Charaudeau (2006) afirma que em meados do século XX a idealiza¢do do cor-
po modelado foi solidificada. O corpo esbelto e musculado sobrepde-se ao corpo
saudavel e a finalidade estética consolida-se como modelo a emular. Por intermédio
de um trabalho sobre o corpo, o individuo pode reestruturar ou reconstruir sua
identidade e inclusive restabelecer sua autorrepresentacao.

3. MASCULINIDADE E SOCIEDADE

Para os investigadores focados nos Estudos de Género, seja nos, Estudos das
Mulheres, das masculinidades e Estudos Queer (a englobar as diversas correntes
que envolvem tais teorias), o Feminismo foi certamente um marco da histéria re-
cente. Com precedentes protagonizados pela Revolugao Industrial, onde alteram-se
os modelos de producdo e consumo, e posteriormente as duas grandes guerras,
que na falta da mao-de-obra masculina pedia a colaborac¢do da forca de trabalho
feminina muda o cendrio no mercado de trabalho. Ao discutir as relagdes sociais de
género, o Feminismo trouxe novas perspetivas ao patriarcado e paradigmas acerca
da familia, do sexo e das rela¢des entre o masculino e o feminino.

Com as alteragdes sociais ocorridas em diversas esferas da sociedade desde o
inicio do século XX pde-se em causa também alguns valores tidos como socialmen-
te j4 estabelecidos no dmbito da dominagao hegemonica masculina (Connel, 1995)
enquanto pressuposto social. Apesar de ainda ser um discurso dominante, mesmo
que camuflado por produc¢des medidticas (Barreto Janudrio, 2009). A modernidade
tardia e a contemporaneidade permitem uma crescente rutura de paradigmas e re-
gras sociais. E possivel afirmar que a fragmentacdo e a quebra de modelos engessa-
dos, entre o que é masculino e o que é feminino, permitiram aos Estudos Culturais
e de Género uma nova visao no processo identitdrio do ‘ser’ em relacdo ao género.
A masculinidade é construida num contexto social, cultural e politico e a suas formas
de manifestagdo, igualmente como os seus rituais inicidticos, devem ser compreen-
didos dentro dos suportes simbdlicos préprios de cada sociedade e cultura.

Desde a década de 30 estudiosos das ciéncias humanas atestam que a mas-
culinidade adulta tem sido caracterizada por reacdo a feminilidade e em conexdo
com a subordinacao da mulher. A sociedade burguesa construia sobre esta premis-
sa a imagem do homem, onde ser masculino significava enfrentar lutas e tarefa de
sustento do lar como componentes do comportamento masculino (Elias, 1988).
Com isso, a pragmdtica do universo de cada sexo era cultuada e bem vista social-
mente. Homens e mulheres eram restringidos ao papel social de acordo com a sua
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identidade bioldgica, de macho e fémea. Por conseguinte, sua escolha afetiva e se-
xual deveria voltar-se para o sexo oposto. Tudo o que fosse contrério a este modelo
estaria marginalizado e deveria ser punido.

Contudo, ja ndo é mais possivel sustentar essa visdo essencialista e pré-con-
cebida de género, se alguma vez o foi, alids. Para Sean Nixon (1996) este ideal
moderno de masculinidade estaria a incentivar um novo mercado voltado para o
publico masculino, e que conceberia a ‘masculinidade plural’ ao invés de uma mas-
culinidade conservadora e tradicional. Segundo Connell (1995) o género deve ser
perspectivado como uma construcao histérica das relagoes de poder entre homens
e mulheres e deve contemplar defini¢des plurais de masculinidade e de feminilida-
de. E possivel afirmar que nos deparamos com seres multifacetados e conflituosos
dificeis de delimitar a luz de padrdes estéticos e pré-concebidos.

E importante referir que até ao final do século XX as normas de conduta mascu-
linas, inclusive as preocupagdes estéticas, eram delimitadas pela rigidez dos cédigos
de cada sociedade (Elias, 1988). As mudancas de comportamento, a vivéncia social e
as evolucdes tecnoldgicas preestabeleceram novas perspetivas de vida que sugerem
novos valores. Evidenciamos que alguns desses valores e tradi¢oes estao a mudar ou
enfraquecer com as alteracdes dos novos comportamentos e condutas sociais.

