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GENERO E MEDIA: ESTEREOTIPOS DAS MASCULINIDADES NA
PUBLICIDADE DAS REVISTAS MASCULINAS EM PORTUGAL.

SORAYA MARIA BERNARDINO BARRETO JANUARIO

Resumo:

A presente pesquisa possui 0 intuito de analisar as representacées dos homens e
de suas masculinidades, retratados através do médium revista. Na contemporaneidade,
caracterizada pela fluidez dos valores sociais (Bauman, 2004) e pela crescente
influéncia exercida pelos media, a imagem do homem vém sofrendo alteragcdes. Novos
modelos sociais e estéticos sdo estabelecidos, categorizando os individuos de acordo
com determinados padrdes socialmente aceites. Os estudos culturais e de género, ao
analisarem o que ¢ veiculado nos media, procuram entender como s&o retratadas para 0s
individuos as mudancas que permeiam a sociedade na atualidade. A proposta deste
estudo foi a de identificar aspetos de uma Cultura Visual que caracterizam a exposi¢do
do homem na publicidade. A abordagem metodoldgica foi a analise de contetdo visual
nos anuncios publicitarios veiculados no ano de 2011 nas revistas de estilo de vida
masculinas, nomeadamente Men’s Health, GQ e Max Men. Nesse sentido foi realizada
uma analise de contetdo visual baseada no pensamento de Theo Van Leeuwen, Carey
Jewitt e Laurence Bardin. Associada a nog¢éo de Cultura Visual proposta por Mirzoeff
(1999). A nossa discussao partiu do quadro conceitual estabelecido por estudiosas como
Simone de Beauvoir, Judith Butler e Guacira Louro, acerca da nocdo de género, bem
como, Nancy Chodorow e Margareth Mead sobre a identidade masculina. E, por fim, a
luz dos Estudos das Masculinidades, recorremos as teorizagdes de Raewyn Connell,
Michael Kimmel, Miguel Vale de Almeida e Sean Nixon. Este estudo vem a contribuir
com a percecdo e analise dos modelos de representacdo masculinas fomentados pelos
media que passam a ser consumidos socialmente.

PALAVRAS-CHAVE: masculinidade, género, publicidade, revistas, estilo de vida.



Abstract:

The present study aimed to analyse the representation of men and their
masculinities as depicted in the medium of magazines. In contemporary times
characterized by fluid social values (Bauman, 2004) and by an increasing influential
role of the media, the men’s image has undergone several changes. New social and
aesthetical paradigms have been developed, labelling the individuals according to
certain social accepted models. Gender and cultural studies analyse what is conveyed in
the media to understand how they represent changes currently affecting society. This
study proposed to identify elements of a visual culture which characterize the exhibition
of men in advertising. As a methodological approach we used the visual content
analysis of publicity adverts featured during 2011 in men’s lifestyle magazines, namely
Men’s Health, GQ, and Max Men. The adverts were subjected to a visual content
analysis based on the model proposed by Theo Van Leeuwen, Carey Jewitt, and
Laurence Bardin and on the notion of Visual Culture advanced by Mirzoeff (1999). The
discussion draws initially from the conceptual framework about the notion of gender
developed by researchers such as Simone de Beauvoir, Judith Butler, and Guacira
Louro, and the studies on masculine identity by Nancy Chodorow and Margareth Mead.
Then, results are further discussed based on theoretical proposals in the area of
masculinity studies by Raewyn Connell, Michael Kimmel, Miguel Vale de Almeida,
and Sean Nixon. | hope that this study will contribute to further our analysis and
understanding of how representation models promoted by the media are then socially
consumed.

KEY WORDS: masculinity, gender, advertising, magazines, life-style.






INDICE

INTRODUGAO . ......cootitieeieteeeeee ettt st ess et eeas et en sttt s st 01

PARTE | - ESTUDOS DE GENERO: DO FEMINISMO A MASCULINIDADE

CAPITUO 1 — Género, identidade € feminiSmMO........coocveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeens 11
1.1 O CONCEILO A8 GENEIO ...ttt ettt sttt nre e e 11
1.2 Identidade e identidade de g8NEIO .........cccueiieiiiiiiie e e 21
1.3 Feminismo: um moVImMeNto SOCIAl .........cceeviiieiiiec e 29
1.3. 1 PrIMEITA VAGA ..eeivveeiieeiie ittt 32
1.3.2 Entre a primeira € SEgUNOa VAGA ........covveerireiiieiieeiieeiee e siee et 34
1.3.3 SEOUNUA VAGA ...ttt ettt 35
1.3.4 TEICRITA VAGA ... eeuveeieeeiie ettt ettt ettt ettt ettt 40
1.4 AS COrrentes fEMINISIAS ......ceveiiiriiiiie e e e nnee e 44
1.4.1 Feminismo HDEral..........cccvviiiiiei e 44
1.4.2 FEMINISMO SOCIANISTA ....ecvvveeiiiie e 47
1.4.3 FEMINISMO FadiCal .......cceiiiieiiie et 50
1.4.4 FemMIniSMO CURUIal.........ccooiiiee e 53
1.5 Do feminismo @ masculinidade.............ccoovvieiieiiii i 55
CAPITUO 2 — Masculinidade:historicidade, pluralidade e construcio.................. 61
2.1 O nascimento da superioridade MasCUliNg ...........ccevrveriiiiieinie e 62
2.2 Identidade masculina para a genealogia das masculinidades.............c.ccocceviiernennnn 65
2.3 Construindo um campo de estudos da masculinidade..............ccccovvvveriieeiiineeinnnnnn 74
2.3.1 O debate académico sobre as masculinidades...........c.ccooevvierieeneniieineenn, 76
2.4 Masculinidades plurais e modelos de masculinidade............cccccoooviiiiiniiiiiennennn, 95
2.4.1 Masculinidade hegemONICa..........ccoovuiiiiiieiiie e 97
2.4.2 Masculinidades COMPIICES ......covriieriiiiie e 102
2.4.3 Masculinidade SuBOIdinada ..........ccoovvriiiiiiiiiie e 102
2.4.4 Masculinidades marginalizadas ou subalternas............cccccoceiieniieiiiennn. 102
2.5 Vaidade e feminizacao: o que isso tem de masculino...........ccccceevvveeviieesiieeenne, 104
2.6 O corpo masculino: uma perspetiva cultural..............ccooceviiiiiiinine e, 109
2.6.1 COrpo MUSCUIAAO ....cvviiiiiiiieiiee e 120

2.6.2 AdOINAGCAD COMPOTEA ......veveeirieieeiteeieaseeeteestee st e ste e e ereesne et e sbeesbeaneesneennees 122



2.6.3 ANATOGEINIA ..ottt ettt nnne s 124

PARTE II- EMBASAMENTOS METODOLOGICOS

CAPITULO 3 - Metodologias de investigacdo: uma pesquisa exploratoria......... 129
3.1 ODJEtO de ESTUTD ....ccvveiiiiieiiie et 129
3.2 ODbjetivos da INVESTIZAGAD .........ceivieiieeiie st 132
3.3 AMDIL0 00 ESEUAD .......cveveieeieieie ettt 133
3.4ANALISE A8 CONLEUTOD .....cuveeiieeiie e 135
3.5 Analise de conteudo nas Ciéncias Sociais e Humanas: operacionalizacdo

A8 PESGUISAL ...ttt ettt ettt ettt b et e bbbttt b e nnne s 138
CAPITULO 4 - Imagem e Cultura Visual na publicidade...............ccccccovurvevnne... 145
4.1 Imagem: Uma ViSA0 NISTOTICA .....ccceeieeiiieiiiie s 146

4.2 Imagem nas Ciéncias Sociais e Humanas: conceitos, tipos e func¢des da imagem. 149

4.3 A construgdo humana: o carater produzido da imagem .........ccocevvereeieineniennennn, 156
4.4 Visualidade: os aspetos da leitura da imagem .........ccceevieriieeiiiiiie e 162
4.5 CURUIA VISUAL ...ttt 166

PARTE 111 - A ENCENACAO PUBLICITARIA E AS REVISTAS

CAPITULO 5 - O processo de produgio publicitaria.............c.ccccevevvreereverennnn. 175
5.1 Da producao a estratégia pUBIICIEAria...........covvveriiiiiieiie e 187
5.1.1 O discurso e o0 argumento publicitario: da persuasao a seducao.................. 193
5.1.2 A fotografia na publicidade: do uso da imagem a representacgdo social....... 201
5.2 Representacdes de género na publicidade: uma abordagem introdutéria ............. 211
CAPITULO 6 — AS revistas M (F€)VISta...........coceveveveveeeereeieieeresesesesesseeeie e 221
6.1 A DIStOria da FEVISIA .....c.eeiveiiiicie e 221
6.2 Estilo de vida, o desenvolvimento de Um CONCEILO.........cccvvveeviieeriiieeiiieeeiiee e 225
6.3 As revistas de estilo de vida: uma perspetiva masculing............coccevverieriienninnnn, 228
6.3.1 MAX IMIBN . 233
6.3.2 GQ POITUGAl ....ooviiiiiiiiie s 234
6.3.3 MeN’S At .....c.veeiiee e 235
6.4 Uma breve analise das reVIStasS.........cccccveiiueeiiieeiie e 238

B.4.1 CAPA ..eeeivieeiiiee ittt 238



6.4.2 Conteldo EAILOTTAl .......cooiiieiieeiieee e e e 241
6.5 As estratégias PUDIICILAIIAS .........ooeeiieiiie e 249

PARTE IV - OS HOMENS NA PUBLICIDADE PORTUGUESA

CAPITULO 7 - As representacdes masculinas na publicidade portuguesa......... 259

Parte 1 — Anélise quantitativa e qualitativa do universo da amostra:

7.1 Personagens das revistas portuguesas de estilo de vida e suas caracteristicas....... 262
0 T {0 g T [T o PO P PR 263
7.1.2 Tipos de COrpos repreSENtatos ........c.cocverveerieiiieeiieeniesiee e 270
7.1.3 As inscrigBes corporeas: tatuagens € adornos .........coocveveereeiieneeneenieeniennns 271
7.1.4 Personagens € papéis repreSENtados .......c.ovverveeverieieeieenieeiesee e sieeee e 274
7.1.5 OS CENAri0S rePreSENtAUOS .....ccvveveerieriieiiieiteeie et e e ene 276
7.1.6 AS COreS dOMINANTES ....cccvvveeiieeeiiieeeitieeestiee e st e e e e s e e saeeesneeeeneeeeneeeenes 278
0 A =) 4 (0 F T OO PP PPPT R PTTPPPPPPPRPT 281

Parte Il — Uma cultura visual do masculino na publicidade:
7.2 Modelos de homens e masculinidades nas revistas de estilo de vida portuguesas. 284

7.2.1 O NOMEM AUSENTE ....vvveeieieeeiiieeeiie e siie e et e et e e e e st e e e e e eneeeeneeeenes 290
7.2.2 O NOMEM AGAD ....vveeeeieiitie ittt 294
7.2.30 homem fragmentadO ..........ccoouieiiiiiiieiiee e 297
7.24 0 NoMEM DEIO ..vvieeiee e 302
7.2.5 0 homem @nArOGEN0 .......covueiiuieiieie ettt 305
7.2.6 O homem mMarginalizado ..........ccccooiiiiiiiiiie s 307
7.2.70 homem de familia ........cccooviiiiiiiic 309
7.3 OULIaS CONSLATAGDES . .......veeieeetieitie ittt ae e 310
7.3.1 Ideais de masCUliNIdAdE ..........ccocvveeiiieeiiie e 310
7.3.2 Imagem romantizada versus imagem erotizada ...........ccccocevveerieniieenineennn 312
6.3.3 SexismO € diSCUrSOS d€ GENEIO .....ccveevieiiieiiieieeie e 313
CONSIDERA(;()ES FINAIS ..o 317
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........cooiiiirieinieeeeseee s 331
ANEXO | - Grelha de ANALISE ......ccueeiieeiiicec e 352
ANEXO II - Dados de audiéncia e perfil fornecidos pela Marktest Portugal 2011..... 354

ANEXO I11- A analise dos generos no contetido editorial das revistas...................... 355






INTRODUCAO

Os media servem de cenario a uma realidade mercantilista frenética e em mutacéo, que
se reinventa e reinterpreta constantemente, e que busca inovagdes com o intuito de
fomentar e incentivar o consumo. Segundo Leiss et al. (2013), a estrutura que concebe
0s media através da associacdo ao consumo surgiu como alternativa ao suporte
ideoldégico-politico. Nessa légica consumista a sociedade contemporanea vé-se em
constante mudanca e permeada por uma fluidez dos valores, antes tdo sélidos (Marx e
Engels, 1998). Neste contexto, os padrdes sociais deixam de ser dados, para serem
construidos e formatados pela individualidade de cada um. Ao vivenciarmos a
modernidade liquida (Bauman, 2004), metaforicamente comparada ao estado liquido,
devido a sua fluidez e flexibilidade, é possivel perceber mudancas importantes
experimentadas pela humanidade. Dessa forma, o fixo, o durdvel, é substituido pelo
cambiante, pelo transitério e descartavel nas mais diversas esferas sociais,
inclusivamente ao nivel das identidades individuais. Kelnner (2001) partilha desta visdo
de Bauman ao referir que na Modernidade a sociedade se tornou “movel, multipla,
pessoal, reflexiva e sujeita a mudancas e inovagdes” (2001: 295), ou seja, aquilo a que
Stuart Hall (2005) vem chamar de p6s-modernidade.

Novos papéis, caracteristicas e perfis vém sendo definidos para as
masculinidades, como fenémeno social que envolve na sua concecdo a sociedade de
consumo e a industria cultural através dos media. Com as mudancas conquistadas pelos
movimentos sociais, feministas e econémicos ocorridos nas ultimas décadas, ocorreram
profundas transformacgdes nas relacdes de género. Os movimentos feministas e gay, bem
como as suas linhas teodricas - os feminismos, estudos Queer e estudo das
masculinidades - vieram quebrar paradigmas e romper com a tradicdo patriarcal,
exigindo uma nova organizacdo social e politica. Ao exigir uma nova ordem social,
estes movimentos contribuiram para mudancas significativas na esfera social. No que
respeita as relacdes de género, a mulher foi a protagonista. Foi na luta dos movimentos
feministas que se comegou a questionar o sistema de género dominante, dando assim
origem a outras lutas como a do movimento gay assim como o novo olhar para as

questdes das masculinidades.



Com o intuito de compreender o processo de mudancas nas relacdes de género
considerando variantes historicas, politicas e sociais, muitos trabalhos teéricos tém
surgido nas areas da Psicologia Social, da Sociologia, da Historia, e mais recentemente
das Ciéncias da Comunicacdo. Considerando a recente problematizacdo da
masculinidade (cuja pesquisa e bibliografia esta ainda a desenvolver-se), no contexto
portugués os estudos da masculinidade mostram-se bastante limitados. Estes estudos
demonstram hoje o quanto os modelos antiquados de masculinidade e os seus ideais
hegemonicos sdo prejudiciais mesmo para 0s homens e consequentemente para a
sociedade em geral. Face a recentes mudancas nas relacfes de género e a perda das
referéncias identitarias tradicionais, alguns estudiosos sugerem que 0s homens estariam
passando por uma crise da masculinidade (Badinter, 1997; Oliveira, 2000), isto ao
referir-se ao processo masculino de tentar (re) descobrir o seu lugar nestas novas

relagdes de géenero.

Importa dizer que o presente trabalho adota uma perspetiva construtivista,
privilegiando a abordagem interdisciplinar. Assim, valorizam-se 0s contextos sociais,
culturais e histéricos em detrimento de suposi¢cdes essencialistas. Refira-se ainda o
alinhamento com a ideia da existéncia de um poder repressivo presente nas relacdes
sociais e de género e que contribui para a configuracdo dos sentidos e verdades
(Foucault, 1979). Compreendemos desta forma que toda a acdo humana se traduz num
ato politico.

Ao confrontarmo-nos com as afirmacdes de Simone de Beauvoir (1980) de que
ndo nascemos mulheres mas que nos tornamos, podemos alargar a mesma ldgica aos
homens. Ao longo da segunda metade do século XX os estudos de género evidenciaram
a busca da construcdo da feminilidade; ndo obstante, pouco foi dito e pensado acerca da
construcdo da masculinidade. Até entdo, e ainda hoje, para pessoas ndo sensibilizadas
pelos estudos de género, a masculinidade € entendida como atributo “natural” do
homem. E frequentemente associada a caracteristicas como forca, virilidade,
agressividade, dominacdo, entre outras. Esses valores, associados a uma suposta
natureza da masculinidade, encontram a sua justificacdo em condutas irracionais e
sexistas como a violéncia doméstica, discursos homofébicos e atitudes machistas que

persistem na vida quotidiana e nas relagdes sociais.

Os discursos e representagdes mediaticos incluem-se nestas perspetivas

“naturalizadas” das masculinidades. No entanto, no fomento dessa modernidade liquida



(Bauman, 2004), a imagem do homem na publicidade vem sendo cada vez mais
associada ao mercado da moda e da beleza. Modelos estes concebidos numa logica
idealizada, tdo perfeitos e esteticamente construidos, que nos remetem as esculturas
greco-romanas (Barreto Januario, 2009). Como tal, incentivam os desejos de forca e
virilidade do homem moderno; o grande desafio deste parece centrar-se na autoimagem,
na ultrapassagem da deterioracdo fisica, na superacdo do envelhecimento e na cultura do
corpo musculado, atraente. Em contrapartida, o discurso publicitario fomenta cenérios e
situacOes ficcionais em que se difundem ideais de beleza, juventude e poder, oferecendo
simbolicamente essas necessidades aos individuos. Nas teorias da sociedade
contemporanea (Bauman, 2004; Kellner, 2001; Hall, 2005) s&o abordadas essas perdas
das referéncias normativas. E dessa forma, acabam por reservar aos media, e por
exemplo, as revistas de estilo de vida um papel associado ao “aconselhamento”
(Winship, 1987) aos individuos. Obviamente que estes conselhos sdo moldados através
de estratégias e influéncias comerciais, por regra algo “procurado e valorizado pelos
leitores” (Jorge, 2007: 2).

O hedonismo veiculado nos andncios publicitarios vai assim conotar-se com
objetos e ideias associados ao prazer, com o0 desejo e a felicidade (uma fuga de si
mesmos), numa busca de pertenca e notoriedade (Baudrillard, 2004). Os anunciantes
estabelecem relagfes emocionais com os consumidores através de mensagens universais
que visam a identificacdo através da atribuicdo de valor simbélico as suas mercadorias.
Desta forma, um novo perfil masculino, orientado para os hébitos de consumo tem-se
vindo a transformar numa das estratégias de mercado mais rentaveis das ultimas
décadas (Nixon, 1996).

A presente investigacdo tem por objetivo promover um olhar mais critico
relativamente as estratégias utilizadas na publicidade e nas formas como representa o
homem e as masculinidades. Pretendemos verificar as estratégias e formas de atuacdo
associadas ao Marketing, entendido aqui numa perspetiva cultural e ndo comercial. Ndo
é nossa intencdo analisar a eficacia das estratégias ou dos anunciantes; procuramos antes
compreender as representagdes dos consumidores nos media e 0s simbolismos que Ihes

sdo atribuidos na publicidade.

Para o efeito, definimos como objeto de estudo os andncios publicitarios das
revistas masculinas de estilo de vida Men’s Health, GQ Portugal e Maxmen, relativos
ao ano de 2011. Propomo-nos a analisar as representacdes de género, especialmente 0s



personagens masculinos, partindo da publicidade veiculada naqueles titulos editoriais
em particular. Acreditamos que se trata de um suporte revelador da confluéncia de
tendéncias da area dos media, seja da cultura, economia ou sociedade. As publicacbes
selecionadas constituem um importante elemento de analise para a compreensdo das
representaces das masculinidades e do homem em si, numa linguagem discursiva e
imagética, orientada para o proprio homem enquanto seu destinatario. Dada a sua
importancia no conglomerado social, as revistas de estilo de vida vindo a ser alvo de
estudos sob diferentes abordagens que véo da perspetiva da producdo (Gough-Yates,
2004; Crewe, 2003; Jorge, 2007) aos discursos (Winship 1987; Nixon, 1996; Edwards,
1997; Jackson, Stevenson e Brooks, 2001;Benwell 2003; Mort, 2013). No entanto,
encontramos poucas analises focadas nas imagens (Rodrigues, 2008) e na cultura visual

das representacdes masculinas.

Em Portugal ainda existem poucos estudos sobre revistas masculinas, tendéncia
que pode encontrar uma explicacdo plausivel na relativamente recente entrada no
mercado editorial nacional deste género de publicagcbes. Em contraponto, os estudos
académicos sobre revistas femininas sdo mais recorrentes (Marques, 2004), sobretudo

0s que abordam a cultura visual promovida pela imagem da mulher na publicidade.

Ao falarmos em publicidade é dificil ndo pensar na sua componente visual. Dai
0 interesse pelos estudos da imagem envolvendo diferentes enfoques que se identificam
com varias tradi¢des disciplinares no campo das Ciéncias Sociais e Humanas. A
relevancia das teorias da imagem na contemporaneidade saldou-se pela construgdo do
novo campo interdisciplinar de pesquisa que tem por objeto a cultura visual (Mitchell,
1986; Mirzoeff, 1999 e 2002; Evans e Hall, 1999, Elkins, 2003). Também conhecido
sob a designacdo de “estudos visuais”, institucionalizou-se nos Estados Unidos ja em
finais do século XX, nos anos 90. Segundo Elkins (2003), os estudos visuais definem-se
ainda como um campo aberto que procura ultrapassar limites disciplinares
estabelecidos. O autor aponta como este novo campo (0 da cultura visual) encontra
maior recetividade junto dos estudos dos media e cinema ou ainda nos estudos
femininos. Pelas razdes enunciadas encontramos nos estudos da imagem e da cultura
visual um vasto campo de analise disponivel para compreender a representacdo da

imagem masculina na publicidade.

Com esta pesquisa pretendemos questionar a relagdo entre publicidade e o0s
media no que respeita & representagdo dos homens e das masculinidades. A nossa
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intencdo é a de analisar tais questfes através da analise de conteldo, quantitativa e
qualitativa, e verificar qual a cultura visual retratada nas imagens que compdem o
universo da nossa amostra. Queremos ndo s responder a questdo “De que forma os
homens sdo representados nas revistas masculinas de estilo de vida”, mas também
perceber “De que forma a questdo das masculinidades sdo valorizadas nesses anincios”.
Se hoje é relativamente incontestavel a ligacdo destas revistas aos estilos de vida e
comportamento disseminados pelos media, o desafio desta investigacdo é o de
compreender de que forma esta ligacdo é representada, sob que codigos e normas

sociais:

- Existe uma ideia de pluralidade? Quais sdo os modos de viver as
masculinidades recorrentes e representados? Kellner (2001) argumentou que as
producdes culturais articulam ideologias, valores e representacdes de sexo, raca e classe
na sociedade, e também o modo como estes fendmenos se interrelacionam. Ao ligarmos
0S contextos sociais aos textos culturais (e dos quais fazem parte os de natureza
mediatica), € possivel tracar as articulagdes em que a sociedade produz cultura e que
emergem a Vvarios niveis, do social, ao econdémico e politico, influenciando-os

necessariamente.

Ja se confirmou e reitera-se a escassez de pesquisas que promovam uma literacia
visual dos elementos que compdem este homem mediaticamente representado. O que
procuramos serd por isso questionar estes elementos do ponto de vista da analise de

contetido e da promocdo de uma cultura visual, atendendo as seguintes questdes:

- Quiais as caracteristicas fisicas representativas dos personagens que surgem nas
encenacdes publicitarias? As questfes associadas a etnia e faixa etaria ganham alguma
relevancia no ambito destas caracteristicas? Quais os mercados associados ao homem
retratado nos anuncios? A hipdtese de investigacdo de que partimos é a de que 0s
anancios veiculados nas revistas masculinas de estilo de vida, constituem o registo de
uma pluralidade de representac6es do homem contemporaneo e de suas masculinidades.
No entanto, acreditamos que possuem também a tendéncia para reproduzir e reforcar

valores associados a uma cultura com resquicios de patriarcalismo.

Devido a uma bibliografia nacional sobre género, masculinidade e comunicagéao
ainda incipiente, neste trabalho, recorreu-se ao pensamento e contributos de varios

autores estrangeiros. Neste sentido, muito do que é relatado nesta pesquisa decorre de



estudos e trabalhos desenvolvidos nos Estados Unidos da América, Inglaterra, Franga,
Brasil, e Espanha.

O presente trabalho desdobra-se em sete capitulos: trés deles sdo dedicados aos
referenciais tedricos; os fundamentos metodolégicos ocupam mais dois capitulos, sendo
que os restantes dois sdo reservados para a analise da amostra selecionada e as notas
conclusivas. Estes capitulos estdo também divididos em 4 partes (quatro), a saber: Parte
| - Estudos de género: do feminismo a masculinidade, capitulos 1 e 2; Parte Il -
Embasamentos metodoldgicos, capitulos 3 e 4; Parte 11l - A encenacdo publicitaria e as
revistas, capitulos 5 e 6; Parte I\V- Os homens na publicidade portuguesa, capitulo 7.

No capitulo 1, Género, Identidade e feminismo, relata-se o desenvolvimento dos
estudos de género e dos feminismos, ressaltando-se a construcéo social de género. Aqui
assinalamos algumas das recentes questdes em debate nos estudos deste campo.
Argumentamos também sobre as questbes de identidade e identidade de género
seguindo diversas abordagens teoricas. Consideramos o feminismo enquanto
movimento social, as suas tipologias e caracteristicas, dando particular atencdo ao
trajeto feito em termos histdricos até ao presente. As correntes feministas também foram
alvo do debate tedrico. Por fim, tracamos o percurso e a importancia dos feminismos
nas discussdes e ativismo social que fomentaram a conce¢do dos estudos das

masculinidades.

No capitulo 2 Masculinidade: historicidade, pluralidade e construcéo apresenta-
se 0s elementos histéricos que dao conta da construcdo da masculinidade na sociedade
ocidental. A partir daqui estabelecemos debates, na tentativa de compreender como foi
concebida a “superioridade masculina”. E associamos ainda a questdo de saber como €
socialmente construida a identidade masculina, isto para uma genealogia das
masculinidades. Questiondmos, sob uma perspetiva construtivista, a masculinidade
enquanto construcdo social, dedicando-nos a analise das consequéncias de uma
abordagem essencialista de genero. Tratdmos do desenvolvimento e histéria dos estudos
da masculinidade, tanto por via do ativismo como da academia, e das limitacdes
impostas aos homens na tradicdo patriarcal. Tragdmos também os diversos modelos de
experienciar a masculinidade lado a lado com o conceito de pluralidade. Neste contexto,
demos especial atengdo aos conceitos de vaidade masculina, androgenia e feminizacao,

num debate que culminou na tematica do corpo masculino e da sua imagem nos media.



Nesse sentido, objetivou-se analisar a situacdo dos homens e das masculinidades

contemporaneas face a transformacdes sociais nos media.

Os dois capitulos subsequentes sdo dedicados aos embasamentos
metodoldgicos da pesquisa. No capitulo 3. Metodologias de investigacdo: uma pesquisa
exploratdria, apresentam-se o objeto de estudo, objetivo da investigacdo e o ambito de
estudo. Descrevemos as metodologias empregues e relatamos os procedimentos
realizados na pesquisa, tais como os critérios de selecdo das revistas e compilacdo dos
dados. Neste capitulo procuramos tracar um debate tedrico sobre a analise de contetdo e
a sua aplicacéo nas Ciéncias Sociais e Humanas.

O capitulo 4 propde uma analise da relacdo entre a imagem, os media e a
publicidade, dada a importancia da imagem na estruturacdo do enunciado publicitario.
Iniciamos o capitulo a partir da nocdo de imagem e da sua historicidade.
Posteriormente, fomentdmos uma discussdo apoiada na sua aplicacdo as Ciéncias
Humanas e Sociais. Desta forma compreendemos que o investimento em publicidade
visa sempre 0 retorno enquanto principio, seja na aquisicdo de produtos, ideais ou
servicos. No entanto, 0os enunciados publicitarios veiculam uma afirmacdo de natureza
socioldgica, ou seja, a publicidade concebe muito mais que um produto e as suas
funcbes. Segundo Eco (1993), a publicidade vende o produto e o0 modo de vida que o
sustenta, 0 consumismo. A imagem publicitéaria é devedora de uma mitologia comum; a
sua eficacia dependera do reconhecimento que ira receber do seu destinatario. Neste
ambito analisamos o carater produzido da imagem na publicidade e por fim debatemos
0s conceitos de visualidade e do olhar para compor a no¢do de Cultura Visual.

O capitulo 5 é dedicado a contextualizacdo da pesquisa. No processo de
producdo publicitaria, apresentdmos a nocao de publicidade, tragando o seu contexto
historico enquanto ideologia e atividade profissional. Debatemos também acerca dos
discursos e enunciados recorrentemente utilizados ao refletirmos sobre o carater
persuasivo e sedutor do discurso publicitario. Analisdmos também a histéria da
fotografia e suas utilizagcbes nos enunciados publicitarios. Finalizamos o capitulo com
uma andlise e reflexdo a volta das representacbes de género na publicidade

contemporanea.

No capitulo 6. As revistas em (re)vista tragdmos o percurso histrico destas
publicacbes no contexto dos media, bem como a historicidade das revistas dedicadas

aos estilos de vida. Aqui procuramos conhecer melhor o meio de comunicacdo utilizado
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para veicular o nosso objeto de estudo, os anincios publicitarios. Ao buscarmos
compreender os seus discursos, simbolismos e as imagens utilizadas, a nossa intengédo
era a de estabelecer uma relacdo mais aproximada entre 0s anlincios e o conteldo
editorial das revistas. Desta forma refletimos a respeito do conceito de “estilo de vida” e
0 seu significado no mercado editorial. E por fim, iniciamos a analise empirica dos
contetdos das revistas de forma sumaria, por nao se tratar do objeto de estudo inicial.
Mas ao longo da pesquisa, sentimos necessidade de reconhecer indicios simbélicos que
nos auxiliassem na leitura dos andncios e como forma de alcangcarmos 0S Nnossos

objetivos de pesquisa.

No capitulo 7, As representacbes masculinas na publicidade Portuguesa, 0s
resultados da analise empirica sdo apresentados, assim como as categorias derivadas da
analise de contetdo quantitativa e qualitativa. Este capitulo esta separado em duas
partes: A parte | foi reservada para uma leitura associada a analise quantitativa, com
algumas andlises qualitativas referentes as caracteristicas dos personagens, 0S seus
pares, cenarios e elementos que comp8em as encenacdes. Na parte Il apresentou-se uma
discussao dos resultados empiricos com os referenciais teoricos, colocando o enfoque
nas representacdes do homem e das masculinidades nos anincios publicitario. A
segunda parte da andlise privilegiou uma via mais qualitativa, enquadrada na cultura

visual apresentada pelos anincios publicitarios.

Finalmente, e conforme sugere a perspetiva construtivista, esta pesquisa nao
escapa as crengas pessoais da autora. O texto resulta da sua perspetiva sobre as obras
dos autores citados e debatidos. Da mesma forma, e obedecendo a mesma coeréncia, as
analises tecidas a partir das imagens analisadas estdo intimamente ligadas ao repertério
cultural e histérico da mesma. Justamente por isso, ndo se pretende aqui apresentar
verdades, apenas pontuar observacGes sobre o tema tdo rico, estudado sob um
determinado ponto de vista.



PARTE |
ESTUDOS DE GENERO E FEMINISMO
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Capitulo I - Género, identidade e feminismo

Neste primeiro capitulo iremos debater algumas das teorias basilares da nossa
investigacdo. E pertinente destacar que a matriz que norteia este estudo cruza o campo
dos Estudos Culturais e de Género, bem como no da Sociologia e das Ciéncias da
Comunicacéo e da Publicidade. A contemporaneidade permite uma crescente rutura de
paradigmas e padrdes sociais. Tal abre espaco para que a discussdo sobre género e
direitos da mulher, integrados pelo movimento feminista, possibilite a quebra de

modelos cristalizados e normatividades sociais.

E dificil estabelecer uma definicio precisa do que foi e do que é o feminismo,
pois este conceito traduz um longinquo processo com raizes no seu passado e estad
continuamente a construir-se. Como todo o processo de transformacdo, contém
contradi¢Oes, avancos, recuos, diferentes linhas de pensamento e divergéncias. Neste
sentido, no presente capitulo discutiremos o conceito de género, identidade de género,

bem como o feminismo e alguns dos seus desdobramentos historicos e tedricos.

1.1 O conceito de género

O conceito de género possui bases tedricas fundadas nas teorias e estudos
feministas surgidos na década de 1970, trazidos pelo Movimento Feminista “que
denunciava as variadas formas de discriminacdo e violéncia perpetradas contra 0 sexo
feminino” (Fonseca, 1995:7). Nos Estados-Unidos da América, mais precisamente em
1968, o conceito de Género foi formulado por Robert Stoller (Cunha:2007) e utilizado
pelas investigadoras norte-americanas que passaram a usar a categoria gender para falar
das “origens exclusivamente sociais das identidades subjetivas de homens e mulheres”
(Scott, 1990:75). Sublinhe-se que Stoller utilizou o conceito numa perspetiva
psicanalitica e patoldgica. Foi a partir de 1975, com a publicacdo de um artigo sobre
trafico de mulheres, da autoria de Gayle Rubin (1993) que os estudos de Género
ganharam impulso. Rubin retomou o conceito e usou-o como estratégica para formular,
concetualizar e trabalhar pela primeira vez o sistema sexo/género sob uma perspetiva

antropoldgica.

Desde a década de 70 o termo em andlise tem sido usado para teorizar a questdo

da diferenca sexual. Foi inicialmente utilizado pelas feministas americanas no intuito de
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se acentuar o carater fundamentalmente social das distingdes baseadas no “sexo”. O
termo pretendia indicar a rejeicdo do determinismo bioldgico, implicito no uso de
palavras como “sexo” ou “diferenca sexual” (Scott, 1990). Guacira Louro et al. (1996)
salientou que “optar pelo conceito de género, significava uma decisdo de ordem
epistemoldgica, implicava em uma opcao teorica” (1996:08).

Na Academia, os estudos da Mulher estavam relacionados com o movimento
feminista, sendo investigados em primeiro lugar pelas suas militantes. A utilizacéo da
categoria género na segunda onda feminista, veio desvincular os estudos do Movimento
Feminista daquelas raizes iniciais em nome de uma maior objetividade cientifica. O
termo género, entdo, obtém uma maior aceitacdo da Academia, sendo utilizado por
diversos campos de estudo, nomeadamente, em pesquisas relacionadas com a mulher ou
com a condicdo feminina. Nas Ciéncias Sociais e Humanas, alguns textos séo
determinantes para o desenvolvimento do conceito e a sua compreensdo; desde logo na
Sociologia, com Ann Oakley (1972), na Historia, com Joan Scott (1990) e na Filosofia,
pela méo de Judith Butler (2008).

Embora existissem controvérsias acerca da definicdo de género, nos anos 80
firmou-se o consenso de seu uso (Safiotti, 2007), entendido como a construcao social do
feminino e do masculino, encerrando o debate referente a qualquer influéncia do
determinismo bioldgico. A esse respeito explicou Ligia Amancio (2003):

“Ao considerar o sexo um construto a explicar, em vez de fator explicativo, o conceito

de género correspondia, no plano teérico, ao proposito de colocar a questdo das

diferencas entre os sexos na agenda da investigacdo social, retirando-a do dominio da
biologia, e orientava a sua analise para as condi¢6es historicas e sociais de producdo das

crengas e dos saberes sobre 0s sexos e de legitimacdo das divisdes sociais baseadas no
sex0.” (Amancio, 2003:687)

Desta forma, os estudos de género enfatizam a necessidade de se rejeitar o
carater fixo, do binébmio masculino / feminino e a importancia da sua historicidade
(Scott, 1990) e desconstrucao (Derrida, 1973). O género pode ser entendido como um
saber. E havendo uma relacdo inseparavel entre saber e poder, o género estaria ligado as
relagOes de poder, equivalendo a uma primeira forma de “dar sentido a estas relagdes”
(Scott, 1990). Investigadoras como Sorj (1992) e Grossi (2000), entre outras, também
conceberam e trabalharam a nogdo de género como produto social que € aprendido, e
em que o poder que permeia tal relacdo é desigualmente distribuido.
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Nessa perspetiva, Foucault (1979) afirmou que ndo existe algo unitario ou global
designavel como “poder”; o que existem sdo formas dispares, heterogéneas e em
constante transformacdo. Isto é, o poder é uma préatica social €, como tal, é constituida
historica e culturalmente. Logo, as praticas ou manifestaces de poder variam em cada
época ou sociedade. Segundo o filésofo, o poder ndo emana exclusivamente do sujeito,
mas sim, de uma rede (uma teia) de relacdes de poder que formam o sujeito, tais como o
discurso, a arquitetura, a arte, entre outros elementos. Nesse sentido, é pertinente referir,
mesmo que sumariamente, alguns dos pensamentos de Foucault sobre o assunto. Em “A
Vontade de Saber” (2001) o filésofo inaugurou o projeto sobre a Histéria da
Sexualidade. Nesta obra, Foucault nos convidava a pensar de maneira distinta a
sexualidade. Nos introduz a indagagdes sobre 0 seu percurso e contexto historicos, seja
na proliferacdo ou na repressao dos discursos. E, por fim, reflete sobre a relacdo da
sexualidade com o poder.

Ao analisar a sexualidade enquanto objeto histérico Foucault percebeu e
argumentou que a problematica da sexualidade esta imbricada as relacbes de poder.
Foucault pontuou, inclusive, que se existe um discurso da sexualidade, suas préaticas e
historicidade foram possibilitadas e construidas, pelas relacdes desiguais do poder.
Foucault evidenciou que os saberes, que julgamos como verdades absolutas e
incontestaveis, sao procedentes de relacdes de poder, confirmando que ndo existe
conhecimento despretensioso e sem intengdes, por mais fundamental que nos parega. O
saber sobre a sexualidade € um exemplo de um saber constituido por mecanismos de

poder.

O pensador nos alertou ainda, sobre a relacdo entre poder e saber, 0 que nos
pareceu ter o intuito de desestabilizar e arguir sobre o conhecimento entendido enguanto
padrdo e legitimo. Isto €, o conhecimento estaria intimamente vinculado ao contexto
social e politico no qual se encontra inserido. Dessa forma, o autor prop6s que a ciéncia
moderna ¢é detentora de uma soberania, uma verdade, é formatada e financiada pelos
que estdo no poder, que por sua vez, moldam a certos interesses e necessidades. O que
Foucault quis nos dizer, através da sua genealogia do poder é que ndo ha saber sem um
conjunto de regras e limitacGes que caracterizam o discurso de um periodo histérico.

Desta forma, o filésofo questionou a verdade cientifica, imaculada e inquestionavel.
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Um dos grandes alvos da critica de Foucault foi o discurso moderno da
sexualidade, no qual afirmava que o sexo € reprimido, proibido de uma livre circulacdo,

distanciando o individuo da possibilidade de uma liberdade sexual.

Diferentemente deste discurso sobre a repressdo, Foucault denunciava o fato de
que os discursos sdo incitados e nao reprimidos, e sendo assim, se eram proferidos por
instituicGes ou nas relagdes sociais, € porque se quer ouvir, se quer saber. A sexualidade
foi tratada por Foucault enquanto um dispositivo, no qual o autor entendia como um elo
entre um saber e as relacdes de poder que o possibilitam. Sobre isso Foucault explicou o

conceito como:

“Um conjunto decididamente heterogéneo que engloba discursos, instituicdes,
organizacdes arquitetonicas, decisdes regulamentares, leis, medidas administrativas,
enunciados cientificos, proposices filosoficas, morais e filantrépicas” (Foucault,
1979:244).

Nesse sentido, o filosofo argumentou que a sexualidade é constituida por uma
rede de elementos e um conjunto de fungdes que fomentam e regulam os individuos
num determinado momento histérico, a partir de uma série de interesses e estratégias.
Para Foucault a sexualidade se ergue enquanto discurso cientifico e enquanto
dispositivo, dentre as afirma¢fes mais intimas do individuo, existindo uma vontade de
saber “anénima e polimorfa” embrincada ao sexo que quer desvenda-lo através da
incitacdo aos discursos. Nesse ambito o fildsofo tratou a repressdo como uma hipotese,
uma probabilidade, suas ideias se fundamentam no sexo como um dispositivo que se
constitui e se expande a partir dos discursos proferidos e incitados, e ndo a partir da

proibicdo que gera o siléncio.

Foucault defendeu a necessidade de reescrever, repensar e descrever uma
historia da sexualidade. No entanto, abarcadas pela incitacdo e ndo pela represséao.

Desse modo, estariamos mais préximos de um olhar critico acerca da sexualidade.

“O que € proprio das sociedades modernas ndo é terem condenado 0 sexo a permanecer
na obscuridade, mas sim o terem-se devotado a falar dele sempre, valorizando-o como o
segredo” (Foucault, 2001:36).

Na perspetiva de Foucault, a sexualidade ultrapassou os moldes da hipdtese
repressiva, que se caracteriza por investigar por qual determinante ou causa Somos

reprimidos sobre o sexo. A tese de Foucault foi (e é) de extrema importancia para que
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possamos pensar a sexualidade distante das amarras da censura e da repressdo. Segundo
0 autor, quando se percorre a histdria da sexualidade, é possivel perceber que o discurso
que a envolve, primeiramente, ndo foi reprimido, mas provavelmente, sofreu uma
possivel remocdo ao nivel social, para que do sexo se fale somente em determinadas
situacOes e para determinados publicos. O que se enuncia sobre sexualidade, é filtrado
pelas instituicdes sociais como a familia, 0 estado, a escola e a prépria ciéncia, regido
por uma série de normas e regras sao instauradas, a fim de que o sexo seja encerrado da

circulacéo social.

Nesse ambito, ao pensar a sexualidade sob a perspetiva das relacdes de poder
que nela se insere, destaque-se o contributo de Joan Scott (1990) para o debate sobre o
género ao apontar o seu carater relacional enquanto categoria analitica. Segundo a
autora, ao considerarem-se 0s géneros em presenca, também se consideram as relagdes
de poder, a importancia da experiéncia, da subjetividade, do saber. Isto é, a analise de
género ndo poderia fazer-se de forma isolada, ja que ja que existe uma interdependéncia.
Scott afirmou ainda que o termo género maior peso cientifico ja que consubstancia uma
categoria analitica que permite estudar a relacdo entre homem e mulher inserida num
determinado contexto histérico e cultural. Mas a principal motivacdo para a criacao de
uma nova categoria de investigacao a respeito das questdes relacionadas com diferencas
entre sexos foi, em primeiro lugar, a vontade de combater o reducionismo bioldgico e,
por outro lado, a necessidade de chamar a atencdo sobre a construcdo social e histérica
dos sexos. Ligia Amancio (2003) referenciou ainda que esse novo olhar sobre a
categoria de género trouxe “contributo para a abertura de novos objetos de estudo, ou

melhor, do retomar, em novos moldes, de uma velha questdo [...] ” (2003:688).

A historiadora Linda Nicholson (2000) salientou também que separar sexo de
género, e considerar sexo como essencial para elaboracdo de género, pode ser uma
forma de fugir do determinismo biol6gico como queriam as feministas dos anos 70, mas
constitui-se, por sua vez, num “fundacionalismo biolégico” (Nicholson, 2000:9). Isto
porque “postula uma relacdo mais do que acidental entre a biologia e certos aspetos de
personalidade e comportamento” (Nicholson, 2000:10).

Uma tentativa inicial de definicdo do conceito de género pode ter sido formulada
por comparagdo com a nocdo de sexo. No entanto, a discussdo sobre o conceito de
género foi ganhando contornos de um instrumento de interpretacdo cientifica, um

conceito critico com o objetivo de desconstruir o tradicional argumento patriarcal
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sedimentado ao longo da histéria, sustentado pela dominacdo masculina (Bourdieu,
2005). A distincdo entre sexo e género foi sobretudo precedida pelo feminismo de
Simone de Beauvoir (1980). Para Beauvoir, uma série de significados culturais sdo
inscritos sobre um corpo sexuado, dai sua afirmacdo de abertura do segundo volume de

sua obra Le deuxieme sexe “nédo se nasce mulher, torna-se mulher” (Beauvoir, 1980).

Das palavras de Beauvoir, Butler (1986) entendeu que o género seria um
processo ambiguo de autoconstrucao, onde a distingdo entre sexo e género, converte-se
no “variado modo de aculturacdo corporea, para além de um destino crivado na
anatomia” (Butler, 1986:35). Para a autora, o verbo ‘tornar-se’, apresentado no presente,
abarca a intencdo de um ato intencional, isto é, o de se assumir através de estilo
corporeo de significados. Entretanto, Butler (1986) refletiu também sobre o carater de
passividade do verbo no sentido de construcdo do género por “um sistema personificado
de linguagem patriarcal e falocéntrica” (1986:36), o que impele uma analise sobre 0s
mecanismos dessa construcao. Mesmo que o corpo biolégico seja de mulher, o ato de
tornar-se numa Mulher pressupbde para a fildsofa um processo de apropriacdo e
reinterpretacdo que advém de possibilidades culturais. Para Butler (1986), na assertiva
de Beauvoir reconhece-se que, para se assumir as caracteristicas de género, ha que se
submeter a uma condicdo cultural, que incita a participacdo no ato de criacdo dessa
mesma condicdo. Nessa perspetiva, a afirmacdo de Beauvoir considera 0 compromisso e
0 envolvimento nos moldes existenciais, que se assegura por um movimento dialético,
isto é, como algo que sofre influéncia da cultura, mas que, também as impde suas
determinagdes. Ressalte-se que Butler (1986) chamou a atencdo para o fato de que “néo
ha nada em sua explicacdo (de Beauvoir) que garanta que o ‘ser’ que se torna mulher
seja necessariamente fémea” (1986:27). Isto conferiu a afirmacdo de Beauvoir um

carater ainda mais flexivel e passivel de muitas interpretacdes.

Em 1990, Judith Butler publicou a obra Gender Trouble: Feminism and the
Subversion of ldentity, onde a autora debateu e desconstruiu algumas teorias basilares
dos estudos feministas, o primeiro deles € a divisdo sexo/género, como explanamos, 0
sexo é tido como natural e o género é socialmente construido. O conceito de género
como construido na cultura é fulcral para as teorias feministas na defesa da perspetivas
“desnaturalizadoras” sob as quais comummente se dava a associagdo do feminino com
as nogoes de “sexo fragil” e de submissdo ao masculino. Butler (2008) pretendia retirar
da nocdo de género a ideia de que ele decorreria do sexo e discutir em que medida essa
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distincdo sexo/género é arbitraria. Para Butler, o conceito de género ndo é tdo nitido
como o que as feministas apresentavam; em vez disso, é nebuloso e ndo esté isento de
ambiguidades. Butler (2008) sustentava que o proprio antagonismo entre sexo e género
deve ser questionado. A filésofa afirmou:
“A tarefa de distinguir sexo de género torna-se dificilima uma vez que compreendamos
que os significados com marca de género estruturam a hipdtese e o raciocinio das
pesquisas biomédicas que buscam estabelecer o “sexo” para nds como se fosse anterior
aos significados culturais que adquire. A tarefa torna-se certamente ainda mais
complicada quando entendemos que a linguagem da biologia participa de outras

linguagens, reproduzindo essa sedimentacdo cultural nos objetos que se prople a
descobrir e descrever de maneira neutra” (Butler, 2008: 160).

Butler (2008) pretendia, portanto, dizer que o sexo nao é natural, ele é também
historico e cultural, tal como o género. Butler (2007) interrogou ainda o0 modo “como as
praticas sexuais ndo-normativas questionam a estabilidade do género como categoria de
analise. Como certas préaticas sexuais exigem a pergunta: o que é uma mulher, o que é
um homem?” (2007:12). Diante de uma inquietagdo sobre a heteronormatividade
legitimada socialmente, surgiram as contestacdes do movimento queer (termo em
lingua inglesa que pode ser traduzido esquisito, estranho). Em sua historicidade, o termo
continha um cariz insultuoso e era dirigido a homossexuais e trans, e visava inferiorizar
as pessoas com tais caracteristicas. Segundo Butler (1993) através da ressignificacdo o
conceito foi possivel desestabilizar certas “verdades” sobre os gays e lésbicas, contendo
uma forte carga de contestacdo contra as categorias universais como por exemplo,
heterossexuais e homossexuais. Em sua historia a teoria queer tém permitido
desconstruir e politizar os recursos da performatividade, apesar de na “Academia
portuguesa permanece consideravelmente estanque aos estudos LGBT e a teoria queer”
(Cascais, 2012:9). A teoria queer desafia a articulacdo das reivindicagdes de identidades
especificas que normalizam o comportamento. Segundo Winnubst (2006) “queerizar as
coisas é transforma-las de maneiras que ndao podemos prever: queerizar é repelir a
antecipacdo e a sua temporalidade de um futuro-anterior” (Winnubst, 2006:139). O
termo queerizar ou queerizacdo € normalmente utilizado em traducdo a queering, ou
seja, tornar queer. Louro argumentou que queerizar é “passar dos limites, atravessar-se,
desconfiar do que esta posto e olhar de mau jeito o que esta posto” (Louro, 2004:64).

Nesse sentido, Butler (2007;2008) contestou as ideias essencialistas que sustentam que
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identidades de género sdo imutaveis e estdo enraizadas na natureza, no corpo ou numa

heterossexualidade normativa e obrigatoria.

Butler (2007) rejeitou a ideia de sexo natural, assim como pds em causa a ideia
da naturalidade da heterossexualidade, corroborando com as questfes levantadas por
Monique Wittig:

“ [...] do ponto de vista da homossexualidade, pode-se apenas notar que a

heterossexualidade ndo é “natural’, assim como ndo é a Unica sexualidade, a sexualidade

universal. A heterossexualidade ¢ uma construcdo cultural que justifica o sistema de
dominagé&o social” (Wittig, 2007: 82).

Wittig (2007) possui uma posicdo mais enfatica que Butler (2008), e foi ainda
mais longe ao avangar com a categoria “léshica”, aléem de ressaltar o carater politico do
sistema hetero-normativo em alternativa a oposicdo binaria de géneros. A possibilidade
elencada por Wittig (2007) propds ultrapassar a categoria de género (como uma posicao
politica), por se situar fora da oposicdo dualista entre homem/mulher imposta pelo
sistema de dominacdo masculina. Segundo Butler, as categorias de sexo e género sao
quase sindnimas e afirmou que “talvez o sexo sempre tenha sido o género, de tal forma
que a distincdo entre sexo e género revela-se absolutamente nenhuma” (2008:25), no
sentido de que ambas podem ser desconstruidas. Isto é, nada é exclusivamente natural

quando se trata de identidade sexual, sexualidade e as vivéncias corpo em si.

Nesta linha, os estudos de género propuseram uma releitura da “construcao
hierarquica, em lugar de aceitd-la como dbvia ou como estando na natureza das coisas”
(Scott,1990:1-2), permitindo um entendimento mais aprofundado e socialmente
sustentado do conceito de género e as suas multiplas derivacdes. Estes significados
podem ser interpretados e relativizados com as questdes de identidade que permitem o
didlogo com as teorias de Castells (2000), ao definir a identidade como uma construcao

social que tem sempre como pressuposto um contexto marcado por relagcdes de poder.

A teorizagdo e discussao do conceito de género possuem assim o objetivo de
introduzir na Historia a dimensao de que a relacdo entre o género e 0 préprio “sexo” nao
se constroi de forma natural, mas foi antes socialmente construida e incansavelmente
remodelada e reajustada. Tal relagdo possui a capacidade de construir saberes, dar novas
perspetivas do passado e é capaz de desconstruir e reconstruir a Historia, considerando o
conjunto das relagdes humanas e sociais. Os estudos de género tém sido capazes de
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questionar os papéis sociais destinados a homens e mulheres, permitindo a compreensao

da construcgéo e organizacao da diferenca sexual.

Falar em género enquanto processo de construcdo social indica que a condicéo
das mulheres na sociedade ndo é de ordem bioldgica ou fomentada pelo sexo, mas sim
por uma normatividade ‘inventada’ por padrdes forjados num sistema de dominacgéo
masculina, um processo de ‘engenharia’ social, cultural e politica. Ser mulher ou ser
homem faz parte de uma construcdo simbdlica de um regime de discursos que
configuram os sujeitos. E através de um maior debate da teoria queer comecaram a
empreender formulacGes analiticas que permitissem outras abordagens sobre género,
sob novos paradigmas, remarcando as potencialidades mais plurais para além do binario
homem/mulher ou masculino/feminino, apresentando novas possibilidades e transitos
entre essas categorias. Sendo assim, a ideia de género entendida enquanto construcao
cultural, social e da Historia desconstruiu a ideia binaria determinista, e corroborou com
a desconstrucdo de conceitos universais e engessados. Com a evolucdo dos estudos de
género, comecou-se a repudiar tais modelos universais por se encontrarem
desenquadrados da realidade e dificultarem a “compreensdo de sujeitos reais em
situacdes histdricas concretas” (Rosado, 1995:11).

Nesse sentido, descobrimos nas abordagens feministas pos-estruturalistas o
suporte tedrico para o conceito de género baseado no aparelho tedrico de Michel
Foucault e de Judith Butler. Este encontra no centro da linguagem um local de producéo
das relagdes e da cultura estabelecida entre o corpo, o sujeito, o poder e o conhecimento.
Butler (2008), influenciada pelas teorias de Foucault, afirmou que a sexualidade se
constitui historicamente a partir de multiplos discursos sobre o sexo, discursos que
instauram saberes, que produzem “verdades”. E ainda, discursos que regulam, que
disciplinam e que normalizam. A nog&o de performatividade na linguagem foi debatida
primeiramente por John Austin (1990), ao entender a linguagem como forma de acéo e
tendo como base na teoria dos “atos de fala”. Dessa forma, considera-se que
determinadas sentencas ou proferimentos linguisticos tenham natureza performativa,
correspondendo a realizacdo de acfes. Uma expressao é performativa quando ndo se
limita a descricdo de um fato, mas quando, ela faz algo por este fato. E ainda,
“considera-se que todo ato de fala e todo sentido é historicamente constituido a partir de
diversos fatores (sociais, culturais, econémicos, politicos) integrados na producao e
interpretacdo linguisticas” (Nogueira, 2005:286). Foucault (2008:55), ao refletir sobre o
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assunto, argumentou que os discursos possuem uma materialidade propria, e desta

forma, produzem os objetos de que se dispde a falar.

A nocdo de performatividade foi utilizada por Butler (2008) para se referir a
incerteza da identidade de género onde “performativo” sugere uma construcdo
dramatica e contingente de sentido” (2008:199). Segundo Butler (2008) “a performa-
tividade deve ser compreendida ndo como um ‘ato’ singular ou deliberado (1993:2),
mas [...] como a prética reiterativa e citacional pela qual o discurso produz os efeitos
que ele nomeia (2008:72). As afirmagdes de Butler (1993;2008) nos propuseram o
género como um processo performativo, extremamente atrelado a linguagem. As
fronteiras socialmente delimitadas entre os géneros apresenta-se coOmo uma Nnogao
paradigmatica fundadora e consolidadora do sujeito (Butler, 2008:200), na medida em
que a subjetividade humana estd imbuida na ldgica “abissal”, binaria. Nesta logica
binaria, reflete-se que as alegorias de género ndo sdo expressivas, sdo performativas
(Butler,2008:201). Nessa perspetiva, a identidade de género enquanto performance
vislumbra a possibilidade da gradual desmistificacdo da fronteira dualista entre
feminino e masculino, com o intuito de transpor as hierarquias e violéncias decorrentes
de sua pratica. As identidades sdo decorrentes de atos de fala que a postulam e suas

varias marcacoes e repeticdes.

Desse modo, as identidades de género sdo organizadas e definidas por relacdes
sociais. Elas sdo moldadas pelas redes de poder de uma determinada sociedade, o que
significa que as identidades sdo politicas, sdo “corporificacdo do tempo com marca de
género (Butler,2008:200), sendo a representacdo social do género constantemente
construida e (re) definida socialmente, e concomitantemente, transcritas no corpo e em
toda sua subjetividade. Butler (2008) afirmou a sua conviccao de que tanto as reflexdes
sobre género e sexualidade como as questdes ligadas a igualdade (equidade) de género
ndo podem prescindir de uma visdo politica, visto que ambas as atividades s&o
indissociavelmente tedricas e praticas. Vamos voltar a desenvolver melhor esse tema no

préximo ponto.

Haraway (2004), nas suas reflexdes sobre género e sexualidade, salientou que as
mulheres ndo possuem uma ‘identidade comum’, jA que sdo sujeitos plurais com
demandas e anseios multiplos e diversos. A autora reiterou que “género é um sistema de
relacdes sociais, simbdlicas e psiquicas no qual homens e mulheres estdo diferentemente

alocados. (2004:235). O conceito de identidade de género engloba ainda questbes

20



culturais, sociais e linguisticas no processo de diferenciacdo entre mulheres e homens,
tomando em consideracdo as questdes simbolicas de cada cultura constituidas por
relagcbes de representaces de masculinidade e de feminilidade. Nesse sentido, iremos
abordar as questdes da identidade e da identidade de género no proximo ponto.

1.2 Identidade e identidade de género

As Ciéncias Sociais e Humanas tém sido um notavel terreno para explorar
questBes sobre a “identidade”, sendo estas questionadas e analisadas sob a ética de
campos de estudo como a Sociologia, Psicologia, Antropologia e ainda os Estudos
Culturais e de Género. Nas Ciéncias Sociais e Humanas, Erik Erikson (1980;1994) foi
pioneiro no uso das questbes inerentes a identidade a partir do desenvolvimento
psicossocial e da expansdo dos estagios psicossexuais de Freud. Os trabalhos de Erikson
influenciaram pensadores como Anthony Giddens (2001a) na sua tese sobre os lagos
entre identidade e modernidade nos contextos globalizados e Stuart Hall (2005), com o
estudo das identidades culturais. O conceito de identidade pode ser considerado como
um conjunto de caracteristicas proprias e exclusivas de cada ser humano, imbricado nas
suas atividades enquanto individuo, na sua histéria de vida, no mundo que o rodeia,
incluindo caracteristicas da sua personalidade e outras questdes inerentes ao individuo.
Heaven e Tubridy (2003) afirmaram que a identidade seria a “instancia especifica de
interpretacdo do mundo que investe significado a uma pessoa e aqueles a sua volta”
(2003:152). A identidade permite que o individuo se conhega a0 mesmo tempo como
sujeito com semelhancas e diferencas em relagdo aos outros, onde percebe a sua
realidade individual.

Desde a infancia que o individuo é apontado e descrito através de determinadas
identidades socialmente categorizadas (Inhelder e Piaget,1968). Os valores cultural-
mente construidos dos modos de ‘ser’ masculino ou feminino estdo entre as primeiras
identidades. 1sso ocorre desde 0 nascimento com a constatacdo bioldgica do “sexo”
(menino/menina). Butler (2008) ressaltou que quando as “imagens corporais que nao se
encaixam em nenhum desses dois géneros ficam fora do humano, constituem a rigor o
dominio do desumanizado e do abjeto, em contraposi¢do ao qual o préprio humano se
estabelece” (2008: 162). Outros modos como raca, etnia, classe social serdo o0s
proximos estados identitarios a serem identificados. As identidades formam-se de forma

Unica em resposta a fatores internos e externos; por isso, cada individuo possui as suas

21



escolhas identitarias. Contudo, estas também sdo formadas por forgas sociais e culturais
fora de seu controlo. Guacira Louro (2000) complementou:

“[...] nesses processos de reconhecimento de identidades inscreve-se, ao mesmo tempo,
a atribuicdo de diferencas. Tudo isso implica a instituicdo de desigualdades, de
ordenamentos, de hierarquias, e esta, sem ddvida, estreitamente imbricado com as redes
de poder que circulam numa sociedade. O reconhecimento do ‘outro’, daquele ou
daquela que ndo partilha dos atributos que possuimos, € feito a partir do lugar social que
ocupamos” (Louro, 2000:16).

Desta forma, na unidade do individuo encontramos tanto caracteristicas
imutaveis lado a lado com outras mutaveis. Atente-se em exemplos de algumas
caracteristicas imutaveis: nome, parentes, impressao digital e outras caracteristicas
singulares. Todavia, a personalidade, crengas, gostos, entre outros, vdo modificando-se
e adequando-se ao ser social. Ao discutir identidade Stuart Hall (2005) explica que os
pressupostos culturalmente construidos que compdem uma gama diversa de inter-
relacbes e praticas (como idioma, religido, sexualidade, etc.) significam que a
identidade de um individuo é um conglomerado multidimensional de muitas
identidades. A diversidade cultural € uma componente que deve ser somada a
complexidade da identidade na medida em que abre lacunas e descontinuidades entre a
maneira como uma determinada comunidade tem a percecdo de si mesma e a forma

como ¢é percebida pelos outros.

Stuart Hall (2005) explorou as trés principais conce¢oes relativas ao sujeito: a do
iluminismo, do socioldgico e do pés-moderno. A identidade do sujeito iluminista era
considerada propensa as mudancas durante toda a vida da pessoa humana, “o centro
social do eu era a identidade de uma pessoa.” (Hall, 2005:36). Isto é, surge com o seu
nascimento e desenvolve-se ao longo da vida, mas a sua esséncia € a mesma. O sujeito

do iluminismo foi apenas descrito como masculino.

Na concec¢do socioldgica, a identidade do sujeito deixou de estar centrada no
nacleo interior do ser e nem sequer era autbnoma e autossuficiente: “era formada na
relagio com outras pessoas importantes para si, que mediavam para 0 sujeito “os
valores, sentidos e simbolos, a cultura dos mundos que ele/ela habitava,” (Hall, 2005:
38). No sujeito sociolégico, Hall explicitou a no¢do do masculino e feminino.

Por dltimo, a identidade do sujeito pds-moderno paira em torno da
fragmentacdo, da multiplicidade, de vérias identidades, algumas vezes contraditdrias e
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nao resolvidas. Nesta perspetiva, a identidade estd em constante mutacdo: “formada e
transformada continuamente em relagdo as formas pelas quais somos representados ou

interpretados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (Hall, 2005:41).

Entretanto, é preciso algum cuidado nas questdes sobre a identidade e como ela
é estabelecida, por vezes imposta, a partir de certos mecanismos de dominacdo e de
desvalorizacdo das diferencas e das multiplicidades, como por exemplo o binémio, no
campo especifico da sexualidade. A atribuicdo de rétulos que ditam modelos
cristalizados, demarcam categorias e tém por finalidade fixar as identidades, ndo devem
ser assumidos como um todo ou uma “verdade” absoluta. Assim como existem
individuos ou grupos que podem ser representados pela premissa dos padrées culturais,
Existe também uma multiplicidade de outros coletivos e individuais, que estdo a
margem da norma E que sdo definidos e descritos a partir da referéncia daqueles que
representam os padrdes (Butler, 2008). Numa sociedade demarcada por padrdes
universais na qual o homem, caucasiano, heterossexual, com destaque social e
financeiro marca o padrdo universal, a mulher é, consequentemente, definida como o
segundo sexo, fragil, submissa. JA& os homossexuais sdo ‘doentes’, anormais e
desviantes. No entanto, Butler (2008) chamou a atencdo para alguns ‘perigos’ que as
questdes sobre a identidade encerram. De certa forma o termo identidade possui
conceitos instaveis que funcionam como estabilizadores, anulam diferencas criando

‘ilusdes’ de uma unidade e igualdade pouco fiavel.

Apesar da tentativa de unificar e categorizar a identidade, a p6s modernidade
impds-nos novas possibilidades “surgidas da multiplicidade desconcertante e cambiante
de identidades possiveis com as quais 0 sujeito se pode identificar temporariamente,
fruto da multiplicacdo de sistemas de significacdo e representacdes culturais” (Hall,
2005:43). E possivel sugerir, portanto, que estamos assim a assistir a um momento de
transicdo de antigos valores pautados por velhas referéncias e adquirindo uma nova

concecéo de valorizagdo social.

Perante 0 atual contexto social, as mudancas ocorridas na sociedade pds-
moderna colocam em dlvida valores imaculados e categorias como a etnia, 0 género e 0
sexo. Neste contexto, o individuo foi perdendo sua identidade “fixa”, estavel e encontra-
se num papel de instabilidade, passa a viver num contexto multiplo. Como afirmou
Anthony Giddens (2001a), vivemos num contexto “p6s tradicional,” em que a
estabilidade da tradicdo se apaga e da lugar a uma “multiplicidade de sistemas peritos
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que lutam pela legitimidade” (Giddens, 1993:43). O contexto atual é de multiplicidade;

em vez de uma tradicdo Unica, temos multiplos referenciais igualmente legitimos.

Neste ambito, outro conceito fundamental para interrogar as questdes sobre a
identidade do sujeito € a “identidade de género”, que ja introduzimos com 0 pensamento
de Butler (2008). Pensarmos a identidade de género como algo que se constrdi ao longo
de nossa existéncia, significa que essa € uma identidade concebida através de valores
culturais e sociais, e ndo apenas demarcado pela natureza (Scott, 1990). Stoller (1974)
afirmou que todo individuo tem um nacleo de identidade de género, que € composto por
um conjunto de convicgOes pela qual se descreve socialmente: masculino ou feminino.
A identidade de género remete para a constituicdo do sentimento individual de
identidade. O processo de construcdo da identidade de género tem importancia
fundamental para o desenvolvimento dos individuos, pois determina interesses, atitudes

e comportamentos que o0 acompanhardo ao longo da vida.

Freud (1998) justificou a questdo sobre a identificacdo de género como
resultado da resolucéo dos conflitos edipianos, em que as criancas se identificariam com
0 progenitor de mesmo sexo e assim acabariam por eleger como objeto amoroso o
progenitor de sexo oposto. Este processo de identificagéo inicia-se com a descoberta da
diferenca anatémica entre 0s sexos que ocorreria a partir dos trés anos de idade. Stoller
(1974) corroborou nesta questdo com Freud e reafirmou que é na infancia que
aprendemos ‘0 que €’ ser-se menino ou menina, e concorda com as questdes freudianas
sobre o Complexo de Edipo, reforcando a questdo da aquisicdo da linguagem, crucial na
constituicdo do simbdlico e do entendimento dos padrGes culturais de cada sociedade.
Ao articular linguagem e Psicandlise Freud (2001) apostou no poder das palavras. O
psicanalista em “A interpretacdo dos sonhos” (2001) afirmava que o inconsciente é uma
linguagem. E através da palavra que o inconsciente encontra sua articulagio essencial.
Ao investigar a cura através da palavra e seus efeitos na formacdo dos sintomas, na

constituicdo do sujeito, no campo do desejo e no préprio inconsciente.

Ao fomentar a ideia de que o homem é um ser de fala, Freud conferiu a que a
linguagem e seu dinamismo criam contextos e realidades. Como qualquer outro
fendmeno simbodlico, a linguagem é fundamental & vida humana. Pois é atraves da
linguagem que o mundo e as coisas ganham sentido. Ao permitir uma aproximacao
organizada do homem e do mundo a linguagem confere sentido. Sobre isso Longo
(2006) argumentou: “O mundo e a natureza séo estranhos e absurdos para 0 homem até
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que possam se aproximar de nos pela mediacdo simbdlica da linguagem que ird, entéo,

modelar de sentido a realidade” (Longo, 2006:12).

Apesar do pouco desenvolvimento dos estudos linguisticos na época de Freud, o
valor atribuido a fala em sua obra ndao é redutor, mas, abrange a estruturacdo do
psiquismo fundamentado na linguagem. As reflexdes sobre a fala e a linguagem
acompanham, de certa forma, todas as etapas das formulagdes freudianas (Lacan, 1998).
Foi através do estudo da histeria que Freud consolidou seu projeto sobre o inconsciente.
Distanciando-se do estudo das bases anatémicas do funcionamento psiquico, descobriu
a importancia das palavras no tratamento dos sintomas histéricos por revelarem aspetos

simbdlicos proprios do funcionamento psiquico presentes nessas dinamicas.

Um dos mais afamados seguidores da teoria freudiana foi Jacques Lacan. O
axioma lacaniano que promovia o estudo do inconsciente como forma de linguagem foi
pautado também nas teorias sobre a linguagem de Ferdinand de Saussure. Lacan (1998)
prop0s uma aproximagdo das nogdes de significante e significado saussureanas para
sustentar que o inconsciente se estrutura como uma linguagem. Através dessa releitura o
autor concebeu o inconsciente como uma sucessdo significante que produz um saber: o
sujeito. Para Lacan (1985) o sujeito sO € sujeito por um significante, e para um outro
significante. Ao pensar na linguagem como algo continuamente construido e
reconstruido, o autor analisa 0 conhecimento humano pautado na ideia de que a
linguagem é resultante da capacidade de simbolizar, no qual o simbolo representa

alguma coisa na sua auséncia.

Sobre isso, importa lembrar que a obra de Freud contemplou o termo
representacdo em diversos contextos, sendo neste sentido, os dois mais significativos: 1.
Ao que se refere ao conteudo do pensamento; 2 A representacdo como substituicdo,
aquilo que é representante de algo/alguém em auséncia. Esse segundo, vem a

fundamentar a ideia de simbolo.

Nesse sentido, o elo entre a linguagem e a representacdo é estudado por Foucault
(1995a), no qual argumentou que na Idade Classica a funcdo da linguagem se esgota em
sua vertente meramente representativa. Ou seja, a gramatica visava apenas o estudo do
discurso, centrando-se apenas na aproximacao entre as palavras e as coisas, entre objeto
e aquilo que o representa. Foi a partir do século XIX estas concegdes sdo
profundamente alteradas. O ser da representacdo passa a ser evidenciado passando a
valorizar o sujeito da representacdo, delimitando o lugar e a fungdo simbdlica do sujeito.
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Desta forma, as representacdes passaram a estar associadas aos juizos (Foucault, 1995a:
308 -319). A linguagem tornou-se essencial a sociedade de controlo (Deleuze, 1992). E
dessa forma, passou a estar relacionada a atividade subjetiva, ndo se esgotando apenas a
uma representacdo de fatos. Falar de subjetividade € falar de um processo de producao
que fomenta a criacdo de modos de existéncias, modos de agir, de sentir de viver. E um
processo de producdo que tem o sujeito, como produto. A linguagem e o significado sdo
0s mediadores do processo de construcdo da subjetividade e do mundo. Nos colocamos
no mundo sempre frente as significacGes da linguagem e dos instrumentos culturais.
Dessa forma, importa entender a subjetividade ao mesmo tempo como processo e

produto.

Segundo Foucault (1987), a linguagem é uma prética discursiva que interfere e
transforma realidades. A linguagem esta envolvida no processo de formagdo de mundo.
O filésofo propds que os modos de subjetivacdo apesar de vigorarem dentro de préaticas
discursivas (saberes) e praticas de poder, surgem e se desenvolvem historicamente
como “praticas de si” (Foucault, 2004: 23). Ou seja, a experiéncia que concretiza uma
nova subjetividade envolve modos historicamente préprios de se fazer a experiéncia de
si. Foucault (2004) argumentou que formagdes discursivas do conhecimento moderno e
as relacdes de poder da sociedade na qual estamos inseridos, envolvem-se na histdria.

Nessa perspetiva, entendemos a subjetividade como algo que ndo esta dado,
finalizado, mas sim, algo que esta sempre se construindo e propenso a mudancgas. “A
subjetividade é essencialmente fabricada e modelada no registro social” (Guattari e
Rolnik, 1986:31). Ao entendermos a subjetividade enquanto um processo admite-se
uma constante producdo regida por padrdes multaveis, no tempo e na historia. Podendo
ser entendida a partir da analise da forma como cada individuo se relaciona com os
cddigos de verdades construidos na sociedade, proprios a cada periodo. De que forma as
regras disciplinadoras que definem cada sociedade sdo experienciadas em cada trajetoria
de vida.

Segundo os Psicologos Sociais Bandura e Hudson (1961), a identificacdo de
género € consequéncia de um modelo previamente observado e imitado, quer por
imitacdo dos pais, quer de outras pessoas proximas. O que reforca a tese de
performances de género elencada por Butler (2008). Nesse processo, sdo reforcados
comportamentos adequados aos sexos e sdo punidos 0S sujeitos que apresentam

comportamentos considerados socialmente como inadequados ou desviantes.
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O padrdo imposto pela sociedade ocidental s6 assumia enquanto natural os
modelos abarcados pela l6gica binaria (homem/mulher). Isto é, s6 é possivel ser
“humano” na légica hétero normativa - e por consequéncia, um dos dois géneros
correspondentes. Ora, se de fato desde o nascimento o ato discursivo de “ser menino ou
menina” é constituido antes de tudo e a coeréncia do corpo do ser ‘propriamente
humano’, entdo, a identidade de género antecederia a identidade da pessoa. Na tentativa
de “desnaturalizar” o género, Butler (2008) propés liberta-lo daquilo que a autora
chama de ‘metafisica da substancia’ (em referéncia a Nietzsche). A critica a metafisica
da substancia implicaria necessariamente a critica da propria nocdo de pessoa

psicoldgica como “coisa substantiva”.

Butler (1993; 2008) ao reafirmar o carater discursivo da sexualidade, com novas
concecOes de sexo, sexualidade e género. Analisa o carater performativo dos corpos
queer, no qual ndo estd em causa a producdo de identidades alternativas, mas a
exploracdo de situagbes prescindem aos limites da norma, emergem como
potencialmente contestadoras para esta. A abordagem assume-se como um projeto de
destruicdo das categorias identitarias, vistas como limites a expressdo da
multidimensionalidade e incoeréncia, caracteristicas préprias do ser humano (Santos,
2006). Queer é “uma categoria de identidade que nao tem interesse em consolidar-se, ou
mesmo em estabilizar-se [...] € uma identidade do que uma critica da identidade”
(Jagose, 1996: 3).

Butler (1993) prop6s género enquanto produzido através de repeticdes
ritualizadas que o naturalizam enquanto corpo sexuado, e que, o fundamentam na
heterossexualidade normativa. O género seria trazido a existéncia através de praticas,
rituais e discursos continuados, sendo a sua incorporacdo entendida como a producéo

reiterada da sua inteligibilidade num contexto sociocultural particular.

Desta forma, a teoria queer substituiu o conceito de identidade (no sentido
bioldgico e social), pois 0 mesmo corresponderia a uma limitacdo de possibilidades, a
favor do conceito de performatividade, enquanto uma construgéo por via dos discursos e
da linguistica. Nessa perspetiva, a autora ndo considera género como “um substantivo,
tampouco um conjunto de atributos flutuantes” (Butler,2008:28); Como mencionamos
para Butler (2008), a identidade é performativa: sendo assim, ndo existiria uma
identidade de género definidora de expressbes de género, uma vez que estas a

constituem. A autora afirma que atos e gestos produzem o efeito de uma substancia e
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sdo dessa forma ‘performances de género’. E assim, constituintes da identidade que
pretensamente revelam, 0s géneros criam-se a0 mesmo tempo que se criam as normas.
Desse modo, dizer que o género € uma performance, quer dizer que ele é uma
identidade afirmada pela reiteracdo e repeticdo das normas de género que se cristalizam
e se mostram como uma substancia da “pessoa”, uma verdade incontestavel. Butler

esclarece:

[...] “ “identidade’ (é) assegurada por conceitos estabilizadores de sexo, género e
sexualidade, a propria nogdo de ‘pessoa’ se veria questionada pela emergéncia cultural
daqueles seres cujo género € ‘incoerente’ ou ‘descontinuo’, os quais parecem ser
pessoas, mas nao se conformam as normas de género da inteligibilidade cultural pelas
quais as pessoas sao definidas™. (Butler, 2008:38)

Butler (2008) argumentou que o discurso de identidade de género € intrinseco as
ficcOes de coeréncia heterossexual; afirma ainda que o feminismo precisa produzir uma
legitimidade narrativa para todo um conjunto de géneros ndo coerentes. O discurso da
identidade de género é também intrinseco ao racismo feminista que ainda insiste na
relacdo antagoOnica entre homens e mulheres coerentes. Para Butler, (2008) é preciso
“desqualificar” as categorias analiticas, como sexo ou natureza que levam a
univocidade. A filésofa afirmou que a “coeréncia” e a “continuidade” da pessoa ndo sdo
as caracteristicas logicas, passiveis de analise ou de significacdo da condicdo de pessoa;
pelo contrério, sdo normas de inteligibilidade socialmente instituidas e mantidas. Para
Butler (2008) vivemos na nossa sociedade em “ordem compulséria” que exige a
coeréncia total entre um sexo, um género e um desejo (préatica) que é obrigatoriamente
heterossexual. A filsofa afirmou ainda que a identidade s6 é possivel na medida em
que essa seja culturalmente inteligivel, que s6 existe na medida em que é governada por
leis que as tornam inteligiveis, sendo inscritas e reinscritas nos corpos a governar,
citadas continuamente. Um género, portanto, s6 é inteligivel na légica social quando
institui e mantém relacdes exatas de coeréncia e continuidade entre sexo, género, préatica
sexual. Sendo assim, para Butler (2008) a identidade de género torna-se inteligivel
mediante uma matriz cultural, onde outros tipos de identidades que subvertem a ordem

compulsoéria de sexo/género/desejo séo proibidos.

Nessa perspetiva, € importante enfatizar que a identidade de género ndo tem
nenhuma correlagdo com as questdes afetivo-sexuais. Quer dizer que os desejos, 0

género, o papel social de género e a sexualidade do sujeito sdo apenas algumas das
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variaveis que configuram o que vem a ser a identidade de género. Talvez a confuséo e
complexidade do termo se abrigue na tentativa normativa de ‘encaixar’ categorias. No
sistema binario do “sexo” ou, por outro lado, nas infindas possibilidades de expressao
humana, que ndo cabem num formato normativo como o aplicado na matriz hétero
social. A identidade de género é o lugar do individuo no interior de uma cultura
determinada, a forma como o sujeito se V&, pensa e assimila. A sua condi¢do enquanto

pessoa. E tal caracteristica é flexivel e passivel de mutagdes ao longo do tempo.

Apo6s um debate tedrico sobre as raizes que norteiam a presente investigacéo,
importa convocar outras reflexdes de ordem tedrica e pratica. No préximo ponto
realizaremos um levantamento histérico e tedrico sobre 0 Movimento Feminista e dos
desdobramentos do Feminismo e que se encontram na base dos estudos do género e dos
estudos sobre as Masculinidades.

1.3 Feminsmo: um movimento social

Ao longo da histéria ocidental muitas mulheres rebelaram-se contra a sua
condicdo, lutaram pela sua liberdade e muitas vezes pagaram com as préprias vidas.
Veja-se como a inquisi¢do ndo desculpou qualquer mulher que desafiasse 0s principios
e dogmas irrefutaveis da Igreja Catolica.

O feminismo ressurgiu num momento histérico em que diversos outros
movimentos de libertagdo denunciavam a existéncia de formas de opressdo: estas iam
das questdes de natureza econdmica, aos movimentos em nome da igualdade racial e
étnica, passando pela luta pelo meio ambiente, pela liberdade sexual e claro, pela luta
contra as desigualdades sociais e de género. Apesar desses movimentos coexistirem e
muitos possuirem similitudes na forma de contestacdo e conexdes significativas, em
prol de uma nova sociedade, cada qual possuia autonomia e formas proprias de

organizagéo.

O movimento feminista, entretanto, foi reconhecido por produzir, através da sua
prépria reflexdo critica, a sua prépria teorizagdo. Esta sinergia entre a militancia e a
teoria é raramente conseguida e deriva, entre outros motivos, do tipo de militantes do
movimento que, pelo menos num primeiro momento, “eram mulheres, de classe média,
educadas, principalmente, nas areas das Humanidades, da Critica Literaria e da
Psicanlise” (Pinto, 2010:15).
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Ao afirmar que o sexo € politico - pois contém relacfes de poder (Scott, 1990) -
o feminismo rompeu com os modelos politicos tradicionais nas duas esferas sociais. Isto
ocorreu quando na esfera privada o movimento questionou as relacbes de poder e
hierarquia interpessoais e as relacdes de poder e da organizacdo politica. Nesse sentido,
o feminismo procurou, enquanto movimento social, questionar e repensar as formas de
organizagéo tradicionais, impelidas pelo sistema social masculino dominante. Devido a
esta caracteristica as questfes feministas, tanto do movimento como da sua teoria,
ultrapassaram o0s seus limites, provocando uma discussdo mais rica e que ajudou a

reordenar o direito da mulher em diversos setores do governo (Louro, 1995).

A luta pela mudanca necessaria e igualdade de direitos legitimados pelo
feminismo, foi e continua a ser o seu objetivo central. Entretanto, é preciso esclarecer
que o proprio conceito de Feminismo é controverso, o que deu origem a diversas
posturas (Kaplan, 1992); posturas que de certa forma ainda coexistem e por isso
denotam alguma confusdo por parte da populacdo em geral sobre os seus objetivos e
propostas e, consequentemente, criam algumas leituras insultuosas do que ¢é

verdadeiramente o feminismo.

A palavra ‘feminismo’ é atribuida ao utopista Charles Fourier, e teria sido
cunhada por volta de 1830 (Cova, 1998). Segundo a historiada portuguesa Anne Cova
(1998), muitas das militantes francesas da época viam em Fourier um percursor do
feminismo- isto, apesar de outras personalidades disputarem esse titulo, como o
Marqués de Condorcet e Léon Richer (Cova,1998). Entretanto, a historiadora salientou
que a utilizacdo moderna do termo feminismo apenas aparece em 1872, quando
Alexandre Dumas emprega a palavra de forma adjetivada em sua obra L’Homme-femme
(1872).

No entanto, é sabido que as primeiras feministas de 1840, envolvidas na
Convencdo de Seneca Falls, nos Estados Unidos da América, sé se vieram a denominar
feministas em retrospetiva. Nessa altura falava-se de movimentos de mulheres, da
promocéo ou emancipacdo da mulher e ainda do direito das mulheres. Segundo Oliveira
(1969), é possivel definir o feminismo como um “movimento social cuja finalidade é a
equiparacdo dos sexos relativamente ao exercicio dos direitos civicos e politicos”
(1969:424), uma estrutura basica de consciéncia (Lamas, 1995) ou, ainda, como refere

Pintassilgo:
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“[...] a dentncia e a luta contra as praticas sexistas [...] isto é, as atitudes, praticas,
habitos e, em muitos casos, a propria legislacdo, que fazem das pessoas pertencentes a
um sexo, e SO por esta razdo, seres humanos inferiores nos seus direitos, na sua
liberdade, no seu estatuto, na sua oportunidade relacional de intervencao na vida social”
(Pintassilgo, 1981:12).

O conceito engloba teoria, pratica, ética e toma as mulheres como sujeitos
historicos da transformacdo da sua propria condicdo social. A proposta era a de que as
mulheres comegassem a transformar-se a si mesmas, e a0 mundo, atraves de sua
experiéncia. Segundo Soares (1998) “o feminismo € a acdo politica das mulheres.
Engloba teoria, pratica, ética e toma as mulheres como sujeitos historicos da

transformacéo de sua prépria condicdo social” (1998:33).

Dentre os textos fundadores do movimento destacam-se o de Olimpia Gouges,
publicado em 1971, Déclaration des Droits de la Femme et de la Citoyenne, e em 1972,
0 de Mary Wollstonecraft’s, A Vindication of the Rights of Woman. Nas suas obras, as
autoras exigiam a independéncia econémica para as mulheres com o propdsito da
respetiva emancipacdo pessoal e respeito pela igualdade. Abria-se assim o caminho para
0 debate feminista, que possui um percurso histérico e social delimitado por varias
posturas. Mary Wollstonecraft (2004) sistematizou a primeira denuncia sobre a
subordinagdo das mulheres utilizando a doutrina liberal dos “direitos inalienaveis do
homem” como forma de reivindicar o direito destas. De entre eles evidenciava-se a
defesa do direito a educacédo. Kristeva (1979), na obra Le temps des femmes, classificou
trés diferentes geragdes ou configuracbes do pensamento feminista. A primeira geracéo
reivindicava o “igualitarismo de direitos entre homens e mulheres”. A segunda, ocorrida
no pos 1968, defendia uma “oposicdo antagdnica entre 0s sexos”, e consequentemente,
uma pratica separatista e sexista. Por fim, a terceira geragcdo defendia a “ manutencao
das diferencas entre os sexos”, além da questdo da “alteridade”. Essa perspetiva

sustentava que o feminino se define também em relacdo ao masculino.