A vaidade, por exemplo, que tem por entendimento o desejo de admirar ao ou-
tro e ser admirado, entendida como uma prerrogativa feminina, passa a ser aceitavel
para os homens. No entanto, passou a incorporar valores simbdlicos até entao quase
exclusivamente associados ao universo feminino como a industria cosmética. Apesar
de, durante décadas, as mulheres terem sido o foco das pesquisas entre estudiosos
de vdrias dreas do conhecimento, o estudo das masculinidades comega a trilhar um
caminho préprio. Alguns estudiosos (Connel, 1995; Nixon, 1996) procuram encontrar
conceitos e sentidos para definir o que vém a ser os ‘novos’ modelos de masculinida-
de. Alguns destes modelos, ‘rotulados’ pelos media e exaustivamente veiculados no
universo medidtico, estdo intimamente ligados a vaidade humana.

O conceito de vaidade estd diretamente ligado ao Narcisismo. Conforme So-
dré (1990), existem vdrias versdes da lenda de Narciso'. O vocdbulo Narcisismo foi
introduzido por Havelock Ellis, em 1898, para descrever uma atitude psicolégica
semelhante a do personagem Narciso. No entanto é no texto de Ovidio que Freud
(1974) se foca para elaborar a nogao psicanalitica do Narcisismo. Na Psicandlise, a
vaidade estd intimamente relacionada ao narcisismo.

Para Freud o Narcisismo era como uma perversao em que as pessoas se com-
portam como se estivessem apaixonadas por elas préprias. O autor corrobora que o
estdgio primario do Narcisismos se encontra naturalmente no desenvolvimento do
ser humano (Freud, 1974). Diante de uma sociedade excessivamente preocupada
com a aparéncia e o visual, onde os discursos proferidos emergem constantemente
a ideia baseada na légica da seducdo, da renovagao permanente, da diferenciacao
marginal, na quebra de paradigmas e padrdes (Lipovetsky e Charles, 2004), é pos-
sivel afirmar que o Narcisismo é atualmente usado como mola propulsora para o
aumento do consumo e da diferenciacio entre os individuos, ou seja, uma forma
de poder social. Para Pascale Weil “uma sociedade fortemente mediatizada como a
nossa é por esséncia Narcisista” (Weil, 1986: 87).

1 Segundo a lenda grega, Narciso era um jovem de extrema beleza e ao ver sua imagem projetada em um lago
apaixonou-se por ela. Ficou tdo deslumbrado com seu reflexo que, debrugado sobre sua prépria imagem, deixa-
se morrer. (Sodré, 1990)
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4. O HOMEM NOS MEDIA

E importante pensar na Publicidade como uma importante ferramenta de co-
municagdo na sociedade contemporanea. No intuito de reforcar esta relagao pode-
mos afirmar que a Publicidade é o canal entre o anunciante e o seu publico recetor, é o
ato de divulgar ideias, conceitos e valores com fins lucrativos. Com isso, é importante
argumentar que a escolha do publico a ser atingido é o primeiro passo para o resulta-
do de uma comunica¢do bem-sucedida. Segundo Rafael Sampaio, a Publicidade age
sobre os individuos “tanto de forma légica e racional, como subjetiva e emocional”
(Sampaio, 1996: 45), para argumentar, convencer e gerar a decisdao de compra.

A Publicidade observa o comportamento dos individuos e da sociedade como
um todo, e os seus produtores sempre estdo atentos ao surgimento de tendéncias
de consumo no ambito social. Flavia Garboggini defende que “para cada tipo de
produto é adoptado um posicionamento e, consequentemente, uma personalidade
representada por algum esteredtipo” (Garboggini, 1999: 22). Desta forma, a Pu-
blicidade busca na prépria cultura a representacdo com as suas caracteristicas e
particularidades para atingir o consumidor com os valores simbélicos incrustados
em seu préprio quotidiano. Refletimos que, nas suas estratégias, a Publicidade con-
tribui para reforcar padrdes de comportamento pré-estabelecidos pela sociedade
dominante e pode interferir na formagao da conduta e da atitude dos individuos
que por ela s3o atingidos.

Com a repercussao dos novos formatos de masculinidades, os media e especial-
mente a Publicidade terminam por categorizar, discutir e publicitar esses ‘modelos’ e
tendéncias sociais e assim simplificar tais modelos em estereétipos. Os esteredtipos
de género podem ser entendidos como representac¢des generalizadas e socialmen-
te valorizadas do que devem fazer e ser os homens e as mulheres. Isto é, os seus
papéis e identidades sociais. Estas convencdes socialmente valorizadas sao muitas
vezes traduzidas como ‘espelho’ da realidade e reduzidas a estereétipos. Para Erving
Goffman “os esteredtipos de género estdo incutidos na sociedade atual e estdo a ser
claramente assumidos no consumo mediatico e em especial na Publicidade, como
reprodutora das realidades sociais e das ideologias” (Goffman, 1979: 42).