Nesse sentido, utilizaremos a classificagdo consagrada na literatura da
historicidade do movimento feminista em trés vagas (Kristeva, 1979; Kaplan,1992).
Para Scott (1995), cada uma dessas vagas € historicamente construida conforme as
necessidades politicas, o contexto material e social, e ainda as possibilidades discursivas

de cada tempo.
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A primeira vaga, que antecede a prépria designacdo de feminismo (Cova, 1998),
foi iniciada no final do século XVIII e prolonga-se até a Primeira Grande Guerra. A
segunda, associada aos movimentos pos Segunda Grande Guerra, é demarcada pelo
ativismo dos anos 60 e 70. E por fim, a terceira € iniciada nos anos 90 e é vista ainda

como a atual vaga, designada também por alguns por pds-feminismo.

Alice Rossi (1970) considera haver uma espécie de “dialética intergeracional”,
pois cada movimento esta separado por duas geracfes. A investigadora chama a atencao
para o fato de parecer existir, depois de cada movimento, um periodo de reacdo ou
pausa, uma espécie de assimilacdo de alguns dos direitos conquistados. Nessa
perspetiva, € notoria a importancia do entendimento dessa classificacdo historica e
social do feminismo. Sendo assim, vamos percorrer as principais caracteristicas de cada
uma destas vagas. N&o € nossa intencdo esgotar e debater exaustivamente o feminismo e
as suas diversas correntes, teoria e historicidade. Pretendemos sim, tragar um panorama
geral da sua emergéncia e as ideias que conduziram ao questionar do conceito de
género, chegando posteriormente ao que hoje chamamos de estudos da Masculinidade,
tema central da presente investigagéo.

1.3.1 A primeira-vaga

Apesar do recorte histérico do Feminismo em trés vagas (Rossi, 1970; Kaplan,
1992), antes de as descrever, é importante destacar fatores que precederam e inspiraram
a organizacdo e pratica do movimento feminista. Assim, na primeira vaga, a Revolugéo
Industrial, iniciada no Reino Unido (1789) e o lluminismo (no século XVIII), foram
propulsores historicos, sociais e politicos do movimento. O pensamento iluminista com
0s seus ideais de igualdade e liberdade, além da reforma social que envolveu, que veio
questionar o poder e dogmas, até entdo incontestaveis, da Igreja e que fomentaram as

ideias das primeiras militantes.

As primeiras mulheres a colocar em pratica seus pensamentos foram as inglesas,
quando se organizaram para lutar pelos seus direitos civicos como o direito ao voto e 0

estatuto de “sujeito juridico’. O movimento sufragista’, que lutava pelos direitos civicos

! Foram diversas as campanhas realizadas a partir de meados do século XIX para garantir as mulheres da
Inglaterra e dos Estados Unidos algo entdo inédito para elas: o sufragio, direito de votar em eleicdes
politicas. Quando mudaram do campo para as cidades, para trabalhar nas fabricas, as mulheres ganharam
maior consciéncia dos seus direitos. A escritora inglesa Mary Wollstonecraft (1759-1797) foi a grande
pioneira da defesa do voto feminino em livros e manifestos publicados a partir de 1792.
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das mulheres, e as suas militantes, as sufragetes, promoveram grandes manifestacdes na
capital britanica. Apds diversas prisdes, mortes, greves de fome e manifestos, o direito
ao voto foi conquistado, primeiro na Nova Zelandia em 1893. J4 no Reino Unido a
mesma conquista ocorreu apenas em 1918 (Pinto, 2010:15). Entretanto, outros objetivos
marcaram esse primeiro momento do feminismo: a reivindicagdo da cidadania nos
mesmos termos dos homens, assim como a emancipacdo e um estatuto civil de
independéncia (Evans, 1994), foram os objetivos centrais desta vaga. Para além disso, 0
pensamento feminista da Primeira Vaga questionou a contradicdo fundadora da
modernidade que se estabeleceu entre o universalismo dos direitos politicos individuais
e a diferenca sexual (Scott, 1998); isto, na medida em que a condi¢cdo da mulher, e

consequentemente a sua opressdo social, se baseava no seu “sexo de nascimento”.

Além dos direitos civicos, soma-se outro fator que viu a luz do dia devido as
condi¢Bes socioecondmicas trazidas pela Primeira Grande Guerra (1914-1918): com a
maioria dos homens em idade adulta a combater, as mulheres foram convocadas em
massa a desempenhar funcGes até entdo atribuidas aos homens. Este momento da
Historia contribuiu para entrada das mulheres no mercado de trabalho. Contudo,
existem opinides divergentes acerca deste capitulo da Histéria. De um lado, alguns
estudiosos acreditavam que tal fato foi um impulso na insercdo e permanéncia das
mulheres em termos sociais, contribuindo para quebrar alguns paradigmas sociais sobre
as ideias de “fragilidade” e falta de competéncia da mulher para certos tipos de trabalho,
constituindo assim, um dos fatores mais importantes para a sua emancipacgao social
(Powell, 1993). E por outro lado, acreditava-se que as mulheres foram requisitadas por
via das circunstancias e, posteriormente, a sua importancia nos papéis para com a
familia seria novamente evocada (Kaplan, 1992), como foi advogado na aclamada obra
de Betty Friedan (2010) The Feminine Mystique.

Por fim, é pertinente dizer ainda que ndo se falava abertamente de direitos
politicos apesar da luta pelo direito de voto. Entretanto, a luta pelo direito a educacéo,
posse e administracdo dos préprios bens, uma profissdo (com os mesmos direitos que o
homem), dentro do casamento, direitos sexuais e reprodutivos da mulher, assim como a
sua independéncia econdmica, foram marcantes nesta vaga. Strey (1998) esclareceu que
foi necessario recorrer a politica identitaria como forma de fortalecimento de uma

categoria politica, dai a criacdo da categoria “Mulheres”.
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1.3.2 Entre a primeira e segunda vaga:

Como previamente esclarecemos, no que diz respeito ao recorte historico que
divide o feminismo em trés vagas (Kaplan, 1992), houve periodos de pausa geracionais
(Rossi,1970). Porém, houve um importante fato na histéria do feminismo que nédo foi
devidamente contemplado nessa classificagdo e que por isso merece ser assinalado, em
termos breves, na discussdo que se segue. Nos anos seguintes ao periodo pos-Guerra a
publicagdo de Le deuxieme sexe de Simone de Beauvoir, em 1949, foi um dos marcos
do pensamento feminista de segunda vaga. Ao principio, a obra foi indeferida, mas
apesar de todo escandalo e polémica causados, teve uma enorme influéncia no
feminismo dos anos 60 (Chaperon,2000). Simone de Beauvoir é considerada um icone
do feminismo e filosofa integrante do movimento existencialista; foi reconhecida
enquanto precursora do Feminismo Radical e orientou a agdo feminista em Franga a

partir dos anos 50 para as questfes da sexualidade e da familia.

A andlise filoséfica de Beauvoir discorre sobre a situacdo da mulher na
sociedade e é considerada uma das obras mais célebres e importantes do feminismo. A
afamada frase de Beauvoir “Ninguém nasce mulher, torna-se mulher”, viria a gerar uma
série de discussOes e releituras conceptuais de grande importancia para o feminismo e
demais discursos sobre género. Beauvoir foi pioneira a evidenciar que ser mulher nao é
algo naturalmente dado, mas uma construgdo social, historica e cultural. Nesse sentido,
a filésofa acreditava que uma série de significados culturais seriam inscritos sob um
corpo sexuado. O género corresponderia a esses significados culturais inscritos; o corpo
sexuado seria 0 meio passivo pelo qual esses significados seriam inscritos. Como tal, o
sexo seria sempre imutavel, desprovido de historicidade, independente de género e,
assim, duas categorias distintas e dicotémicas.

Na sua obra a autora analisou também o conflito entre a liberdade e a autonomia
da mulher enquanto sujeito e a sua condicdo de alteridade enquanto mulher, salientando
os fatores sociais, politicos e histéricos que contribuem para a construcdo da
feminilidade, formando uma rede de relagcdes de poder que estruturam a familia e a

sexualidade.

Muitas foram as analises e releituras dos pensamentos de Beauvoir que atribuem
uma postura radical em relacio aos homens. E sabido que as discussdes sobre
sexo/género mudaram significativamente ao longo dos anos, como ja explicitamos. No

entanto, ndo podemos deixar de ressaltar a ousadia intelectual da filésofa ao atribuir a
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condicdo feminina raizes culturais, histéricas e sociais. Evidencie-se ainda o seu enorme

contributo para as discussdes no campo dos Estudos de Género e da Sexualidade.

1.3.3 A segunda vaga

A segunda vaga do feminismo ressurgiu em meados dos anos 60 e prolongou-se
até o fim da década de 80, em especial nos Estados Unidos da América e em Franca.
Para Imelda Whelehan (2007), a segunda vaga teria sido uma espécie de continuacdo da
vaga anterior, que envolve no seio de seus ideais 0s movimentos sufragistas do Reino
Unido e nos EUA. Ficou conhecida pela grande atividade intelectual, inovacédo e
acontecimentos histéricos que iriam causar impacto na condicdo da mulher na
sociedade. A segunda vaga resultou do progresso educativo das mulheres e do

descontentamento com o recuo no pos-guerra de progressos anteriormente conseguidos.

Na década de 60 os Estados Unidos da America entraram em conflito armado
com o Vietname. Na mesma década e ainda nos EUA surgia o0 movimento hippie,
propondo uma filosofia de vida alternativa. O principal manifesto do movimento
contestava 0 consumismo e propagava o lema: “paz e amor”. J& na Europa, mais
precisamente em Franga, ocorriam 0s movimentos estudantis franceses, com réplicas em
varios paises. As manifestacdes iniciaram-se em Nanterre, nos arredores da capital
francesa, e nelas contestava-se a sociedade de consumo, faziam-se novas propostas
contra o ensino tradicional e contestava-se a insuficiéncia de saidas profissionais. Pouco
depois, 0s ecos desta investida estudantil chegariam & Sorbonne, estalando o “Maio de
68”. Entretanto, uma novidade de outro teor iria abalar os valores da igreja e da familia

tradicional: o aparecimento da pilula contracetiva.

Aliado a estes acontecimentos, eclodem movimentos sociais, muitos deles
orientados por ideais marxistas que elegeram como temas essenciais as questdes das
classes sociais, o trabalho, as relacbes e modos de producdo. Neste contexto, o
capitalismo, era 0 modo de producdo apontado como responsavel pela opressdo vivida
pelas minorias (Saffioti e Bongiovani, 1978). Entre elas, contam-se as mulheres. E
assim que as ideias marxistas ganharam algum eco entre as feministas da época. No
entanto, para Rubin (1993), uma suposta “queda” do capitalismo ndo seria suficiente
para que houvesse a emancipacdo feminina e a equidade entre homens e mulheres - fato

comprovado por varios estudos como o de Ortner (1979) e Rosaldo (1979) que
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analisaram sociedades ndo capitalistas e na qual encontravam igualmente formas de

opressao.

E sob essa perspetiva que o trabalho de Rubin (1993) criticou a obra The Origin
of the Family, Private Property and the State, de Friedrich Engels (2010), essencial na
teoria marxista, que mais destaca a questdo sobre a opressdo e subordinagcdo da mulher.
Consideramos central esta critica de Rubin, ja que o marxismo se constituiu como
aliado de muitas feministas nesta segunda vaga. Num futuro préximo tal mostrar-se-a
bastante equivoco nalguns pontos de discussdo. Um bom exemplo disso € o trabalho de
Haidi Hartman (1996), The Unhappy Marriage of Marxism and Feminism. N&o que
Rubin discordasse do movimento e/ou da teoria marxista; sobre isso ela afirma que “ha
um imenso legado marxista no feminismo, e o pensamento feminista tem uma grande
divida com marxismo. Em certo sentido, o marxismo permitiu que as pessoas
levantassem toda uma série de questdes que o préprio marxismo ndo podia responder
satisfatoriamente” (Butler e Rubin, 2003:158). O O6bice recai na omissdo de questdes
sobre sexualidade e género que quando contempladas, continham uma perspetiva
essencialista. No entanto, Rubin (1993) ressaltou a necessidade de uma analise pautada
pelos pressupostos marxistas nos sistemas de sexo/género, pois eles “sdo produtos da
atividade humana histdrica™ (1993: 23).

Entretanto, no que diz respeito a tentativa de explicar a génese da subordinacao e
opressdo da mulher, o trabalho de Rubin (1993) distanciou-se da visdo marxista e
focava a sua analise em tedricos que tratavam dessa tematica, mesmo que sob diferentes
olhares. Nesse sentido, a antropdloga concentrou as suas analises especialmente nos
pensamentos de Claude Lévi-Strauss e de Sigmund Freud, detendo-se sobretudo no tabu
do incesto do primeiro e na teoria do Complexo de Edipo do segundo. A antropéloga
expds ainda argumentos para justificar a assimilacdo de Freud e Lévi-Strauss dentro da
teoria feminista. O principal deles e que “seus trabalhos nos permitem isolar sexo e
género de ‘modos de producdo’, e contrapor-nos a uma certa tendéncia a explicar a
opressdo de sexo como refletindo forgas econdmicas” (Rubin, 1993:22). E possivel
afirmar que o sistema sexo/género foi a forma de Rubin tentar superar o que algumas

feministas denominavam de “modos de reproducdo” e patriarcado.

A segunda vaga ficou também marcada pela rutura entre 0 Movimento Liberal
Feminista, que lutava por mudancas legislativas, e 0 Movimento Radical que combatia a
questdo da opressdo das mulheres na familia patriarcal, ocorridos nos EUA. Ja em

36



Franca a rutura deu-se entre as organizacgdes de influéncia comunista, preocupadas com
as mulheres trabalhadoras e as organizac@es influenciadas pelo pensamento de Simone

de Beauvoir que orientam as suas acdes para as questdes sobre sexualidade e a familia.

Outra questdo a destacar desta vaga foi a enorme explosdo econdémica devido ao
crescimento do consumo, proporcionado pelo fim da Segunda Grande Guerra (1939-
1945) e a Revolugdo Industrial, proporcionando um novo tipo de convocagdo do
trabalho feminino, j& que em ambos os conflitos mundiais o esse processo tinha sido
circunstancial (Powell,1993), para ndo dizer temporario (apesar corroborarmos que esse
acontecimento foi um discreto impulso inicial a insercdo da mulher no mercado de
trabalho). Desta forma, o trabalho da mulher comecou a ganhar alguma importancia

(necesséria).

Foi também na segunda vaga que o movimento feminista surgiu com toda a
forca e, pela primeira vez, foi possivel as mulheres falarem abertamente sobre a questdo
das relacbes de poder (Foucault, 1979; Scott, 1990) entre ambos 0s sexos. A
preocupagdo mais latente desta vaga foram as formas de opressdo imposta as mulheres;
a opressdo enquanto sua condicdo feminina, no trabalho, e a opressdo na familiar
nuclear, consequéncia da hierarquia patriarcal, mesmo no nucleo do casal e no reduto
familiar. Sobre o assunto a cientista politica Celi Pinto discorreu:

“O feminismo aparece como um movimento libertario, que ndo quer s6 espaco para a

mulher — no trabalho, na vida publica, na educa¢do —, mas que luta, sim, por uma nova

forma de relacionamento entre homens e mulheres, em que esta Ultima tenha liberdade e
autonomia para decidir sobre sua vida e seu corpo” (Pinto, 2010: 16).

Desta forma, a segunda vaga tomou contornos de uma critica acirrada a familia
enquanto instituicdo continuamente reiterada e disciplinada (Foucault,1979) pelas leis
regidas pelo poder hierarquico, dominado pelo masculino e pelas crengas da Igreja. Para
Nogueira (2001), a preocupacdo das feministas desse periodo era a perce¢do das
mulheres como seres dependentes, subvalorizados e frequentemente isolados:
essencialmente aquelas que se dedicavam a familia em tempo integral. Nesse sentido,
comega a ser questionado (ganhando énfase) o conceito do casamento e, posteriormente
deflagram debates sobre o divércio. Segundo Yasmine Ergas (1991) na segunda vaga “a

emergéncia do feminismo como forca politica parece ter anunciado - e talvez realizado -
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significativas redefinicdes dos alinhamentos politicos e dos acordos institucionais
tradicionais” (Ergas, 1991:580).

No pico dos protestos da segunda vaga, foi utilizado um conjunto de estratégias
de divulgacdo das preocupacdes e da luta do movimento feminista. Estas visavam
inteirar as mulheres da sua desigualdade perante a sociedade e da luta pelo fim da
discriminacdo contra a mulher. Estas estratégias, em grande parte ocorreram de forma
espontanea. Entretanto, houve também um forte apelo mediatico por exemplo no ato da
“queima dos soutiens” em 1968 (2013). A grande diferenca entre a primeira e a segunda
vaga é demarcada pela mudanca da luta politica pela igualdade por uma politica de
autonomia (Scherer-Warren, 2008).

Neste periodo de efervescéncia do movimento sobressairam dois fortes
discursos: por um lado, o das feministas norte-americanas que denunciavam a opressao
masculina e a busca pela igualdade, conhecido como “feminismo de igualdade”. Por
outro, o discurso das militantes francesas que questionavam a necessidade da
valorizagdo das diferencas entre homens e mulheres, debatendo especialmente a

especificidade da experiéncia feminina; eis o “feminismo da diferenca”.

Na sua obra intitulada Only Paradoxes to Offer: French Feminists and the
Rights of Man, Joan Scott (2009) abordou questdes sobre a diferenca e a igualdade,
afirmando que é uma escolha impossivel. Scott salientou que essa questdo deve ser
tratada como um paradoxo. Isto é, a questdo ndo é passivel de uma resolucdo, mas sim
de negociacdo, podendo ser concomitantemente verdadeira e falsa. A autora afirma
ainda que adjetivar as mulheres como “cidadds paradoxais” deriva precisamente da
necessidade de reafirmar uma diferenca para reivindicar uma igualdade. Scott (2009)
reforcou a necessidade de desconstruir a ideia de oposicdo entre 0s conceitos de
diferenca e igualdade e dar lugar & multiplicidade. A insisténcia essencialista na busca
por categorias de oposicdo aos homens é redutora e contrapde-se a ideia de que 0s
significados das diferengas de género podem ser mutaveis e flexiveis. A autora concluiu
que é primordial que se analisem as ““categorias fixas de género como afirmacGes

normativas que organizam a compreensao cultural da diferenca sexual’” (2009:220).

A questdo da igualdade e da diferenca deve ser abordada com muita cautela, sem
se tomar partido: é preciso ser prudente no que diz respeito as polémicas atuais em
relacdo as preocupacbes das feministas do passado. A ideia de “feminismo da
diferenca” ou de combate a desigualdade no reconhecimento da diferenca é uma questdo
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complexa. A analise por pares de opostos homem/mulher, adulto/crianca, velho/jovem,
rico/pobre, direita/esquerda, enquadram também a mulher numa categoria dicotomica, o
que acaba por implicar a existéncia de um dominante e um dominado como sugeria
Pierre Bourdieu (2005). A filésofa francesa Geneviéve Fraisse (1995) entendeu que a
questdo filos6fica de ordem epistemoldgica sobre igualdade-diferenca sobrepde-se a
questdo politica, isto &, as diversas subjetividades existentes, entre homens e mulheres,
mesmo ndo sendo idénticas, podem ser iguais, equivalentes. Nessa perspetiva, foi
introduzido no discurso dos movimentos feministas a no¢do equidade e paridade no
debate igualdade-diferenca:
“Equidade de género denota a equivaléncia no decorrer da vida para mulheres e
homens, reconhecendo as suas necessidades e interesses diferentes, e exigindo uma
redistribuicdo de poder e de recursos [...] Os objetivos de equidade de género sao vistos
como sendo mais politicos do que os objetivos de igualdade de género, e, portanto, séo

geralmente menos aceito nas agentes de desenvolvimento tradicionais™ (Reeves e
Baden, 2000: 09-10).

A equidade de género seria um termo mais adequado para fomentar a discussdo
do que entendemos por ‘igualdade de género’, compreendendo uma infinidade de outras
subjetividades como classe, etnia, geracédo, entre outras. A preocupagdo com a igualdade
estendeu-se das questdes juridicas aos costumes sociais, focando-se em temas como a

sexualidade, violéncia, mercado de trabalho.

Ainda neste periodo, em 1972 em Portugal, é publicada a obra “As Novas Cartas
Portuguesas”. Maria Teresa Horta, Maria Isabel Barreno e Maria Velho da Costa. “As
Trés-Marias”, como ficaram conhecidas, denunciaram ndo s6 o regime ditatorial
Salazarista e a Guerra Colonial, mas também a situacdo de opressdo e quase escravidao
em que viviam muitas mulheres portuguesas. O livro foi tido na época como obsceno e
as suas autoras seriam levadas a tribunal. O caso ganhou grande repercussdo e
solidariedade das feministas do mundo e é tido até hoje como a obra mais expressiva do

feminismo portugués.

No fim da segunda vaga, as feministas francesas, influenciadas pelo pensamento
pos-estruturalista especialmente presente nas teorias de Michel Foucault e de Jacques
Derrida, comecam a levantar questdes que se vém a enquadrar na chamada terceira vaga
(Kaplan, 1992). Na academia surgiam linhas de reflexdo dos Women's Studies nas
universidades norte-americanas ao longo dos anos 70 e depois no Reino Unido.
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Preocupavam-se com o olhar critico sobre a ciéncia e a forma como ela contribui para

uma alteridade das mulheres.

Um dos fatos marcantes da histéria do Feminismo na segunda vaga foi a forte
retrocesso no que diz respeito aos objetivos do movimento feminista e da insercdo da
mulher no mercado de trabalho. Muitas mulheres foram ‘conduzidas’ e convencidas a
voltar ao lar que “era onde elas pertenciam”, com um discurso de que a pertenca da sua
felicidade e “destino” estava ali. Essas ideias foram reiteradas pela reacdo de
movimentos antifeministas que lutavam contra 0s progressos conseguidos pelas
mulheres ao longo dos anos, auxiliadas pelos meios de comunicacdo social,
nomeadamente pelo cinema e pela literatura ficcional. Muitos foram os discursos que
auxiliaram esta leitura; um dos mais sentidos vai-se encontrar no cinema dos anos 50, e
que equivalia aos anos dourados de Hollywood. Nesse contexto, as mulheres eram
atribuidos papéis restritos de esposa fiel, fada do lar ou de femme fatale. Kate Millett
(1970) no seu Sexual Politcs iniciou a discussdo do uso da imagem degradante e
particularmente sexuada da mulher na ficcdo literaria, fato que veio a ser debatido
também por Susan Faludi (2001).

Nesse sentido, segundo Kaplan (1992), em meados da década de 1980, o suposto
desinteresse das novas geracdes pelo Feminismo foi sistematicamente veiculado pelos
meios de comunicagéo social. Entre outros, Kaplan (1992) e Nogueira (2001) sugerem
que este também tenha sido o motivo para se referir a terceira vaga como pos-

feminismo.

1.3.4 A terceira vaga

O inicio da terceira vaga do movimento feminista tem raizes ainda a meio da
década de 1980, embora a sua presenca seja reconhecida a partir da década de 1990 até
ao presente. Nesta terceira fase do movimento, foi (e €) possivel observar uma certa
comunhdo entre o movimento politico de luta das mulheres e a academia, quando
comegam a ser criados nas universidades os centros de estudos sobre a mulher, estudos

de género e feminismos (Louro, 1995; Scott, 2009; Toscano e Goldenberg, 1992).

As diferentes caracteristicas de cada uma das fases do feminismo sempre
coexistiram e coexistem. A terceira vaga possui uma grande influéncia dos estudos de

género na contemporaneidade (Louro,1999). As questdes introduzidas pela terceira
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geracdo do feminismo reviram algumas categorias de analise que apesar de instaveis sao
fundamentais (Harding, 1993; Louro, 1995; Scott,2005) para os estudos de género,
como o conceito de género, a politica identitaria das mulheres e o conceito de
patriarcado®. Guacira Louro concluiu:
“A emergéncia da categoria (género) representou, pelo menos para aquelas e aqueles
que investiram na radicalidade que ela sugeria, uma virada epistemoldgica. Ao utilizar
género, deixava-se de fazer uma histéria, uma psicologia, ou uma literatura das
mulheres, sobre as mulheres e passava-se a analisar a construcdo social e cultural do
feminino e do masculino, atentando para as formas pelas quais 0s sujeitos se
constituiam e eram constituidos, em meio a relacdes de poder. O impacto dessa nova

categoria analitica foi tdo intenso que, mais uma vez, motivou veementes discussoes e
mesmo algumas fraturas internas” (Louro, 2002:15).

Com isso, deslocou-se 0 campo do estudo sobre - pelas e das - mulheres, e ainda,
sobre os sexos para o estudo das relacbes de género. Desta forma, apesar do carater
heterogéneo, os estudos feministas (estudo das e pelas mulheres) e os estudos de género,
enquanto categorial relacional (Scott, 1990), mantiveram uma préxima relacdo entre
teoria e politica-militancia. Nessa vaga as mulheres “falam em nome de uma libertacao
da sexualidade e ndo somente de sua sexualidade”; “As mulheres conduzem e sustentam

as transformacdes culturais atuais” (Touraine, 2006:223).

A nova perspetiva forjada pelo carater relacional de género (Scott, 2005) deu
margem ao abandono das teorias essencialistas do sujeito: ndo havendo nem o sexo
natural, nem uma Unica forma de ser mulher (ou de ser homem), as politicas de
identidade do feminismo original, presentes nas geragdes anteriores, foram questionadas
e repensadas. Sobre esta questdo Butler (2003) argumentou que “mulheres é um falso e
univoco substantivo que disfarca e restringe uma experiéncia de género variada e

contraditéria. A unidade da categoria ‘mulheres’ ndo é nem pressuposta nem desejada,

2 O termo “patriarcado”, cunhado por Max Weber (Aguiar, 1997), definia sistemas sociais e familiares
baseados no reconhecimento da autoridade pela tradicdo, ndo podendo ser aplicado as formacdes sociais
que encontramos na atualidade. No entanto, o conceito foi particularmente utilizado pelo feminismo
radical que entendia que a dominacdo masculina se devia inscrever naquilo que era visto como comum a
todas as mulheres e homens, independente das suas culturas e sistemas politicos tdo distintos: o corpo.
Mais, a principal diferenga entre o corpo masculino e feminino: o aparelho reprodutivo. Assim, o
feminismo radical escreveu que as origens da subordinacdo feminina estariam localizadas no processo
reprodutivo. Segundo Piscitelli (2002), esses seriam “fatores fundamentais de onde derivam as
caracteristicas que tornam possivel a dominacdo que os homens exercem sobre as mulheres.” Iremos
discutir esse conceito nos préximos tépicos.
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uma vez que fixa e restringe os préprios sujeitos que liberta e espera representar”
(2003:213).

O pensamento pds-estruturalista de Michel Foucault (1990) foi uma das grandes
inspiragdes das feministas contemporaneas. O pensamento moderno contido nas teorias
de Foucault sobre a sexualidade e os efeitos normativos dos modos de dominagdo na
producdo da subjetividade humana foram agentes propulsores de uma releitura de
algumas questbes do feminismo da terceira vaga. Foucault (1990) questionou a
constituicdo da categoria “sexualidade” nos seus cddigos morais ao longo da historia,
um dos importantes contributos do seu trabalho para a teoria feminista e,
consequentemente, para 0 Seu uso enquanto ferramenta tedrica em varias obras

feministas (Roso e Parker, 2002).

A defesa da liberdade, presente no projeto intelectual e politico da obra de
Foucault, que a reivindicou como um direito inscrito na ideia de humanidade, é uma
preocupagdo evidente na sua obra, destacando a relacdo indissociavel das relagbes de
poder e saber que atravessam o corpo e a consciéncia, com a finalidade de disciplina-los
e controla-los (Alvarez-Uria, 1996). Ou seja, 0 poder ndo atua simplesmente oprimindo
ou dominando as subjetividades, mas operando na sua propria construgdo (Foucault,
1995a). Nesse sentido, Foucault (1995a), opds-se a tratar as formas hegemdnicas dos
codigos morais como verdades incontestaveis que deveriam ser seguidas cegamente
pelos individuos, buscando assim a identificacdo da genealogia das formas que
regularam as condutas e negaram as praticas de liberdade. E possivel estabelecer um
didlogo entre os ideais de liberdade exaltados por Foucault e pelo feminismo,

obviamente considerando as diferencas e tensdes constitutivas de ambos.

Foucault (1995a) reconhecia a dominagdo de algumas “minorias”, e de entre
elas, as mulheres, e compreendia que tais minorias lutassem por sua libertacdo; mas o
filosofo era contrério as politicas identitarias dos movimentos libertarios, propondo por
iSS0 que “as relagdes que devemos manter connosco mesmos ndo devam ser relagGes de
identidade, mas sim relagdes de diferenciacdo, de criagdo e de inovacdo” (Foucault,
1999h:421). A afirmagdo de Foucault acerca da inexisténcia de um ‘sujeito universal’
em detrimento do ‘sujeito ilusério’ que segundo o autor é produto de préticas
disciplinares e dos discursos cientificos da modernidade, corrobora a critica feminista
contemporanea do essencialismo sobre sujeito “mulheres”, exaltado nas politicas de
identidade do feminismo de outros tempos (Harding, 1993, Butler, 2008, Scott, 1995).
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Nesse sentido, a terceira vaga foi marcada por diversas problematizacdes
internas e é vista como uma espécie de revisdo de possiveis falhas ocorridas na fase
anterior; em suma, um repensar das estratégias do movimento. O olhar critico das
feministas sobre o préprio movimento permitiu o debate de outras subjetividades e
discursos além daqueles praticados pela maioria das militantes da época (mulheres
brancas, educadas e de classe média) para se expressarem com um discurso multiplo e
de muitas tendéncias (Negrdo, 2002). Nega-se assim a existéncia de um feminismo
universal e totalizante e da-se lugar a um feminismo plural, problematico, que se
questiona a si mesmo e as doutrinas do feminismo original. Além disso, agrega novas
perspetivas, como por exemplo o “feminismo negro” sugerido por mulheres negras que
se destacaram no movimento e que comegaram a negociar 0 Seu espago para revelar as
suas experiéncias com diferentes condicGes sociais e étnicas. O desafio nesta fase do
feminismo é pensar simultaneamente a igualdade e a diferenca na constituicdo das

subjetividades masculina e feminina.

Outra questdo extensamente presenciada na atualidade e especialmente relevante
no presente estudo, séo os debates travados no campo das Ciéncias Sociais e Humanas,
nomeadamente nas Ciéncias da Comunicacdo que nesta terceira vaga ganham “énfase
na critica a construcdo da imagem feminina pelos meios de comunicacdo em massa”
(Alvarez, 2000). A objetivacdo da mulher (Mota-Ribeiro, 2005) e os usos estereotipados
das diferengas sociais do feminino e masculino, principalmente apresentados com
valores numa politica de dominacdo masculina (Bourdieu, 2005), tém sido palco de
calorosos e enriquecedores debates. Os direitos da mulher certamente foram uma vitéria
obtida na segunda vaga. O grande obstaculo a transpor na atualidade é trazer o que é de
direito, na teoria, para a individualidade das mulheres.

No préximo ponto vamos debater algumas das correntes feministas mais
relevantes, classificadas pelos seus ideais politicos, sociais e historicos a luz de teorias
provenientes de um alargada diversidade de pensamentos e teorias disseminadas nas

Ciéncias Sociais e Humanas.

1.4 As correntes feministas

Foram muitas as lutas travadas pelo Feminismo desde a sua génese. Além da

militdncia, as feministas recorreram a diversas teorias pertencentes ao campo das
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Ciéncias Humanas e Sociais. Nesse sentido, neste topico pretendemos propor uma
sintese do que foram essas principais correntes feministas, 0s seus ideais, motivacdes,
defensores e também contextos sociais e historicos. E pertinente destacar que a nossa
intengdo ndo ¢ a de debater a pertinéncia de cada uma dessas teorias, mas sim fazer um
olhar de relance sobre o que foi cada movimento e alguns dos seus contributos para as
teorias e politicas de género praticadas na contemporaneidade e que, por conseguinte,

irdo conduzir a discussdo sobre os estudos da masculinidade.

Inicialmente eram reconhecidas trés correntes feministas preponderantes: o
feminismo liberal, o feminismo radical e o feminismo socialista (Kaplan, 1992). Hoje ja
se reconhece uma quarta corrente entre as principais teorias que continuam na ribalta
das discussdes feministas, denominada como feminismo cultural (Haste, 1993;
Nogueira, 2001). Todas essas correntes tinham a intencdo de provocar mudancas
sociais, nasceram do mesmo impulso modernista e eram igualmente comprometidas na
formulacdo de uma pratica politica baseada na ciéncia (Mcclure, 1992). Contudo,
possuiam disparidades no que diz respeito ao foco das suas lutas e na resposta a uma
das grandes questdes feministas ‘ 0 que é ser mulher?’A nossa intencao € realizar uma

sumula desses objetivos e teorias de cada uma dessas correntes feministas.

1.4.1 Feminismo Liberal

O feminismo liberal, como o proprio nome sugere, pede emprestado os conceitos
do liberalismo classico estendendo-os as reivindicacGes das mulheres. Esta corrente do
feminismo defendeu os “direitos naturais”, sobretudo a liberdade do individuo. O
feminismo liberal surgiu com base na teoria politica dos séculos XVIII e XIX, pautado
pela quebra do paradigma predominante sobre a natureza humana. A sua maior
preocupacdo era demonstrar que as mulheres eram tdo ‘humanas’ quanto os homens
(Tong, 1998) e assim merecedoras de igualdade. Para o feminismo liberal, o conceito de
uma “boa sociedade” é a de uma sociedade justa que permite aos individuos o exercicio

da autonomia e a realizacdo pessoal (Caléas e Smircich, 1999:279).

Nessa perspetiva, o feminismo liberal afirmava que a subordinagéo das mulheres
tem raizes em restri¢des legais que impedem a sua entrada na esfera pablica. A pesquisa
na abordagem liberal segue, de acordo com Burrell e Morgan (1982), epistemologias

positivistas compativeis com o paradigma funcionalista. Essa epistemologia é tida como
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‘neutra’ quanto aos aspetos de género, e geralmente utiliza de metodologias positivistas,
experimentacGes de laboratorio e analises quantitativas (Calas E Smircich, 1999; Tong,
1998)

Betty Friedan (2010) foi o grande nome desta corrente feminista enguanto
fundadora da NOW (a Organizacdo Nacional das Mulheres), mas também em virtude da
sua aclamada obra, baseada na “mistica feminina” que pressupunha um modelo de ser
mulher pautado pela passividade sexual, na vida em funcdo do homem e fincada na
relacdo com a maternidade. Esse esteredtipo de ser mulher - fada do lar, esposa e mae -
é construido culturalmente, imposto a maioria das mulheres (Friedan, 2010). A autora
constatou a partir das suas analises que existe um “problema sem nome”, apontado por
mulheres reais que fazem de tudo para alcancarem esse ideal. Para Friedan (2010), o
problema permaneceu silenciado durante varios anos na mente das mulheres. Cada qual,
na sua condicdo de gestora submissa do lar, lutava sozinha enquanto realizava as suas
tarefas domésticas (Friedan, 2010: 17).

E a partir dessa premissa que Friedan (2010) criticou essa identidade feminina,
bastante vincada com as visdes essencialistas. A autora reivindicou que as mulheres sdo
seres racionais que sdo distintas entre si, ressaltando a definicdo de mulher: uma
construcdo social e cultural, ndo delimitada pelas questdes bioldgicas. E afirmou ainda
que a mistica feminina é um problema comum a todas as mulheres e ndo apenas de uma

ou outra classe social ou étnica.

Uma das discussdes centrais do feminismo liberal séo as distingdes entre pablico e
privado, em que “o privado” é usado para referir-se a uma esfera ou esferas da
individualidade, enquanto “o publico” se reporta a uma esfera ou esferas vistas como
politicas e de coletividades. Muito frequentemente, os termos “publico” e “privado” sdo
usados sem que haja uma preocupacao com a sua clareza e defini¢éo precisas; como se
todos soubessem o seu significado independentemente do contexto em que 0S
investigadores os empregam. No entanto, os estudos feministas tém tornado cada vez
mais claras as duas principais utilizagdes envolvidas na maioria das discussdes sobre o
publico e o privado. Segundo OKkin (2008), a primeira refere-se a distincdo entre Estado
e sociedade (tal como propriedade publica versus privada), enquanto isso, a segunda diz
respeito a distincdo entre vida ndo doméstica e vida doméstica. A diferenca entre estes

dois usos, aponta Okin (2008:307), consiste no fato de a sociedade civil (Hegel apud

45



Engels, 2000) na primeira dicotomia ser entendida como pertencente ao “privado” e na

segunda como integrante do mundo “publico”.

Wendy Weinstein (apud Okin:2008) desenvolveu uma analogia entre o conceito
de publico/privado e as camadas de uma cebola. Estes estdo um para o outro tal como
numa cebola, uma camada se sobrepBe a outra, que por sua vez estara dentro de outra
camada e assim sucessivamente. E explica o fato de algo, tido como publico em relacéo
a uma determinada esfera, poder ser considerado privado em relacdo a uma outra.
Existem assim multiplos significados e ndo o dualismo associado ao conceito. Nesse
sentido, da-se lugar as dicotomias de Estado/sociedade e ndo-doméstico/doméstico
(Okin, 2008:307). Nessa perspetiva, Okin (2008) optou por utilizar a segunda
separagdo, “publico-doméstico”, ja que acreditava que é a permanéncia desta dicotomia
que torna possivel aos tedricos ignorarem a natureza politica da familia e a relevancia da
justica na vida pessoal e, por conseguinte, grande parte das desigualdades de género
(Okin, 2008).

Para as feministas liberais, a distingdo existente entre publico e doméstico é
ideolégica no sentido em que apresenta a sociedade a partir de uma perspetiva
masculina tradicional, baseada em pressupostos sobre diferentes naturezas e papéis
naturais de homens e mulheres. As investigadoras feministas tém argumentado que a
divisdo doméstica do trabalho, e especialmente a prevaléncia da mulher na criacdo dos
filhos, sdo socialmente construidas, e portanto sdo questbes de relevancia politica.

A maxima feminista “o pessoal é politico”, esta na raiz das criticas feministas a
convencional dicotomia liberal publico/doméstico. Nicholson (1986) destacou como a
questdo “o quanto o pessoal é politico?” constitui uma importante fonte de tensdo no
interior tanto do feminismo liberal quanto do socialista (Nicholson, 1986:19). O que
acontece na vida pessoal, particularmente nas relacfes entre 0s sexos, ndo € imune a
dindmica de poder, que tem tipicamente sido vista como a face distintiva do politico.
Stuart Hall (2005), referiu que a frase se tornou o slogan do feminismo porque as
teorias feministas colocaram em xeque o sujeito cartesiano® e questionaram as fronteiras

entre o particular e o universal. Ou seja, o feminismo “politizou a subjetividade”(Hall:

® O sujeito cartesiano corresponde ao sujeito do lluminismo “baseado numa concecéo de pessoa humana
como um individuo totalmente centrado, unificado, dotado das capacidades da razdo, de consciéncia e de
acdo...” (Hall, 2005:10-11)
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2005:45). E pertinente destacar que os dominios da vida doméstica e ndo-doméstica,

econdmica e politica, ndo podem ser interpretados isolados um do outro.

O feminismo liberal tinha menos interesse em explicagdes das estruturas sociais e
enfatizava (e ainda o faz) sobretudo a questdo do preconceito, da discriminagdo com
base no sexo, tidos como problemas de educacgéo diferenciada, de socializagcdo para os
papéis sexuais, e lutava pela igualdade de direitos. Assim, revelava os estudos sobre a
mulher no mercado de trabalho, na politica e na educacdo. Entretanto, reivindicar a
igualdade social entre mulheres e homens mostra-se uma pretensdo fragil: quando Bell
Hooks (2005) destacou que se os homens ndo sdo iguais entre si, dado viver-se sob a
égide de uma “supremacia branca, capitalista e de estrutura de classes patriarcal”
(2005:467), a autora questionou a que homem é que as mulheres tém a intencdo de se
equiparar. A autora considerou uma “heresia” esse ideal de igualdade chamando “o

homem ou a mulher” pelo singular, visto fazermos parte de uma sociedade heterogénea.

Muitas foram as criticas a0 movimento feminista liberal, principalmente a estes
pressupostos de igualdade defendidos pelo liberalismo. Entretanto, é pertinente
ponderar que esses estudos estdo por trds das politicas de acBes afirmativas. O
movimento e suas criticas apontaram para as desigualdades existentes, subsidiando a
luta pelas politicas de a¢des afirmativas, e conseguiram inimeras vitérias com as suas
praticas. No entanto, o feminismo liberal pouco ofereceu em termos de teorizagdes mais

sofisticadas.

1.4.2 O Feminismo Socialista

O feminismo socialista, juntamente com o feminismo radical, estiveram na
vanguarda dos feminismos de segunda vaga. Estes foram concebidos a luz das teorias
marxistas de Marx e Engels (1998), articuladas pela luta de August Bebel no seio do
partido democrata da Alemanha, pela feminista Alema Clara Zetkin e pela feminista
russa Alexandra Kollontai (Bryson,1992). O feminismo marxista teorizou o género
considerado nas categorias filos6ficas que constituem o marxismo, utilizando o
principio materialista da dialética, e centrou as suas problematizacGes na articulacdo
entre a vida material e a simboélica, instaurando ligac6es entre producdo e reproducao
social, divisdo social e sexual do trabalho, e ainda, entre o sistema de género e o de

classe social. De acordo com Marx e Engels (1998), haveria uma relacdo fundamental
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entre o dominio de classe e o de género no ambito da familia, de forma que a superagédo
de ambas s6 poderia ocorrer a partir da radical e profunda transformacdo social,

possibilitada pela socializacdo dos meios de producéo:

“A familia individual moderna esta baseada na escraviddo doméstica, transparente ou
dissimulada, da mulher [...] é 0 homem que, na maioria dos casos, tem de ser o suporte,
o sustento da familia, pelo menos nas classes possuidoras, e isso lhe da uma posicédo de
dominador que ndo precisa de nenhum privilégio legal especifico. Na familia, 0 homem
é 0 burgués e a mulher representa o proletariado” (Engels, 2009:80)

O marxismo permitiu ao feminismo situar a sua origem num processo concebido
nas e pelas relagcdes sociais em determinados contextos sociais e historicos. Valerie
Bryson (1992) ressaltou que “o termo feminismo socialista €, também, um pouco
confuso pois tende a descrever as teorias que veem o socialismo e o feminismo
relacionados e a sintetizar as ideias dos feminismos, marxista e radical” (Bryson,1992:
2). O socialismo, enquanto movimento diversificado lutava contra diversas formas de
opressdo e diferencas sociais, desde a sua génese favoreceu o feminismo. Segundo
Santos e Ndbrega (2010), este fato pode ser explicado por duas razdes: “o socialismo
surge num estagio historico posterior ao individualismo, numa altura em que o
feminismo ja era uma ideologia conhecida, por outro lado, a ideologia socialista
desenvolve um forte antagonismo a familia enquanto instituicdo” (2010:3). Isto
representava uma mais-valia para as feministas que criticavam a hierarquia tradicional

da familia.

O feminismo socialista postulou uma indissociavel ligacdo entre a luta das
mulheres e a luta de classes, pregada pela teoria marxista. Nessa linha de raciocinio, o
feminismo socialista atribuia ao capitalismo um cunho tdo social e cultural quanto
econémico. E por isso, encontrava no marxismo conceitos que poderiam justificar a
génese da opressdo sofrida pelas mulheres através das estruturas sociais. E ao
transporem os limites das teorias marxistas, expandiram o seu potencial teérico-critico

através da incorporacao da dimensdo sexuada nas relagGes sociais.

Desta forma, a categoria “mulher” ndo significaria 0 mesmo que “mulheres”,
problematizagéo iniciada pelo feminismo socialista e posteriormente desenvolvida na
perspetiva radical de que ser-se mulher abarca uma multiplicidade de subjetividades
como a etnia, classe social e educacdo, entre outras acegdes (Nogueira, 1996).
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A subordinacdo das mulheres é vista como uma forma de opressdo que se
mantém por servir 0s interesses do capital e da classe dominante. Nessa perspetiva, é 0
feminismo socialista que introduz o conceito de “modo de producdo doméstico” e vem
reconhecer o contributo do trabalho doméstico para a economia. A condicdo feminina,
associada a questdo de classe, tem a origem de sua opressdo nos papéis diferenciados
hierarquicamente em funcéo do sexo (Maquieira et al., 2001).

Bebel (1923) e Engles (2000) partilhavam a ideia de que a opressdo das
mulheres era um produto da sociedade, e de tal forma, que sé acabaria quando a
revolucdo do proletariado fomentasse uma sociedade socialista na qual cada mulher
tivesse a sua independéncia econémica e social. O ponto de divergéncia entre os autores
ocorre quando Bebel (1923) afirmou que a classe trabalhadora feminina remunerada,
além de explorada enquanto trabalhadora, era também oprimida como mulher, e que a
remuneragdo numa mesma jornada de trabalho era inferior & dos homens. E considerava
ainda que a desigualdade de género era prévia a desigualdade de classes, e que para
suprimi-la seria necessario alcancar uma igualdade de direitos, e que a mesma deveria
existir na praxis. O pensamento de Bebel (1923) foi corroborado por Clara Zetkin,
principal lider feminista socialista da Europa. E tal como Bebel referiu: “a inexisténcia
de propriedade na classe trabalhadora e a participagdo das mulheres do proletariado no
trabalho assalariado da industria, significaria a cessacdo de bases ou motivagdo para a
continuidade da desigualdade de género.” (apud Bryson, 1992: 128).

Apesar das criticas sofridas pelo feminismo socialista, e ainda que algumas das
questBes por ele apontadas ja terem perdido pertinéncia na atualidade, muitas das
“bandeiras” levantadas pelo movimento foram vencidas. Entretanto, alguns das
problematizacdes associadas ao trabalho doméstico, as questbes da reproducdo, ao
sistema econdmico vigente e 0s preconceitos e diferencas hierarquicas e salariais no
trabalho remunerado, todas elas continuam atuais na agenda dos debates do feminismo

contemporaneo.

1.4.3. O Feminismo Radical

No chamado feminismo de primeira vaga (Kaplan, 1992), diversos fatores
compuseram o contexto que desarticulou o feminismo liberal. Entre eles conta-se a crise

econdmica vivida na época, a rutura de alguns movimentos sociais, a divisdo entre
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pacifistas e defensores da Primeira Guerra Mundial e a extensdo do direito ao voto as

mulheres em varios paises.

Entretanto, as varias mudancas de orientacdo das praticas do movimento
feminista voltaram a articular-se originando outras fases, acompanhando assim o
desenvolvimento politico, social e cultural da sociedade ocidental. Apesar do cenario de
mudancgas as conquistas do Feminismo Liberal ocorridas tanto na teoria como na
pratica, foram protagonizadas pela génese das ja referidas Organizacdo Nacional das
Mulheres (NOW) e pela obra de Friedan (2010). Nos Estados Unidos, nas décadas de
60 e 70, a segunda vaga que agitou as feministas para uma nova organizacao de lutas e
préticas, deu lugar ao chamado Feminismo Radical, especialmente dominado pelas lutas
radicais contra todas as formas de opressdo feminina. De acordo com as suas militantes,

as formas de opressdo em causa, apontavam como alvo principal o sistema patriarcal.

O feminismo radical compreende-se neste pensamento: a origem da
desigualdade social em todas as sociedades até agora existentes radica na ideia de
patriarcado, na dominagdo do homem sobre a mulher. A teoria do patriarcado: a) funda-
se sobre a nogcdo de que os homens sdo 0s principais responsaveis pela opressao
feminina; b) e sustenta-se na ideia de que o patriarcado necessita de uma politica de
diferenciacdo sexual para se manter como sistema de poder, legitimado pela diferenca

de esséncias de homens e mulheres.

Os principais pressupostos tedricos do feminismo radical sdo fornecidos por
Shulamith Firestone, na obra The Dialetic of Sex (2003) e por Kate Millet na obra
Sexual Politcs (1970), sendo ainda retomada a influéncia da obra de Simone de
Beauvoir (1980). Apesar de terem perspetivas diferentes, essas autoras defenderam que
a opressdo feminina dispunha na sua base de uma construgéo social, descartando assim
qualquer possibilidade de se irem buscar raizes ao determinismo biologico. As
estudiosas partiram da “teorizacdo centrada na mulher” com base nas respetivas vidas e
experiéncias para criar conceitos basicos. Foi a luz das teorias marxistas e da psicanalise
que Firestone (2003) e Millet (1970) desenvolveram conceitos fundamentais para a

analise feminista no que respeita a teoria do patriarcado, género e desigualdade sexual.

Na teoria do patriarcado as feministas radicais queriam demonstrar que o0 “sexo é
uma categoria social impregnada de politica” (Millett, 1970: 32-34) e cuja presenca se
verificaria nas mais diversas esferas sociais, uma vez que todas as instituicGes,
teoricamente, estavam em poder dos homens, fosse o exército, as universidades, a
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ciéncia ou a politica. E sendo essa relacdo de poder reservada ao poder masculino, s6 a
ele favorecia. Kate Millett (1970) foi uma das primeiras feministas a sistematizar o
patriarcado como sistema e a analisad-lo numa perspetiva politica na qual o poder e o
patriarcado pressupdem a prioridade natural do macho sobre a fémea. Na tentativa de
explicar as origens do patriarcado e a sua responsabilidade na génese da opressao
feminina, Millett (1970) reconheceu as limitagdes da sua origem, tanto tedricas quanto
da proeminéncia de provas a autora sugeriu que a génese do patriarcado remonta ao
periodo remoto da humanidade primitiva, quando ainda nem sequer se vivia 0 advento

da civilizagéo ocidental.

Nesse sentido, o patriarcado manifesta-se ndo s6 nas relaces sexuais entre
homem/mulher como também nas muitas formas pelas quais homens e mulheres sdo
socializados (temperamento, papel social, status), segundo 0s quais se supbe que
homens devem ser ativos e potentes, enquanto as mulheres se seriam sindénimo de
passividade e subordinacdo. O patriarcado sedimenta-se por isso de forma mais
arreigada nas interpretacdes culturais incrustadas em ideias e praticas que conferem a

estas diferencas valor e significado (Millet, 1970:58-59).

Para Millet (1970), o conceito de paternidade foi responsavel pela inversao das
atitudes humanas: na sociedade primitiva, os cultos da fertilidade orientaram-se para o
patriarcado, atribuindo ao ‘falo’ a funcéo vital, subestimando e desvalorizando a funcao
da mulher na procriacdo. Assim, percebe-se que a questdo resida na luta pelo poder

politico entre os sexos e ndo no valor natural dos fatos.

O tema da reproducédo foi uma das bandeiras levantadas pelo feminismo radical,
na tentativa de conferir uma conotacdo positiva a ideia de existéncia de uma esséncia
universal feminina. A esse respeito Claudia Alvares (2003) salientou “que a
investigacdo feminista que enfatiza a reproducdo como manifestagdo de uma esséncia
feminina apaga questfes de classe e de raga, assimilando as mulheres no seio de uma
totalidade homogénea.” (Alvares, 2003: 34).

O sistema patriarcal difundido em qualquer sociedade encontra na familia o seu
lugar de reproducgdo. A familia é considerada um “espelho” da sociedade e representa
uma unidade basilar do patriarcado. E através da familia que valores, comportamentos e
habitos sdo reproduzidos, assim como papéis desempenhados por cada membro no
agregado. E uma vez adotados e assimilados, esses habitos e valores sdo replicados na

sociedade como modelos universais de comportamento para cada um dos sexos. Nessa
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perspetiva, Millett (1970) afirmou que “o patriarcado é uma ideologia dominante que
ndo admite rival; talvez nenhum outro sistema tenha exercido um controle tdo completo
sobre seus subditos” (1970:40).

Firestone (2003) encontrou nas problematizacGes de Engels (2000) algumas
respostas as suas proprias problematizaces sobre a opressdo da mulher: por exemplo,
quando o autor entende a opressdo feminina como uma questdo de classe na cadeia da
producdo partindo da familia nuclear, no qual o homem se confere o estatuto de
proprietario e atribui a mulher os meios de producdo. Nesse sentido, Firestone (2003)
concluiu que a dicotomia sexual instaurada na familia biolégica levou a cisdo do
trabalho, originando toda a divisao posterior em classes econdmicas e culturais, além de

outras caracteristicas biologicamente determinadas, como a raca e a idade.

Apoiadas nessa premissa, as feministas que intervieram durante a década de 70,
deram prioridade a uma ativa agenda de lutas e reivindica¢des configuradas em politicas
levadas a prética. Estas, ao analisarem as relacfes de poder que estruturam a familia e a
sexualidade, revolucionaram a teoria politica que até entdo ndo tinha compreendido

como estas tematicas estavam imbuidas da ideologia da desigualdade sexual.

O movimento feminista radical ficou marcado pela sua luta politica orientada
para 0 conhecimento, valorizagéo e libertagdo do corpo feminino. Tanto nos grupos de
autoconsciéncia, autoajuda e de estudo em espacos préprios, bem como na esfera
publica, foram adotadas varias posturas e acdes para a consciencializagdo das mulheres
em relacdo ao seu corpo. De entre elas, destaque-se o desenvolvimento de uma salude
ginecoldgica ndo patriarcal, a politica de resisténcia e contestacdo em redor do mundo, a
legalizacdo do divorcio, reivindicagbes de creches para os filhos das mulheres
trabalhadoras, acdes praticas como o afamado ato da queima publica de soutiens, a
defesa do controle sobre seu préprio corpo (questdes sobre a reproducdo e legitimacéao
do aborto), politicas de culpabilizacdo contra a violéncia sofrida pelas mulheres e a
favor da bissexualidade, onde ndo era mais importante a entre os sexos (Saffioti, 2007).

Assuntos ainda muito atuais na pauta do feminismo contemporéaneo.

Para vencer a opressdo feminina, as feministas radicais concentraram os esforgos
na busca das explicagdes sobre as diferencas entre sexos e a subordina¢do da mulher no
sistema patriarcal, mas destacavam que isso nao era suficiente e as mulheres deveriam
unir-se na luta contra os homens e contra todas as instituicdes formais, até contra o

préprio Estado, enquanto produtos de um sistema patriarcal. Nessas instituicGes as
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mulheres eram subordinadas a uma situacao social de menor relevo politico: na préatica
eram subjugadas e silenciadas por estas instituicdes, perpetuando-se a violéncia fisica e
moral. Esse discurso do feminismo radical foi entendido e criticado por outras correntes

coexistentes, como “guerra dos sexos”.

Dessa forma, para o feminismo radical, as mulheres deveriam redefinir o espaco
social e tornarem-se agentes da construcdo de conceitos e instituiches sociais. Este
pensamento perpetuado pelas feministas radica no desenvolvimento de uma producéo
de conhecimentos sobre a situagdo das mulheres nas diversas sociedades. O feminismo
radical foi teoricamente inovador, rejeitando defini¢fes instituidas, politicas enraizadas
e teorias essencialistas, enquanto condenava todas as teorias anteriores por serem
patriarcais. O feminismo radical tentou mudar e reestruturar toda percecdo de sociedade
no que respeita a um conjunto radicalmente novo de conceitos centrados na mulher. O

seu objetivo central tem sido formar novas identidades politicas.

1.4.4 O Feminismo Cultural

A quarta corrente feminista denomina-se feminismo cultural. Segundo a
historiadora e feminista Alice Echols (1983), o termo foi empregado pela primeira vez
em 1975 por Brooke Williams, membro do grupo feminista Redstockings, ao descrever
a despolitizacdo do entdo feminismo radical. A autora sustentava que as feministas
culturais promoveram uma espécie de um novo determinismo biol6gico ao recorrerem
ao corpo feminino como detentor de caracteristicas naturais que podem sobrepor-se aos
valores masculinos. Desta forma, as feministas culturais destacaram a importancia de
recuperar a ‘esséncia feminina’ subjugando a dominacdo cultural masculina. Sendo
assim, sugeriram a construcdo de uma cultura centrada mulheres como agéo
politicamente correta. O feminismo cultural defendia a recuperacdo de uma esséncia e

de uma legitimacao da identidade feminina.

A investigadora em Psicologia Helen Haste (1993) defendeu essa quarta corrente
feminista e define sua conce¢do tendo como base um conjunto de trabalhos de autoria
de mulheres feministas no qual as preocupacgdes se baseiam em sistemas de significado
cultural (Nogueira, 2001) e também, na ideia de que as questdes sobre género assentam
nas imbricadas relagbes de poder da sociedade. O feminismo cultural tem como foco a

mudanca das mulheres, enquanto grupo, na construcao da sua identidade sociocultural.
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A intencdo destas feministas centra-se na analise dos aspetos que pertencem a cultura
das mulheres, concebidos e observados sob a perspetiva feminina, e ndo masculina.
Entretanto, é pertinente destacar a preocupacao de Haste (1993) quanto a ambiguidade
desta corrente, ja que abraca feministas com diferentes posicionamentos tedrico-

epistemoldgicos.

As feministas desta corrente, muitas influenciadas pelo pensamento de Derrida e
Lacan, defenderam que as relagcdes de género sdo cerceadas pelas relagdes de poder.
Acreditavam que a opressdo sofrida pela mulher ndo serd ultrapassada através da
igualdade mas sim através da paridade que valorize as diferencas entre masculino e
feminino. Para elas, essas diferencas séo estabelecidas pelos sistemas de significacdo
cultural e acreditam ainda que tais relacdes de poder séo estruturantes da identidade.
Nessa perspetiva, pode-se afirmar que o poder da sexualidade e do corpo esta imbricado
na construcdo da identidade social das mulheres. Nesse sentido, colocam como
estruturante da génese da opressdo feminina a linguagem e o discurso; acreditam que é
muito mais profundo que as estruturas sociais, apesar de reconhecerem a sua
importancia (Nogueira, 1996). Para o feminismo cultural a linguagem é detentora de
sentido e ndo apenas um veiculo transmissor de ideias. Nogueira (1996) ressalta que “
ao analisar, o significado associado ao género na linguagem, acede-se ao seu significado

no pensamento social e cultural” (1996, 170).

No feminismo cultural as tentativas unificadoras de equiparacdo social de
homens e mulheres sdo recusadas, pois acreditava-se ser uma forma de prevalecer a
estrutura discursiva e simbdlica masculina. Nessa corrente feminista, assumiu-se a
existéncia de diferencas de género. No entanto, a sua preocupacdo € com a vivéncia e
experiéncia dessas diferencas e ndo elas por si s6. Desta forma, corroboraram que a
questdo de género estd localizada nas relacdes de poder que, por conseguinte, é

dominada pela cultura masculina numa postura de opresséo da cultura feminina.

Apos discorrer sobre 0 que sdo e foram as principais correntes feministas, torna-se
pertinente pensar o feminismo (ou feminismos) na atualidade. Nesse sentido, propomos
encerrar este capitulo com uma visdo do feminismo na contemporaneidade. Este é um
trajeto necessario para se perceber como chegamos aos estudos sobre a Masculinidade.
Muitos s@o os motivos que nos levam a esta reflexdo final, entre eles o discurso
mediatico sobre um possivel fim do feminismo através das problematizacbes do

Backlash (Faluti, 1992, Haste, 1993, Nogueira, 1996), a releitura de velhas questdes, 0s
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objetivos na militdncia feminista atual e por fim, as probleméticas que conduziram a
necessidade de uma percecédo das teorias que englobam a tematica da Masculinidade nas

suas facetas maltiplas.

1.5 Do feminismo na contemporaneidade a masculinidade

Apl6s as inumeras vitdrias conquistadas pelos feminismos em diferentes
momentos histdricos, ao longo das suas correntes e militancias, presenciamos desde o
fim dos anos sessenta a uma critica radical, seja na academia seja perante as militantes,
ao modelo de feminilidade e de familia nuclear vigentes na sociedade. Aliado a estas
mudancas, o forte processo de industrializacdo e modernizagdo promovido pela
revolucdo industrial, a emergéncia mediatica e as profundas mudancas estabelecidas na
sociedade pelos movimentos sociais, entre 0s quais o feminismo, abalou os vinculos
tradicionais estabelecidos entre individuos e grupos, “desestabilizando” valores e
crencas estruturados ao longo dos anos na sociedade ocidental.

A familia nuclear sofreu transformacdes profundas na sua estrutura a medida que
as mulheres comecaram a aceder ao mercado de trabalho e lutaram pelo seu direito de
cidadania, denunciando as mdaltiplas formas de dominagdo masculina. E neste cenario
de conquistas realizadas pelas feministas que versa uma das perguntas mais atuais sobre

o feminismo na contemporaneidade:

- Para que serve o feminismo hoje? O feminismo morreu? Perante este cenario,
Conceicdo Nogueira (2001) defendeu serem inegaveis as conquistas do feminismo e
esclarece que “o que persiste, no entanto, é a distancia entre a igualdade legal formal e
politica e a pratica de todos os dias. Os direitos e 0s principios mantiveram-se teoricos,
especialmente em termos socioecondmicos e no que diz respeito as vidas privadas das
mulheres” (2001:7). S&o inegaveis os feitos e conquistas no campo legal, contudo, é
sabido que esses direitos conquistados estdo longe de serem posto em pratica.

Nessa perspetiva, 0 que podemos esperar do feminismo na contemporaneidade?
Aliados as discussdes sobre género nos debates académicos e nas disputas na esfera
publica e privada, pode-se considerar o momento atual das lutas e reivindicacGes
feministas como “pds-feminismo”. Entendemos o conceito ndo como um marco
temporal, mas como a reformulacdo das probleméticas e de novas configuracdes nas

relagdes que se travaram no foco do movimento feminista, a partir do momento no qual
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foi atingido um patamar de reconhecimento social das questées femininas. O conceito
de pds-feminismo, para alguns denomina também um feminismo de terceira vaga. E
recebe esse titulo apoiado na ideia de uma critica posterior dos direitos conseguidos

através do feminismo de primeira e segunda vagas.

Para Ana Gabriela Macedo (2005), existem trés correntes que também
abracaram o termo mas sugerem diferentes conceitos. A primeira sugere que o pds-
feminismo se encontra préoximo do discurso do p6és-modernismo, ja que ambos tém o
objetivo de desconstruir o conceito de género enquanto categoria fixa e imutavel
defendido pelas tedricas da “diferenca’ (Kristeva,1979; Cixous, 2009). A segunda vé o
pos-feminismo incorporado num feminismo de “terceira vaga” que se identificaria mais
com uma agenda individualista, a luta individual. Isto é, compreende que os objetivos
coletivos e politicos, de igualdade, e cidadania e direitos ja foram realizados
anteriormente. Os seus contornos aproximam-se das posicoes antifeministas assumidas
nas décadas 80 e 90 do século XX. Essa visdo tem sido chamada por alguns de
Backlash®. (Faludi, 2001, Haste, 1993; Nogueira, 1996). A terceira corrente defende
uma andlise critica do feminismo na problematizacdo da representacdo e os media;
mostra-se empenhada numa reinvencao e fortalecimento do feminismo, exigindo que as
mulheres se tornem de novo mais reivindicativas e mais empenhadas nas suas lutas em
varias frentes (Pollock, 2003; Haraway, 2004; Bordo, 2003; Butler, 1993).

A Cientista Politica Mary Hawkesworth (2006), numa andlise sobre as
perspetivas do feminismo na contemporaneidade, ressaltou que o feminismo
experimenta um visivel crescimento, seja no interior das politicas governamentais seja
na academia, entre outros universos. Por outro lado, surgem também as interrogacdes
sobre se o feminismo estaria em fase terminal, ideia reforcada pelo discurso do “advento
da era pos-feminista” (2006:739). Na tentativa de encontrar respostas, a autora destacou
duas hipdteses para a ideia de uma suposta morte do feminismo:

“*Backlash ou a chamada “guerra ndo declarada”(Faludi, 1992) ao feminismo, foi um fenémeno que
tomou forca nos anos 80 e que consistia na critica ao feminismo e aos direitos conseguidos pelas
mulheres da primeira e segunda vagas. Tido como antifeminista, o discurso essencial deste movimento
pauta-se pela ideia de que a sobrecarga de deveres ‘impostos’ a mulher contemporanea é culpa do
feminismo. Helen Haste (1993) argumenta que podemos analisar diferentes tipos de fenémenos sociais:
regressivo, reativo e alternativo defensivo. O regressivo traduz-se num retorno aos papéis de género e
valores ditos tradicionais; o reativo consiste numa resposta aos movimentos feministas de segunda vaga e
acredita que o pensamento de que a paridade total na esfera publica ja foi atingida. No entanto, argumenta
que mesmo com todo o trabalho realizado pelas feministas, ndo foi conseguido um estado desejavel para a
condicdo das mulheres. Ao contrério, trouxeram infelicidade a muitas mulheres com a combinacéo de
papéis sem a mudanca masculina (Nogueira, 2001). Ja o backlash alternativo defensivo ¢ uma reagdo
tendencialmente masculina, que apela a novas masculinidades no espacgo privado.
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- Primeiro: o “obituério” equivaleria as mudancas no pensamento feminista,
nomeadamente, o abandono do propoésito original — consciencializacdo politica de

confrontos e o reforgo de bandeiras de luta.

- Segundo: com a “extin¢do evolucionaria”, a proposta aqui seria no sentido de um
processo de selecdo natural, uma visdo pés-feminista de que os ideais “extinguiu-se ou
logo se extinguira”, ou que “o pds-feminismo é um marcador de tempo assim como de
espaco, sugerindo uma sequéncia temporal na qual o feminismo foi transcendido,
ocluido, ultrapassado” (2006:746).

A nossa intencdo ao falar em pés-feminismo néo pressupde a defesa de nenhuma
corrente radical que divaga sobre o fim do feminismo e da finalidade de suas lutas,
enquanto consagradas e alcancadas. Pelo contrério, vivemos atualmente um periodo
posterior as lutas sociais e politicas das mulheres, mas essa luta ainda esta no seu inicio.
Esse pensamento fatalista ndo perdura no estudo profundo do movimento feminista e,
para 0s seus estudiosos, na vivéncia internacional do feminismo emergem certezas de
que o feminismo esta longe de uma possibilidade de fim. Essa ‘morte’ dificilmente
ocorrerd pois um movimento que fomentou e fomenta profundas alteracfes sociais,
funciona como um mola propulsora para mudancgas, ndo deixa de existir; podera é
transformar-se. Para a feminista brasileira Rose Bradotti (2002) *“as feministas estéo
numa Otima posicdo para saber que a desconstrucdo do sexismo e do racismo ndo
acarreta automaticamente sua ruina” (2002:4). O “p6s” aqui ndo é utilizado com o
sentido de continuidade, mas sim no sentido de algo que “agrega”. Entendemos por pés-
feminismo a inegavel existéncia de uma pluralidade de feminismos, que reconhece 0
fator da diferenga como uma recusa da hegemonia de um tipo de feminismo sobre outro,
aceitando a coexisténcias de diversos saberes sob um pensamento estatico e profere uma

efervescéncia tedrica e préatica de viver os feminismos (Bordo, 2003; Butler, 1993).

E importante reconhecer que foi através do discurso feminista que as relacdes de
género puderam obter relevancia no debate académico, ja que, através de tal discurso, a
problematica (e derrocada) do dualismo masculino/feminino tomou uma posicdo de
destaque no ambito do debate sobre o género. O feminismo foi citado por Stuart Hall
(2005) como um dos cinco grandes avancos na teoria social e nas ciéncias humanas
ocorridos na segunda metade do século XX, denominada pelo autor como ‘modernidade
tardia’. Hall (2005) afirma que o feminismo teve impacto tanto enquanto critica teorica

como movimento social, questionando noc¢des que eram tidas como universais e
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trazendo a discussdo assuntos como a familia, a sexualidade, o trabalho doméstico, além
de outros. Nesse sentido é possivel afirmar que o discurso feminista teve um importante
papel para a alteracdo das relagbes sociais em diversos contextos, por exemplo, o
‘papel’ e a identidade masculina mediante tais alteragdes.

Nessa perspetiva, e relativamente ao feminismo na contemporaneidade, torna-se
necessario reforcar o ideal feminista enquanto movimento produtor de ideias e préaticas
inovadoras, como formador de teorias e responsavel por debates de importancia social
que questionam a estrutura social vigente. E pertinente destacar que para nos ha morte
do feminismo, mas sim (re)defini¢do de novos rumos e focos. O cenario social atual
suscita uma atualizacdo de pensamento sobre o alcance do feminismo, as suas
influéncias para a sociedade, as suas inser¢des institucionais e tantas outras questdes do
quotidiano das acgdes coletivas das mulheres que, conscientemente ou ndo s&o

feministas.

Isso exige-nos cada vez mais a capacidade de conviver com acdes politicas na
sociedade e com a institucionalizacdo desse feminismo, mas sem esquecer principios e
autonomia do movimento. Neste sentido, sente-se uma necessidade emergente de
ocupacdo de mais espacos de poder que possam ser assumidos individualmente pelas
mulheres e também por seus grupos e organizacdes. Isto aliado a visibilidade do
movimento feminista como um movimento libertario de contestacdo que sai as ruas,

demarcando suas posi¢oes na construcdo de uma justica social.

Embora ao longo da segunda metade do século XX os estudos de género tenham
procurado evidenciar a construgdo da feminilidade, pouco foi investigado em relagdo a
construcdo da masculinidade. No entanto, além de entender a origem da dominacéao
masculina e do combate deste padrdo, € pertinente compreender 0s aspetos que
permeiam a construcdo da masculinidade. Para o senso comum, a masculinidade é tida
como um atributo ‘natural’” do homem, assim como a agressividade, a sexualidade, a

forca, etc..

Esse tipo de pensamento cartesiano com pressupostos na natureza de um padréo
de masculinidade tem servido de justificativa para condutas machistas que persistem em
acompanhar as relagdes sociais ainda hoje. A partir das questbes levantadas pelo
feminismo sobre o que é ser mulher, sobre género, ainda na perspetiva da célebre frase
de Simone de Beauvoir, comegou-se a compreender que 0s ‘homens também se tornam

homens’. Nesse sentido, na segunda metade da década de 80, iniciaram-se estudos e
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pesquisas centradas nos homens e na masculinidade, na perspetiva dos estudos de
género e tendo como caracteristica principal a rejeicdo ao modelo tradicional vigente
que interpretava a experiéncia masculina como a norma. Sobre isso 0 Antrop6logo
Mexicano Daniel Cazés referiu que “[...]Jos estudos sobre homens ou masculinidade
com enfoque de género estdo ligados aos estudos feministas e, em grande medida,
inspirados por suas visdes criticas e pelas propostas e acGes das mulheres que 0s
elaboraram.” (Cazés, 1998: 112)

Cazés (1998) salientou que desde o inicio do século XX varios investigadores
preocuparam-se com o estudo do homem, da virilidade e masculinidade, sendo que
algumas feministas se referiam a estes temas como indispensaveis para compreender e

empreender a busca da liberdade das mulheres, contra a opress&o.

Nesse sentido, podemos dizer que foi no contexto dos movimentos sociais, entre
eles os movimentos feministas e gay, que levaram os homens a refletirem sobre os seus
comportamentos e posicionamentos diante das relac6es sociais (Oliveira, 1998) e do seu
patamar hegemonico na sociedade. A masculinidade comecou a ser intensamente
discutida, principalmente nos Estados Unidos da América, com o surgimento dos men’s
studies. O homem, categoria naturalizada por séculos, iniciou um intenso processo de
problematizacdo da sua posi¢cdo enquanto sujeito, confrontado com o surgimento de

novos discursos e novos sujeitos que se estavam constituindo.

Estas problematizacBes ganham contorno na tematica da diferenciacdo da
masculinidade a partir de outras subjetividades como classe social, etnia, idade,
preferéncia sexual, 0 que possibilita pensar em masculinidades maltiplas (ou plurais). O
objetivo dos men’s studies era romper com esse esquema da diferenciacdo sexual
dualista que contrapde masculino/feminino que compde uma pratica discursiva que

legitima uma posi¢cdo dominante dos homens e uma subordinacdo da mulher.

Por fim, partimos para o proximo capitulo com a proposta de compreender a
historicidade dos estudos em torno do homem e da masculinidade. Procuramos destacar
aspetos das linhas teoricas desenvolvidas acerca do tema, para que possamos tornar
mais esclarecedora a proposta de analise da presente investigacéo.
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Capitulo I11- Masculinidade: historicidade, pluralidade e construgéo

No presente capitulo pretendemos desvendar a evolugdo histérica, debater as
teorias e fomentar discussbes que ddo conta da construgdo de uma teoria da
masculinidade. A feminilidade e a masculinidade sdo socialmente percebidas como uma
construcdo feita a partir de modelos culturais que imp&em um padrdo normativo, sujeito
a vigilancia social. Nele, as emocdes e 0 desejo inerentes a sexualidade do individuo séo
regulados e controlados pelas percecBes culturais do que € ser homem e do que é ser
mulher. Para além disso, ainda sdo abarcadas as nocfes dos papéis de género, da
construcdo das identidades sexuais e sociais, vividas de forma diferente por homens e

mulheres.

A contemporaneidade tem permitido uma crescente rutura de paradigmas e
regras sociais em relacdo a estas construgdes sociais que definem a masculinidade e
feminilidade. O tema vem ganhando novas leituras e perspetivas ao longo dos anos,
fragmentando assim esses modelos construidos socialmente. Podemos afirmar que a
fragmentacdo e a quebra de modelos estatuidos sobre o que é masculino e o que é
feminino permitiram aos estudos culturais uma nova visdo no processo identitario do ser
em relacdo ao género. Segundo Raewyn Connell, “as identidades de género sao
multiplas” (Connell, 2005: 65), percebe-se hoje uma rejeicdo dos valores universais e
essencialistas no que diz respeito a masculinidade, a feminilidade e ao género de uma

forma geral.

Norteados por tal mudanga, novos conceitos foram cunhados com a intencao de
dar conta dos novos objetos de estudo que emergem deste cenario. Segundo Connell
(1985), os estudos de género e sexualidade tém promovido mudancas significativas no
pensamento das Ciéncias Sociais e na prépria sociedade desde as analises sobre classes
ocorridas no século XIX (1985:260-261). Nessa perspetiva, 0 conceito de
masculinidade é sem ddvida um dos objetos que comeca a ganhar destaque no campo
dos estudos de género (Matos, 2005).
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2.1 O nascimento da superioridade masculina

Entendemos ser necessario iniciar esta discussdo por um contraponto histérico,
ja que nossa proposta é de tentar perceber o processo de construcao das representacfes
da identidade masculina no mundo ocidental. Segundo a feminista brasileira Zuleika
Alambert (2004), na Pré-Histéria homens e mulheres viviam numa certa harmonia, sem
que nenhum dos géneros detivesse um “papel” de maior destaque. Na pratica vivia-se
em regime de parceria em relacdo ao sexo oposto. Nesse periodo a agricultura era a
principal atividade e acreditava-se que a mulher tinha uma espécie de poder magico, o
dom da vida; a sua fecundidade permitia a fertilidade (Alembert, 2004). Este tipo de
sociedade igualitaria ainda é pouco conhecido. Possivelmente porque os homens, na
construcdo daquilo que entendemos por uma “histéria da humanidade”,
desconsideraram os contributos femininos e ndo se detiveram na pesquisa da sua
participagdo o periodo historico em analise (Alambert, 2004, Saffioti, 2004). Sobre isto
Alambert (2004) complementa:

“Na aurora da humanidade ndo podemos falar na existéncia de desigualdades entre o

homem e a mulher. Naguele tempo, ndo existiam povos, nem Estados separados; 0S

seres humanos viviam em pequenos grupos (hordas) e, depois em familias e tribos. [...]

os seres humanos tinham que se manter agregados, solidarios entre si, para sobreviver e

se defender dos animais ferozes e das intempéries. Quem se marginalizava perecia.

Logo, ndo havia uma superioridade cultural entre homens e mulheres” (Alambert, 2004:
27).

Heleieth Saffioti (2007), na sua obra “Género, patriarcado e violéncia”, referiu
que a substituicdo da enxada primitiva, usada pela mulher, pelo arado seria uma das
motivacdes para o inicio do patriarcado: comecava assim o regime de “dominacéao-
exploracdo” das mulheres pelos homens (Saffioti, 2007). O arado, apesar de mais
rapido, era bem mais pesado e necessitava de tracdo animal e da forca do homem para

direcionar o equipamento e arar a terra.

Outro ponto de destaque da autora, inserida nos pensamentos de Johnson (1997),
refere-se ao inicio da pecuéaria. A criacdo de animais para corte ou tracdo revelou-se “de
grande valor econémico” (Safiotti e Bongiovani,2009), ja que a agricultura e a pecuaria,
a época, eram atividades do foro familiar. Neste contexto histérico percebeu-se que

quanto mais filhos um homem tivesse, maior seria a extensdo da terra cultivada. Mais
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homens poderiam usar o arado. Ou seja, mais bracgos para cultivar e colher, permitiria

maior acumulacéo de produtos e bens.

Some-se ainda que a percecdo da importancia do homem no processo
reprodutivo dissipou os poderes atribuidos até entdo ao feminino. Para Johnson (1997),
com a descoberta da possibilidade de controlar tal fendmeno, estava desfeito o vinculo
especial das mulheres enquanto forca da vida: o carater magico da reproducéo feminina
cedeu por isso lugar a centralidade do homem como detentor da fonte da vida. Seria ele

0 portador da “semente” que poderia germinar no Gtero de qualquer mulher.

Neste sentido, Johnson (1997) e Saffioti (2007) atribuiram a producdo de
excedente econdmico e a descoberta do papel do homem no processo reprodutivo a
responsabilidade por esta mudanca de uma sociedade igualitaria para uma sociedade
hierarquizada em termos de género. Safiotti (2007) destaca que 0 primeiro passo na
evolucdo da sociedade humana aconteceu a partir da formacao daquilo que designa por
“genes comunitarias”, constituidas por grandes grupos de pessoas vinculadas entre si
pelo parentesco e que se dividiram em clds. Com o desaparecimento da igualdade
existente nesses clas, surge a necessidade de garantir a transmissdo da heranga para
pessoas com grau de parentesco; dai o cuidado e a vigilancia dos homens sobre as
mulheres, para terem certeza da continuacdo dos respetivos genes e do seu cla. Acresce
ainda a necessidade de se ter filhos homens para no futuro se dispor de mao-de-obra.
Edgar Morin (1984) sugeriu que “a afirmagdo da superioridade masculina coincide com
0 nascimento da familia enquanto microestrutura social”. Com a familia surge uma série
de normatividades sociais e preceitos que sugerem a superioridade do homem em

detrimento da mulher.

Para Pierre Bourdieu (2005), os agentes especificos, como o homem e a mulher,
e as instituicdes socialmente estabelecidas - comecando pela familia e posteriormente
complementadas com a Igreja, o Estado e a escola - sdo estruturados e estruturantes no
processo de naturalizacdo da dominacdo; isto €, estes agentes tanto tém poder para
moldar a sociedade como sdo moldados por ela. Saliente-se contudo que o pensamento
judaico-cristdo esta impregnado ao colocar o homem no centro de tudo, evidenciando
uma tendéncia misogina. O sagrado estad diretamente relacionado com o homem; em
contraponto, o pecado € associado ao elemento feminino, tal como na parabola de Adéo
e Eva. Essa relagéo de divindade do homem confere legitimidade a um discurso em prol
da superioridade masculina. A Igreja, enquanto instituicdo formadora de sentido,
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simbolismos e opinido, é detentora de poder e possui um papel fundamental na criacéo e
perpetuacdo de uma normatividade, até mesmo ao nivel de identidades de género. E
evidente a influéncia das crencas religiosas na sociedade, ainda que esta esteja a decair
(Patriota, 2008). A Igreja tem propiciado o fortalecimento da ideia de inferioridade da
mulher por meio de modelos estereotipados, tipificados nas figuras de Maria e
Madalena: a santa submissa as normas vigentes, por um lado, e a prostituta envolta num

ambiente promiscuo, por outro.

Bourdieu (2005) iniciou a sua analise sobre a dominacdo masculina partindo do
pressuposto de que a ordem do cosmo é masculina, esta inscrita nos corpos de ambos 0s
sexos ndo havendo escapatéria possivel. O autor ressaltou que a superioridade
/dominacdo masculina se evidencia na natureza biolégica, mostrando-se como natural,
quando na realidade ela é também uma construcdo social naturalizada. Para o sociélogo
a dominacdo masculina ndo necessita de justificacdo, estando a visdo dominante
expressa em discursos e normas. Na andlise de Bourdieu (2005), constatou-se que a
prética da “dominagdo masculina” esta corporizada e vitimiza as mulheres tanto como
homens. Esta dominagdo passa por préaticas e rituais passados que se perpetuaram ao
longo do tempo na cultura coletiva. Para o sociélogo, € no corpo que se inscrevem as
disputas pelo poder, é nele que o capital cultural esta inscrito, é ele a nossa primeira
forma de identificacdo desde que nascemos, enquanto homens ou mulheres. Ou seja, 0
nosso sexo biolégico definird se seremos dominados ou dominadores. O corpo € a
materializacdo da dominacdo, € o “locus” do exercicio do poder por exceléncia (o tema
do “corpo” sera discutido exaustivamente no préximo tépico). No entanto, ultrapassada
a constatacdo bioldgica dos sexos, o individuo sera moldado por modelos ligados a
identidade de género vigente em cada sociedade.

Connell (2005) argumentou que a dominagdo masculina sobre a sociedade da-se,
em parte, pelo fato de o poder da razdo ter sido incorporado pelos homens —
caucasianos, hétero normativos e de origem anglo-americana - e que, consequentemente
passaram a representar os interesses da sociedade no seu conjunto. Nessa perspetiva, é
preciso ter em conta os aspetos da génese da identidade masculina; os moldes e
formatacdes sociais desta identidade, isto tudo para se tentarem compreender de que
modo representacdes e esteredtipos sdo construidos. Baseada nas reflexdes de Foucault
sobre o sexo como um ideal regulatério, Butler (1993) argumentou que 0S Sex0s Sao
estabelecidos por reiteracdo constante das normas de género, pela performance de
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género, ndo sendo, portanto uma caracteristica dos corpos. A diferenca sexual precisa
ser materializada para “existir” enquanto diferenca, termo que a autora prefere nao
usar.No intuito de evitar o retorno do debate sobre o construcionismo e o essencialismo,
Butler prop6s um retorno a nocdo de matéria para referir-se aos processos que
materializam o corpo de forma binéria, e portanto, conferem significados ao corpo e
criam fronteiras entre eles (Butler, 1993:29). Para Butler (1993), ao ndo questionar
como 0s corpos se constituem de maneira binaria, o construcionismo tem seus limites
expostos “nas fronteiras da vida corporal onde os corpos séo deslegitimados e ndo sdo
considerados corpos” (Butler, 1993:38). O sexo é materializado, mas esse processo se
produz mediante a exclusdo do outro sexo ndo legitimado. Os corpos séo, dessa forma,

materializados nas normas de género socialmente construidas.

2.2 A identidade masculina para uma genealogia da masculinidade.

Na Idade Moderna, até meados do século XVIII, predominava no ocidente o
“modelo do sexo Unico” segundo o qual homens e mulheres teriam a mesma natureza
biolégica. Desde a Grécia Antiga até o renascimento, 0s corpos humanos eram
analisados a partir desse modelo, no qual apenas uma estrutura era utilizada engquanto
referéncia de normalidade: o masculino. Dessa forma, mulheres e homens possuiriam
corpos analogos, diferindo em grau de perfeicdo, e ndo de natureza. Nessa época ndo
havia nenhuma linha teérica que desse conta da problematizacdo da sexualidade, o que
ocasionou o surgimento de normas de diferenciacdo dos sexos. Acreditava-se entdo que
a mulher seria um homem “imperfeito” e que por isso 0s seus 6rgaos genitais seriam
uma versdo do corpo do homem com uma genitalia interna. Diferenciados pelo grau de
calor que cada corpo possuia. A relacdo de reproducédo, sexo e orgasmo era baseada no

modelo masculino

Segundo Laqueur (2001), a mudanca do “modelo de sexo Unico” para o
essencialismo fundamentado na existéncia de dois sexos, que ocorreu no século XIX,
iria acabar por revelar o carater ideoldgico e politico dispensado ao biolégico. Com a
faléncia do modelo do sexo Unico, fundou-se novas bases de hierarquia, sustentadas
pela natureza bioldgica, que determinavam as diferentes inser¢des sociais do homem e
da mulher o que, no fundo, manteve inalterada a dominagdo masculina. Na passagem do
século XVIII para o XIX surge a concecdo dualista, nomeada de dimorfismo sexual.
Com o0 novo pensamento defensor de uma biologia de dois sexos, suplantado no
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conceito de género, ser-se homem ou mulher pressupunha assumir um determinado
papel social e cultural. Tal modelo veio justificar e impor certas diferencas morais aos
comportamentos masculinos e femininos, de acordo com as exigéncias da sociedade
burguesa (Costa, 1995). De “homem invertido”, a mulher passou a ser vista como
oposto do homem ou o seu complemento. No entanto, esta nova conce¢do do feminino
ndo mudou o carater de inferioridade atribuido a mulher na sociedade da época. Para
Thomas Laqueur (2001) s6 houve interesse em procurar evidéncias sobre a existéncia de
dois sexos quando essas diferencas se tornaram politicamente importantes. Isto é,
quando as mulheres iniciaram seu processo de identidade social e comecam a

reivindicar direitos.

Desde os estudos evolucionistas no século X1X a reflexdo sobre a masculinidade
vem sendo pautada por modelos naturalistas que a consideram uma espécie de
consequéncia biolégica na formacdo do homem. Esse modelo era delimitado pela
simples existéncia do ‘falo’, o pénis. Desta forma foi institucionalizada, através dos
discursos sociais e cientificos, a ideia de que o comportamento e personalidade dos
homens seriam delineados pelos seus atributos fisicos (forca, coragem, virilidade) e pela
sua biologia, e que a diferenca entre os sexos seria fruto de uma inquestionavel estrutura

bioldgica e naturalizada.

A psicandlise foi pioneira ao refletir e questionar o pensamento naturalista,
ligado ao masculino, através dos estudos de Freud (1924). Na sua teorizacdo Freud
concetualizou 0 “Complexo de Edipo”. Através dele defendeu que a masculinidade é
constituida a partir das relacdes parentais. Freud apropria-se do mito grego de Edipo
para formular o seu pensamento sobre a existéncia, na triade pai-mae-filho, de um
desejo incestuoso do filho pela mée, e a interferéncia odiada do rival (o pai). Para a
psicandlise o processo de formacdo da masculinidade de uma crianca do sexo masculino
ocorreria através do medo de o progenitor o castrar como represalia pelo seu desejo pela
mae. O Complexo de Edipo, desta forma, s6 chegaria ao fim quando o menino
reconhecesse o seu papel de filho e se desvanecesse esse desejo pela progenitora,

ganhando acesso a0 mundo masculino da virilidade, vinda apenas do pai.

Lacan (1998), ao analisar a masculinidade, serviu-se do pensamento
psicanalitico de Freud (1924) e subdividiu a interpretacio do complexo de Edipo em
trés tempos: a relacdo do filho com a mde, a entrada do pai na relagdo e o fim do
Complexo de Edipo. Com o afastamento da mae, da-se lugar & identificacdo do filho
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com o progenitor (justificada pela semelhanca na anatomia, através do pénis). Através
do jogo das relagdes parentais, inicia-se a naturalizacdo da distincdo dos papéis sexuais
— ndo obstante esta construcdo da masculinidade ndo seja considerada bioldgica. Para
Lacan (1998) o phallus ou falo (que ndo se refere necessariamente ao pénis) € um
elemento simbdlico e pressupde uma carga de legitimidade que impde o masculino as
demais formas de sexualidade. Lacan (1998) argumentou que o falo veicula em si uma
funcéo significante, o que fez com que o autor o elevasse a condigdo de diferenca sexual
e desejo. Lacan reservou ao “falo” a categoria de conceito analitico e ao “pénis” apenas

a denominacdo exclusiva do 6rgdo sexual masculino. Sobre isto o autor argumenta:

“O falo na doutrina freudiana ndo é uma fantasia, se com isso se deve entender um
efeito imaginario. Tampouco é um objeto como tal (parcial, interno, bom, mau, etc.) na
medida em que esse termo tenda a precisar a realidade interessada numa relacio. E
ainda bem menos o 6rgdo, pénis ou vagina, que simboliza [...] Porque o falo é um
significante [...], o significante destinado a designar em seu conjunto os efeitos de
significado” (Lacan, 1998: 690).

O autor colocou também a mulher como possuidora de um falo simbdlico; mas
no momento em que pratica uma relagéo sexual com um homem, abre a méo do seu falo
em favor da legitimacdo do homem que a penetra. O ato de penetracdo incide sob a
ideia de poder, ou seja, trata-se de uma hierarquia de dominacdo e submissédo onde a
ideia de atividade/passividade preconiza a construcdo do ser homem, defende Lacan.
Cabe-nos ressaltar, que nos “Trés ensaios sobre a Teoria da Sexualidade” escrita em
1905 por Freud, o autor revisou criticamente as teorias que caracterizavam a atragdo
pelo mesmo sexo, como perversdo. O psicanalista introduziu o conceito de

bissexualidade psiquica contribuindo para a desbiologizacdo da sexualidade.

Atraveés desse processo de desbiologizacdo, foi possivel atenuar gradativamente
preconceitos legitimados pelo poder dominante e pelo discurso cientifico. E pertinente
notar que o discurso, na ordem da linguagem, e a cultura sdo intermediarios dos
elementos simbdlicos estruturantes das identidades. Através das leis, crengas e normas
que influenciam o sujeito. Como argumentamos no capitulo anterior, o social e o
simbdlico atuam como mecanismos diferenciados responsaveis pela construcdo e
manutencdo identitaria. Dessa forma, a linguagem, revela-se como um sistema de
importante comunicacdo ideoldgica da vida quotidiana. O simbolismos, proferidos pela
linguagem enquanto objetos ideoldgicos, refletem uma realidade material e social,
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representados pela palavra, reiterando e materializando praticas. E dessa forma torna-se
0 um excelente material de apoio para a analise, interpretacdo e compreensao das varias
formas de linguagem, estabelecendo-se como importante objeto de andlise na
construcdo da identidade cultural (Bakhtin, 2006). Sendo inclusive essencial a sociedade
de controlo (Deleuze, 1992).

Com o lluminismo e a Revolugdo Francesa emergiu o debate sobre a cidadania e
0 direito dos cidaddos. A ideologia de igualdade da Revolugdo Francesa foi
determinante para as mulheres deixarem de ser um “homem imperfeito” e ganharem
status enquanto sexo e corporeidade propria (Villela e Arilha, 2003: 103). No entanto,
com esse debate criaram-se novas justificagdes para os “lugares” do masculino e do
feminino: com eles estabeleceu-se a politica da diferenca e do determinismo biolégico.
Acresce que o poder da procriagdo que passara a recair sobre 0 homem deixou para a
mulher o espago do lar e a tarefa do criar os filhos. Em contraponto o homem era
possuidor do espaco publico e detinha o controlo da familia.

A psicanalista feminista Nancy Chodorow (1999) produziu uma das teorias
atualmente mais conhecidas no que respeita a formacdo da identidade masculina. The
Reproduction of Mothering, de 1978, constitui um marco para as analises da Psicologia
a proposito da questdo da masculinidade. Chorodow (1999) argumenta que a divisdo do
trabalho entre os géneros, na familia nuclear moderna, ao conferir a méde a
responsabilidade exclusiva da educagdo dos filhos, generefica (Safiotti, 2004) os
individuos, estimulando desejos e capacidades diferentes entre 0s meninos e as meninas.
Para a psicanalista o fato de a mée diferenciar-se do filho menino e com isso afastéa-lo
fisicamente relativamente ao que faz com a filha menina, provocaria nele uma
identificacdo com o pai distante e a perda de empatia pela mae. Desta forma, Chodorow
(1999) analisou as dinamicas estruturantes de socializacdo da familia para expor os

tracos principais das personalidades masculina e feminina.

Corroborando com os estudos freudianos, Chodorow (1999) argumentou que as
origens da subordinacdo feminina dependem de uma nog¢do universal, experienciada
pelas criancas nas diferentes relagcdes com a mde e com o pai. Tais relacbes sédo
exemplificadas através da suposta inclinacdo psicolégica das mulheres para “cuidar do
outro”, diferentemente da dos homens, centradas nas relagcdes de controlo e poder,
expressando uma preocupacdo do que Freud chamou de fase pré-edipica. Isto é, com o
processo de separacdo da mde sdo criadas as diferencas de género, dando-se ai a
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consolidacdo da identidade de género. Seria entdo esta identificagdo/separacdo o
processo fundamental para a organizagéo e estabilidades dos sujeitos. No pensamento
de Chodorow (1999) o que importa sdo as diferentes socializagdes que promovem
construcdes proprias e nao as diferencas biolégicas e do sexo.

Seguindo o pensamento de Chodorow (1999), Joseph Pleck (1981) argumentou
que o menino durante a primeira infancia é rodeado por exemplos e personagens
universalmente femininos (mé&e, ama, professoras, entre outras cuidadoras). Pleck
(1981) sugere que este aspeto que enfatiza um certo “dominio” do feminino, explica em
parte o dominio posterior que o menino, ja homem, procurard exercer sobre as
mulheres; como se fosse uma espécie de reparacdo pelo que o homem foi objeto durante
a sua infancia. A partir deste tipo de analise, o circulo vicioso fecha-se, sendo repetido

de geracdo em geracgéo.

Para Firestone (2003) e Bourdieu (2005) as distingdes de género estruturam
todos os aspetos da vida social e fazem parte de um complexo sistema da dominagéo
masculina fortemente institucionalizado e que se expressa através da cultura, ideologias,
ciéncia, sexualidade, divisdo de trabalho e praticas discursivas. O género é uma
estrutura de dominacdo simbdlica, assim como as relacBes de classe e etnia. Bourdieu
(2005) argumentou que o género é constituido pelas relacdes de poder em que o
principio masculino foi, e ainda €, tomado como parametro universal (Bourdieu, 2005).
Sobre isto, Débora Saydo argumentou:

“A simples observacdo dos érgdos externos ‘diagnostica’ uma condi¢do que deve valer

para toda a vida. Passamos a ser homens ou mulheres e as construgdes culturais

provenientes dessa diferenca evidenciam inumeras desigualdades e hierarquias que se

desenvolveram e vém se acirrando ao longo da histéria humana, produzindo
significados e testemunhando préticas de diferentes matizes” (Sayao, 2003: 122).

E pertinente iniciar essa discussdo procurando perceber a constru¢do da
identidade masculina. Desta forma importa enquadrar a questdo introduzindo o estudo
da Antrop6loga Margareth Mead (2001), realizado na decada de 30, que identificou
caracteristicas do ideal masculino, bastante diferentes das ocidentais, em tribos da Nova
Guiné. Comportamentos como a passividade, compreensdo, emotividade e cuidado com
as criancas associavam-se ai a identidade masculina. Partimos deste argumento inicial
para recuperarmos 0 nosso entendimento sobre o tema, o de que os moldes por que

definimos o que é ser homem ou mulher sdo constituidos e perpetuados pela cultura.
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Para Mead (2001) os modos de ser do masculino e do feminino ndo se explicam
por uma aptiddo natural e biolégica do sexo. O trabalho de Mead (2001) ganha
importancia a medida que diferencia papéis sexuais de praticas sexuais. Partindo de uma
visdo antropolégica, a investigadora (2001) publicou o célebre ensaio Sex and
Temperament in Three Primitive Societies no qual abordava a questdo da divisdo sexual
do trabalho e dos diferentes papéis de género, analisando as estruturas de parentesco nas
etnias Arapesh, Mundugumor e Tchambouli. A sua analise empirica questionava a
diferenciacdo normativa de papéis atribuidos a cada género no Ocidente através dos
exemplos dessas tribos. Nalgumas delas eram os homens que tratavam das tarefas
domésticas; noutras, homens e mulheres dividiam entre si praticas consideradas
exclusivamente masculinas. Isto para além da identificacdo de costumes considerados
exclusivos do género feminino no modo de vida ocidental, tais como o uso de
maquilhagem, por questbes de beleza, verificada junto dos Tchambouli. Tais
constataces escandalizaram a sociedade da época mas trouxeram a tona fatos que nao
sO provavam o carater cultural dos papéis definidos para cada sexo, mas também que os
sentimentos ndo eram inerentes ao género. Mead (2001) argumentou ainda sobre o
carater produzido culturalmente e sobre o valor atribuido ao sexo. Para a autora a
vivéncia de uma sexualidade esta intimamente ligada a valores e préaticas sociais e a
forma por que sdo incorporados pelos sujeitos, reflexos de diferentes culturas. Tal
processo de domesticacdo da sexualidade € argumentado por Foucault (1979):

“A sexualidade é um “dispositivo histérico”, visto que, € uma invencdo social uma vez
que se constitui historicamente a partir de multiplos discursos sobre sexo: discursos que
regulam, normatizam que instauram saberes, que produzem “verdades”. Sua definicdo e
dispositivo sugerem a direcdo abrangéncia de nosso olhar” (Foucault 1979: 15).

Nesta afirmacdo, Foucault (1979) afirmou que a sexualidade ¢ uma invencdo
social, ja que o termo foi concebido com base em discussdes sobre o sexo, no qual havia
a intencdo de se normalizar regras que, a partir daguele momento histérico, iriam servir
ao sexo. Os discursos regulam e instauram saberes que sdo capazes de produzir
“verdades”. Ou seja, sexualidade € constituida por relacdes de poder que fazem parte de
uma espécie de jogo de verdades sobre a propria sexualidade. Concebidas por um
conjunto de regras e cddigos sociais apoiados em instituicbes, tais como: religido,
escola, Estado e medicina. No sentido de promover mudangas no modo pelo qual os

individuos valoram e ddo sentido aos desejos, condutas, sentimentos, sensacdes e
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aspiracdes (Foucault, 1979:9). Nesse sentido, a sexualidade esta associada a cultura, a
educacdo, a personalidade e relagcdes afetivas. Ndo envolvendo apenas 0s 06rgaos

sexuais, mas também as zonas erégenas do corpo, as sensacées, desejos e fantasias.

A obra de Foucault sobre a sexualidade, “A historia da sexualidade” (1979),
publicada em trés volumes. Tornou-se referéncia para as proposicdes e posteriores
teorias que abordam o tema. A categorizacdo foucaultiana sobre as formas de conceber
a sexualidade, seja no oriente ou ocidente, partiam de formas discursivas e praticas
diferenciadas. Para o filosofo, no ocidente desenvolveu-se a Scientia Sexualis,
caracterizado pela forma de controlo e delimitacdo do que era ou ndo permitido. Ou
seja, a forma de apresentar a sexualidade como incitacdo ao discurso é repressiva e
controladora, delineada pela l6gica e pelo poder. Ao questionar a proliferacdo dos
discursos, o autor apresentou como uma forma de dominagdo. O que superaria a ideia
fundada na modernidade de perceber mudancas positivas sobre a sexualidade ao retira-
la do intimismo medieval. Nesse sentido, a racionalidade, o controlo e a dominagéo
fundamentam a Scientia Sexualis, bem como, a ordem dos discursos no sentido de

legitimar e normalizar o poder sobre as préticas.

No oriente Foucault argumentou a existéncia de uma ars erotica, uma forma
afirmativa da sexualidade, que ndo é controlada pelo discurso racional e nem pelas
praticas institucionalizadas. Nessa perspetiva, o0 ocidente desenvolveu uma colonizagdo
da palavra sobre o sexo, uma extensdo histdrica das praticas confessionais do periodo
Medieval. Essas préaticas teriam atingido a medicina, a psicologia, a pedagogia e a
historia, bem como, as Ciéncias Sociais de controlo, na consolidacdo das confissdes.

Foucault afirma que a sociedade moderna criou o “homem confessional”.

Segundo Foucault (1979) através dos dispositivos da Scentia Sexualis o corpo e
o discurso foram disciplinados pela sociedade moderna, estabelecendo limites,
permissoes e perversdes. Delimitando comportamentos, formas de falar, agir e viver. O
que teria fundado a pedagogizacdo do sexo infantil, das relacbes matrimoniais e da
histerizacdo do corpo da mulher. Dispositivos que estariam definindo o campo do poder
das palavras sobre a disciplinarizacdo da sexualidade ocidental. Desta forma, o que
existem séo dispositivos que produzem discursos sobre a sexualidade, que estabelecem
regras de conduta. Fazendo-se necessario entender o dispositivo da sexualidade de

determinada época histérica.
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Para Bourdieu (2005) o sistema de dominacdo masculina e as caracteristicas
tidas como inerentes ao homem partem daquilo que designa por habitus. Este conceito
traduz um sistema de esquemas de percecdo, pensamento e acao, adquiridos no processo
de socializacdo primaria; representa um capital cultural corporificado e expressa a
maneira de ser, uma tendéncia. E através do conceito de habitus que Bourdieu (2005)
explicou a persisténcia das relacdes de dominacgdo de género. Para o socidlogo, “[...] a
ordem masculina tem sido reproduzida através de mecanismos estruturais e estratégias
educativas de diferenciacdo de masculinizacdo ou feminizacdo.” (2005:101-102), ou
seja, um sistema socialmente construido. E reiterou que o habitus de género é fruto do
sistema de educagdo e aprendizagem informal desde a infancia, resultante de um
trabalho pedagdgico de varias constantes estratégicas de diferenciacdo, implicitas e
explicitas, veiculadas por varios agentes e instituicdes sociais como escola, religido,

familia, estado e os media.

Nesta perspetiva, Bourdieu (2005) complementou que “ [...] uma verdadeira
compreensdo das mudangas sobrevindas, ndo s6 na condicdo das mulheres, como
também nas relacbes entre 0s sexos, ndo pode ser esperada, paradoxalmente, a ndo ser
de uma analise de transformacfes dos mecanismos e das instituicdes encarregadas de
garantir a perpetuacao da ordem dos géneros” (2005: 102-103). A ideia de que faz parte
da natureza e da identidade masculina ser o “provedor” e detentor do poder parece
colocar sobre o homem a necessidade de “controlar” a mulher e os filhos. Esse modelo
compreensdo da masculinidade tem origem no momento designado de patriarcado
(como ja foi anteriormente referido) que, embora tenha ocorrido noutro momento
histérico, se reproduz nos dias atuais de uma maneira camuflada. Elisabeth Badinter
(1997) na obra XY On masculine identity iniciou a discussdo questionando “O que € um
homem?”. Ao refletirem sobre esta questdo, a autora afirmou que “[...] ser homem
implica um trabalho, um esforco que ndo parece ser exigido das mulheres” (Badinter,
1997: 3). A autora (1997) argumentou que geneticamente “é o homem que gera o
homem” (1997:99), ja que o sexo masculino é condicionado pelo cromossoma Y,
transmitido pelo pai. Nessa perspetiva, Badinter afirmou que o homem assumiu um
papel importante na construgdo da identidade masculina. A autora (1997) ressaltou
ainda que a masculinidade tem sido definida pelo “ndo ser” e por categorias de
diferenciacdo como ndo ser feminino, ndo ser homossexual, ndo possuir tragos

femininos ou andrégenos. Mais a frente, servindo-se da famosa frase de Simone de
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Beauvoir, faz o trocadilho “O homem néo nasce homem, ele se torna homem” (1997:
29).

Badinter (1997) sugeriu nesta afirmagdo uma constante necessidade masculina
de se “provar homem?”, tanto a si mesmo como para 0s outros. A autora ndao pretende
questionar as conquistas e a condi¢do feminina, mas sim sublinhar a pretensdo de se
manter 0 modelo vigente que é imposto ao homem desde que nasce. A virilidade nédo é
um dado natural, deve ser construida repetidamente. Para receber o rétulo de “homem?”,
desde o periodo da adolescéncia, “o macho” é obrigado a cumprir com determinados
papéis socialmente impostos e assumir caracteristicas que o qualificam como tal. A
iniciacdo sexual precoce, muitas vezes imposta pelo pai, a ideia de “garanhdo” e de nao
falhar no ato sexual tornaram-se exemplos quotidianos do cumprimento do papel de
homem. Para Badinter (1997) e Safiotti (1987) a construcdo da masculinidade
representa um processo penoso para 0s homens, pois a virilidade, considerada a marca
latente da identidade masculina, exige que 0 homem renuncie a experimentar momentos
que induzem a ideia de sensibilidade, fragilidade ou até de prazer. Saffioti (1987)
afirmou que para agir como “macho” o homem deve aceitar sua condi¢cdo e, por
conseguinte, a sua propria castracdo. “Quantos homens nao tiveram que engolir as
lagrimas diante da tristeza, da angustia, do luto, em nome dessa norma de conduta.”
(Saffioti, 1987: 26).

Essa ideia de castracdo e de supressdo de sentimentos evidencia como o
pensamento em torno da identidade masculina, esta apoiado em padrdes patriarcais, €
desajustado e culturalmente construido. Este aspeto vem reforcar o carater de construto
social que envolve a nocdo de homem. A revisdo do que significa a identidade
masculina e a masculinidade ndo se limita as questdes da sexualidade ou a divisdo do
trabalho por género. Sdo temas muito mais profundos. A transformacdo tanto da
masculinidade como da feminilidade passam também pela construcdo de um projeto no
qual se repensarda o proprio modelo de funcionamento politico e social em que se

inserem homens e mulheres (Nolasco, 1995: 181).

Para Ligia Amancio (1994) foram conferidas ao homem competéncias e valores
que funcionam como referente universal; enquanto isso, ja a mulher é referida como
uma categoria especifica. A autora (1994) considerou que esta discriminagdo tem a sua
génese na “forma de pensamento social que diferencia valorativamente os modelos de

pessoa masculina e feminina e as funcgdes sociais dos dois sexos na sociedade.” (1994:
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16). Neste sentido, € importante analisar ndo apenas as diferencas entre homens e
mulheres, mas o pensamento social vigente e historicamente construido sobre a
distincdo do masculino e do feminino. Vale de Almeida (2000) enfatizou que *o
importante € procurar explorar as complexidades tanto das construcdes da
masculinidade quanto as de feminilidade, percebendo como essas construcfes sdo
utilizadas como operadores metaforicos para o poder e a diferenciacdo em diversos
aspetos do social” (2000: 185). E preciso compreender como foram construidos os
modelos de masculinidade, formatados na sociedade ocidental, para apreender

determinadas atitudes masculinas, as resisténcias ou as suas formas de representacao.

2.3 Construindo um campo de Estudos da Masculinidade

“A masculinidade ndo cai do céu; ela é construida por praticas masculinizantes, que
estdo sujeitas a provocar resisténcia [...] que sdo sempre incertas quanto a seu resultado.
E por isso, afinal, que se tem que pdr tanto esforco nelas” (Connell, 1990: 90).

A problematica da masculinidade comecou a despertar alguma atencdo, embora
timida, nas décadas de 50 e 60 do século passado. Gradualmente foi ganhando maior
interesse, 0 que ja se verificava na década de 70. Em plenos anos 80, nos paises anglo-
saxonicos, 0 assunto tornou-se especialmente apetecido (Giffin, 2005), impulsionado
por uma releitura no campo de abordagem dos estudos feministas e por algumas teses

dos estudos Gay.

Até a década de 70, a identidade masculina era tida como naturalmente inerente
ao sujeito. Com a entrada significativa das feministas no &mbito académico,
denunciando a opressdo feminina e a dominacdo masculina, provocou também nos
homens um interesse maior em investigar sua prépria condicdo. Esta necessidade de
analisar e explicar os papéis das mulheres e dos homens na sociedade levou a criagdo
dos Women’s Studies e posteriormente 0 Men’s Studies (estudos sobre os homens, em
analogia aos Womens’s studies ou Estudos da Mulher). O pensamento introduzido pelos
Men’s studies era o de descartar a tradicional analise do homem considerado como
norma da humanidade. Surgiu principalmente como resultado da evolugdo da teoria
feminista e da constatacdo, por parte de alguns autores, da invisibilidade do masculino
na perspetiva de género nas Ciéncias Sociais (Barbieri, 1992; Hearn, 1996), isto além da

problematica do privilégio masculino, destacada pelos movimentos feministas.
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Em sintonia com criticas pds-estruturalistas (Foucault, 1999c), algumas questdes
foram levantadas e hierarquizadas a propdsito da supremacia masculina
institucionalizada. Tal ocorreu ao verificarem-se diversas incompatibilidades entre os
modelos de poder masculino e a vivéncia de inimeros homens (Connell e
Messerschmidt, 2005). Um dos temas mais questionados encontrava-se em teses do
campo da Psicologia que focavam a problematica da busca de uma nova identidade face
as conquistas das mulheres e do feminismo. Outro assunto trazido para debate foi a
fragilidade do homem perante a violéncia e a construcdo social da virilidade masculina.
No entanto, foi a Sociologia, enquanto disciplina, que deu inicio aos estudos sobre a
masculinidade segundo a teoria dos papéis sociais, € que depois veio a ganhar

notoriedade também no ambito das pesquisas na area da Psicologia.

No mesmo periodo, nos Estados Unidos e na Europa surgem grupos interessados
em analisar e apontar solugbes aos supostos indicios de uma crise masculina. E neste
periodo que surgem os Men’s movements comprometidos com a conscientizagdo da
influéncia social masculina e com a reformulacdo do comportamento masculino. Desta
forma, surgiram correntes diversas que defendem uma “crise da masculinidade”
(Badinter, 1997; Oliveira, 2000). Na contemporaneidade, esta foi justificada por alguns
autores como reflexo das conquistas do movimento feminista, o que levou alguns
homens a procurarem novos modelos, capazes de descreverem melhor as suas novas
subjetividades. (Badinter, 1997; Nolasco, 1995a, 1995b; Vale de Almeida, 2000;
Ceccarelli, 1997; Oliveira, 2000). No entanto, acreditamos que em vez dessa “crise”,
com o epicentro no homem, seria mais apropriado considerar uma crise do sujeito,

como propde Foucault (1999c¢):

“[...] deve-se, antes de tudo, pensar numa crise do sujeito, ou melhor, da subjetivacao:
numa dificuldade na maneira pela qual o individuo pode se constituir enquanto sujeito
moral de suas condutas, e nos esfor¢os para encontrar na aplicacdo de si 0 que pode
permitir-lhe sujeitar-se a regras e finalizar sua existéncia” (Foucault, 1999c: 101).

Ora, essa dita “crise” é fundada numa construcdo que se inicia por via dos
discursos e da origem a uma performance de género (Butler, 2008). E sendo a
identidade igualmente performativa, elas ndo definem as expressdes de género. S&o,
portanto, identidades repetidamente afirmadas que se cristalizam na sociedade e prop&e
uma crise do sujeito. Nessa Otica, 0s processos de subjetivacdo personalizam essa
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incerteza na identidade de género, e sugere uma construcdo de sentido embasada numa

producdo constante e multavel preconizada no tempo e na historia.

As mudancas em questo tanto dizem respeito ao sujeito como a ordem social. E
inegavel que estas causam alguma confusdo nos valores preexistentes e ‘naturalizados’.
Contudo, afirmar uma crise na masculinidade sugere, a nosso ver, interpretacoes
perigosas sobre o que é a masculinidade. Parece sugerir que esta possui um carater fixo
e que sO pode ser experienciada pelos homens. Neste &mbito recuperamos as nossas
reflexbes acerca do carater pluralista e mutavel da no¢do de masculinidade, j& que
defendemos tratar-se de um construto social. De fato, as mudancas ocorridas na
experiéncia do masculino abriram terreno para discussdes e reflexdes infindaveis em
diversas areas das Ciéncias Humanas e Sociais. No préximo topico ocupar-nos-emos a
tracar a génese e histéria da disciplina dedicada aos Estudos das Masculinidades no

ambito dos Estudos de Género.

1.3.1 O debate académico sobre as masculinidades: uma perspetiva historica

No ambito académico e em alguns circulos ligados a producédo intelectual,
criaram-se grupos de homens com o intuito de promoverem uma reflexdo sobre a sua
prépria condicdo no patriarcado a partir das criticas feministas que entretanto ganhavam
énfase no cenario social. Em concordancia com a critica feminista, alguns destes
homens reconheceram 0s habitos masculinos de dominacéo, existindo mesmo algum
sentimento de culpa em relagdo a tais praticas. Registe-se que ao mesmo tempo existiam
também muita divergéncia e calorosas discussdes no seio do debate sobre as

masculinidades, tal como se observara no movimento feminista (Giffin, 2005).

A entrada dos homens nos estudos de género, enquanto sujeitos histdricos,
situados num contexto baseado na critica feministas, nos movimentos sociais da década
de 60 e do movimento gay, representaram um contributo inestimavel para a tentativa de
desconstruir os elementos constitutivos dos papéis masculinos e femininos. Em suma,
os discursos sobre o dominio masculino trouxeram discussfes importantes sobre a
identidade masculina e os problemas dos homens. Trouxe-se ainda a colacdo debates
sobre o arquétipo do homem universal, reduzido ao “poder perante as mulheres” (Giffin,
2005: 55).
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O Antropdlogo George Bateson (1965) elaborou os conceitos de feminilidade e
masculinidade a partir de um trabalho pioneiro em que analisava a construgdo simbolica
da feminilidade e da masculinidade numa aldeia da Nova Guiné com o povo latmul. O
seu trabalho consistia na pesquisa etnografica de uma das ceriménias daquele povo,
chamada naven e que consistia numa inversao de vestuario entre homens e mulheres (0s
homens vestem-se de mulheres e mulheres vestem-se de homens). Com base neste
exemplo o antrop6logo procurou mostrar que as diferencas entre homens e mulheres séo

a base de toda a estrutura social e da identidade cultural do povo latmul.

Em, 1967 Bronislaw Malinowski publicou o livro La sexualité et sa répression
dans les sociétés primitive, contributo para a questdo que configura socialmente homens
e mulheres como sujeitos de género. Malinowski (2003) discutiu a respeito das
diferencas entre homens e mulheres através da cultura da sexualidade, uma vez que o
conceito de género ndo estava ainda abarcado na teoria da diferenca entre o biolégico e
0 cultural. Apesar de alegar ter como foco a sexualidade, Malinowski alongou sua

analise as relacBes de género como 0 namoro, casamento e familia.

No inicio dos anos 80, o livro de Joseph H. Pleck, The Myth of Masculinity lanca
um outro olhar sobre os homens, considerando a entdo emergente perspetiva de género e
do seu carater relacional, fundamentalmente associado a masculinidade. A investigacdo
de Pleck (1981) centrou-se na problematica dos ‘papéis do homem’ que tém sido
apresentados desde os anos 30 e remete uma forte critica as pesquisas anteriores. O
autor identificou a representatividade do “paradigma papel sexual masculino” que tem
sido a base de pesquisa nos ultimos 40 anos. Segundo Kimmel e Messner (1995), a obra
de Pleck (1981) apresentou uma das mais importantes criticas a organizagdo
normalizada dos papéis sexuais masculinos. Ao desconstruir 0s elementos que
compbem o papel masculino, Pleck (1981) demonstrou que a prépria literatura empirica
ndo foi capaz de evidenciar tais caracteristicas de normatizacdo. E complementa que a

teoria dos papéis sexuais ndo seria capaz de descrever as experiéncias dos homens.

No entanto, os pioneiros a organizar e publicar um material intelectual sobre a
problematica da masculinidade foram Tim Carrigan, Robert Connell e John Lee (1985)
no artigo intitulado Towards a New Sociology of Masculinity, no qual criticaram a
literatura existente sobre o papel sexual masculino e propuseram um modelo de
masculinidades em multiplas relacdes de poder. No qual integraram a teoria de género
numa via sociolégica. Em 1987 Connell publicou Gender and Power, no qual debatia a
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masculinidade hegemdnica e feminilidade enfatizada, teorias que se tornaram uma das
principais fontes de estudo para o conceito de masculinidade hegemdnica. Realizando
uma analise da construcdo do género masculino a partir da sua identificacdo com a
razdo, Carrigan, Connell e Lee (1987) sedimentaram a masculinidade hegemonica nos
estudos das masculinidades. Os autores apontaram para pesquisas sobre 0s novos
conflitos da masculinidade, relacionados com as mudangas nas interacdes sociais e
afetivas, principalmente nos homens de classe média. E nesse seguimento vém defender
que os combates nas relagdes “homem versus mulher” ndo sdo homogéneos; pelo

contrério, a construcdo de uma hegemonia faz parte de uma luta social mais ampla.

A intencdo dos autores foi a de compreender o patriarcado através de outras
perspetivas, como as hierarquias de poder entre distintos grupos de homens, e nédo
apenas o poder patriarcal institucionalizado, dos homens em relacdo as mulheres. Na
pratica esta conceptualizacdo dirigia uma critica as formulagdes funcionalistas que
limitavam a masculinidade as teorias dos papéis. Tal analise foi fruto do contributo da
teoria feminista. Na mesma linha teorica o trabalho de Harry Brod, The Making of
Masculinities (1987) também ganhou relevancia. Brod (1987) realizou a sua pesquisa
sobre a perspetiva de construcdo social do homem e reconheceu a pluralidade da
masculinidade sob variaveis como etnia, classe social e orientagdo sexual. Para Brod
(1987), na historicidade do Men’s studies sdo identificadas quatro grandes influéncias:
Women’s studies, Men’s movement, pro-feminista e mudangas dos papéis do homem.

Vamos discutir esses enfoques tedricos mais a frente.

Michael Kaufman (1987) publicou Beyond Patriarchy: essays by men on
pleasure, power, and change. No cerne desta sua obra esta a questdo do poder e das
estruturas sociais de opressdo, tanto na perspetiva heterossexual quanto homossexual.
Enfatizou também o carater mutavel dos padrdes de dominacdo, bem como a
necessidade de compreender a relagdo entre opresséo individual e grandes estruturas

baseadas na hierarquia.

Kaufman (1987) iniciou a obra com um artigo de sua autoria intitulado: The
construction of masculinity and the triad of men's violence. O autor debateu a
problematica do poder e da dominacdo dos homens, no entanto, argumentou que o
mesmo sistema que os fortalece também os brutaliza, designando este fendmeno de
“experiéncia contraditoria do poder masculino”. Isto é, apesar de desfrutem de
privilégios e direitos negados a mulher, estas prerrogativas também sdo causa da sua
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experiéncia individual de dor e sofrimento. Para Kaufman (1987) esta seria uma
justificacdo do processo de identificacdo do género masculino, em que por regra
sentimentos e necessidades devem ser suprimidos. E assim cria-se uma tensdo entre o
ser ‘macho’ e ser ‘masculino’, sensagdo que geraria uma constante inseguranga nos

homens, impulsionando-os para reacdes violentas.

Em meados dos anos 90, Michael Kimmel (1987) publicou Changing Men - New
directions in research on men and masculinity, texto que gerou grandes discussdes no
meio académico, ao apontar a necessidade de repensar o estudo das masculinidades. O
conceito de masculinidade ndo deveria ser mais utilizado como referéncia normativa
mas sim como uma problematica da construcdo de género. Kimmel (1987) chamou
também a atencdo para a investigacdo das masculinidades e das suas variacfes internas
como etnia, faixa etaria, classe social, orientacdo sexual. Kimel (1987) apresentou como
sujeito historico da masculinidade o “patriarca gentil”, um homem refinado, preocupado
com a familia, com a identidade intimamente ligada a propriedade de terras. Baseado
nesse modelo surge, no século XIX, a figura do Self-Made Man, uma versdo de
masculinidade que contrasta com a versdo do patriarca dominador e do “patriarca
gentil”. Esse homem é urbano, voltado ao seu trabalho e despreocupado com a familia;
a sua legitimidade radica-se nas obriga¢cdes publicas, no trabalho. Este conceito foi
potenciado pela ideologia capitalista da ascensdo social. Nele, os bens palpaveis sdo
entendidos como demonstracGes de poder e sucesso. Pouco depois, em 1993, Kaufman
publicou a obra Cracking the Armor: Power, Pain, and the Lives of Men, em que langou
um olhar paradoxal e realista, sem procurar vitimizar os homens, mas reflete sobre as
experiéncias contraditorias de poder, e ainda sobre como ocorre a participacdo na
estruturagéo psicossocial dos homens no seu ciclo de vida.

No mesmo periodo, Victor Seidler (2009) lancava o livro Recreating sexual
politics: men, feminism and politcs. O autor encarava a masculinidade como expressao
de uma independéncia e autossuficiéncia masculina. Argumentou que a competicao
masculina na esfera publica favorece a supressdo das necessidades e sentimentos
masculinos. Mais uma vez, a énfase na razéo para a construcao da identidade masculina
era apresentada como consequéncia negativa por desvalorizar as relacfes pessoais que
se refletiam nos limites de demonstracéo de afetividade e emotividade na vida social do

individuo. Seidler (2009) teorizou também sobre a emergéncia de uma consciéncia do
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seu sexo, realizando uma analise do masculino e cruzando-a com diversas variaveis

como idade, orientacdo sexual, etnia, classe etc..

Em 1990, Robert Bly publicava Iron John: A book about men, um conto mitico
sobre ligacdo do masculino e psicologia popular. Nele falava da “perda” do masculino e
da luta para retomar a verdadeira masculinidade usando poesia e arquétipos literarios do
her6i, amante, sabio e guerreiro. Este é um dos pilares de algumas correntes dos estudos
atuais que irdo rever a masculinidade para o chamado movimento mitopoético, no qual
falaremos adiante. A obra faz uma apologia ao sentido de masculinidade nos moldes
mais conservadores, clamando um ideal de “verdadeira masculinidade”, pregando o
oposto do que as obras anteriormente citadas argumentam. E justamente por este motivo

importa pontua-la.

Nos anos 90, o socidlogo Pierre Bourdieu publicou sua tese sobre a “dominacéo
masculina”, mencionando a vantagem masculina nas relacdes de género, principalmente
a partir de uma perspetiva simb6lica. Na sua anélise sobre uma tribo denominada
sociedade Cabila, encontrou uma estrutura social que explicitava as diferengas sexuais
como parte de um conjunto de oposi¢des, reordenando os simbolismos atribuidos as
caracteristicas sexuais prdprias do masculino e do feminino. Bourdieu (2005) defendeu
que a dominacdo masculina seria uma forma particular de “violéncia simbdlica”.
Segundo o socidlogo, no processo histérico da humanidade foram institucionalizadas e
repetidamente  reproduzidas determinadas relacbes de violéncia simbodlica,
compartilhadas de forma consciente ou inconsciente entre dominantes e dominados.
Para Bourdieu (2005), o poder impde significacdes, colocando-as como legitimas de
forma a dissimular as relagdes de forca que sustentam a propria forga. Deste modo, as
relagBes entre géneros sdo por ele compreendidas através do conceito de “trocas
simbdlicas”. Nestas relacdes, a mulher passa a ser objeto de troca, reproduzindo o

capital simbdlico destes homens e sua dominagéo masculina.

E pertinente ressaltar que os defensores da teoria de uma “crise da
masculinidade” e os que acreditam na “dominacdo masculina” articulam idealiza¢Ges
opostas. O pensamento dos defensores de uma suposta “crise”, colocam muitas vezes o
homem como sensivel e vitimizado pelos processos construcdo do ideal de virilidade
masculina. Ja os apologistas da “dominacdo masculina” argumentam que o homem viril
é praticante de violéncia fisica ou simbdlica, seja cometida de forma consciente ou ndo,

para manter seu status dominante. E neste contexto que se ddo os grandes debates atuais
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acerca da masculinidade. A nossa pesquisa funda-se na ideia de uma dominagéo
masculina: acreditamos na manutencao de um poder simbélico mascarado e camuflado,
existente nas relacdes, que se infiltra no nosso pensamento e na nossa concecdo de

mundo.

Refira-se que surgiram alguns movimentos masculinos defensores da ideia que o
papel sexual masculino era opressivo também para o proprio homem, defendendo por
isso maior liberdade para os homens. Entre eles destaca-se o Men’s Liberation,
movimento que emergiu em 1975 (Mendez, 2001) e que procurava resgatar a
masculinidade “perdida”, ja que os modelos vigentes até entdo eram arcaicos e
ultrapassados. No mesmo periodo, surgia 0 Men’s Studies e o conceito de género
ganhava forca no ativismo e na academia. Contudo, o fato do homem ser agora visto
como um grupo social (ja que os estudos da masculinidade iniciaram-se na Sociologia
(Connell, 1987), e ndo mais como simbolo da Humanidade, pressupfe uma espécie de
“traicd0” aos principios do movimento, focados na relacdo entre patriarcado e uma

pretensa masculinidade hegemdnica.

Lado a lado com os Men’s Studies, conhecidos especialmente nos meios
académicos Anglo-americanos, uma nova corrente dos estudos da masculinidade surgia
com for¢a no fim dos anos 90, o Critical Studies on Men. O nome foi proposto por Jeff
Hearn (1998), na tentativa de redirecionar a nomenclatura que configurava os estudos
das masculinidades. Hearn acreditava que o termo Men’s Studies é “impreciso e
politicamente perigoso” (Hearn, 1997) e que da a ideia que sdo estudos equivalentes aos
“women’s studies”. Para Hearn (1997), o Critical Studies on Men congrega 0s estudos
criticos sobre homens; generificados, (Saffioti, 2004), podendo ser feitos por homens ou
mulheres e que problematizam o conceito de homem, 0s seus processos de construcéao e

a epistemologia de tal estudo (Hearn, 1997).

Desenvolvendo outros discursos sobre a masculinidade, os direitos dos homens e
a condicdo masculina, estes novos olhares sobre a masculinidade desafiavam as
construgbes do antropocentrismo e pretendiam instaurar outras formas de
posicionamento masculino face as mudancas conquistadas pelas mulheres. Desta forma,
tanto o ativismo como a teoria da masculinidade estdo suplantados na logica feminista
(Connell, 2005). Kenneth Clatterbaugh (1998) distinguiu algumas abordagens ocorridas
nos anos 90 nos Estados Unidos da Ameérica: Conservadores, Profeministas, Men’s
rights - Direitos dos homens, Mitopoética ou Espiritual, Socialista e Grupos Especificos
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ou Diversidade. Tais alegacdes sdo corroboradas pelos estudos de Valdés e Olavarria
(1997) na América Latina. Cabe explicitar um pouco estas abordagens:

- Abordagem Conservadora: esta perspetiva subdivide-se em conservadores morais e
biolégicos. Os conservadores morais defenderam a ordem institucional e social
normativa, abarcada na divisdo de papéis entre homens e mulheres como parte da
sociedade; inclusivamente argumentaram que essa divisdo antecede a nocdo de
sociedade. Defendiam como natural o dominio do homem na esfera publica, cumprindo
0 seu papel de provedor e protetor, deixando a esfera privada para a mulher. Ja os
conservadores bioldgicos concordam que os diferentes papéis de homens e mulheres na
sociedade antecedem o social; no entanto fundamentam essa crenga em estudos

bioldgicos e na tradicéo.

- Movimento pré-feminista: surgiu nos paises anglo-saxdes e escandinavos, no principio
dos anos 70. E um dos movimentos mais criticos relativamente & manutencdo da
masculinidade tradicional, a violéncia de género e a homofobia. Reconheceram a
responsabilidade masculina na manutencdo da opressdo e subordinacdo social das
mulheres. Argumentaram que a masculinidade é criada e mantida através de uma logica
de dominacdo que concede privilégios aos homens, conduzindo a opressdo das
mulheres. Este movimento foi um grande promotor da investigacdo académica e de
grupos de discussdo na desconstrucdo dos padrdes tradicionais da masculinidade,
defendendo a préatica da igualdade face as mulheres. Os defensores do pré-feminismo
concordam, no entanto, que a masculinidade tradicional é prejudicial ndo s6 para as

mulheres como para 0s homens (Kaufman, 1987; Kimmel, 2008).

- Movimento Mitopoético ou Perspetiva Espiritual: termo cunhado pelo fundador e
poeta Robert Bly, surgiu nos Estados Unidos no final dos anos 80. Segundo o autor
(1990) o movimento utilizava a linguagem poética e o imaginario mitolégico como
ferramentas para conduzir os homens a verdadeira masculinidade. E resultado de uma
série de transformacBes sociais ligadas aos movimentos sociais feministas que
emergiram na sociedade norte-americana desde 1950. O movimento foi associado a
etapa conservadora do governo Reagan e a sociedade anglo-saxdnica contraria a luta
feminista. Representava uma corrente de homens que se reinem para discutir as suas
“feridas emocionais e fisicas” e analisar os arquétipos profundos e inconscientes da
masculinidade. Bly (1990) argumentou que o movimento feminista ajudou a

externalizar a “energia feminina” e defende que os homens devem procurar encontrar o
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mesmo na sua masculinidade. No entanto, o autor critica o feminismo, argumentando
que este tem prejudicado os homens. Outras correntes familiares ao movimento
mitopoético, no entanto, acreditam que os homens se devem ‘feminilizar’, em vez de se

distanciarem dos arquétipos da feminilidade.

Por outro lado na construcdo de seu discurso 0s conservadores apresentaram
algum essencialismo (Keen, 1991; Kreimer, 1991). Este movimento é formado na sua
maioria por homens brancos de classe media e elementos descontentes com a exigéncia
de uma carreira e um determinado status. Ndo se opde as mudancas conquistadas pelo
feminismo; no entanto, ndo se ocuparam das discussdes sobre a desigualdade, e muito

menos de discussdes académicas.

-Movimento pelo Direito dos Homens ou Men’s right: surgiu nos anos 80, nos Estados
Unidos da América e, posteriormente alastrou-se para a Europa. Neste caso as principais
bandeiras sdo os direitos patriarcais e de direitos de igualdade. Tém por intuito
denunciar situacGes sociais favoraveis as mulheres e prejudiciais para os homens.
Postulavam os papéis masculinos como sendo altamente nocivos, tornando os homens
em suas vitimas. De entre as suas problematizacOes estavam as representacdes sobre a
violéncia de género; a veiculacdo Unica da imagem do homem agressor, e ainda as
politicas publicas dirigidas para as mulheres. No entanto, 0 movimento mostrou-se
ambivalente: se por um lado sustentava discursos de igualdade, por outro alimentava a
crenca de que os homens sdo vitimas da violéncia tanto quanto as mulheres. A
paternidade também foi (e €) uma forte bandeira do movimento e que envolve a
reivindicacdo dos diretos dos pais (principalmente em situacdo de divorcio) e
questionando as dificuldades impostas pela justica, limitadoras do exercicio da
paternidade.

-Abordagem Socialista: surgiu nos anos 70, através dos debates de alguns homens,
simpatizantes do pensamento socialista, discutido no contexto da critica feminista dos
anos 60 e 70 e da critica sobre o sexismo. A abordagem socialista possuia correntes de
pensamento divergentes em si. Para algumas delas o feminismo serviu-se de interesses
burgueses para dividir a classe trabalhadora. Outras, situadas numa perspetiva pro-
feminista socialista, argumentaram que o patriarcado era parte da ldgica atual de
dominio na sociedade. E analisam o termo “masculinidade” como uma estrutura de
privilégios formada por hierarquias de classe e género. Deram esse sistema a designacdo
de “capitalismo patriarcal”, o que explicaria a divisdo do trabalho e a distribuicéo

83



desigual de recursos ao nivel da classe social e do género. Assim como a perspetiva pro-
feminista, esse sistema engloba a problematica da domina¢do masculina enquadrada
numa construcgao historica e cultural mutavel e moldavel (Connell, 1987, 2005; Seidler,
2009).

- A perspetiva dos grupos especificos ou diversidade: abarcaram os movimentos gay e
minorias étnicas, especialmente movimentos negros. Representavam, de forma geral, 0s
grupos discriminados entre homens. Ou seja, estavam atentos a discriminacdo da
masculinidade de “segunda classe”, a masculinidade que ndo fosse concebida no padrao
heterossexual ou na etnia caucasiana. Na perspetiva do movimento gay (Altman, 1972)
a homofobia é uma das principais causas da dominacdo masculina, ao estabelecer uma
representacdo simbolica de superioridade do masculino em detrimento do feminino
(Clatterbaugh, 1998). J& nas minorias étnicas, os afrodescendentes criticaram o papel da
discriminacéo racial na construgdo de uma masculinidade branca, dominante como uma

afirmacéo de hierarquias entre diferentes grupos de homens (Gibbs, 1988).

O cataldo Luiz Bonino Méndez (1998), no ambito da psicoterapia apresentou
também cinco correntes que se destacaram nos estudos das masculinidades: o
movimento mitopoético, 0 movimento pelos direitos dos homens ou men’s right e o
movimento profeminista, mencionados por Clatterbaugh (1997), e acrescenta o

fundamentalismo masculino e movimento das terapias da masculinidade:

- Movimento fundamentalista: opds-se a mudanca das mulheres e sustentava a
restauracdo extremista da masculinidade tradicional. De entre outros pontos reforca a
manutencdo do papel do “pai provedor” e da “mae fada do lar”. Muitos grupos nos
Estados Unidos e na Europa configuram-se como espiritualistas e contrarios ao aborto,
como por exemplo o Promise Keepers. Outros grupos sdo racistas e/ou xenofobos e
defendiam o projeto politico de reafirmacdo da supremacia masculina, branca e

heterossexual, com exaltacdo dos valores tradicionais da violéncia e da superioridade.

-Movimentos das terapias da masculinidade: Para Méndez (1998) existiam dois grupos
e objetivos distintos neste movimento que produziu vasta publicacdo de autoajuda, com
0 intuito de facilitar a “compreensdo do comportamento masculino para as mulheres”
(Méndez, 1998: 8); e o movimento baseado na perspetiva de género, com enorme
presenca institucional e que habitualmente trabalhava junto de programas dirigidos a

homens agressores.
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Sara Martin (2007) chamou atencdo também para uma outra corrente, 0
masculinismo. Esta designacdo foi atribuida como contrapartida ao feminismo, em
meados do século XX. O movimento acabou por se consolidar, quer em termos teoricos
quer em termos de ativismo do sexo masculino. Em comparagdo ao feminismo,
pretendia lutar pela defesa dos direitos dos homens contra a opressao patriarcal. No
entanto, o0 movimento tem as suas subdivisdes bem definidas: os liberais, que
partilhavam das preocupagdes juntamente com o feminismo, e o conservador conhecido
pela sua oposicdo ao feminismo e que para muitos pretendia promover um “novo
patriarcado”, visando contrariar a ideologia feminista. Um dos masculinistas mais
conhecidos foi Ernest Belfort Bax que, entre outros artigos antifeministas escreveu
Fraud of feminism (1913) onde detalnou o que apelida de efeitos adversos do

feminismo.

Para Connell (2005) o conceito de masculinidade €é recente, possuindo algumas
definicbes que o passaram a marcar (Connell, 2005). A soci6loga ponderou, no entanto,
quatro enfoques principais nos estudos da masculinidade: o essencialismo, o

positivismo, 0 normativo e o semiotico.

- O essencialismo definiu a masculinidade como um conceito universal baseado na

sucessdo bioldgica, ou seja, um nucleo do masculino universal, a masculinidade;

- O positivismo definiu o masculino como uma estrutura Unica, baseia-se nas
tipificagbes. Desta forma, é definida uma identidade padrdo onde a masculinidade € o

que os homens devem ser;

- O semi6tico definiu a masculinidade através de um sistema de simbolos diferentes no
qual os espacos masculinos e femininos sdo contrastantes, sendo a masculinidade

definida como o ndo feminino;

- O normativo pretendia definir o que os homens deveriam ser, isto €, uma identidade

padrdo, apesar de dar conta de diferencas entre os individuos.

Connell (2005) advertiu que estas correntes de investigacdo ndo conseguem
produzir um saber, uma ciéncia sobre a masculinidade, pois o conceito ndao pode ser
percebido como um objeto coerente em prol de uma ciéncia generalizadora visto ndo ser
estatico nem imutavel. Diante das classificagdes mencionadas, as abordagens de

Connell sdo mais restrita e mais alinhadas com uma perspetiva pro-feminista. Oliveira
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(1998), no entanto, restringiu ainda mais essa classificacdo e enuncia apenas duas

categorias:

- O discurso de vitima do masculino, em que a masculinidade é entendida como um
conjunto de fatores sociais e psiquicos que de forma geral resultariam em dor,
sofrimento e angUstia. Essa perspetiva baseou-se na psicologia e recorre a teoria dos
papéis para a explicacdo de uma condicdo masculina. Existindo nesse discurso uma

naturalizagdo da dominagéo.

- O discurso critico: debateu a dindmica das relacdes sociais e a dindmica de poder que
as estrutura. Esse discurso reconheceu os privilégios do homem e a opressdo da mulher,
como tal, ligou-se com a critica feminista. Mas a sua dominacdo vé-se ameacada pelos

desafios feministas dirigidos aos seus poderes e privilégios.

Arilha, Ridenti e Medrado (1998), restringiram também a duas abordagens os estudos
das masculinidades:

- A alianga ao feminismo, na qual reconhecem o valor da luta e da critica feminista, e
ainda, o conceito de género e seu carater relacional (Scott, 1990) como base para uma
teoria de masculinidade (Connell, 2005). Ou seja, reconheceram os aspetos da cultura e
do social na construgdo do que vem a ser masculinidade e feminilidade. Kimmel (1991)

colocou-se de forma explicita como aliado do feminismo;

- Estudos auténomos, em que o feminismo € deixado de lado, apesar de reconhecerem o
seu contributo. No entanto, “ndo reconhecem no movimento uma teoria prépria capaz
de dar conta do carater multiplo e complexo dos fendbmenos que envolvem a
masculinidade e a feminilidade.” (Arilha, Ridenti e Medrado, 1998: 19); neste caso 0

cerne da discussdo centra-se nas op¢des politicas.

Perante este cenario revemo-nos nos estudos da masculinidade ‘aliados do
feminismo’, pro-feministas e prd-feministas socialistas, no qual encontramos a
fundamentacéo teorica e conceptual para as nossas reflexdes. Acreditamos que a mistura
destas abordagens é salutar para uma visdo mais completa dos Estudos das
Masculinidades. E pertinente dizer que o feminismo abriu a possibilidade de reconhecer
0s primeiros tipos de masculinidade. Com efeito, em muitas destas correntes que
legitimam o feminismo, sdo destacadas a opressdo do feminino e o privilégio
masculino, assim como o repudio do machismo. Nesse sentido, entendemos o

machismo, como o sexismo que exalta a superioridade dos homens sobre as mulheres,
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que incentiva, da cobertura ao exercicio despdtico do homem através do qual a mulher é
subjugada. Cada uma dessas perspetivas é baseada em diferentes diagndsticos e
propostas de mudanca. Ou seja, todas prometem ndo s6 compreender as relacbes de
masculinidade e as relacdes sociais entre homens e mulheres, mas também contribuem

para a transformacao ou releitura das mesmas.

A discussdo sobre o homem, género e a contemporaneidade surge com forca
nos anos 80 nos paises anglo-americanos, através de trabalhos sobre a construcédo social
da masculinidade. Sublinhe-se que sdo estudos realizados por homens que se
identificam com o movimento feminista e com as questdes de género. Neste ambito o
termo Men’s studies foi definitivamente abandonado em favor do Masculinity Studies
ou Estudos da Masculinidade. A mudanca deu-se devido ao fato de o estudo da
masculinidade ser mais abrangente e compreender a masculinidade enquanto um
construto social. Para Piscitelli (1998) os melhores estudos de masculinidade delimitam
uma fronteira critica que distancia os trabalhos inseridos nos estudos de género e os do
men’s studies, considerados, esses sim, “essencialistas e parciais” (Piscitelli, 1998:149).
Contudo, hoje ja se fala de “masculinidades” no plural, pois a ideia de que a
masculinidade seria uma identidade Unica ja foi ultrapassada. E a compreenséo de que
“ndo é (sdo) uma propriedade de algum tipo de esséncia eterna, nem mitica, tdo pouco
bioldgica. Elas [...] variam em qualquer cultura no transcorrer de certo periodo de
tempo, [...] variam em qualquer cultura através de um conjunto de outras variaveis, ou
lugares potenciais de identidade.” (Kimmel, 2008: 105). Essa corrente de estudo
corroborou com os pensamentos do Critical Study on Men (Kimmel, Hearn e Connell,
2005) e do Estudo da Masculinidade é o espaco em que situamos a nossa argumentacao
e fundamentos das nossas problematicas.

Atualmente, uma das principais bandeiras levantadas pelos estudos criticos sobre
homens e a masculinidades é a de entender como ocorre a construgdo, producao e
reproducdo das masculinidades. Isto porque se reconhece que estas apresentam um
carater mutavel, sendo passiveis de modificagdes ao longo do tempo e em fungdo de
cada cultura. A linha tedrica mais comum nestes estudos é o construcionismo. A
proposicdo construcionista surge em resposta ao essencialismo — fundado na crenga de
que a sexualidade e o género sdo biologicamente determinados e baseados também na
teoria dos papéis (pautados na visdo binaria da construcdo dos géneros). Vale de
Almeida (2000) situa trés tendéncias em relagdo aos estudos de género: a teoria da
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prética, preconizada pela critica ao marxismo ortodoxo; os modelos de relacdo entre
estrutura e praticas, desenvolvidas por Bourdieu (1983; 2005) e Giddens (2001a); e a
analise contextual do self, da acdo pessoal e da intersubjetividade. Para Connell (2005),
considerar os homens como objetos especificos dos estudos da masculinidade acarreta
sérias consequéncias teoricas e politicas. Desde logo reforca o binarismo que tem sido
amplamente criticado pelos feminismos e Estudos de Género. Sobre isso, Ligia
Amaéncio concluiu que “masculinidade e feminilidade constituem formas de pensar,
dizer e fazer, socialmente construidas em diversos planos da vida em sociedade,
incluindo o das relacdes entre homens, entre mulheres e entre homens e mulheres.”
(2004: 10).

Os estudos sobre a masculinidade enquanto construto social surgiram com
especial forca nos Estados Unidos, Inglaterra e Australia. Badinter (1997) sugeriu que
essa premissa deve-se a énfase dada as culturas da virilidade, como pode ser observado
na histéria e cultura desses paises. O tema em analise desenvolveu-se com mais vigor
enquanto ciéncia a partir de 1930. No entanto, foi com o surgimento do campo dos
Estudos de Género, nos anos 60, que ganhou forca. Depois é ainda mais instigado pela
proposta de abandono do papel masculino opressivo contra mulheres, denunciado pelo
movimento feminista, assim como pelos tragcos de homofobia, suplantados nessa mesma
opressdo e denunciados pela mobilizacdo Gay, na década de 70. Alguns autores
apontaram para a potencializacdo causada pela teoria feminista nos estudos das
masculinidades (Carrigan, Connell e Lee, 1985; Kimmel, 1987; Vale de Almeida,
2000). A masculinidade comecou realmente a ser problematizada enquanto construcéo
cultural a partir de mudancas de alguns padrdes conquistados por esses movimentos, em
diversas esferas da sociedade. Assim, a masculinidade emergiu enquanto tema de
interesse para as Ciéncias Sociais e para os Estudos de Género, tornando-se em objeto
de estudo académico. Para Pisticelli (1998) e Giffin (2005) foram de grande relevancia
os estudos realizados sobre as masculinidades, desenvolvidos a partir de meados da
década de 80, sobretudo no que respeita a percecdo da “diversidade de vozes
masculinas” (Vale de Almeida, 2000).

Em Portugal, apenas na década de 90 é que o assunto das masculinidades
ganhou notoriedade com a publicacdo de uma das obras mais comentadas sobre a
problematica: “Senhores de Si. Uma Interpretacdo Antropoldgica da Masculinidade” de
Miguel Vale de Almeida (2000), antrop6logo e ativista envolvido na causa LGBTQ
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(Lésbicas, gays, bissexuais, transgéneros e Queers). Vale de Almeida (2000) pretendeu
também chamar atencdo para a escassez de estudos sobre género que abordem questdes
relacionadas com a identidade masculina. A ideia central do seu estudo € sobre a relacdo
assimétrica e contextualmente hierarquizada entre géneros. Esta relacdo € também
passivel de ser politicamente preconizada como instrumento ideoldgico para a
legitimacdo da dominacdo de um género sobre o outro. Com um trabalho de campo
desenvolvido na aldeia alentejana de Perdizes, o autor dialogou através da etnografia
com as teorias sobre sexo, género e masculinidade hegemonica (a discutir mais a frente)

com a experiéncia de vida partilhada pelos homens que ali viviam.

Os Estudos dos homens e da masculinidade pretendem em primeiro lugar
defender a masculinidade como construcdo historica e cultural, distante da concecdo do
determinismo biolégico ou do olhar etnocéntrico (que preconiza a universalizacdo de
um modo especifico de ‘ser homem’). Connell (2005) viu a masculinidade como uma
questdo de género, corroborando com as feministas americanas que, ao criarem o
conceito, desejavam insistir no contexto social em detrimento as distingdes baseadas no
sexo. Nele era repudiado o determinismo bioldgico implicito em terminologias como:
“sex0” ou “diferenca sexual”. Compreender as relacdes sociais através de uma
demarcagdo biologica equivale a ndo entender os vinculos entre 0s corpos e 0s
processos sociais (Scott, 1996; Connell, 2005). Essas conce¢des e praticas sociais que
envolvem o conceito de masculinidade ou feminilidade variam de acordo com tempo e
lugar. Ndo existe por isso um modelo Unico de masculinidade permanente que se
aplique a qualquer grupo social ou a qualquer periodo da historia. Importa também
destacar que ndo obstante numa mesma sociedade, as masculinidades s&o multiplas,
definidas por critérios como a idade, classe social, orientagdo sexual ou etnia (Nixon,
1996) sendo passiveis de mudar ao longo da vida de uma pessoa. As caracteristicas que
definem a masculinidade, seja na vida privada ou na vida publica, podem variar bastante

de uma cultura para outra.

Neste processo, 0 homem “perdeu” seu lugar de “sujeito modelo” nas Ciéncias
Humanas e Sociais. Raewyn Connell (2005), considerada uma das maiores teéricas no
que versa os estudos da masculinidade, com o intuito de desenvolver uma teoria social
sobre a existéncia de multiplas masculinidades, trabalhou intensamente com o conceito
nas Ultimas décadas. Na sua teorizacdo, desenvolvida preliminarmente com a obra

Gender and Power (1987), desenvolveu o pensamento de que a multiplicidade de
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masculinidades esta imbrincada nas relagcdes de poder. A autora (1987:2005) realizou
um caloroso dialogo com as Ciéncias Sociais e a Psicanalise, em especial com Foucault,
e percebe o género e a sexualidade adulta como um longo construto social e discursivo
elaborado por uma interacdo que por vezes pode ser conflituosa. A socibloga
argumentou que ndo se pode falar apenas de uma, mas de diversas masculinidades
socialmente e historicamente construidas. Connell (2005) concebeu a teoria das
masculinidades hegemdnicas, caracterizando também as masculinidades: cumplices,

subalternas e marginais (e das quais falaremos mais a frente).

Seguindo tedricas feministas como Scott (1990), Connell e Messerschmidt
(2005) apresentaram a masculinidade e a feminilidade como conceitos relacionais, que
ndo podem ser entendidos separadamente (2005:33,43). Os autores (2005) definiram a
masculinidade como um posicionamento nas relagdes de género. Ao mesmo tempo
entenderam o género como as praticas em que homens e mulheres ocupam essa posicao
(de género) e sentem os seus efeitos nas suas experiéncias, seja no corpo,
individualmente ou na cultura. E importante perceber a diversidade de vozes masculinas
(Vale de Almeida, 2000). E preciso pensar a masculinidade nio apenas como uma
caracteristica da identidade pessoal, mas como algo que se encontra presente nas
relagbes sociais, nas instituicdbes e no mercado de trabalho. Dessa forma, a
masculinidade ndo esta apenas nestes lugares, mas é por eles intimamente estabelecida,
instituindo-se de forma historicizada (Connell, 2005: 27-29, 44, 64,).

A obra mais afamada de Connell, Masculinities, foi publicada pela primeira vez
em 1995. Neste trabalho a autora teorizou a masculinidade ligada ao conceito de género,
sendo notoria a influéncia e contributos dos estudos feministas. A soci6loga debrugou-
se sobre a construcdo social da masculinidade e as suas formas de expressdo na
sociedade. Vale de Almeida (2000) destacou que os trabalhos de Connell (1987, 2005),
inspirados em Bourdieu e Giddens, propuseram uma nova sociologia da masculinidade.
Para Connell e Messerschmidt (2005) havia uma aparente normatividade no discurso
sobre 0 modo como as masculinidades sdo construidas. Cada cultura possui as suas
proprias defini¢cdes de normas e condutas para 0 masculino, distanciando-se a0 maximo
do comportamento entendido como feminino. Tal modelo resulta na repressdo de

sentimentos e atitudes.

Connell e Messerschmidt (2005) argumentaram que de uma forma geral as

sociedades fazem “consideracdes culturais” de género mas nem todas possuem 0
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conceito de masculinidade. O que entendemos por masculinidade ¢ um produto
historico recente, com pouco mais de cem anos (Connell, 2005: 67-68). Seguindo 0s
psicanalistas desde a década de 30, ela afirma que a masculinidade adulta foi construida
em reacdo a feminilidade e em conexdo com a opressao feminina. No entanto, assume
de forma paradoxal a hipotese de Freud e de Jung, de que a masculinidade e a
feminilidade coexistem em cada ser, fazendo parte do carater do ser humano. (Connell,
2005: 9-11).

O pensamento de Connell sobre masculinidade nasce contraposto a teoria dos
papéis sexuais que emergiu nas Ciéncias Sociais durante a década de 30. Essa teoria
identificava dois desempenhos, um feminino e um masculino, suplantados no processo
de socializacdo. A nocdo de “papel sexual” possui a sua génese no conceito de “papel
social”. Tal conceito versa sobre um conjunto de normas, direitos, atitudes e deveres
condicionados pelo comportamento individual; refletidos na normatividade cultural
vigente, rapidamente aplicado ao campo dos Estudos de Género. Connell (1987)
argumentou que a nocao de “identidade de género” esta para a Psicologia como a nocao
de “papéis sexuais” esta para a Sociologia. Por volta de 1940 ja se falava de um possivel
papel masculino e feminino na sociedade, onde qualquer comportamento que ndo se

aplicasse as normas era considerado desviante (Connell, 1987).

Na perspetiva de Connell e Messerschmidt (2005), o socidélogo Talcott Parsons
foi um dos pioneiros a escrever sobre papéis sexuais. O autor criou um modelo
polarizado em que o masculino é considerado “instrumental” e o papel feminino
“expressivo”, definido em funcdo das fungdes sociais diferentemente atribuidas a cada
sexo (Connell e Messerschmidt, 2005). A masculinidade foi descrita principalmente
pela teoria do papel sexual masculino e baseava-se no pressuposto de que os machos, na
tentativa de alcangarem maior maturidade, esforcam-se ativamente para adquirirem
certos atributos que afirmavam a sua identidade biolégica (Smiler, 2004). A teoria dos
papéis sexuais trata a masculinidade como norma social para a conduta dos homens.
Este pensamento tem como efeito a homogeneizacdo de homens e mulheres, ja que
existiriam apenas dois papéis possiveis. Connell foi uma das grandes criticas deste
conceito por considerar que a dimensdo do poder esteve sempre excluida da nocdo de
papéis sexuais. “Masculinidade e feminilidade séo facilmente interpretadas como papéis
sexuais internalizados, resultados de uma aprendizagem social ou da ‘socializagéo.”
(Connell e e Messerschmidt, 2005: 22).
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Corroborando com os psicanalistas existencialistas como Lacan, Connell e
Messerschmidt entenderam as diferentes formas de género como diferentes formas de
vida ou relacBes simbodlicas e descartou qualquer designacdo de carater fixo (Connell e
Messerschmidt, 2005: 19-20). Apesar da critica a teoria dos papéis sexuais, 0s autores
compreenderam que 0s papeis entendidos como masculino ou feminino sdo passiveis de
serem transformados pelo processo social. Connell (1987) reconheceu que a teoria dos
“papéis sexuais” possui alguns atrativos teéricos, como por exemplo o reconhecimento
das construcbes sociais, 0 dialogismo entre aspetos estruturais e da formacdo da
personalidade e as possibilidades de mudanca. A teoria também se caracteriza por tratar
de compreensdes limitadas para a analise socioldgica e que deveriam ser superadas.
Corroboramos com essa ace¢do na medida em que temos outras opg¢bes, como por
exemplo, o proprio conceito de masculinidades. Connell e Messerschmidt (2005) usam
essa substituicdo em relacdo a nocdo de “papéis sexuais” e ao modelo do masculino
elencado no patriarcado que representa uma infinita relacdo desigual de poder.

O masculino é construido a partir das relagdes culturalmente estabelecidas, a
idealizacdo de um modelo de masculinidade estabelece-se como um padrdo
ideologicamente social (Badinter, 1997). Pode-se pensar a masculinidade como um
lugar simbélico e a sua construcdo de significados ocorre por meio das vivéncias
alimentadas nos aspetos sociais e culturais. Torna-se fruto de um longo processo de
socializacdo que permite que a memoria discursiva dos agentes forje padrdes e valores.
Aqui é importante ressaltar que o sujeito constréi o discurso por meio do uso de
formacdes discursivas preexistentes na sociedade (Maingueneau, 1997). Essas
formacdes sdo alternadas e reiteradas, ganhando novos sentidos. No entanto possuem
uma ideologia pré-concebida como “pano de fundo”. Por outras palavras, o masculino
obedece a uma ordem discursiva preestabelecida e legitimada na sociedade. Sobre isso
Badinter afirma que “a masculinidade ndo é uma esséncia, mas uma ideologia que tende

a justificar a dominag&o masculina” (1997:27).

Foucault (1995b) argumentou que qualquer sociedade formata 0s seus
discursos, isto €, organiza, elege e transmite a producdo do discurso. E complementou
indicando que os discursos ligados a sexualidade ndao podem ser entendidos como
neutros; é suposto existir uma luta pelo desejo e pelo poder. A concetualizacdo de
discurso como pratica social exposta em “A arqueologia do saber” (1987), e
futuramente explicita de forma mais clara em “Vigiar e punir” (1999a), sustentou que o
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discurso é sempre produzido em razdo de relagdes de poder. O pensamento de Foucault
(1987, 1999a) propunha que o discurso seria constitutivo da realidade e, tal como o
poder, produziria inimeros saberes. Sendo o discurso exercido no masculino ligados ao
poder, ao ser reproduzido, 0s sujeitos apropriam-se de supostas verdades que os podem
beneficiar.

Compreender a construcdo social masculina acarreta de alguma forma a
observacdo das relacdes binarias de poder entre homens e mulheres. Nessa perspetiva, a
teoria de ‘Desconstrucdo’ de Jacques Derrida (1973) foi um importante contributo para
a releitura da relacdo de género. Versava sobre a desconstrucdo de conceitos opostos e
implica a inversdo da hierarquia, da ordem do que é elevado e tido como elemento
central de uma estrutura. Derrida (1973) contribuiu para a desconstrucdo das oposicdes
vigentes no que respeita as concetualizagdes de género em que a mulher representaria a
fragilidade, enquanto o homem seria a forga e a poténcia. Assim, na sua Visdo as
oposicdes que caracterizam masculino e feminino sdo uma construgdo ideoldgica desses

ideais opostos.

Foucault (2001) teve uma perspetiva mais pautada em ideais construtivistas do
género, pois acreditava que o masculino e o feminino adquirem legitimidade por meio
das formacdes discursivas intrinsecas de cada um. Dessa forma, a masculinidade seria
resultado de um conjunto discursivo legitimado e instituido na vontade de verdade dos
individuos. A masculinidade apenas se tornaria compreensivel quando pensada em
conjunto com outros valores sociais, constituindo assim, um sistema simbélico pautado

em importantes aspetos e comportamentos sociais.

Os comportamentos entendidos enquanto masculinos variam ao longo do tempo
e do espaco (Connell, 2005). Connell (2005) deparou-se com a diversidade cultural dos
significados de masculinidade e feminilidade encontradas em tribos da Nova Guiné com
os estudos de Mead (2001). No entanto, o alicerce da sua fundamentacédo tedrica sobre
uma masculinidade ndo culturalmente autorreferenciada, refere-se & obra Guardians of
the Flutes (1994) de Gilbert Herdt, que relatava praticas homossexuais numa
determinada etapa da vida dos Sambia da Papua Nova Guiné. Tal pratica ndo
desqualificava ou desconsiderava os homens como ‘menos homens’, ao contrario do
que ocorre na cultura ocidental contemporénea que considera as relagdes homossexuais
como sinal de feminizacdo, logo ndo compativel com o que é percebido enquanto

masculinidade (Connell, 2005: 31-32). E pertinente pontuar que as masculinidades nio
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se tratam de padrées fixos e atemporais; pelo contrario, sdo dindmicas, cambiantes. Isto
é, masculinidades sdo praticas e estdo longe de serem entendidas como identidades. E
por fim, podem ser vérias e diversas, plurais, numa mesma pessoa em diferentes

momentos da sua vida.

David Gilmore (1990), na obra Manhood in the Making, argumentou que na
sociedade ocidental a ideologia da masculinidade incentiva 0 homem a empenhar-se. Os
trabalhadores bracais confirmam a sua virilidade através de atributos ligados ao trabalho
como a forga, a resisténcia, a poténcia, o que certificaria a sua superioridade em relagéo
a mulher (Connell, 2005: 33, 55). Apoiado nas reflexdes de Julliet Mitchell (2000) e
Gayle Rubin (2001), a sociéloga concluiu que é necessario reconhecer trés dimensdes
da masculinidade, presentes na vida do homem na contemporaneidade, constituidas
pelos processos e préticas sociais que constroem a dindmica das masculinidades. Estes
processos de configuracdo subdividem-se em relagcbes de poder, de producgédo e de
afeicédo.

Nas relacOes de poder, estabelece-se a subordinacdo das mulheres e a dominagéo
dos homens e refere-se intimamente ao poder do patriarcado. “Desde a Antiguidade, por
exemplo na sociedade grega, onde as mulheres eram inferiorizadas ao nivel dos
escravos, até a sociedade que atualmente conhecemos prevaleceu a lideranca do homem
no seio familiar.” (Barreto Januario, 2009). Para Connell e Messerschmidt (2005),
mesmo considerando as mudancas e conquistas realizadas pelo movimento feminista,

essa estrutura permanece presente na sociedade.

Nas relacfes de producdo as condigdes assimétricas entre funcdes, no que se
refere a mao-de-obra feminina e a entrada em massa da mulher no mercado de trabalho,
ganharam outra dimensdo. Uma maior influéncia das mulheres na economia monetéaria
dos paises, assim como a condicdo de lideranca politica ou empresarial influem
diretamente no cenario social que hoje conhecemos, apesar da manutencdo da
discriminacdo sexual e dos niveis salariais diferenciados. De acordo com a
investigadora Sandra Garcia (2006), “o trabalho constitui-se num dos elementos mais
importantes na defini¢do da identidade masculina, ocupando um lugar central em suas
vidas.” (2006: 77).

J& nas relagdes afetivas ou catexis ocorreria uma maior exposicdo dos
sentimentos e da sensibilidade do sexo masculino face a uma sociedade que ainda

possui padrées morais limitadores; sobretudo quando falamos do desejo sexual e de

94



demonstracdes consideradas como fraquezas (como chorar em publico). Nesta relacéo,
Connell (2005) foi influenciada por Freud e considerou os desejos e as préaticas sexuais
como objeto de investimento emocional. Ao homem como que é cobrado, pela
sociedade, devido valores associados a relacdo de poder perante o sexo oposto. Sobre
isso Bourdieu (1998) argumentou que o tdo falado privilégio masculino ndo deixa de ser
uma armadilha ja que para a manutencdo desse estado de dominagdo o homem se vé
obrigado a reafirmar, repetidamente e face a sociedade, a respetiva virilidade. Ao longo
deste processo, certos atributos acabam por se confundir com determinados esteredtipos
de masculinidade e emerge a necessidade de recorrer ao uso da forca e a demonstragdes
de virilidade para que os seus propdsitos sejam garantidos. Foi através destas dimensdes
objetivadas nestas trés relacbes que Connell examinou as relac6es entre masculinidades
e as suas posicoes sociais. Connell (2005) explicitou que os problemas referentes aos
conceitos de masculino e feminino devem-se a existéncia de uma politica de género

experienciada na vida quotidiana.

O tedrico Michael Kimmel (2008) realizou um estudo sobre as diversas
masculinidades hegemonicas construidas no decorrer da historia dos Estados Unidos,
defendendo a constituicdo do modelo de masculinidade hegemonica. Este estaria
inserido num processo de negacdo do modelo de feminilidade e de demais
masculinidades concorrentes. Aqui € notéria uma relacdo de poder do formato hétero-
normativo. Nela constroi-se a hegemonia masculina de acordo com a supressao e
subalternidade das masculinidades concorrentes (tema a discutir mais profundamente no
proximo topico). Neste &mbito o conceito pluralizado de masculinidade torna-se mais
evidente: as relacbes de poder podem ocorrer ndo s6 entre diferentes géneros mas
também entre individuos e grupos do mesmo género; € pois importante referir a

masculinidade no plural para ndo cair no essencialismo improdutivo (Segal, 1990:123).

2.4 Masculinidades plurais e modelos de masculinidade

Ao romper com a ideia do determinismo do sexo bioldégico em relacdo ao
género, Simone de Beauvoir (1980) incorporou a construcdo social e cultural ao
processo de “ser mulher”. O mesmo processo ocorre ao “fazer-se homem?”, que deve ser
desnaturalizado e que suscita reflexfes intelectuais (Badinter, 1997). Esse processo é
individual e social a0 mesmo tempo, ao realizar-se diariamente na espacialidade da

construcdo do género como elemento identitario fundamental nas relagbes humanas. O
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género, como alertou Judith Butler (1986), € uma representacao e ndo algo adquirido. O
género é experienciado de forma quotidiana e as suas praticas permitem a sua existéncia
e transformacdo. Desta forma, € impossivel falar numa Unica forma de “fazer-se
homem”; o que existe na realidade sdo formas maltiplas. Esse modelo multifacetado de
vivéncias de homens apresenta-se continuamente complexo, contraditério e em

mutacéo, forjando-se em diferentes tempos e espacos.

Diante do exposto € ilusério pensar na masculinidade ou na feminilidade de uma
forma rigida. Judith Butler (2008), ao criticar o conceito univoco de “mulher” que
dominou por muito tempo o campo dos Estudos de Género, observou-o no seu sentido
maltiplo. O argumento discutido por Butler (2008) chamou a atencdo para outras
variaveis significativas (etnia, classe social, orientacdo sexual, etc.) que estdo
diretamente relacionadas com a esfera de género (Butler, 2008). Nessa perspetiva as
masculinidades sdo configuracGes de praticas em torno da posicdo dos homens na
estrutura das relacbes de género. No entanto, Connell (1997) recordou que estas
estruturas podem seguir diferentes trajetorias historicas, passiveis de constantes
transformacdes, repletas de contradi¢Ges internas e a ruturas historicas.

Para Hall (2005), as antigas identidades que organizavam o mundo social e o
individuo com uma identidade fixa estariam em declinio, o que nos permite falar na
construcdo de um sujeito moderno e pds-moderno com a identidade fragmentada,
‘pluralizada’. Sobre isso Oliveira complementa que “a pds-modernidade é marcada pelo
pluralismo das normas, [...] Estes fatos ndo deixam de ter relevancia para os ideais
masculinos, pois ndo resta divida que eles também passaram a ser questionados...”
(Oliveira, 2004: 116).

Segundo Vale de Almeida (2000), o senso comum considerava que “ser homem”
significa ndo “ser mulher” e um corpo que possua Orgdos genitais masculinos. E
ingénuo remeter uma questdo de identidade pessoal e social para a aparelhagem fisica
do corpo, bem mais complexa. O autor ressaltou que as construcdes ideoldgicas sobre o
significado de ser homem nas interacfes sociais nunca se reduzem ao 6rgao sexual,
antes a um conjunto de significados sociais ligados ao comportamento, a atitudes e a
moral e constantemente avaliados, negociados e reiterados (2000: 128).

A constatacdo de que a masculinidade ndo é natural mas sim um dado histérico e
datado em que as suas praticas de poder, percecdes e experiéncias sdo forjadas social e

culturalmente abrindo um mundo de novas perspetivas na forma de pensar as
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masculinidades (Nixon, 1996; Connell e Messerschmidt, 2005). No ambito da
multiplicacdo de formas de se vivenciar a masculinidade cabe a utilizagdo do conceito
no ‘plural’; apresentam-se novos olhares que nos propdem a exploracdo de processos
historicos (sociais, politicos e culturais) de producdo e divulgacdo de modelos e padrdes
de masculinidades. Segundo Connell (2005), uma vez percebida esta pluralidade, ndo
deveriamos falar em ‘masculinidade’, mas sim em ‘masculinidades’ (Connell, 2005:
188), devendo observar as experiéncias e vivéncias masculinas, e ndo apenas a
normatividade heterossexual. Torna-se essencial fomentar a discussdo sob novos
cruzamentos sociais, como etnia, classe social, identidades nacionais, subjetividades,
géneros, sexualidades. Ao assumir a existéncia de varias masculinidades, a autora
salientou a existéncia de “mais de uma configuracdo desse tipo em qualquer ordem de
género de uma sociedade.” (Connell, 1995: 188). E nesse sentido foi concebido o
conceito de masculinidade hegemdnica e de outros modelos de masculinidades por si
observados. O que aconteceu, na sua perspetiva, é que esta hierarquia de poder, que
afeta toda a sociedade, se estabelece por via das lutas em que é forjada a condicdo
masculina. Como advogou Aboim (2008) “A masculinidade, ou melhor, as
masculinidades, no plural, constroem-se em relacdo, uma relacdo que é, antes de mais,
de dupla dominagéo: a da masculinidade sobre a feminilidade e a de determinado tipo

de masculinidade (hegemaonica) sobre os outros”(2008:274).

Segundo Connell e Messerschmidt (2005), existem diferentes masculinidades e
relacdes sociais e hierarquicas definidas entre si, nas quais algumas sdo predominantes.
Dai Connell (2005) ter concetualizado a existéncia de quatro padrdes principais de
masculinidade na ordem de género no ocidente: hegemédnica, cimplice, subordinada ou
marginalizada (Connell, 2005: 77-81).