Muitos foram os homens que trataram de ostentar a sua masculinidade
através do estilo, da moda, da boa aparéncia corporal. Os meios de comunicagao
agregam valores e incitam tais esteredtipos como produto de uma diversidade, até
entdo, refletida em categorias engessadas. Com isso, delimitam padrdes de com-
portamento sociais e padronizam modelos de masculinidades plurais e conflituo-
sas na sua prépria representa¢do medidtica, a qual pode trazer um certo ‘conforto
social’, mas que por ora caracteriza estereétipos por vezes preconceituosos do que
realmente constituem as masculinidades plurais.

O homem era, e ainda é, no discurso dominante, socialmente percebido como
sexo forte, dominador de classes, provedor. Nos media essa imagem n3o era tratada
diferente. A mulher por sua vez era, e ainda é, normalmente retratada como ‘fada do
lar’ ou como objeto de desejo do homem dominador. A Publicidade refletia essa defi-
nicdo como um espelho da realidade, até que esses valores comecaram a ser contes-
tados com o surgimento do Feminismo e a luta pelos direitos das mulheres. E ainda,
de forma mais emblemiética, quando a mulher comegou a ter uma representagao
mais ativa e participativa nas esferas econémicas e politicas na sociedade.

De forma correspondente, a Publicidade comeca a refletir o processo de
mudanga na imagem da masculinidade e na identidade masculina que envolve os
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comportamentos de consumo dos homens. Garboggini argumenta que esse novo
homem estd “cada vez mais frequente na Publicidade, o homem participante e sen-
sivel, representado desde a segunda parte da década de 1990” (Garboggini, 1999:
26). A Publicidade identifica, compreende e explora este novo tipo de representagao
do homem que preza ao mesmo tempo a virilidade e a sensibilidade.

O fim do século XX e inicio do novo milénio fica marcado pela nova con-
cecdo de representacdo masculina na Publicidade. Os andncios voltados para o
publico masculino ja n3o retratam apenas a mulher como objeto de consumo do
homem. Esta nova perspetiva demonstra, agora, o préprio homem a retratar as
suas novas identidades e atitudes perante a sociedade. A comunica¢do das po-
derosas marcas de moda, de acessérios e de perfumaria voltaram sua atencdo a
estes homens. Contudo, a Publicidade n3o retrata apenas o homem neste outro
contexto, mas antes o apresenta de uma outra forma. A representagdo do homem
rude perde espaco para o homem vaidoso e bem tratado. E possivel inclusive
considerar uma carga de feminilidade, com feicdes finas e suaves (Garboggini,
1999; Maffesoli, 1999). Verissimo afirma que “estas representa¢des nao vém con-
trariar os estere6tipos do homem musculado, autoritario e destemido, enquanto
protagonistas da enunciagdo, mas que introduzem um novo conceito de homem”
(Verissimo, 2008: 117).0 modelo de representacao do masculino comeca a dar
lugar a multiplas representagdes, novos conceitos ligados a imagem masculina e
formas de retratar as masculinidades.

5. O CORPO MASCULINO NA PUBLICIDADE

Na sua maioria, as pegas publicitdrias retratavam o homem em papéis sociais
delineados com uma imagem confortavelmente patriarcal, isto é, no papel de prove-
dor, trabalhador, pai e marido. E apenas no inicio do século XXI que comecamos a
observar, mais fortemente, imagens de corpo masculino fora dos papéis sociais tra-
dicionais anteriormente mencionados: corpos nus, em posi¢cdes sensuais, com um
ideal diferente de beleza do que até ent3o era visto. O corpo feminino era exposto de
forma recorrente com representacdes desnudas e como objeto de desejo. No novo
milénio chega a vez de os media explorarem também os homens da mesma maneira.

A cultura do consumo, teorizada pelo sociélogo Zygmunt Bauman (2007), vi-
venciada na contemporaneidade materializa-se na crescente oferta de produtos. O
recente vislumbre do potencial econémico e mercadolégico do publico masculino
pelo mercado promoveu o aparecimento de vérias respostas de consumo, sejam elas
através de produtos ou servicos, que envolve a estética, a moda, o sexo e o corpo. O
corpo jovem e delineado passa a ser uma evidéncia da cultura imagética ocidental.