2.4.1 Masculinidade hegemonica

“Num determinado momento, uma forma de masculinidade, ao invés de outras, é
culturalmente exaltada. Masculinidade hegemonica pode ser definida como uma
configuracdo de pratica de género a qual incorpora a resposta atualmente aceita para o
problema da legitimacdo do patriarcado. O qual garante (ou € levado a garantir) a
posicdo dominante dos homens e a subordinacdo das mulheres” (Connell, 2005: 77).
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A masculinidade hegemonica foi concetualizada por Connell (2005) como uma
configuracdo de género que incorpora a legitimidade do patriarcado e tenta garantir
posi¢cdes dominantes para 0os homens e de subordinacdo para as mulheres. O conceito
classificava o grupo masculino cujas representacdes e praticas constituem a referéncia
dominante, socialmente legitimada, para a vivéncia do masculino em cada sociedade.
Segundo Aboim (2008) “este conceito é inovador ndao sO por constituir um marco
inaugural nos estudos criticos sobre 0s homens, mas sobretudo por entender o género, e
no seu interior a masculinidade, segundo uma teoria da prética inspirada em Bourdieu”
(2005:274). Seria uma maneira de pensar a “organizacdo social da masculinidade”
(Connell, 2005) e difere do processo de dominagdo masculina (Bourdieu, 2005) por ndo
recorrer a violéncia. A socidloga inspirou-se no conceito de “hegemonia” do pensador
marxista Antdnio Gramsci para enquadrar a sua proposta tedrica. O conceito de
hegemonia formulado por Gramsci (2005), ao analisar classes sociais, referiu-se a
tomada e manutencdo de uma posicdo de lideranca de um individuo ou grupo sobre 0s
demais. A hegemonia é entendida por Connell e Messerschmidt (2005) enquanto
relagdo historicamente moével, pois em determinado momento uma forma de
masculinidade é exaltada em detrimento as outras. A masculinidade ndo possui um
papel estatico, fossilizado; é sustentada por estruturas e normas sociais, sendo a
heterossexualidade uma das partes fulcrais da hegemonia no contexto ocidental. A
masculinidade hegemonica teve como referéncia o patriarcado, ja que no ambito das
relagbes de género se vai configurar como processo dominante dos homens e de
subordinacdo das mulheres (Connell, 2005: 77). Fialho (2006) argumenta dois aspetos

que parecem centrais na pesquisa de Gramsci:

- A ‘naturalizacdo’ consensual dessa organizacgdo através da persuasdo de grande parte

de uma populagéo;

- A luta pela posicdo hegemonica e, uma vez alcancada a posicdo de hegemonia, a luta

pela manutencdo que resultaria numa constante tensdo com outros grupos.

Nessa perspetiva, a ocupagdo e manutencdo desse poder hegemdnico é fulcral
para 0 conceito de Gramsci. E a medida que ocorre essa ocupacdo, conseguida atraves
da persuasdo, torna-se tdo socialmente integrada, que muitos acreditam que as suas
caracteristicas e condutas sejam ‘naturais’. A masculinidade hegemdnica seria uma
representacdo da forma de masculinidade dominante que, num determinado periodo da

historia e em determinada cultura, se destaca em relacdo a outras. Este modelo foi (e é)
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visto como quase inalcancavel, mas exerce uma grande pressao sobre O universo
masculino (Barreto Januario, 2009). Pode-se dizer que esta masculinidade ‘padréo’ €
encarada como imanente no homem branco, ocidental, financeiramente estavel e
heterossexual (Connell, 2005; Kimmel, 1998; Medrado, 2000; Vale de Almeida, 2000).

Ao longo dos tempos algumas criticas foram tecidas ao conceito de
masculinidade hegemonica forjado por Connell (Matos, 2000; Alves, 2005; Fialho,
2006). Alves (1995) argumentou sobre a real necessidade do conceito, ja que existe um
conceito de patriarcado que reflete sobre as masculinidades dominantes. Diante disso, a
antrop6loga argumentou que a no¢do de hegemonia traria poucos avangos as discussdes
sobre o tema. Dai a necessidade de novas perspetivas no sentido de ‘destradicionalizar’
as masculinidades. Uma das principais problematicas a volta do conceito de hegemonia,
aplicado aos estudos de género, € a de saber se as formas distintas de masculinidade sdo
contrapostas a forma dominante; se pretendem ocupar essa posi¢do hegemdnica como

uma forma legitima de experienciar a masculinidade.

Ao analisar a teoria do patriarcado, Connell (1985) sugeriu que o conceito esta
longe de ter um sistema légico bem estruturado. As ideias defendidas abarcam maltiplos
topicos, entre si ligados. Assim vai-se da subordinacdo das mulheres (e por conseguinte
a divisdo sexual e no mercado de trabalho) até as praticas culturais que a sustentam,
entre outras. As praticas que estruturam o patriarcado sao historicamente produzidas e
reiteradas quotidianamente com a finalidade de impor vérios tipos de ordem e de
unidade nas relagdes sociais. A dindmica do patriarcado deve ser compreendida de
forma compdsita, nela interagindo a resisténcia ao poder, as contradi¢cGes na formacao
do individuo, as transformacdes dos modos de producdo, entre outras relagdes (Connell,
1985). Para Connell (1987) esses modelos categoéricos de patriarcado remeteriam

homens e mulheres para uma interminavel relacdo desigual de poder.

No entanto, esse modelo dualista entre formas hegemdnicas e ndo hegemdnicas
de masculinidade evoca, ao nosso ver, alguns problemas. Ao pensarmos as
masculinidades e feminilidades como construidas e continuamente reconstruidas,
negamos qualquer ordem estética. Sejam mudancgas de ordem politicas, sociais e /ou
econdmicas. Bem, como “pela acdo e reinterpretacdo individual, alterando os equilibrios

entre modelos hegemdnicos e ndo hegemonicos” (Aboim, 2008:275).

Nos pressupostos discutidos por Marlise Matos (2000) encontramos algumas das

nossas inquietacdes relativas ao conceito de masculinidade hegemonica, tal como é
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encarado na perspetiva de género. Matos (2000) justificou as suas problematizacdes
sobre a pré-existéncia do conceito de patriarcado que na perspetiva dos estudos de
género ja abarca a nocdo de hegemonia defendida por Connell (2005). Matos (2000)
argumentou o carater tedrico e conceitual bem estruturado sobre a cultura patriarcal ja
existente e apresenta o trabalho de Sylvia Walby (1990) na obra Theorizing Patriarchy.
Ao explicar as relacdes hierarquicas entre os géneros Walby (1990) sustentava que o

patriarcado é formado por cinco elementos estruturais:

1- O modo patriarcal de producdo, ou seja, o trabalho doméstico desempenhado pela

mulher enquanto 0 homem se encontra na esfera publica;

2- As relacdes do patriarcado no trabalho remunerado na qual, por exemplo, a mulher

aufere remuneracdes inferiores apesar de ocupar fungdes equivalentes;

3- As relagbes patriarcais no Estado: com a luta e conquista feminista foram
conseguidas muitas alteracGes na lei mas que ndo se concretizam no plano préatico das

relacoes;
4- A violéncia masculina;

5- As relacbes do patriarcado com a sexualidade, campo em as mulheres s&o
penalizadas com limitagdes e normas nédo extensivas aos homens (Walby, 1990: 39).

Nesta mesma linha, Matos (2000) argumentou que a adogdo de um novo
conceito para tratar essas relagdes ndo traz avangos significativos aos estudos de género.
A autora concluiu que “o acréscimo do adjetivo “hegemonia” é desnecessario, pois pode
ser respondido pela ‘cultura patriarcal’, que termina por dissimular o carater
eminentemente relacional entre géneros (com referéncia as mulheres).” (Matos, 2000).
A autora acrescenta que “do ponto de vista estrito da analise relacional de género, a
“hegemonia” masculina nas civilizages ocidentais - em termos de dominagdo e/ou

relacOes patriarcais e patrimoniais — € quase um pressuposto.” (Matos, 2000).

Segundo Matos (2000), o carater hegeménico defendido por Connell (2005)
pode ser percebido em vérias outras relacbes, como por exemplo, as das mulheres
brancas face as negras, as dos heterossexuais perante 0s homossexuais. Isto €, seguem o
mesmo raciocinio e sdo igualmente modeladas na cultura patriarcal. A autora salientou
que “na posicdo defendida por Gramsci, as classes subalternas/subordinadas estdo em
constante luta/embate politico para alcancar a posicdo legitimada e hegemdnica”
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(Matos, 2000). E nessa possivel busca por uma posicdo hegemadnica que se encontram

as nossas preocupacgdes. Dai que nos perguntemos:

- E 0 alcance dessa posicdo de hegemonia que as mulheres e os homens em situacdo de
subordinacdo ou subalternidade procuram? Iremos debater mais a frente a esta questao.

Uma outra critica comum ao conceito de masculinidade hegemadnica é a que se
dirige a existéncia de uma tendéncia para desnaturalizar o termo, o que lhe confere um
aparentemente carater fixo. No entanto, a esse respeito Kimmel (1991) e Connell (2005)
foram taxativos quanto ao carater mutavel do conceito de hegemonia no ambito das
discussdes sobre a masculinidade, focado nos assuntos relacionais: seja nas relagdes
entre as diferencas e hierarquias entre homens, e entre homens e mulheres. Kimmel
(1991), Connell (2005), Connell e Messerschmidt, (2005) ressaltaram a natureza
mutéavel que a masculinidade hegemonica possui. E uma forma de masculinidade que
ocupa a posicdo hegemonica num dado momento e espaco e em relagcdes de género,
sendo por isso uma posi¢do contestavel. Apesar de considerarmos desnecesséria a
introducdo do adjetivo “hegemonico” no contexto dos estudos de género, é claro
perceber, através do discurso dos autores, o carater mutavel daquilo que entendem,
nesse contexto, por hegemonia. E pertinente destacar que a masculinidade hegemonica
diz respeito a estrutura que sustenta o poder e aquilo que muitos homens sdo levados a
apoiar (a sua posicao dominante e privilegiada). E por isso, entendemos que melhor
seria empregar a essa categoria o0 conceito de dominagdo masculina, anteriormente

elencado por Bourdieu (2005).

De uma forma geral a hegemonia esta relacionada com o dominio cultural de
uma sociedade. Para Connell (2005) a quantidade de homens que praticam o padrédo
hegemdnico de masculinidade é pequeno; mas a quantidade de homens que usufruem
dessa hegemonia é bastante significativa, o que facilmente pode ser associado a teoria
do patriarcado. Respondendo a questdo a que nos propusemos, ndo acreditamos ser a
posicdo hegemobnica a busca da luta feminista ou do movimento LGBTQ. N&o ha uma
luta no sentido de se tomar posicOes, antes sim uma procura de legitimidade, igualdade
e equidade. Cabe deste modo ressaltar que a representacdo de uma “masculinidade
patriarcal ou dominante” responderia da mesma forma ao conceito de masculinidade
hegemdnica cunhado por Connell (2005). Entretanto, é inegavel que a teoria professada
por Connell (1987, 2005) trouxe o tema das masculinidades para a primeira linha das

discussoes académicas.
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2.4.2 Masculinidade camplice

Para Connell (2005) as masculinidades cumplices caracterizam-se por atitudes
de acomodacao aos beneficios do sistema patriarcal. E a masculinidade através da qual
os homens se identificam com préaticas da masculinidade hegemonica. No entanto nao
cumprem, em bom rigor, todas essas praticas hegemonicas (Vale de Almeida, 2000).
Isto é, percebem e desfrutam de algumas vantagens do patriarcado sem defenderem

publicamente tal posig&o.

2.4.3 Masculinidade subordinada

Connell (2005) concetualizou a masculinidade subordinada através da existéncia
de relacGes especificas de dominacdo de género entre grupos de homens. A
subordinacdo foi empregue pela autora no sentido da dominacdo hétero-normativa e
também dos homossexuais. Nas praticas de subordinacdo e dominacdo incluem-se a
violéncia e a discriminacdo econdmica e social. Segundo Connell (2000) o exemplo
mais notavel de masculinidades subordinadas nas culturas europeias e da América do
Norte foi o da masculinidade gay (2000: 30). No entanto tal discrimina¢do ndo se
concentra apenas na homossexualidade. A autora (2005) afirmou que 0s heterossexuais
também podem ser excluidos do circulo da legitimidade, dependendo da posicao
econdmica e social que ocupem. Aquilo que é tido como simb6lico na masculinidade

subordinada aproxima-se do simbélico da feminilidade (2005: 79).

Sobre isto Welzer-Lang (2001) argumentou que a politica normativa que
defende a heterossexualidade, a qual se soma uma natureza homofébica, é produzida
sob a definicdo da superioridade masculina. E assim, é reiterada e autorizada
socialmente pelo que ‘deve’ ser a sua performance sexual, por aquilo que caracteriza um
homem tido como “normal”, através da virilidade, seja na aparéncia fisica ou nas suas

préaticas.

2.4.4 Masculinidades marginalizadas ou subalternas

“ [...]Ja marginalizacdo é sempre relacionada a autorizacdo da masculinidade
hegemonica do grupo dominante. Assim, nos Estados Unidos, atletas negros
especificos podem ser tipicos exemplos da masculinidade hegemonica, mas a fama e o
dinheiro destes super astros ndo tém efeito benéfico: eles ndo refletem uma
autorizacdo social para os homens negros em geral.” (Connell, 2005: 81).
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As masculinidades marginalizadas incluiram todos os individuos do sexo
masculino que ndo se encaixavam nas normas da masculinidade hegemdnica (Connell,
2005; Kimmel, 1997; Vale de Almeida, 2000). A marginalidade relaciona-se com as
relacbes de poder que a masculinidade hegemonica exerce sobre as demais
masculinidades. Esta forma de masculinidade esta discriminada devido a condicéo
subordinada de classe social ou etnia. A marginalizacdo é produzida nos grupos
explorados ou oprimidos que podem compartilhar muitas das caracteristicas da
masculinidade hegemdnica, mas que sdo socialmente desautorizados. A base
argumentativa de Connell (2005) foi a de que a relagdo entre marginalizacdo e
autorizacdo pode existir também entre masculinidades subordinadas (Connell, 2005: 81)

Matos (2000) e Fialho (2006) discordaram dos quatro padrdes de masculinidade
defendidos por Connell. Fialho argumentou que *“o modelo de Connell pode ser
reduzido, para certos efeitos e sem grandes perdas, a um modelo binario, em que
teriamos masculinidades hegemdnicas e ndo-hegembdnicas.” (2006:3). Matos (2000)
afirma que ¢é “delicado postular subordinacdo ou marginalizacdo para as
masculinidades”, pois ressalta o carater dominante da masculinidade, bem como “é
socialmente dominante um homem gay em relacdo a uma mulher léshica, um homem

negro em relacdo a uma mulher negra [...] e assim por diante” (Matos, 2000).

Discordamos das posicdes acabadas de expor pelo fato de os modelos “néo-
hegemonicos” considerados pelos autores diferirem sensivelmente. Isto é, ndo é o
mesmo analisar uma subordinacéo por etnia e uma subordina¢do ou marginalizagdo por
orientacdo sexual. Apesar de acreditarmos que o adjetivo ‘hegemonia’ é desnecessario,
acreditamos que o0s termos ‘“cUmplice, subalternos e marginais” explicam
satisfatoriamente as nunces dessas diferengas das pluralidades da masculinidade. Tal
como Connell e Messerschmidt (2005) corroboramos com a necessidade de
compreender a génese da subordinacdo e marginalizacdo, considerando as diferentes
problematicas que envolvem a orientacdo sexual, identidade de género, classe social e
etnia estdo presentes em diferentes tipos de preconceitos e questdes desnaturalizadas

socialmente.

Apos a exposicao dessas quatro formas de masculinidade elencadas por Connell
(1995, 2005) importa relembrar que os termos usados pela autora ndo constituem tipos
fixos de caracterizacdo. Tais configuracGes de praticas sdo construidas, e por isso

mesmo mutaveis. Desta forma, partimos para o proximo ponto de discussdo na tentativa
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de compreender algumas das prerrogativas dos estere6tipos sociais sobre o que nao
deveria ser o masculino. Ou seja, os valores percebidos enquanto prerrogativas

femininas do ponto de vista social, como a vaidade, feminizacdo e androgenia.

2.5 Vaidade e feminizacéo: o que isso tem de masculino.

Com as profundas mudangas ocorridas na sociedade ocidental ao longo das
ultimas décadas, encontramos no quotidiano masculino uma maior demonstracdo dos
sentimentos, da sexualidade, para além de estes aspetos serem vivenciados de forma
cada vez mais visivel (Rusconi, 2001). Estas modificacGes podem ser consideradas, na
sua maior parte, como adaptacdes as novas necessidades humanas, como a vaidade, por
exemplo. A vaidade faz parte da cultura da humanidade, desde sua génese (Abdala,
2008). O tema, apesar de pouco debatido na academia, pode ser encontrado desde a
mitologia grega e nos contos de fadas para a infancia. Fomentado pela Igreja Catélica
como pecado capital, ganhou uma conotacdo negativa e pecaminosa ao longo dos

tempos.

Numa retrospetiva histérica sobre a vaidade no masculino é possivel notar que a
preocupacao com a aparéncia ndo é contemporanea (Netemeyer, Burton e Lichtenstein,
1995). A vaidade foi definida em quatro pressupostos: a preocupacdo com a aparéncia
fisica; a visdo positiva da aparéncia fisica; a preocupagdo com o alcancar de metas e
objetivos, e a visdo positiva dessa consecucdo de metas. (Netemeyer, Burton e
Lichtenstein, 1995; Wang e Waller, 2006). Na historia da humanidade cada época
caracterizou-se por um ideal de beleza, um modelo a seguir. Villaga (2007) defendeu
que o processo de valorizacdo do corpo em cada momento da histéria acompanha a

valorizacdo da imagem em cada periodo.

Segundo Nery (2003), ja no periodo glacial o homem usava adornos: colares
confecionados com dentes e garras de animais, como forma de se impor aos demais, 0
que ja pode notar-se como uma espécie de vaidade. Escolhemos percorrer de forma
sintética alguns pontos de importancia da histéria do vestuario masculino, que
acompanham alguma histdria da vaidade masculina. Nery (2003) chamou a atencdo para
0 auge da vaidade masculina, ocorrido no periodo barroco e personificada, segundo o
autor, pelo rei Luis XIV, o Rei Sol. Nessa época 0 homem passou a usar 0 po de arroz

(maquilhagem), saltos altos, perucas e outros adornos, elementos na atualidade
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entendidos como prerrogativas do mundo feminino. Desde entdo os adornos passaram a

ser compreendidos como simbolo da nobreza.

Segundo Bloch e Richins (1992) o ato de se enfeitar vem sendo utilizado ha
muitos séculos em diferentes culturas e contextos sociais. Os autores afirmaram que 0s
adornos podem ser agentes potenciadores de atracdo fisica, ao aumentarem a beleza de
uma caracteristica particular ou geral do individuo. Neste &mbito, o vestuario e os
adornos fazem parte cultura da moda (Breward, 1995). Segundo Banister e Hogg (2004)
a moda é um meio através do qual as pessoas tornam seus gostos e valores acessiveis
ao0s outros, e por isso cumpre diferentes papéis. E também uma forma de expressio
(Thompson e Haktyo, 1997), pois desenvolve um sentido de identidade a partir da
comparagdo que se estabelece entre o individuo e os outros em determinado contexto

social.

De acordo com Roche (2007) a moda representa 0s mecanismos da cultura das
aparéncias. Para o autor o império da moda sustenta-se em aspetos que enfatizam a
individualidade, a estetizacdo e a personalizacdo das aparéncias, representando uma
manifestacdo da preocupacéo do individuo consigo mesmo. Foram muitas as formas do

individuo se expressar através da moda e da vaidade.

Um segundo momento importante para entendermos a estética do mundo
masculino foi o Dandismo. Ocorrido no periodo da Regéncia inglesa (1800-1830), o
trajo masculino tornou-se simbolo de uma atitude ideoldgica proé-aristocratica, ao
mesmo tempo que equivale a rejeicdo dos cddigos de conduta e dos valores burgueses.
Mais que um modo de se vestir 0 sujeito do dandismo era narcisista e snobe, expondo
assim um novo erotismo masculino. Segundo Nery (2004), Baudelaire via 0 movimento
como uma busca da perfeicdo, uma forma de espiritualidade. Outros personagens
intelectuais como Alfred D'Orsay e Lord Byron, também acompanharam de perto o
Dandismo que ganhou importancia na moda masculina, integrando-se numa atmosfera

de sofisticagdo aristocratica, revivendo o estilo da Regéncia.

Foi a partir do fim do século XVIII que ocorreu na aristocracia uma reconstrucao
da imagem publica do individuo (Breward, 1995). A ostentacdo enquanto exibicdo de
poderes ganhou uma conotacdo negativa, sendo abolida e passando a usar-se roupas
mais simples. Com a reestruturacdo desses valores houve uma reformulacdo dos
simbolos que representavam o poder (social e financeiro). Estas mudancas também
foram influenciadas pela negacdo do conformismo religioso (Breward, 1995, Bradini,
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2009) e pela nova ordem social, em que as indumentarias eram mais simples e a etiqueta

social e moral alinhavam pelo rigor.

Com o cenario social reestruturado, a mulher foi assumindo a fungdo de
responsavel (e grande representante) pela imagem publica da familia. Brandini (2009)
advogou que é neste momento que ocorreu “uma feminizagdo da cultura estética do
século XIX” (2009:10). A autora complementou que essa feminizacdo foi potenciada
através do crescimento da imprensa e da producdo de bens dirigidos ao publico
feminino. Em contraponto, na moda masculina a sobriedade e simplicidade foram a
palavra de ordem (Brandini, 2012). Esse fator veio a influenciar as regras para a vida
publica e privada de homens e mulheres.

Com distincdo entre a esfera publica e privada, ocorrida com a ascensdo do
capitalismo industrial do século XIX, algumas mudancas foram intensificadas e
concomitantemente os individuos passaram a ser influenciados pelo desenvolvimento
tecnoldgico e pela industrializacdo. A figura do homem modelo, aristocrata, refinado e
elegante dos séculos anteriores, foi substituida “pela figura austera do empreendedor”
(Brandini, 2009), visto nos trajes masculinos do século XIX. Com a Revolucdo
Industrial houve mudancas estruturais significativas do comportamento e vivéncia
social urbana, impulsionadas pelo capitalismo industrial. Segundo Richard Sennett, na
obra The Fall of Public Man (2002), a industrializacdo gerou uma tendéncia para a
massificacdo de padrdes. Essa padronizacdo, refletida no proletariado, provocou, entre
as classes mais abastadas, um impeto de individualizagdo, de personalizagdo. Estes sdo
atributos exaltados através do consumo e que se tornou evidente através da moda e da

profusdo estilistica que imperou nas ultimas décadas do século XIX.

Ao longo dos anos, delimitada pela rigidez dos cédigos sociais, a extravagancia
das indumentérias tornou-se prerrogativa feminina. O exagero visto no traje masculino
do século XVIII era uma forma aristocratica de representacdo de poder. Com as novas
convengdes sociais, a banalizacdo da aristocracia, a industrializacdo do trabalho e uma
nova perspetiva condenatéria da homossexualidade a partir do século XVIII, tudo isto
tornou o homem mais sobrio (Nery, 2004; Abdala, 2008). Neste periodo houve uma
transferéncia de significado de detencdo de poder e posse; o masculino deixou de
ostentar nas suas roupas o luxo que pode comprar. Este foi transferido para a sua mulher
e filhas. Talvez, nesse fato resida a justificacdo para a vaidade ser uma prerrogativa
feminina, principalmente, quando se fala de moda e estética.
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Outra abordagem para a compreensao do conceito de vaidade foi explicitada na
mitologia grega através do mito de Narciso. Um rapaz de beleza incomparavel que, ao
ver o reflexo do seu rosto na agua, se apaixonou pela sua prépria imagem e acabou por
morrer afogado em virtude do deslumbramento que ela Ihe provocou. A psicanalise
procurou transferir conceitos e teorias retirados deste mito para o estudo do
comportamento e desenvolvimento psiquico humano de onde parte a definicdo de
Narcisismo. “O Homem é essencialmente um animal narcisico - que se admira e precisa
de ser admirado. A sua qualidade é o orgulho; o seu defeito, a vaidade.” (Matos,1983:
409). Freud (1914) relatou que o narcisismo é uma caracteristica normal em todos os
individuos e que se relaciona com o desenvolvimento do desejo sexual. Nesse sentido, a
Psicanalise entende o narcisismo enquanto um modo particular de relacdo com a
sexualidade. E ainda o processo pelo qual o sujeito assume a imagem do seu proprio

corpo como sua; isto é, identifica-se com ela.

No final dos anos 80, Gilles Lipovetsky publicou o seu L'empire de I'éphémere
(2007), no qual o autor fez um retrato otimista da moda e da sociedade e em que
associava a fantasia e a seducdo ao que designa de “neo-narcisismo masculino”.
Lipovetsky (2007) aprofundou a descricdo do processo de personificacdo, a partir da
figura de Narciso mas sem fomentar o narcisismo no sentido freudiano. Concebe este
conceito através da exaltacdo do “eu” e da abdicacdo do social e politico. O neo-
narcisismo surgiu em simultdneo com a tendéncia para suprimir a carga emocional
investida no espago publico e exteriorizar no privado. Lipovetsky (2007) defendeu a
existéncia de um neo-narcisimo masculino pois acredita que na contemporaneidade o
homem “investe principalmente no corpo como uma realidade indiferenciada, imagem
global a ser mantida em boa saude e boa forma.” (Lipovetsky, 2007: 136). Referiu ainda
que foi a partir de 1960 que o homem passou a investir no consumo dos produtos do
vestuario como forma de seducdo, se bem que de forma timida ao inicio. Além deste
aspeto, naquele momento em concreto passou-se a manifestar uma maior preocupacéo
para com a estética do seu corpo, apds um longo periodo uniforme da “moda de cem
anos” (Lipovetsky, 2007).

Segundo Goldenberg (2002), existe uma cultura do corpo, narcisista, em que
corpo e moda séo elementos essenciais do estilo de vida. Para Solomon (2002) a forma
pela qual cada individuo analisa sua propria aparéncia fisica faz parte do conceito que

tem de si mesmo e que se reflete automaticamente na sua autoestima (Solomon, 2002).
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A vaidade, por sua vez, caracteriza uma preocupacao e uma visdo da aparéncia fisica de
alguém, dos seus feitos e realizacdes (Netemeyer, Burton e Lichtenstein, 1995). Nessa
perspetiva, 0os valores relacionados com o poder individual parecem fomentar, na
contemporaneidade, uma ligacao direta com a aparéncia, a imagem (Debord, 2003) e 0
corpo, veio ganhando destaque e relevancia.

Para Slater (2002), essa importancia concedida ao individual (e ao desejo que
este fomenta) é alimentada pelo consumo em massa. Tal fendmeno movimenta o
sistema capitalista ao incitar ao consumo, com vista ao escoamento da producao,
criando (e recriando) necessidades no individuo, alimentando o hedonismo e o
narcisismo (Lipovetsky, 2007, Castro, 2007). Debord (2003) analisou o individualismo
como caracteristica da contemporaneidade que imp&e subjetividades e comportamentos
forjados. Neste contexto, o culto da beleza e da forma fisica sdo fatores que corroboram
a existéncia do individualismo e da vaidade e busca de determinados ideais estéticos. Os
ideais estéticos sdo por isso entendidos como objetivos a atingir através de uma dada
aparéncia. E uma meta que se gostaria de alcancar, ou seja, modelos e comportamentos
sociais forjados a partir da cultura. A beleza é universal enquanto conceito; no entanto,
seus ideais e manifestacGes dependem do contexto cultural em que é considerada
(Vacker e Key, 1993).

Entretanto, com o rompimento de certas amarras modernas e a reestruturacao
do cenério social, alguns valores foram postos ao lado. A sociedade p6s-moderna
supera a nocao de sujeito que vinha da Modernidade para prosseguir formas de
sociabilidade que causam a dissolucdo da identidade no sentido de viver em
comunidade. Ao subjugar o homem a raz8o mantiveram-no longe da emocéo, “um
dos precos da masculinidade (DaMatta,1997: 37). Com as conquistas do feminismo e
as mudancas causadas no seio da sociedade, os arquétipos de experienciar as
masculinidades e feminilidades na contemporaneidade também mudaram. Michel
Maffesoli (1999) deu a esse processo a designacdo de feminizacdo do mundo. O
socidlogo recordou a tradicdo moderna na perspetiva judaico-crista: esta apontava
para Deus, pai do ‘homem’, e para toda uma conce¢do do falico que teria dado o
poder social, da natureza e da linguagem ao homem. No entanto, observa que nas
altimas duas ou trés décadas ocorreu uma feminizacdo do mundo. E isso se

introduziu aos poucos a pés-modernidade. Brandini (2009) defendeu que esse
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processo ocorreu com a moda.Para Maffesoli (1999) o ato de feminizar significa dar

carater ou feicdo feminina.

Nesse sentido, o sociélogo fomentou a premissa de que na contemporaneidade
a sociedade é pautada pelos valores da emocdo, dos sentimentos e do cuidado.
Maffesoli (2000) justificou “a ambientacdo especifica do espirito do tempo pds-
moderno ao feminino.” (2000: 60). O conceito reforca a queda dos esteredtipos
machistas (apesar de ainda existirem) e a emancipacdo da mulher, movimento que
culmina nas atribui¢des de tarefas para homens e mulheres de forma cada vez mais
igualitaria. Para Mafessoli (1999) no cenario multifacetado e imediatista que a pds-
modernidade propde, os valores femininos parecem auxiliar a manutengdo de uma
vida com mais equilibrio, harmonia e sentimentos. A feminizagdo do mundo ocorre
na medida em que a sociedade recusa a ordem totalizadora e homogeneizadora do

pensamento social.

A justificacdo de Maffesoli (1999) para a génese deste conceito surge da
negacdo de certos valores sociais imputados a masculinidade, destacando-se a
racionalidade exagerada, a violéncia e a brutalidade. Com os sentimentos aflorados e
a busca de uma igualdade social e de género, consideramos que o autor utiliza a
‘feminizacdo’ para defender que as caracteristicas percebidas enquanto prerrogativa
feminina formam a nova ordem social. Entendemos que a vaidade, bem como os
sentimentos, fazem parte das caracteristicas humanas e ndo de um género em
particular. Neste &mbito em que se advoga tais mudancas percorridas na sociedade,
procuraremos compreender, no proximo topico, essas caracteristicas na perspetiva do

corpo, nomeadamente, do corpo masculino.

2.6 O corpo masculino: uma perspetiva cultural

Iniciamos esta discussdo questionando o significado de “corpo”. O conceito
de uma substancia material, orgénica ou inorganica, explicitado no dicionario requer
reflexdes mais aprofundadas. O estudo do corpo deve ser analisado numa perspetiva
inter/transdisciplinar (Serres, 2005) ja que atravessa campos de inegavelmente
distintos que vdo desde as Ciéncias Biomédicas as Ciéncias Sociais e Humanas. A
nossa atencdo dirige-se para o estudo do corpo e do seu significado social. O que

podemos dizer sobre as marcas (Louro, 2004), as cicatrizes visiveis ou invisiveis e a
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experiéncia do ser humano no social? Da nossa perspetiva, ha nelas uma hierarquia e
que sdo constantes na vida e na morte. As praticas da vida quotidiana sdo uma ligacao

que mantém o individual e o coletivo, visivel ou ndo, na natureza ou na cultura.

O corpo é um lugar que conta historias, discursa. Para perceber estes discursos é
necessario entender o que impede e lhe permite essa enunciacdo. Sujeito ao regime de
dominacdo masculina que mencionamos, o corpo passa por regularidades que o limitam
e que o disciplinam (Foucault, 1989). A normatividade distribui e diferencia o trabalho
e a experiéncia para homens e mulheres que desenvolvem também experiéncias
corporais que constituem a desigualdade. Segundo Bourdieu (2005) a experiéncia de
viver o corpo é limitada pelo habitus. O autor inspirado pela trabalho de Merleau-Ponty
buscou compreender a centralidade do corpo no conceito de habitus e a relevancia que
atribui ao corpo-social em suas pesquisas, se relaciona a nogdo de “esquema corporal”.
Esse conceito foi usado pelo autor para interpretar posturas corporais e 0 uso do corpo
na vida quotidiana. Bourdieu (2005) argumentou que a relagcdo do corpo com o mundo é
ligada a imposicdo de uma representacdo legitima do corpo. Sendo um lugar de

apropriacdo de sentido.

Nesse sentido, o autor dialogou sobre a nocdo de expressdo corporal para
debater o carater expressivo do corpo, no qual se comunica ao demonstrar sensacoes,
sentimentos através de uma comunicacgdo gestual. Para Merleau-Ponty (1994) o uso do
“corpo expressivo” é uma atitude em relacdo ao mundo social. E por mais formas de
controlo social e regulamentacdo que se encontrem na sociedade, essa expressividade
possui um estilo proprio, um carater individual de cada pessoa em relacéo a diferentes
circunstancias. Dessa forma, a partir da nogdo de habitus de Bourdieu (2005) é possivel
afirmar que mesmo numa sociedade de controlo é possivel expressar-se corporalmente

de formas diferenciadas.

Dessa forma o corpo social é o corpo de um individuo portador do habitus,
enquanto um sistema de disposicdes que concebem e estruturam praticas reguladoras
que sdo incorporadas e regularmente reproduzidas. E, portanto, o corpo seria portador
do habitus e de um sistema de disposi¢des incorporadas que o moldam através de
condi¢cbes materiais e culturais, tornando-o um corpo social. Ou seja, um ser forjado
pelas relacbes sociais num processo de socializacdo. Passando a orientar préaticas
corporais que traduzem uma maneira de ser e viver. Essa experiéncia quotidiana conduz

a uma espécie de identidade que representa os limites de existéncia e dirige 0 caminho
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do sujeito. Os corpos sdo personalizados e domesticados (Foucault, 1999a) para a
construcdo individual e coletiva da histdria sociocultural numa determinada sociedade.

Em suma, 0s corpos sao historicamente determinados.

Na viragem do século XIV para o século XV o corpo comecou a ser reabilitado e
emergiu o conceito de “corpo moderno”, sendo a sua anatomia singularizada. E também
no periodo do Renascimento que o corpo é apropriado pelos artistas, sendo representado
em pinturas e esculturas. O célebre livro de André Vésale, De humani corporis fabriqua
(de 1543), conhecido pela riqueza das ilustracbes é considerado o livro fundador da
anatomia moderna. Com o passar do tempo, o0 corpo vai deixando de ser um
microcosmos para torna-se 0 corpo cartesiano que funciona como uma maquina. Sob a
forma de pedagogia corporal (Corbin, Courtine e Vigarello,2008; Louro, 2004), passa a
ser disciplinado (Foucualt, 1999a) nas suas praticas, gestos e socializacdo.

Vigarello (2008) ressalta que, como seculo XVIII, comeca a haver uma
consciéncia em torno do discurso orientado para a preservacao da espécie em termos de
duracdo e qualidade da vida, iniciando-se ai 0 processo de investimento no corpo. Neste
ambito, o tema salde parece tornar-se numa preocupacdo coletiva. No entanto, foi a
partir do século XIX que o pensamento sobre o corpo, enquanto territorio estavel do
sujeito, deu lugar a consciéncia da gestdo social do mesmo (Corbin, 2008). Neste
periodo, em que a Igreja e as suas instituicbes comecaram a ser questionadas, a
medicina ganhou espaco devido aos discursos ligados ao corpo enquanto maquina e a

prevencdo de doengas.

Corbin (2008) sublinhou que apesar do discurso biomédico e da preocupacédo do
corpo enquanto matéria (Courtine, 2008) foi com o surgimento da psicanélise, a partir
do século XX, que as discussdes entre corpo e sujeito se tornaram mais complexas.
Courtine (2008) salientou que foi na passagem do século XIX para 0 XX que a
problematica do “corpo vivo” se restaurou. O autor pontuou que é nesse periodo que se
iniciou 0 processo de teorizacdo e de novas leituras. Os discursos de verdade que
nasceram com o periodo moderno, como a Medicina e a Psiquiatria, mostraram-se como
um tipo de poder ndo apenas controlador dos processos humanos, mas também
norteador dos usos dos corpos (Foucault, 1979). A psicanalise de Freud, com a teoria da
existéncia de um inconsciente que se comunica através do corpo, trouxe novas reflexdes
sobre a importancia da imagem corpérea na formacdo do sujeito. Courtine (2008)
destacou também as ideias de Edmund Husserl, que instituiram o corpo como o “bergo
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original” de todo processo de significacdo, abrindo novas leituras sobre o corpo e as

suas praticas.

Marcado por essas descobertas cientificas, no século XIX foi alterada a relacéo
com o corpo e a sua disciplina. Apo6s a concecdo militarista, que preconizava um ideal
asséptico, com énfase na exclusdo dos sentimentos e passivel de suportar a dor, nos
anos 50 foi introduzido o conceito de condicionamento fisico, que passa a ser a meta de
programas voltados para a educacdo do corpo. Contudo, a separacdo entre corpo e
mente prevalecia (Descartes, 2003), o que conferia uma certa depreciacdo do mesmo
pelas classes mais intelectualizadas.

A perspetiva de Descartes (2003) a respeito da mente e do corpo era idealista e
dualista, verificando-se nela a total separacdo entre alma e corpo no que se refere a sua
natureza. O fil6sofo admitia a existéncia de uma alma e de um corpo no processo de
aquisicdo do conhecimento das coisas do mundo. Em analogia com o corpo, Descartes
comparava a acao da alma a de um mecéanico que opera as maltiplas engrenagens de um
relégio. Ja a alma era responsavel pelas representacdes mentais, a emogao e a expressao
da natureza composta. E afirmava ainda, que a alma teria a sua sede na glandula pineal -
que se localiza na base do cranio - de onde seriam emanados desejos e sensac¢des para o
corpo. Sendo assim, o cérebro seria um mero elemento de mediacdo entre corpo e alma.
E essa jungdo ocorreria no momento do nascimento do individuo, persistindo até a sua

morte.

Merleau-Ponty (2000) fez uma critica rigorosa as visdes essencialistas do ser
apontadas por Descartes (2002), e reconheceu que a relagdo da natureza com o ser
humano é reciproca, existindo uma co pertenca. Merleu-Ponty (2000) concebeu o
conceito de natureza viva pelo qual se pode compreender que o corpo humano faz parte
de uma totalidade complexa chamada “natureza”. E nem deve ser considerado superior
em relacdo aos demais seres. Os quadros da metafisica cartesiana estabeleceram por um
lado os objetos e as suas relagdes de causa e efeito; por outro, o pensamento relacionado
com o mundo objetivo através de corpo foi o local em que essas duas ordens de
realidade se encontram. Descartes (2002) estabeleceu primeiramente a divisdo entre

corpo e alma para depois afirmar a sua unido no homem.

Na fenomenologia de Merleau-Ponty (1994) a ldgica cartesiana foi invertida e o
seu pensamento parte da descri¢do da experiéncia do proprio corpo, em que afirma que
a divisdo entre corpo e alma deriva da sua unido para fins especificos da ciéncia
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moderna. O autor inaugurou um novo modo de conceber o corpo, no qual sustentava
que este é a encarnacao da consciéncia. Merleau-Ponty entendeu que “O corpo é nosso
meio geral de ter um mundo” (Merleau-Ponty, 1994:203). O filésofo colocou o corpo
em primeiro plano revelando-se como o modo através do qual o homem percebe o
mundo e a si mesmo. Na visdo tradicional, a percecdo era explicada pautada em duas
abordagens: por um lado a intelectual, na qual se considera que o sentido esta na
consciéncia do sujeito; por outro a empirica, que entende que o sentido esta no objeto.
No entanto, a nogdo fenomenoldgica de intencionalidade considera que o sentido ndo se
encontra em nenhuma dessas abordagens isoladamente, resulta antes da relagdo que se
estabelece entre aquelas. Merleau-Ponty foi fulcral no entendimento dessa relagdo ao
argumentar que ela é mediada primeiramente pelo corpo e argumenta que “tenho

consciéncia do mundo por meio de meu corpo.” (Merleau-Ponty, 1994: 122)

A nocdo de consciéncia para o autor traduz-se num ato reflexivo a partir do qual
é percebido e experienciado o corpo. Ja a no¢do de percecdo ndo € inicialmente um ato
de pensamento, antes um encontro entre 0 homem e o seu mundo e que se concretiza no
que o filésofo chama de “corpo-vivido”. O autor reconheceu o corpo como lugar de um
conhecimento originario do mundo e de si préprio. Tal leva a esta vivéncia do corpo, ao
mesmo tempo em que da lugar aos saberes sobre o objeto percebido, acarretando o
conhecimento sobre o préprio sujeito da percecdo. Segundo Merleau-Ponty, ao colocar
0 homem em contato com 0 mundo, o corpo conduz a uma espécie de encontro consigo
mesmo. Desse encontro surgiu o reconhecimento do sujeito, “sou meu corpo” (Merleau-
Ponty, 1994: 269). O autor considerou que a vivéncia do corpo antecede o
conhecimento reflexivo e, a0 mesmo tempo, € o que o possibilita. Nesse sentido
argumenta que é o corpo que ocupa o lugar de sujeito no mundo e ndo o pensamento. E
no corpo que se encontra a sede natural da consciéncia. Uma consciéncia percetiva e

motora, e ndo enquanto pensamento, como defendera Descartes (2002).

Apesar das discussdes filosoficas terem trazido a ciéncia moderna o debate sobre
0 corpo, é a Antropologia que concedeu um lugar privilegiado ao tema (Turner, 1994).
Bryan Turner (1994) pontuou que existem quatro enquadramentos teoricos para
compreender a importancia do corpo numa perspetiva antropolégica: o primeiro diz
respeito a Antropologia na tradicdao filosofica, com a questdo do corpo numa relacdo
com a ontologia do homem/humanidade. O segundo refere-se a Antropologia

Fenomenoldgica que regressou aos fundamentos da existéncia humana e do pensamento
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de Nietzsche sobre 0 homem enquanto um “animal ainda a determinar”. O terceiro,
caracterizado pelo Darwinismo social e, posteriormente, pela Sociobiologia, com
ligagdes entre a natureza biol6gica e genética das espécies e 0 comportamento, as
diferencas e mudanca social. E por fim, a Antropologia Social e Cultural, campo em que

se inserem algumas de nossas reflexdes.

No campo da Antropologia Social e Cultural destacaram-se o trabalho pioneiro
de Marcel Mauss (2003). Este queria expressar as “maneiras como 0S homens,
sociedade por sociedade e de maneira tradicional, sabem servir-se de seus corpos.”
(Mauss, 2003: 211). Na sua perspetiva o corpo pode ser um tema de reflexdo das
Ciéncias Sociais, além disso, chama a atencdo para a questdo de como o uso do corpo é
aprendido e a sua relacdo de dependéncia com os distintos contextos culturais do qual
emerge. O corpo é fruto de uma existéncia social. O modos de comportamento como

andar, por exemplo, diferem de cultura em cultura.

O conceito de técnicas corporais foi atribuido por Mauss (2003). Através dele o
autor afirmava que “o corpo é o primeiro e mais natural instrumento do homem. O mais
exatamente, sem falar de instrumento, o primeiro e mais natural objeto técnico, e ao
mesmo tempo meio técnico do homem é seu corpo.” (Mauss, 2003: 217). A técnica
corporal é um modo especifico de treinar o corpo imerso numa dada tradicdo. Isto é,
atitudes e formas de agir que parecem ser naturais sdo na verdade “modos de ser”,
condicionados pela cultura e pela tradicdo. E nessa perspetiva que Mauss (2003, 1993)
falou em tomar o corpo num objeto legitimo de estudo.

Norbert Elias (1994) coincidia com Mauss (2003) na intencdo de considerar o
corpo como objeto primordial na Teoria Social. Elias (1994) salientava que o modelo de
relagdes humanas desenvolvido ao longo da modernidade influenciou o dominio das
emogdes e do inconsciente por intermédio da razdo, marcando, 0s corpos dos
individuos. Os padrGes normativos de comportamento tiveram significativas

consequéncias sobre 0s corpos.

A ‘redescoberta’ (Baudrillard, 1991) do corpo e a sua maior visibilidade
ocorreram nos anos 60. Apds 0s movimentos sociais de meados desta década, a luta
pela quebra de tabus relativos ao corpo, as lutas politicas pela liberdade sexual e o tema
corpo ganharam uma releitura em diversas esferas como a politica, os media, as artes e a
ciéncia. Neste periodo diversos trabalhos anteriores, como o de Maurice Leenhardt,

Lévi-Strauss, entre outros, estudaram o corpo em diferentes culturas e foram
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amplamente utilizados para os estudos das novas praticas e representacdes do corpo.
Foucault (1999a), Turner (1994) e Goffman (1979) tomam o corpo sob a perspetiva da
cultura e ndo como identidade biol6gica. Ao mesmo tempo entendem que a biologia ndo
se encontra excluida da cultura, antes fazendo parte dela. O dualismo cartesiano foi
excluido e os estudos acerca do corpo ganharam forte relevancia nas pesquisas sociais,

antropoldgicas e culturais.

Ao pensar 0 corpo enquanto objeto de analise, Simone de Beauvoir (1980) em
Le Deuxieme Sexe, confrontou o determinismo biolégico e o papel da sociedade e da
cultura acerca do género. O lema feminista “nosso corpo nos pertence”, € uma das
principais bandeiras do feminismo que anseia pela superacdo do determinismo
bioldgico e da condicao feminina. Pierre Bourdieu (1998) tomou o corpo como um dado
concreto a ser produzido e reproduzido pela sociedade. Apesar de possuirem concecgdes
distintas e sustentadas em pressupostos diferentes, Beauvoir (1980) e Bourdieu (1998)
sustentaram que o corpo é entendido como um processo ativo de incorporacdo de
determinadas possibilidades culturais e histéricas. O corpo € social, pois é moldado
pelas normatizacgdes sociais. A antropdloga Mary Douglas reconheceu 0 corpo como um
objeto natural moldado pelas forgas sociais (Douglas, 2004). Guacira Louro (2004)
salienta que “os corpos sdo significados pela cultura e, continuamente, por ela
alterados.” (2004: 10). A pedagoga chamou a atencdo para a existéncia de “marcas”
deixadas no corpo pela cultura e cheias de significado, podendo definir identidades
deixadas pela cultura.

Desta forma, é marcado por uma existéncia natural que, sem as marcas sofridas
pela cultura, jamais ganharia significado, ficando preso na insignificancia da matéria.
Butler (2008) relembrou:

“[...] Quando o “corpo’ é apresentado como passivo e anterior ao discurso, qualquer

teoria do corpo como culturalmente construida tem a obrigacdo de questiona-lo como

construto cuja generalidade é suspeita. Essas concepcles tém precedentes cristdos e

cartesianos, 0s quais, antes do surgimento da biologia vitalista no século XIX,

compreendiam o corpo como matéria inerte que nada significa ou, mais especificamente
significa o vazio profano, a condicdo decaida [...]” (Butler, 2008: 186).

Butler referiu-se também as inscricdes dos géneros. A probleméatica da
orquestracao de um sujeito “generificado” é também argumentada por Butler (2008), na
sua nocdo de “performatividade” em que masculinidades e feminilidades séo
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construidas através da sedimentacdo de préatica do quotidiano. O género é a
consequéncia de uma producdo discursiva que se materializa e produz efeitos de
realidade através da estilizacdo do corpo (ou da carne). Se o género é performativo, o
corpo também o é. E através destes atos performativos que o género se legitima como
representante de uma esséncia corpdrea. O corpo e as suas praticas € que concebem um
efeito de realidade e ddo ao género uma aparente materialidade. Butler (2008)
argumentou que essa materialidade é construida através da atuacdo de atos
performativos, ou ainda por meio da “repeticdo estilizada de atos” (2008: 200) que por
conseguinte criam a ilusdo de substancia. O corpo da assim a ideia de materialidade ou

de existéncia natural as préaticas construidas pelo discurso.

A normatividade vigente produz os corpos e disciplina as suas praticas. No
entanto, a atribuicdo de diferentes valores a determinados corpos fundamentam a
abjecdo daqueles que se afastam dos padrfes normativos. Entendemos que essas
inscri¢Oes feitas nos corpos refletem sempre uma determinada cultura. Dessa maneira as
possibilidades da sexualidade seriam também socialmente estabelecidas e codificadas.
“As identidades de género e sexuais sdo, portanto, compostas e definidas por relagdes
sociais, elas s&o moldadas pelas redes de poder de uma sociedade.” (Louro, 2000: 9)

Todas estas relacGes e préaticas sociais, além da linguagem, constituem o que se
entende por sujeitos femininos e masculinos. E séo por isso produtoras das “marcas”
(Louro, 2004) impressas pela cultura. Importa lembrar que essas marcas séo efetivadas
através de um significativo investimento inscrito nas instituicbes sociais, tais como a
familia, escola, Igreja, Estado, entre outras. Estas instituicfes articulam e reiteram
identidades e praticas hegemdnicas. Da mesma forma subjugam, subordinam (Connell,
2005) ou recusam identidades e praticas ndo normativas ou conflituosas. A producao
dos sujeitos € um processo plural e permanente. E um processo do qual os sujeitos e 0s
Seus corpos sao participantes ativos na construcdo das suas identidades. Courtine
(2008:8) destacou que “o corpo foi ligado ao inconsciente, amarrado ao sujeito e

inserido nas formas sociais da cultura.”.

Michel Foucault (1999a) encarava 0 corpo como expressdo e sustentaculo das
relacdes de poder e saberes que se articulam na historia da sociedade ocidental. O corpo
ocupou uma posicdo central na obra foucaultiana que o ressalta como realidade politica,
bioldgica e histdrica. O autor centrou-se nas praticas sociais, nas relacdes e experiéncias

que o produzem. O corpo é a0 mesmo tempo um invélucro e uma superficie que se
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modela ao longo da histéria. E matéria fisica ndo inerte ou sem vida. Representa sim
uma superficie moldavel que pode ser alterada, docilizada e transformada por via de
técnicas disciplinares, através da biopolitica e do biopoder, teorizados por Foucault
desde A vontade de saber (2001), primeiro volume da sua Histdria da sexualidade. “O
corpo como maquina: no seu adestramento, na ampliacdo de suas aptidGes, na extorsao
de suas forgas, no crescimento paralelo de sua utilidade e docilidade, na sua integracao

em sistemas de controlo eficazes e econdmicos.” (Foucault, 2001: 51).

Historicamente, 0s sujeitos tornam-se conscientes de seus corpos a partir do
momento em que ha um investimento disciplinar sobre eles. Na medida em que o
poder é exercido sobre o corpo, “emerge inevitavelmente a reivindicagdo do proprio
corpo contra o poder.” (Foucault, 1979: 146). Todos nds procuramos formas de
resposta, de resisténcia, de transformacdo ou de subversdo para as imposicdes e 0sS

investimentos disciplinares feitos sobre nossos corpos.

O corpo sofre a acdo das relacdes de poder que compdem tecnologias politicas
especificas e historicas. E domesticado e disciplinado de acordo com a necessidade
da producdo capitalista. Para Nobert Elias (1994b) as nossas formas de expressoes
atuais sdo historicamente justificadas pelos processos sociais e psicoldgicos
desenvolvidos no século XVI. Estas foram originadas pela centralizacdo do poder nas
mé&os 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 disciplina social e do
corpo (Elias, 1994b). Estes cddigos sociais passam a ser um valor cultural que integra
0 individuo num grupo, que ao mesmo tempo tem o poder de o destacar dos outros.
Foucault afirma que “foi no biolégico, no somatico, no corporal que antes de tudo
investiu a sociedade capitalista. O corpo é uma realidade biopolitica.” (Foucault,
2001: 77). Ao longo dos tempos o corpo social consolida-se como algo fabricado,
influenciado por uma docilizacdo (Foucault, 2001) calculada; esquadrinhado em cada

funcdo corpdrea, com fins de automatizacéo.

Connell (2005) corroborou com o pensamento de Foucault e argumentou que
0S corpos tornam-se objetos sobre o qual o homem e a sociedade trabalham através de
praticas corporais. O corpo ndo consegue escapar da construcdo da masculinidade;
mas tal ndo significa que o corpo masculino seja fixo. Através das préaticas corporais
e sociais ¢ moldado e desenhado ao longo da histéria, transformando-se em simbolos,
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significados e posi¢cdes no discurso. A autora apontou para o fato de na cultura
ocidental o género masculino ser, entre outras coisas, uma forma de expressdo e
comprometimento (Connell, 2005). Tal funda-se na urgéncia em abandonar o
pensamento social de que a cultura é mutavel mas os corpos sao fixos. Connell
(2005) assinalou que s6 o abandono dessa idealizagcdo permitira compreender como
0s corpos masculinos estdo envolvidos nas préaticas classificatorias das construcdes

sociais da masculinidade.

A argumentacdo de Connell fundou-se no fato de o corpo ser agente e a0 mesmo
tempo objeto da prética social. As préticas nas quais 0s corpos estdo imersos formam
estruturas sociais e fomentam trajetdrias pessoais individualmente construidas. Connell
(2005) afirmou que os corpos masculinos séo lugares em que as masculinidades estéo
inscritas. Porém, a autora recordou que tal ndo significa que estas inscricdes sejam

realizadas de maneira uniforme e linear.

Alguns corpos subvertem os limites impostos socialmente, por exemplo 0s
transsexuais. Neste caso 0s desejos e a propria imagem experienciada estdo em
discordancia com a aparéncia do respetivo corpo. O corpo é mutavel e moldavel.
Altera-se a passagem do tempo, com possibilidades distintas de prazer ou com novas
formas de intervencdo médica. Weeks (1999) argumentou que o0 corpo é inconstante,
que as suas necessidades e desejos mudam. Nesse sentido, todas as contradicdes e
fragilidades que marcam o investimento cultural baseiam-se nas estratégias e taticas
sociais. Tais estratégias tém a intencdo de “fixar” um modelo de identidade para o
masculino e para o feminino. Para Louro (2004), esse intento articula as identidades
de género tidas como “normais” com um uUnico modelo de identidade sexual: a
identidade heterossexual (Louro, 2000). Sobre isso Louro complementou:

“As novas tecnologias reprodutivas, as possibilidades de transgredir categorias e

fronteiras sexuais, as articulagcbes corpo-maquina a cada dia desestabilizam antigas

certezas; implodem noc¢Ges tradicionais de tempo, de espago, de "realidade";

subvertem as formas de gerar, de nascer, de crescer, de amar ou de morrer” (Louro,
2000: 10).

Le Breton (2009) alimentou esta reflexdo ao defender que o corpo bioldgico
pode ser alterado e reconstruido. Torna-se uma representacdo provisoria, “uma
construcdo, uma instancia de conexao, um terminal, um objeto transitério e manipulavel

e suscetivel de muitos aparelhamentos” (Le Breton, 2009: 28). Além da modelagem
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fisica, conseguida através do desporto e atividades fisicas, foi com o advento das
tecnociéncias biomédicas que o carater mutavel do corpo se evidenciou como nunca
antes. O desenvolvimento destas técnicas trouxe a discussdo sobre a representacdo do
corpo noutras esferas, incluindo as do sexo e do género. Para Le Breton, “se ndo é
possivel mudar suas condi¢bes de existéncia, pode-se pelo menos mudar o corpo de
multiplas maneiras.” (Le Breton, 2009: 28).

Na perspetiva do autor (2006), os corpos sao representacdes das pessoas, uma
estrutura simbdlica que compreende imagens, sentidos capazes de conjugar uma
variedade de culturas. Essa realidade flexivel e mutavel é estruturada a partir das
representacOes simbolicas, dos imaginarios vigentes em determinada sociedade. Le
Breton (2006) sugeriu que as técnicas do corpo sdo compostas por diferentes estilos na
sua producdo e diferenciam-se de acordo com a faixa etéria, etnia, classe social, etc..
Nesta linha de raciocinio, a construcdo social do corpo € delimitada pelas diferencgas
culturais e pela maneira de usar o corpo. Para o autor (2006) essa construgdo

fundamentou-se em trés dimensdes: a espacio-temporal, a interativa e a linguistica.

Susan Bordo (2003) corroborou as afirmacfes de Le Breton sobre a
construcgdo/alteracdo do corpo quando evidencia 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. O consumo parece
ultrapassar os limites da protese, dos adornos e dos acessorios, para envolver uma

‘customizacdo’ do corpo como matéria alterada, trabalhada.

No século XX, a década de sessenta foi um periodo de grande pluralismo, o que
permitiu um vislumbre de diferentes imagens corporais. O movimento hippie
apresentou uma nova estética do corpo e em que a androgenia era uma meta a seguir.
Nesse sentido, sdo fomentados novos modelos que enfatizam a magreza e a palidez. Os
corpos magros significam a superagdo de um passado recente de fome e privagdes. Ser
magro passa a ser um ideal de beleza, além de simbolizar a modernidade (Charaudeau,
2007).

Charaudeau (2007) afirmou que em meados do século XX a idealizacdo do
corpo modelado foi consolidada. O corpo esbelto e musculado sobrepfe-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

até mesmo restabelecer sua autorrepresentacdo. Foucault (1995b:146) salientou que “o
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dominio e a consciéncia de seu proprio corpo s6 puderam ser adquiridos pelo efeito do
investimento do corpo pelo poder: a ginastica, os exercicios, o desenvolvimento

muscular, a nudez, a exaltacio do belo corpo.”.

Marzano-Parisoli (2004) ressaltou que um conjunto de técnicas sociais
operam sobre o corpo para o transformar, moldar. Este é um reflexo de
transformagdes multiplas, abarcadas pelos valores e crencas da nossa sociedade.
Sendo uma imagem cultural passivel de sofrer mudanga, o corpo tornou-se um objeto
a disciplinar, manipular e encenar. Uma imagem domesticada, culturalmente imposta
a homens e mulheres. Nessa perspetiva, nos proximos subtopicos refletiremos de
forma sintética a partir de alguns modelos de disciplinagdo dos corpos, desde o

“corpo musculado” até ao conceito de androgenia.

2.6.1 O corpo musculado

Um corpo forte e viril vem sendo historicamente concebido no referencial de
corporeidade masculina (Beiras, 2007), taxados de “normativos” (Glassner, 1989). O
corpo musculado é indicativo de masculinidade, atestando um ideal de forca e
virilidade. Sdo os valores que corroboram o0s arquétipos da masculinidade
hegemdnica (Connell, 1995) ou patriarcal. Tais normas sdo potenciadas pelos media e
pelas referéncias publicitarias. Kemp (2005) argumentou que o fenémeno das
modificagOes corporais associadas ao mercado mainstream de beleza estéticas se tem
destacado na busca desse corpo, ideal da perfeicdo, segundo a norma: desde clinicas
de estética até aos cirurgides plasticos.

Segundo Beiras (2007), historicamente os pelos do corpo representam um
elemento de “passagem” para a idade adulta contendo em si o significado de
masculinidade. Isto é, a barba, pelos no peito, etc., indiciavam a chegada da
maturidade e eram indicador de virilidade. Atualmente esse significado passou a
verificar-se em relacdo a musculatura. Cris Wienke (1998) explorou a imagem
corporal e o seu significado na vida dos homens. E na tentativa de compreender a
relacdo entre o corpo e masculinidade, desenvolveu investigagfes utilizando
entrevistas em profundidade, analisadas por via de interpretacdo narrativa. O autor
iniciou a analise considerando a idealizacdo cultural do corpo masculino, concebida

no contexto da cultura popular norte-americana. E defendeu que o corpo musculado
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representa o ideal cultural dominante e aponta aos musculos um caréter central

enquanto representantes de masculinidade na cultura popular.

Weinke (1998) concluiu que quase todos 0s sujeitos pesquisados aspiravam
possuir um corpo musculado. Desta forma, organizaram préaticas de disciplinas
corporais a partir de trés estratégias: 1°- Confianca. Nela buscavam alcancar o
modelo muscular desenvolvido, ligado a masculinidade ocidental; 2°- Reformulacéo.
Nela existia a aspiracdo desse corpo normativo hipertrofiado; porém, na incerteza de
0 conseguir, reformulavam as suas estratégias para modos alternativos como
incorporar autoridade, forca e autocontrolo. 3°- Rejeicdo, para 0s homens que
rejeitavam esse corpo normativo e o seu o ideal musculado, ja que percebiam esse

corpo como um produto de referenciais inatingiveis e até irreais.

Neste contexto, McKay, Mikosza e Hutchins (2005) definiram a imagem
corporal como uma “imagem psiquica” construida pela apropriacdo de significados
simbdlicos socialmente concebido; por isso estdo em continua transformacao. Quem
ndo adira a esse conceito de idealizacdo social corre o risco de ser desclassificado e
visto como dominado e, por consequéncia, como ndao homem. Ao procurar a
legitimidade da sua identidade masculina (Welzer-Lang, 2001), o corpo musculado
configura-se na contemporaneidade como um instrumento de “poder” e
masculinidade. Bourdieu (2005) defendeu que o corpo funciona como um capital no
qual as relacdes sociais de dominacéo e de exploracdo sdo realizadas através da forca
simbolica. E uma forma de poder exercida diretamente sobre os corpos em que se
pode observar que os tidos como “dominados” sdo depreciados (depreciando-se até a

si mesmos) ou desprezados do seu ‘titulo’ de homem. (Bourdieu, 2005).

Garcia (2006) observou que na atual sociedade de consumo abarcada pelos
media o corpo jovem, saudavel e robusto passou a funcionar como regra para
construir campanhas publicitarias eficientes. Além disso, o corpo musculado passou a

ser sindbnimo de sucesso e fama.

2.6.2 Adornacéo do corpo

Desde os primdrdios que o homem cobre o corpo com diferentes intuitos, seja
para se proteger ou embelezar. Uma das principais atribuicdes do vestuario e dos

adornos € a de funcionar como instrumento de comunicacdo ndo-verbal (Barthes,
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1990). Vestuario e adornos exprimem a identidade e podem indicar posi¢do social,
ocupacdo ou pertenca a determinado grupo (Armoni, 2008; Durand, 1988;
Lipovetsky, 1989).

Estes aderecos — vestuario e adornos — sdo um modo de interferir no corpo
produzindo discursos e também modos de ser e de se relacionar com o mundo. E uma
forma de comunicacdo que conta as histérias de cada qual. Em busca da sua
identidade, o individuo, descobriu que o corpo possui um forte poder de significacéo;
além disso, nos tempos atuais o corpo é potenciado pelos media. Pautados pela
necessidade individual de afirmacéo e auto expressividade identitaria, usamo-lo como
veiculo de mensagens individuais acerca de nés mesmo (Giddens, 2001a). O corpo
funcionaria entdo como uma tela em branco onde podemos compor nosso “quadro
individual”. Através da moda, adornos, penteados, gestos e linguagem concebemos
uma forma estilizada e Unica de autoidentidade. Sobre isso Giddens (2001a) afirmou:

“[...] A autoidentidade torna-se num empreendimento organizado reflexivamente. O
projeto reflexivo do self, que consiste na manutencdo de narrativas biograficas
coerentes ainda que continuamente revista, ocorre no contexto da escolha multipla
filtrada através dos sistemas abstratos. Na vida social moderna, a nogdo de estilo de
vida assume um significado particular. Quanto mais a tradi¢do perde a sua influéncia,
e quanto mais a vida diaria é reconstruida em termos de jogo dialético entre o local e
o global, tanto mais os individuos sdo forcados a negociar escolhas de estilos de vida
de entre uma diversidade de opg¢fes” (Giddens, 2001a: 4-5).

A estilizacdo do corpo estad ligada aos fendmenos da moda. Recorde-se os
atavios que associados a Luis XIV, passando pelo movimento intelectual do
Dandismo para depois ganhar contornos de rebeldia nos anos 60. Como pontuamos, 0
vestuario assumiu o papel de arma simbdlica, de expressao da afirmacdo do corpo. O
enfeite com simbolos ou pinturas (no caso dos indigenas) funcionavam como sinais
de diferenciacdo social no passado; hoje, ganham contornos de atitude, pertenca ou
mesmo fases da moda. Os padrdes estéticos masculinos sofreram profundas
mudancas ao longo das Ultimas décadas. Tome-se como exemplos desta evolugdo o
recurso a depilagdo, a preocupacdo com a manicure ou em arranjar sobrancelhas;
todas estas necessidades recentes tém provocado uma entrada massiva de homens em
centros de estética. Este cenario é rico em pistas inéditas relativas a novas formas
pelas quais a masculinidade se manifesta. Recorrendo ao conceito de Mafessoli

(1999) de “feminizacdo do mundo”, as relacbes sociais parecem inferir uma maior
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sutileza e padrdes divergentes relativamente aos que encontramos no modelo

patriarcal.

Outra proposta relacionada com o0 embelezamento do corpo na
contemporaneidade diz respeito as tatuagens e 0s pearcings. Le Breton (2009)
destacou estes elementos devido ao destaque que tém na contemporaneidade ao nivel
do embelezamento do corpo. Numa leitura sobre este tipo de adorno o autor designa
0s seus adeptos por “primitivos modernos”. Segundo Le Breton (2009), estas marcas

possuem distintas dimensdes:

- Primeiro que tudo a estética, um gosto pessoal e um ritual de embelezamento. Dessa
forma as tatuagens tornaram-se num elemento de adorno da pessoa, em que “a
superficie da pele realca o que ela reveste e que constitui 0 objeto de todo o trabalho
nestas instituicdes: o musculo.” (Sabino, 2004: 258);

- Em segundo lugar a dimensdo historica; por relatar histérias, mesmo

metaforicamente, e inscrever, na carne, momentos importantes da existéncia.

Ao perspetivar a tatuagem numa visdo histérica, o autor recordou como ela
era associada ao homem primitivo. Além disso, durante muito tempo, foi uma
caracteristica relacionada com a marginalidade (prisioneiros). Le Breton (2009)
lembrou que nos dias hoje, a conotacdo que tatuagens e piercings ganharam é outra,
evidenciando-se enquanto forma de expressdo de um valor identitario, de pertenca do

sujeito a dado grupo social.

Acerca deste sentido de pertenca social Sabino (2004) salientou que “esta
construcdo identitaria, a0 mesmo tempo concéntrica e excéntrica, esta diretamente
relacionada a dimensdo visual das intera¢fes sociais” (2004: 261). O autor ressaltou
ainda que nas Ultimas duas décadas os homens, principalmente militares e veteranos
de classe média, tatuavam no corpo sinais expressivos da superioridade e poder
hierarquicos tdo caracteristicos desta classe (Sabino, 2004). Desenhos como ancoras,
caveiras ou simbolos militares parecem conferir algum tipo de poder e respeito a essa
geracdo. No entanto, o autor conclui que os homens de classes populares do mesmo
periodo se utilizavam de desenhos “tribais”, frases ou palavras possuindo algum
significado de cunho pessoal como nome dos familiares, frases de efeito, entre outros,

que representam uma forma de reconhecimento afetivo e de pertenca social.
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Importa salientar que a acdo de marcar 0 corpo ja nao se relaciona diretamente
com as nogdes de rebeldia ou transgressdo. Hoje parece funcionar mais como
simbolo, com um sentido identitario, como que para o0 sujeito se situar no mundo e
exteriorizar enunciados internos. Uma tatuagem ou piercing também podem
simplesmente ter a funcdo de adornos, tal como um penteado ou uma indumentaria.
Contudo, assumem um carater permanente. Nesse sentido, Ferreira (2007) afirmou
que “marcar extensivamente o corpo configura, assim, uma tomada de posse sobre a
construcdo da sua identidade e biografia pessoal, celebrando de forma simbolica,
perante si proprio e os outros, o poder de (auto) determinacéo e (auto) controle sobre
a sua prépria acdo.” (2007: 304). Ainda que os elementos destacados oferecam pistas
para uma nova concecao de cuidados com o corpo, devemos argumentar que todas as
mudancas apresentadas fazem parte de uma nova forma de se ser homem na
contemporaneidade e abrem novas reflexdes as praticas do corpo e a manifestacdo
das masculinidades.

2.6.3 Androgenia

O conceito de androgenia, criado por Sandra Bem (1981), surgiu no inicio dos
anos 70 (Morawski, 1990). Referia-se ao desenvolvimento de tracos femininos e
masculinos numa pessoa. E pautado pelo paradigma da diferenca dos sexos que
reduzia o género a uma dicotomia “natural”. Tambeém foi beber influéncias ao debate
surgido no final dos anos 60, com as feministas de segunda vaga, relativo a “biologia
como destino” (Nogueira, 2001). Este conceito de androgenia conferiria liberdade de
orientacdo comportamental (Amancio, 1994) a mulheres e homens: a liberdade de ser
e agir de acordo com a sua propria vontade e ndo segundo arquétipos socialmente
construidos para 0 masculino ou feminino. Em suma, a androgenia ndo preconizaria

nenhuma ligacédo direta entre sexo bioldgico e género psicoldgico (Morawski, 1990).

A androgenia baseia-se no pensamento de que aos sujeitos “sexualmente
estereotipados” sdo impostos comportamentos e processos de disciplina (Foucault,
1979) do corpo, estipulados pela cultura como sendo destinados a dado sexo
(observando-se o dualismo sexual). Quer isto dizer que o0 sujeito se sente motivado a
comportar-se de forma consistente com a norma vigente no seu contexto cultural.
Assim, aquele que se identifiqgue com os preceitos da androgenia sente-se liberto de

tais imposi¢oes normativas.

124



E inegavel que a sociedade contemporanea investe muito no corpo. Tomando
como referencial as mais diversas imposi¢cdes culturais, construimos e discursarmos
com 0 nosso corpo adequando-o aos critérios estéticos, higiénicos, morais, dos
grupos a que pertencemos. E sabido que os media e a publicidade potenciam (Garcia,
2006) esses discursos e servem-se de adornos e caracteristicas de género,
preconizados pelo capital simbdlico (Bourdieu, 2005). Nesse sentido, imposicoes
como a saude, vitalidade, juventude, beleza, virilidade e forca assumem diferentes
significados nas varias culturas. No préximo capitulo abordaremos as estratégias e 0s
discursos utilizados pela publicidade para propagar esses ideais de beleza, padrdes

sociais e, também, a evasao destas normas
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Capitulo 111 — Metodologia de investigacdo: uma pesquisa exploratoria

Neste terceiro capitulo serdo discutidos os contributos metodoldgicos utilizados
no levantamento e nos desdobramentos tedricos da pesquisa; sera ainda apresentado o
ambito do estudo, o seu objeto e objetivos da pesquisa, assim como as respetivas
hip6teses de investigacao.

A presente proposta de trabalho propde-se inquirir de que forma os media, e em
particular a Publicidade, tratam as representacdes de género na contemporaneidade.
Uma vez que o tema das masculinidades, num contexto mais amplo, ganha relevancia
na sociedade considerada como um todo, e manifesta tracos significativos na esfera

social e na cultura mediatica.

3.1 Objeto de estudo

O nosso objeto de estudo centrou-se na (s) analise (s) da representacdo da (s)
masculinidade (s) na publicidade, veiculada nas revistas de estilo de vida portuguesas.
A nossa intencdo foi a de perceber de que forma o homem ¢é representado para ele
préprio; qual a relacdo identitaria de género apresentada nas publicacbes e, por fim,
compreender 0 que esta presente e ausente na “encenacdo publicitaria” (Verissimo,
2008).

Na selecdo do campo de pesquisa empirica identificamos as publicacdes que
possivelmente mais valorizavam e se aproximavam dos fenémenos de comunicacgdo que
nos servem de objeto de andlise, e com maior consisténcia no mercado editorial
portugués. Relevante foi também perceber se estas publicacdes contendiam questdes
inerentes as teorias dos estudos de género e das masculinidades. Neste sentido foram

selecionadas as revistas Maxmen, Men’s health e GQ.

Tais escolhas foram motivadas e justificadas apds uma cautelosa e profunda
analise do mercado editorial portugués, baseada nos contributos tedricos ja
mencionados. Através de uma representacdo grafica (vide grafico 1), é possivel
visualizar a circulacdo, o ano de langamento e, em alguns casos, a saida do mercado de
todas as revistas masculinas, isto tomando como ponto de partida o ano de 2001 que

marca o aparecimento desta linha editorial. A nossa escolha centrou-se assim em

129



revistas de estilo de vida, dirigidas ao publico masculino, com implementacdo e
credibilidade no mercado editorial de Portugal e que representassem linhas temaéticas
pertinentes para os estudos de género e masculinidades, tais como: comportamento

masculino, relacionamentos, corpo e sexualidade.

Circulacdo Revistas Masculinas Portugal (2001-2011)
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mGQ m ManMen(Maxim) = Men’s Health m Homem Magazine
mEgo Masculino mFHM Playboy

Gréfico | - Evolucdo da média da circulagdo paga por edicdo das revistas masculinas, de 2001 a 2011.
Fonte: APCT.

Segundo dados retirados da APCT, Associagcdo Portuguesa para o Controlo de
Tiragem e Circulacdo, entre 2001 e 2011 surgiram diversos titulos dirigidos o publico
masculino. Alguns firmaram-se no mercado, enquanto outros sobreviveram por poucas
edicOes, para depois desaparecerem. Em 2005 chegaram a existir, em simultaneo, 7
(sete) publicacGes para homens.

O gréafico 1 mostra a constancia no mercado das trés publicacdes selecionadas,
um dos motivos para a escolha realizada no ambito da pesquisa. Entendemos ainda que
a reducdo de circulacdo® retratada neste grafico é possivelmente reflexo da crise
financeira que atingiu a Europa desde finais de 2009.

Justificada a escolha do médium que acolhe o nosso objeto de estudo, é
pertinente explicitar que este trabalho visa identificar como os anuncios veiculados nas
revistas masculinas de estilo de vida, publicadas em Portugal, representam 0 homem na

atualidade. Utilizando como base tedrica elementos associados aos conceitos de

>Circulago é o niimero total de uma publicacdo vendida através de todos os canais de distribuicéo, isto &,
assinantes e bancas. (Barreto Januéario, 2005).
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masculinidade, género e de esteredtipos de género®. O tratamento de um tema téo atual e
repleto de variaveis complexas, obriga-nos a uma analise com um olhar interdisciplinar
que faz convergir diversos campos das Ciéncias Sociais e Humanas. Nessa perspetiva, a
investigagdo ird desenvolver-se com contributos de &reas como: a Sociologia, a
Antropologia e a Comunicacdo, assim como a Historia, 0 corpo e 0 comportamento
social. Reafirme-se, mais uma vez, que de modo a conhecer-se em profundidade o
objeto da nossa investigacdo, toda a analise devera levar em consideracdo 0s contextos
historicos, ideoldgicos e sociais Algumas hip6teses foram elencadas numa primeira
leitura dessa investigacao:

= E possivel identificar naos anuncios publicitarios elementos simbolicos
ligados ao conceito de identidade de género, associados a uma tendéncia para a

categorizacdo da norma hetero-social;

= E possivel identificar uma cultura visual dominada por valores patriarcais e
redutores do masculino e do feminino, recorrendo a normas socialmente aceites

na sociedade ocidental;

= E possivel identificar o tema das masculinidades presentes nos anuncios
selecionados, onde possuem caracteristicas multifacetadas, isto é, além de
explicitas representacfes que reforcam a masculinidade hegemdnica (Connell,
1995, 2000; Nixon, 1996; Vale de Almeida, 2000), também serd possivel
vislumbrar uma tendéncia para as masculinidades plurais (Connell, 1995; Nixon,
1996);

= Os anulncios apresentam uma forte tendéncia para a erotizacao e sexualizacdo
do corpo masculino, mesmo que a partida o publico-alvo das pecas publicitarias

sejam os proprios homens;

= Existe uma tendéncia de camuflagem na representacdo da norma, isto €, uma
‘maquilhagem’ das normas sociais no que diz respeito a dominacdo masculina,

dando uma falsa ideia de ‘novos valores’;

= Se destacaram, 0s temas sexo e corpo, dentre os que emergem nos resultados
discursivos e imageéticos encontrados na publicidade veiculada nas revistas

selecionadas.

®Um apanhado tedrico mais aprofundado sobre as questdes de género e das masculinidades, assim como
algumas analises serdo debrucados foi realizado nos capitulos | e 1.
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Por fim, apds a apresentacdo de algumas hipdteses iniciais da pesquisa, € pertinente
elencar os objetivos e metas a serem atingidos no trabalho de investigagao.

3.2 Objetivos de investigacao

Neste trabalho propomo-nos a investigar a(s) representacdo(des) da(s)
masculinidade(s) na publicidade contemporanea. E nossa intengdo compreender 0s
aspetos ligados a identidade de género e a representacdo das masculinidades nos
anuncios publicitarios, e perceber ainda as componentes simbélicas relevantes,
presentes nas pecas publicitarias que concorrem para a disseminacdo de uma cultura

visual do homem nos media.

A hipotese principal que foi investigada baseia-se na ideia de que a publicidade
auxilia a difusdo de tendéncias sociais e, por vezes, leva a repensar as relagcdes entre 0s
media e 0 género, em nosso caso particular, nas questdes relacionadas a representacao
do masculino. Nessa perspetiva, a nossa intencdo foi a de estudar as representacdes de
estere6tipos de género e caracteristicas das masculinidades, presentes na composicao da
“encenacdo publicitaria” (Verissimo, 2008).

Buscamos perceber uma cultura visual associada as representacdes de género.
Com base nesta abordagem, procuramos identificar a presenca ou a falta dessas novas
caracteristicas do masculino, os aspetos da representacdo das masculinidades e valores
simbdlicos apresentados na argumentacdo textual e visual dos anincios veiculados nas
revistas portuguesas categorizadas por ‘estilo de vida’, assim como 0s pressupostos
tedricos construidos sobre tais representacfes. Neste contexto, algumas questfes

emergiram como fulcrais para o desenvolvimento deste trabalho a saber:

1. “De que forma (s) a (s) masculinidade (s) é (sdo) representada (s) na

publicidade na contemporaneidade?
2. Que aspetos, cenarios e critérios delineiam tais representacdes?

3. Que personagens emergem deste cenario? Isto €, que estere6tipos sociais de

género surgem nas publicacdes?

A fim de compreendermos o cenario que envolve estas questdes, foi feito um
trabalho empirico exaustivo de analise das pecas publicitarias, veiculadas nas

publicacbes que elegemos como a nossa amostra. Desta forma procuramos alcangar o
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sentido das diversas faces que compde o panorama contemporaneo. Como tal, tornou-se
relevante compreender o ambito da analise e os seus desdobramentos historicos e

empiricos.

3.3 Ambito do estudo

A presente pesquisa propde-se a investigar os anuncios publicitarios veiculados
nas publicagdes: GQ, Maxmen e Men's Health, todas elas revistas masculinas, de estilo
de vida, publicadas em Portugal. O conceito que define o ambito de estudo selecionado
é o de revista de ‘estilo de vida’, enquanto publicacdo que trata de questdes genéricas e
que envolvem aspetos comportamentais conhecidos como ‘generalistas’; além disso,
devem seguir o segmento editorial voltado para o publico masculino. A investigacdo
fundamentou-se na anélise restrita das revistas masculinas associadas ao conceito de
revistas de estilo de vida, que correspondiam as questdes marcadas pelas identidades de
género. Sendo assim, excluimos algumas publicacbes nacionais pelo seu caréater
teméatico e ndo generalista: por exemplo, as revistas T3 e Stuff (orientadas para
tecnologia), assim como a Vip e Playboy (propondo tematicas eréticas) e finalmente, a

Homem Magazine (por se dirigir a um nicho masculino com maior poder de compra).

Podem ser também consideradas revistas de estilo de vida algumas publicac6es
que possuem tematicas variadas como viagens, saude, fitness, decoracdo, alimentacéo,
entre outras. Estas revistas também foram excluidas por ndo serem produzidas sob a
égide de um segundo padrdo importante, cerne desta investigacdo: o carater ‘género’.
Isto ¢, além de estilo de vida, a publicacdo impressa deve estar ligada as questes de

comportamento do universo masculino.

No mercado portugués a expansdo deste tipo de revistas iniciou-se tardiamente,
quando comparada com demais paises do mercado europeu. Isto deveu-se a saida tardia
de Portugal de um regime politico de cariz ditatorial, em 1974. Nesse periodo, as
revistas de estilo de vida, que comecgaram por ser apenas dirigidas ao publico feminino,
sofriam com uma politica de censura. Foi em 1978, que a revista Maria’ foi lancada em
Portugal, encontrando-se até hoje presente no mercado editorial. O publico masculino

"Publicacdo semanal do Grupo Impala. Voltada para o publico feminino, onde trata questdes do
quotidiano da mulher, moda, comportamento, familia e sexo. Possui um tom bastante popular e um tom
sensacionalista.
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ganharia uma publicacdo voltada para as suas questdes e particularidades apenas em
2001, com o lancamento das revistas® Mens Health, GQ e Maxim — tendo esta Gltima
mudado a denominagdo para Maxmen (Jorge, 2007), sendo descontinuada em Julho de
2011. E voltando a ser publicada em Fevereiro de 2012, mais uma vez sob o titulo de

Maxim.

O meio revista foi selecionado devido a uma importante caracteristica dos
objetivos da investigacao: a segmentacdo do publico leitor, apresentando-se assim a um
nicho do mercado editorial especifico. A escolha do objeto e do &mbito da pesquisa
acontece pela sua relevancia em relacdo ao conceito de masculinidades, devido a
existéncia de um mercado editorial voltado para as questdes de género e do masculino, e
pela sua crescente ocorréncia e referéncia pelos meios de comunicacgdo, sugerindo

assim, um excelente objeto de estudo.

A anélise foi exploratéria e o critério de selecdo das revistas foi de ordem
temporal, isto €, todos os anuncios analisados foram veiculados no espago de um ano,
sobretudo 2011. O recorte temporal deu-se de forma aleat6ria ao tempo que corresponde
a realizacdo do programa doutoral, de 2010 a 2013. Entendemos esta amostra como um
recorte de conveniéncia, que ndo representa uma realidade probabilistica e a
generalidade, mas que corresponde a uma amostra significativa, quantitativamente

satisfatoria e qualitativamente rica para a anélise proposta.

Apos a exposicdo do objeto a ser trabalhado, da definicdo dos objetivos e &mbito
da pesquisa, importa discutir e compreender o aparato metodoldgico que sera utilizado
para alcangar as metas da investigagdo e obter resultados fidveis e sistematicos. Neste
sentido, foi escolhida a ‘andlise de contedo’, textual mas também visual, das pecas
publicitarias veiculadas nas revistas selecionadas. No proximo tépico explicitaremos a
metodologia selecionada, a anélise de contetido, assim como suas variaveis historicas e

sua fundamentagdo teorica e empirica.

®Discutiremos mais profundamente a emergéncia das Revistas Masculinas em Portugal no Capitulo 7.
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3.4 Analise de contetido

Os métodos cientificos da investigacdo sdo recorrentemente testados e debatidos
quanto a sua capacidade de fornecer resultados precisos e consistentes das relacdes entre
os fendmenos comunicacionais e sociais. A objetividade dessas respostas definiu a
qualidade da investigacdo cientifica, permitindo assim que diferentes investigadores, ao
utilizarem os mesmos métodos e as mesmas variaveis, consiguissem replicar a analise
proposta, fazer inferéncias validas e fiaveis e chegar a conclusdes similares sobre as

relagdes entre os fendmenos estudados.

A analise de contetudo é um destes métodos utilizados de forma recorrente pela
comunidade cientifica das Ciéncias Sociais e Humanas, cuja cientificidade é validada
pela sua capacidade de impor determinadas amostras a diferentes sujeitos, tendo
potencialidades de categorizacdo sistematica de dados que uma analise meramente
qualitativa ndo permitiria obter (Bardin, 1979).

Na nossa investigacdo delineAmos um recorte histérico que envolveu o método e
seus desdobramentos até o seu uso atual para, posteriormente, discutir-se a técnica e o
enfoque metodolégico que foi seguido. Podemos estabelecer e distinguir diferentes
fases historicas do uso da analise de conteddo enquanto aparato metodoldgico
(Mayring, 2004; Krippendorff, 2012). Com caréter precursor, a analise de contedo
esteve presente desde as primeiras tentativas da humanidade para interpretar os antigos
escritos e os livros sagrados num contexto hermenéutico (Neuendorf, 2002:27). Foi
igualmente utilizada nos estudos da grafologia e por Sigmund Freud nas suas analises
de sonhos (Mayring, 2004). Através na analise de conteldo quantitativa foi possivel a
descoberta do significado de simbolos histéricos. Em 1799, a historiadora Roseta Stone
descobriu, através deste método, a existéncia de trés tipos de linguagens paralelas em
artefatos historicos: os hierdglifos, a escrita e as letras gregas. Foi a partir desta
descoberta que Thomas Young foi capaz de compreender e traduzir simbolos registados

em cavernas e pedras (Neuendorf, 2002:31).