Essa nocdo de beleza e sucesso, associada a imagem do fisico controlado e
disciplinado (Foucault, 1990), que constantemente se difunde na Publicidade, cor-
robora as estratégias do marketing que transpde para o corpo as suas normas de
controlo da mercadoria. Normalmente n3o existem imperfei¢oes, doencas, falhas
e se estabelece um modelo ideal de exposi¢do corpérea, belo, definido, saudével e
produtivo. Contudo, estas encenacdes publicitarias tém alterado algumas perspeti-
vas também que serdo discutidas de forma mais ampla e detalhada a frente.

As diversas formas dos corpos retratados na Publicidade, embora com as-
petos distintos no que se refere aos grupos, etnias, classes e género, acabam por
desempenhar fun¢des semelhantes, nas quais sdo frequentemente chamadas de
corpo-objeto. No entanto, decidimos nao utilizar este termo, ja que o homem
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representa a si préprio e é também o recetor da mensagem. Ele n3o estd des-
contextualizado como acontece na imagem do corpo feminino direcionada ao
publico masculino. Neste caso o corpo n3o impinge um caracter ‘desumaniza-
do’ como destaca Verissimo “[...]a seminudez feminina é comparével a qualquer
elemento passivo ou objeto ‘desumanizado’ que emerge em qualquer encenacao
publicitdria que tanto poderia promover fragrancias, como qualquer outro pro-
duto” (Verissimo, 2008: 107). Essa desumanizagdo é percebida frequentemente
nas propagandas produzidas para o homem e que retratam o feminino enquanto
objeto sexual. Nestes antincios, as mulheres sao observadas como objeto deco-
rativo e atrativo para o olhar masculino a énfase é colocada no ‘corpo-aparéncia’
como destaca Mota—Ribeiro (2005). Fato que n3o se percebe na imagem do mas-
culino para seu préprio consumo.

Na nossa amostra o termo corpo-matéria seria mais apropriado pelo seu ca-
racter flexivel, que possibilita uma modelagem dessa matéria, seja ela pelos aspe-
tos sociais, cientificos ou simplesmente decorativos. O objetivo é o olhar mascu-
lino voltado a alcancar determinadas metas que por vezes podem ser observadas
em func¢do do desempenho sexual. A considerar os significados utilizados na Publi-
cidade, esta trata-se de uma mercadoria impregnada de significacdes préprias, do
imagindrio esperado de um determinado ptblico.

Nas anélises das campanhas das marcas citadas, alguns aspetos se destaca-
ram na leitura das imagens e encontramos trés categorias fortemente presentes. A
estas denominamos: 1.corpo-matéria; 2. corpo-patriarcal e 3. corpo-contraste.

A primeira categoria é a representacao destes possiveis novos padrdes estéticos,
citada anteriormente na qual nomeamos de corpo-matéria. E sabido que a exposi¢do do
corpo masculino foi tardiamente utilizada pela Publicidade e por trés deste aspeto estao
os cédigos morais, politicos e sociais. O corpo masculino estava imaculado e o femini-
no foi, e ainda é, observado enquanto sensual e erético. Pollock (1987; 1988) corrobora
com esta questdo quando afirma que este aspeto pode ser explicado pela ‘significagao
da mulher’ como corpo e como sexo e o masculino nao possui essa percecao social.

Para Messaris (1997) este processo de representacao do masculino comecgou
a mudar a partir da critica a excessiva exposicao do corpo feminino pelos media.
No entanto, o formato iniciado para a representacao deste corpo destaca-se pela
reproducdo dos esteredtipos sociais tradicionais. Sobre esta perspetiva Verissimo
ressalta que “trata-se de uma visdo ‘reformada’ e ‘retocada’ para ilustrar uma rutu-
ra com os paradigmas em vigor da dominagao masculina” (Verissimo, 2008: 130).
Ainda ha uma reproducao da norma ‘maquiada’ e com esteredtipos sociais imbui-
dos. Acreditamos que este cendrio comeca a ser mesclado com outras perspetivas,
especialmente pelas marcas de alta-costura e cosméticos, mesmo que, inicialmen-
te, utilizaram -se de caracteristicas socialmente aclamadas como a virilidade, a ro-
bustez e o vigor fisico.