Uma segunda fase na historiografia do método é baseada na fundamentacdo
tedrica no campo das Ciéncias da Comunicacdo. Na década de 20 do século XX, a
técnica foi sistematizada como método devido aos estudos de Harold Lasswell sobre a
propaganda empregue na Primeira Grande Guerra, adquirindo dessa forma o carater de
meétodo de investigacdo (Trivinos, 1987). Neste periodo inicial, 0 método era entendido

como uma metodologia quantitativa. As suas caracteristicas e diferentes abordagens
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foram desenvolvidas, particularmente, ao longo dos Ultimos sessenta anos. Em 1927,
Lasswell usou a analise de contetdo para estudar as propagandas de guerra, e publicou a
obra Propaganda in the World War. Mas foi apenas entre 1940 e 1950 que o método de
analise de contetdo comecou a despertar interesse, 0 que levou a um maior
desenvolvimento da técnica (Richardson, 1999). A Universidade de Columbia foi
também uma das pioneiras na analise de pecas jornalisticas e publicitarias. Neste
periodo, 0 que as caracterizava era o fascinio pelo rigor matematico, pela sistematizagdo
das amostras, pela énfase na analise de frequéncia como critério de objetivacdo e
cientificidade, e pela possibilidade de mensurar a produtividade da investigacdo
(Bardin, 1979; Minayo, 2000; Neuendorf, 2002; Krippendorff, 2012). No entanto, esta
caracteristica, baseada meramente no aspeto quantitativo, como a contagem e
mensuracao de dados matematicos, excluiu, provisoriamente, outras possibilidades de

exploragdo de material qualitativo pela andlise de contetdo.

Laurence Bardin (1979) afirmou que no periodo posterior a |1 Guerra Mundial, a
analise de conteudo foi desacreditada e perdeu o interesse dos investigadores, cujos
trabalhos ndo obtiveram nem o alcance nem o mérito esperados. Contudo, nos anos 50,
houve uma revitalizacdo da mesma e 0s investigadores comecaram a considerar a
necessidade de métodos mais sofisticados e sistematicos de analise, focados também em
conceitos, e ndo apenas nas palavras, e ainda, nas relagcbes semanticas e ndo somente na

presenca, ou na auséncia, de expressoes ou palavras (Godoy, 1995).

Com a acentuacdo do debate entre o rigor cientifico da pesquisa quantitativa e
qualitativa, passa-se a discutir tambeém a utilizagdo da analise de conteldo tanto por
uma, como por outra abordagem. Nesse caso, as analises quantitativas estdo atentas a
frequéncia com que certos elementos surgem nas amostras, preocupando-se mais com o
desenvolvimento de novas formas de procedimento para mensurar os significados
identificados. Por outro lado, os enfoques qualitativos centram a sua atencdo na
presenca ou na auséncia de caracteristica (s) na amostra selecionada; aqui o intuito é o
de ultrapassar o alcance de uma analise meramente descritiva das técnicas quantitativas
para atingir interpretagdes mais aprofundadas com base nas inferéncias (Bardin, 1979;
Minayo, 2000).

Bernard Berelson foi um dos pioneiros a contribuir com a teorizacdo da analise
de conteldo e, auxiliado por Lazarsfed, desenvolveu estudos mais aprofundados sobre o
método (Bardin,1979:18). Para o autor “a analise de conteldo é uma técnica de
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investigagdo para a descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteddo manifesto
da comunicacdo” (Berelson,1952:489). Esta defini¢do ja tem sido superada por alguns
estudiosos deste método que encaram de um modo mais flexivel as exigéncias
apresentadas pelo autor, como a total falta de subjetividade. Para Krippendorff (2012:
29) a concec¢do de Berelson é redutora porque, embora a proposta para assegurar que a
codificacdo dos dados de uma anéalise de contetdo seja “verificavel e fiavel”, exclui os
contetdos latentes dessa mesma analise. Krippendorff (2012: 10-28) destacou que a
analise de conteudo “tem uma orientacdo fundamentalmente empirica, exploratoria,
vinculada a fendmenos reais e de finalidade preditiva”, o autor destaca que a andlise de
contetdo oferece aos investigadores a possibilidade de utilizarem uma plataforma a
partir da qual se podem obter e mensurar dados sistematicos e tirar ilacbes reprodutiveis

e validas a partir dos mesmos.

Segundo Mayring (2004), na década de sessenta do século XX, a abordagem
metodoldgica encontrou efetivamente uso na Linguistica, na Historia (Stone, 1966), nas
Artes, na Psicologia (Gottschalk, 2008) e na Sociologia. Os procedimentos foram
refinados, procedendo-se a ajustes para os diferentes modelos de comunicacdo; analise
de contingéncia, aplicacdes e softwares informaticos (Pool, 1959; Gerbner, 1969;
Holsti, 1969, Neuendorf, 2002; Krippendorff, 2012;).

Como j& foi referenciado, desde o inicio do século XX foram levantadas
variadas objecOes a despeito de uma andlise de contetdo superficial, onde ndo se
respeitava o conteudo latente e as variaveis de contextos, trabalhando apenas com a
simplificacdo dos dados, que por vezes distorciam a quantificacdo (Kracauer,1952).
Apesar da analise de conteldo ter tido na sua origem uma abordagem mais quantitativa,
logo se compreendeu que esta técnica pode ser aplicada também na analise qualitativa,
pois a sua principal caracteristica é a inferéncia, ou seja, variaveis que sdo concluidas a
partir de varidveis de ilagdo no nivel da mensagem. Tal andlise pode ocorrer sendo as
variaveis em causa baseadas em indicadores quantitativos ou ndo. Nesse sentido, foram
desenvolvidas abordagens qualitativas e investigagdes com o enfoque nas analises
qualitativas, proporcionando um teor mais critico as dedugdes (Mostyn, 1985; Altheide,
1996).

Em meados dos anos 1950, os investigadores comegavam a considerar a
necessidade de métodos mais sofisticados de analise, concentrando-se em conceitos,

contexto e outras varaveis qualitativas, ndo se reduzindo as palavras (a sua presenca ou
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omissdo) e a semantica; na verdade, a sua preocupacao abarcava ainda as questdes de
ordem contextual e conceitual (Pool, 1959).

Em 1977, Laurence Bardin publicou a sua obra L’analyse de contenu, na qual o
método foi equacionado com detalhes e etapas, servindo de orientacdo e de referéncia
até a atualidade. Sem ddvida, a evolucdo do método, marcado por periodos de aceitacéo
e de negacdo, despertou questionamentos e contradi¢fes, que foram aperfeicoando a
técnica ao longo do tempo. Philip Bell (2001) demonstrou isso em seu artigo Content
Analysis of Visual Images, no qual analisa 40 capas da revista feminina australiana
Cleo. O autor argumentou que a possibilidade de estender a quantificacdo ao visual
disponibiliza novas perspetivas a analise de contetido enquanto metodologia.

O investigador que pretenda trabalhar os seus dados a partir da perspetiva da
analise de contetdo, vai procurando sempre um texto atrds de outro texto; uma leitura
que ndo emerge logo na primeira leitura e que carece de uma metodologia para ser
desvendada. A andlise de conteldo constitui uma metodologia de pesquisa utilizada
para descrever e interpretar o conteldo de varios tipos de documento e texto. Esta
analise, conduzindo a descri¢fes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a
reinterpretar e descodificar as mensagens; mais ainda: a atingir uma compreensdo dos

seus significados e entendimentos num nivel que vai para além de uma leitura comum.

3.5 Anélise de contetido nas Ciéncias Sociais e Humanas: a operacionalizacdo da

pesquisa.

Como observamos no ponto anterior, a analise de conteddo ja nasceu
intimamente ligada a analise de material de cunho jornalistico e publicitario,
especificamente associada a questdes politicas e de conflitos armados. Na atualidade, o
método tem sido extensamente utilizado pelas Ciéncias Sociais e Humanas e como um

importante contributo para a analise dos mass media.

Partimos agora para a descricdo e utilizacdo metodoldgica da técnica. Para
Bardin a andlise de conteudo consiste em:

“ [...] um conjunto de técnicas de andlise de comunica¢do visando a obter, por

procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteGdo das mensagens,

indicadores (quantitativos ou qualitativos) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de produgdo/rececdo dessas mensagens” (Bardin, 1979:42).
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A autora acreditava que a analise de conteldo permeia entre 0s dois campos que
envolvem a investigacdo cientifica: a objetividade e a subjetividade (Capelle; Melo e
Goncalves, 2003), o que resulta na elaboracdo de indicadores que tanto podem ser
quantitativos como qualitativos. Estes levam o investigador a uma segunda leitura do
texto ou imagem, nas entrelinhas, com base no processo de dedugéo, inferindo. Para
Leewen e Jewwitt (2007) o teor do que pode ser estudado na analise de contetdo pode
ser visual, verbal, grafico ou oral, ou seja, pode ser qualquer tipo de informacéao
visual/verbal significativa (Leeuwen; Jewitt, 2007). Os autores complementaram
afirmando que analise de contetido pode ser definida por um procedimento empirico e
objetivo para registrar representacfes audiovisuais, incluindo representacdes verbais,

utilizando-se categorias confiaveis, explicitas e definidas.

A andlise de conteido engloba as iniciativas de explicitar, sistematizar e
expressar 0 conteido das mensagens, com a finalidade de se obter deducGes logicas e
justificadas a respeito da origem e do significado dessas mensagens (Bardin, 1979), isto
é, a definicdo de quem seria 0 emissor, em que contexto (S) e 0s objetivos/sentidos que
se pretendia perceber através delas. Esta nova leitura do material textual visa revelar o
que esta escondido ou subentendido na mensagem. “A analise de conteldo procura
conhecer aquilo que esta por tras das palavras sobre as quais se debruca. [...] € uma

busca de outras realidades através das mensagens” (Bardin, 1979: 44).

Nesta perspetiva, podemos afirmar que a analise de contetudo pode ser utilizada
tanto em pesquisas de cunho quantitativo como qualitativo. Assim, como afirmou
Trivifios (1987:159), é esta “a obra verdadeiramente notavel sobre a analise de
contetdo, onde este método poder-se-ia dizer, foi configurado em detalhes, ndo s6 em
relacdo a técnica de seu emprego, mas também em seus principios, em seus conceitos
fundamentais”. Harris (2001) apontou que alguns autores, como Silverman (2011) e
Neuman (2007), a consideraram um conjunto de técnicas quantitativas, enquanto outros,
como Saratankos (2005) e Berg (1998), acreditaram que ela possui elementos tanto da
abordagem quantitativa como da qualitativa, isto é, a etapa da contagem das
manifestacdes dos elementos textuais e/ou visuais que emergem da primeira etapa da
analise de conteldo servird essencialmente para a organizacdo e sistematizacdo dos
dados, enquanto as fases analiticas posteriores irdo permitir ao investigador a
compreensdo e apreensao da visdo com componentes histéricos e sociais por parte dos

sujeitos. E é nesta segunda perspetiva da técnica que se centrou a nossa abordagem
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metodoldgica. Para Minayo (2000) a grande importancia da analise de conteldo
encontra-se, justamente, na sua tentativa de estabelecer uma quebra entre as intuicdes e
as hipoteses que direcionam para interpretacfes mais definitivas, sem se afastar das
exigéncias atribuidas a um trabalho cientifico.

A anélise de conteudo possui dois tipos de linhas metodoldgicas, a Analise
Conceptual e a Analise Relacional. Também conhecida como anélise temética, na
analise conceptual, um termo é escolhido(a) para a analise em que sera quantificado e
registada a sua presenca. O foco do trabalho baseia-se na ocorréncia de termos
selecionados dentro de um texto (ou textos), embora os termos possam ser implicitos,
bem como explicitos. Uma vez selecionado, o texto deve ser codificado em categorias
gerenciaveis de conteudo. O processo de codificagdo consiste, basicamente, numa
reducdo seletiva. Ao reduzir o texto para categorias (que tanto podem integrar uma
palavra como um conjunto de palavras), o investigador estd em condicfes para poder
trabalhar estes seus dados por forma a fazer dedugdes.

Na andlise relacional, o investigador também precisa de identificar os conceitos
presentes num determinado texto ou conjunto de textos. No entanto, a investigagao vai
além da presenga de termos: neste caso sdo exploradas as relacGes entre os conceitos
identificados. A analise relacional, também denominada analise semantica (Palmquist,
Carley e Dale, 1997), consiste em dirigir o olhar para as relacbes semaénticas e
significantes. Isto é, os termos individuais ndo possuem qualquer significado inerente; o
significado € um produto das relagbes entre 0s conceitos num texto. Assim, diante
dessas duas categorias do método de analise explicitadas, optamos pela analise
relacional, pois atende ao aspeto tematico da investigacdo relacionada com os estudos
de género e das masculinidades. Além disso, corroborou com a dindmica
interdisciplinar inerente a investigacdo de diversas areas das Ciéncias Sociais e
Humanas. A op¢do metodoldgica tomada justificou-se ainda pelo carater relacional do
estudo, que visa compreender 0s aspetos que envolvem o tema nos contextos sociais e

culturais inerentes ao conceito de identidade de género e masculinidades.

E necessaria uma forma de operacionalizacio que auxilie e facilite o trabalho do
investigador (Laville e Dionne,1999), ndo como uma estrutura rigida e engessada, mas
sim como um condutor do trabalho de investigacdo. Para Leeuwen e Jewitt (2007) a
analise de contetdo deve ser iniciada com uma pergunta de investigacdo, uma questao

de pesquisa concisa sobre categorias analiticas bem definidas. Para os autores apenas
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quando uma ou mais questdes sdo formalizadas as categorias relevantes para o estudo
tornam-se evidentes. Apos a problematizacdo bem delineada faz-se necessario estar na
posse dos dados que poderdo ser coligidos a partir dos elementos discursivos textuais
e/ou visuais, e outras ferramentas que o investigador julgue necessarias. J& na posse
desses dados, o investigador parte para a analise e interpretacdo das informacdes
colhidas para, de seguida, chegar a etapa da concluséo.

Para Laville e Dionne (1999), os elementos, quando ainda em bruto, precisam
ser preparados para se tornarem utilizdveis na construcdo dos saberes. A forma
numeérica de apresentacdo dos dados permite o tratamento e a analise com a ajuda dos
instrumentos estatisticos, ao passo que os dados que tomam forma literal, serdo objeto
de uma andlise de conteudo. Bardin (1979) discutiu a utilizacdo da andlise de contetdo
em trés fases fundamentais: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos

resultados.

Na primeira fase, a pré-analise, é estabelecido um esquema de trabalho que deve
ser preciso, com procedimentos bem definidos e estruturados, embora flexiveis. Nesta
etapa define-se a organizacdo de todo (s) o (s) material (is) que sera (ao) utilizado (s)
para a recolha dos dados, assim como outros materiais que podem ajudar a compreender
assertivamente o fendmeno estudado e estabelecer o que o autor define como corpus da
investigacdo, que seria a especificacdo do campo em que o investigador deve centrar a
atencdo. No que respeita a investigacdo a que nos propomos, esta fase ja foi explicitada,
tendo sido justificadas as escolhas feitas em sede do objeto de estudo (ponto 1.1).

A segunda fase consiste na “discricdo analitica”, isto é, na pratica e no
cumprimento das decisfes elaboradas na pré-analise. Nessa etapa 0 material reunido que
constitui o corpus ou amostra da pesquisa é objeto de aprofundamento e reflexdo, sendo
orientado inicialmente pelas hipoteses e pelo referencial tedrico. Desta analise surgirdo
quadros de referéncias e sinteses dos aspetos coincidentes e divergentes da mesma. Foi
no ambito desta fase que recolhemos 257 pecas publicitarias distintas, excluindo
sobreposicdes/repeticdes. Também foram descartadas pecas que ndo representassem,
tanto textualmente como imageticamente, sentidos de valor, ideologia e simbolismos
ligados aos temas centrais da analise, ou seja, as teorias de género e das masculinidades.

Importa dizer que esta etapa sera pormenorizada no capitulo da analise empirica.

Na fase de tratamento e analise de contetudo da Publicidade veiculada, foram
construidas grelhas de analise que permitiram a leitura horizontal das pecas, isto é, a
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leitura comparativa das varias pecas e também a leitura vertical, ou seja, das
especificidades e caracteristicas de cada unidade. Deste modo foi possivel realizar um
trabalho de identificagdo dos pontos convergentes e divergentes no discurso de cada
publicidade, assim como detetar as l6gicas, ideologias e simbolismos de cada peca de
comunicacdo. As grelhas de analise construidas (vide Anexo I) integram categorias de
analise de conteido que procuram ser homogéneas, exaustivas, objetivas e pertinentes
(Bardin, 1979). A definicdo das categorias so teve lugar apos a leitura flutuante de cada
peca, através da qual se procurou isolar os elementos, e depois classificar nas categorias
que foram sendo identificadas na leitura para integrar as grelhas de analise. Apds a
obtencdo destes resultados brutos, foi possivel uma leitura critica e a inferéncia dos

dados encontrados que constituem a terceira fase do processo da analise.

Na terceira etapa, a da “interpretacdo referencial”, o investigador, apoiado nos
resultados brutos, procura torna-los significativos, pertinentes e validos. Esta € a fase
real da analise. E o momento de unir os fundamentos tedricos e empiricos, a reflexdo e a
intuicéo e estabelecer relacfes com a realidade, aprofundando as conexdes das teorias e
do material empirico, que culmina nas propostas das transformacfes nos limites das
estruturas especificas e gerais. E ainda nas ilacfes da investigacdo que se desvendam a
partir das informagdes fornecidas pelo conteudo das mensagens. Deve ainda
aprofundar-se na analise e desvendar o conteido latente, revelando simbolismos,
ideologias e tendéncias das caracteristicas dos fendmenos sociais que se analisam, ao
contrario do contedo manifesto que é dinamico, estrutural e histdrico. Estes resultados

serdo expostos e debatidos no capitulo 7 (sete).

A partida sabemos que no existe um modelo fixo para se proceder a analise, em
vez disso dispbe-se de algumas regras de base; isto porque a analise de contetdo tem
que ser permanentemente reinventada tendo em conta os problemas investigados, a
amostra da pesquisa e 0S seus objetivos. Por isso, 0s caminhos que apontdmos
anteriormente em relacdo a nossa investigacdo funcionam como elementos norteadores
para 0 percurso que pretendemos trilhar. Indicam-se portanto, normas e algumas regras
referentes aos cuidados a ter quando se utiliza esta técnica, para que a interpretacdo e
intuicdo ndo ponha em causa a pesquisa. Segundo Minayo (2000), existem diversas
formas de operacionalizar a técnica na analise do contetdo, que atuam no sentido de

promover o alcance e a apreensdo dos significados expostos e latentes no material da
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comunicacdo. A autora explicitou cinco formas mais recorrentes de analisar o contetdo

das mensagens:

A primeira é designada “Analise tematica ou de categoria”, técnica que consiste
no desmembramento do texto em unidades categoricas. Neste processo propde-se
descobrir os nucleos de sentido que compdem um texto ou uma comunicacdo, havendo
a preocupacao com a frequéncia de certos elementos, sob a forma de dados passiveis de
serem segmentados e comparados atraves de inferéncias estatisticas. No entanto,
Minayo (2000) defendeu que ja existem algumas variantes que trabalham com
significados em lugar de inferéncias estatisticas.

A segunda forma de analisar o contetdo das mensagens é a chamada “Analise de
avaliacdo ou representacional”. Nesta técnica a intengdo do investigador é mensurar as
atitudes do locutor quanto ao seu discurso; isto é, em relacdo aos demais sujeitos,
coisas, objetos e acontecimentos a que se reporta. Baseia-se ainda no pressuposto de que
a linguagem representa e reflete diretamente aquele que a utiliza. A anélise de avaliagao
fundamenta-se na intensidade dos juizos e na atitude do locutor para reagir sob a forma
de opinibes a nivel verbal, ou de acGes a nivel comportamental, na presenca de objetos e
de uma determinada maneira (Bardin, 1979; Minayo, 2000; Neuendorf, 2002; Capelle,
2003).

A terceira técnica é a “Analise da expressdo” que se caracteriza por um conjunto
de técnicas que trabalham a estrutura da narrativa, isto é, os indicadores para medir a
ilacdo formal. Na analise da expressdo pressupfe-se que ha uma ligacao entre o tipo de
discurso, as caracteristicas do emissor da mensagem e o seu meio social, existindo
assim, a necessidade de saber quem é o autor da fala, qual a sua situacdo social e quais
sdo os valores culturais que 0 moldam para se partir para a analise (Minayo, 2000).

A quarta forma é a “Andlise das relagdes” que consiste em perceber, diante o
discurso, quais as relagdes entre elementos da mensagem, a frequéncia do aparecimento
de certos elementos associados a duas ou mais marcas no texto, propondo-se a

compreender as relacdes que eles mantém entre si.

A quinta e Ultima forma elencada por Minayo (2000) baseava-se na “Analise da
enunciacdo”, que trabalha com as condicdes de producdo da palavra e com as
modalidades do discurso (analises sintatica, loégica e dos elementos formais atipicos

como omissdes, ilogismos e figuras retoricas). Este tipo diferencia-se das outras
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técnicas de analise de conteldo porque se fundamenta na conce¢do da comunicacao
como um processo e desvia--se, no seu funcionamento, das estruturas e dos elementos

formais presentes no texto.

Diante da apresentacdo destes formatos metodoldgicos, é pertinente destacar que
fizemos uso da técnica de “Analise das relagcdes”. Esta escolha deveu-se, como ja
explicitdmos, ao carater multifacetado da investigacdo composta por diversas variaveis.
Isto €, a analise centra-se no conceito de género, mais especificamente na representacao
das masculinidades; contudo, as variaveis socioldgicas e culturais serdo consideradas
essenciais para descodificar os conteidos na sua justa medida. Sublinhe-se ainda que a
nossa intencdo, ao eleger esta técnica, foi a de compreender os elementos simbdlicos
que compdem a imagem e o texto, as frequéncias, usos e caracteristicas imagéticas e
textuais que corroboram com os conceitos de masculinidades e identidade de género.
Importa dizer, que o nosso foco de analise centrou-se na andlise das imagens e seus
simbolismos. No qual, os elementos textuais tiveram um segundo plano na pesquisa.
Deste modo, na elaboracdo dos instrumentos de analise, em primeiro lugar levou-se em
consideracdo a escolha da (s) unidade (s) de analise, e depois a determinacdo das
categorias de classificacdo e respetivos desdobramentos. “Realizada a analise
quantitativa, é habitual interpretarem-se as imagens de forma interpretativa ou
qualitativa” (Bell, 2001:27), de modo a revelar o seu significado ideoldgico,
considerando os contextos histéricos, culturais ou sociais. Face aos objetivos tragados
para esta pesquisa e as perguntas de investigacdo que norteiam o trabalho, entendemos
que a andlise de contetdo é uma metodologia empirica produtiva e fiavel para

equacionar os resultados obtidos.
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Capitulo IV — Imagem, visualidade e Cultura Visual na publicidade

Nos nossos multiplos contextos de vida, estamos rodeados por permanentes
apelos e estimulos visuais; compreendé-los €, por isso, essencial para se alcancar uma
leitura de processos sociais e culturais que orientam o pulsar da sociedade. Esta
necessidade de compreender os discursos textuais € tdo pertinente quanto a leitura e a

analise visual das comunicacdes, e em particular da Publicidade.

Neste quarto capitulo procurou-se fundamentar e discutir 0s conceitos tedricos
de imagem, visualidade e cultura visual, a sua importancia e impacto no contexto
social. Tal reflexdo ira nos fornecer elementos para problematizacdes em torno do valor

epistemoldgico da imagem nos atos de comunicacao e na producao cientifica.

O terceiro e 0 quarto capitulo foram assim reservados para a exposi¢do dos
alicerces metodoldgicos da investigacdo subsequente. Esta comportard dois momentos
fundamentais: por um lado, a sistematizacdo quantitativa e qualitativa da analise de
conteddo. Por outro, uma leitura e interpretacdo visual exaustiva, isto dada a

importancia da componente imagética na area da publicidade.

Sublinhe-se: a imagem € aqui o instrumento fulcral da investigacdo cientifica e,
simultaneamente, o préprio objeto de analise (Becker, 1974): discursamos, produzimos,
consumimos e vivemos num tempo dominado pelo seu protagonismo. N&o obstante este
conceito estar imerso no quotidiano social e discursivo, ele ndo deixa de manifestar uma
dimensao etérea, dispersiva, fluida. Neste sentido, o contributo do presente capitulo para
a economia geral do estudo, traduz-se numa revisdo de literatura e contextualizacédo
historica sobre o0s usos e implementa¢des da imagem nalgumas disciplinas das Ciéncias
Sociais e Humanas, como a Antropologia e a Sociologia. Identificaremos o seu percurso
no ambito de uma funcdo puramente estética de representacdo de determinada realidade,
mas também abordaremos o seu papel como ferramenta Util e eficaz de analise social.
Propomo-nos ainda a aprofundar a nossa investigacéo a partir de um entendimento dos
papéis e funcdo social que a imagem tem vindo a assumir como registo historico e

memaria. Assim, iniciaremos a discussao por essa evolucao do conceito de imagem.
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4.1 A imagem: uma visdo historica

“A cultura expressa-se visualmente. O olhar é instruido para comunicar e decifrar o
mundo. Estas sdo operacdes que tém tanto de cultural como de natural.” (Campos,
2007:16).

A imagem € elemento coadjuvante nesta pesquisa dado o seu recorrente
protagonismo nos mais diversos anincios de comunicacao publicitaria: com efeito, séo
frequentes as campanhas publicitarias construidas a partir de uma estrita abordagem
visual, isto é, empregando apenas a linguagem ndo-verbal (imagens, texturas, etc.).
Nessa perspetiva, a publicidade € um objeto de estudo apreciado nos estudos da Imagem
e da Cultura Visual e estdo constantemente presentes no discurso das Ciéncias Sociais e
Humanas. Todavia, por vezes, o discurso cientifico em torno dos conceitos em
apreciacdo, peca ao cingir-se a ideias redutoras e preconcebidas, postura que reflete uma
certa incompreensdo face as questdes da imagem e da Cultura Visual. Ressalte-se ainda
que a publicidade é, muitas vezes, reconhecida pela sua natureza “catalogadora” e
difusora de esteredtipos ao reproduzir e a reforcar simplificagdes sociais. Por tudo isto,
torna-se pertinente refletir e discutir conceitos e questdes como forma de salvaguardar o

posicionamento metodoldgico adotado nesta investigagéo.

Iniciaremos esta reflexdao geral a partir do conceito de imagem numa perspetiva
sintetizada de seu percurso na histéria, buscando momentos de destaque do tema em
alguns periodos histéricos. Na lingua portuguesa, imagem vem do latim imago que,
segundo Alencar (1944),“significa tanto figura, semelhanca, forma, visdo, quanto
pensamento, ideia, lembranca, recordacdo” (1944:149), que corrobora com a polissemia
de sentidos do conceito herdada da tradigdo filosofica. E sabido que a imagem tem
acompanhado a histéria e evolucdo da raca humana. Desde a pré-historia, nas primeiras
representacdes de sistemas visuais da comunicagdo do Homem, as imagens funcionam
como suporte de orientacdo, conhecimento e significagio do mundo. Os
“preanunciadores da escrita” (Joly, 2005) iniciam-se ali através de representacdes
imagéticas de um conjunto de codigos que irdo depois originar a comunicacdo e
linguagem humana. Num periodo posterior, a religido tem um papel preponderante
como grande disseminadora de imagem através do culto e adoracdo de divindades,

deuses e santos por via de artefatos com forte componente visual.
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Foi através da iconografia religiosa que a igreja conseguiu comunicar-se com um
publico leigo e analfabeto. O termo “Iconografia” proveniente do grego eikon, significa
imagem e graphia que significa escrita, ou seja, “escrita da imagem”. E conhecida como
uma forma de linguagem que agrega imagens na representacao de determinado assunto.
Segundo Martin-Barbero (1987) as “representacdes religiosas figuradas” nas imagens e
ilustracdes, prendiam os devotos através dos olhos (visdo) e faziam das imagens a
“leitura” dos pobres. Martin-Barbero (1987) argumentou que a iconografia crista ja era
vista desde a Idade Média como o “livro dos pobres”, proporcionando a aprendizagem
de suas pardbolas e historias. E, desta forma, propiciando uma visdo imaginada do

mundo através de simbolos cristaos.

Essa utilizacdo da igreja da profusdo da imagem em prol de uma
“evangelizacdo” dos povos, suscitou duras criticas dos iconoclastas. Os adeptos da
iconoclastia acreditavam que as imagens sacras seriam entendidas como idolos, sendo
entdo, veneradas. O que por fim, daria inicio ao processo de um culto de icones, por
conseguinte, entendido como idolatria. Véricourt (1998) afirmou que a critica
iconoclasta foi superada pela concecdo teoldgica da imagem como testemunho da
encarnagdo, ou como o sinal de uma manifestagdo de Deus. Nesse sentido, a igreja foi
um dos fundadores de uma cultura imagética com o intuito de promover suas praticas

culturais, como por exemplo, a incorporacdo das imagens dos santos da igreja catélica.

Extrapolando a no¢do de “cultura” aqui empregue para o contexto especifico
da presente investigacdo, entdo esta podera representar a forma de mediacdo levada a
cabo pelos meios de comunicagéo, e na justa medida em que estes veiculam imagens,
com recortes passiveis de varias interpretacdes que ndo equivalem necessariamente a

realidade.

O culto e adoracdo das imagens, associado ao poderio imperial torna-se
exuberante no periodo de diferentes civilizacbes como a suméria, a assiria, a egipcia, a
persa, a grega, a romana, mas também a chinesa e a japonesa. Concentrando o olhar
sobre a Antiguidade greco-latina, segundo Campos (2007) o culto da imagem do
Imperador romano Julio César é disso uma manifestacdo exemplar. Posteriormente,
ainda no Império Romano, com o cristianismo, a Igreja Catdlica instaura a adoragédo de
imagens de lideres espirituais, designados Santos. Na lIdade Média, a retorica medieval
define imagem como aliquid stat pro aliquo: “algo que esta no lugar de outra coisa”,
delineando um objeto, paisagem ou pessoa que pode ser fabricado, produzido. Na Idade
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Moderna, o grande simbolo imagético é representado através da Arte. Com o
Renascimento cultural, a imagem vincula-se ainda mais a pinturas e esculturas,
incluindo as tematicas religiosas. Joly afirmou que a idolatria e o culto das imagens tém
uma presenca constante ao longo da histdria das religibes (2001, 2005). E pertinente
lembrar que a religido usou fortemente as imagens e da iconografia por que estava
tentando se comunicar com um publico iletrado (Rey, 1994; Patriota, 2008). Um desses
memoraveis exemplos é o da ‘querela das imagens’, integrado no Movimento
iconoclasta, ocorrido entre os séculos VIII e 1X, ao tempo do Império Bizantino. A
proibicdo do culto da imagem verifica-se em demais episodios ou atitudes iconoclastas
de igual forma com o protestantismo e na religido mucgulmana. Juan Rey (1994)
salientou que “ As imagens inudaram os templos e 0 povo ignorante aprendeu ndo s6 a
interpretar as passagens evangélicas e biblicas, como também, aprenderam a reconhecer
Sdo Jorge através do dragdo ou em Santa Inés pelo cordeiro” (1994:19). Na
contemporaneidade, a discussdo e propagacao das imagens ainda esta fortemente ligada
a religido, as artes e aos meios de comunicacdo de massas. Segundo o historiador
Alexander Vianna:

“Deus se comunicava com o0s seres humanos através de signos terrenos e visiveis por
julga-los mais adequados a seres cujas almas inscrevem-se ainda em corpos carnais.
[...] Deus acomodaria a sua grandeza em representacdes mais adequadas a fragil
constituicio humana. No entanto, para que ndo houvesse risco de idolatria, era
fundamental que os signos visiveis fossem acompanhados pelas palavras que 0s
explicassem e santificassem, pois era exatamente esta associacao entre imagem e verbo,
tal como acontecia no sacramento da Ultima Ceia” (Vianna, 2008: 56).

A metéafora da Ultima Ceia é uma das mais emblematicas e simbolicas que o
Cristianismo difundiu. Através dela, cria-se o sacramento de mistério sagrado, o pdo e 0
vinho em simbolos “invocados” por Deus aos homens, para que se pudessem lembrar
do sacrificio e da promessa de Jesus Cristo. Até hoje, a imagem do péo e do vinho esta
vinculada a alimentos ditos sagrados e “cristdos”. Tal ato simbolico foi ainda eternizado
imageticamente na pintura “A Ultima Ceia”, por Leonardo Da Vinci, reforcando ainda

mais o poder de uma imagem, nao s6 religiosa como artistica.

A fotografia e criacdo do conceito de “museu” sdo também uma importante
contribuicdo na ‘redescoberta da imagem’, fazendo parte de um mesmo processo de
construcdo de arquivos e da memoria que contribui para a difusdo de novas formas de

arte e da imagem (Harper, 2002; Hurworth, 2003; Prosser, 1998). Foucault relembrou-
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nos o carater multifacetado da imagem no uso das suas funcdes para “jogos imaginarios
— de fabricacéo, de transformacéo e de circulagdo das imagens —, jogos sofisticados, mas
frequentemente populares” (Foucault, 1994:708). Nessa perspetiva, a imagem é um
derivado da cadeia histérica, sendo fruto de diversas ramificacdes formadas pelos seus
usos, costumes e significados, que contribuem para construir o conhecimento do tema e
as associacdes que lhe atribuimos (Joly, 2005). Ao desenvolvermos um breve resumo
historico, torna-se necessario compreender e debater os conceitos cientificos sobre a

imagem e suas tipologias, assim como suas fungoes.

4.2 A imagem nas Ciéncias Sociais e Humanas: conceitos, tipos e funcdes da
imagem.
“O termo imagem é tdo utilizado, com tantos tipos de significacdo sem vinculo
aparente, que parece bem dificil dar uma definicdo simples dele, que recubra todos os
seus empregos [...] compreendemos que indica algo que, embora nem sempre remete ao
visivel, toma alguns tracos emprestados do visual e, de qualquer modo, dependem da

producdo de um sujeito. Imaginaria ou concreta, a imagem passa por alguém que a
produz ou reconhece” (Joly, 2001: 13).

A imagem pode ser entendida enquanto reproducdo, simbolo, metéafora e/ou
representacdo. A palavra imagem, apesar de abranger muitos territorios, pode ser
referida tanto a propoésito de uma banda desenhada (Baird, 2010) como de uma
representacdo pictdrica de paisagem ou objeto. Isto é, estd presente desde as imagens
ludicas até as mais rebuscadas e complexas formas de representacdo. A imagem assume
uma pluralidade de significados, multiplica-se numa utilizag&o abrangente em diferentes
contextos, é facilmente utilizada no discurso quotidiano e de senso comum, em dialeto
popular “a imagem da perfeicdo”. Ja no ambito académico, o conceito de imagem deve
ser empregue com cautela conceitual, além do que a sua definicdo vai depender do
campo de estudo em causa (Pink, 2001; Ruby, 1996; Banks, 1995 e 2001; Campos,
2007). Nessa perspetiva, é necessario realizar uma desconstrucdo do conceito devido a
sua densa carga de significados simbolicos e que tem imposto ao poder religioso,

politico e social certo cuidado no seu emprego, principalmente na esfera publica.

Segundo Joly “compreendemos que [a imagem] indica algo que, embora nem
sempre remete ao visivel, toma alguns tracos emprestados do visual e, de qualquer

modo, depende da producdo de um sujeito: imaginaria ou concreta, a imagem passa por
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alguém que a produz ou reconhece” (Joly, 2005:13). O interesse que a imagem possui
enquanto objeto de estudo desperta, de alguma forma, a ciéncia para a uma necessidade
de “domesticacdo” (Foucault, 1990), dado o poder representativo, subjetivo e
manipulavel que a imagem possui. Essa domesticacdo consiste em explorar seus
significantes, conhecé-los, disseca-los para uma contencdo mais cuidada e consciente na

‘producdo’ de tais mensagens construidas na imagem.

Como ja menciondmos, 0 conceito de imagem possui variadas e complexas
significacBes sem vinculos aparentes. Esta caracteristica levanta dificuldades na sua

definigdo por forma a abarcar os possiveis entendimentos.

Para Campos (2007;2011), existem duas correntes de doutrinas epistemoldgicas
distintas que legitimam o emprego dos métodos visuais. Com a compreensao desses
modelos, é possivel elencar os formatos no qual a imagem poderé ser classificada e
categorizada na investigacdo cientifica (Pink, 2001; Ruby, 1996; Banks, 1995 e 2001;
MacDougall, 1997). A primeira, a abordagem cientifico-realista, também denominada
de naturalista, tem como tradicdo uma visdo positivista. “A abordagem cientifico-
realista [...] tem sido a dominante no campo da sociologia e antropologia visuais”
(Campos, 2007: 249). Nela, a imagem retrata o real sem distor¢cdo da realidade,
baseando, assim o ato de captar/criar a imagem como um vestigio do real e sem
considerar o autor e condi¢fes dessa autoria. A segunda é denominada de pds-
positivista (ou pés-moderna), e possui um carater tendencialmente ontolégico, (Chaplin,
1994; MacDougall, 1997; Banks, 2001; Ruby,1996; Pink, 2001 e 2006, Campos, 2007)
na qual acredita-se que o contexto social, na qual o autor encontra-se, pode influenciar

na producdo de uma determinada imagem e consequentemente no contetdo imagético.

“ Num mundo pos-positivista e pés-moderno, a cdmara é condicionada pela cultura da
pessoa por tras do aparato; isto €, filmes e fotografias estdo sempre relacionados com
duas situagdes: a cultura dos que sdo filmados e a cultura dos que filmam (Ruby, 1996:
1345).

O resultado de uma imagem ndo se resume ao que € fisicamente visivel, abarca
todo o contexto da sua composicdo, nomeadamente aspetos culturais, historicos e
sociais. Desta forma, a subjetividade do contetdo imagético tanto pode emergir do olhar
do produtor como do recetor da mensagem. E sobre este prisma que se baseia a nossa
investigagdo. Nessa perspetiva, cabe ressaltar o conceito de “inconsciente o6tico”

150



cunhado na década de 30 por Walter Benjamin (1994). O autor voltou suas atengdes
para dois meios técnicos de captacdo imagens que despontavam na época, a fotografia e
0 cinema. Benjamin (1994) queria entender o impacto e influéncia desses meios tanto
nos padrdes estéticos vigentes quanto na estrutura cognitiva em construcdo. Ao perceber
que os meios permitiriam a elaboragdo de imagens em instancias nem sempre
percetiveis ao olho humano, formula o conceito de inconsciente 6tico Buscando
compreender as consequéncias do uso e invencdao da camara cinematografica Benjamin
considerou prioritariamente as mudancas que podem ocorrer na perce¢ao do observador.
Com a camara era possivel obter angulos e pormenores desconhecidos. Segundo
Benjamin (1994) “A natureza que fala a cAmara ndo é a mesma que fala ao olhar.”
(1994:94).A0 discutir o conceito de “presenca” na perspetiva da imagem fotogréfica, o
autor se refere ao percurso inconsciente do observador sobre a imagem trabalhada
conscientemente pelo fotégrafo. Ao entender que a esséncia da camara é diferente da
natureza do olho humano, a cAmara consente-nos a um espaco preenchido de forma
inconsciente, a detalhes e pormenores dificeis de captar através do olho humano.
Rosalind Krauss (1993) também trabalhou o conceito, com a ideia de inconsciente otico
do texto visual, aplicando-o as artes visuais, em sua obra propositalmente chamada
“Inconsciente Otico”, reafirmando a persisténcia das imagens que habitam 0 nosso

inconsciente.

Contrera e Hattori (2003) afirmaram que a imagem é “um termo que é
comumente utilizado para designar representacdes graficas ou verbais de algo que existe
ou poderia existir” (2003:26). Na pratica é a representacdo de algo por semelhanca. Joly
(2001) afirmou que a analogia é o ponto comum entre as diferentes significacbes da
imagem. Segundo a autora, uma imagem €, antes de mais, algo que se assemelha a
alguma coisa. Este entendimento aplica-se até mesmo quando a imagem é abstrata,
como nos sonhos, quando, por exemplo, a imagem se parece com a visao natural dos

objetos e coisas.

Um ponto importante ressaltado por Joly (2001) € que a imagem ndo se
caracteriza apenas por ser um signo icénico ou figurativo: ela pode cruzar-se com
diferentes e diversos materiais que a compdem para constituir uma mensagem visual.
Nesse sentido, a mensagem visual pode ser construida com signos icénicos que dao a
impressdo de semelhanca com a realidade. Joga-se assim com a analogia percetiva e
com os codigos de representacdo herdados pela tradicdo de representacdo (em concreto
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0s ocidentais), e com os signos plasticos que correspondem aos componentes da

imagem de uma determinada cultura como a cor, a composicao, os formatos e a textura.

Devido a abrangéncia e polissemia no conceito de imagem, Joly (2005)
falou-nos de diferentes tipos de imagens:

- O primeiro deles, a “imagem mediatica”, que configura um dos nucleos da nossa
investigacdo, refere-se maioritariamente a imagens contemporaneas. A imagem
medidtica é, naturalmente, veiculada através dos meios de comunicacdo de massas. “A

imagem torna-se entdo sindbnimo de televiséo e de Publicidade” (Joly, 2005:14).

- O segundo tipo de imagens designa-se por “memorias de imagens”. Em relacdo a esta
tipologia, Joly postula a questdo da semelhanca: onde “imagem [...] ja ndo evoca uma
representacdo visual mas sim uma semelhanga” (Joly, 2005: 16). A autora destaca as
imagens trazidas desde a infancia, nas quais se vdo reconhecendo as cores,
personagens... e assim, tais imagens “cristalizam-se em forma de um estere6tipo” (Joly,
2005,16).

- Como terceiro tipo de imagens emergem as “imagens e origens” onde sdo destacam 0s
vestigios das primeiras comunicacdes imagéticas humanas e que a autora denomina de
“pré-enunciadores da escrita” (Joly, 2005:18), relembrando a relacdo da imagem com o

nascimento da escrita.

- O quarto tipo de imagens reporta-se as “imagens e psiquismo”. Neste &mbito afirma-se
que as imagens também sdo empregues para determinadas atividades psiquicas, como as
representacdes e descricdes mentais, sonhos, linguagem por imagem, etc.. Tais imagens
sdo entendidas pela autora como “a lembranca visual e a impressdo de uma semelhanca
perfeita com a realidade [e que] se trata de uma elaboracdo que sobressai do psicolégico
e do socioldgico” (Joly, 2005:18).

A autora também destacou o uso da imagem parar ‘criar’ em determinada
pessoa, marca ou produto um “certo nimero de qualidades socioculturalmente
elaboradas” (Joly, 2005:18). Isto é, o uso do psiquismo para produzir e difundir uma
determinada imagem associada a caracteristicas especificas e em prol de algo.

- O quinto tipo de imagens é referido como “imagens cientificas” e é descrito por Joly
como o desenvolvimento dos campos cientificos através da imagem onde “as imagens
sdo simplesmente visualizacbes de fenémenos” (Joly, 2005:24). Pense-se aqui na

astronomia, na medicina, na matematica, na meteorologia, na fisica, etc. Estas imagens
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sdo consideradas pela autora como constatacdes de fendmenos que devem ser

analisados por especialistas de cada dominio cientifico.

- Por fim, o sexto tipo de imagem, as “novas imagens”, corresponde as produzidas por
computador, a trés dimensdes (3D) e as que podem ser manipuladas virtualmente que,
inclusive, podem ser transversais a todas as outras, dada a importancia das novas

tecnologias na manipulacao e apresentacdo de dados.

Em paralelo, William Mitchell (1986) sustentava que € melhor considerar as
imagens enquanto pertencentes a uma “familia de imagens”, podendo assim, tracar a sua
arvore genealdgica. O autor entendeu imagem como representacao iconica que possui
alguma semelhanca do seu objeto. Na verdade, segundo Mitchell, o conceito elencado é

o da imagem enquanto semelhanca®, na qual ele define cinco ramificacées, a saber:
- Imagem grafica (pinturas, estatuas, desenhos);

- Imagem percetiva (informacéo sensorial, aparéncia, sentidos);

- Imagem 6tica (projecdes, fotografias, espelhos);

- Imagem mental (sonhos, recordacgdes);

- Imagem verbal (escrita, metéaforas).

Ressalte-se que consideramos que tais categorias ndo sdo propriamente
estabelecidas por discursos institucionais, mas de certa forma consolidados por eles.

Para Mitchell, “cada familia corresponde a um tipo de imagem que é central no
discurso de alguma disciplina intelectual” (Mitchell, 1986:8). Dessa forma, podemos
considerar que as imagens mentais sejam objeto de estudo da psicologia e da
epistemologia; que as imagens gréaficas interessem a Historia da Arte, que as imagens
Gticas interessem a fisica, a grafologia, etc. Todavia, Mitchell afirmou ainda que, ao
mesmo tempo em que esses tipos de imagem se vinculam a &reas reconheciveis do
conhecimento, ndo lhes sdo exclusivas, pois muitas daquelas categorias resultam de uma

perspetiva interdisciplinar.

Corroborando a afirmagdo de Mitchell, adotamos o caréter plural e

interdisciplinar da imagem e entendemos que a sua leitura e compreensdo perpassa

°0 conceito de imagem nas tradicdes da antiguidade, que utilizavam o termo para evocar a criacdo do
homem “a imagem e semelhanca de Deus”, que representam uma similaridade de natureza espiritual. E
ainda, a ideia de imagem enquanto representacdo de algo, representacdo visual (Mitchel, 1986; Joly,
2001; Campos,2007)
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diversos campos das Ciéncias Sociais e Humanas, como a Antropologia Visual, a
Sociologia Visual e os estudos e teorias da imagem (Chaplin, 1994; Mitchel, 1986;
MacDougall, 1997; Banks, 2001; Ruby,2005; Pink, 2001 e 2006, Campos, 2007). Da
contextualizacdo tedrica que suporta 0 nosso estudo excluimos as imagens mentais,
orientadas sobretudo para uma perspetiva psicolégica e alegorica, e centrar-nos-emos
nas imagens graficas e imagens Oticas (isto porque em grande parte das representacdes
publicitarias sdo habitualmente usados registos fotograficos ou desenhos), e nas
imagens percetivas (na medida em que a andlise se fundamenta no que esta explicito e
implicito nas imagens) e ainda nas imagens verbais, (considerando que pretendemos
analisar as pecas publicitarias em sua totalidade). Delineado que foi o recorte tedrico no
significado da imagem, é pertinente agora fomentar o nosso enquadramento cientifico

das imagens.

Nas Ciéncias Humanas, o primeiro campo do conhecimento em que ocorreu o
reconhecimento sistematico do potencial cognitivo da imagem visual, foi na Histéria da
Arte, uma tendéncia consolidada no século XVIII. No Renascimento, a titulo de
exemplo, houve um esforco sistematico de compilacdo e organizacdo de imagens
artisticas e de descodificacdo simbolica dos seus significados (Haskell, 1993). Trés
séculos depois, esta acdo auxiliou a consolidacdo da iconografia como prética cientifica.

A seguir a Histéria da Arte, é a Antropologia que vem a descobrir o valor
cognitivo dos fatos, principalmente dos registos visuais, servindo-se dos desenhos e
mais tarde da fotografia e do video (Campos, 2007), usadas como ferramentas de
analise etnografica e social de grupos e individuos.

O uso das tecnologias visuais tem vindo a afirmar-se como valioso suporte nas
mais diversas disciplinas do saber, apoiando estudos académicos e assim enriquecendo
0 conhecimento ou a transmissdo de saber acumulado. Desde a sua criagdo que a
fotografia foi sendo adotada e legitimada como tecnologia ao servigco da ciéncia, fato
comprovavel através da sua rapida adocdo em variadas areas do conhecimento,
especialmente na exploracdo de culturas e territérios longinquos e desconhecidos como
a Sociologia Visual (Harper, 1998). Para Harper, essa subdisciplina da Sociologia que
adota uma andlise visual, representa o conjunto de abordagens em que os investigadores
se socorrem de recursos visuais para retratar, descrever ou analisar os fendmenos

sociais.
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Os recursos fotogréaficos também foram adotados pelas ciéncias bioldgicas,
através da Antropometria, método que passa pela medicdo do corpo humano ou suas
partes para classifica-lo. Segundo Matsuda (1996) foi Alphonse Bertillon, um oficial de
policia francés, embasado nas dificuldades da policia de identificar os corpos dos
criminosos deu génese a teorias que utilizavam medidas corporais para a identificacao,
para 0 assinalamento antropométrico e que também fez uso da fotografia judiciaria.
Bertillon se baseou nas ideias do cirurgido e antropélogo Paul Broca, na técnica de
medicdo de diferencas fisicas. Em 1881, Bertillon desenvolveu técnicas e instrumentos
para medir as caracteristicas imutaveis dos individuos, tais como: a cor dos olhos,
formato do nariz e orelha, bem como as distancias entre eles. Além disso, o policial
buscou identificar aspetos fisicos e de diferenciacdo nos corpos, como marcas de
nascenca ou tatuagens. Bertillon utilizou-se também da fotografia como recurso de

identificacéo.

A antropometria foi, posteriormente, denominada de Bertillonage, em
homenagem ao seu criador. A antropometria comegou a emergir e a ganhar énfase na
academia europeia, por exemplo, através da categorizacdo étnica e racial de diferentes
povos. No entanto, a técnica foi substituida pela identificacdo através da “impressdo
digital”. Entretanto, as afamadas fotografias de frente e de perfil, concebidas por
Bertillon, continuam sendo utilizadas na identificacdo de criminosos até hoje. O
neurologista Jean-Martin Charcot utilizava fotografias antropométricas, método de
fusdo entre o uso da fotografia juntamente com a antropometria, nas suas aulas de
anatomia humana e no estudo de casos neuroldgicos (Cascais, 2004). As Ciéncias da
Comunicacao, por seu turno, sdo uma area com uma premissa visual, onde se pesquisam
os efeitos, origens e funcionamento de fendémenos da comunicagdo social, nos seus

aspetos tecnoldgicos, sociais e cognitivos (Joly, 2005).

No estudo das imagens nas Ciéncias da Comunicacdo, uma questdo fulcral
remete-nos para as suas fungdes. A imagem € dotada de funcbes (Aumont, 1993).
Todavia, devido ao caréater diversificado das imagens, a sua funcao ird depender do tipo
de imagem da qual se fala, dos contextos comunicacionais, das particularidades e
objetivos do seu produtor ou do recetor e ainda dos periodos historicos e dos aspetos
socias e culturais. Jacques Aumont (1993:77) definiu trés fungbes que marcam a relagéo
do Homem com o mundo das imagens ao longo da histéria da humanidade. A primeira
é a funcdo simbdlica e que desde tempos pré-historicos tem contribuido para a relacdo
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do Homem com as suas divindades. A segunda é a funcdo epistémica, cuja marca
fundamental de prover conhecimento através da imagem, dada a sua missao de retratar a
realidade e transmitir informagdes. E terceira funcdo, a estética, aplica-se
particularmente as imagens que provocam a contemplacdo estética e o prazer dos
sentidos, indissociavel das artes e que se encontram profundamente ligadas ao contexto

de comunicacdo (producéo) e rececao.

Nessa perspetiva, as fun¢bes emanam do construto sociocultural em seu
entorno, que justifica a sua producdo, os significados que carrega e 0s modos de
utilizacdo, apreensdo e leitura que suscita. Uma mesma imagem é passivel de comportar
diferentes funcdes ao longo da sua historia, podendo assim ter significados e cumprir
papéis variados em funcdo do seu publico-alvo. Os sentimentos provocados incitam a
imaginacdo e 0s pensamentos que, certamente, ndo eram percebidos pelos produtores
das imagens e/ou observadores de um determinado periodo (Pinney, 1996; Ruby, 1996).
Nesse sentido, acreditamos que o uso da imagem nas Ciéncias Sociais corresponde ao
dialogismo que remonta do seu processo comunicacional com 0s seus possiveis
destinatarios. De resto esta intimamente ligada as questfes de produgdo e construcao
dessa imagem. Isto é, a imagem enquanto obra de um autor, seja ele individual ou
coletivo, deve ser considerada nos contextos historicos, sociais e culturais dessa

construcéo.

No préximo ponto discutiremos a imagem nas Ciéncias Sociais e Humanas
e como ocorrem estes processos de construgdo na contemporaneidade. Compreendé-los
é essencial para a percecdo e leitura das amostras e da analise a que nos propomos na
presente investigacdo. Neste sentido, refletido o conceito, tipos e fungbes da imagem, no
préximo tépico vamos discutir as imagens engquanto construcao e producdo do Homem
e como essas podem (ou ndo) corroborar certos olhares e interpretagdes de uma Cultura

Visual num contexto cultural mais amplo.

4.3 A construcdo humana: o carater produzido da imagem

“Os homens em sociedade criam e produzem imagens, sob diferentes formatos e
propositos. Contemplamos diariamente a constante e frenética criacdo, disseminacao e
reproducdo de imagens. Provavelmente impulsionada pela popularizacdo dos
equipamentos fotograficos e a possibilidade de representar o quotidiano dos individuos
(Bourdieu et al, 1965; Debord, 2003). E possivel afirmar que vivemos numa sociedade
onde a informacéo, a cultura e a histéria possuem um carater predominantemente visual.
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Nessa perspetiva, diversas sdo as indaga¢des que podem permear as producdes visuais:
Qual o significado dessa imagem? O que se quis dizer? Qual a mensagem ou ideia a ser
transmitida? Independentemente de quais serdo as respostas a essas perguntas, uma
ideia € comumente partilhada: a de que as imagens, normalmente, podem transmitir
uma mensagem” (Barthes, 1990; Joly; 2001, 2005).

Ao partir do pressuposto que estrutura a nossa analise, a ponderacdo da imagem
enquanto construcdo do homem pertencente a uma determinada cultura, implica que
entendamos o0 signo enquanto possuidor de um significado cultural. A producdo de
imagens, sob formatos variados e aliadas a tecnologias diversas, podem auxiliar-nos na
tarefa de (re) conhecer e compreender o0 mundo. No entanto, é importante refletir sobre
como estas imagens sdo moldadas pelo olhar do autor (produtor): é que além de
contextualiza-las com as suas referéncias (cultura, historia e sociedade), também as
pode forjar, moldar e recortar para a normatizacdo de um discurso e/ou representagdo
para seu proprio beneficio. Isto porque a imagem é composta por codigos culturalmente
significativos e que podem ser decodificados por pessoas de uma mesma cultura. Desta
forma, podem também contribuir para um determinismo civilizacional (Sauvageot,
1994), onde as imagens sdo as provas culturais e sociais de um povo ou grupo de
individuos - fendmeno que de resto se deu com a Antropologia Social na descoberta de

tribos indigenas, por exemplo.

De fato, é possivel afirmar que a partir da segunda metade do século XX a
imagem parece ter iniciado o seu reinado enquanto caracterizador da sociedade
contemporanea, fendbmeno que encontra a sua explicacdo na popularizacdo e
democratizacdo do preco dos dispositivos (fotograficos) como um novo modelo de
representacdo social. O individuo comum passou a produzir e reproduzir imagens
quotidianas, familiares e de cunho pessoal. A presenca tdo forte da imagem chamou a
atengdo da academia e, desde entdo, varias teorias e discussdes foram emergindo no
cenario das Ciéncias Sociais e Humanas. Segundo Benjamin (1994), as imagens
deixaram de pertencer ao dominio humano espéacio-temporal e passam a circular, pela
reprodutibilidade técnica difundida numa cultura de comunicacdo de massas, destoando
a sua autenticidade. A imagem perdeu sua unidade, vendo-se reproduzida
massivamente. Contudo, dependendo da intencdo e do interesse de alcance do autor
dessa imagem, a sua massiva disseminacdo pode ser também encarada de maneira

positiva.
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Diversos estudiosos teorizaram e debateram o fendmeno do poder e da
disseminacdo da imagem na sociedade, assim como 0s aspetos ligados a sua producéo.
(Chaplin, 1994; Mitchel, 1986; MacDougall, 1997; Banks, 2001; Ruby, 2005; Pink,
2001 e 2006, Campos, 2007). Ndo é hoje possivel falar do poder das imagens, sem
pensarmos que estas estdo continuamente constituindo a propria forma da nossa cultura.
Nesse sentido, diversas correntes tedricas foram discutidas para explicar tal fendmeno:
A chamada “civilizagdo da imagem” (Fulchignoni, 1969; Deleuze; 1990). Para Deleuze
é sobretudo uma “civilizacdao de cliché”, cuja explicacdo pode referir-se duplamente a
inflacdo iconica que assenta na redundancia ou na ocultacdo de imagens, isto é, na
manipulacdo ou distor¢do de certas imagens. De acordo com Deleuze, ainda existe um
interesse geral em ocultar algo na imagem. Ha quem defenda a “ Era da Simula¢do”
(Levy, 1998; Baudrillard, 1991) onde, desde o aparecimento das possibilidades de
simulacdo digital e a criacdo do hiper e ciberespaco, foi langcado um debate de grandes
proporgdes. De um lado a visdo mais otimista das novas possibilidades, representada
por Pierre Lévy que enfatizou os aspetos da simulacdo e suas aplicagdes no
desenvolvimento do conhecimento, da imaginagdo, do raciocinio, da interacdo e da
comunicacdo (Lévy 1998). Por outro, na visao de Jean Baudrillard (1991), a simulacéo é
vista como um tanto apocaliptica e lanca os alicerces da critica a imagem usando o
conceito de “simulacro”. Segundo Baudrillard, foi criado um sistema que desarticula os
discursos porque afeta o sistema de representagdo, provocando uma ‘pane’ em tudo o
que foi dialética de um significante e de um significado, de um representante e de um
representado, deixando-nos soltos no universo sem objetivo, em torno de um centro

vazio de significacdo.

Outra teoria pertinente ao poder e papel da imagem é o conceito de “Cultura
Visual” (Mitchell, 1986) pode ser entendido por todas as categorias de elementos
visuais significativos e significantes, que compdem uma sociedade. E todo o
endossamento visual a que esses individuos buscam referéncia e que os ajudam a
desenvolver a0 mesmo tempo. Discutiremos mais profundamente esta teoria

futuramente, devido a sua pertinéncia metodolégica para a nossa investigacao.

J& na obra a “Sociedade do Espetaculo” (Debord, 2003), Debord analisa o tipo
de sociedade na qual estamos inseridos, em que os individuos séo levados a contemplar
e consumir passivamente imagens de tudo o que lhes falta na vida real. Debord (2003)

traz luz sobre o mecanismo que amortece consciéncias e divide 0 mundo entre imagem
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e realidade: suas ideias, contudo, apresentam esse fluxo total como um bloco rigido que
recebe a ‘adesdo positiva do espetador passivo. O autor argumentou que a relacéo social
espetacular € mediada por imagens e que “o espetaculo é o capital, em tal grau de
acumulacdo que se torna imagem” (2003:25). A vida torna-se assim numa imensa
acumulacdo de espetaculos. Dentre tantas e multifacetadas teorias envoltas pelo tema do
poder dos media e suas influéncias, é possivel contemplar diversos saberes e discussdes
que vado de mais amplas a localizadas. O fato € que o poder da imagem e a sua crescente
participacdo social parece inquestionavel; tal importancia fomenta também um
crescimento da sua relevancia no meio académico, tanto enquanto protagonista (objeto
em si de analise) como enquanto amostra de estudo. No caso da presente pesquisa, se
enquadra na segunda opcéo. Neste sentido, é pertinente conhecer e refletir a iconosfera

contemporanea e 0s seus componentes historicos e culturais.

O mundo das imagens ou o0 termo conhecido como iconosfera foi cunhado por
Roman Gubern (1996) que definiu 0 mundo das imagens e as suas relagdes com o0s
media, especialmente com o cinema e a televisdo. O autor explicou o aumento das
formas comunicacionais com base na imagem, desde o objeto visual fixo até a
“imagem-movimento” (Deleuze, 1990) no cinema. Segundo Guben (1996), a narrativa
das imagens comunicacionais intensificaram a iconicidade nos espacos publicos e
privados. Gubern fez ainda uma analogia com a palavra semiosfera (L6tman, 2000) e
explica que o estudo de L6tman designa o espaco cultural habitado por signos, na qual a
iconosfera constituiria uma das suas capas ou componentes. Isto é, o autor ratificou a
presenca das “imagens mediaticas” (Joly, 2001) na representacdo imagética da cultura

na sociedade.

No entanto, além de uma poderosa componente da iconosfera no que diz
respeito a representacdo de uma determinada cultura, o carater fabricado da imagem
carrega consigo uma carga de simbolismos e significagdes. O frenético processo de
distribuicdo e rececdo da imagem sofreu uma aceleracéo e expansao sem precedentes no
altimo século. E aliado a este fato, a imagem e seus 0s mecanismos de producdo e
manipulacdo possuem uma vida efémera, estando sujeitas a constantes metamorfoses,
dependentes das rapidas mutacdes tecnoldgicas e dos circuitos de comunicacdo e
consumo, a que acresce ainda um forte carater interpretativo. Segundo Muniz Sodré

(1992), na iconosfera o recetor perdeu principalmente em imaginagdo, uma vez que a
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imagem é uma realidade trabalhada. As imagens, por serem plenas de significados,

podem sugerir muito mais do que o simples fluxo verbal poderia exprimir em palavras.

A imagem € consequentemente um objeto de poder, admiracdo, desconfianca e
receio devido a sua subjetividade e que depende dos contextos sociais, culturais e
temporais em que foi produzida. Seja na politica, na academia ou na cultura, desde o
inicio da massificacdo e rapidez da sua disseminagdo que se tem manifestado alguma
apreensdo, um certo temor perante este fendmeno. E talvez por isto tenhamos tido tantos

ecos representativos no campo cientifico.

A publicidade enquanto préatica social persuasiva que procura condicionar o
comportamento humano num determinado “fazer”, organiza 0s seus discursos
principalmente através de imagens e textos. Neles sdo veiculadas mensagens com um
sentido especifico, procurando desencadear reacGes aos estimulos que veiculam, em
coeréncia com um contexto societario dominado pelo postulado do consumo (Bauman,
2004). Iremos discutir mais a frente a relacdo entre publicidade e imagem de forma mais

aprofundada.

John Berger (1997) tratou a imagem enquanto algo produzido pelo homem. E
uma aparéncia, ou um conjunto de aparéncias, que foi isolada do local e do tempo em
que primeiro se deu o seu aparecimento, e assim foi conservada — por alguns momentos
ou por uns séculos (Berger, 1997:13). De acordo com Berger (1997), a publicidade é o
processo de “fabricar fascinacdo”. O autor reafirma ainda outro ponto ressaltado por
Joly (2005) a respeito do carater de representacdo e analdgico das imagens: “As
imagens foram feitas, de principio, para evocar a aparéncia de algo ausente” (Berger,
1997:14). A imagem longinquamente foi e é objeto de uma realidade percetivel; veja-se
a arte rupestre e representacbes pictograficas artisticas que representavam uma
realidade, um acontecimento repleto de variaveis culturalmente representaveis e
significativas num especifico momento da sociedade humana. A imagem desempenha
ainda a missdo de representar idealizacdes e crencas; mitologias e metaforas, ou mesmo
0 desconhecido. Um bom exemplo disso mesmo séo as representacdes religiosas do

paraiso e do inferno.

Na contemporaneidade, as novas imagens ou as imagens virtuais (Joly, 2001)
reacendem velhos debates e levantam outras questdes sobre os seus diversos usos
(Mitchell, 1986; Sauvageot, 1994; Mirzoeff, 1999; Robins, 1996; Joly, 2001;
Lipovetsky e Serroy, 2007).

160



Existem duas questbes fulcrais no carater produzido da imagem: em primeiro
lugar a autoria, considerando a relagcdo entre o autor, a obra, o meio ambiente de
producdo da imagem e com 0s seus destinatarios. Tal discussdo conduz-nos ao segundo
topico essencial, a compreensdo da qualidade de imagens produzidas. Isto é, o
contributo cultural e social no qual o autor se insere, contributos esses que irdo
envolver-se na producdo da imagem. Desta forma, apesar das imagens serem produtos
de autoria de uma atividade individual (ou coletiva) serdo sempre formatadas em fungéo
de um modelo cultural com significados, codigos, processos e normas, definindo as

possibilidades da sua produgéo.

Em funcéo de diferentes dominios da vida social e cientifica, assim se geram
diferentes tipos de imagem. A histéria conta-nos que estas representacdes visuais sao
acompanhadas pela especializagéo, catalogagdo e organizacdo do material coletado e
derivam de varios campos do saber que contribuem para a construcdo de um
ecossistema visual, historicamente localizado. Cada uma destas areas possui sua propria
historia, uma dindmica e uma normatividade. Sendo assim, cada especialidade possui
responsabilidade na forma como as imagens produzidas contribuem para a manutencao
ou transformacdo de um determinado sistema visual. As imagens ndo podem ser
compreendidas de forma isolada dos seus autores e das suas componentes historico-
culturais. Elas resultam de escolhas feitas pelos seus produtores e dos respetivos

repertérios socioculturais.

Diante do exposto, consideramos a imagem enquanto construcao social, historica
e cultural, o que necessariamente implica que a entendamos enquanto signo imbuido de
significado cultural. Devemos pressupor que tal imagem comunica-nos algo, uma vez
que foi produzida a partir de codigos culturalmente significativos e que serdo, de uma
forma ou de outra, descodificados e interpretados pelo observador. E justamente este
carater decifravel e legivel que tem conferido a imagem uma funcdo de destaque.
Assim, em fungdo de diferentes dimensdes da vida em sociedade ela tem sido utilizada
como elemento de um sistema de comunicacdo, ora protagonista ora secundario; ora

simultaneo com outras formas de linguagem, como a linguagem verbal.

E possivel afirmar que este é o cerne do crescente interesse cientifico da imagem
enquanto instrumento de analise e estudo nas Ciéncias Sociais e Humanas, pois o seu
contetdo historico, simbélico e cultural possibilita o descortinar de certas dinamicas

sociais e comunicacionais, contribuindo para um melhor entendimento do Homem em
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sociedade. Nessa perspetiva, discutiremos agora as teorias que envolvem a concecgéo da
Visualidade e da Cultura Visual que aqui se integram como auxiliares no processo de

leitura e descodificagdo da amostra de que o presente estudo se ocupa.

4.4 A Visualidade: os aspetos da leitura da imagem

Tomando por motivadores ou panoramas imageéticos elencados anteriormente,
torna-se possivel problematizar o corrente conceito de “sociedade da visualidade” ou
sociedade da imagem, inUmeras vezes utilizado para descrever a contemporaneidade de
um ponto de vista dos impactos socioculturais de sua producao imagética. Todavia, uma
discuss@o em torno de imagem revela-se insuficiente, j& que ndo existe imagem sem
olhar. A imagem pode ser forjada para ser apreendida, compreendida e descodificada
pelos olhos, potenciando uma melhor comunicacdo visual. A visdo é para muitos, um
dos sentidos humanos mais poderosos na nossa relacdo com mundo, além de ser 0 mais
valorizado em termos simbdlicos (Berger, 1997; Walker e Chaplin, 1997;
Sauvageot,1994). “O olhar (entende-se como Visdo) se nos apresenta entdo, em todos 0s
casos, como 0 sentido rei, como aquele sobre o qual o sujeito se constitui em

espectador” (Requena, 1988:57).

A expressdo “leitura de imagens” comeca a circular na area de comunicacao e
artes no final da década de 1970, com a explosdo dos sistemas audiovisuais, mas ja
possuia longa existéncia na Histéria da Arte. Essa tendéncia foi influenciada pelo
formalismo, fundamentado na teoria da Gestalt e pela Semidtica. A teoria do Gestalt ou
psicologia da forma refere-se a um processo de dar forma, de configurar algo exposto ao
olhar. Sobre o objetivo do Gestalt, Max Wertheime (1938) explicou que “existem
conjuntos, o comportamento dos quais ndo sdo determinados por seus elementos
individuais, mas onde o processo da parte é determinado pela natureza intrinseca do
todo.” E 0 objetivo da Gestalt de determinar a natureza de tais conjuntos”. Na medida
em que a imagem passa a ser compreendida como signo que incorpora diversos codigos,
sua leitura e interpretacdo requerem o conhecimento dos varios contextos desses
cadigos. O ‘ensinar a ver’ revela-se insuficiente, tornando-se o ‘ensinar a ver e ler’ mais

apropriados.

Rudolf Arnheim, na sua obra Art and visual perception, de 1977, fundamentou-

se na leitura dos dados visuais e na procura da identificacdo de categorias visuais
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basicas, mediante das quais a percecdo deduz estruturas que o produtor de imagens
elabora através das suas configuragdes.

Arnheim (1977) catalogou as estruturas visuais em dez categorias: equilibrio,
figura, forma, desenvolvimento espaco, luz, cor, movimento, dindmica e expressao.
Atraveés deste modelo, o recetor poderia descodificar nas imagens o0s esquemas basicos,
utilizando as varias categorias até descobrir a configuracdo que, por si mesma, possui

qualidades de expressao.

Posteriormente, a leitura de imagens foi teorizada por Donis Dondis, no livro A
primer of visual literacy, 1973, na qual a autora introduziu o conceito de “Literacia
visual”. No estudo, Dondis (2003) propds um sistema basico para a aprendizagem,
identificacdo, criagdo e compreensdo de mensagens visuais fundamentadas na sintaxe
visual, evidenciando a disposi¢cdo dos elementos basicos, como ponto, linha, forma, cor,
luz, no sentido da composicdo. Tal compreensdo estaria assim acessivel a qualquer

individuo, e ndo apenas aos especialistas da area.

Outras abordagens mais voltadas para o aspeto estético da leitura de imagens,
nomeadamente de obras de arte, apoiaram-se nas investigacdes de Robert Ott (1984) e
Abigail Housen (2005). Ott desenvolveu uma metodologia chamada de Image watching
com o intuito de estruturar e facilitar a relacdo e compreensédo do apreciador em relagédo
as obras de arte. Ja os estudos de Housen (2005) partiram do pressuposto de que o
entendimento num determinado dominio se faz em direcdo a maior complexidade do
pensamento, configurando estagios desse desenvolvimento. Assim, as habilidades para
a compreensao estética crescem cumulativamente a medida que o leitor vai evoluindo

ao longo dos estagios: narrativo, construtivo, classificativo, interpretativo e recreativo.

Por seu lado, a Semidtica introduziu no modelo de leitura da imagem as nocées
de denotacéo e conotagdo. Segundo Roland Barthes (1990), o processo de representacdo
da imagem e o contetdo de sua mensagem tém dois aspetos. O primeiro € de cunho
conotativo, no qual a imagem é portadora de uma codificacdo que faz referéncia a um
certo saber cultural e a um determinado sistema simbdlico. O segundo é de natureza
denotativa, ou seja, em que a imagem possui um poder de representacdo do real (recorte
da realidade), como a fotografia (Medeiros, 2011). Esse modelo vem sendo utilizado
por diversos estudos acerca da leitura de imagens como elemento na Arte (Santibafiez,
Valgafion, 2000), na Moda (Souza,2003; Barbosa, 2011) e na Publicidade (Barthes,
1990; Joly, 2001; Barrett, 2003).
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Com a crescente presenca do elemento visual na contemporaneidade,
comprovado pelo surgimento de diversas correntes tedricas que contemplam o estudo
das imagens, alguns estudiosos sugerem que vivemos numa sociedade ‘ocularcéntrica’
(Jenks, 1995). Isto devido a importancia que a visdo assumiu, possivelmente como
resultado de um largo investimento nos meios técnicos e tecnolégicos que encaram o
olhar como sentido privilegiado, isto para além ainda da disseminacdo mediatica. A
cultura contemporanea corresponderia, portanto, ao resultado de um processo histérico
que reflete um gradual fortalecimento da visdo como sentido humano dominante
(Mirzoeff, 1999; Messaris, 2001; Jenks, 1995).

Face ao atual quadro de aceleracdo da profusdo das imagens e da sua
polivaléncia e ambiguidade, parece-nos necessaria a constituicdo de novas categorias
epistemoldgicas que orientem a interpretacdo de outros modos de ver e experienciar a
imagem na modernidade. Precursor dos estudos dos media e de sua a interferéncia nas
sensacdes humanas, Marshall McLuhan foi (e é) o grande nome dentre os tedricos dos
meios de comunicagdo. Em sua obra *““Understanding Media: The extension of man”
(1994) na qual afirmava que os media servem para estender os limites do homem e do
seu meio ambiente. Coloca os media como extensdes ou prolongamentos musculares,
sensoriais e cerebrais do nosso corpo. Para 0 autor, “os homens criam as suas

ferramentas e estas ferramentas recriam o préprio homem” (Mcluhan, 1994, 22).

Para McLuhan, os meios de comunicacdo seriam educadores privilegiados dos
nossos sentidos e promotores de novos comportamentos, daquilo a que na atualidade se
denominaria como literacia mediatica. A maquina mediatica seria produto e, por
conseguinte, produtora de novos ambientes culturais. Dessa forma, a visualidade
comunicativa torna-se mediacdo garantida pelo modo como o discurso imagético é
construido e decodificado pelo recetor da mensagem. A intencédo seria a de produzir um
modo de ver no espetador que lhe forneca a possibilidade de ndo apenas “olhar”, mas,
de efetivamente, “ver”, ndo se tratando de ocultar ou falsificar a realidade. E para que
iSSo ocorra, é preciso ensinar a ver. Isto é, torna-se necessaria uma compreensdo do
modo como o discurso imagético organiza 0s signos que encena na montagem uma
determinada espacialidade comunicativa. Dito de outro modo, € preciso treinar o olhar
para que ele reconheca as diferencas. Tal teoria é conhecida por Alfabetizacdo Visual
(Arnheim, 1977; Dondis,2003; Barbosa,2002; Rossi, 2006) e pressupde qualificar o

espaco a partir de um trago que o singularize e o transforme em lugar informado. Ou
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seja, ao espacializar-se através da organizacdo e montagem de signos, compreender 0s
significados imbuidos numa determinada cultura para “ver” e descodificar um
determinado discurso imagético. (Macluhan,1994; Joly, 2005). Segundo John Berger,
“ver precede as palavras. A crianca olha e reconhece, antes mesmo de poder falar”
(Berger, 1997:167). A visdo da o poder de ver as coisas e interpreta-las conforme a
vivéncia de cada individuo. O significado de uma imagem muda de acordo com o que é

visto num determinado contexto, seja temporal, social ou cultural.

Por seu turno, Joan Costa (1998) apresentou a diferenca entre ver e visualizar
imagens, na qual afirma que, enquanto o ato de ver estd relacionado com o mundo
visivel, composto de uma realidade diretamente percebida, ja a acdo de visualizar faz
“visiveis e compreensiveis ao ser humano aspetos e fendmenos da realidade que ndo séo
acessiveis ao olho” (Costa, 1998:14). Visualizar ndo seria, dessa forma, um resultado
implicito do ato de ver, mas sim um trabalho que consiste em transformar dados

abstratos e fendmenos complexos da realidade em mensagens visiveis.

Walker e Chaplin (1997) definiram a visdo como o processo fisiolégico, no qual
a luz impressiona os olhos e a visualidade, como o olhar socializado. N&o h& diferenca
entre o sistema otico de individuos de diferentes culturas, mas ha uma enorme diferenca
no modo de pensar, descrever e representar 0 mundo particular de cada cultura, o que
consequentemente, da lugar a diferentes sistemas de representacdo. Nesse sentido, é
pertinente afirmar que para se ‘ler’ uma imagem, € necessario compreender 0s contextos

particulares de cada cultura.

E possivel perceber a imagem e a visdo enquanto elementos vitais na construgio
das identidades individuais (e/ou coletivas) na cultura ocidental contemporanea,
motivando a agenda cientifica para debates em torno do conceito emergente de Cultura
Visual, que pretende refletir a centralidade da visualidade no pensamento cientifico
(Mirzoeff, 1999, 2002; Walker e Chaplin, 1997). As questdes que fomentam o estudo de
uma Cultura Visual, nos diferentes saberes que se servem da imagem e da visualidade,
contemplam objetos diversificados que vdo desde a medicina, a arquitetura, passando
pelas artes, pelos mass media, pela Publicidade, etc. Na cultura moderna, 0 nosso
imaginério € fortemente estimulado visualmente, quer ao nivel quotidiano, quer ao nivel
dos processos globalizados de producdo e media¢do simbdlica. Assim se antecipa 0
assunto do topico seguinte: a exploracdo do conceito de Cultura Visual, sua
compreensdo e a sua aplicabilidade na contemporaneidade.
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4.5 Cultura Visual

E pertinente iniciar este ponto de discussdo pensando exclusivamente no
conceito de cultura. Este, apesar de muitas vezes central no discurso das Ciéncias
Sociais e Humanas, tem sido empregue com alguma impreciséo conceitual, reportando-
se por vezes, a dimensdes distintas e indiscriminadas da vida social. O pensamento
iluminista defendia que o homem, mesmo inserido em diferentes contextos como
costumes, tradicdes, crencas e lugares, poderia ser definido por suas caracteristicas
gerais, presentes em todos os individuos da sua espécie. Esta generalizacdo buscou a
simplicidade de analise e definicdo e falhou em varios aspetos que, por serem muito
superficiais, perderam o sentido da prépria definicdo ou tornaram por demais complexa
a distincdo entre caracteristicas gerais e caracteristicas localizadas. Nesse sentido,
admitiremos como ponto de partida que o termo cultura possui duas denotagdes basicas:

- A primeira emana da tradicdo grega que se refere ao homem como ser Unico a procura
do conhecimento de si mesmo, e em intima relacdo com as artes, oficios e relacdes
sociais. Hoje o termo designaria o conjunto das tradi¢cdes, técnicas, instituicbes que
caracterizam um grupo humano, sendo a cultura entendida na sua normatividade:
adquirida pelo individuo em sociedade, que envolve qualquer tipo de sociedade seja ela

ocidental, rastica, primitiva, etc.

-A segunda dimensao possui uma relacdo com a erudicdo. Aborda a boa educacéo, a
formacdo intelectual e humana; tem a sua correspondéncia na cultura classica greco-
latina, e estd diretamente ligada a educacdo do Homem como tal, representa a
diferenciacdo do individuo em relacdo aos demais e como tal, uma crenca fortemente

filosofica.

Para o antrop6logo Clyde Kluckhohn em sua obra Mirror for men (1959) a
cultura seria: “o modo de vida global de um povo” ou ainda *“o legado social que o
individuo adquire do seu grupo”; “uma forma de pensar, sentir e acreditar”; “um celeiro
de aprendizagem em comum”; “um conjunto de orientacGes padronizadas para 0S
problemas recorrentes”; “comportamento aprendido”; “um mecanismo para a
regulamentacdo normativa do comportamento”; “um conjunto de técnicas para se
ajustar tanto ao ambiente externo como em relagdo aos outros homens” (Kluckhohn,
1959:23-27). Clifford Geertz (1989) afirmou que a cultura € pensada como sistema
simbdlico, possivel devido ao isolamento histérico de grupos de individuos, expressa as
relacbes préprias da comunidade passando por geracdes até caracterizarem-se por um
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sistema integrado de acbes conjuntas, identificadas por sua ideologia, crencas,

expressoes e formas de ser e estar.

E a partir do reconhecimento do homem com suas caracteristicas gerais e do
homem como fruto de contextos e épocas distintas € que a antropologia busca defini-lo.
Para Geertz (1989) é improvavel que se consiga definir um individuo como um ser
desprovido de caracteristicas impostas por sua cultura, necessarias para situd-lo como
membro de uma determinada sociedade. Considerando, também, a esséncia do homem e

suas caracteristicas individuais.

Segundo Geertz (1989) todas as correntes tedricas que buscaram compreender o
homem no conjunto de seus costumes adotaram uma tatica de relacionar os fatores
bioldgicos, psicoldgicos, sociais e culturais entre si, denominada por ele como
“concecdo estratigrafica.” A estratigrafia tem a intencdo de perceber o homem como a
sobreposicao destes fatores em camadas completas e irredutiveis. Os fatores culturais,
neste conceito de estratificacdo hierarquica, ndo se misturam com os demais fatores,

pressupondo uma relagéo de independéncia.

Para Bourdieu (1989), a construcdo coletiva é influenciada pela representacdo
explicita e da expressdo verbal. Na obra Les héritiers, Bourdie e Passaron (1964)
desenvolveram e formalizaram o conceito de “capital simbd6lico” na qual a nocdo do
conceito ndo se dissocia dos efeitos da dominacgéo. Isto porque o “espaco social” para
Bourdieu é um espaco de lutas, por isso a importancia das estruturas simbdlicas (como a
cultura) como exercicio da legitimacdo de um grupo sobre os outros. Para o autor
“capital simbolico”, é a segunda mais importante expressdo do capital, a qual precede
apenas o capital econdbmico portado pelos agentes sociais e quase tdo poderoso quanto
ele.

Bourdieu ressaltou que os sistemas simbolicos dominantes ou considerados
legitimos numa dada sociedade sdo aqueles construidos e operados pelos grupos que
conseguiram se colocar em posi¢cdo dominante. A cultura torna-se, entdo, dominante
porque é a cultura dos grupos dominantes, e ndo porque carrega em si algum elemento
que a torne superior (Almeida, 2007: 47). Desta forma, para Bourdieu, ndo ha nenhum
elemento objetivo que fundamente que uma cultura é superior e outra inferior, portanto,
sdo os valores tacitos “impostos” por grupos em posicdo de dominagdo numa
determinada sociedade que fazem dela a cultura legitimada. Por exemplo, Bourdieu
(1964) criticou o pensamento social vigente na qual acreditava-se que 0 “gosto” era uma
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questdo ligada ao foro intimo. O autor argumentou que o0 “gosto” seria o resultado de
relagdes de forca poderosamente alicercadas nas instituicdes transmissoras de cultura da
sociedade capitalista. Na qual, essas instituicdes seriam a familia e a escola,
responsaveis pelas nossas competéncias culturais ou gostos culturais. Por um lado,
descreveu o aprendizado precoce efetuado desde a primeira infancia, transmitido pela
familia, e prolongado pela educacdo escolar que o pressupde e o complementa. Por
outro lado, destaca os aprendizados tardios e metddicos, adquiridos nas instituicbes de
ensino, fora do ambiente familiar. Essas duas formas de aprendizado, segundo
Bourdieu, seriam responsaveis pela formacdo do gosto cultural dos individuos e

constitui o “capital cultural incorporado”.

O termo cultura empregue como sinénimo de civilizacdo, através da tradicdo
iluminista, é interpretado por agentes sociais e/ou historicos; é uma ideia de civilizacéo,
representada por um coletivo que define certas normas. O ser humano, inserido numa
teia de significados, procura na sua formacdo cultural caracteristicas maltiplas de
relacionamento no pensar e agir (Geertz, 1989; Elias, 1994). Geertz afirmou que se
baseou na leitura conceitual de Max Weber e afirmava ser o homem um animal
amarrado as teias de significados que ele mesmo teceu. Nessa perspetiva, devido ao
foco da nossa pesquisa estar associado as questdes da visualidade, propomo-nos a
compreender tais teias e significados que se ligam as questdes da imagem e do visual,
sendo pertinente a analise da Cultura Visual.

Apesar da nocdo de visual constituir uma dimensdo diferente da linguagem
verbal, isso ndo implica que a Cultura Visual considere apenas o aspeto visual. Mas,
sobretudo, a Cultura Visual inclui a relagdo com todos os outros sentidos e linguagens.
Malcolm Barnard, na obra Approaches to understanding visual culture (2001),
identificou duas correntes fundamentais nos estudos da Cultura Visual. A primeira
enfatiza o visual e trata de formatar e prescrever os seus objetos de estudo como sendo a
arte, o design, as expressoes faciais, a moda, a tatuagem, etc. A segunda corrente toma a
cultura como traco definidor do estudo, e portanto refere-se a valores e identidades
construidos e comunicados por aquela através de uma mediacdo visual, como também
enfatiza a natureza conflituosa desse visual devido aos seus mecanismos de incluséo e

exclusdo de processos identitarios.

Defensor da segunda corrente, Mirzoeff (2002) acreditava que a visualizagdo é

uma das caracteristicas do mundo contemporaneo. Contudo isso ndo significa que se
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conheca necessariamente aquilo que se observa. Para o autor, a experiéncia visual na
cultura contemporanea e a habilidade para analisar esta observagdo vem ao encontro da
necessidade de converter a Cultura Visual num campo de estudo. Para Mirzoeff (1999),
a disciplina esta associada a tendéncia moderna para visualizar a existéncia, uma
competéncia relativamente recente na histéria da humanidade e que traduz a
centralidade do olhar e da visualidade no entendimento e representacdo do real
(Medeiros, 2011).