Assim como o corpo feminino tem sido objeto constante de especulacao do
mercado publicitdrio com énfase no aspeto fisico e da sexualidade, o masculino tem
sido alvo de um crescente processo semelhante de disciplina corpérea. E pertinen-
te destacar, ainda que além destas caracteristicas citadas, o crescente narcisismo
social e a necessidade do voyerismo foram fatores auxiliares para essa exposicdo. E
possivel perceber indicios de que o homem encontra-se numa situacao de sujeicao,
e estd a se enquadrar pelo discurso da disciplina do corpo. O homem na atualidade
deixa-se ver e representar.
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Tomamos como caso de ana-
lise do corpo-matéria o andncio da
Calvin Klein (figura 1).

Nesta propaganda é facil per-
ceber a imagem desses produtos
corpéreos. A intenc¢ao n3o é vender
as roupas intimas, mas sim uma
sensacdo, um resultado, um status.
A estetizac3o presente do ideal do
corpo musculado remonta as escul-
turas greco-romanas ou, por exem-
plo, até da prépria imagem do ‘Da-
vid’ esculpido por Miguel Angelo. O
cromatismo da fotografia em preto
e branco que “[...] atrai mais a aten-
cao do recetor do que a imagem
em cores devido ao processo (em
nivel inconsciente) da complemen-
tagcdo cromatica.” (Barreto Januério,
2009: 73), a imposicao corporal e o
quase esconder do rosto delega a
este corpo grande destaque e o po-
der de publicitar.

A segunda categoria é a repe-
ticdo produzida da norma social-
mente aceite que denominamos
corpo-patriarcal.

No anuncio da Dolce & Ga-
banna (figuras 2 e 3) além da repre-
sentacdo do corpo como produto,
detetam-se fortes tracos da cultura patriarcal: a submissdo feminina e a exposicio
de ambos os corpos. Ocorreram mudancas inegdveis no universo masculino, o
que, no entanto, ndo significa excluir os valores normalizados presentes na socie-
dade provenientes de uma longa histéria falocratica. Na (figura 3) apresentam-
se corpos vestidos que visam difundir a imagem de algum status econémico. E
pertinente destacar a representagao da masculinidade hegeménica, considerada
padrido de masculinidade do homem ocidental. Este é um modelo quase inalcan-
cavel, mas que exerce uma grande pressdo sobre o universo masculino. Pode-se
dizer que, nesta masculinidade ‘padrao’, é do homem branco, ocidental, finan-
ceiramente estdvel e heterossexual que se trata (Connell, 1995; Kimmel, 1998;
Medrado, 2000; Vale de Almeida, 1995). Neste modelo de representagao pode ser
também enquadrada as masculinidades cumplices, caracterizadas por atitudes
de acomodacdo aos beneficios do sistema patriarcal (Connel, 1995).

No entanto, além de retratar o belo, o idealizado e o tradicional, a terceira catego-
ria presente é referenciada no contexto das masculinidades subalternas ou marginais,
ou seja, a exce¢do. Chamamos a esta categoria corpo-contraste. Esta refere-se princi-
palmente aos homens homossexuais e também a todos os individuos do sexo mascu-
lino que nao se encaixam nas normas da masculinidade hegemaénica (Connell, 1995;

Figura 1: Calvin Klein 2009
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Kimmel, 1997; Vale de Almeida, 1995).
A Publicidade tem-se servido da mas-
culinidade marginal como contraste,
apesar de por vezes se manter o pa-
drao do corpo belo, saudavel e produ-
tivo. Como exemplo, podemos desta-
car o antincio “ Le Male” da Jean Paul
Gaultier (figura 4).

Observamos um corpo com
tronco desnudo e musculado. No
entanto, a propaganda recorre a
padroes difusos do esteredtipo pa-
triarcal. Apesar de usar uma ima-
gem de marinheiro, idealizado en-
quanto mdsculo e ‘macho’, o corpo
tatuado revela imagens femininas.
Como exemplo, duas flores ao redor
dos mamilos que assemelham-se a
representacdo cldssica dos seios fe-
mininos. Trata-se de uma decoragao
corpérea com sentidos ambiguos
e conflituais. As sobrancelhas deli-
neadas e a falta de pelos no corpo
representam uma certa androginia
e também o conceito de feminisation du monde, discutido por Maffesoli (1999). Se-
guindo essa perspetiva de expor na Publicidade corpos fora do padrao, campanhas
polémicas como as da Benetton (2006) exibem imagens de uma beleza anoréxica,
recorrendo a representagio de corpos doentes e mortificados como objeto de persu-
asdo. Estas campanhas terminam por causar polémica, estranheza e até desconforto
e podem ser percebidas enquanto protesto, atitude ou afirmacao social.