O crescente interesse pelo visual tem levado estudiosos de ciéncias como a
Historia, a Antropologia, a Sociologia ou a Educacéo a discutirem os usos das imagens
e sobre a necessidade de uma literacia visual, expressa em diferentes designagdes, como
leitura de imagens e Cultura Visual. Todavia, a indefinigdo concetual de um conceito
tdo abrangente como a de Cultura Visual tem originado diversas leituras,
complementaridades tedricas e debates em diversos campos de estudo. Uma das
correntes mais utilizadas atualmente defende que a modernidade foi construida
privilegiando o olhar e edificando uma verdadeira Cultura Visual. Mirzoeff (1999),
principal defensor desta corrente, afirmou que “ndo se trata de uma historia das
imagens, nem depende das imagens em si mesmas, mas sim dessa tendéncia de plasmar
a vida em imagens ou visualizar a existéncia, pois o visual é um lugar sempre desafiante
de interagéo social e definicdo em termos de classe, género, identidade sexual e racial”
(1999: 52).

Mirzoeff selecionou fatos histéricos de contexto social, econémico e politico,
como a cultura publica dos cafés do século XVIII, apresentada por Jirgen Habermas, e
o capitalismo fomentado do mundo editorial do século XIX, exaltado por Benedict
Anderson. Estes representaram algumas das marcas caracterizadoras de um dado
periodo, fulcrais para a analise realizada por aqueles autores, ndo obstante a variedade
de situacGes possiveis que poderiam ter elegido. O autor enfatizou ainda com a nogéo de
Cultura Visual é nova, justamente por centrar-se no visual, como lugar onde se
concebem e se discutem significados. Nesse caso, encontramos aqui aproximacoes ao
nosso objeto de analise, as pecas publicitarias, ja que possuem uma aproximacao na

tendéncia de explorar o visual em seus discursos.

Na academia, devido a falta de um suporte disciplinar tradicional, o campo de
pesquisa em analise possui uma natureza hibrida e multidisciplinar denominada por

muitos estudos visuais, dedicado a analisar uma multiplicidade de objetos de estudos,
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sob diferentes areas, perspetivas e orientacbes. A diversidade de areas cientificas
abrangidas e a inexisténcia de fronteiras institucionais dificulta ainda a delimitacdo dos
estudos visuais. Para Mitchell (2002) os estudos visuais podem ser definidos como a
area de estudo da Cultura Visual. Dada a abrangéncia do tema, Poster (2002)
circunscreveu 0s estudos visuais a uma disciplina dedicada ao estudo dos media. No
entanto, o autor afirma que a Cultura Visual € uma estratégia para compreender a vida
na contemporaneidade, e ndo uma disciplina cientifico-académica, assim como,
podemos enfatizar também a analise da publicidade enquanto difusora de representacfes
da sociedade.

Os pressupostos sobre a Cultura Visual ndo sdo consensualmente aceites,
existindo vozes divergentes que colocam em causa uma suposta hegemonia da visdo ou
a forma como esta é propagada no discurso académico. O argumento mais utilizado em
defesa de uma visdo hegemonica aponta para sociedades pré-modernas, onde as
imagens visuais ndo eram particularmente importantes. Este argumento € rebatido por
alguns investigadores que (Joly, 2005, Vianna, 2008) apontam a importancia que a
imagem assumiu nalguns modelos de espiritualidade medievais e pré-modernos,

devendo ainda ter em consideracdo a multiplicidade de sentidos do termo imagem.

Mitchell (2002) chamou a atencdo para uma série de falacias e discrepancias
comumente realizadas nesta area de estudo. Com efeito, o autor faz referéncia a diversas
abrangéncias, das quais se destacam aqui as que apresentam efetiva relevancia para a
nossa andlise. Neste sentido, Mitchell (2002) referiu-se a um primeiro aspeto que
denomina como falacia dos media visuais. O autor argumentou que grande parte
daquilo que intitulamos de media visuais sdo, na pratica, medias mesclados, que
conjugam uma variedade de linguagens e estimulam os nossos sentidos de formas
variadas. Na falacia da modernidade tecnoldgica (ou técnica), uma das principais
criticas desferidas pelo autor vai no sentido de considerar incorreto falar de uma era
predominantemente visual, que advém do desenvolvimento tecnol6gico, em ligacdo
com os media tecnolégicos como a televisdo, fotografia ou internet, no qual tais
elementos seriam centrais na nossa Cultura Visual. A falacia da viragem pictdrica
representa uma familiarizagdo da presenga do visual na realidade e no entendimento da
mesma, fato que, na Gtica do autor, encontra situacdes similares ao longo da histéria da
humanidade e que causaram um certo panico em torno do visual. A tendéncia social de

construir modelos histéricos binarios que cristalizam oposicoes e dualidades, resultando
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em exercicios intelectuais que fundam oposi¢cdes em ideias redutoras e estereotipadas de
grandes “eras” e hegemonias sociais. As criticas de Mitchell (2002) fazem sentido na
medida em que apontam uma série de imprecisdes e discrepancias existentes
inclusivamente no discurso académico. O autor finalizou afirmando que tanto a
linguagem como os aparatos visuais sdo fundamentais na estruturacdo dos fenémenos
culturais e sociais no mundo contemporaneo. Concordamos com a posi¢cdo do autor na
medida em que percebermos que a linguagem e a imagem podem servir, muitas vezes,
de *“ancoragem” (Barthes, 1990) para compreensdo de significados e de tentativa de

dirimir ambiguidades ou reforcar discursos.

A Cultura Visual esta intimamente ligada a tendéncia de visualizar a existéncia,
comportamento relativamente recente na histéria da humanidade que fomenta a
centralidade do olhar e da visualidade no entendimento e representagdo da realidade.
Mirzoeff afirmou que a Cultura Visual € uma “tatica para estudar a genealogia, a
definicdo e as funcbes da vida cotidiana pds-moderna a partir da perspetiva do

consumidor, mais que do produtor” (Mirzoeff, 2002:20).

A Cultura Visual, nessa concec¢do, contém uma proposta bem mais ampla que a
de leitura de imagens baseada no formalismo percetivo e semidtico. Trabalhar nesse
enfoque amplo é aceitar a capacidade das imagens de atuarem como mediadoras de
formas de poder variadas, como também de novas formas de sociabilidade. Essa
abordagem fundamenta-se numa base social e antropoldgica, o que significa focalizar o
conhecimento tanto nos produtores dessas experiéncias quanto no contexto sociocultural
em que sdo produzidas. Sendo assim, entendemos a Cultura Visual como um sistema
em que os modos de visualizar e representar visualmente sdo histdrica e culturalmente
construidos e modelados. Ndo é um sistema engessado, mas em constante reinvencao,
fruto da velocidade de transformacdo dos agentes, dos processos tecnoldgicos e das
forcas de poder que determinam relacGes de cooperacéo e conflito.

Nesse sentido, a Cultura Visual, pode ser compreendida, como um conjunto de
composicdes visuais, associado a contextos particulares ou coletivos, onde a linguagem
e signos visuais sdo elaborados, relacionados e trocados entre o seu coletivo. Esse
conjunto corrobora com a apreensdo de conhecimento e a sua descodificacdo permite
entender visualmente a realidade e o aglomerado social, politico e cultural de
determinadas sociedades. Esta técnica (Mirzoeff, 2002) é de grande importancia para a
compreensdo da teia de significados (Geertz, 1989) que compdem as representacdes

171



visuais nos media, e especialmente na Publicidade. A imagem publicitaria caracteriza-se
por sua intencionalidade, destina-se a um publico pré-determinado através de
mecanismos de producéo de sentido pela imagem. E essa imagem que desperta sentidos
e cativa emocdes, modela a imaginagdo e mitifica pessoas, objetos e servicos. Como
linguagem icdnica é resultado de uma estratégia significativa e como tal persuasiva. A
imagem impacta diretamente o sentimento. E por esse motivo, é tdo importante analisar
os apelos visuais no objeto publicitario. Dessa forma, torna-se inerente aos objetivos
dessa investigacdo compreender os simbolismos e personagens que emergem do
argumento publicitario. No proximo capitulo discutiremos o0s aspetos tedricos e

culturais que envolvem a atividade publicitaria e 0 médium revista.
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PARTE III
A ENCENACAO PUBLICITARIA E AS

REVISTAS
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Capitulo V — O processo de producéo publicitario

O presente capitulo pretende contextualizar o objeto de estudo escolhido, os
anancios publicitarios. Para tanto, é importante compreender 0 processo de construcao
das estratégias e discursos veiculados pelas suas varias pecas, para podermos discutir 0s
seus contetudos e significados de forma contextualizada e fiavel. Num sentido
generalista, a publicidade € definida como uma atividade orientada para a disseminagao
de bens de consumo e servigos que estdo a venda e que se da a conhecer através de
anuncios orientados para determinado publico-alvo. Rocha (1985) argumentou que a
funcdo da publicidade é: “vender um produto, aumentar o consumo e abrir mercados”
(1985: 27). Para Erbolato (1986) a publicidade é todo o processo de producdo,
veiculacdo e avaliacdo de anuncios pagos e assinados por organizacbes especificas
(publicas, privadas ou ndo--governamentais). Kotler (1998) afirmou que é “qualquer
forma, ndo pessoal, de apresentacdo ou promocéo de ideias, bens ou servigos, paga por
um patrocinador identificado” (1998:587). Percy e Rosenbaum-Iliot (2012) relembraram
que a publicidade é uma parte de um plano de marketing. Os autores recorrerm a Daniel
Starch na teorizacdo de publicidade, para relembrar a ideia de turn toward. Isto é, a
funcdo da publicidade consiste em chamar a atencdo, fazer “virar-se para algo”,

incentivar a decisdo de compra de determinadas marcas ou produtos.

E pertinente salientar a diferenca entre “propaganda” e “publicidade” na medida
em que por diversas situagdes sdo tratados, erroneamente, como sinénimos. Charaudeau
(2007) considerou o termo propaganda mais abrangente do que publicidade: o primeiro
estaria relacionado com uma mensagem politica, religiosa, institucional e comercial,
enquanto a publicidade se restringiria apenas a mensagens comerciais. A propaganda
estaria orientada para a problematica de valores éticos e sociais, com a finalidade de
promover o bem-estar comum. Concordamos com o pensamento de Jean-Marie
Domenach (1975), quando afirmou que: “a propaganda pode comparar-se com a
publicidade porque tende a criar, transformar ou confirmar opinifes e porque ambas
usam alguns dos mesmos meios, mas distingue-se dela porque persegue um fim politico
e ndo comercial” (1975:27). Esta estaria mais ligada ao campo da promocao de bem-

estar, sendo menos associada com venda de produtos e servigos.
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A luz destes argumentos, acreditamos que publicidade e propaganda possuam
naturezas e objetivos distintos. Consideramos a publicidade enquanto processo
comunicacional e ndo apenas como mera juncdo de técnicas com uma funcionalidade
comercial. Esse processo ocorre desde 0s varios acontecimentos que o antecedem até as
consequéncias sobre as quais ira interferir. Basicamente sdo trés os aspetos que

influenciam as abordagens publicitarias:

- 1. O contexto — este diz respeito aos fendbmenos macroeconémicos, politicos, culturais

e sociais;

- 2. As tendéncias - caracterizadas pelos movimentos e valores sociais que inspiram

determinados padrdes comportamentais;

- 3. As manifestacOes - reflexos desses comportamentos e que podem ser vistos na

moda, nas “febres” momentaneas ou nas manias.

Esses trés aspetos funcionam como alicerces e fortes influenciadores na

construcdo do discurso publicitario que circula na contemporaneidade.

Para Santos (2005), o fendbmeno da publicidade “é composto de partes
interrelacionadas e interdependentes (o sistema), que interagem entre si e com 0
ambiente. Isso quer dizer que a publicidade esté inserida hum sistema social, do qual
sofre interferéncias e sobre o qual interfere” (2005: 19). O autor afirmou que é possivel
observar na publicidade atual trés elementos que a identificam: a capacidade de
informacdo, de dar a conhecer o produto e seus possiveis ideais; a forca persuasiva, a
sua capacidade de convencer, de dialogar com o publico e o levar a uma agdo e o
ultimo, o carater comercial, o objetivo final da publicidade, o de levar o seu publico a
tomar uma decisdo de compra, seja de um servico ou produto, assumindo assim um

carater comercial (Santos, 2005).

E importante lembrar que historicamente tal atividade sempre existiu. No
entanto, ao inicio assumia um carater meramente informativo, com o intuito de vender.
Desde que o homem, artesanalmente, produziu algum bem de consumo e tentou
persuadir outrem a adquiri-lo, estava-se a empregar publicidade. A histéria da
civilizacdo regista varios momentos em que se usou esta técnica de comunicacdo para
reforcar habitos pré-existentes ou criar habitos de consumo (Sampaio, 1996). Segundo
Martins (1996), “estes anlncios usavam uma linguagem simples, sem artificios de

convencimento, que primava pela informagdo objetiva e era bem adjetivada. Seu
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proposito era nada mais que a proclamacdo dos produtos existentes” (Martins, 1996:
24).

A publicidade adquiriu o sentido atual ja na contemporaneidade, com a
industrializacdo (Lipovetsky, 2008). A partir da Revolugédo Industrial, da producdo em
série, da urbanizacdo e do surgimento dos meios de comunicacdo de massa, a
publicidade (e o mercado) desenvolveu-se lado a lado com os avangos sociais. Com a
venda em massa de produtos e bens de consumo foi necessario pensar em mecanismos
que pudessem reproduzir a venda dos mesmos de forma proporcional, gerando-se assim
0 rosto da sociedade industrial (Marcuse, 1982). Desta forma o processo artesanal foi
substituido pela producdo a escala de bens. Esta desenvolveu-se prosperamente com
auxilio de uma série de invencGes técnicas do mercado capitalista. Schudson (1986)
argumentou que esse periodo de transicdo de uma sociedade artesanal para uma
sociedade industrial ocorreu entre 1850 e 1930, gerando um desequilibrio na oferta e na
procura de bens e servicos. O que desembocou na necessidade de uma estratégia que
fomentasse a venda em grandes quantidades, proporcionando a prosperidade do campo
publicitario. Preconizou também a necessidade da criacdo de estratégias que olhassem

para 0 mercado na Otica das suas necessidades de consumo.

Nesta perspetiva, foi a partir do século XIX que esse desequilibrio concebeu
condi¢cdes econdmicas e sociais que permitiram a génese da atividade publicitaria como
é hoje conhecida: a necessidade de falar com o publico em massa e 0 agenciamento de
espacos comerciais nos mass media. Tal acarretou mudancas em varias extensfes da
cultura social assim como novos habitos e formas de consumir. Barbosa (2004)
destacou duas dessas transformacdes culturais: “a passagem do consumo familiar para o
consumo individual e a transformacéo do consumo de patina para ao consumo da moda”
(2004: 19). Tal transformacdo refere-se a passagem de um ciclo de vida mais longo do
produto (em que o valor residia na sua tradicdo e histdria), para um mecanismo mais
imediatista e efémero, cujo cerne é a mudanca rapida e a valorizacdo do novo. Com o
conjunto das mudangas fomentadas ap0s a industrializacdo, a partir da segunda metade
do século XX, intensifica-se a centralidade do universo consumista, seja como
propulsor do desenvolvimento econémico seja enquanto incentivador do
desenvolvimento do consumismo na qualidade de elemento de mediagdo de novas
relagcbes que se estabelecem na extensdo cultural das sociedades modernas. Sobre este
aspeto Lampreia (1995) argumentou que o crescimento da publicidade ocorreu em
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paralelo com o crescimento do capitalismo, sendo uma das suas funcbes vitais na
economia a de equilibrar a dicotomia entre oferta e procura de forma *“animadora e

reguladora da producéo” (1995: 57).

A sociedade de consumo descrita por Baudrillard (2008) pode ser caracterizada
por organizar-se de forma dominante: através de relagdes de consumo e valores
associados. Condicionando a producéo de produtos e servigos. E, ainda, pelo desejo de
expandir-se socialmente na aquisicdo “do supérfluo”, do excedente. Sanchez-Guzman
(1993) a definiu como um “gigantesco aparato produtivo, aliado a um gigantesco
processo de aquisicdo e posterior destruicdo desses bens e servicos através do consumo”
(1993:99). Pautado no campo simbdlico a sociedade de consumo procura relacionar e
fomentar pertencas, identidades. Baudrillard (2008), defendeu a ideia de que os objetos
vieram substituir as relagdes humanas, o que chamou de “celebracdo do objeto”
(2008:17). Baudrillard assinalou que estamos envoltos por uma espécie de evidéncia e
espetacularizacdo do consumo e da abundancia, concebida na multiplicacdo dos objetos,
dos produtos e servicos, para o0 autor “vivemos o tempo dos objetos [...] Quero dizer
que existimos segundo o seu ritmo e em conformidade com a sua sucessao permanente”
(Baudrillard, 2008:15). Ndo € o consumo de objetos que funciona enquanto motor
social. Segundo Levy (1999) é o consumo de simbolos que reforca o sentido de
identidade das pessoas e servem como elemento de distin¢do, “o valor de troca-signo é
fundamental” (Baudrillard, 1996:10). “Raros sdo 0s objetos que hoje se oferecem
isolados, sem o contexto de objetos que os exprimam. Transformou-se a relacdo do
consumidor ao objeto: ja ndo se refere a tal objeto na sua utilidade especifica, mas ao
conjunto de objetos na sua significacdo total.” (Baudrillard 2008:15-16). Dessa forma,
podemos afirmar que os objetos carregam significados que sdo construidos

culturalmente, como o sucesso, a felicidade e a realizagéo.

De certa forma, Baudrillard se aproximou do conceito de “necessidade basica”
descrito por Bourdieu (1989), no qual o objeto ndo é apenas a satisfacdo dessa
necessidade, é antes o local de uma producdo, para satisfazer demandas que surgem a
medida que se ascende na escala social. Bourdieu (2005) afirmou que o habitus,
enquanto principio gerador de todas as praticas, reside no gosto individual, no entanto,
se assemelha entre os membros de uma mesma classe, que definird os estilos de vida
das classes sociais. E portanto, definindo necessidades. Baudrillard (1996) afirmou que

0 consumo de bens possui “ uma funcdo social de prestigio e de distribuicdo
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hierarquica” (1996:10). Sendo assim, “o ponto crucial é que, ao consumir bens, estamos
satisfazendo ao mesmo tempo necessidades materiais e sociais”( Schroder e
Vestergaard, 2000: 05).

Esse referencial parece transformar o sucesso e a felicidade em prerrogativas
embasadas no “ter”, transformaram certos valores, no qual o ser é sinébnimo de ter,
possuir. Dessa forma, o hedonismo materialista triunfa (Barbosa, 2004) e o potencial de
consumo pode ser um fator determinante de referéncia para o grau de inclusdo ou de
exclusdo social. Leiss (2013) salientou que um dos aspetos que diferencia a sociedade
industrial da sociedade de consumo é que os produtos passaram de fabricados para
“estilizados” (2013:49), favorecendo a aparéncia e o design. A sociedade
contemporanea parece convergir para uma exploséo de “novas” necessidades humanas
num contexto de efervescéncia da publicidade, a que se associa 0 mundo das
celebridades e vedetas (Debord, 2003) e o crescimento de modas e em que o efémero
passa a ser uma das regras desta sociedade de consumo. Ao debater o conceito
sociedade de consumo (e de moda, nela inscrita), Lipovetsky (1989) considerou-a
estruturalmente definida pela “generalizacdo do processo de moda” (1989: 159) na
medida em que visa a expansao das necessidades, “reordena a producéo e o consumo de
massa” através da seducdo e da diversificacdo, levando o &mbito econdmico a entrar na
“Orbita da forma moda” (1989: 159).

A transicdo para uma sociedade de consumo conduziu a adog¢do de uma nova
I6gica social, orientada para o mercado que deveria satisfazer as necessidades do
consumidor a partir da compra de bens. Segundo Leiss (2013), a profusdo de
celebridades, o desenvolvimento da radio e da televisdo impulsionou este processo que
é ampliado na atualidade através dos meios digitais. Produtos e servicos comegaram a
ser anunciados a partir da ética da representacdo simbdlica e dos valores estéticos que
Ihes estavam associados e que correspondem a chamada época de “ouro da publicidade”
(Leiss et al, 2013: 168). A construcdo simbdlica proveniente deste periodo associa 0s
bens de consumo as idealizacbes de sucesso da vida quotidiana, visando uma
afetividade e identificagdo com o consumidor. Essa dimenséo simbdlica que emergiu na
sociedade de consumo (Baudrillard, 2008) surge em resposta a necessidade de atribuir
um significado as coisas, de atribuir pertenca e finalidade existencial (Verissimo e
Pereira, 2004:21). Barbosa (2004) chamou a atencdo para a dificuldade de se definir,
conceptualmente, a sociedade de consumo. O autor destacou que a fungéo e a dimenséo
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que o consumo vem alcangando, na sociedade moderna contemporanea, transcende a
satisfacdo de necessidades materiais e de representacdo social comum a todos 0s grupos
sociais — 0 que leva a discussdes acerca da natureza da realidade. No entanto,
trilharemos o caminho tedrico descrito por Baudrillhard, segundo o autor:

“O consumo surge como conduta ativa e coletiva, como coacdo e moral, como
instituicdo. Compde todo um sistema de valores, com tudo o que este termo implica
enquanto funcdo de integracao do grupo e de controlo social. A sociedade de consumo é
ainda a sociedade de aprendizagem do consumo e de iniciacdo social ao consumo — isto
é, modo novo e especifico de socializacdo em relacdo a emergéncia de novas forcas
produtivas e & reestruturacdo monopolista de um sistema econdmico de alta
produtividade” (Baudrillard 2008:95-96).

O termo “sociedade de consumo” utilizado exponencialmente na Economia e
Sociologia, designa todo tipo de sociedade, na qual corresponde uma avangada etapa de
desenvolvimento industrial capitalista. O conceito € utilizado para caracterizar a
vivéncia contemporanea, a era das massas. Baudrillard (2008) analisou em profundidade
a sociedade de consumo e a comunicacdo de massas sob diferentes vertentes de anélise.
Neste sentido, o autor deu especial atencdo a analise da producdo, a analise das trocas e
a analise do consumo de simbolos e signos. E caracterizou a sociedade de consumo pela
producdo e consumo massiva de produtos, bens e servicos. Para Baudrillard (2008) esse
tipo de sociedade configura-se pelas necessidades, forcas e técnicas naturais que sao
substituidas por um sistema em que o0s objetos de consumo dao forma e significado a
vida quotidiana. O objeto do consumo é antes de tudo um signo que cumpre uma funcéo
de representacdo social que configura o status de pessoa e que de alguma maneira alheia
da realidade. E essa realidade ¢ um local onde apenas a ideia serd consumida. A
sociedade de consumo cria necessidades e transforma essas “necessidades em basicas”,

em essenciais para alguns.

Debord (2003) descreveu esta ‘equacdo’ social como uma manipulagdo da
aparéncia que funciona como trampolim social para “o ter”. Enquanto isso, o excluido
sonha com a sua pertenca social e, por vezes, em tornar-se celebridade, numa tentativa
de legitimacdo e manutencdo da prerrogativa de que “somos 0 que consumimos”.
Gerando uma insaciabilidade no consumo, e pode fomentar, de forma quase automatica
e conectada, uma outra necessidade de obtengdo de um outro bem/servico. Dessa forma,
marca-se o fim do ato consumista no proprio desejo de consumo (Campbell, 2001). De
acordo com os apontamentos de Campbell (2001:90), o ethos do consumo moderno é
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assinalado por uma devotada e incessante busca da possibilidade de realizacdo de uma
vida melhor. O pensamento de uma cultura de consumo (Baudrillard, 2008) constitui-se
como um dos argumentos explicativos da propria dindmica cultural na modernidade
tardia. Com a flexibilizacdo da producdo, responsavel por gerar um consumo
diversificado, produziu-se uma nova forma de experienciar a cultura. Essa experiéncia
ficou marcada pela fragmentacao dos significados sociais, tornando-se responsavel por

um movimento constante de individualizagdo, orientado pelas praticas consumistas.

Nessa Otica, & possivel evocar os conceitos foucaultianos de dispositivo
enquanto reguladores sociais, subjetividade e dessubjetivacdo. Ao estudar a disciplina
Foucault (1999a) argumentou que uma nova “microfisica do poder”, constituida por
“técnicas sempre minuciosas, muitas vezes intimas, importantes porque definem um
certo modo de investimento politico e detalhado do corpo” (1999a:120), emergira na
modernidade. O dispositivo possui uma funcdo estratégica concreta e se inscreve
sempre numa relacdo de poder. Que resulta do cruzamento de relagcbes de poder e de
relagdes de saber. Segundo a teoria foucaultiana, os dispositivos sempre implicam num
processo de subjetivacdo, isto é, de produzir o seu sujeito. Desta forma, o controlam
atuando em suas subjetividades, fazendo com que o sujeito discipline-se, entregue-se ao
controlo do poder. E desta maneira, por exemplo, o funcionamento normativo dos

governos.

A partir desta perspetiva, ha maltiplas maneiras de se subjetivar, no qual o
sujeito pode-se fixar, manter ou transformar sua identidade, e que agem de maneira
diferenciada no decorrer da histéria (Foucault, 1999). Os processos de subjetivacdo
envolvem agenciamentos, trocas e intercessdes entre corpos: pai, filho, cidaddo e
instituicbes. Bem como, na construcdo de crencas e valores que vao constituir a
experiéncia historica e coletiva. A esse efeito, o dispositivo disciplinador penetra nas
subjetividades individuais, docilizando os homens. O individuo é controlado pelo poder
exercido em varias esferas sociais. Pensar sobre dispositivos na contemporaneidade nos
remete a varias questdes inerentes a subjetivacdo e compreensdo das formas, das
relacbes e das coisas do quotidiano a partir das imagens que captamos, como S&o

exemplos as imagens publicitarias.

A formulacdo foucaultiana registou a evolugcdo histérica dos modelos de
coercdo, e ainda, fomenta como os novos elementos de poder sdo adotados pelas
sociedades modernas. Focault (1999) advogou que vivemos diante de um poder que,
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através da vigilancia constante e ininterrupta, promove a disciplina social. Uma forte
caracteristica deste procedimento é a de que o dispositivo disciplinador, intercepta o
sujeito e penetra diretamente sobre a sua subjetividade. Fazendo com o0 que 0 Sujeito
siga a normativa mesmo sem vigilancia. O conceito de dispositivo e 0 seu investimento
sobre a anatomia do corpo e da alma foi estudado também por Giorgio Agamben (2009)
a partir da leitura da sociedade disciplinar de Foucault. Agamben (2009) argumentou:
“Chamarei literalmente de dispositivo qualquer coisa que tenha de algum modo a
capacidade de capturar, orientar, determinar, interceptar, modelar, controlar e assegurar
0s gestos, as condutas, as opiniGes e os discursos dos seres viventes. Ndo somente,
portanto, as prisdes, os manicomios, o Pandptico, as escolas, a confissao, as fabricas, as
disciplinas, as medidas juridicas etc., cuja conexdo com o poder é num certo sentido
evidente, mas também a caneta, a escritura, a literatura, a filosofia, a agricultura, o
cigarro, a navegacdo, os computadores, os telefones celulares e — por que ndo — a
prépria linguagem, que talvez é o mais antigo dos dispositivos, em que ha milhares de

anos um primata — provavelmente sem se dar conta das conseqiiéncias que seguiriam —
teve a inconsciéncia de se deixar capturar (Agamben, 2009: 40-41).”

Para explicar o funcionamento dos dispositivos, Agamben argumentou a
existéncia em duas grandes classes: 0s viventes (inscrito na natureza) e os dispositivos
(inscrito na cultura). E que por fim, ddo génese ao sujeito. Para o autor: “chamo sujeito
0 que resulta da relacdo e, por assim dizer, do corpo a corpo entre viventes e 0S
dispositivos” (2009:41). Com a crescente proliferagdo de dispositivos, dentre eles 0s
media e a publicidade, temos uma ilimitada disseminacdo dos processos de subjetivacao
e um mesmo individuo pode ser o lugar de multiplas subjetividades. O autor detetou, no
momento capitalista em que estamos inseridos, um efeito a que ele chama de mascara
da identidade pessoal (idem, 2009). O sujeito é constantemente modelado e controlado
pelos dispositivos, e afirma, que o sujeito capturado pelos dispositivos tecnoldgicos nao
desenvolve novas formas de subjetividade.

[...] Diferentemente do que acontecia com os dispositivos ditos tradicionais, nos

dispositivos hodiernos (a internet, celulares, televisao, etc) ndo é mais possivel constatar

a producdo de um sujeito real, mas uma reciproca indiferenciacdo entre subjetivacéo e
dessubjetivacdo, da qual ndo surge sendo um sujeito espectral. (Agamben, 2009:5)

Tanto o discurso noticioso, quanto a publicidade, as imagens urbanas, dentre
outras, atuam como um dispositivo de dessubjetivacdo na producdo de um sujeito
espectral (Agamben, 2009:13). Esse processo de dessubjetivacdo vai atuar sobre as
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subjetividades individuais e vai produzir sujeitos indiferente, apaticos. Um “espectro”
do sujeito, um sujeito quase inerte. Os dispositivos da sociedade de consumo e da atual
fase capitalismo tendem a agir, continua e frequentemente, por meio de processos da

dessubjetivacao.

A sociedade capitalista ao estimular o consumo cria mecanismos ndo somente
para 0 processo de subjetivacdo como também o de dessubjetivacdo, dessa forma, pode-
se afirmar a existéncia de um dispositivo publicitario que também é capaz de produzir
sujeitos “inertes”, obviamente sem fazer generalizagcdes. Pois, a inércia que nos
referimos é acdo diante de um dispositivo como espectador que observa, assimila e
aceita passivamente o que esta consumindo. Ao criar subjetividades adestradas as
normas sociais, como nos interpela Foucault, nos é apresentada uma forma de controlo
que se manifesta através da submissdo e da entrega docil dos corpos. Nessa perspetiva,
0 sujeito que vive em sociedade, esta potencialmente ligado a muitos dispositivos onde
a producdo do sujeito espectral se da através de um controle e da contaminacdo de
alguns dispositivos sobre o sujeito. No entanto, ndo estamos aqui a dizer que
vivenciamos apenas este estado de apatia. No entanto, importa lembrar que os
consumidores na contemporaneidade tém um leque ilimitado de escolhas, marcas e
discursos. Decidir-se por um deles ndo estd apenas inerente a subjetividade do sujeito,

mas também a construcdes sociais e estratégias ligados ao marketing de consumo.

Ao pensar na publicidade enquanto dispositivo, importa considerar 0s seus
simbolismos, processos e estratégias. Dentre eles, a construcdo da imagem de empresa,
para além da informagéo sobre o produto. No caso de Portugal foi apds o 25 de Abril®™,
que iniciou-se o reconhecimento da importancia da constru¢cdo de uma imagem de
marca. O simbdlico influi na construcdo das mensagens. Devido ao simbolismo e a
maturidade conseguidos na atividade publicitaria, a nivel mundial, sdo conquistados
outros campos para além do carater racional e informativo de produtos e servicos.
Martinez (2000) argumentou que “o exercicio da atividade publicitaria contemporanea
apela para a persuasdo mais do que para o plano meramente informativo, ou seja, apela

para o plano emocional em vez do plano dedutivo”(2000: 11).

100 25 de Abril refere-se a revolugdo dos cravos que pds fim ao regime Salazarista, que imprimia ao
pais um contexto politico e social ditatorial, vivido até Abril de 1974. Foi s6 com o fim do regime que a
atividade publicitaria ganhou expressividade (Bolonas, 2006).
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Ao apelar ao emocional e dedutivo, evoca-se 0 uso da retorica no discurso
publicitario. Conhecida como a arte ou técnica de bem falar, fazendo uso da linguagem
para uma comunicacdo persuasiva e eficaz. A descoberta do poder persuasivo do
discurso ocorreu através da retorica classica, quando os sofistas ja faziam uso do
discurso para tentar convencer as pessoas sobre suas causas. Segundo Fidalgo e Ferreira
(2005) a retorica classica centrava-se, inicialmente, na oralidade e na presenca fisica.
Ocupando-se do discurso politico falado, da oratéria. Posteriormente, foi alargada aos
textos escritos e na atualidade a onipresenca dos media digitais (idem, 2005). Na
modernidade a retorica inverteu sua prioridade, antes na atividade pratica e produtiva,
para critica e interpretativa (Cascais, 2005 apud Goankar, 1997:26). A retdrica enquanto
meétodo de persuasdo foi tratada por Aristételes sob uma sistematizagdo triangular, no
qual o discurso retorico possui trés elementos: o orador, a mensagem e o auditorio
(Fidalgo e Ferreira, 2005:151). Baseando o discurso persuasivo sob trés classificacoes:
1.Ethos, fundada na oralidade, na qual o orador convence o publico de que é qualificado
para falar sobre o assunto, podendo influenciar a audiéncia com sua eloquéncia e
autoridade; 2. Pathos que se utiliza de apelos emocionais para comover e alterar o
julgamento do publico em prol de suas causas; 3. Logos, no qual faz-se uso da razéo e
de racionalidade, quer de forma indutiva ou dedutiva, para a construgdo de um

argumento.

Segundo Fidalgo e Ferreira (2005), “o que destingue a retdrica contemporanea
da classica é fundamentalmente o ser mediatizada” (2005:151). Os autores
acrescentaram a triade aristotélica, os meios de comunicagdo a que chamam de “retorica
mediatizada” (2005:151). Atento a mediatizacdo e a retdrica na publicidade Roland
Barthes (1970) utilizou-se também dos componentes da antiga retdrica aristotélica para
fundamentar a sua teoria. Tendo em conta que a Retdrica é o estudo do uso persuasivo
da linguagem e seguindo os conceitos da linguistica de Ferdinand de Saussure, Barthes
(1970) foi o primeiro a propor uma anéalise estrutural da imagem publicitaria. Em a “
Retorica da imagem” Barthes (1970), desenvolveu sua analise identificando trés tipos de
mensagem: a mensagem linguistica (verbal), a mensagem conotada (simbdlica) e a
mensagem denotada (icbnica). A mensagem linguistica fornece uma explicacdo da
imagem restringindo a sua polissemia. Em complemento a imagem, a mensagem verbal
explica o que dificilmente a imagem conseguiria fazer isoladamente. Seguindo o

modelo proposto por Barthes (1970), ap6s a analise da mensagem linguistica, parte-se
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para a analise da imagem, que apresenta dois tipos de mensagens: conotada e a
denotada. Na mensagem conotativa, encontramos 0s aspetos simbolicos do andncio. A
mensagem denotativa é a representacdo pura das imagens apresentando os objetos reais

da cena.

Foi a partir dessa teoria que Barthes (1970) demonstrou que através da analise da
imagem ¢é possivel verificar as varias estratégias de persuasdo (convencimento e
comocdo) imbuidas a uma peca publicitaria. E ainda, que esta é uma ferramenta téo
poderosa quanto o discurso. Apelando para a razdo (logos), para convencer, e da
seducdo (pathos) para comover, esse modelo proposto por Aristoteles e trabalhado por
Barthes (1970) vem a ser uma das principais estratégias da publicidade contemporanea.

Iremos discutir mais a fundo a persuséo no discurso publicitario no proximo tépico.

Ao extrapolar o carater informativo, além do apelo emocional, o discurso
publicitario foi se pluralizando. Kellner (2007) afirmou que as campanhas publicitarias,
enquanto entretenimento, comegaram a ser consumidas. Ou seja, a publicidade adquiriu
um cardter ludico, tornando-se mais popular e humoristica. Sobre isso Lipovetsky
(1989) argumentou:

“A publicidade quer menos convencer do que fazer sorrir, espantar, divertir. [...] 0s
enunciados nem falsos nem verdadeiros foram substituidos pelos jogos de associaces,
e 0s curtos-circuitos de sentido por uma comunicacdo cada vez mais irrealista,
fantéastica, delirante, patusca, extravagante. E a idade da publicidade criativa, da festa
espetacular: os produtos devem tornar-se vedetas, € preciso transformar os produtos em
‘seres vivos® criar ‘marcas pessoais’ com um estilo e um carater” (Lipovetsky,1989:
250).

A importéancia da publicidade no espago sociocultural tem-se tornado crescente,
concorrendo para condicionar 0s comportamentos dos sujeitos tidos como publico-alvo.
O papel da publicidade consiste na transmissdo de crencas e valores, na promogéo de
estilos de vida, no fomento de padrBes culturais. Rocha (1997) advogou que a
publicidade “categoriza e ordena o universo, hierarquiza e classifica produtos e grupos
sociais, faz do consumo um projeto de vida” (1997: 25-26). Para tanto vale-se de um
discurso persuasivo, por vezes apelativo, mas sempre sedutor. E importante salientar
que a publicidade observa o comportamento dos individuos e da sociedade e permanece
sempre atenta ao surgimento de tendéncias de comportamento no ambito social. No

entanto, ndo se constitui enquanto representacao do real. Na verdade, ela extrai as suas
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fontes da prépria sociedade com o intuito de criar identificagdo com o recetor; no
entanto, veicula uma versao “otimizada” da vida real. Segundo Rafael Sampaio (1996),
a publicidade age sobre os individuos “tanto de forma l6gica e racional, como subjetiva
e emocional” (1996: 45), para argumentar, convencer e gerar a decisdo de compra. A
publicidade utiliza a atracdo de novas tendéncias que surgem no mercado e reforca esses
valores, visando influenciar o seu publico espetador. Brown (1963), ainda na década de
60, ressaltou que ndo se trata de “criar novas necessidades, mas de despertar
necessidades adormecidas, de acelerar ou retardar tendéncias existentes” (1963: 77). O
pensamento deste autor ¢ ainda bastante aplicavel na atualidade.

Podemos afirmar que hoje a atividade publicitaria procura na prépria cultura a
representacdo das suas ficgdes. Ao visar impactar o consumidor, serve-se das suas
caracteristicas e particularidades, tirando partido dos valores simbolicos que fazem parte
do seu proprio quotidiano. Flavia Garboggini defendeu que “Para cada tipo de produto é
adotado um posicionamento e, consequentemente, uma personalidade representada por
algum estere6tipo” (1999: 22). E possivel declarar que a publicidade, através das suas
estratégias, ajuda a reforcar padrdes de comportamento pré-estabelecidos pela sociedade
dominante e, por vezes, pode interferir na formacdo da conduta e na atitude dos
individuos: “A elaboracdo de textos publicitarios objetivam a promocdo de valores
sociais e de formas de comportamento, exercendo, deste modo, uma fungao quer social,
quer ideoldgica” (Martinez, 2000: 10). Marco Vecchia (1977 apud Rey, 1994) referiu
que para alcancar determinado objetivo a publicidade serve-se de um catalogo de
imagens codificadas. O autor destacou como razfes da existéncia deste catalogo “A
necessidade de ndo perder tempo e evitar equivocos numa comunica¢do que deve ser o
mais rapida e clara possivel. Uma outra razdo, é a assimilacdo que os publicitarios
fazem, por comodidade, de todas as situagdes a uma situagdo mediana que, justamente
por ser média, € inexistente” (1977 apud Rey, 1994:19). A este respeito, Rey (1994)
refere que a necessidade de clareza e rapidez acabou por repercutir na publicidade uma
generalizacdo e, na tentativa de reduzir ao maximo esse catalogo de expressdes, gestos e

aparéncias, provoca-se uma “hiperritualizacéo”.

Milly Buonanno (1998) sugeriu que esse carater de generalizacdo da imagem é
passivel de ser designado como “hipercodificacdo”, sendo abarcado pelo objetivo que
mensagem publicitiria possui de ser imediatamente reconhecida, ser familiar ao

publico-alvo. Na perspetiva de Buananno (1998), a publicidade serve-se juntamente aos
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aspetos evidentes na mensagem como imagens e textos, elementos simbdlicos e
estruturas arquetipicas. Tais simbolismos e estruturas nem sempre se percebem ao nivel
consciente; muitas vezes estdo camuflados ou subliminarmente dispostos. Sobre isso
Barthes (1990) defendeu que a linguagem publicitaria proporciona ao recetor um “[...]
esquema socioldgico barato” (1990: 106), o que permite uma rapida identificacdo.

Estas generalizagdes sugerem-nos esteredtipos socioculturais e modelos
formatados em tempos de vendas em massa. Perante a impossibilidade de falar com
publicos seletos e vivenciando os efeitos da industria cultural, as estratégias de
comunicacdo fazem uso desses estere6tipos que acabam por atingir uma parcela
significativa dos seus destinatarios-alvo. A ideia de “rotina” foi apresentada por
Goffman (1979) e constituiu um modo de representacao que é socializada, modificada e
adaptada a compreensdo e expectativa do recetor (1979:46). Podemos conjugar este
carater adaptado e normalizado dos estereétipos em relacdo ao tema género. “Os
estere6tipos de género estdo incutidos na sociedade atual, e estdo sendo claramente
assumidos no consumo mediatico e em especial na publicidade, como reprodutora das
realidades sociais e das ideologias” (Goffman, 1979: 42). E inegavel que a cultura dos
meios de comunicacdo se repercute na vida social, induzindo e persuadindo 0s seus
publicos. No entanto, importa compreender que a publicidade utiliza a emissao dirigida
as massas, contudo, chega a grupos de pessoas distintas. Logo, reduz caracteristicas
diferenciadoras e acaba por conceber os esteredtipos que sdo facilmente consumidos
pela sociedade. “As pessoas sentem-se mais confortaveis com os estereotipos de genero,
uma vez que tais caracteristicas Ihes sdo mais familiares como reprodutoras das
realidades sociais” (Craig, 1992: 51). E por isso importante compreender como se
produz este encontro entre os valores sociais € a promog¢do de produtos/servicos na

publicidade.

5.1 Da producao a estratégia publicitaria

Podemos afirmar que o intuito da publicidade é o de dar a conhecer o seu
produto, bem, servico e individuo, no caso de celebridades e politicos, por exemplo.
Consiste em promover, diferenciar e tornar notorias as virtudes que incitam a um
consumo. Cardoso (2011) explicou que ao elaborar-se uma peca publicitaria existem

normalmente dois tipos de objetivos:
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- O objetivo mental: versa sobre o que se pretende que o publico-alvo almeje, deseje e
pense;

- O objetivo comportamental: que influi sobre a acdo esperada do publico-alvo (2011:
79).

Em face destes objetivos a publicidade utiliza estratégias que envolvem
diferentes esferas que vao do social até o inconsciente humano. Nesse sentido, o
dispositivo (Foucault,1999) publicitario, normaliza e reduz a certas formas de viver,
comportar-se, vestir-se, etc. A publicidade estabelece estratégias comunicacionais e cria
discursos aceitaveis e acessiveis para 0s mais diversos publicos que procura atingir. Na
p6s-modernidade, envolta por variados segmentos de mercados, hd uma diversidade
infinita de escolhas. Por essa razdo o consumidor precisa ser atraido por um bom
argumento que o leve a escolher e que a0 mesmo tempo justifique essa escolha.
Considerando o contexto social, o publico-alvo, os objetivos a alcancar, a escolha do
apelo publicitario implica uma decisdo planeada e criteriosa. Existem véarias formas de
construir o argumento publicitario e dessa forma moldar desejos e vontades do publico
em causa. Fani Hisgail (1996) destacou algumas dessas estratégias:

- A “promessa de retribuicdo” implicita nos anuncios: “se vocé compra isto, ou aderir
tal opinido, alcancara felicidade, poder, amor, realizacdo [...].a publicidade opera
essencialmente com a seducdo”(1996: 305). Em suma, consiste huma espécie de lei de

causa/efeito, envolta por uma atmosfera sedutora.

- Destaque no meio social: a associagdo do produto a ser consumido com o desejo de
ganhar destaque no meio social. Ao associar determinado objeto a poder, beleza,
riqueza, entre outros, o individuo acredita que ganhara relevancia na sociedade. Apesar
de contraditério, o conceito abrange, a0 mesmo tempo, a sociabilidade e a
individualizacdo: o reconhecimento no meio social € o argumento desta estratégia que
pode tanto servir para que o individuo se sinta parte de um grupo, de um todo, ou para
se destacar.

- A propriedade transitiva: versa sobre “a ideia de que o poder ou valor associado ao
produto transita para a pessoa do consumidor, que deixa assim de possui-lo para tornar-
se como ele.” (Hisgail, 1996: 312). Neste caso, € uma estratégia especialmente utilizada
através do testemunho de uma pessoa de referéncia, ator, futebolista ou modelo, por
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exemplo. E recorrente nos dias de hoje em agdes de merchandising de programas feitos

ao vivo e em que o apresentador experimenta e recomenda algo ao publico.

Diversos tipos de apelos publicitarios vém surgindo nas Gltimas décadas. No
entanto sdo construidos a partir do modelo dicotdmico razdo e emog¢do no consumo
(Aaker e Norris, 1982; Batra e Ray, 1986; MacKenzie, Lutz e Belch, 1986; Bruner e
Kumar, 2000, Mitchell e Olson, 2000; Verissimo e Pereira, 2004). Através de apelos
racionais 0 enunciado vai motivar o consumidor utilizando informacgdes e argumentos
I6gicos. E através destes apelos emocionais tenta evocar respostas afetivas (Dubé et al.,
2003). Outro conceito bastante presente em torno deste tema no contexto da academia
foi idealizado por Puto e Wells (1984), baseando-se em “pensar e sentir” (Puto e Wells,
1984; Rossiter e Percy, 1998; Cardoso, 2010). Os seus autores propunham a diviséo de
duas grandes categorias: a publicidade informativa e a publicidade transformativa. A
primeira caracteriza-se por proporcionar aos consumidores dados racionais, fatos, tudo
de forma logica. Fornece indicios e fatores para avaliagdo das vantagens associadas ao
consumo de dada marca ou produto. Ja a publicidade transformativa desenvolve-se
através de associacOes simbolicas da marca do anunciante a experiéncias de carater
psicologico, algo que ndo poderia ser verificado sem exposicdo a mensagem
publicitaria. No entanto, é pertinente dizer que concordamos a divisdo entre apelo

emocional (pathos/comover) e racional (Logos/convencer).

Nesta perspetiva, apds construir o apelo publicitario € necessario compreender
como € que esse processo ira funcionar junto do consumidor. Cardoso (2011) indicou
que o objetivo de uma mensagem publicitaria € o de levar o individuo a uma acédo, a
uma decisdo de compra. O autor explicou que esse processo desenvolve-se em Varios
momentos (2011: 40) sendo que o primeiro modelo tedrico a apresentar tais objetivos
nas suas diferentes etapas foi proposto no inicio do século XX por Elias EImo Lewis
(em 1911). Para descrever de que forma ocorre 0 envolvimento do consumidor com um

anuncio, Lewis criou 0 modelo denominado de AIDA, divisivel em quatro pontos:

1. Attention ou chamar a atencdo: nele pode-se suplantar o original ou o insélito, trazer
algo de novo, apelar aos simbolismos e instintos, dialogar através de pequenas
narrativas e historias. Lipovetsky (1989) também analisa a questdo do original ao
introduzir a ideia de que, a semelhanca do que acontece com a moda, a publicidade
também trabalha principios como “originalidade a qualquer preco, a mudanca
permanente, o efémero” (1989: 294).
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2. Interest ou despertar o interesse: tal ocorre através de estimulos dirigidos a
imaginacdo, mas também focando a demonstracdo do produto nas vantagens e

beneficios que o consumidor pode conseguir ao usa-lo;

3. Desire ou estimulo ao desejo: aqui procura-se estimular e despertar o desejo através
necessidades e qualidades do ser humano; isto é, convencer os clientes de que eles

querem e desejam o0 produto ou servico e este que ira satisfazer as suas necessidades;

4. Action ou levar a agdo: o estimulo de levar o cliente a tomar decisdo de compra.

Normalmente utilizam-se aqui comparagfes com a concorréncia.

O modelo proposto por Lewis abriu caminho para o surgimento de muitos outros
contributos que vieram complementar o pensamento publicitario em analise. Barry e
Howard (1990) distinguiram dez diferentes interpretacdes. Atente-se as que ganharam
maior importancia: Arthur Sheldon (2009) propds em 1911 a inser¢cdo do “S” de
Satisfagdo, argumentando sobre o retorno do cliente sobre a experiéncia de usar o
produto, concebendo o AIDAS. Harry Kitson (2006) propés em 1921 o uso do C para
convicgéo, o AIDCA. Merrill De Voe (1956) langca 0 modelo AIDMA, inserindo o “M”
de memoria, ao argumentar sobre as emogdes e memoria dos consumidores. Cardoso
(2011: 40-41) inclui também o modelo de Everret Rogers (1973): AIETA
(Conhecimento, Interesse, Avaliacdo, Experimentacdo, A¢do). A nosso ver, este Ultimo
coloca o fator “experimentacdo” antes da compra fundamental nos tempos modernos,
devido a diversidade de escolha. Indo para além da ampla diversidade de opcdes de
escolha, o préprio ethos do consumidor contemporaneo entende a experiéncia
/experimentagdo como algo natural e necessario. Na atualidade o consumidor ultrapassa
0 papel de um simples comprador para ser € um explorador, um degustador, um
contador de histdrias, um ativista e um evangelista. E por isso que o “marketing de
experiéncia” emerge como resposta ao marketing massificado, intimamente ligado ao

negdcio da promocao de vendas e do consumo direto.

Dentre esses modelos lineares, Cardoso (2010) chamou a atengéo para o fato de
0 AIETA ser o mais inovador e também o0 que trouxe contributos do marketing a
publicidade contemporénea. Nele prevé-se como primeiro, na linha de interesse, o
conhecimento do produto por parte do consumidor como forma para depois se
manifestar o interesse. O recetor ird& conhecer o que se quer vender através da
publicidade; avaliar, experimentar e posteriormente decidir-se ou ndo pela aquisigdo.
Né&o obstante, concordamos com as apreensdes do autor no que diz respeito aos modelos

190



de linearidade. E importante perceber que esses arquétipos ajudam a entender eventos
que envolvem o comportamento do recetor em relacdo a mensagem publicitaria. No
entanto, ndo ocorrem de forma tdo previsivel e linear como os modelos argumentados
advogam. Cardoso (2010: 41) destacou o modelo dindmico e circular de Clemmow
(1997).

Partindo da emissdo da mensagem e de obtencéo da atencdo do consumidor sao
desencadeadas atitudes individuais na consisténcia das atitudes face ao produto. Desta
forma, ao expor-se novamente a mensagem publicitaria num periodo p6s-compra, estar-
se-ia a trabalhar a confirmacdo da opcdo de compra, fomentando uma repeticdo do
resultado: a decisdo de compra. Seria um ciclo vicioso, encastrado no “reforco”

persuasivo (Moreira e Medeiros, 2007).

Na perspetiva da compreensdo do comportamento do consumidor, é importante
fomentar a discussdo sobre as normas de contedo da mensagem publicitaria. Ela deve
respeitar determinadas regras que facilitem a sua apreensdo e entendimento por parte do
recetor. Lampreia (1989: 41-47) identifica um conjunto de estratégias que auxiliam no

processo de comunicagao com o recetor:
1. A simplificacdo da mensagem: deve ser sintética, de facil assimilacdo e memorizagéo;

2. Repeticdo da mensagem: apesar de dever ser repetida para permitir o processo de
memorizagdo, é preciso ter cautela para ndo se promover O processo inverso, a sua

saturacgéo;

3.Vivacidade da mensagem: tem que ter vivacidade, ser poderosa e forte, para promover
a lembranca e prender a atencdo do recetor;

4. Novidade da mensagem: para ndo chegar ao ponto de saturacao ela deve ser reciclada
e atualizada para aumentar as possibilidades de apreenséo;

5. Identificagdo da mensagem: ocorre na medida em que uma mesma campanha se
desenvolve em varios meios de comunica¢do. A mensagem deve estar a mesma em

todos eles, seja pela identidade visual, pelo jingle ou slogan;

6. Positividade da mensagem: as campanhas devem realcar as virtudes e qualidades

positivas de se usar o produto em causa;

7. Afirmagdo/assertividade da mensagem: o discurso publicitario afirma, ndo deixa
margem para dividas e hesitacGes. Neste principio baseiam-se as “formulas” de
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sucesso, quotidianamente vendidas nos andncios: “Faga”, “Use”, “Vocé pode”, etc. E o
explicito uso da modalidade debntica e do imperativo (Barreto Januério, 2009).

8. Reforco da mensagem: qualquer anuncio tem uma ideia central e que deve ser
reforcada pelos varios componentes da mensagem. Por exemplo, os produtos anti-
celuliticos que mostram mulheres sem celulite; anlncios de seguros sustentados na
imagem de familias felizes, nas suas casas, vivendo com aparente seguranca, etc..
Mas o carater de reforco aqui em analise assume ainda outro significado, isto na
perspetiva de Moreira e Medeiros (2007): “é um tipo de consequéncia do
comportamento que aumenta a probabilidade de que um determinado comportamento
voltara a acontecer” (2007: 50). Ou seja, e como ja afirmamos, ao comprar determinado
produto, o individuo passa a ser aceite numa determinada orgéanica social. Este aspeto

funcionard como um refor¢o para que se continue a consumir o produto em causa;

9. Estetizagdo: A publicidade vende beleza, felicidade, aspiracdo e seus os produtos
anunciados precisam estar esteticamente agradaveis e condizentes. Esta é uma forma de
diferenciacdo e notoriedade usada pelo marketing e pela publicidade para chamar a

atencdo do consumidor;

10. Especificidade: a mensagem publicitaria precisa ser clara, precisa, especifica e direta

para com 0 consumidor;

11. Verdade seletiva: ao realcar apenas os aspetos positivos de um produto esta-se a
praticar a verdade seletiva. A publicidade omite possiveis pontos negativos com a
finalidade de elencar a o lado positivo que ja& mencionamos.

Diante das normas de contelidos acima enunciadas importa entender como se da
a construcdo do discurso publicitario e a escolha dos seus argumentos. Com o0 aumento
do consumo e a de variedade dos produtos na sequéncia da Revolugdo Industrial, 0s
consumidores ganharam o poder da escolha ampliado; tudo isto por passarem a ter ao
seu alcance uma grande diversidade de marcas e um acesso facilitado a informacéo. A
esse proposito, Lipovetsky (2004) falou numa sociedade de “hipermoderna”, detentora
de “hiperescolhas”. Segundo o autor, hoje em dia 0s consumidores séo livres de optar
pelo que lhes traga maior satisfacdo e prazer. Nesse sentido, passou-se a procurar mais
do que apenas valores funcionais de determinados produtos/servigos. Procura-se o
diferenciado, a sensacdo emocional que determinada compra pode trazer consigo. Ao

invés de se enfatizar o carater racional, através de uma linguagem argumentativa, da-se
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espaco a experiéncia que se pode ter, ao valor agregado ao produto. E desta a forma que
alguns autores afirmam que o emprego da sedugdo passou a construir o argumento
publicitario (Baudrillard, 2008; Dieguez, 2006; Carvalho, 2010). Através desse tipo de
linguagem fomentam-se universos ludicos em que os recetores da mensagem S&0
envolvidos numa espécie de fantasia. Os enunciados trazem agora uma realidade
fantasiosa e que promete suprir as necessidades narcisistas, hedonistas e individuais do

consumidor.

5.1.1 O Discurso e o argumento publicitario: da persuasao a seducéo

Pode-se pensar a publicidade enquanto pratica social persuasiva, que busca
condicionar os agentes sociais para um determinado fazer, uma determinada ac¢do. Desta
forma a publicidade organiza os seus discursos e linguagens para determinados
sentidos. Enquanto mensagem, além da compreensdo do enunciado, o texto publicitario
exige a seducdo do recetor: os elementos verbais e para-verbais dispostos num andncio
sdo trabalhados segundo estratégias persuasivas. Segundo Littlejohn (1982) a persuasdo
é 0 processo pelo qual se induzem mudancas através do ato de comunicar (1982: 162-
198). Como j& argumentado, os anunciantes desenvolvem diferentes técnicas e métodos
com a finalidade de convencer e comover (Barthes, 1970) o publico a comprar 0s seus

produtos.

“E impossivel escapar do falar persuasivo, e a persuasdo tem consequéncias. Podem
ocorrer mudangas quando a persuasdo ocorre. Persuasdo é o processo que ocorre quando
um comunicador (emissor) influencia os valores, crencas, atitudes ou comportamentos
de outra pessoa (recetor).[...] E para entender plenamente a persuasdo, precisamos
entender a influéncia e motivagdo” (Hybels e Weaver, 2001:458).

A persuasdo é uma forma de influéncia vigorosa e ao mesmo tempo subtil. E por
isso mesmo, a ac¢do de persuadir ndo é simples de ser atingida. E necessario haver um
prévio conhecimento sobre o outro ou o publico junto de quem se deseja causar impacto
para que se possa alcancar objetivo desejado com eficacia. A linguagem publicitaria
tornou-se persuasiva devido a necessidade de levar o consumidor a uma ago: persuadir
é convencer e ndo levar a um consumo inconsciente e compulsivo como muitos pensam.

Sobre este aspeto Citelli (2007) argumentou:
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O conceito de persuasdo ja foi associado a mentira, engodo, manipulacdo, falsidade.
Hoje, tende-se a vé-lo como um procedimento que resulta de exercicios da linguagem,
cujo objetivo é formar atitudes, comportamentos, ideias. Desse modo, desde que
garantido o principio democratico da circulacdo social do discurso, persuadir passa a ser
uma instancia legitima de convencimento, de afirmacdo de valores e de construcao de
consensos. (Citelli, 2007:1)

Esses exercicios de linguagens de que Citelli (2007) falou podem ser entendidos
como “performativos” (Austin, 1990). Como mencionamos, ao pensar a linguagem
enquanto performativa, a ideia principal defendida por Austin (1990), é a de que o0 ato
de transmitir informac@es é sobretudo uma forma de agir sobre o interlocutor e sobre o
mundo. O autor distinguiu dois tipos de enunciados: 1. Os constativos, no qual
descrevem-se um estado das coisas, e por isso, se submetem ao critério de
verificabilidade, podendo ser denominados de verdadeiros ou falsos; 2. Performativos,
que sdo enunciados que ndo descrevem, e ndo constatam nada, e, portanto, ndo se
submetem ao critério de verificabilidade. Ndo podem ser chamados nem de falsos nem
de verdadeiros. Sdo enunciados que, quando proferidos na primeira pessoa do singular

do presente do indicativo, na forma afirmativa e na voz ativa, realizam uma acao.

O enunciado persuasivo pode ser facilmente encontrado no discurso publicitario.
A abordagem da publicidade sob uma 6tica negativa é bastante comum. Com a intencao
de convencer os consumidores empregando sutilezas, discursos que nem sempre
trabalnam com a verdade dos fatos, “mas com algo que se aproxime de uma certa
verossimilhancga” (Citelli, 20007:13). A persuasao é o elemento principal na elaboragdo
de um andncio publicitario. O ato de persuadir esta envolto por uma l6gica social que
Ihe confere algum respaldo da realidade. Cria-se, pela ldgica, uma situagdo verossimil,
onde “verossimil é, pois, aquilo que se constitui em verdade a partir de sua prépria
l6gica” (Citelli, 2007: 14). O consumidor tem contato com um discurso elaborado,
organizado e que €, aparentemente, coerente, racional, que o convene (logos). Persuadir
é “também o resultado de certa organizagdo do discurso que o constitui como

verdadeiro para o recetor” (idem, 2007: 14).

Vérios estudiosos procuraram compreender de que forma a mensagem seria
emitida e chegaria aos seus recetores. Segundo Santos (1992) foram consolidadas cinco
grandes teorias, relativas ao carater persuasivo, enquanto referéncias no estudo sobre a

comunicacdo: a Teoria Hipodérmica ou teoria da bala mégica, o Modelo de Lasswell, a
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Teoria da Persuasdo ou Teoria Empirico-Experimental, a Teoria dos Efeitos Limitados
ou Teoria Empirica de campo, a Teoria Matematica da Comunicacdo ou Teoria da

Comunicacéo de Shannon e a Teoria Funcionalista.

- A Teoria Hipodérmica ou teoria da bala magica pressup8e que uma mesma mensagem
veiculada num meio de comunicagdo de massas atingiria, de forma equivalente,
diferentes recetores. Ou seja, 0s mass media teriam uma influéncia direta sobre a

sociedade, provocando mudancas comportamentais e de opinido nos individuos.

Foi desenvolvida apds os estudos sobre a propaganda da Primeira Guerra
Mundial, e concebida pela Escola Norte-Americana, na década de 1930. O objetivo
desta Teoria da Comunicacdo era o de compreender as influéncias geradas pela
comunicagdo de massas no comportamento da populacdo. A partir das respostas obtidas

formular-se-iam estratégias influenciadoras do comportamento dos seus recetores.

- O Modelo de Lasswell baseia-se no estudo do processo de comunicacdo, fundado no
pressuposto que qualquer ato de comunicacdo € explicado pela resposta de cinco
questdes: Quem? Diz o Qué? Em que Canal? A Quem? Com que Efeitos?

Até a atualidade esta teoria tem-se revelado Util para descrever o processo de
comunicacdo; sendo que de forma geral este modelo refere-se a comunicacdo mediada
através dos mass media. No entanto, esta proposta peca por defender que o ato de
comunicar é sempre iniciado pelo emissor da mensagem e que o efeito de resposta vem
sempre do recetor. Contudo, a comunica¢do é um processo que ndo possui inicio e fim
bem delimitados: tanto o emissor como o recetor podem influenciar e ser influenciados

em qualquer momento.

- Para a Teoria da Persuasdo ou Teoria Empirico-Experimental relevam-se os aspetos
psicoldgicos, defendendo-se que a mensagem enviada pelos media ndo € assimilada
imediatamente pelo recetor. Na verdade, 0 modelo argumenta que a assimilacdo vai
depender de vérias percetivas individuais. Isto é, o individuo tende a demonstrar
interesse por informacBes que integrem o seu contexto sociocultural, econémico e
politico. A persuasdao de um individuo ou grupo é passivel de ser alcancada se a
comunicacdo se adequar aos fatores pessoais do destinatario.

- A Teoria dos Efeitos Limitados ou Teoria Empirica de Campo surgiu nos EUA em
1940, em resultado das pesquisas realizadas por Lazarsfeld (1969) em 1944,

Preocupado com os efeitos e influéncia dos mass media no publico, o autor elaborou
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pesquisas sobre a sua influéncia no voto dos americanos nas campanhas eleitorais dos
anos 40, baseando-se na teoria da persuasdo, fundamentando-se em aspetos
socioldgicos. Essa teoria da comunicacdo estuda a influéncia exercida pelos mass
media, e também das influéncias das relagdes sociais. Ou seja, associa aos processos
comunicativos de massa as caracteristicas do contexto social em que estes sao
realizados. Lazarsfeld (1969) ao analisar o consumo nos mass media através dessa
teoria estabeleceu trés processos tedricos: 1. Analise de Conteudo, 2. As caracteristicas
da audiéncia e 3. Estudo sobre a satisfacdo do publico. Embasado em resultados obtidos
dos processos tedricos, o autor fundamentou trés premissas fundamentais a teoria: 1. A
mensagem ¢é rejeitada quando entra em conflito com as normas do grupo a que se
destina. 2. O consumo das mensagens da-se de forma seletiva. 3. Por causa dessa
seletividade no consumo da mensagem, os efeitos dos media sdo, desta forma,

limitados.

Nessa perspetiva, a pesquisa teve como conclusdo que a filtragem individual é
de carater sociolégico e ndo psicolégico, como explicita a teoria da Persuaséo.
Resumidamente, a teoria Hipodérmica falava em manipulacéo e influéncia total; ja a
teoria empirico-experimental versa sobre a persuasdo, orientada para o conceito de
influéncia ndo exercida apenas pelos media, mas também pelos relacionamentos sociais

e em que 0s meios de comunicacdo sdo apenas mais uma componente.

- A Teoria Matematica da Comunicacdo ou Teoria da Comunicacdo de Shannon foi o
modelo proposto por Claude Shannon, em 1940 e com o intuito de “sistematizar o
conhecimento necessario ao entendimento da eficiéncia em sistemas de comunicagdo” (
Khinchin, 1957: 30). O modelo gerou-se a partir dos trabalhos de engenharia das
telecomunicagdes. Escarpit (1976) distinguiu nessa pesquisa trés momentos

fundamentais:

- O estudo sobre a velocidade de transmissdo das mensagens telegréaficas, realizado por

Nyquist, em 1924;

- O trabalho de Hartley, em 1928, sobre o resultado das medidas de quantidade de

informacao;

- O trabalho de Shannon em 1948.

196



Essas propostas propunham-se a melhorar a velocidade de transmissdo das
mensagens, diminuindo distor¢des e ruidos, e a aumentar o rendimento do processo de

transmisséo de informacao.

- A Teoria Funcionalista ganhou esta designacgao por procurar o entendimento da fungéo
de cada meio de comunicacdo associado a lo6gica da questdo social.Ou seja, estuda as
funcbes que os media exercem na sociedade. De cunho socioldgico, investiga sobre os
conflitos que podem ser gerados pelos mass media e o equilibrio entre individuos,
meios de comunicacdo e o sistema de transmissdo de conteldo. Dessa forma, Mauro
Wolf (2009) argumentou que “[...] a teoria funcionalista representa uma importante
etapa na crescente e progressiva orientacdo socioldgica da communication research.
(2009: 26).

N&o obstante estas teorias exprimirem ideias coerentes com 0s seus periodos
historicos em que foram emergindo, elas serviram de fundamentacéo para as hipoteses

atuais, que veremos mais a frente.

O que aqui se pretende é apresentar alguns referenciais tedricos que se socorriam
do conceito de “persuaséo” e, por conseguinte, do conceito de “influéncia”, como meio
de contextualizacdo do argumento persuasivo nos discursos publicitarios. Segundo
Citelli (2004), ao objetivar a comunicagdo persuasiva num contexto mercantilista ao
restringir o processo comunicacional a acdo de publicidade, a estratégia persuasiva
torna-se numa importante arma para a captacdo, memorizacao e aceitacdo de marcas e
produtos promovidos por este mecanismo. Nesse sentido, muito se falou (e se continua
a falar) do poder ‘manipulador’ da publicidade. Carvalho (2010) relembrou que “a
linguagem publicitaria usa recursos estilisticos e argumentativos da linguagem
cotidiana, ela propria voltada para informar e manipular. Falar é argumentar, é tentar
impor.” (2010: 9). Citelli (2007) destacou que a comunicagdo persuasiva ndo € um ato
de submissdo forcado para o recetor. O intuito é fazer com que 0 mesmo esteja nao so
em condicOes de absorver, memorizar e aceitar as ideias expressas pelos enunciados,

mas também de estimular desejos, necessidades, sentimentos e agdes.

E pertinente afirmar que os enunciados contemporaneos moldaram-se a um novo
sistema, seja na imagem dos individuos, das marcas ou de um novo cenario social, por
exemplo, no caso de nossa investigagdo fundada nas formas contemporaneas de
representar as masculinidades. Com isso, o individuo na contemporaneidade, foi

gradualmente deixando de lado apenas o carater da “persuasao” para um novo agente
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delimitador: a seducdo. Segundo Meyer (1998) a resposta do auditério pode “nascer dos
efeitos de estilo, que produzem sentimentos de prazer ou de adesédo” (Meyer,1998:20)
De acordo com Soares (1996) a persuasdo e seducdo sdo dois modos da retorica. O
diferencial centra-se no carater argumentativo (logos) da persuasdo e do carater
dramatico da seducdo. Apesar de entender a retérica enquanto pratica discursiva
orientada para a producéo de certos resultados, o autor coloca novamente a razdo e a
emoc¢do como modelos antagdnicos. Para Meyer (1998) “a relacdo retdrica consagra
uma distancia social, psicolégica, intelectual, que é constringente e de circunstancia,
que é estrutural porque, entre outras coisas, se manifesta por argumentos ou por
seducdo” (1998:26). O autor concluiu que seducdo pode ser também utilizada na
argumentacao. Philippe Breton (1999) advogou que raramente encontramos situacoes
em que utilizem puramente a seducdo, nem puramente a racionalidade e argumentacao.
O autor complementa que “ Toda a histéria da retdrica, a antiga ‘arte de convencer’, é
atravessada pelo lugar que deve ocupar o ‘agradar’ ou o ‘comover’ relativamente ao
estrito raciocinio argumentativo” (1999:13) E salientou que por a seducdo se tratar de
um fendmeno intrinsecamente humano, a argumentacdo ndo poderia prescindir

desse tipo de estratégia do “convencer”.

As alteracdes nas leis de consumo (Bauman, 2004) fizeram com que 0 mercado
publicitario procurasse adaptar-se a um novo cenario social. No contexto atual o valor
de eficacia do produto, ndo é apenas suficiente; importa a experiéncia do seu uso, 0
valor emocional e social que lhe vai agregado. “Ao contrario do panorama caotico
apresentado nos noticiarios dos jornais, a mensagem publicitéria cria e exibe um mundo
perfeito, ideal, verdadeira ilha da Deusa Calipso [...]” (Carvalho, 2010: 11). Dieguez
(2006) destacou que a seducdo se aplica com eficacia quando se pretende estimular a
busca do prazer, da felicidade e da perfeicdo. Ou seja, 0 objetivo em causa faz a ligagédo
entre produtos e os ideais apontados. Tudo isto como estratégia construida para induzir
uma identificacdo dos produtos com o seu publico-alvo.

Segundo Baudrillard (1992), quando se fala em seducdo associa-se de imediato a
sexualidade quer nas relagdes afetivas, quer nas sociais. Ndo € de hoje que a seducédo
surge como “artificio do mundo” (Baudrillard, 1992: 5). Embora pareca por vezes um
artificio espontaneo, Baudrillard (1992) defendeu que se trata de um dominio das
aparéncias, dos processos de influéncia, processando-se de forma mais afetiva do que
racional. Nessa perspetiva, a seducdo esta implicada no carater emocional e na relacdo
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direta entre sexos. Baudrillard (1992) fomentau a ideia de que quem seduz quer encantar
0 outro. E € justamente esse “encantamento” e seducdo a pauta criativa da publicidade
contemporanea. Baudrillard (1992) ressaltau que a sedugdo é um ritual que ndo esta
necessariamente baseado em verdades. A sua construcdo estd ligada ao jogo das
aparéncias, do encantamento e da conquista. O autor concluiu que “na seducdo esta
inserido algo a ser resolvido, algo a ser desvendado, algo relacionado com as regras
desse suposto jogo” (1992: 92). E nesse contexto ludico, estimulante e misterioso que a
publicidade se baseia. Para Dieguez (2006), a publicidade tira partido de um discurso

mitico no qual se trabalha o imaginério do recetor.

Importa destacar que, com o desenvolvimento tecnoldgico, a interacdo nos
media e redes sociais, a publicidade foi-se transformando. Segundo Baudrillard (1992),
0 recetor era entdo apenas um target a quem o jogo de palavras e imagens propunha
determinadas verdades. Na atualidade o recetor tem de pertencer a este universo, nele
interagindo. Por mais ludico, irrealista e fantasioso que esse ambiente ilusério pareca, se
houver uma identificacdo com os desejos e necessidades do publico, se o target for
seduzido e encantado, o argumento publicitario foi cumprido.

Na contemporaneidade é possivel verificar nos anincios a criacao da fantasia. A
narrativa do discurso mitico (Dieguez, 2006) € proferida, objetivando a identificacdo e
envolvimento do recetor na mensagem através de promessas de emogdes e sensacdes
(Hisgail, 1999), com a finalidade de induzir & compra. Este cenario concebido pelo
discurso sedutor cria num plano ficticio, uma realidade quase que palpavel, e com ela a
sensacdo de alcance de sonhos, metas e necessidades. Muito embora a nossa intengéo
aqui ndo seja discutir questdes éticas do enunciado ou discurso publicitério,
concordamos com as questdes elencadas por Fairclough (1990) quando destacou que o
discurso legitima a dominacéo de elites e fomenta o consumo capitalista.

Schroder e Vestergaard (2000) argumentaram que o texto publicitario é uma
forma de comunicagdo de massas que visa a transmisséo de informagdes (mensagens) e
o fomento de determinados comportamentos nos individuos. Os autores salientaram que
a propaganda (no sentido equivalente ao de publicidade) é necessaria para satisfazer as
necessidades materiais através do consumo de bens e servicos. Mas também lhes cabe ir
ao encontro da satisfacdo de necessidades sociais como a felicidade, o prazer, o amor e
0 estatuto social. Assim, estes bens de consumo s&o socialmente encarados enquanto

veiculos de informacdo sobre o tipo de pessoa que somos ou que desejamos ser.
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E notdrio como o discurso publicitario constitui um importante instrumento de
controlo social através do qual se “simula igualitarismo, remove da estrutura de
superficie os indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da
seducdo” (Carvalho, 2010: 17). Langneau (1974: 21) sugeriu que o discurso publicitario
cumpre a sua finalidade explorando trés vias: A primeira de todas é a psicoldgica,
baseada na teorizacdo de Freud, e que revela a eficdcia da publicidade ligada ao
erotismo contido no jogo de palavras dirigido ao recetor. A segunda via € a
antropolégica e visa desvendar o sistema simbdlico estruturante da sociedade
capitalista, deixando de parte a légica mercantilista em que o marketing se funda. Dai
que se interesse pelas relacGes socioculturais: “deve ter um minimo de cumplicidade
cultural como publico visado” (Lagneau, 1981: 116). A terceira via é a socioldgica e
versa sobre a eficacia cultural do discurso, fazendo apelos ao simbolismo social.
Carvalho (2010) explicou que “ndo se dirigindo a ninguém em especial, a publicidade
da a cada um a iluséo de que dirige-se a ele individualmente, ao mesmo tempo, o faz ter
consciéncia de ser membro de uma po6lis” (2010: 17). Tal questdo centra-se no debate
que travamos a pouco sobre os processos de dessubjectivacdo, no qual a acdo dos
dispositivos ndo intervém mais na producdo de um sujeito, mas, no sentido inverso: por
meio de “processos de dessubjetivagdo que ndo correspondem a nenhuma subjetivacédo
real” (Agamben, 2009: 48).

Jacks (1998) salientou que a mensagem publicitaria se baseia em elementos
linguisticos e culturais pertencentes ao mesmo codigo simbolico do puablico. Em
aproximacdo ao pensamento de Langneau (1981), o autor afirmou que é necessario
“manipular valores identificaveis pelo publico a que se destina, para melhor efetivacao
de seu discurso. Se ndao houver decodificacdo compativel com esses valores, esta
mensagem dificilmente atingird seus objetivos de motivar ou orientar uma acdo em

relacdo ao produto/servico” (1981: 93).

Fairclough (1990) destacou que o discurso publicitario € estratégico por
exceléncia, podendo nele combinar-se o carater informativo e as estratégias de
persuasdo, e funciona como citado enquanto dispositivo regulador. O autor referiu que a
publicidade alterou a natureza da informagéo radicalmente. Segundo Martins (1997), a
habilidade da publicidade estd “em conseguir sintonizar os registros visual e verbal,
transformando-os num sO discurso persuasivo, apto a obter decisbes favoraveis em

relacdo ao objeto da mensagem” (1997: 155). Ultrapassando, como mencionado, 0
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carater meramente informativo e comercial sendo mediado pela cultura, “pela

manipulagdo simbdlica do sistema de costumes” (Langneau, 1981: 117).

Face a novas praticas de consumo e de uma nova linguagem nos enunciados
publicitarios, a categoria ‘“consumidor”, no seu sentido abstrato e universal, €
problematizada. O consumidor é fragmentado e pressupde uma multiplicidade de
caracteristicas sociais e culturais, tais como a sexualidade, o género, a etnia, a classe
social. E é sobre esta perspetiva que norteamos nossas as reflexdes e pensamos a
publicidade, enquanto objeto de estudo complexo e, por isso mesmo, interessante. Além
de fomentar essa linguagem ludica e sedutora, as suas estratégias também se baseiam
em tendéncias concebidas social e culturalmente. E nesse estilo multifacetado que a
publicidade das revistas de estilo de vida, nomeadamente as dirigidas ao publico
masculino, se apresentam como incentivadoras de consumos e comportamentos,
colaborando com o processo dessubjetivacdo. Uma das principais estratégias verificadas
numa primeira leitura na diagonal dessas revistas é o carater apelativamente imagético,
um uso quase que obrigatdrio de personagens e imagens e com pouca expressao textual.
Nesta perspetiva, no préximo ponto discutiremos um outro tipo de discurso publicitario

desenvolvido através da imagem, mais especificamente através da fotografia.

5.1.2 A fotografia na publicidade: do uso da imagem a representacéo social

Atualmente somos confrontados com uma rela¢do indissocidvel entre imagem
fotografica e anincio publicitario, o incessante uso de uma retérica da imagem (Barthes,
1970) para promover uma acgao ao espetador. A fotografia surgiu enquanto instrumento
visual do século XIX, periodo no qual foi inventada. O processo que deu origem a
fotografia foi iniciado na segunda década do século XI1X por Nicephore Niépce, sendo
aperfeicoado por Louis Daguerre que em 1839 o torna conhecido pelo termo
daguerredtipo™ (Meirinho, 2012). A historia da fotografia revela que os primeiros
fotogramas se obtinham através da utilizacdo de uma fonte de luz que incidia sobre o
papel, possibilitando registar os contornos e a silhueta do objeto que estivesse sobre o
papel (Monforte, 2007). Segundo Meirinho (2012) h& registros anteriores de
experiéncias em que objetos foram projetados numa folha de papel impregnada de

1O daguerreétipo é um dos primeiros processos fotograficos através do qual se grava e exibe uma
imagem de forma permanente, foi também o primeiro a ser utilizado comercialmente. Daguerre concedeu
os direitos de comercializagdo do seu invento ao Governo francés em troca de uma penséo vitalicia.
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cloreto de prata para registrar as respetivas silhuetas. Em 1790 os investigadores
Thomas Wedgwood e John Herschel captam os contornos de folhas e vegetais
utilizando o efeito da luz sobre o couro branco impregnado em nitrato de prata, a base
quimica do processo de fotossensibilizacdo fotografica. Nessas primeiras experiéncias
ndo se obteve sucesso na fixacdo e permanéncia das imagens. Foi apenas em 1819, que
John Herschel, através do tiossulfato de s6dio, conseguiu um fixador capaz de reter a
imagem registada. O inglés William Henri Fox Talbot desenvolveu experimentos
quimicos para obter cdpias por contato de folhas e desenhos, utilizando a acdo da luz
(Newhall, 2002), e designando estas coOpias de “desenhos fotogénicos”, mais tarde
conhecidas como talbotismo (Sousa, 2004). Historicamente a impressdo direta da
fotografia ja era possivel desde 1880, mas nesse periodo era utilizada como referéncia
para os gravuristas (Jesus, 2011). Estes processos vieram transformar por completo a
forma como a cultura ocidental passou a aceder a realidade visivel do mundo que a

rodeia. A fotografia como conhecemos hoje surge em 1939.

Foi com o surgimento do processo de impressdo por meio-tom (halftone) que a
fotografia comegou a ganhar relevancia nos meios de comunicagéo social. No entanto,
no século XIX a utilizacdo de fotografias pela imprensa ainda era escassa, pois ndo
havia sido assimilada nos processos de redacdo jornalistica e criacdo publicitaria. A
imagem passa a emprestar uma certa veracidade ao discurso. Segundo Jorge Pedro
Sousa (2000) a linguagem da fotografia se utiliza da composic¢ao advinda da pintura, no
entanto, propde também que a imagem é empenhada em representar a realidade,
podendo entdo ser considerada ndo s6 como a representacdo do real, mas sim como a
propria realidade incontestavel (Sousa, 2000:11). André Bazin no ensaio “Ontologia da
imagem fotogréfica” (1991) advogou a existéncia de um elemento de especial
singularidade que diferencia a fotografia de outras composic¢des visuais como a pintura:
a objetividade. O que exerceria um poder de credibilidade a imagem fotogréfica,
“somos obrigados a crer na existéncia do objeto representado, literalmente representado,
quer dizer, tornando presente no tempo e no espago” (Bazin, 1991: 22).

Barthes (1984) argumentou essa questdo sobre a veracidade da fotografia e
salientou “Que a fotografia é o proprio referente apreendido temporal e espacialmente.
Lugar de uma singularidade insubstituivel, de um referencial Unico” (Barthes, 1984:
16). O processo fotografico foi cenarios de profundas mudancas técnicas e culturais. O

século XX seria um ambiente fértil no que toca as invenc@es cientificas e tecnoldgicas,
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muitas das quais estdo diretamente ligadas ao campo da visdo e da visualidade
(Campos, 2007; 2011).

Ao longo dos anos 90, com o desenvolvimento e contributo das tecnologias no
ambito da aparelhagem fotogréfica, seguidas das tecnologias digitais de captura e
reproducdo, que se consolidou a designacdo do século XX como “século das imagens”.
No século XX também se consolidou o uso de imagens em muitos segmentos
especificos, atendendo com destaque aos interesses comerciais e politicos sedimentados
nas Ultimas décadas. O surgimento da atividade fotografica foi inicialmente de cunho
cientifico e documental, como assinalou Margarida Medeiros (2011) em Fotografia e
Verdade “valorizada como instrumento epistémico, a partir dessa ontologia automatica”
(Medeiros 2010: 63). E posteriormente foi ganhando um carater artistico e depois
informativo, com o fotojornalismo. O potencial de comunicacdo visual da imagem foi

assim associado ao discurso publicitério

Durante muitos anos, os formatos de representacdo da realidade, escritos e orais,
foram utilizados como principais elementos na comunicagédo. Com o desenvolvimento
da imagem fotografica, o texto passou a assumir, por vezes, um papel complementar e
até coadjuvante no processo comunicacional, especialmente nos contetidos de cunho
publicitario. Sobre isso Dondis (2003) salientou:

“Ha poucas duvidas de que o estilo de vida contemporaneo tenha sido crucialmente

influenciado pelas transformacGes que nele foram instauradas pelo advento da

fotografia. Em textos impressos, a palavra é o elemento fundamental, enquanto os
fatores visuais como o cenario fisico, o formato e a ilustracdo sdo secundarios ou
necessarios apenas como apoio. Nos modernos meios de comunicacdo acontece

exatamente ao contrario. O visual predomina, o verbal tem a funcdo de acréscimo”
(Dondis, 2003:12).

Inicialmente, as atividades publicitarias estavam ligadas aos préprios jornais e
revistas. Estes acumulavam funcbes que iam do agenciamento de andncios,
providenciavam redatores e artistas e tratavam da producdo das noticias. No entanto,
com a baixa qualidade de impresséo, ainda eram escassos 0s investimentos editoriais na
imagem, fosse ela fotografica ou sob a forma de gravuras. Segundo Ramos (1990), foi
entre 1890 e 1900 que surgiu o principal modelo estético e estilistico que vinha a
influenciar a publicidade ocidental no mundo: o movimento de Art Nouveau. Segundo
Giulio Carlo Argan (1992), a Art Nouveau foi “um estilo ornamental que consistia no
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acréscimo de um elemento hedonista a um objeto util” (1992: 202). Foi assim
encontrado um valor comercial que respondesse as novas necessidades de uma
sociedade industrial, justificado pela ornamentacdo e valor agregado aos produtos. A
atividade de ilustracdo foi ganhando contornos de requinte e diferenciacao.

S6 no século XX é que a fotografia foi ganhando espaco na publicidade, com
algumas excecOes anteriores como o caso da Kodak que ja utilizava fotos das suas
maquinas em 1988 sob o slogan ““You press the button and we do the rest” (Meirinho,
2012). Inicialmente a fotografia era usada com um cardter meramente ilustrativo;
contudo, um dos géneros fotograficos, o retrato, comecou a ser incorporado na
publicidade. As imagens seguiam o padrdo dos retratos particulares praticados desde
meados do século XIX, com poses rigidas e pouco articuladas. Os retratos foram
associados a chamada publicidade testemunhal, na qual se utilizava a imagem de uma
personalidade publica para recomendar o uso de dado produto. Um outro género
fotografico que se destacava nesse periodo era o das fotografias em fachadas dos

estabelecimentos comerciais.