Tais representagdes do corpo nao-padrao sugerem uma identificacdo com a
beleza quotidiana, mais préxima do real. Podemos destacar o mote criativo usado
pela Dove na “campanha pela real beleza”. Apesar deste caso referir-se a produtos
direcionados ao publico feminino, o discurso publicitédrio pode servir-se das frus-
tracdes e inquieta¢des do consumidor em relagdo ao préprio corpo como mola pro-
pulsora para o consumo. E é criada uma relacao de intimidade e de representacao.
Se as normas s3o as imagens de corpos belos, tais marcas produzem transgres-
sdes na criacdo publicitdria, quando utilizam representac¢des fora do padrdo. Os
diferentes corpos, mesmos os apresentados fora do padrao, encontram-se discipli-
nados por téticas e praticas de consumo voltadas para o crescimento do mercado.

E pertinente ressaltar que estas categorias podem estar individualmente re-
presentadas nos antincios ou podem coexistir entre si. Os formatos categorizados
foram encontrados a partir de caracteristicas observadas com maior frequéncia na
amostra selecionada como explicitamos em nossos questionamentos iniciais. As
categorias aqui delineadas fazem parte de um estudo preliminar e em construcao.
S3o leituras prévias de uma investigacao que pretende ser mais ampla e profunda
e pode oferecer importantes e maiores contribuicdes para as Ciéncias Sociais e
Humanas e os Estudos de Género.

"LE MALE" par ‘foan ! Lireed Srarendtion

Figura 4 — ). P. Gaultier 2008
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NOTAS CONCLUSIVAS

E inegdvel a participacdo dos media e da Publicidade na representacdo da
sociedade contemporanea e dos individuos nela inseridos. O corpo é um impor-
tante gerador e difusor de mensagens. Seja qual for a sua forma de apresentac3o:
desnudo, musculado, na moda, modificado ou costumizado, o corpo discursa. Ele
pode ser compreendido e até utilizado como um cartao de visita para o individuo e
o primeiro contato com o sujeito. E pertinente ressaltar que o contetido simbélico
disposto na forma pela qual o corpo é tratado na Publicidade emerge num cendrio
de multiplicidades, de perspectivas multifacetadas. O corpo feminino foi e continua
a ser exaustivamente exposto nos media, enquanto que o corpo masculino até en-
tdo parecia imaculado. Esses s3o os tracos de uma cultura patriarcal que entendia
a mulher como ‘escrava’, objeto e carne. Oferece-se uma nova leitura do corpo
masculino, outros papéis e exposicoes.

A Publicidade serve-se dos conjuntos de valores simbdlicos e representati-
vos de cada sociedade, a recodificar as mensagens para atingir nichos especificos,
através de apelos persuasivos agregados as novas tendéncias comportamentais e
a diversidade de personagens e personalidades sociais. A industria mediatica des-
cobriu no corpo masculino uma grande potencialidade de consumo e tornou-a um
forte mercado a ser explorado pela cultura do consumo. O corpo masculino passa
a desenhar um novo papel no cendrio e debate mediatico. A Publicidade voltou-se
para uma producao de sentido diferente no que se trata do corpo masculino.

Nesta reflexdo, temos a inten¢do de abordar os aspetos que auxiliardo a en-
tender esse novo cendrio social que emerge no horizonte da sociedade contem-
pordnea. Os novos habitos de consumo e comportamento das masculinidades e
exposi¢cao do corpo masculino nos apontam indicios da representa¢ao de um uni-
verso repleto de pluralidades, novos padrdes e desvios das normas. Este contexto
corrobora para o cendrio social atual, na medida em que os media se servem de es-
teredtipos sociais. O corpo masculino estd a ser explorado e vive um momento de
transicdo imagética nos media. O corpo estd em constante mutacg3o e a Publicidade
alimenta-se desse cardcter transitério como estratégia voltada para o consumo de
produtos, bens e servicos, langcamento de tendéncias, no despertar de sensacdes
e no difundir de discursos. O tema ¢ interpelante, consideravelmente extenso e
revelador, e permite certamente incursdes académicas de dreas diversas e com in-
findaveis amostras de anélise que podem auxiliar na ampliacao e aprofundamento
das teorias ligadas as questdes do corpo e das masculinidades. /
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