No inicio do século XX, com os desenvolvimentos tecnolégicos, novos tipos de
produtos e praticas fotograficas chegam ao mercado, incitando a exploracdo amadora da
fotografia (Meirinho, 2012). Segundo Daniel Meirinho (2012) a Kodak foi pioneira na
disponibilizacdo de camaras portateis. Nas suas campanhas promocionais prometia-se
rapidez e facilidade de operacdo, de tal modo que o ato de fotografar se tornou num
simples “apertar de bot&o”, assim se concebendo a fotografia instantanea que veio
mudar os habitos de utilizacdo, captura e difusdo de imagens: as imagens sdo agora
obtidas através de camaras faceis de usar e que registam o momento efémero,
nomeadamente a vida quotidiana familiar. Nesse sentido, a imprensa passou a explorar
esse tipo de imagens, ndo apenas na cobertura jornalistica, mas também nos anuncios

publicitarios.

Com o desenvolvimento da tecnologia e do design, com as suas propostas
incorporadas na publicidade, foi criada uma nova identidade visual, mais sintética,
organizada e simbdlica da imagem. Ao longo dessas primeiras décadas do século XX, o
uso mais retratista e esquematico da fotografia foi sendo gradualmente abandonado em
favor de uma maior integracdo da imagem na concec¢do geral dos antncios. Os modelos

retratados comegam a representar certos personagens, com uma maior preocupacdo com
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a ideia central da campanha, integrando simbolismos ligados a costumes socioculturais,

como por exemplo, a mulher na funcéo de “fada do lar”, mée, esposa.

Desta forma, a producdo de um contetdo imagético envolve elementos
cuidadosamente dispersos na imagem, vinculados a uma ou diversas significagdes. Com
isto pretende-se persuadir a mente do consumidor, a nivel consciente e inconsciente
visando uma acdo (Sampaio, 1996). Devido ao seu carater produzido, como ja
mencionamos, a imagem e a fotografia podem ser manipuladas ou moldadas para

atender a diferentes propositos, nichos de mercado e publicos.

A partir dos anos 20 do século passado, por influéncia dos movimentos de
vanguarda artistica, foi fomentada uma grande transformagdo na fotografia na
perspetiva ocidental (Argan, 2002). Nesse periodo foram abandonados os anuncios que
contemplavam apenas a utilizacdo da linguagem textual, transitando-se para a
possibilidade da utilizac&o de ilustragdes a duas cores, com desenhos de artistas e textos
de poetas. Inicialmente tem-se na fotografia publicitaria apenas uma forma de registo,
uma imagem muito descritiva e sem conceitos associados. Segundo Palma (2005), as
imagens ainda ndo tinham “as técnicas e truques para embelezar objetos e espagos que
viriam a constituir futuramente uma sintaxe da imagem publicitaria moderna” (2005:
03).

Com a concecdo e utilizacdo da técnica de Still-life, proveniente da area das artes
plasticas, a que em portugués chamamos de “natureza-morta” e “se refere a uma
natureza parada, inerte, composta de objetos inanimados” (Canton, 2004:11). Desta
forma, a publicidade desempenhou um importante papel na renovacao da fotografia nos
moldes contemporaneos. Ou seja, passou a publicitar os produtos com a imagem dos
mesmos. Nesse sentido, foi dada especial importancia a fotogenia dos objetos
quotidianos, com preocupacdes estéticas que iam do campo técnico até a composicédo e
pré-producgdo das fotos. Assim instauraram-se novos padrfes que viriam a dar resposta
as necessidades fundamentais da publicidade, como seja a venda de produtos, sensacdes
e emocdes. Ao nosso ver significa agregar valor estético e simbdlico. Segundo George
Peninou (1976), “construir uma cena em torno de um sentido, o sentido preexistem a
cena” (1976: 26). Comeca a ser reforcado, ndo apenas a estética agradavel, mas também
0 sentimento agregado ao produto.

Roland Barthes (1984) em “A camara clara” concetualizou uma correlagdo entre

dois processos Oticos de reproducdo da imagem. Ao primeiro, o autor chamou de
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“camara clara” e em que a imagem € copiada pela mdao do homem — é manipulavel. O
segundo foi designado por Barthes como ‘“cadmara escura” e nele a imagem seria
reproduzida mecanicamente, sem a interferéncia do homem; mas apds este processo
também pode ser manipulavel. Na dtica da publicidade, o conceito de Barthes (1984)
sobre a camara clara é algo inerente a atividade publicitaria na medida em que a
manipulacdo da imagem fotografica pode concorrer para 0 seu enriquecimento e de
conferir diferentes simbolismos que sdo dificeis de conseguir apenas mecanicamente. A
fotografia ganhou assim outros contornos e foi potencializada. Ao chamar atencéo para
a intervencdo pessoal e subjetiva do observador, Barthes (1984) fomentou a ideia de que
a fotografia ndo seria mais do que um registo realista sem a cdmara clara. Para a
publicidade a intervencdo é imprescindivel para a construcdo imagética e discursiva

inerente ao processo comunicacional.

De acordo com o autor “uma fotografia de imprensa é um objeto trabalhado,
escolhido, composto, construido, segundo normas profissionais, estéticas ou
ideoldgicas, que sdo igualmente fatores de conotacdo” (Barthes, 1984: 27). Além de
pensar a fotografia enquanto representacdo de uma realidade, a existéncia Barthes nao
sO levanta a questdo da minuciosa selecdo e producdo da imagem, como também a da
producdo poés-fotografica, a da manipulacdo da imagem, especialmente em relacdo a
objetos que, tal como no nosso foco de estudo, remetem para a estética e a beleza. Sobre
0s processos de producdo Santaella e Noth (1997), colaboraram com a visé@o de Barthes,
e salientaram que a producdo das imagens pré-fotograficas é dotada de uma
materialidade. No entanto, e poder ser modificada de essa mesma materialidade ou um
recorte desse real podem transformar a realidade inicialmente registada. Segundo
Meirinho (2012) estas modificagcdes “podem ocorrer em momentos distintos: antes do
registo da imagem, no momento do registo, e depois de a imagem ter sido registada
através de processos de tratamento e reproducdo dessa imagem” (2012 :3).

Nessa perspetiva, a fotografia tornou-se na contemporaneidade num suporte
ideolégico para uma representacdo do real que o homem moderno vinha perseguindo
desde a antiguidade (Meirinho, 2012), “a fotografia vem oferecer a estabilidade de um
representacdo do real fidedigna, que se pode segurar na mao” (Medeiros, 2006:11). A
imagem passa a ser um elemento referencial da acgdo, caracterizando uma lembranca
provocada pelo olhar que vé uma sintese da memoria pessoal de cada individuo. A
partir dessa lembranca sdo construidas redes de significados precisos que singularizam a
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memoria, estabelecem cumplicidade entre o observador e a imagem, tornando o objeto
retratado permanente na realidade da fotografia.

Na sua obra “O 6bvio e o Obtuso” (1990) Barthes desenvolveu o conceito
apelidado de “retdrica visual”. Nela advogava a existéncia de um discurso que se
articula com o uso de imagens enguanto signos e de ancoragem da imagem por meio do
uso de palavras. Apesar de argumentar que no que respeita a aparéncia a fotografia pode
ser entendida como uma mensagem sem codigo, o autor defende que a escolha de um
determinado angulo ou de um corte, representa uma codificacdo por pressupor uma
manipulacdo consciente por parte do emissor antes de a mensagem ser difundida.
Aliado ao conceito de retorica visual, Barthes (1990) concebeu o conceito da
“ancoragem verbal. De acordo com este conceito, as palavras posicionadas ao lado de
imagens fornecem um maior nivel de exatiddo para o sentido proposto, ou seja, reduzem
as possibilidades de ambiguidades ou outros entendimentos da imagem. A imagem
fotografica serve-se da palavra para lhe fixar o sentido (Barthes, 1990). No entanto,
Linda Scott (1994) defendeu que ndo é casual, que a publicidade apareca, também,
muitas vezes sem esta “ancoragem” nas pecas publicitadas. Ao procurar influenciar o
comportamento do publico, este tipo de estratégia publicitaria “liberta” as imagens das
palavras para que o consumidor preencha os espagos da mensagem de forma
customizada, individual. Para a autora, a retorica “é uma teoria interpretativa que
abrange a mensagem como uma tentativa da parte interessada em influenciar sua
audiéncia” (Scott, 1994: 252). Scott (1994) aplicou o conceito de Barthes (1990) no
campo do marketing e estabelece como premissa que as imagens ndo sdo apenas
analogos da percegdo visual. No entanto, concebeu-as como “artefatos simbolicos
construidos de acordo com as convengdes de determinada cultura” (Scott, 1994: 252).

Este processo de captar, produzir e depois manipular associa-se ao grande
objetivo: o de estabelecer identificacdo, empatia e encantamento da parte do publico.
Desta forma, Dondis (2003) considerou que enviamos e recebemos varios tipos de
mensagens visuais, passiveis de serem ordenadas em trés niveis:

“QO representacional, se baseia naquilo que vemos e identificamos com base no ambiente

e na experiéncia; o abstrato, abarcado pela qualidade sinestésica de um fato visual

reduzido a seus componentes visuais basicos e elementares, enfatizando os meios mais

diretos, emocionais e mesmo primitivos da criacdo de mensagens, e o simbdlico — o

vasto universo de sistemas de simbolos codificados que o homem criou arbitrariamente
e ao qual atribuiu significados” (Dondis, 2003: 85).
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A publicidade atual utiliza tais estratégias imagéticas para compor a identidade
visual do que quer publicitar. Como menciondmos, é necessario criar a identificacdo e
emprego de simbolismos passiveis da descodificacdo e compreensdo da comunicagdo. O
recetor precisa de se sentir identificado ou de ver as suas aspiracdes projetadas. Nesse
sentido, recorremos a teoria sobre a representacdo social, concebida pela psicologia
social, mas que nasceu do conceito de representacdo coletiva de Durkheim (Moscovici,
1978). O conceito articula o social e o psicolégico na compreensdo da formacdo e
desenvolvimento do pensamento social, no contexto do qual se permite antecipar as
condutas humanas. O soci6logo argumentou que os fendmenos coletivos ndo podem ser
explicados nos mesmos termos que o individual; aqueles sdo produtos de uma
coletividade. O conjunto de crencas e de sentimentos comuns entre 0s membros de uma
mesma sociedade formam um sistema que tem vida prépria. Segundo Durkheim
podemos usar a designacdo de “consciéncia coletiva”. Embora Durkheim ja tivesse
abordado o assunto em duas outras obras da sua autoria — “A divisdo do trabalho social”
(1977) e “Regras do Método Sociologico” (1894) -, foi num trabalho publicado na
Revista de Metafisica e de Moral, em 1898, que se deteve diretamente neste estudo,
investigando as analogias entre as leis socioldgicas e as leis psicoldgicas. Para o autor
(1996) a vida coletiva tal qual a vida mental é feita de representacdes. Essas
representacdes individuais podem ser comparadas com as representacdes sociais. As
representacfes sociais sdo independentes do individuo e fazem parte da consciéncia
coletiva. Esta consciéncia transcende a consciéncia individual, pela sua superioridade e

pela pressdo que exerce sobre aquela.

Na sua investigagdo sobre o tema da visdo na psicanalise, intitulado
Psychanalyse: son image et son public Moscovici (2012) procurou compreender de que
forma esse campo de estudo, ao sair dos grupos fechados e especializados, adquire uma
nova significagdo pelos grupos populares. Para Moscovici (2012) a representacdo social
é “uma modalidade de conhecimento particular que tem por funcdo a elaboracdo de
comportamentos e a comunicacdo entre os individuos” (2012: 50). O autor ainda
argumentou que o conceito tem a pretensdo de desvendar o funcionamento dos
mecanismos da elaboracdo social do real, tornando-se fundamental no estudo e no
entendimento do pensamento e normas sociais (Moscovici, 2012: 52-63). Neste ambito
as representacdes sdo fendmenos sociais que devem ser entendidos a partir do seu

contexto de producdo, isto é, a partir do entendimento das suas fungdes sociais,

208



simbdlicas e ideoldgicas que servem, e das formas de comunicacdo em que se

manifestam.

Assim sendo as realidades dialéticas e imagéticas de uma mensagem sao
influenciadas pelo contexto social em que se inserem, pela identidade individual e
social; ou seja, por tudo o que faz parte da construcdo e formacdo de uma cultura, de
valores e tradi¢Bes construidos no quotidiano social. Peter Berger e Thomas Luckmann
(1985) defenderam que o conhecimento que conduz a vida diaria ou a analise da
realidade da vida quotidiana € influenciado pela maneira como o intelecto observa a
vida diaria da sociedade. Na qual, intervém na disposicéo dos acontecimentos, na forma

como sao estruturados e, por conseguinte, como sdo veiculados através dos media.

Na dtica de Stuart Hall (2005) as representacdes delimitam espacos e
estabelecem fronteiras através das quais sdo marcadas diferencas em relacdo a outras
formas de identificacdo. O autor enfatizou o desempenho central das representacfes na
constituicdo das subjetividades humanas. Como mencionamos, a nogéo de subjetividade
sugere a percecdo que temos acerca de quem somos. De acordo com Woodward (1997)
“vivemos nossa subjetividade num contexto social no qual a linguagem e a cultura d&o
significado a experiéncia que temos de nds mesmos e no qual adotamos uma
identidade” (1997: 55). Ao analisarmos a representacdo social em relacdo aos
individuos ndo estamos a estudar apenas comportamento, antes a forma como o ser
humano compreende o mundo no qual se insere. A representacdo social € um processo
quotidiano inevitavel e espontaneo. E necessario tomar em consideracdo que as agdes
humanas sdo influenciadas umas pelas outras e pelas “formas de comunicagdo” que nos
rodeiam. Essas influéncias, que podem ser consideradas positivas ou negativas,
construidas ou desconstruidas pelo processo de formacdo de identidade, sao
transmitidas e negociadas pelos meios da comunicagdo social. Estes sdo responsaveis
pela idealizacéo e representacdo da sociedade, pela construgdo de ideias e paradigmas,

0s quais s6 podem ser concebidos através dos saberes sociais, do conhecimento.

Na dimensdo social, Forgas (1981) referiu que ao considerar-se 0 conhecimento
como algo inevitavelmente social, “nosso conhecimento é socialmente estruturado e
transmitido desde o primeiro dia de nossas vidas, é colorido por valores, motivacoes e
normas de nosso ambiente social na fase adulta e as ideias, conhecimentos e
representacOes sdo criadas e recriadas tanto ao nivel social quanto individual” (1983:
130). Moscovici (2012) e Jodelet (1985) defenderam que as representacdes sociais sao
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formas de conhecimento do mundo, construidas a partir o agrupamento de conjuntos de
significados simbdlicos e que permitem dar sentido a condutas e normas, formando um

saber partilhado, designado como senso comum.

Moscovici (2012) definiu senso comum como uma forma de saber espontanea
que se adquire na convivéncia em sociedade, observando. O autor escreve que
“nenhuma mente esta livre dos efeitos dos condicionamentos anteriores que lhe séo
impostos por suas representacdes, linguagem ou cultura” (Moscovici, 2012: 35). Ora, as
representacfes sociais sdo um conjunto de conceitos, afirmacbes e explicacOes
originadas no quotidiano, no decurso de comunicagdes interpessoais. As representacdes
sociais referem-se a um fendmeno tipico da sociedade moderna (Moscovici, 2003).
Berger e Luckmann (1985) ao estudarem o conceito de senso comum invocam a questao
relacionada com o discurso e a linguagem. O discurso torna-se um problema quando
apresenta ideias pré-concebidas e estereotipadas sobre determinado tema, ideias
realizadas muitas vezes pelos media “[...] a linguagem fornece as informacdes e
objetivacOes e determina a ordem a ser seguida” (Berger e Luckmann, 1985: 31). Na
actualidade, o conceito de *“senso comum” tornou-se o alicerce para a compreensao das
representacOes sociais. Além do discurso dialético a questdo do senso comum influencia
as representac@es de cada individuo, isto &, as relagdes sociais, as relacdes interpessoais
e a compreensdo do mundo ao seu redor. Logo, influencia também o discurso

imagético, as representacfes visuais.

Os modos de representar a sociedade mudaram muito ao longo dos anos. Com o
advento e a influéncia dos mass media, emergiram grupos sociais com diferentes
crengas, estilos, aparéncia e saberes e que promoveram uma diversificagdo das
representacdes (Duveen, 2003). Segundo Moscovici (2012, 2003), as representacoes
sociais também sdo construidas e difundidas por meio da interacdo publica entre atores
sociais, em praticas de comunicacdo do quotidiano. Moscovici (2012) apresentou trés
sistemas de comunicacdo onde podem dar-se as interagbes sociais entre

individuo/sociedade e os media:

1. A propaganda - o autor defende que este é um sistema caracterizado por temas
ordenados sistematicamente e bem definidos em antagonismos, com uma intencao

persuasiva,

2. A propagacdo - que pode ser estabelecida por membros de um grupo que possuem

uma visao de mundo organizada em torno de uma crenca a ser propagada;
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3. A difusdo - aqui o objetivo é de simplesmente informar, o que contribui para a
formacdo do saber comum. E produto de um didlogo social, onde circulam as

representacoes.

No que respeita a difusdo, podemos exemplificar com o medium “revistas”, o
nosso corpus empirico. Segundo Camargo e Barbara (2004) e Swain (2001) as revistas
tém sido um grande difusor de representacGes sociais, no qual vem sendo criados ideias
e modelos de beleza, absorvidos pela sociedade como padrdo a ser seguido (Tavares e
Brasileiro, 2003). Apos nortear a difusdo de imagens e fotografias publicitarias através
do Still-life e dos retratos testemunhais, chega a vez do cidaddo comum de uma
“sociedade espetacularizada” (Debord, 2003). O quotidiano nunca foi tdo representado e
com ele os seus atores sociais (Moscovici, 2003). Os ideais de aspiracdo social séo
formatados e reduzidos com o intuito de atingir 0 maximo de recetores com uma mesma
mensagem ou imagem. Nesse sentido, a fotografia publicitaria contribui de certa forma
para a padronizacdo da mensagem e a uniformizacdo da cultura. O discurso publicitéario
muitas vezes quer simular igualdade, homogeneidade, remover os indicadores de ordem
e de poder, substituindo-os pela linguagem da seducéo e da persuasdo com o objetivo de
incitar o consumo, isto servindo-se de mensagens preenchidas por representacdes por
vezes estereotipadas e facilmente decodificadas pelo senso comum. E por isso mesmo,
estas representacbes fomentam um importante objeto de anélise e observagdo. E
pertinente ressaltar que a publicidade se serve também de direcBes opostas, justamente
apostando na diferenciagéo, na distincdo e na demarcacdo de ofertas de poder em que a
publicidade se ancora para persuadir e seduzir seus alvos.

5.2 RepresentacOes de género na publicidade: uma abordagem introdutéria

A nossa andlise empirica esta fundada nos seguintes pressupostos: os estudos do
género, das masculinidades, especificamente na publicidade enquanto difusora de
representacbes e arquétipos sociais. Neste sentido importa abordar, por ora
sinteticamente, a questdo do género na publicidade, nos préximos capitulos
adentraremos a questdo com o foco apenas no masculino. O nosso intuito € enquadrar a
discussao que se ird seguir na analise empirica. Neste contexto é possivel considerar que
0 homem ¢é socialmente percebido e historicamente concebido como sexo forte,
dominador de classes, provedor (Barreto Januario, 2009). Nos meios de comunicacdo

social essa imagem nao é diferente. Por seu turno, a mulher esteve sempre retratada
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como “fada do lar” ou objeto de desejo do “homem dominador” (Mota Ribeiro, 2005).
No percurso historico da sociedade ocidental a identidade sexual e de género do homem
foi intrinsecamente ligada a representacdo do seu papel social. Os tracos que 0s
descreviam eram diretamente associados ao seu comportamento, fosse a forma de vestir,
andar; a maneira de se comportar, o seu trabalho e a constituicdo da sua familia. Além
de serem salientados valores bioldgicos, como a forma fisica, a musculatura, o vigor
fisico e a beleza, incluiam-se também as qualidades provenientes do bioldgico e
psicoldgico, como a rapidez, coragem, distingdo e heroismo. Ou seja, tracas do que
Connell (2005) chama de uma “masculinidade hegemonica” aquela que corresponderia

a um ideal cultural de masculinidade.

A publicidade sempre refletiu estes padrdes como um espelho da realidade até
que esses valores comegaram a ser contestados com o surgimento do feminismo e a luta
dos direitos pela igualdade das mulheres, mais ainda: quando a mulher comecou a
cobrar uma nova representacdo de sua propria imagem enquanto cidadd, com
representatividade econdmica e social. Diante desta nova realidade, a publicidade inicia
também o processo de mudancas na imagem retratada até entdo do homem. Inicia-se um
processo de destinado a associar ao homem mais sensibilidade, ou seja, a busca de uma
“nova” identidade masculina. Garboggini (2005) argumentou que esse novo homem
esta “cada vez mais frequente na publicidade, o homem participante e sensivel,
representado desde a segunda parte da década de 1990” (Garboggini, 2005: 104). A
publicidade do mundo contemporaneo rende-se a um novo tipo de representacdo
masculina que agora preza virilidade e sensibilidade ao mesmo tempo. Trata-se do
processo denominado por Mafessoli (1999) de “feminizacdo do mundo”. Nesse sentido,
podemos sugerir que o dispositivo publicitario, acabou por acompanhar e refletir as

transformagdes da masculinidade na sociedade contemporanea.

Numa sociedade industrializada, que colaborou com a perda de postos de
trabalho, a concorréncia feminina e as crises da economia mundial, o0 homem foi
assumindo outras formas de experienciar a sua masculinidade, inclusivamente no lar.
Abarcados pela historicidade da atividade publicitaria, é possivel afirmar que até 1980 o
homem aparecia, na maioria dos casos a ser servido e cortejado pela sua esposa (Barreto
Januario, 2012; Cushnir, 1994). A imagem do homem na publicidade da década de 80 é
a de provedor do lar, do pai, verificando-se uma forte presenca dos valores tradicionais

da instituicdo familiar. Foi através da disseminacdo desse novo cenario social,
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estruturado por uma cultura do consumo (Baudrillard, 2008) que se materializa uma
crescente oferta de produtos. A atividade publicitaria torna-se um importante
mecanismo de socializacdo, devendo portanto deixar de ser concebida apenas como
técnica de comunicacgdo, isenta de qualquer valor. Ao vislumbrar-se o potencial
econébmico e mercantilista do publico masculino pelo mercado promoveu o
aparecimento de varias respostas de consumo, sejam elas produtos ou servigos,
envolvendo também estética, moda, sexo e corpo. O corpo jovem e delineado é uma
evidéncia da cultura imagética ocidental, suplantada em meados da década de 90
(Verissimo, 2008).

O fim do século XX e inicio do século XXI ficou marcado pela nova concecao
da representacdo masculina: os anuncios dirigidos para o publico masculino ja ndo
retratariam apenas a mulher como objeto de consumo do homem (Barreto Januario,
2012). S&o agora fundados em diferentes pressupostos de representacdo do masculino,
colaboramos com aquilo a que chamamos de *autorrepresentacdo do homem” na
tentativa de exaltar as suas novas formas de viver a masculinidade (Connell, 2005). A
imagem do homem rude perde espaco para a do homem vaidoso, bem tratado. E
possivel até considerar uma dimensdo de feminilidade, com feicGes finas e suaves
(Garboggini, 1999; Maffesoli, 1999).

A nogdo de beleza e sucesso, associada a imagem do fisico controlado e
disciplinado (Foucault, 1990) que constantemente se difunde na publicidade, vai ao
encontro das estratégias do marketing que transpdem para 0 homem e para 0 seu corpo
as suas normas de controlo da mercadoria. Este homem representado, normalmente, ndo
possui imperfeigdes, doencas, falhas, estabelecendo-se um modelo ideal de exposicao
do corpo ao nivel da beleza, definicdo, salde e produtividade. Dessa forma, apesar das
diversas formas de retratar o homem na publicidade e a possibilidade de estabelecer
aspetos distintos no que se refere aos grupos, etnias e classes. Eles representam e
desempenham funcdes semelhantes. Segundo Ribeiro (2003), “tradicionalmente, entre
nés, o grande valor social dos homens é o éxito [social], como o é para as mulheres a
beleza: dois sinais distintos, afinal de adequacdo aos respetivos papéis socialmente
prescritos (2003: 96-97). Podemos, retirar das afirmacfes do autor a ideia de que é

possivel constatar na publicidade contemporanea dois aspetos:

- O homem enquanto personagem, associado a valores dominantes de poder, como

sucesso e virilidade;
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- A mulher ligada a nocdo de sensualidade, em alguns casos a pureza e perfeicdo

anatomicas.
Sobre este Gltimo ponto Mota-Ribeiro (2003) escreveu que:

“[...] o seu eu visual, tdo fundamental para a interaccao social, uma série de préticas e
de residuos culturais sedimentados codificam e enformam as concepg¢des do feminino
realgcando a importancia vital daquilo que a mulher da a ver de si. Este € um ponto
fundamental, uma vez que culturalmente o sexo feminino estd mais predisposto para
uma preocupacdo com a aparéncia” (Mota-Ribeiro, 2004:3).

Nesta perspetiva, ao longo dos anos a publicidade e os media foram concebendo
modelos de representacdes ligados a diversos fatores sociais, tais como género, etnia,
classe social, entre outros. Sendo assim, construiram perceptivas e modelos sociais do
que seriam o homem e a mulher nessas representacGes. Em relacdo ao estereotipo de
mulher Verissimo (2005) defendeu que:

“Depreendemos que a presenca da mulher na publicidade tem vindo regularmente a

evidenciar o seu estatuto de “objeto simbolico”, cuja representacdo, ao apelar a atencédo

do consumidor masculino para a publicidade, acaba por induzir na sociedade

determinados ideais estereotipados acerca da condicdo da mulher” (Verissimo,
2005:1714).

Segundo Bourdieu (2005), a divisdo desigual de poder, que confere aos homens
a posicdo dominante e as mulheres a posicdo subalterna, perpassa toda a estrutura
social, ndo se restringindo as questdes de género. A dominacdo masculina estende-se
por todas as instituicdes e processos, por exemplo as representacfes mediaticas, isto
para além das instituicdes estruturantes de cada sociedade como a religido, estado,
escola, familia. Nesta perspetiva, a estrutura da sociedade funciona como uma maquina
simbdlica que “tende a ratificar a dominacdo masculina sobre a qual se alicerca”
(Bourdieu, 2005: 18). A manutencdo dessas relagdes sociais vigentes sdo garantidas
pela atuacdo dessas instituicbes sociais e, na contemporaneidade, potencializadas,
difundidas e (re) produzidas através dos meios de comunicac¢do e dos media.

A publicidade utiliza conjuntos de valores simbdlicos e representativos de cada
sociedade. Recodificando as mensagens para atingir nichos especificos, através de
apelos persuasivos agregados as novas tendéncias comportamentais e a diversidade de

personagens e personalidades sociais. Segundo Mota-Ribeiro (2003: 3), “a importancia
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da publicidade enquanto discurso social advém do fato de ela ndo apenas refletir,
espelhar, modelos socialmente aprovados, mas também contribuir para a incorporagao
de valores e tendéncias sociais.” A industria mediatica descobriu no masculino uma
grande potencialidade comercial e tornou-a num forte mercado a ser explorado pela
cultura consumista. Nesta perspetiva vale a pena salientar que o discurso publicitario
advoga sobre produtos/servicos mas dialoga sobretudo através de personagens
socialmente concebidos. As pecas publicitarias sdo impregnadas de caracteristicas
humanas, estabelecendo para as marcas um valor e uma imagem mais personalizada. Os
anunciantes procuram criar um posicionamento que faca com que cada bem ou servico
apresente o seu diferencial simbolico. Desta forma os criativos de publicidade
constroem apelos utilizando os modelos referenciais mais aceites em cada segmento da
sociedade (Ribeiro, 2003, Sampaio, 1996) e que sdo meticulosamente estudados para

conquistarem e permitirem a identificagdo com o recetor.

A publicidade enquanto préatica discursiva fomenta a circulagdo de pensamentos,
valores e modelos de comportamento, constituindo-se como a prépria linguagem, um
“local” de interacdo humana (Garboggini, 1999). Os anlncios tentam suprir a caréncia
de identidade do seu consumidor, recorrendo a “necessidade que cada pessoa tem de
aderir a valores e estilos de vida que confirmem seus proprios valores e estilos de vida e
Ihe permitam compreender o mundo e seu lugar nele” (Vestergaard e Schroder, 2000:
74). Tal como os modelos de comportamento e de ordem social séo representados pela
publicidade, o género também o €. Percebemos o género como algo social, cultural e
discursivamente produzido. Defendemos ainda que as representacfes desempenham um
papel fundamental na construcdo de identidades, pois “é por meio dos significados
produzidos pelas representacdes que damos sentido a nossa experiéncia e aquilo que
somos” (Woodward, 1997: 17). Deste modo as representacdes discursivas e imagéticas

constroem os lugares a partir dos quais assumimos a nossa posic¢ao individual.

De acordo com Barreto Januario (2009) a imagem da mulher tem mudado ao
longo dos dltimos anos. Além da representacdo de doméstica e “fada do lar”, a mulher
também é retratada na sua vida profissional puablica. A autora argumentou que essa
mudanca ocorreu principalmente por volta dos nos anos 70 e 80, e deram lugar a dois
tipos de mulheres: a mulher solteira, jovem e bonita. Além de representar um modelo de

beleza a aspirar por outras mulheres, também conquistava a atencdo do publico
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masculino. O segundo tipo é relativo & mulher casada, adulta, mée e dona de casa, dai a
ligacdo privilegiada com produtos domésticos.

Barreto Januario (2009) ressaltou ainda uma outra mudanca ocorrida nos anos
90, motivada pela consolidagdo da mulher no mercado de trabalho e no ambiente
corporativo, enfatizando assim o seu poder econémico. A publicidade comeca a
representar a mulher no papel de bem na vida, bonita, elegante, com vida propria, no
campo profissional e amoroso. No entanto, neste mesmo periodo consolida-se a imagem
da mulher ligada ao corpo, ao seu cuidado, com o intuito de atrair a atencdo do homem.
Mota Ribeiro (2005) também deu conta desta mudanca em relacdo a esteredtipos do
passado. A autora descreveu como desapareceu a imagem da “mulher doméstica, que
cozinha e cuida da casa” (2005: 54) em favor da emergéncia do conceito de mulheres
jovens e belas. Segundo a autora, a mulher ganha maior destaque em termos estéticos e
visuais, criando-se assim uma imagem redutora de mulher, com padrbes de beleza

inatingiveis pela mulher comum.

As imagens publicitarias do feminino foram concorrendo para se construir e
idealizar um modelo de “ser mulher”, criando como critério de beleza padrGes muito
bem definidos em termos de magreza e de idade (Mota-Ribeiro, 2005). De acordo com
Pereira e Verissimo, (2008) a publicidade sempre utilizou mais a mulher do que o

homem por dois motivos:

- Em primeiro lugar devido a influéncia feminina na decisdo de compra. E em segundo
por causa da sua capacidade de seducdo e atracdo do publico, o que a transformou em
“objeto” de desejo (Verissimo, 2008, Mota-Ribeiro, 2005). O homem quando surge na
publicidade esta geralmente relacionado com o éxito profissional e o0 sucesso na vida
publica, defendem os autores. A continua repeticdo de esteredtipos masculinos e
femininos, representando 0 homem como sujeito que deseja e a mulher como objeto
desejado, colabora e sedimenta uma construgdo sociocultural na qual a mulher ocupa
uma posicéo de submissa. Sobre isso Bourdieu pontuou que:
“A dominacdo masculina, que constitui as mulheres como objetos simbdlicos, cujo ser
(esse) € um ser percebido tem por efeito coloca-las em permanente estado de
inseguranca corporal, ou melhor, de dependéncia simbdlica: elas existem primeiro
pelo, e para, o olhar dos outros, ou seja, enguanto objetos recetivos, atraentes,
disponiveis. Delas se espera que sejam "femininas", isto é, sorridentes, simpaticas,

atenciosas, submissas, discretas, contidas ou até mesmo apagadas” ( Bourdieu, 2005:
41).
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Ao veicular repetidamente as performances de género (Butler, 2008) a
publicidade fornece aos espectadores modelos de identificacdo masculinos e femininos.
E dessa forma, categoriza determinados produtos ligados ao masculino e feminino,
criando um habitus (Bourdieu, 2005) de género. Esse habitus, uma vez interiorizado,
fomenta a exploracdo e a mercantilizacdo da mulher enquanto objeto, assim como a
reiteracdo de esteredtipos que reforcam o lugar submisso atribuido as mulheres nas
sociedades modernas, como se fosse algo natural. De acordo com Baudrillard (2008), a
mercantilizacdo do corpo da mulher e a sua exploracdo comercial sdo formas de
neutralizar a emancipacdo do corpo feminino, e da sua sexualidade também, uma forma
de manter inalterada a hierarquia dos géneros, em que a mulher é objeto desejado e o

homem o sujeito que a deseja.

No ambito académico, a imagem do homem na publicidade ndo vinha tendo a
mesma atencdo dada ao da mulher (Rey, 1994). Tal deve-se provavelmente ao uso
excessivo da imagem da primeira, ao seu protagonismo nos media. No entanto, apesar
de socialmente o homem ser representado no papel principal, no caso dos estudos sobre
0 papel que ambos podem desempenhar nos mass media, 0 homem aparece como
coadjuvante. Segundo Bechelloni e Buananno (1997) ao homem e & mulher s&o-lhes
atribuidas esferas opostas na publicidade: a masculina é dada a cultura de elite, o
trabalho, a politica, o publico. A feminina conjuga-se com o quotidiano, o rotineiro, a
cultura de massas, o privado. (1997: 10-12).

E inegavel que a cultura dos meios de comunicacio de massa se repercute na
vida social, induzindo e persuadindo os seus publicos. Na mesma linha a publicidade
reflete e reforca os padroes comportamentais estabelecidos socialmente numa
determinada época. Assim se justifica a referéncia feita, em termos introdutérios, ao

género na publicidade, e fazendo um ponto de situacdo das representacdes de género.

Iremos voltar mais profundamente ao tema na nossa analise empirica sobre a
publicidade veiculada nas revistas de estilo de vida portuguesas. Nesse sentido, se nos
focarmos nos tempos atuais, em que as relagbes sociais estdo cada vez mais
mediatizadas, a publicidade apresenta-se como campo de estudo bastante produtivo a
analise critica, deixando claro como o discurso (verbal e imagético) e a sociedade se
implicam mutuamente. Considerando que o género publicitario impresso, no N0sso caso

as revistas, se caracteriza pela profusdo de imagens e recursos visuais que agem, lado a
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lado com recursos verbais na producdo de sentido, no proximo capitulo pretendemos

descrever e conhecer melhor o seu género mediatico, formatos e contetdos.
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PARTE Il

A ENCENACAO PUBLICITARIA E AS
REVISTAS
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Capitulo VI — As revistas em (re)vista

Depois dos debates anteriores relativos ao conceito da masculinidade e ao seu
emprego pelos media e também na area da publicidade, propomo-nos neste capitulo
aprofundar o que caracteriza o objeto de estudo da nossa investigacdo. O nosso intuito é
o0 de desvendar contetdos, formatos e dispositivos publicitarios das revistas de estilo de
vida masculinas portuguesas. Com este trabalho procuramos estabelecer uma relacéo
mais aproximada entre 0s seus simbolismos e 0 que encontraremos nos anincios
publicitarios que nelas é veiculada. Nesta linha, impde-se pesquisar a composicao e
natureza da nossa amostra. Iniciaremos a presente etapa com uma descricao historica do
medium “revista”, especialmente focada sobre as publicagdes selecionadas. Passaremos
depois pelos seus desdobramentos enquanto dispositivo publicitario e finalizaremos

com uma analise sumaria dos seus conteudos.

6.1 A histéria em revista

Para dar a conhecer um pouco do medium revista importa pensar 0 seu percurso
historico. Podemos dizer que a historia das revistas se confunde um pouco com a dos
primeiros jornais (Barreto Januario, 2009). Semelhantes entre si em termos gréficos, a
diferenca primordial entre os livros e as revistas radicaram na linha de edig&o: os livros
obtinham um carater monotematico ao tratarem de um tema apenas com um sé autor,
cenario que atualmente estd bastante alterado. J& as revistas, em momento posterior,
ganharam um caréter pluralista ao tratarem de um mesmo assunto com autores e temas

variados.

Nos paises europeus e na América do Norte as revistas sdo chamadas de
magazines. A palavra vem do &arabe makhazin e quer dizer loja. Scalzo (2003)
argumentou que a primeira revista publicada nasceu em Hamburgo, na Alemanha, em
1663, sob o titulo Erbauliche Monaths-Unterredunge, o equivalente a Edificantes
Discussdes Mensais. A publicacdo foi produzida pelo tedlogo alemdo Johann Rust. A
revista era dirigida aos leitores que se interessavam por religido, convertendo-se num

meio segmentado e de cardter monotématico. A ideia teve sucesso e inspirou outras
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publicacBes do género e com o mesmo enfoque pela Europa afora, ampliadas para

outras tematicas como as ciéncias, a filosofia e a literatura.

Com a evolucdo social e da comunicacdo surgiu em Franca, em 1672, um novo
modelo de publicagdo, a revista multitematica, composta por assuntos variados,
Mercure Galant. Segundo Buitoni (1986), cerca de 20 anos mais tarde foi lancada a
primeira revista segmentada por género: Lady Mercury, é assim o mais antigo titulo de
revista para o publico feminino. Buitoni ressaltou que apés o lancamento da Lady
Mercury varios titulos surgiram, de entre eles destacou-se o Ladies Diary que
sobreviveu quase século e meio (1704/1840). Com o sucesso dessas publicacdes,
disseminaram-se titulos similares por outros paises europeus: Alemanha, (Akademie der
Grazien, Journal fur Deutsche Frauen), na Italia (Toillete, 1770; Biblioteca
Galante,1775). Os contetdos dessas revistas continham desde poesias, culinaria, moda

até conselhos amorosos.

Com o aumento de titulos e 0 sucesso deste novo medium moldado em funcao
das caracteristicas de cada género, a tiragem foi aumentada a partir de 1800,
popularizando o meio e provocando o0 escoamento da producdo, para que a revista
abrangesse outras camadas sociais e ndo apenas as mais abastadas e a elite intelectual.
Buitoni (1986) chamou a atencdo para um fendmeno ocorrido com as revistas
femininas, a proposito do lancamento de moldes para roupas (uma camisa masculina)
em 1863. Sobre isso a autora concluiu que “a influéncia dos moldes sobre as
vestimentas das pessoas, homens e mulheres, foi enorme; a padronizacdo do talhe das
roupas comecgava a atenuar a diferenca entre as classes.” (1986:29)

Em 1830 surgiu a primeira revista ilustrada, ou seja, é o lancamento da imagem
na historia da revista. A pioneira foi a The Illustrated London News, editada em
Londres. Com esse novo formato comercial, a imagem em forma de ilustracdo foi
adaptada nas revistas até a chegada da fotografia, por volta de 1850. Mas somente um
século mais tarde, ap6s a Segunda Grande Guerra, aparecem as capas a cores. A
impressao a cores na fotografia, foi vivida no seu apogeu do periodo da Guerra Fria,
tido como grande propulsor as fotorreportagens. Para Gilles Feyel essa foi “uma
verdadeira era de ouro para as revistas” (2001: 20). A fotografia a cores torna-se uma
constante nas publicacdes e propicia a criacdo de novos géneros editoriais e titulos. A
segmentacdo comeca a Ser vista como um processo rentdvel, com publicacGes

especificas para cada faixa etaria e classe social. Como escreveu Jorge (2007) “aquilo
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que atualmente caracteriza as revistas € um resultado da sua historia, da sua interacéo

com a sociedade, a economia e a politica” (Jorge, 2007: 21).

Segundo Jean-Marie Charon (2001) a imprensa magazine mais aproximada do
que hoje conhecemos surgiu na década de 30 (Charon 1999: 54). O autor referiu que ja
havia publicacdes segmentadas para o género feminino desde o final do século XIX. No
entanto, a expansao deste tipo de magazine registou-se depois dos anos 50, altura em
que as mulheres ja tinham um maior acesso a alfabetizacdo e algum poder econémico,
pela entrada no mercado de trabalho (Mota-Ribeiro, 2005). O mercado editorial de
revistas intensificou-se ao ampliarem-se as ofertas de nichos e de titulos. Com essa
densa fragmentacdo de publico, o medium revista acabou por personificar uma forte
divisdo que iria tornar-se mais acentuada com o tempo: a divisdo de interesses por
género, o masculino e feminino. Nas revistas segmentadas por géneros nota-se que 0s
titulos femininos também passaram a contribuir para a constituicdo de um novo perfil da
mulher, divulgando certos papéis, comportamentos e atitudes que deveriam ser adotados
pela leitora. O grande avanco das revistas femininas deu-se com o surgimento do
movimento feminista e a reivindicacdo de iguais condi¢cOes de trabalho e remuneracao
no mercado de trabalho. Janice Winship (1980), uma das percursoras no tratamento dos
media como forma cultural e com uma vasta investigagdo sobre as revistas femininas,
sublinhou como este medium foi crucial para instruir as mulheres enquanto
consumidoras, mées e trabalhadoras. O meio comecara a contribuir para a construcéo de

uma nova identidade, a de “mulher moderna”.

No entanto ndo foi apenas o carater identitdrio da mulher na sociedade que
mudou com 0 sucesso das revistas. Segundo Ana Jorge “os anos 60 foram marcados
pela introducdo do marketing na gestdo das revistas, como parte do esfor¢o de
reinventarem o seu modelo competitivo” (2007: 22). O mercado editorial e da
comunicagédo passou a racionalizar os padrdes de consumo imbricados com a utilizagéo
dos media, verificando audiéncias (penetracdo), promovendo estudos de mercado, tudo
em prol de conhecer os habitos e padrfes de consumo do publico (Leiss, 2013). No final
dos anos 70, assistiu-se ao fendmeno das segmentacdes por “estilo de vida” (Winship
1987: 46). A década seguinte presenciou discussdes em diversos setores da vida social,
tais como a saude, relacionamento, moda ou trabalho. O discurso veiculado por estas
publicacOes fazia a apologia de um modo de vida e de ser de uma “nova mulher” e,

futuramente, de “um novo homem”. A década de 80 ficou marcada pelo surgimento das
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revistas masculinas, como resposta ao mercado que identificou o masculino novas
possibilidades de mercado com as formas sociais diferentes de pensar a masculinidade
(Nixon, 1996).

Nos anos 90 foi possivel verificar uma forte proliferacdo de titulos e
segmentacdo da industria mediatica. O mercado publicitario passava por uma crise
financeira, e a especializacdo e tematicas apelativas para certos publicos foi a resposta
encontrada para reverter o quadro (Charon, 2001). Além da estratégia de titulos
internacionais, adaptados em funcdo de determinadas especificidades regionais, segundo
Jorge (2007), as revistas femininas e masculinas de estilo de vida existem em grupos
multimédia, normalmente inseridos em redes internacionais. “Estes grupos conseguem
economias de escala, aos niveis vertical e horizontal, sinergias entre os varios media e
operando em Vvarios paises” (Jorge, 2007: 23). E nesse cenario que se enquadram oS
nossos objetos de estudo, a Men’s Health, Max Men e GQ Portugal. E o posicionamento
destas revistas que vai nortear a escolha do preco, do design, da linguagem e modo de se
comunicar com o leitor, assim como o tipo de publicidade que se Ihe queira associar.
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Paulo, 2003

E neste Ambito, envolto no processo de segmentacdo, e dos motivos apontados
previamente, que apresentamos no quadro 1 algumas das motivac¢des que nos levaram a
escolha do medium revista. Nesse sentido, com a diversificacdo dos titulos das revistas e
especialmente das de estilo de vida masculinas, que a identidade masculina comeca a
ser discutida. A reflexdo acerca do masculino é estampada nas revistas onde 0 homem

se solta do seu protagonismo como Unico provedor da familia. Com a discussdo social
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causada pelo movimento feminista a inquietagdo masculina ndo poderia passar
despercebida aos meios de comunicacdo. Segundo Buitoni (1986), os media de
segmentos femininos funcionavam como “termémetros” dos costumes de época, “cada
novidade € imediatamente incorporada, desenvolvida e disseminada” (Buitoni, 1986:
24). E 0 mesmo veio a acontecer com o publico masculino, passando-se a oferecer aos
homens titulos que vdo desde o entretenimento, ao desporto, sexo e dicas de
comportamento até as relagdes homem / mulher e, porque ndo, a estética. Estava-se
assim também a contribuir para a construcdo de uma nova identidade masculina, e para
a estruturacdo de novos estilos de vida. Este processo € muito semelhante ao que
ocorreu com a imprensa feminina (Buitoni, 1986); no entanto, apresentou caracteristicas
que misturam o patriarcado e a androgenia, marcas sobre as quais se ira refletir em

detalhe mais a frente.

6.2 Estilo de vida, o desenvolvimento de um conceito.

A expressao ‘estilo de vida’ ganhou sentido na contemporaneidade considerando
alguns aspetos histdricos. Segundo Houaiss (2001), em termos etimoldgicos a expressdo
em causa vem do Latim, stilus, e significa “varinha pontuda; ponta; ferro pontudo com
que se escrevia nas tabuas enceradas; exercicio de composicdo; modo de escrever. Essa
“varinha pontiaguda” era usada na Antiguidade e Idade Média para forjar simbolos e
caracteres em superficies. Cidreira (2005) argumentou que ao utilizar o instrumento na
inscricdo de marcas individuais, personalizadas, o termo estilo acabou por significar a
maneira como cada um expressava as suas emogoes, sendo percebido como uma forma
de expressdo, um conjunto de tracos identitarios. Cidreira (2005) referiu ainda que a
expressao ficou também conhecida como o “esforco de criar uma marca pessoal,

estética ou temporal, insinuando-se para além de uma vida ordinaria” (2005:118).

O conceito de estilo é também comumente utilizado pelos teéricos que abordam
a dimensdo estética. Segundo Theodor Adorno (1970) o termo corresponde a
trivialidade social:

“[...] Mesmo a obra de arte mais sublime adota uma posicdo determinada em relagéo a

realidade empirica, a0 mesmo tempo que se subtrai ao seu sortilégio, ndo de uma vez

por todas, mas sempre concretamente e de modo inconscientemente polémico contra a
sua situagao a respeito do momento histérico” (1970:16).

225



Ao incutir ao termo “estilo” um carater de posi¢do, uma assinatura pessoal a
teoria estética abriu, ndo sé para a arte, mas para varias areas da vida formas de impor
individualidade e de personalizar diversos aspetos sociais. Payreson (1997) discutiu o
conceito de “formatividade”, enquanto um “modo de fazer ou formar algo”, isto €, a
maneira como o autor de determinada obra a realiza, desenvolve e produz. A nogéo de
estilo de vida em correlacdo com o estilo na arte foi utilizada por Payreson, para

fomentar a discusséo sobre o termo na vida quotidiana; e nesse sentido o autor concluiu:

"Nao s6 se inclui no estilo o modo de organizar elementos como os assuntos, as ideias,
mas, estilo é toda a espiritualidade do artista, vista ndo s6 tanto na sua individualidade
fechada, como antes, na sua abertura pessoal para conter, refletir em si toda a
espiritualidade de seu tempo e do seu grupo social” (Payreson, 1997: 68)

Ao refletir sobre a importancia do estilo tanto na existéncia pessoal como na arte
e na sociedade, Maffesoli (1996) associou uma interpretacdo individualista (a vida
enquanto obra de arte), ligada a teoria da arte (pautada no revezamento de estilos
estéticos) que vai associada a cada periodo histérico. O estilo é percebido enquanto
caracteristica essencial que engloba a representacdo de costumes, representacées da vida
social e maneiras de ser e de comportamento em sociedade. Face a isto é pertinente
voltarmos aos conceitos de identidade e redes, nomeado por Castells (2005). O autor
defendeu que questdes como a construcao de identidades e relagdes sociais séo cada vez
mais estruturadas transversalmente, fomentando redes de interesses e projetos
especificos. O estilo de vida torna-se um conceito essencial para compreender a
sociedade contemporéanea, cada vez mais focada em buscas individuais de identidade,
mas que, no fim, acabam por se complementar, partilhando os mesmos interesses.
Segundo Giddens (2001a), a “ [...] escolha de um estilo de vida tem uma importancia
crescente na constituicdo da autoidentidade e da atividade quotidiana” (2001a: 4), isto
por dar voz a uma narrativa individual que passa a ser reconhecida coletivamente. Para
Chaney (1996), o conceito de “estilo de vida” veio a tornar-se “ [...] uma resposta
funcional a modernidade [...] como novo meio de integracdo em mundos [...] para
explicar processos mais vastos de identidade e afiliacdo” (1996: 11-12). Este autor
definiu o conceito em causa como “um fendmeno caracteristico do desenvolvimento da
modernidade que atua, principalmente, influenciando a representacdo das identidades”
(1996:58).
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Entendemos por “estilos de vida” as praticas quotidianas que apontam para
escolhas particulares e identitarias em diversos aspetos da vida social, desde habitos
alimentares, estéticos, religiosos, incluindo-se também formas de consumo (Bourdieu,
2005). Como mencionado, 0 autor pontuou que O gosto, que determina nossas
inclinagOes e atos de consumo, tem uma origem social e esta relacionado ao habitus. O
conceito € usado para evidenciar que as escolhas, 0s habitos e as préaticas do individuo,
além das acGes em situacOes diarias, sdo normalmente relacionadas a uma dada classe
social e a posigdo do individuo na sociedade. E, portanto, uma disposicdo adquirida no
seio da sociedade e totalmente relacionada ao estilo de vida. Os estilos de vida
configuram-se, inclusivamente como expressdo de identidades pessoais e coletivas
(Giddens, 2001a). O conceito consolidou-se na sociologia de Max Weber que o
entendia como os modos de vida distintos de um grupo com status especifico e visdes
particulares de mundo, enquadrando-os por ultimo ao nivel do consumo. Neste ambito,
diante da efervescéncia do mundo moderno repleto de possibilidades e escolhas,
percebemos aquilo que o individuo é forgcado a fazer: a sua coeréncia e estabilidade
tornam-se numa tarefa diaria, em que estas escolhas sdo projetadas na forma de um
estilo de vida particular que passa a ser uma expressdo da sua propria subjetividade -
nao se referindo somente a esfera do consumo ou da aparéncia, mas a narrativa de vida,
do self, da pessoa. O self é uma parte distinta do campo fenomenolégico que consiste no
conjunto de percecOes conscientes de valores do “eu”. Estabelece a interacdo entre
organismo e meio. Pode assimilar interiormente valores alheios e os distorcer (Roger,
2007). A este proposito, Anthony Giddens (2001a) descreveu:

“Um estilo de vida pode ser definido como um conjunto de praticas mais ou menos

integradas as quais o individuo toma para si; ndo somente por que 0 sujeito supre com

tais praticas necessidades utilitarias, mas por que elas ddo forma material a uma
narrativa particular da identidade do eu (self)” (Giddens; 2001a: 81).

Pierre Bourdieu (2005) contribuiu fortemente para a teorizacdo do conceito ao
centrar-se na teoria sociolégica do consumo, no habitus associada a consumos culturais
e estilos de vida. Segundo Bourdieu (1983), “os elementos que compdem o conjunto
simbdlico a que se chama de estilo de vida sdo basicamente a sua distancia em relagdo
as necessidades basicas dos individuos ou grupos” (1983: 34). Para o autor, 0 consumo
responde a determinados padrGes de gostos e comportamentos que sdo regidos pela

posicdo social que o sujeito ocupa. Tais preferéncias, por conseguinte, servem de base a
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construcdo de determinado estilo de vida face a sociedade. Com o tempo as formas de
consumo autorizadas por um determinado status social e financeiro tornou-se
mecanismo de distingdo. Nesse sentido consumir converteu-se numa estratégia de
visibilidade, diferenciacdo social e autoexpressdo. Para Feathesrtone (1995) *a
aparéncia, formas de lazer, preferéncias alimentares, discurso, casa, carro, dentre outros,
podem ser entendidos como indicadores da individualidade do gosto e de um sentido de
estilo” (1995: 83-84). Promovendo-se na vida quotidiana uma “estilizacdo da vida”
(1995: 48).

Nesse sentido, ap6s a compreensao do conceito que envolve 0 meio revista e a
sua diferenciacdo enquanto categorizada como revista de “estilo de vida”. Torna-se

pertinente perceber este estilo editorial pautado pelo marcador identitario “género”.

6.3 As revistas de estilo de vida: uma perspetiva masculina

Historicamente as revistas femininas operaram de certa forma como instrumento
ideolégico ao fomentarem a discussdo do papel das mulheres na economia social. A
partir da década de 50 as revistas comecaram a encarar as mulheres enquanto
consumidoras. Esta aceitacdo é evidente, em termos praticos, por exemplo, através da
adocdo de uma estratégia editorial de aconselhar, entreter e claro, informar este
segmento do publico leitor. Segundo Charon (2001) e Winship (1987), as revistas
femininas foram reconhecidas pela sua funcdo de “aconselhamento”, aliada a uma
estética visualmente apelativa (Winship 1987). Buitoni (1986) argumentou que as
revistas femininas funcionam como termémetros dos costumes de cada época, nos quais
as tendéncias e novidades sdo quase que imediatamente incorporadas e disseminadas.
“Quando precisou servir de canal de expressao literaria, & estava ela (a revista). Quando
as mulheres comecaram a reclamar seus direitos também la estava ela. Trazia moda,
beleza e conselhos praticos” (Buitoni, 1986: 24). Com a discussdo contemporanea dos
ditos “papéis de género”, a agenda feminista, as discussdes em torno da masculinidade e

as mudangas sociais, iniciou-se 0 mesmo processo no masculino (Benwell, 2003).

Para Winship (1987), o surgimento das revistas masculinas veio suprir uma
lacuna fundada nos novos paradigmas sociais e associada a emergéncia de novos
horizontes comerciais. A autora concluiu que os principais fomentadores das “ [...]

revistas masculinas foram sobretudo um movimento do mercado de moda e beleza”
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(Winship 1987: 153). Ao analisarmos que num passado préximo, os homens ndo tinham
necessidade de se “aconselharem” nesse tipo de dispositivo mediatico “ [...] porque
(para a sociedade) era 6bvio o que era um homem e 0 que um homem devia saber o que
fazer” (Gauntlett 2003: 152). No entanto, com as discussdes sobre a masculinidade,
envolvendo diversas esferas da sociedade e algumas correntes tedricas que inclusive
defendiam uma “crise da masculinidade” (Badinter, 1997; Oliveira, 2000) fomentaram-
se novos olhares e discursos sobre o masculino. McKay (2005) argumentou que “ [...]
os editores decidiram que se pode fazer dinheiro dizendo-lhe [aos homens] que
precisam de ajuda” (McKay 2005: 89). Ou seja, € possivel “aconselhar” e incitar o

consumo masculino.

Ao nortear um contetdo discursivo pautado na sexualidade, no aconselhamento
das relacbes e de como se “deve viver”, as revistas femininas e masculinas
estabeleceram uma relagdo estreita entre o estilo de vida e o consumo. Enquanto
pensamento primordial, esta relagdo fomenta a nocdo de que a posse de determinados
objetos e servicos auxiliam no processo de ascensdo social e do sucesso nas relagdes
interpessoais, tanto sexuais como outras, contribuindo em Ultima instancia para uma
ideologia pautada na ideia de que a felicidade é alcancavel pelo consumo. Esta ideia
resume uma das principais estratégias do discurso publicitario, como ja discutimos.
Baudrillard (2008), quando discutiu a “sociedade de consumo”, abordou a nocao de que
a felicidade est4 ao alcance de todos. Ou seja, vem ganhando cada vez mais forca, de
dia para dia, a ideia de que quando se adquire um determinado produto, é possivel sentir
alegria, realizagdo. Segundo o autor, consumo e felicidade associam-se a partir do
momento em que a cultura industrial retrata, nas suas producgdes (cinema, publicidade,
televisdo) personagens que passam a ideia de sucesso e realizagdo porque adquiriram
determinado bem material. Baudrillard afirma que “[...] também o miraculoso consumo
serve de todo um dispositivo de objetos simulacros e de sinais caracteristicos da
felicidade, esperando em seguida [...] que a felicidade ali venha pousar-se (Baudrillard,
2008: 21). Com as revistas de estilo de vida este mesmo argumento é confirmado.

Tal como as revistas femininas, as masculinas, tém vindo a ser fundamentais
para a construcdo discursiva das identidades dos consumidores masculinos (Nixon
1996): publicitando e langando tendéncias, fomentando novos rituais de consumo e
promovendo uma nova imagem do que é ser masculino (Edward, 1997). Katryn
Woodward (2012) argumentou que as “identidades adquirem sentido por meio da
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linguagem e dos sistemas simbdlicos pelas quais elas sdo representadas” (Woodward,
2012:58). A autora ainda assinalou que a identidade é relacional e marcada pela
diferenca, esta Ultima, também sustentada pela exclusdo, possibilitando associar a
identidade da pessoa as coisas que ela consome. Dessa forma, as revistas de estilo de
vida incitam comportamentos e habitos de compra, o “consumo coloca-se como escolha
com vista a construcdo de uma identidade” (Abercrombie e Longhurst, 1998: 45), com
uma “[...] visdo mais positiva, ja ndo é visto como um produto mais ou menos forcado
por uma economia capitalista, mas como um conjunto de escolhas feitas pelos
consumidores para construir uma identidade [...]” (ibidem, 1998: 45). E esta identidade
concebida pelos media e pela industria capitalizada pela cultura de consumo, representa
um novo espelho social para homem, carregado de estereétipos de género e de novas
necessidades de consumo. Identificar esta representacdo, como a mesma é produzida e
retratada através dos media, € uma das nossas inquietacdes no decurso desta

investigacao.

A linha editorial seguida pelas revistas de “estilo de vida” centra suas questoes
na moda, salde, beleza e comportamento, a “férmula” do sucesso destas publicacdes.
No caso das revistas que selecionamos como objeto de estudo, estas tém como publico
consumidor os homens com orientacdo heterossexual. E tem como discurso fomentar
novas direcdes em termos de construgdes de masculinidade. Monteiro (2000)
argumentou que esta “férmula” utilizada pelas revistas foi concebida pensando no
publico feminino, sendo posteriormente adaptada ao publico masculino, logo se
utilizando o conceito de masculinidades plurais e multifacetadas (Nixon, 1996, Connell,
2005) para validar um descentramento de uma forma Unica (e patriarcal) de viver a
masculinidade. Este pauta-se, crescentemente, por valores multiplos e nem sempre
coerentes, 0 que resulta em formas multiplas de fomentar o consumo. Segundo Edwards
(1997), “muito pouco a ver com politica sexual e muito mais a ver com novos mercados

para a constante reconstrugdo da masculinidade através do consumo” (1997: 82).

Segundo Jorge (2007), “as revistas de estilo de vida definem-se, em primeiro
lugar por se dirigirem a homens e mulheres, e em segundo, ao grupo particular dentro
desse género” (Jorge, 2007: 20). Esse aspeto é fortemente constituido nas estratégias de

producéo das revistas e representado na sua linha editorial.

Ao falar sobre revistas que enfatizam as questdes de género enquanto segmento

estratégico, interessa ter presente que estas publicacdes sdo compostas por discursos,

230



sejam textuais ou imagéticos, e estratégias que fomentam poder, consumo e seducdo.
Stevenson (2005), ao falar sobre as revistas masculinas argumenta que séo “fontes de
poder cultural em relagdo a velocidade na definicdo da masculinidade contemporanea”
(Stevenson et al. in Benwell 2005: 129). Segundo Naomi Wolf (2009: 93), “as revistas
transmitem o mito da beleza como um evangelho de uma nova religido”. Emerge, assim,

um culto instaurado da beleza e do corpo.

Anthony Giddens (2001a) recordou que foi na década de 20 do século passado
que emergia o ideal de magreza: foi nesse periodo que comegaram as preocupagdes com
a estética e a saude fisica e que se vém a se acentuar com o final da Il Guerra Mundial,
acompanhando a explosédo da sociedade de consumo. Lipovetsky (1989) argumentou
que foi nesse periodo que se deu a democratizacdo da moda, sendo as mulheres as
primeiras a a investir no culto do corpo (Lipovetsky, 1989). As revistas masculinas de
estilo de vida, como as conhecemos hoje, foram lancadas mais de uma década depois
das femininas do mesmo segmento. Em 1988, surgiam a Maxima, a Elle e a Marie
Claire que, segundo Jorge (2007 apud Dias, 1998:46), assumiam um carater que
alternava entre “o pedagdgico e o libertador”.

No contexto das discussdes relacionadas com mudancas sociais, particularmente,
no que dizia respeito ao tema “género”, tornou-se corrente o debate em torno da nogédo
de masculinidade em termos de senso comum, remetendo para o designado “novo
homem”. A expressdo tornou-se moda repetida até a exaustdo. Os media reiteraram esta
perspetiva, especialmente as revistas de estilo de vida: ao apresentarem o que podemos
chamar de evidéncias desta mudancga, ao mesmo tempo promovem uma reflexao sobre o
tema. O intuito foi o de pensar sobre o0 surgimento desse “novo homem”, abandonando
0 homem patriarcal que se comportava em consonancia com os padrdes esperados do
“macho”. Nas revistas femininas ocorreu 0 mesmo processo. Foi anunciada uma “nova
mulher” que buscava sucesso na vida profissional, afetiva e familiar. O que se entende
por “ser homem” ou “ser mulher”, no sentido mais tradicional da expressao possui uma
relacdo direta com o momento histérico e com os valores de uma dada sociedade. Na
contemporaneidade esses padrdes ou lugares sociais parecem estar mudando, de alguma

forma impulsionados pela influéncia dos media.

Quando o ideal de masculinidade e do homem enquanto o centro da producgéo e
do poder nos espacos publicos comega a ruir, bem como o provedor e o protetor dos
nacleos familiares. O processo de dominagdo masculina (Bourdieu, 2005) que foi - e
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ainda o é — construido e reiterado por diversas instituicdes e estruturas socioeconémicas
baseadas numa visdo androcéntrica nas sociedades ocidentais. Tal processo foi
perdendo a sua estabilidade ao ser questionado pelo movimento feministas e sociais,
como mencionamos. As mudancas sociais geraram repercussdes amplas no exercicio da
masculinidade, de forma geral, principalmente, no surgimento de um sujeito muito mais
flexivel e plural (Nixon,1996; Connell, 2005) no que se refere a0 modelo masculino

tradicional.

Segundo afirmou Nolasco (1995b) que da mesma forma que ocorreu com as
mulheres com a impressa voltado ao feminino, com a representagdo de “uma nova
mulher” implicaria necessariamente a existéncia de um “novo homem”. Ao deixar de
lado uma representacdo pautada numa masculinidade com “um desempenho viril,
dominador e possessivo, deixa de ser legitima quando se refere a todo e qualquer
homem” (1995b: 22). Diante dessa situacdo de instabilidade, mesmo que o sujeito
masculino (ainda) permaneca desempenhando, maioritariamente, fun¢des na producgéo
econémica e social, vem perdendo espagos e enfrentando relacbes de poder mais
complexas diante das mulheres. Inclusive, tornando-se sujeito ativo em espacos até

recentemente associados exclusivamente ao universo feminino.

Nessa perspetiva, observamos o surgimento de um ambiente propicio para a (re)
configuragdo do modelo masculino tradicional e dominante (Bourdieu,2005) ou como
mencionamos denominado por Connell (2005) a masculinidade hegemonica. Importa
dizer que, apesar dessa “instabilidade” gerada pelo contexto aqui referido, sem davida,
incidiu na formacédo da identidade de género do homem na atualidade, responsavel em
grande medida por representa-lo socialmente. Rosa (2008) advogou a existéncia do que
chama “mal-estar” masculino nas sociedades contemporaneas (2008:438). Ora, 0 sujeito
ndo se reconhece mais neste modelo dominante ou hegemdnico, nem por estas
representacOes de uma historia escrita no masculina e reconhecidas pelo imaginario
social do que € ser homem ou mulher. Ou, melhor dizendo, novos modelos, capazes de
descreverem as suas novas subjetividades. (Badinter, 1997; Nolasco, 1995a, 1995b;
Vale de Almeida, 2000; Ceccarelli, 1997; Oliveira, 2000).

Com o surgimento de formas plurais de vivenciar a masculinidade a partir de um
modelo hegemdnico preexistente, muito influenciado pelo contexto social, econdmico e
cultural vigente socialmente construidos. E possivel afirmar que, a partir destas novas

configuracBes é possivel experienciar novas formas de exercicio da masculinidade.

232



Desta forma, segundo Bonacio (2009), é possivel observar uma reconstrugdo ou
readaptacdo de uma masculinidade dominante. Na atualidade, a participacdo dos media
tem exercido importante papel na atualizacdo do modelo ideal masculino. Os meios de
comunicagdo tornaram-se grandes disseminadores e produtores de representacoes,
passando a associar novas caracteristicas referenciais a masculinidade tradicional.
Desencadeando questbes no surgimento de uma pluralidade de outras formas de
experienciar as masculinidades. E o mercado publicitario tem exercido de sobremaneira
esse papel com os “apelos publicitarios veiculados a favor de algumas inddstrias, como
a recente industria do fitness e a ndo tdo recente industria da moda” (Oliveira,
2004:119). A pluralidade representada pela publicidade sugere uma infinidade de
formas de exercitar as masculinidades que vdo desde figuras androgenas a cenarios, até
a pouco tempo, de prerrogativas femininas. No entanto, ndo estamos aqui a dizer, que o
modelo dominante/hegemoénico deixou de ser exaltado. Apenas constatamos um

universo de representacgdes diferenciadas, com diferentes estilos de vida retratados.

Por fim, importa notar que, segundo Jorge (2007), as revistas masculinas de
estilo de vida, sdo também caracterizadas pelo seu formato new lad (novo rapaz). A
autora referiu que esse formato obteve grande sucesso no Reino Unido, em meados dos
anos 90, reformulando *as revistas dos new man que correspondiam aos modelos
feministas de homem: sensivel e educado.” (2007:90). As news lad eram revistas de
estilo de vida masculinas; contudo eram “mais realistas e dirigiam-se a um pablico mais
jovem”. Nesse sentido, torna-se pertinente conhecer cada uma das publicacbes
selecionadas nesta investigacdo para compreender peculiaridades, publico e contetdo e

orientacéo editorial.

6.3.1 Men’s Health

A Men’s Health foi concebida nos Estados Unidos da América na Primavera de
1990. A revista publicada pelas ‘Publicagdes Rodale’ que afirmava que o seu intuito foi
inicialmente o de debater temas politicos e académicos inseridos no universo masculino.
No entanto, com as mudancas sociais promovidas pelo movimento feminista, a revista
foi adaptada ao campo dos estilos de vida e da salude masculina com a intencdo de
atingir este publico e se tornar num manual de estilo e comportamento do homem

moderno. Com o slogan da edi¢do norte americana, ““tons of useful stuff”” (toneladas de
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coisas utéis), a revista apresenta-se como um guia de comportamento, dicas e ideias de

estilo.

A revista é editada em mais 40 paises, Portugal incluido. O seu langcamento em
terras lusitanas aconteceu em 2001, sob o slogan, “O prazer de ser homem”. A edicdo
portuguesa, publicada pela ‘Motorpress Rodale’, apresenta o perfil do seu publico leitor
(em pesquisa realizada pela Marktest Portugal, 2011- vide Anexo Il): homens jovens,
com idade compreendida entre 18 e 44 anos, pertencentes a uma classe economicamente
mais ativa e privilegiada. Tem uma periodicidade mensal e o enquadramento do seu
publico leitor é a de um “homem ativo que se preocupa com a sua sadude, imagem e
qualidade de vida. Investe sob uma otica de “viver melhor” reunindo um conjunto de

informacdes Uteis e diversificada”.

O diferencial da MH em relacdo as demais revistas do segmento é a centralidade
da imagem masculina, dominando até as proprias capas. Apesar de a imagem de capa
ser composta por modelos ou celebridades mais jovens, o seu principal market share é
composto por homens acima dessa faixa etaria. O que nos chama a atencdo é a
tendéncia de mostrar um homem mais jovem do que a maioria dos leitores, dando a
ideia de uma aparente tentativa de aspiracdo, um desejo de ser. No que diz respeito a
estruturacdo e composicao da revista, esta apresenta uma coluna vertebral fixa, no que

respeita os temas: fitness, sexo, nutricdo, moda e comportamento.

6.3.2 Max Men

A Maxmen nasceu no Reino Unido (1995) sendo publicada nos Estados Unidos
da América em 1998. A congénere portuguesa foi lancada em Abril de 2001, com o
titulo de Maxim, alterado posteriormente para Maxmen. A mudanca foi ocasionada por
uma queixa apresentada pela revista Maxima, sob o argumento da proximidade dos
nomes que podia causar embaracos. A revista foi a pioneira do segmento em Portugal,
sendo seguida com muita proximidade (no mesmo més) pelo langcamento da Men’s
Health, GQ e FHM (esta Gltima extinta em Dezembro de 2012). A revista Maxmen, com
uma tiragem mensal, é dirigida ao publico masculino, tendo sido inicialmente editada

pela ‘Promotora General de Revistas, S.A’., em Portugal. Com a forte crise financeira

12 Site Men’s Health Portugal:
http://www.menshealth.com.pt/index.php?option=com_content&task=view&id=22&Itemid=70
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sentida na Europa desde 2008, a revista deixou de ser publicada em Maio de 2011. No
entanto, com o mercado orientado para o publico masculino em expanséo, a publicacéo
voltou a funcionar em Portugal em Fevereiro de 2012 sob o titulo anterior de Maxim,
sendo agora editada pela editora Centaurus. O seu publico-alvo sdo homens e mulheres
entre 0s 21 e 45 anos.

Considera-se uma revista sobre comportamento e estilo de vida masculinos.
“Uma publicacdo direcionada para 0 homem contemporaneo, com poder de compra e
em ascensdo profissional, que busca informacGes rapidas e diretas, carregadas e
inteligéncia e bom humor.””® Seguindo a linha imagética da maioria das revistas
masculinas, estampa na capa fotos de modelos femininas e celebridades em poses

sensuais e seminuas.

6.3.3 GQ Portugal

A revista Gentlemen's Quarterly foi lancada nos Estados Unidos em 1957,
inicialmente com uma tiragem trimestral; hoje tem uma periodicidade mensal. Nao se
enquadrava no ambito de revistas de estilo de vida, tinha antes uma natureza generalista,
mas voltada para o publico masculino. Com 0 sucesso desse segmento, a revista foi
mudando o seu enfoque, e tornou-se uma revista de estilo de vida. A GQ chegou a
Portugal em 2001, editada pelo grupo ‘Cofina’, tendo como slogan: “A revista para
homens a sério”. Seguindo a mesma caracteristica de imagem de capa da Maxmen e
demais revistas masculinas (com excecdo da MH) as suas capas sdo protagonizadas por

modelos e celebridades em poses sensuais e seminuas.

A GQ encontra o seu publico-alvo em homens e mulheres dos 18 aos 44 anos e,
diferentemente da MH, o seu principal publico leitor encontra-se nas classes C e D.

Através desta breve resenha histérica, a nossa intencdo foi a de contextualizar o nosso
corpus em busca de uma coeréncia com o tema da investigacdo. Munidos de algum
conhecimento sobre as publicacdes e o seu publico leitor, poderemos analisar com mais
profundidade o corpus, em conjunto com as teorias abarcadas pelo estudo proposto.

Interessa evidenciar trés indicadores sociais da importancia que nos permitiu

13 Site Maxim Portugal:
http://www.maxim.pt/
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compreender o publico-alvo a quem se dirige o anincio publicitario veiculada nas
variaveis género, faixa etaria e classe social. Desta forma, foi possivel fomentar as

analises publicitarias com um entendimento prévio do recetor da mensagem.

Nesse sentido, fica claro no grafico 1 que o indice de penetracdo destas revistas
no publico feminino é consideravelmente menor, o que se justifica pela direcao editorial
tomada a partida. Obviamente existem diversos fatores que podem sugerir a compra de
uma revista masculina por mulheres, algo que dificilmente ocorreria no sentido inverso.
Para Marques (2004) “uma mulher pode comprar publicamente o jornal. Sera dificil
encontrar um homem a comprar uma revista feminina” (2004: 51). O dado que nos
chama atencgdo nesta representacao numérica é o fato da Maxmen e GQ obterem o maior
namero de leitoras. Este dado parece sugerir-nos existir uma certa identificacdo com a
capa, ja que a Men’s Health é um dos Unicos exemplos de revista masculina voltada
para o publico heterossexual que recorre a imagens de homens nas suas capas. Como
bem argumenta Mota-Ribeiro e Pinto-Coelho (2008) sobre o desejo de as mulheres
serem belas e sexy para os homens as amarem: “Se a identificagdo com um corpo que se
adequa as normas de género e 0 desejo de o possuir é o primeiro passo da narrativa
heterossexual para as mulheres, o segundo é a identificacdo com e a aspiracdo”. O
sentido de aspiracdo, neste caso, conjuga-se com a tentativa de entender o universo

masculino através da leitura dessas publicaces.

Género vs Revista
= GQ = MAXMEN MEN'S HEALTH
100,0
50,0

0,0

Masculino

Feminino

Gréficol- Género vs Revistas (vide Anexo II)
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Gréfico 2- Revistas vs Faixa etaria

No gréafico 2, em dados fornecidos pela Marktest Portugal (2011) podemos
identificar a divisdo por faixa etaria dos leitores nas publicacbes. Nesse caso, existe
quase uma equiparacdo de publico, atentando-se, de forma inequivoca, uma maior
presenca de publico entre os 18-44 anos. No entanto, a Men’s Health abarca de forma
quase igualitaria as trés subdivisdes de faixa etaria. J& a Maxmen sustenta-se, de forma
mais homogénea, num puablico mais jovem (18-34 anos). Enquanto isso, a GQ apoia-se
num puablico mais velho (25-44 anos). Estes elementos possibilitam-nos perceber que
algumas possiveis diferencas e abordagens editoriais coincidem, de uma forma ou de

outra, com uma selecéo por parte do publico-alvo.

Classe D F ‘
1 MEN'S HEALTH
] . 60

Classe A m

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0
Gréfico 3 — Revistas vs classes sociais
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No que respeita a classe social e segundo dados fornecidos pela Marktest (vide
Anexo 1), a GQ tem uma maior adesdo do publico C; no entanto o preco de capa € o
mais elevado de entre as trés: 3,50 euros. A MH vem em segundo lugar, com um custo
de 3,30, seguida pela Maxmen que desce para os 3,00 euros. Apesar dos precos, fica
clara, no grafico Ill, uma maior percentagem da classe AB associada a Men’s Health e
em detrimento das demais publica¢fes. Tal dado pode encontrar a sua razdo de ser no
carater mais pudico da revista e pela representacdo do homem atual e ainda na busca de
“aconselhamento”, traco claramente presente no discurso da MH. Nesse sentido, é
pertinente avaliar estes contelidos e abordagens mas em termos sumarios (dado que
estes ndo constituem a nossa amostra de analise): a sua compreensdo pode trazer

indicios relevantes para a analise dos andncios publicitarios veiculados nas publicaces.

6. 4 Uma breve analise das revistas
6.4.1 Capas

“As capas das revistas, como espacos de materialidades discursivas, s@o lugares em que
se encenam e insinuam atos e fatos imagisticos, rituais de seducdo, persuasdo e
informatividades, segundo pontos de vista, maneiras de perceber (e fazer ver/ ler)
plastica e linguisticamente o mundo” (Magalhaes, 2003: 63).

Como mencionou Magalhdes (2003), a capa de uma publicacdo ¢ um elemento
de grande importancia para reter a atencdo do leitor, especialmente com infinidade de
titulos expostas nas bancas de revistas. Segundo Barreto Januario (2009), “no campo da
comunicagdo, do marketing e da psicologia, alguns aspetos séo referenciados como
cruciais para uma capa ser persuasiva, sdo eles: as imagens, as cores, 0s textos e 0s
temas” (2009: 44). E responsavel, muitas vezes, como decisor de comprar e por
conceber uma relagéo de identificagdo com o leitor (Winship, 1987).

Esse processo de identificacdo e captacdo da atencdo do publico-alvo, no caso
das nas revistas, esta intimamente ligado a utilizacdo da fotografia. Neste caso, o poder
de se fazer identificar recorrendo a estratégias como 0 uso de determinados planos,
cores e posturas, seguem um objetivo comum: o de estabelecer uma relacdo de
cumplicidade entre revista e o leitor (Winship, 1987). Carla Cardoso (2001) afirmou

que “se 0s elementos textuais de uma capa de revista servem para fixar, orientar e
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conduzir a interpretacdo, a verdade é que a maioria destes dispositivos de comunicacao
aposta na imagem como elemento central na sua construcdo” (2001: 50). A fotografia de
capa é claramente selecionada, trabalhada e composta por elementos e icones
ideoldgicos para gerar a identificacdo com o seu recetor. Para Barthes (1990), “uma
fotografia de imprensa é um objeto trabalhado, escolhido, composto, construido,
segundo normas profissionais, estéticas ou ideoldgicas, que sdo igualmente fatores de
conotacdo” (Barthes, 1990: 27).

Essa visualidade que proporciona identidade integra-se numa cultura de
consumo, essencialmente vinculada a uma cultura visual (Nixon 1996), o que
transforma a capa num “andncio” explicito da revista (Cardoso, 2001). Desta forma é
construido um formato estético e discursivo a ser seguido. Segundo Bonvoisin e
Maignien (1996), as revistas selecionam os anincios que sdo veiculados nas suas
edicOes para que este ambiente estético, que visa um determinado tipo de consumo, nao

seja comprometido.

Uma das tendéncias fundamentais na capa e no contetdo das revistas analisadas
é a relacdo de identificacdo com determinadas celebridades “ [...] nos anos 1990, as
celebridades substituiram os modelos nas capas. Esta fusdo entre celebridades e moda
foi parte uma expansdo mais geral no jornalismo de entretenimento nos anos 80 (Leiss
et al. 2013: 360). Ao associar pessoas-referéncia as marcas, elevam-se os valores dados
aos produtos, que acabam por valorar qualidades intrinsecas aos seus idolos e aos bens
de consumo. Segundo Wernick (1991) “Os objetivos e resultados da construgdo de
estrelas sdo partes integrantes da construcdo de marcas dos produtos culturais e de
empresas, com as quais as estrelas estdo criativamente associadas” (1991: 104). O que
acaba por ser uma mao de via dupla, dado que as celebridades acabam por ganhar
destaque e notoriedade a medida que sdo personagens de capa.

Um aspeto que chama a atengdo nas capas das revistas de estilo de vida

masculina € corresponde a uma caracteristica inversa da das revistas femininas:

- Referimos a questdo da aspiracdo (Mota-Ribeiro e Pinto-Coelho, 2008), em que a
mulher vé na capa um modelo a seguir, uma inspiracdo. No caso dos homens, até entdo,
a tendéncia era exatamente a oposta. “A mulher da capa” era retratada por celebridades
e modelos femininas geralmente seminuas ou de lingerie, e em que 0 apelo aos seus
atributos fisicos e a sexualidade eram consideraveis, tanto na visualidade quanto na

discursividade. E pertinente afirmar que o corpo da mulher é um dos motivos centrais
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da sua presenca nestas publicacdes. Isto €, as capas das revistas masculinas de estilo de
vida recorrem a sexualidade, a performance sexual e ao objeto desejado, 0 que deixa
claro que o seu publico leitor seguird uma orientacdo heterossexual. Da Matta (1983)
constatou, desde o inicio da década de 80, que no Brasil a mulher tinha uma posicdo

ambigua, com duas figuras paradigmaticas que serviam de modelos antag6nicos:

- 1. A “Virgem-Mae”, a mulher que tem sua sexualidade controlada pelo homem; a
“mulher da casa”, boa para esposa.

2. A “puta”, em contraposicdo: a mulher que facil, que ndo € dominada a “mulher da
vida”. O uso dessa imagem semidespida, objeto de desejo e de prazer, pode configurar,
desta forma, a segunda opg¢do acima mencionada. E tais retratacbes podem facilmente
ser transpostas para Portugal.

No entanto, com o surgimento da Men’s Health esse paradigma foi quebrado ao
apresentar-se “o0 homem de capa” para homens heterossexuais. A imagem pode
diferenciar-se mas o discurso no que toca a sexualidade segue da mesma forma e muito
claramente uma hétero-normatividade. A revista abriu assim caminhos para um
processo de pluralizagdo da exploracdo da imagem masculina. Atualmente a exibic¢éo do
corpo masculino ganha cada vez mais espago. Na capa da MH é possivel identificar a
proliferacdo de um discurso idealizado. A imagem do corpo ideal masculino é
construida; nela, a boa forma, o corpo elegante e musculado € o objetivo a que se aspira
(Mota-Ribeiro e Pinto-Coelho, 2008). Hoje é possivel afirmar que tais ideais e imagens
ndo pertencem a homens ou a mulheres sdo de dominio social. E na sociedade que sio
inscritos valores como a juventude, magreza e beleza. A fuga a esses padrdes é
marginalizada e protestada socialmente. A estética parece estar vinculada as diversas
formas de sociabilidade, que impdem, regulam a sua ordem e abarcam um nimero cada

vez maior de contextos e formas sociais.

Né&o ¢é dificil perceber que a mulher continua sendo a personagem usada como
chamariz. As revistas, no seu conteldo editorial, possuem muitas imagens de mulheres,
no caso da Maxmen, as representacdes do corpo feminino chegam a 56% de mulheres,
contra 40% de homens e 4% de casais (vide Anexo IIl). Na MH e GQ o nimero de
homens é maior do que o de mulheres, no entanto, o corpo feminino esta bastante
presente. Ao fomentarem uma pluralidade de corpos, as revistas podem, por raras vezes,
fugir um pouco a esse ideal. E o caso da edicdo de Novembro de 2011 da revista GQ

Portugal. A personagem da capa foi a modelo Plus-size, Ana Hugo. Apesar de estar
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configurada num universo estético e aos padrdes atuais universais de beleza, a modelo
fugiu dos padrbes estéticos corporeos reiterados e repetidos no discurso das
publicacbes. Apesar de apresentar um corpo mais robusto, a valorizacdo do corpo
despido e produzido foi perpetuada. Na prética, tal equivale para nés, a um modelo de
beleza idealizado. O que demonstra uma tentativa da publicacdo de agradar a publicos

diversos, no entanto, sem prescindir ao seu modelo de beleza idealizado.

Neste sentido, os temas sobre moda, salude e beleza cada vez mais levam ao
universo masculino a préaticas de controlo da imagem, antes percebidas enquanto

prerrogativas necessariamente femininas.

No proximo ponto abordaremos algumas estratégias editoriais utilizadas nas

revistas.

6.4.2 Conteudo Editorial

Ao ler o contelido das revistas observou-se que, de uma forma geral, estas se
dedicam a orientacdo do comportamento dos homens na atualidade, apresentando
questBes variadas, dispares e muitas vezes estereotipadas, relacionadas com a
construgdo da masculinidade. Muitos foram os temas que discutiam o que as mulheres
querem e esperam dos homens, a performance sexual e reprodutiva do homem, beleza e
moda. Nessa perspetiva todos estes elementos que formam ideal de *“ser homem”,
sugerem posicionar-se com vista a uma conquista do objeto de desejo maior: a mulher.
Como afirmamos, é bastante evidente a matriz heterossexual apresentada na imagem de
capa (no caso da GQ e da Maxmen). No entanto, diferentemente do que ao inicio foi
pensado, a GQ e a Men’s Health utilizam com maior frequéncia imagens masculinas do
que femininas, 31% e 28% respetivamente sdo compostas por imagens femininas.
Obviamente, que quando elas aparecem séo objetivadas, tratadas no estigma de mulher
objeto (Mota-Ribeiro,2005). Estdo em trajes intimos, seminuas ou nuas. A imagem da
mulher como objeto de desejo é utilizada com maior intensidade pela GQ (78%) e
MaxMen (94%), como pode ser verificado no anexo IlI.

Nesta l6gica, algumas diferencas no que respeita aos personagens que aparecem
no contetdo editorial s&o bem evidentes. No gréfico 4 é possivel verificar a presenga
subdividida por género (mulheres, homens e mulheres e homens) no contetdo editorial
da GQ Portugal.
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Personagens vs Género - Editorial
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Graéfico 4- Personagens vs Género

No que respeita o contetdo editorial, é possivel constatar (gréafico 4) que a GQ e
a Men’s Health usam com maior frequéncia imagens de homens - cerca de 20% a mais
do que a Maxmen. Principalmente, se tivermos em
mente que a Maxmen s6 conta com metada da quatidade
de publicacbes em relacdo as demais. Assim, 0 que
diferencia o uso das imagens veiculadas na QG e na MH
reside no tipo de representacdo que se faz do homem.
Na analise de conteudo foi possivel notar alguns
padrdes na representacdo masculina. Encontramos 5

(cinco) variaveis fortemente demarcadas: 1. Acdo-

corpo, no qual o corpo aparecia em forma de acdo. Seja
ao executar um exercicio fitness, praticar um desporto Figura 1- GQ Agosto 2011,p. 98
ou dar ideia de movimento corporeo; 2. Agdo-trabalho,

no qual o homem estava em acdo seja numa reunido de negdcios, liderando ou
comemorando alguma conquista em ambiente executivo; 3. Ac¢do-relacionamento, no
qual o homem € representado enquanto tem um relacionamento amoroso ou sexual com
uma mulher; 4. Descanso (Figura 1), no qual o homem era representado em momentos
de lazer, descanso, inércia; 5. Beleza, no qual a representacdo é puramente estética, essa
situacdo ocorreu de principalmente relacionada a moda e promocdo de produtos

estéticos. A analise quantitativa que podemos ver abaixo, suscitou alguns indicios:
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Revistas | Acdo- corpo | Acdo-trabalho | Acdo- relacionamento | Beleza Descanso

MH 81% 7% 4% 6% 2%
MM 43% 21% 3% 25% 8%
GQ 36% 24% 6% 28% 6%

Figura 2 -MH Agosto 2011, p. 118

Tabela 2 — Revista vs Acéo

Apesar de todas empregarem a imagem
masculina, utilizam-na sempre no sentido de acdo,
produtividade. A MH explora o corpo masculino
fortemente, ou seja, “pedacos de corpo”, abdémen,
bracos, musculatura ou homem por inteiro de tronco
nu. No entanto, sublinhe-se que tal ocorre
diferentemente dos usos que habitualmente sdo feitos
da imagem da mulher, ou seja, da objetivacdo do
corpo feminino (Mota-Ribeiro, 2005; Verissimo,
2008). Estes “retalhos de corpo” dos homens sdo
usados com o intuito de focar a imagem no objetivo

do discurso (Figura 2). Se a reportagem € sobre

melhorar o abdémen, ndo sera raro encontrar imagens que apenas representem esta parte

do corpo. Néo é percebido um discurso sexualizado.

Um dado

interessante

encontrado  nessa xv\\

representacdo do homem MH e a do corpo masculino, é
que cerca de 35% s&o homens comuns (Figura 3), com
historias de sucesso na busca por um corpo perfeito.
Esta pode constituir

uma pista importante para

compreender 0 sucesso da revista no uso da
autorrepresentacdo masculina (Barreto Januario, 2009).
Para reforcar esta ideia, citamos também o concurso
lancado na edicdo de Agosto de 2011 e publicado em
Dezembro (Pagina 78-81) do mesmo ano, do “Homem

MH”(Figura 4).

Figura 3 — MH Junho 2011, p. 97
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No qual, por intermédio dele, a revista

procurava um anonimo (nos moldes estéticos

corporeos da revista) para ser capa de sua ultima

edicdo do ano. J& na QG, a imagem do homem
centra-se na moda e no estilo; sdo vérias as paginas
de ensaios fotograficos em todas as edigdes e
rarissimas imagens do corpo masculino exposto. A

Men’s Health faz uso da moda também; no entanto

parece a querer separar do contetdo geral da revista.
Figura 4 - MH Dezembro 2011, p.78 gy seja, nalgumas edicdes publica o “MH Estilo”,
dedicado a moda e acessoérios, e utiliza a contracapa como capa desse guia, como se
estivéssemos comecando a ler uma outra revista. Nota-se dessa forma um forte apelo ao
corpo por parte da MH e um apelo maior a componente estilo e moda na GQ. Ja a
Maxmen €é bastante diferenciada nas edi¢fes analisadas, ndo possui uma linha coerente

de temas, com excec¢éo da exposic¢do do corpo feminino e do tema sexo.

Relativamente ao uso que as publicacbes fazem de imagens de homens e
mulheres juntos, em regra estas sao retratadas como simples aderecos na composigédo

fotogréfica:

- Geralmente nas costas dos homens e em geral é o
olhar delas que fixa a camara e num sentido tal que nos
sugere um jogo de seducdo com o leitor (Figura 5). No
entanto, as imagens de casal sdo muito difusas, por
vezes representam cenas de casais felizes, num

ambiente romantico. Mas, noutros casos, as mulheres

sdo tratadas como pedacos de carne, submissas e
objetivadas (Mota-Ribeiro, 2005). Figura 5 - GQ Janeiro 2011,p. 101

O discurso das publicagdes baseia-se na premissa de que “o homem moderno”
deve preocupar-se com 0 corpo e com a sua aparéncia. Algo que tem em vista a sua
performance sexual em relacdo ao sexo oposto. Esclareca-se que ndo obstante o enfoque
dos discursos veiculados pelas revistas remeterem, sobretudo, para temas que
relacionados com a sexualidade e o corpo, ha um esforco em distinguir esta abordagem
da pornografia, o que € percetivel na GQ e na Men’s Health. Esta preocupagdo € clara

em algumas omissdes e siléncios, seja ao ndo se recorrer ao nu frontal, a exibicdo dos
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genitais ou a simulacdo de relacdes sexuais. No entanto, podemos afirmar que hd uma

ftln | =

masturbacdo feminina e com foco na genitalia. Some- oS

incitacdo ao erotismo, a tensdo sexual e ao desejo.

Ja a Maxmen utiliza uma estratégia oposta da
das demais publicagbes: algumas das suas imagens
resvalam para a pornografia (Figura 6), incidem sobre a

se ainda o fato de, como vimos no grafico 4, a
exposicdo feminina ser bem mais elevada do que nas
outras revistas. A nosso ver, a Maxmen posiciona-se no
limiar entre a revista pornografica e a de estilo de vida.

As secOes “Red Light” e “Circus Maximum” fazem

piadas com as imagens das mulheres, comparam  Figyra6- MM Abril 2011, p. 129
tamanhos de seios, exploram fotos de poses sensuais de
mulheres bébadas tiradas na noite, etc., numa mistura

que envolve sexo e alcool.

Segundo Angela McRobbie (1991), a formula eficazmente utilizada nas revistas
masculinas resulta de uma mistura de alcool, mulheres e sexo, o que fomenta um desejo
de “diversédo inofensiva”. A GQ e MaxMen parecem autorizar e aconselhar os homens a
serem egoistas e de certa forma grosseiros: assumirem o seu lado de Don Juan, o desejo

e 0 impulso sexual com naturalidade, estardo a ser mais ‘homens’.

Ja a Men’s Health opta por um discurso orientado sobretudo para questdes da
saude e do corpo, diferentemente do que encontramos em pesquisas anteriores,
relacionadas com analises das capas, apenas (Barreto Januario, 2009). A MH publica
conselhos sobre alimentacdo saudavel ou uma rotina de exercicios com vista a conseguir
o corpo perfeito. As mulheres aparecem em menor percentagem enquanto objeto de
desejo no interior desta publicacdo: menos 35% (Anexo Ill) em relacdo a GQ e a
Maxmen. Embora algumas imagens remetam para poses sensuais, a revista é mais

discreta na forma como representa as mulheres.

Ao falar de sexo existe uma tendéncia discursiva nas revistas masculinas, € a de
distinguir relacbes sexuais e amorosas. Eis uma marca distintiva fundamental em
relacdo as revistas femininas que falam de relacdo, amor e familia. Por vezes, as

publicacdes masculinas jogam com essas peculiaridades e niveis do discurso proprio das
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revistas femininas. Atente-se a GQ de Maio de 2011e a um dos temas de capa “Comer,
orar e amar. N6s homens estamos mais para: Beber, jogar e foder”. Eis um exemplo do
claro reforco dos esteredtipos sociais que separam caracteristicas inerentes a

masculinidade e a feminilidade.

O sexo na GQ e Maxmen tem como objetivo o prazer, o poder e a performance.
E também comum o uso de um tom sarcéstico e irénico ao falar das relagdes com as
mulheres. Babo e Jablonski (2002) em sua pesquisa sobre revistas masculinas e
femininas argumentaram que "Nas revistas masculinas encontra-se basicamente a busca
do prazer, um prazer marcado pelos aspetos visuais e pela perfeicdo estética. Nao se
percebe nestas revistas o interesse em incentivar relacBes estaveis e duradouras"

(2002:47). Resultados muito semelhantes ao que encontramos em noss analise.

Na edicdo de Agosto de 2011 da GQ, é feita uma chamada de capa, em tom
jocoso, sobre como entrar numa relacdo por dinheiro. A reportagem foi intitulada “Ricas
mulheres. Case com uma e saia da crise” (p.80-82). No interior da revista, a reportagem

comega com outro titulo “O mundo ao contrario?”

1 visuaL activo

utilizando a prerrogativa, de que este tipo de estratégia

‘TRUQUES E POCGES MAGICAS PARA SE TRANSFORMAR NO HOMEM PERFEITO

era das mulheres. Num claro discurso sexista. Ou seja, o JUST
A GIGOLO

foco do relacionamento e da resolugdo do problema
estaria na questdo financeira e ndo no casamento, nos

sentimentos inerentes. Essa seria uma das poucas

justificacbes para o matriménio. O mesmo ocorre na
edicdo de Fevereiro de 2011 na GQ (Figura 7), com
“truques” e dicas para ser o perfeito “gigolo”. No
capitulo da seducdo e conquista foram muitos os artigos Figura 7 - GQ Fevereiro 2011, p.133
que publicaram formulas e dicas, e que fomentaram o

uso de técnicas que impedissem a mulher de permanecer na vida do leitor, ou seja, para

a conquista ndo se tornar num relacionamento (Figura 8). Intitulado “Apanha-me se

puderes”, a reportagem trata de estratégias de fuga de um relacionamento.
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O contetdo da Men’s Health distanciou-se um pouco deste carater jocoso face as
relagbes amorosas, acima assinalado. No caso das relacbes, os homens eram

encorajados a procurar aquelas que trariam

nnnnnnnnnnn

estabilidade, sendo-lhes apresentado quase que um

Apanha-me _
se puderes manual de como agradar e seduzir mulheres. Na capa

"“““' de Maio 2011, a publicacdo de um par pareceu

promover a ideia de estabilidade entre casais. Na

mesma edi¢cdo, uma pequeno artigo intitulado

“Divorcio, n&o!”(p.38), confirmou indicios do

carater mais conservador desta revista. Além disso,

ndo sdo propriamente raras as imagens de homens no
Figura 8 — GQ Julho 2011, p. 75 papel de pai, com destaque para o “Guia Estilo” de
Setembro de 2011 (Figura 9 - p.95-103), com uma

edicdo inteira para jovens pais com crian¢as de idades variadas, focada no tema
paternidade. Nessas imagens a mulher esta ausente, silenciada, o homem ¢

protagonista.No entanto, desempenha o papel de uma aparente paternidade ativa.

Por seu turno, na GQ, assuntos como paternidade e
familia s@o pouco abordados ou feitos de forma muito
discreta, excecdo feita na edicdo de Fevereiro/Marco e G:@’Sﬁ‘%ﬁw
Novembro de 2011.

Um tema comum as trés publicacdes foi a presenca
do “homem em agé@o”: 0 homem no mundo do trabalho, no
desporto ou relacionando a performance deste a nivel

sexual. Na edi¢do de Janeiro de 2011 da GQ, o titulo da

reportagem “Nascidos para correr”, faz uma forte alusdo a )
) o - Figura 9- MH Setembro 2011, p.95
forca do corpo masculino e a sua virilidade, agilidade e

poder, como algo naturalizado.

As trés revistas em analise possuiam também uma secdo destinada a tracar perfis
de homens de sucesso. Apresentaram a biografia dos seus trajetos de vida e permitiram-
Ihes que falassem abertamente de sexo, mas também de sentimentos e fragilidades. O
que tornou essa secao interessante foi o fato de, com frequéncia, os biografados serem
homens com relacdes afetivas estaveis e que demonstravam sempre um esfor¢co em

agradar as esposas, tanto sexualmente, como afetivamente. Como exemplo temos a
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reportagem com o piloto portugués Pedro Couceiro, que na entrevista intitulada
“Sempre a abrir” (p.113-119), abre o coracgdo sobre fama, sucesso, mulheres e desporto.
O que diverge de alguma forma de boa parte dos discursos proferidos, principalmente,
pela GQ e Maxmen.

Um outro fator recorrente nas revistas foi a estratégia de aliar o consumo ao
poder, a conquista e a seduc¢do. Artigos sobre livros, musica, carros importados, rel6gios
e acessorios, entre outros, ofereciam ao leitor as tendéncias em termos de consumo
elitista. Destacamos, neste caso, um encarte especial da edicdo de Janeiro da GQ
intitulado “Must Have”, com produtos ditos “basicos” mas que pressupunham um
elevado poder de compra. Esta tendéncia de associar consumo e poder, perpassa 0
conceito de mito enquanto ideologia defendida por Barthes (1993). Vem fomentar a
idealizagdo das pessoas que entendem que ao consumir determinados produtos/servigcos
serdo socialmente aceites e bem-sucedidas. Mais ainda: no caso dos discursos
veiculados pelas revistas selecionadas, soma-se a parcela sexualidade a esta equacéo,
deixando-se subentender que o elevado poder aquisitivo associado ao consumo de
classe tornara estes homens sexualmente mais interessantes e poderosos. Esta é uma
analise equivalente a construcdo teorica sobre a sociedade de consumo, defendida por
Baudrillard (2008): em que uma sensacao de felicidade e poder estdo interligados ao

consumo de certos produtos/objetos.

As revistas possuiam um papel que poderia designar-se de pedagdgico, dado o
tom dos seus discursos sugerindo tratarem-se manuais (Figura 10) de comportamento
masculino, através das suas secOes variadas, que abordam sexo, corpo, mulher,

transmitindo uma atmosfera que se aproxima a de um
Manual __
SAIBA COMO FAZER TUDO MELHOR

“consultério terapéutico” (Baptista, 2008). Numa
analise sumaria e geral, encontramos nas trés revistas

discursos que se assemelham a um verdadeiro

bombardeamento de informagbes sobre o corpo, com

cuidar dele, como usar as roupas certas, nas ocasides

certas e como seguir as tendéncias da moda. Fomentam

$< SAIBA COMO... FAZER UM PENTEADO A DON DRAPER

a ideia de um dispositivo mediatico (Foucault, 1999a).
Disciplinando e docilizando o chamado homem

R ] i Figura 10 - GQ Fevereiro 2011, p.31
contemporaneo. Dicas e formulas para melhorar o

desempenho, a frequéncia sexual, técnicas de conquistas, etc.. O que se estabelece nos
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discursos e nos temas publicados é que cuidar da aparéncia é considerada parte
integrante de uma masculinidade bem-sucedida. Estar em forma, andar na moda, usar
cosméticos e depilar-se tornaram-se praticas corriqueiras e heterossexuais, mas com

algumas diferencas pontuais:

- 1. A GQ d& especial atencdo ao uso de tecnologias, videojogos e discute

frequentemente sobre politica e mercado financeiro,

- 2. A Men’s Health tem o seu enfoque no corpo, nutricio e saude. E bem mais discreta
do que as restantes e com frequéncia aborda o tema familia.

- 3. A MaxMen explora temas em demasia, parece uma revista generalista com um tom
de pornogréfico. Acreditamos mesmo que esse tenha sido um do fatores de seu

encerramento e posterior reabertura com um objeto bem mais delimitado.

Nesta perspetiva, iremos realizar uma analise sumaria das estratégias
publicitarias, o que emerge dos temas discutidos e a sua estrutura de contetdos. Iremos
compor um quadro de andlise, fundamentado na compreensdo dos argumentos de cada
publicacdo. O nosso intuito é perceber quais os formatos e férmulas de cada titulo. Isto
como forma de a analise dos anuncios publicitarios encartados nas revistas ser a mais

aproximada dos simbolismos e estratégias que compdem as respetivas linhas editoriais.

6.5 As estratégias publicitarias.

A pluralizagdo do mercado editorial nos dias de hoje possibilita novas formas de
conceber as revistas masculinas, abrindo espaco para outros tipos de publicagbes. A
diversidade de titulos dirigidos ao publico masculino em circulagdo configura um
indicio de que o objetivo dessas publicacdes ndo é apenas publicitar e legitimar novos
estilos de vida e novas formas de experienciar as masculinidades. Parece-nos mais
importante associar esta nova ordem social a rétulos mercantilistas do que seria viver a
masculinidade. E inegavel, como mencionamos, que na atualidade as mensagens

divulgadas pelos media tém influéncia nos processos identitarios.

Nessa perspetiva, as revistas constroem uma narrativa em torno do consumo e da
identidade. Sobre isso Woodward (2012) advoga que a identidade é alicercada na
diferenca, que é evidenciada em relacdo aos sistemas classificatorios que fabricam

sistemas simbolicos promotores de exclusdo. Assim, tanto as diferencas quanto as
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identidades sdo construidas e ndo dadas e acabadas. Ao construir tal narrativa, as
revistas criam problemas e apresentam as solucées que justificam o consumo de certos
produtos. O mesmo ocorre com o discurso da sexualidade; veja-se como o desejo sexual
(problema) se confunde com o desejo pelos objetos (solucdo). E nesta premissa que a
publicidade exerce seu poder cultural: ao estabelecer uma aparente relagdo entre pessoas
e objetos (Giddens, 1995). Desta forma configuram-se os dois focos tematicos das
revistas: sexo (sexualidade) e consumo. Segundo Winship (1987), esse discurso em
torno do sexo foi uma das respostas comerciais as substanciais mudancas das relacdes
de género conquistadas pelos movimentos feministas, na segunda metade do século
passado. Ligado ao consumo e ao sexo, surge um terceiro topico: a beleza, que quando
“glorifica-se o aspeto fisico e a publicidade exalta o ideal de beleza, apresentando-se
como “cosmético da comunicacdo” (Lipovetsky, 1989: 252). Essa triade entre beleza,
sexo e consumo fomentou “ [...] discursos consumistas (que) dominaram facilmente a
discussdo sobre a sexualidade feminina.” (MacDonald 1995: 175), e que posteriormente

foram transferidas e adaptadas a realidade masculina.

Nesse contexto de adaptacdo de conteddo editorial, da linguagem e das
tematicas, a publicidade desenvolveu-se e as ideias para chegar ao publico-alvo tendem
a promover cada uma cada vez maior proximidade do consumidor. As revistas de estilo
de vida genericamente parecem ter unificado os anuncios publicitarios dos media
noticiosos. A ligacdo institucional entre a publicidade e o jornalismo promove uma
convivéncia entre dois tipos mensagens de massa, mas cada qual obedecendo a l6gicas
diferentes: a informacdo fomenta a discusséo da verdade e da realidade; ja a publicidade
responde a um principio de parcialidade, de prazer, de caréater ficcional (Rebelo 2002).
No entanto, em certas paginas das revistas de estilo de vida masculinas essas duas
I6gicas parecem confundir-se, e ndo fica claro o que realmente sdo dicas e o que €
diretamente persuasdao. Sdo paginas e paginas de dicas de moda e cuidado com o corpo
que parecem verdadeiros catadlogos de algumas marcas. As “publi-reportagens”,
“infommercials” ou “advertorials”, sdo “ [...] paginas pelas quais o anunciante paga,
como um anudncio, mas que sdo concebidas e desenhadas no mesmo estilo da parte
editorial da revista” (McKay 2005: 200). Dessa forma, as pecas publicitarias obtém um
“empréstimo” da credibilidade percebida na revista, bem como o0s anunciantes
encontram nas revistas a audiéncia desejada, por serem mais homogéneas em interesses

e demografia.
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As estratégias comerciais de uma revista atuam no sentido de criar uma
referéncia clara de um leitor ideal. Ou seja, com um perfil socioeconémico delimitado
do que seria o consumidor potencial da revista. Esse ser4 o norteador no processo de
producdo das noticias e serve como referéncia para o mercado publicitario. O
anunciante que deseja atingir determinado leitor em potencial anuncia na revista
pensada para receber o seu tipo de andncio. Essas publica¢gdes produzidas num mercado
cada vez mais fragmentado, procuram garantir um certo contingente de publico
especifico, uma forma de tornar a revista atraente para os anunciantes (Nixon, 1996)
que valorizam cada vez mais um consumidor personalizado, em detrimento dos meios
de massa. De igual modo procuram também direcionar a publicidade para estilos de

vida diferenciados.

Sean Nixon (1996), ao analisar a proliferacdo de publicagdes masculinas na Gra-
Bretanha e o surgimento do rétulo mediatico dedicado ao “novo homem”, associou tais
fendmenos ao desenvolvimento industrial de producdo em massa, a segmentacdo do
mercado consumidor em nichos mais atraentes para a publicidade. Foi assim que a

segmentacado se tornou central nas préaticas da publicidade contemporanea.

No ambito da estrutura das agéncias de comunicacdo, dois setores foram
primordiais para aperfeicoar esse processo de segmentacdo: o do planeamento de
campanha e o do planeamento de meios. Com a necessidade de dar a conhecer o target,
ambas sdo etapas fundamentais para se conhecer o objetivo de comunicagdo e do
publico a atingir, isto além de se conhecer os dados sobre o consumidor, antes de serem
trabalhados pelos departamentos de criacdo. Posteriormente adequa-se a campanha aos
melhores meios e veiculos de comunicacdo para atingir a audiéncia desejada. Esse
desenvolvimento, no mercado das pesquisas de audiéncia e perfil do consumidor, viriam
a afetar de forma crucial o mercado de revistas (Nixon, 1996). Segundo Nixon (1996),
as necessidades da publicidade acabaram por se refletir nas grandes editoras que, para
comunicarem com diferentes tipos de leitor e atrair investimentos publicitarios, criaram
propostas editoriais inovadoras. Entre elas as revistas masculinas de estilo de vida,
havendo assim, uma estreita relacdo entre as iniciativas do mercado editorial e a
industria publicitaria.

Nessa perspetiva, sentimos a necessidade de pormenorizar 0 uso dessas
estratégias comerciais em formatos especiais. A partir dos anos 90, a moda para homens
era 0 setor de publicidade que mais crescia nas revistas masculinas (Nixon, 1996).
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Sugira-se que é notdria a busca cada vez maior dos homens tendo em vista cuidados

estéticos, a moda e o rejuvenescimento. Diante do exposto, é imprescindivel perceber o

que é publicitado para os homens, antes mesmo de pensar da sua representacdo nos

anuncios publicitarios. Torna-se necessario encontrar dados sobre o que é veiculado

para o mercado masculino:

- Que setores? Moda? Estética? Carros? Na nossa analise quantitativa encontramos

dados que dividimos em 3 gréficos, separados por publicacdo. A publicidade veiculada

subdivididas em 13 (treze) variaveis:

Publicidade na Men's Health 2011

=

Publicidade na GQ Portugal 2011

4% 3%

6%

2%

Gréfico 5- Publicidade MH

9%

Graéfico 6- Publicidade GQ

= Moda
m Cosmeética/Estética
m Perfume
m Relogios/acessorios
® Nutrigdo/salde
= |nstitucional/media
m carros /Motas/relacionados
E Tecnologia
Bancos/seguros
m Desporto/ginasio
= Entretenimento
Bebidas
Outros

= Moda
m Cosmeética/Estética
m Perfume
B Relogios/acessorios
= Nutrigdo/salde
® |nstitucional/media
m carros /Motas/relacionados
E Tecnologia
Bancos/seguros
m Desporto/ginasio
= Entretenimento
Bebidas
Outros
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Publicidade na MaxMen 2011 = Moda

m Cosmeética/Estética

m Perfume

m Relogios/acessorios

® Nutrigdo/salde

m |nstitucional/media

m carros /Motas/relacionados

E Tecnologia
Bancos/seguros

H Desporto/ginésio

= Entretenimento
Bebidas

4% Outros

3% 1%

5%

Gréfico 7 — Publicidade MM

E possivel identificar nestes dados quantitativos que a moda se destaca nas trés
publicagdes. Esperavamos esses numeros devido ao carater formatado do “estilo” e do
direcionar de “conselhos de comportamento” com a disciplina (Foucault, 1979) do
modo de vestir, viver, usar o cabelo, etc.. Atente-se ao fato de um dado, ao longo da
analise, ter captado a nossa atencdo a saber: a grande quantidade de andncios de
relégios de pulso. Decidimos por isso criar numa variavel especifica, separada da
“moda”. Baudrillard (2004) argumentou sobre o “objeto e habitos: o reldgio de pulso”, e
destacou-o como objeto singular que “ [...] ajuda a nos apropriamos do tempo, perto de
nds, em nosso pulso, com uma regularidade de uma viscera” (Baudrillard, 2004: 107).
Além da sua portabilidade e do seu carater informativo (saber que horas sdo), com o
tempo, o relégio passou a ser considerado objeto de luxo, de destaque, e em alguns

casos, uma joia.

Face a isto, acreditamos que 0 consumo se torna num meio de privilegiar a
identidade social, o status do individuo. A identidade se alicerca também no consumo,
moldando-a de acordo com as “necessidades”, sejam estas de ordem material, social ou
simbdlica. Segundo Canclini, “Quando selecionamos os bens e nos apropriamos deles,
definimos o que consideramos publicamente valioso, bem como o modo como nos
integramos e nos distinguimos” (2001: 21). O significado que damos a certos objetos
deriva da capacidade de estes atuarem como indicadores de pertenca social e que
fomentam a aspiracdo a estar dentro de certos grupos. Slater (2002) pontuou que muitos

de bens de consumo sdo vistos como “posicionais” ou “relacionais”; o relégio tornou-se
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certamente um desses indicadores na contemporaneidade. As demais categorias
subdividem-se em produtos relacionados e tidos como pertencentes ao universo
masculino tais como: carros, tecnologia e bebidas, mas com pouca expressividade.
Existe uma forte propenséo para os anincios publicitarios relacionados com cuidados a
ter com o corpo e com o rosto. No entanto, consta-se a auséncia de andncios dirigidos a
pratica de desporto/ida ao ginasio, principalmente na Men’s Health que trata

frequentemente de saude e nutrig&o.

Nessa perspetiva e com o intuito de evitar a saturacdo, fomentar o consumo e
captar a atengdo, o processo publicitario e seus envolvidos buscam solucdes alternativas
que contribuam para uma maior eficacia da comunicacdo comercial. Assim, além de a
peca impressa tradicional, desvinculada dos conteldos noticiosos das revistas, o
andncio tradicional também deu lugar a uma série de novos formatos e seus
desdobramentos. Esses novos apelos para chamar atengcdo do publico-leitor vdo desde
aos campos tateis, aromas, amostras gratuitas, encartes, capas falsas, etc, a que se
somam patrocinios, concursos e promocdes variadas. Na tabela abaixo poderemos

verificar os dados em detalhe:

Formatos
Especiais GQ Portugal Men's Health Maxmen
Encarte especial Must
Janeiro Have
Oferta de garrafa fitness
Fevereiro e 1/2 capa
falsa publicidade da
Marco Jamesson
Eurecin com | Eurecin com amostra /H&S amostra/
Campanha Eurecin com [ amostra Axe com capa falsa (pagina dupla)
Abril amostra gratuita gratuita e fragrancia na publicidade interna
Campanha Adidas com
marcador para sua Oferta desodorizante nivea
Maio publicidade miniatura na capa
Junho
Oferta de 6culos de sol
Julho Sunplanet
Nivea com
Campanha nivea com amostra
Agosto amostra gratuita gratuita
Setembro
Outubro | Oferta de headphones
Novembro
Dezembro Encarte swatch

Tabela 3- Formatos Especiais encontrados nas revistas
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Os dados encontrados ndo serdo objeto de andlise, pois ndo configuram
representacOes de género. Trata-se de estratégias comerciais com o intuito de chamar a
atencdo do leitor nas bancas de revista. O préximo capitulo configura-se como o ponto
essencial desta investigacdo, 0 momento da analise qualitativa e quantitativa em si.
Através da andlise dos anuncios veiculados na revista pretendemos compor o cenario
que fomenta uma cultura visual da representacdo dos homens e das masculinidades nas

revistas selecionadas.
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PARTE IV

OS HOMENS NA PUBLICIDADE
PORTUGUESA
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Capitulo VI1I-As representagdes masculinas na publicidade Portuguesa

Apos reflexdo aprofundada em torno dos conceitos teéricos de “género”,
“masculinidade” e “publicidade”, atingimos 0 momento destinado a fomentar e debater
0 enquadramento metodolégico que sustenta a pesquisa, de resto ja anteriormente
apresentado nas suas linhas gerais. Assim, e em coeréncia com o gque ja mencionaramos,
optamos por uma metodologia de analise de conteddo com uma dupla natureza:
quantitativa e qualitativa. Esta via, especialmente rica e abrangente em termos
metodoldgicos, permite uma visdo mais aprofundada e completa do tema geral de
estudo e da problematica especifica que € aqui suscitada. Em concreto, neste Gltimo
capitulo, apresentaremos os resultados decorrentes da analise da amostra divididos em
duas partes. Na primeira discorreremos sobre algumas respostas decorrentes das
analises de conteddo, tanto quantitativas como qualitativas, associadas de forma
transversal a um olhar sobre a cultura visual sugerida nos anuncios publicitarios
veiculados nas revistas masculinas de estilo de vida Men’s Health, GQ Portugal e
Maxmen. J& na segunda parte iremos centrar-nos na leitura de uma cultura visual
fomentada nessas revistas sobre 0 homem e as suas masculinidades, privilegiando aqui

sobretudo uma analise qualitativa.

Para suportar esta estratégia metodoldgica, foram concebidas categorias que
descrevem padrdes visuais identificados através de caracteristicas de a¢do que surgiram

na encenacdo publicitéria, logo no primeiro momento da analise.

Por fim, importa sublinhar que esta pesquisa foi desenvolvida com base numa
amostra de conveniéncia. A intencdo foi a de construir uma amostra teoricamente
sustentada que fosse representativa das masculinidades presentes nos contextos
estudados. Dada a natureza quantitativa e qualitativa do estudo e seu recorte temporal, a
amostra em causa ndo pretende representar a pluralidade das masculinidades presentes
no contexto portugués na sua generalidade. Procurou-se antes que ela fosse expressiva
destas representacbes nas revistas selecionadas no ano de 2011 Nesta perspetiva,
interessa referir a existéncia de duas etapas distintas no processo de investigagéo: a

etapa preliminar e a etapa de desenvolvimento.
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A. Etapa preliminar:

O objetivo principal desta etapa foi o de elaborar uma fundamentagéo teérica do
objeto de estudo, apresentado nos capitulos anteriores, para determinar a amostra de
analise. Houve também o intuito de recolher o material selecionado, 0s anuncios
publicitarios das revistas de estilo de vida masculina Men's Health, GQ Portugal e
Maxmen, no ano de 2011. Acresce por fim a definicho da operacionalizacdo da
pesquisa. Uma vez recolhido o material de analise na sua totalidade, tivemos ainda em

conta critérios para excluir anincios a saber:

- Anancios repetidos;

- Anlncios de promocao institucional e interna (do grupo a que cada revista pertencia);
- Encartes promocionais e que utilizavam apenas “info-comerciais”;

- Repeticbes de anuncios em formatos diferentes, privilegiando os formatos completos
(por exemplo, se existe 0 mesmo anlncio numa pagina e em paginas duplas, entdo

privilegiamos a pagina dupla).

Deste modo, foram analisados 257 anuncios publicitarios a partir dos postulados
tedricos que estdo ancorando a esta pesquisa e que foram elencados através dos
objetivos tragcados para a investigacdo. De acordo com Leeuwen e Jewitt (2007), as
unidades visuais/verbais de significado, que sdo o objeto da andalise de conteudo,
definem-se pelo meio (os media) em que sdo produzidas como isolaveis, autocontidas
ou separadas. Quer isto dizer que as categorias de conteudo (visual) devem ser definidas
explicitamente, sem ambiguidade e empregues de forma consistente para a variedade de
evidéncias significativas que séo relevantes para o estudo (Leeuwen; Jewitt, 2007).

Na defini¢do das categorias levamos em conta alguns temas:
1 O género e suas representacoes (com enfoque nas representacdes masculinas),
2. As caracteristicas visuais do personagem,
3. Os elementos textuais,
4. As cores dominantes,

5. Os textos.
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B. Etapa de desenvolvimento

A etapa designada de desenvolvimento é dominada pela operacionalizacdo da
pesquisa em si. Neste ambito, e com vista a analise de dados de pesquisa, quer de cunho
qualitativo quer quantitativo, recorremos ao software ATLAS.TI. Tanto ao nivel da
classificacdo como da quantificacdo, a analise apoiou-se em critérios rigorosos, quer na
escolha das caracteristicas a analisar, quer na distribuicdo das unidades de registo, de
modo a obter 0s elementos necessarios para responder as perguntas de investigacao e as
hipGteses propostas tais como:

- Determinar se entre as imagens dos andncios publicitarios se retratam modelos
masculinos ou femininos, algo passivel de confirmacdo por via da simples observagédo
das imagens. Mais dificil ja se revela verificar que tipo de homens e mulheres sdo
apresentados, as suas caracteristicas, expressdes e acdes. Este aspeto, bem mais
complexo, torna-se um desafio se ndo dispomos de nenhum dispositivo metodoldgico
dito “facilitador”. Neste sentido, optou-se por analisar cada uma das imagens, tentando
integrar as suas caracteristicas préprias, visualidades e textualidades na grelha de analise
(vide Anexo I).

O enquadramento no dominio da Cultura Visual, teoria da imagem e dos estudos
do género, ao nosso ver, preocupa-se ndo s6 com a intensidade e frequéncia de certos
fendmenos, mas também com a forma como esses indicadores sdo representados e

inscritos na imagem e no dispositivo publicitario de forma geral.

A necessidade de determinar itens de andlise e parametros norteadores de como
olhar e do que olhar na imagem funda-se na necessidade de conhecer pontos de

convergéncia e divergéncia nos varios tipos de homem, aqui objeto de estudo.

Identificar tracos prevalecentes e fomentar uma discussao tendo como pano de
fundo os estudos de género, resulta de uma pesquisa aturada de autores que trabalharam
a temética de genero associada aos media e a publicidade (j& anteriormente
apresentada). Na prética a grelha de analise, equivalente aos critérios que orientaram a
escolha de variaveis a aplicar na amostra da pesquisa, resulta de reflexdes sobre
impressdes nossas, aliadas as perspetivas de diversos estudiosos do campo de analise
das imagens de mulheres e homens nos media (Rey, 1994; Nixon, 1996, Jackson,
Stevenson e Brooks, 2001; Mota-Ribeiro, 2005; Plaza 2005, Verissimo, 2008).
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A primeira leitura que fizemos do universo de amostra foi essencialmente de
carater exploratério, para se identificarem elementos e conhecerem personagens,
caracteristicas e cenarios. Posteriormente partimos para a andlise quantitativa e
qualitativa do contetdo, desenvolvidos com base na grelha (vide Anexo 1), que também
ja possui alguns vislumbres da cultura visual dos andincios. E pertinente relembrar que a
Cultura Visual esta associada a tendéncia de visualizar a existéncia, com a centralidade
no olhar e na visualidade, e portanto, no entendimento e representacdo da realidade. Por
fim, houve que refletir sobre os padrdes e categorias de representacdo das
masculinidades que surgiram nas encenac¢des publicitarias e que nos descrevem uma

cultura visual sobre o masculino representado nos media.

Parte 1 — Analise quantitativa e qualitativa do universo da amostra
7.1 Personagens das revistas portuguesas de estilo de vida e suas caracteristicas

Uma primeira leitura sistematizada, orientada para a componente visual das
imagens nas revistas portuguesas de estilo de vida, permitiu-nos estabelecer uma relacéo
direta entre os personagens ai presentes (e por vezes, ausentes) e a Composicdo
encenada. A construcdo de uma grelha de andlise (vide Anexo I), fundada nesse
primeiro olhar, nos permitiu encontrar tracos predominantes e caracteristicas que
estruturam a forma e os critérios através dos quais o homem € representado na
publicidade. Essas marcas funcionaram como variaveis de analise ao longo da pesquisa.
Serviram também para serem cruzadas com diversas ocorréncias e identificar demais
parametros que fomentaram a representacdo masculina nas revistas que compdem a
amostra. Neste contexto, por vezes um mesmo andncio pode ter sido analisado por
diferentes variaveis, podendo ocasionar mais do que uma variante da mesma familia
num mesmo anuncio. Concluimos referindo que para cada uma destas variaveis
utilizamos exemplos visuais ou tabelas da amostra de analise como forma de ilustrar e

fundamentar as nossas afirmacoes.

Nos pontos que se seguem a nossa intencdo foi a de avaliar a situagdo dos
personagens masculinos na publicidade portuguesa, atendendo as tipologias de
masculinidade empregues e & forma como o homem € representado. Este trabalho foi
suportado por uma analise quantitativa e fundamentado na abordagem qualitativa, tal

como ja mencionamos em relacdo as questdes metodoldgicas.
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A atividade de recolha envolveu a compra mensal, em banca, das trés
publicacbes selecionadas ao longo de todo o ano de 2011. Entendemos que a amostra
selecionada € significativa para a obtencdo dos dados suficientes para demosntrar
tendéncias sobre a forma como o homem e as masculinidades sdo representadas na

publicidade portuguesa.

Nessa etapa, realizamos uma andlise transversal, sustentada nas elaborac6es
tedricas sobre a andlise de conteldo (quantitativa e qualitativa) considerando/tendo
presente a ideia de cultura visual enquanto forma de compreensdo das relacGes
simbdlicas entre a masculinidade, género e publicidade. Segundo Hernandez (apud
Sardelich, 2006), ndo ha leitores e recetores de imagens, mas construtores e intérpretes
na medida em que a aproximacao € ativa e interativa com as experiéncias vividas pelo
sujeito no quotidiano. Tal implica dizer que cada analise depende do olhar de quem a
analisa. Os simbolismos e significados concebidos e compreendidos socialmente
dependem da normalizagdo de um conjunto de préticas sociais. Analisar 0s anincios
publicitarios a partir da abordagem cultural implicou considerar o ato de interpretacéo
como construcdo histérica, cultural e social, e, portanto, sujeito a interpretaces

multiplas e até divergentes em alguns casos.

Nesta linha revemo-nos no pensamento de Minayo (2000), que defendeu que as
representacfes sociais sdo leituras e interpretagdes da realidade. Nesta realidade estéo
referenciadas as relacdes dos sujeitos, comportamentos, discursos, a praxis, a cultura e o
universo simbélico dos implicados. Para Jodelet (1985) e Moscovici (2003) a origem
das representacdes sociais esta nas relagdes sociais, ou seja nas producdes coletivas que
operam entre o individual e o coletivo. Nesse sentido, 0 nosso primeiro foco de anélise é

0 personagem mas também o modo como este é construido.

7.1.1 Personagens

Desde as nossas indagacdes iniciais explicitdimos o interesse em entender quem
S30 0S personagens que surgem nas revistas e quais as suas caracteristicas implicitas no
modo como sdo retratados e representados nos media. Eis a raz&o para 0 nosso primeiro
olhar ter recaido sobre os personagens que surgem nos anuncios publicitarios. Em
relacdo a este topico, e tal como era esperado, verificou-se a predomindncia de

personagens masculinos, configurando 77% dos 282 personagens que perfazem a
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amostra no universo dos 257 anuncios analisados (Tabelal). Importa dizer que dos 257
anancios, 184 tém um ou varios personagens representados; apenas 73 ndo apresentam

qualquer personagem. A respeito dessa auséncia, falaremos mais a frente.

Beleza Celebri- Pessoa Sem
Género [Qnt. [ % | ideal | % dade | % |Comum| % [Animacdo| % | Visib. | %
Homem | 217 (77% 175(81% 20| 9% 14| 6% 2|1% 6|3%
Mulher 65 [ 23% 60 [ 92% 3| 5% 2|3% 0]0% 0]0%
Total 282 235 23 16 2

Tabela 1- Personagens versus Género versus Tipo de personagem

Verificou-se ainda que é maior o namero de personagens do que o nimero de
anuncios com homens presentes, algo que se deve a tendéncia para se utilizarem grupos
e, por vezes, casais. No entanto, o protagonismo do homem nos anincios é
inquestionavel. Em quase 68% das pecas em que surge, ele é retratado sozinho,
enquanto personagem principal; enquanto isso, a mulher aparece sozinha em apenas 3

ocorréncias (Tabela 2).

Homens e seus pares Qnt. %
Sozinho 125 67,93%
Sozinha 3 1,63%
Casal 29 15,76%
Grupo de homens 8 4,35%
Com grupo de mulheres 2 1,09%
Grupo Misto 11 5,98%
Com outro homem 6 3,26%
Totais 184

Tabela 2- Homens e seus pares

Este dado compreende-se em funcdo do publico-alvo, respaldado pelas
audiéncias que importa atingir. Este aspeto remete para a “autorrepresentacdo”
masculina (Barreto Januario, 2009): se antes a mulher vendia uma série consideravel de
produtos para todos os publicos, atualmente o homem quer-se ver representado. O uso
de celebridades e pessoas referéncia, tdo recorrente nas Ultimas décadas, parece ter
sofrido um declinio, cedendo ao predominio da beleza com os seus padrdes redutores. O
uso desse tipo de personalidades é normalmente associado a empatia do publico-alvo
com estas figuras publicas, capazes de influenciar diretamente decisdes de compra e a
simpatia pela marca. Talvez, esses nimeros podem ser justificados pela forte crise

financeira que a Europa vive na atualidade. Dos 23 anincios protagonizados por
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celebridades, apenas 7 recorreram ao testemunho de artistas como forma de reforgar
essa influéncia sobre o publico - sendo 5 deles artistas

FINALMENTE ENCONTREI l
UMA SOLUCAO PARA

\  ACABAR COM A QUEDA DE
1), CABELO E A CALVICIE.

portugueses (Figura 11). O contexto acabado de
descrever é distinto daquele que encontrdmos no
contelido editorial da revista Men’s Health: no que PSS '»\ e
respeita “as pessoas comuns”. Neste titulo verificava-se :
um enfoque sobre usos de pessoas comuns, cOmo que
para criar identificacdo/maior aproximacédo com o leitor.
Roy, Gammoh e Koh (2012) estudaram a eficacia
daquilo que designam por uso de “celebridades Figurall- MH Marco 2011, p.42
endossadoras” de certos produtos em campanhas de comunicacdo. Para 0s autores, este
tipo de celebridades relaciona-se com figuras que utilizam o seu reconhecimento na
esfera pablica para promoverem determinado bem de consumo. Estas figuras mediaticas
sdo conotadas com varios significados para o consumidor, oferecendo uma série de
tracos de personalidade, atitude e estilo de vida que se podem transferir para o produto
anunciado (McCracken, 1989). Tudo isto visa a identificacdo do recetor com essas

caracteristicas (Verissimo, 2008; Sampaio, 2003).

Além de modelos idealizados e celebridades, na nossa amostra também sugiram
representacfes de “pessoas comuns”. Na sociedade do espetaculo (Debord, 2003),
consolidada pelo império das imagens proporcionado pelos media, estes “protagonistas”
ganharam relevancia para 0 homem contemporaneo. Esse tipo de estratégia publicitaria
que recorre a personagens que sugerem situacdes comuns e personificadas pelo cidadéo
comum, é comumente empregue para gerar simpatia numa légica diferente da das
celebridades, como uma espécie de aspiracdo realista, reportando-se a ideais

“alcancaveis”.

No entanto o desejo e a aspiracdo a certos ideais de beleza reforcados pelos
media (Mota-Ribeiro, 2005; Verissimo, 2008; Wolf, 2009) tém influenciado novas
formas de perceber a masculinidade e a representacdo masculina nos media (Nixon,
1996; Forth, 2008), tanto mais se considerarmos que os ideais de beleza sé&o
prerrogativas humanas e ndo apenas femininas, como se defendia. Eco (1985) e Forth
(2008) advogaram que a modernidade afetou o mundo e a forma de viver a
masculinidade. Nesse sentido, constata-se (Tabela 1) que 89% dos homens e 92% das

mulheres retratados na publicidade destas revistas correspondem a padrdes socialmente
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idealizados de beleza. Mota-Ribeiro (2005) argumentou que “A nogdo de beleza ndo é
simples e presta-se a consideracfes de carater cultural.” (2005: 114). Assim, € possivel
afirmar que as imagens de homens e mulheres nestes andncios sdo manifestacdes
evidentes de ideais e padrfes de beleza socialmente construidos, com o intuito de
fomentar disciplina (Foucault, 1999a).

Além da beleza em geral, destacam-se outros dois pontos, associados ao “ideal
de aspiracdo” que as pessoas perseguem: por um lado a magreza das mulheres (Figura
12) e o corpo musculado dos homens por outro (Figura 13). De acordo com tais
arquétipos canonizados de beleza “[...] a mulher ideal esta frequentemente associado a
beleza do rosto ou a pureza de suas formas anatomicas [...] No homem ¢é valorizado o
aspeto fisico, sendo o peito e os ombros largos as partes mais destacadas e que
representam a metéafora do triunfo profissional e sucesso pessoal [...]” (Verissimo,
2008: 168).

Figura 12 — GQ, Junho 2011, p. 32

Figura 13 — MM, Fevereiro 2011, p. 117

Lipovetsky (1989) fundamentou estes padrdes no fendbmeno de investimento no
culto do corpo. Naomi Wolf (2009), no seu afamado The beauty mith, argumentou que a
beleza enquanto valor normativo foi construida socialmente. Para a autora tal
construcdo decorre de valores patriarcais, cujos seus contetdos, tanto discursivos como
imagéticos, tinham o intuito de reproduzir a sua propria hegemonia. A autora salientou
ainda que o culto da magreza feminina ndo se justifica apenas em nome da beleza da
mulher, da questdo estética; mas sim na sua obediéncia - sendo a dieta “o sedativo

politico” mais potente da historia da mulher (2009, 51-62). O excessivo investimento no

266



aspeto fisico, fomentado pelos diferentes meios de comunicacdo social e por alguns
setores sociais, tem por objetivo a dominagéo, aprisionando a mulher aos limites do seu
corpo. Susan Bordo (2003), ao questionar “qual a maior preocupacdo do mundo para as
mulheres” surpreendeu-se perante o fato de 50% das respostas obtidas referirem o “nao
engordar”. “Quanto mais numerosos foram os obstaculos legais e materiais vencidos
pelas mulheres, mais rigidas, pesadas e cruéis foram as imagens da beleza feminina a
nds impostas” (Wolf, 2009: 11).

Por outro lado, este processo de disciplinar o corpo (Foucault, 1979) néo
escraviza apenas as mulheres; o corpo masculino também tem desempenhado um
grande esforco para responder ao ideal de homem fundado na imagem de um corpo
musculoso, na sua performance social e sexual, e na velha discussdo sobre a
representacdo do tamanho do pénis (Pope, Phillips e Olivardia, 2000). Sob esta 6tica, 0s
autores em questdo afirmaram que os homens tém sacrificado aspetos importantes das
suas vidas na busca do corpo perfeito. Bourdieu (2005), ao discutir o corpo, afirmou que
0s homens tendem a mostrar-se insatisfeitos com as partes que consideram “pequenas”
na respetiva compleicdo fisica. Enquanto isso, nas prerrogativas universalizantes do
feminino, as criticas em relacdo ao seu corpo sdo dirigidas para as areas que lhe
parecem grandes demais. Assim como Wolf (2009), o autor acreditava que 0 processo
de dominacdo masculina - ou o patriarcado, como era designado por Wolf - tem o poder
de colocar as mulheres e homens num permanente estado de inseguranga em relacéo ao

aspeto fisico.

Segundo Wolf (2009), ao viver num estado de dependéncia simbdlica, as
mulheres existem atraveés do olhar dos outros como objetos recetivos, disponiveis.
Nesse contexto ser-se magra contribui para a ideia social do que é ser-se mulher; por
seu lado ser forte vai ao encontro do que € masculo, do que é ser-se homem. Neste
sentido, o homem também experiencia processo idéntico da sua propria relacdo de
dominacdo (Bourdieu, 2005), dai resultar a busca de um corpo musculado, forte assim

como a poténcia e a virilidade.

Outro aspeto a ponderar ao nivel das varidveis encontradas € o da juventude, um
eixo que nos chamou atencdo ao cruzarmos (Tabela 3) os dados de género e de faixa
etaria. Segundo Mota-Ribeiro que abordou a dimensdo feminina na publicidade *
afirma-se o ideal da juventude como contributo para a no¢do de beleza” (2005: 111).
N&o estamos trantando aqui o0 conceito de “juventude” proposto por Edgar Morin como

267



uma “classe de idade” (Morin, 2006), aqui é empregue a ideia alimentada pela
visualidade publicitaria da mulher entre os 20 e 30 anos (Mota-Ribeiro, 2005). Desta
forma constatou-se uma tendéncia para o recurso a homens jovens (25-35 anos) em
cerca de 61% das representacdes; enquanto isso, as mulheres tiveram maior
representatividade na mesma faixa etaria. A este aspeto acresce ainda uma forte
propensdo para o recurso a mulheres ainda mais jovens (18-24 anos), na casa dos 32%.
Estes elementos sugerem fortemente o papel de “chamariz” que as mulheres jovens

desempenham nestas pecas publicitarias.

Faixa etaria Homem-Ont.| % | Mulher-Qnt. | %
18-24 anos 40118% 21(32%
25-35 anos 132161% 32| 49%
36-45 anos 14| 6% 8|12%
46-55 anos 1 0% 1| 2%
56 ou mais 7| 3% 1 2%
Sem visibilidade 23111% 2| 3%
Totais 217 65

Tabela 3 — Faixa etaria

Os ideais de beleza seguem também padrdes estruturados no que respeita as
etnias. Foi possivel perceber uma forte participacdo nos anuncios de homens e mulheres
caucasianos. Mais de 90% (Tabela 4) dos homens e mulheres identificados eram
brancos, o que nos sugere um ideal de homem caucasiano, jovem, belo e de certa forma,
hegemonico. No que respeita aos estudos das masculinidades, este dado indica-nos o
que Connell (2005) concetualiza como masculinidades hegemdnicas (o homem branco)
em contraponto com as marginalizadas. Connell (2005) relembra como essa
marginalizacdo estd intimamente ligada as relagdes de poder que a masculinidade
hegemdnica exerce sobre demais formas de experienciar as masculinidades, em funcgéo
da classe social ou etnia. Estes dados concorrem mais uma vez para indiciar a
continuidade da hegemonia caucasiana. Como pontuou Hooks (2005) uma clara
representacdo de supremacia atrelada ao ideal capitalista.
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Etnia - Homem | Qnt. % Etnia - Mulher |Qnt. %
Caucasiano 197 [90,78% Caucasiana 61 | 93,85%
Negro 5 2,30% Negra 1 1,54%
Asiatico 2 0,92% Asiatica 0 0,00%
Mestigo 7 3% Mestica 3 4,6%
Impossivel dizer 6 2,76% | Impossivel dizer | 0 0,00%
Totais 217 65

Tabela 4 — Etnias

Chama-nos a atencao a discrepancia dos nimeros, devendo sublinhar-se que no
universo da amostra existem 7 homens mesticos e 5 negros, sendo que metade eram
modelos (Figura 15). Os demais sdo desportistas ligados ao futebol, basquete e ténis,
envoltos numa aura de protagonismo, fama e dinheiro, como é o caso de Tony Parker

(Figura 14), famoso jogador de bascketball norte-americano.

Retomando a afirmacdo de Connell (2005) “podem ser tipicos exemplos da
masculinidade hegemaonica, mas a fama e o dinheiro destes super astros ndo tém efeito
benéfico: eles ndo refletem uma autorizacdo social para os homens negros em geral”
(2005: 81). Estes, especificamente, acabam por escapar da marginalizacao social devido

a sua condicéo e status social, mas ndo devido a categoria étnica que integram.

TirreverdopdonInce 1820 b
®

@ Povneur
DOs RELGGIOS

Figura 14 — GQ Abril 2011, p. 32

No que respeita as representaces das posturas
corpdreas, a maioria dos homens aparece de frente, de
corpo inteiro ou em plano médio. Tais posturas sdo

comumente utilizadas para andncios de moda e estética

em que se da énfase ao corpo e ndo ao rosto; a

identidade do sujeito caracteriza-se pelo close-up em  Figura 16 - GQ Maio 2011, p.36

269



16% da amostra. O recorte do close-up estd em geral associado a anuncios de

cosmeéticos para o rosto (Figura 16). Por fim, poucas sao as referéncias de anincios com

0 homem de costas. O ato de estar de costas, transmite uma ideia de fragilidade,

inseguranga, vulnerabilidade e por isso mesmo sua ocorréncia é diminuta.

Postura Corpoérea Homem -Ont. % Mulher -Qnt. %

Frontal (Corpo inteiro) 79 36% 30 46%

Lateral 26 12% 11 17%

De costas 14 6% 9 14%

Plano médio 57 26% 11 17%

Close-up 35 16% 6%

Sem visibilidade 6 3% 0 0%
Totais 217 65

Tabela 5 — Postura Corporea versus Género

7.1.2 Tipos de corpos representados

Além de saber como o0s personagens sdao apresentados fisicamente, importa

averiguar também de que modo 0s seus corpos sao retratados e como se comportam

nessas representacdes, tudo isto tendo em conta os ideais de beleza especificos aqui

promovidos. Sobre a apari¢do do corpo nesses anuncios identificamos alguns elementos

que, inicialmente nos impressionaram:

- Cerca de 90% dos homens e 84 % das mulheres estavam vestidos (Tabela 6). Apesar

do recorrente emprego de mulheres seminuas no conteludo editorial das revistas, o

mesmo ndo se repete nos anuncios. Os homens mantém uma certa “imagem imaculada”

do corpo. Isto indicia algum cuidado com a exposi¢do do corpo masculino. Segundo

Verissimo (2008) esse tipo de resultado “demonstra-nos que a nudez continua a ser um

tabu, e mesmo na publicidade destinada a promover produtos de tratamento corporal,
este recurso € limitado” (2008: 174).

Corpo Homem Qnt. % | MulherQnt. | %
Nu/Nua 1 0,45% 2 2,7%
Seminu/Seminua 21 9,65% 10 13,3%
Vestido/Vestida 195 90% 63 84%
Totais 217 75

Tabela 6- Tipo de Corpo
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Nota-se que as mulheres tendem a
aparecer mais despidas do que 0s homens,
inclusivamente em ambientes em que nao
faz nenhum sentido (Figura 17). Na peca
publicitaria da marca Hugo Boss dois
homens bem vestidos parecem ostentar o
“trofeu” que representa a mulher seminua,

de saltos, numa clara objetivagdo do

Figura 17 — GQ Fevereiro 2011 pp. 1-2

corpo feminino (Mota-ribeiro, 2005,

Verissimo, 2008). Homens brancos, jovens, (aparentemente) ricos que possuem uma

mulher bonita, condizente com os padrdes de beleza vigentes, personificando um mero

“enfeite” — do nosso ponto de vista constitui uma clara representacdo de poder e

dominacdo masculina.

As poucas ocorréncias em que surgiram mulheres e homens nus ou seminus

estdo relacionadas essencialmente com as areas da moda, perfumaria e tratamentos

estéticos (Tabela 7). Essas representacGes fomentam uma cultura visual do masculino

associado a virilidade, acentuando o homem musculado e forte, como ja se constatou

anteriormente na Figura 13.

Corpo Seminu Nu
Homem | Mulher | Homem Mulher

Moda 8 6 0 0
Perfume 6 2 0 0
Tecnologia 0 2 0 0
Cosmeética/ estética 6 0 1 1
Qutros 0 0 1 1
Totais 20 10 2 2

Tabela 7 - Tipo de corpo versus mercado

Figura 18- MH Novembro 2011,
p. 44

No &mbito da moda, os anincios que surgiram
eram sobretudo de roupas intimas masculinas que,
devido ao produto, justificam a representacdo de um
corpo despido, com 0s anuncios de roupa interior
masculina (Figura 18), envolvendo uma forte
representacdo do corpo trabalhado, musculoso e com

énfase no plano americano (mostra o personagem da
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cintura ou joelhos para cima) que da énfase ao corpo e ndo ao rosto ou a identidade da

pessoa.

7.1.3 As inscricdes corpdreas: tatuagens e adornos

O ato de esculpir e modelar o corpo, ndo estdo apenas endossados pelo saber
médico no processo de embelezamento do corpo (Le Breton, 2009). Pelo saber que
transforma corpos pautados por modelos ideais de beleza (Wolf, 2009). Featherstone
(1995) referiu-se ao quanto a experiéncia estética domina o quotidiano dos individuos,
conferindo-lhes sentido e possibilitando a autoexpresséo e a constru¢do de um estilo de
vida. Afirmadmos em momentos anteriores que estes estilos de vida e expressdes de
atitude, protesto ou embelezamento se exprimem também nas tatuagens e adornos,
formas de se sedimentarem pertencas (seja a uma classe social ou a um grupo) mas
igualmente de alguém se tornar mais atraente aos olhos dos outros. Bourdieu (2007) ao
discutir “gosto” e a ideia de “destin¢do” argumenta que bens de consumo e produtos
recebem significacdes de pertencimento, se tornam meios de significar caracteristicas
que se entendem como comuns a um determinado grupo ou classe. O mesmo ocorre
com as tatuagens e adornos Esse tipo de expressdo que acabamos de mencionar foi
igualmente encontrado nas encenagdes analisadas, se bem que em nimero bem mais

reduzido do que o expetavel.

O uso das tatuagens promove aos que a usam uma ideia de juventude ou atitude,
pertenca. Apenas trés anincios demonstravam nos seus personagens essas inscri¢oes
(Le Breton, 2009). No anuncio da Swatch (Figura 19), a tatuagem no braco do modelo
transmite a ideia de juventude com uma dose de rebeldia, e exprime também uma
finalidade estética. No caso da Dockers (Figura 20), 0 modelo, aparentemente um pouco
mais velho do que o anterior, exibe o0 seu corpo como suporte de demonstracdo do
produto, tal como o texto enuncia: “ Cada arranh&o, ruga e cicatriz conta a historia de
um homem?”. A frase parece-nos promover a ideia de que o homem € o que ele faz; o
Sseu corpo conta a histdria da sua vida através das marcas dos tempos, das suas escolhas.
E a tatuagem é uma dessas escolhas, ela ganha algum destaque na imagem, capta a
atencdo. Aliando-se ao discurso, ela fomenta uma ideia de atitude e pertenca a certos
grupos (Sabino, 2004).
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Figura 20- GQ Fevereiro 2011, p.23
Figura 19- GQ Abril 2011, p.23

Ainda no contexto do embelezamento do corpo, os adornos exprimem também a
identidade das pessoas e podem indicar posi¢do social, ocupagdo ou pertenca social
(Armoni, 2007; Durand, 1988; Lipovetsky, 1989; 2004). Repare-se como as campanhas
analisadas que utilizaram adornos masculinos também foram escassas, alinhando-se
todas elas para a promocéo do consumo desses produtos. Nesse sentido, a campanha da
Eugénio Campos fomentava a ideia de pertenca a um status social, por se tratar de joias,
produtos envolvendo um elevado poder aquisitivo do lado do consumidor. Segundo
Giddens (2001a), em nome da necessidade individual de afirmacdo e autoexpressao
identitaria usamos este tipo de produto como veiculo de mensagens individuais acerca
de nés mesmos, neste caso relacionados com a pertenca a classe sociais ou gostos

refinados. E interessante notar que estes anincios utilizam duas estratégias diferentes:

Figura 21- MM Janeiro 2011, p. 67 Figura 22- MM Fevereiro 2011, p.15

No primeiro (Figura 21), o homem é o personagem principal e utilizador do

produto. No segundo (Figura 22), surge apenas um fragmento de homem, a médo e o
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pulso, mas a mulher é a protagonista (a personagem se integra na categoria das
chamadas celebridades, por se tratar de uma famosa apresentadora de programas de
televisdo especialmente populares). Um protagonismo disfarcado, na verdade, coloca o
espetador na encenagdo. Como se aquela méo pertencesse a ele. Importa dizer que por
se tratar de Fevereiro, més em que se comemora o dia de S&o Valentim, os anincios tém
por objetivo estimular o consumo no sentido de se presentear a companheira, esposa,
namorada. Dessa forma, é justificada a presenca da mulher em vez de uma

autorrepresentacdo masculina.

O uso rarefeito de tatuagens e adornos poderd indiciar um cenario ainda
cauteloso e de certa forma desconfiado relativamente a utilizacdo de inscricbes
corporais que durante muito tempo foram objeto de estigmas, mas também pelo fato de
anéis, pulseiras e colares se integrarem mais naturalmente no universo feminino. Apesar
de fomentarem uma ideia de pertenca e diferenciacdo, ainda que de forma mais sutil, o
processo criativo nesses casos ainda se preocupa com o distanciamento de linguagens e
cddigos que possam andar ligados a “coisas de mulher” ou que possam gerar algum tipo
de aversdo, desconfianca. Segundo Verissimo (2008) essa estratégia de ndo associar a
marca ou produto a inscri¢des e adornos, tais como as tatuagens e 0s piercings, pode ser
explicada pela preocupacdo em ndo trazer consequéncias negativas ligadas a
estere6tipos vigentes (2008: 180). Afinal os “gostos” inclusive numa ideia de distin¢ao
sdo socialmente construidos como advogou Bourdieu (2007). Nas imagens ndo foi
identificado qualquer piercing, objeto muito utilizado na indUstria da moda e por grupos

jovens.

7.1.4 Personagens e papéis desempenhados

Depois de identificar as caracteristicas que compdem as representacfes de
género (com um maior enfoque no masculino), a proposta principal desta investigacao,
coube-nos perceber os papéis que 0s homens desempenharam nesses anincios. Os mais
recorrentes sdo 0s homens:1 Urbanos; 2.Desportistas; 3.Executivo; 4. Fashion; 5.0 pai

é um papel que aparece de forma mais diminuta.

O papel mais consolidado é o do “homem urbano”, que preferimos denominar de
“urbanita”, termo cunhado por Maria Stella Bresciani (1996:47). O urbanita compartilha

de um imaginario concebido no interior do espaco urbano, comum aos demais
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habitantes de cidades, em especial nas grandes metropoles. Segundo a autora é um perfil
caracteristico do homem moderno que ocupa 0s espacos urbanos (1996:46-49). Confere
uma ideia de pertenca social a um espaco, associando-se-lhe uma série de caracteristicas
tais como moderno, atual, contemporaneo. Representa uma atitude e um estilo de vida.
Desta forma, notamos que o urbanita corresponde a 43% dos personagens masculinos
presentes nos anuncios (Tabela 9).

Reconhece-se também algum destaque ao “desportista” (20%), um homem ativo,
forte e que possui poder e notoriedade. Sublinhe-se que o desporto foi socialmente
associado a critérios naturalizados nas questfes de género. E tendo como componente
dominante a forca, agilidade e rapidez, e como atividades secundarias a graca, leveza e
precisdo. Desta forma, foram concebidas as atividades ligadas aos desportos masculinos
e desportos femininos (Gongalves, 1998). No imaginario social coletivo, a ideia de
conquistas e sucesso estdo habitualmente associadas a velocidade, agilidade, forca e
resisténcia e, por conseguinte, a0 homem. A mulher ficou enquadrada em marcas como
a graca, a leveza ou a beleza. Nesta perspetiva, o desporto assim definido veio a
favorecer a dominagdo dos homens e colaborou para a construcdo social de uma
hegemonia masculina. E justamente por isso ndo raro é encontrar a associacdo da
masculinidade patriarcal a celebridades desportivas ou encenagcfes nesse ambito da
atividade fisica.

Personagens e Papéis Desempenhados Qnt %
Urbanita 93| 43%
Fashion 28| 13%
Executivo 46| 21%
Pai 2 1%
Cagcador 1 0%
Desportista 451 27%
Homem Cosmetizado 2 1%

Tabela 9 -Personagens versus Papéis desempenhados

Figura 23 — GQ Fevereiro 2011, p. 10 Figura 24 - GQ Fevereiro 2011, p.12
275



Outro papel que obteve notoriedade foi o do “homem executivo”, de fato, com
uma imagem cuidada e fortemente associada a hegemonia (Figura 23), a cargos de
chefia e de dominagdo masculina (Bourdieu, 2005). De maneira diminuta o “homem
fashion” (Figura 24), com vestuérios mais ousados e modernos aproxima-se do homem
executivo no que respeita 0 vestuario (no caso do homem executivo ressaltam os fatos
de bom corte e a medida) a ideia de pertenca e diferenciacdo social, em que a moda
funciona como veiculo através do qual cada um exibe 0s seus gostos e valores (Banister
e Hogg, 2004). Trata-se de uma “cultura das aparéncias” (Roche, 2007) que enfatiza a
individualidade, sendo o elemento estético uma manifestacdo da preocupacdo do
individuo para consigo mesmo. Segundo o historiador francés Daniel Roche (2007)

“A cultura das aparéncias é a principio uma ordem. Para chegar nela é preciso aprender

uma linguagem que autorize a comunica¢do num dominio estranho, e por isso mesmo

mobilizador do imaginario, onde o espiritual e o material se misturam com particular
forca. Ai, o mental se faz corpo, ai o corpo individualizado expde as transcri¢des

fugazes da personalidade, ai a roupa valoriza as correspondéncias subterraneas da
matéria e do espirito” (Roche, 2007: 485)

De entre demais papéis que surgiram, timidamente,

expocosméfica
nas encenacdes destacam-se os ligados a paternidade e a 1610 g .
r gt
. . .. “ . ~ 2011
uma prerrogativa tida como feminina, “a cosmetizagéo g wl

masculina” (Barreto Januario, 2009), o que indicia uma
despreocupacdo para com o tema “familia” e uma

dificuldade em aceitar algumas formas plurais em se

experienciar a masculinidade. No anlncio da

expocosmética (Figura 25), a ideia é vender esta ';igflrg 25 - MM Margo 2011,
pluralidade: além da mulher que surge como elemento .

destacado na imagem, é possivel visualizar um casal mais idoso, no qual o0 homem tem
rolos nos cabelos. Ao lado, uma familia mais jovem, em que 0 homem usa uma mascara
de rosto e uma toalha na cabeca. A estratégia € fomentar o uso generalizado de
tratamentos e produtos estéticos por toda a familia. Nesses mesmos anuncios é possivel
notar mais duas questdes fortemente presentes: 1. A heterossexualidade dos
personagens (ja que eles estdo abracados as suas esposas); 2. O tema “familia”
geralmente é usado no caso de uma real necessidade associacdo com o produto (Figura

25 e 27)
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7.1.2 Os cenarios representados

Neste topico vamos explicitar o uso (ou falta) dos cenarios onde decorrem as
encenacdes publicitarias Assim, encontramos trés representacbes principais que
compbem a imagem. Em 32% dos andncios (Tabela 10) encontramos fundos chapados
com cores diversas e que denominamos “sem cenario”. Esta € uma estratégia recorrente
na publicidade quando o intuito é o de conferir destaque ao produto ou aos personagens
(Sampaio, 1996). Trata-se do simples uso da técnica de Still-life a que nos referimos em
capitulos anteriores. O uso de cores monocromaticas auxiliam a criar identificagdo e
podem causar sensagdes diversas no espectador. Iremos discutir o uso das cores no

préximo ponto.

Cenario Qnt. %
Publico 132 51,5%
Doméstico — Casa 23 8,5%
Privado 20 8%
Sem cenario 82 32%
Totais 257 100,00%

Tabela 10 — Cenério

Nas nossas leituras iniciais dos anincios encontramos, de forma recorrente, dois
cenarios principais: o publico e o privado, sendo que a este Ultimo chamamos de
doméstico. Tal escolha encontra seu enquadramento na discussdo do tema por Okin
(2008), ja tratada em capitulos anteriores. Para o feminismo da diferenga, o poder
concentra-se na esfera publica e é justamente nessa polaridade que se encontra a origem
da subordinacdo das mulheres (Carvalho, 1998). Ao ignorar-se a natureza politica da
familia, a relevancia da justica na vida pessoal, é possivel vislumbrar resultados que
estdo diretamente associados a préaticas e teorias patriarcais fomentadas num passado
préximo, que tem sérias consequéncias praticas experienciadas (principalmente pelas

mulheres) nas desigualdades de género.

Entre os elementos que exteriorizam de forma mais acentuada essas
desigualdades nos dias de hoje destaca-se a divisdo do trabalho e do espaco publico. Os
homens ainda surgem associados as ocupacdes da esfera da vida econdmica, publica e
politica. Ja as mulheres seriam responsaveis pelas ocupacfes da esfera privada da
domesticidade e reproducdo, isto apesar das conquistas nos espacos publicos e no
mercado de trabalho. Esse cenario ja se modificou expressivamente na vida quotidiana

com a luta feminista, no entanto nas representacfes sociais sugere-se ainda 0 homem na
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esfera plblica.E possivel verificar na tabela 10 que do universo de amostra 51,5% dos
anancios retratam o homem publico. As encenagfes privadas equivalem a apenas 8 %
na esfera doméstica propriamente dita e 8% no local de trabalho que, apesar de se tratar
de um local privado, se inclui na nossa divisdo como privado (ndo-doméstico) - mas de
forma ideoldgica pode ser entendido como publico. Se excluissemos 0s anuncios “sem
cenario” e atrelarmos os espacos de trabalho ao publico, 0os nUmeros corresponderiam a

aproximadamente 95% no publico, a apenas 5% do doméstico.

Esses resultados indicam uma forte representacdo do homem pertencendo a

esfera puablica, ativo, politicamente participativo, /
v

For

trabalhador. Apesar de estarmos falando de anuncios
veiculados num universo masculino, questionamo-nos
acerca de onde se encontram as pluralidades. Onde estdo
0s homens no papel de cuidadores? O interessante é notar

que, na sua maioria, 0Ss espacos privados estdo

relacionados com o tipo de produto. Por exemplo, no
anuncio da Nivea (Figura 26) € expectavel tratar-se de um

Figura 26-

Q Agosto 2011, p.20
quarto de banho por se estar a publicitar um produto

cosmético pos-barba, o que justifica a representacdo da vida privada. Outro dado
interessante é que nessas pecas publicitarias, sdo deixadas pistas da presenca do homem
(o reldgio, a toalha, as chaves). Ou seja, ha indicios que ele esta ali, mas ndo aparece.
Tal sugere-nos a ideia de uma fuga desse tipo de cenario, exprimindo que o homem nao
pertence a esse espaco, Ou Seja, ja tratou da sua higiene e ja se retirou daquele

compartimento. N&o precisa ser exposto.

Cenarios dos anincios Qnt. %
Casa — Banheiro 5 2,86%
Casa- Sala 4 1,71%
Casa- Cozinha 1 1,14%
Casa — Omisso 4 2,29%
Local trabalho 8 4,57%
Urbano (rua/cidade) 132 75,43%
Paisagens/Natureza 18 10,29%
Maritimo 3 1,71%

Tabela 11 - Cenarios especificados
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7.1.3 As cores dominantes

As cores presentes na encenacao publicitaria podem dizer muito a respeito do
publico, do objetivo do andncio, das sensacdes que se desejam do publico-alvo. Farina
(1982), discorreu sobre as suas influéncias nos seres humanos. Através de uma analise
do mercado de atuacdo dos andncios em funcdo das cores, concluimos que atrelada a
percecd0 humana, a cor ocupa uma importante posi¢do no processo de comunicagdo
visual. Segundo Farina as cores podem estimular determinados comportamentos.
Entretanto, o autor alerta para o fato de ser errado associar determinado significado a
uma cor, pois ele ira variar de acordo com a cultura e o simbolismo socialmente

atribuidos.

Neste sentido, a preferéncia por cores muda de acordo com a moda, geografia,
situacdo econdmica, entre outros fatores (Farina,1982; Guimardes;2003; Pedrosa, 2003),
para além de depender também de area de aplicacdo. Desta forma, foi possivel afirmar
que a cor pode ser entendida como uma informacdo visual causada por um estimulo
fisico, percebida pelos olhos e descodificada pelo cérebro (Farina, 1982). Pode-se
compreender a cor como um dos elementos da sintaxe da linguagem visual; seria
impossivel ler o discurso proferido por uma determinada imagem sem entender todos 0s

seus elementos. De entre eles a cor consiste num dos elementos imprescindiveis.

Para Cardoso a cor € um dos elementos “mais complexos, controversos e dificeis
de sistematizar” (Cardoso, 2001: 54), devido a sua vasta carga de significados,
obviamente contextualizados em fungédo de cada sociedade. Na verdade as cores estéo
por toda parte e influenciam-nos constantemente. Farina (1982) argumentou que “se
abrirmos conscientemente os olhos a0 mundo que nos rodeia, veremos que vivemos
mergulhados num cromatismo intenso, e 0 homem moderno “ [...] ndo consegue

separar-se dele, porque nele vive, por ele sente satisfagdo e amor” (1982: 12).

As cores podem ser classificadas como primarias, secundarias e terciarias.
Farina (1982) e Pedrosa (2003) argumentaram que as cores primarias sdo as cores puras;
as secundarias sdo a mistura de duas cores primarias e, por fim, as terciarias sdo a
mistura de certas cores primarias com uma ou mais cores secundarias. Estas
classificacfes também podem ser obtidas por conceitos diferentes - mais utilizados no
campo da comunicacgéo - sendo divididas pelas seguintes categorias: cores frias, quentes
e neutras. Nessa perspetiva, as cores tém a capacidade de despertar sensacgoes,

incentivar aces, comportamentos ou ainda provocar reagoes.
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A publicidade, na tentativa de atender as necessidades dos consumidores, serve-
se da cor como um dos meios de comunicacdo e persuasdo do seu publico. As cores,
num sentido sensorial, além de provocarem emocdes e atuarem na emotividade humana,
produzem uma sensagdo de movimento, de dinamismo. A cor pode complementar um
estimulo comunicativo. E suas propriedades estéticas podem acrescentar informacgdes
substanciais a respeito de um objeto representado, que o podem transformar em
elemento de comunicacdo (Carvalho, 1998). E inclusive, delimatar estimulos, sensa¢des
e indentificacdo associada aos géneros.Nesta linha de raciocinio procuramos identificar
as cores dominantes que emergiram nas encenagdes publicitarias analisadas (Tabelal2).

Cores dominantes Qnt %

Castanho (tons terra) 51 20%

Amarelo 12 5%

Azul (Tons de azul) 65 25%

Branco 34 13%

Preto 39 15%

Cinzento 23 9%

Laranja 9 4%

Verde (Tons de verde) 13 5%

Vermelho 11 4%
Combinacdo Azul e Branco 11
Combinacdo Preto e Branco 65

Tabela 12 — Cores dominantes

As cores frias, como o verde e o0 azul, séo
calmantes, ddo leveza ou utilizam-se com a intencdo de
criar uma sensacao de distanciamento. Além de algumas
caracteristicas da cor, importa lembrar que o azul esta
também associado ao universo masculino. Utilizado

fortemente para diferenciar meninas e meninos desde o

nascimento, passando pelos brinquedos e pelas cores de

PANDORA
roupa que se devem usar. E importante lembrar também a
auséncia do rosa nas cores dominantes, utilizado em Flgura 27 - GQ Malo 2011, p40
anuncios destinados a promover presentes para mulheres, familia ou até mesmo para
falar com elas, e mesmo assim utilizadas como cores secundérias (Figura 27). O
anuncio da marca Pandora comunica com o homem enquanto pai, mas o objetivo é

vender a ideia de presentear a mulher no papel de mde. Assim se justifica o uso de
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simbolismos que, socialmente sdo tidos como prerrogativa feminina: dai que o cuidar, a
familia, acessorios e flores surjam na encenacéao.

As cores quentes sdo representadas pelo amarelo, laranja e o vermelho, todas
elas excitantes e remetendo para 0 movimento e a adrenalina. Fomentam a ideia de um
homem ativo, em ac¢do. O vermelho em todas as ocasifes foi utilizado de duas formas:
em mulheres e em carros, o que reforca a ideia da mulher objetivada (Mota-Ribeiro,
2005) enquanto objeto de desejo, assim como o carro.

J& as cores neutras - preto, branco, cinzento, castanhos e beges - conferem
destaque a imagem mas neutralizam-se na encenagdo. O castanho foi a cor mais
utilizada, em gradacBes de tons terra, sugerindo a ideia de acdo, trabalho fisico.
Segundo Farina (1982) o castanho possui a energia e a forga impulsiva do vermelho,
porém de forma atenuada por ter o preto, elemento neutralizador na sua composicao.

Ao nivel das combinacdes de cores apenas duas foram notadas de forma mais
frequente: por um lado o preto e branco, conferindo elegéncia e destaque aos
personagens. Por outro, o azul e branco, correspondendo a uma mistura estimulante, que
predispde a simpatia. Isto para além de fomentar uma sensacdo de paz em produtos e
servicos que precisam demonstrar valores como a seguranca e estabilidade. E
interessante notar que as cores escolhidas fomentam de forma geral ideias de acgéo,
energia, estabilidade, desejo e neutralidade. Muitos desses adjetivos séo frequentemente
encontrados em caracteristicas associadas a masculinidade no dmbito ocidental. Nesse
sentido, a presenca (ou auséncia) da cor na publicidade depende do género, momento,
do tipo de produto e da sensacdo que se quer passar na mensagem. Ou seja, a cor deve

transmitir rapidamente qual é a esséncia e a finalidade do produto (Farina,1982:184).

7.1.4 Textos

Numa breve analise relativa a forma como sdo construidos os discursos verbais
nos anuncios selecionados, encontramos resultados que indicam que o tempo verbal
“presente” € utilizada em quase 90% dos enunciados. Benveniste (1989) concebeu a
nocdo de “tempo linguistico”, no qual advogou que este se trata de um tempo que se
posiciona enquanto “ponto central”, para a partir dele referenciarem-se as demais
temporalidades (futuro e passado) associadas ao ato linguistico. Para o autor, o

estabelecimento deste eixo temporal na lingua norteia a experiéncia de vida dos sujeitos.
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Texto Léxico Dominante
Tempo
Verbal Verbo| % | Adjetivo| % | Substantivo [ %
Presente 40 | 73% 53 100% 21 100%
Passado 10 |10% 0 0% 0 0%
Futuro 17 |117% 0 0% 0 0%
Totais 67 40 21

Tabela 13 — Tempos verbais versus Léxicos dominantes

Desta forma, a utilizagdo macica em publicidade do tempo verbal no “presente”,

sugere-nos a expectativa de uma ac¢do, estimulo publicitado pelo anunciante e propde ao

v
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Figura 28- MM Janeiro 2011, p.22

leitor uma mudanca ou ganhos ao adquirir o produto.
No anuncio da empresa Meo (Figura 28) a énfase em
“isto € TV, isto é Meo”, representa 0 que pode se ter
agora, de forma imediatista. O produto ja esta pronto
para ser usufruido, ndo carece espera ou busca de
resultados - uma tentativa de nortear as expectativas e
aspiracdes do espetador no “agora”, uma mudanca
imediata. Ou seja, N0 momento do ato da leitura por
parte do recetor, procura chamar a atencdo do leitor
para a necessidade utilizacdo de algo visando uma
melhoria seja de atitude, de beleza, de status social ou

um acontecimento rapido. O uso do tempo verbal no futuro é serve para dar uma ideia

alusiva do que poderia ser a vida do leitor se ja tivesse

adquirido o produto ou para colocar o produto a frente =
dos outros (Figura 29). O anuncio da Reflex, ao dizer

“As casas serdo mais inteligentes. As energias serao

renovaveis. Os carros elétricos. E as Reflex serdo como

esta”, sugere-nos modernidade e o qudo avancado é o
produto; ou seja, descreve uma série de coisas que

acontecerdo no futuro. No entanto o produto em questao

possui a temporalidade do presente. O produto  Figura 29- GQ Janeiro 2011, p.26

representa o futuro, ndo sera ultrapassado.
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Figura 30 — MM Janeiro 2011, p.12 Figura 31 — MM Fevereiro 2011, p. 96

No que respeita os léxicos dominantes, os verbos (com cerca de 52%) e 0s

adjetivos (com 31%) aparecem com maior frequéncia. O verbo é muito utilizado para

estimular acdes e promover certezas, e por iSSO mesmo quase sempre surge na voz ativa

e no indicativo (Tabelas 13 e 14).

Os adjetivos aparecem associados & honra, virilidade, conquista e forca. No

anuncio da Johnnie Walker (Figura 30), identificou-se o emprego dos adjetivos: “Rico,

profundo e desejado”. Tais caracteristicas podem ser facilmente transpostas para o

homem, ou seja, para o seu consumidor. O tempo verbal mais recorrente é o presente do

swatcha

Figura 32 — MH Julho 2011,
Contra-capa

indicativo. Justamente por se tratar de um discurso que
profere certezas, a publicidade para convencer e
persuadir o recetor precisa de se servir desse tipo de
linguagem para dar seguranca ao potencial consumidor.
O uso do imperativo, tdo recorrente nas capas destas
revistas (Barreto Januario, 2009), aparece mais
timidamente, mas possui uma boa expressividade. O uso
do imperativo enquanto incentivo e/ou ordem surge
normalmente ligado a ideia de sucesso e conquista
(Figura 31). Importa ainda relatar que nem todos os

anuncios possuiam textos para serem analisados, muitos

contavam apenas com a assinatura de marca do anunciante, como o anuncio da Swatch

(Figura 32).

283



Texto Modalidade Verbal Voz de Conjugacéo
Tempo
Verbal | Indicativo| % |Conjuntivo| % |[Imperativo| % | Ativa Passiva| %
Presente 92 91% 2 40% 18 72%( 100 |92% 5 71%
Passado 4 4% 1 20% 0 0% 5 5% 0 0%
Futuro 5 5% 2 40% 7 28% 4 4% 2 29%
Totais 101 5 25 109 7

Tabela 14 — Tempo verbal versus Modalidade verbal versus Voz de conjugacéo

Parte Il — Uma cultura visual do masculino na publicidade
7.2 Modelos de homens e masculinidades nas revistas de estilo de vida portuguesas

Associada a analise de conteudo, observdmos uma a uma as pegas publicitarias
que compdem o universo da nossa amostra. Mediante a proposta de estudo dos diversos
modelos que compBem as encenacdes publicitarias que nos ocupam, optdmos por
codificar a representacdo masculina a luz da concetualizacdo de Punctum e Studium,
concebida por Roland Barthes (1984). O conceito de punctum estd associado ao
studium, no qual se forma o dualismo que norteia o interesse do recetor pela imagem, 0s
elementos de significacdo da fotografia. Poderemos dizer que o studium seria o lado

objetivo da imagem enquanto o punctum equivaleria ao aspeto subjetivo.

“O punctum de uma fotografia é esse acaso que, nela, me punge (mas também
me mortifica, me fere)” (Barthes, 1984: 46). O conceito de punctum foi concebido por
Barthes (1984) para nomear um “detalhe” (1984:45) na imagem que prende o olhar do
seu espetador. Trata-se de um interesse que se impde a quem olha para a fotografia e
esta associado aos pormenores que tocam emocionalmente o espetador. Estes elementos
podem variar de pessoa para pessoa: € 0 que atrai na imagem, é o que fere o apreciador,
e depende do repertério cultural de cada um. Desta forma, o que interessa é a
subjetividade do leitor, algo que é pessoal, intransmissivel. Segundo Barthes “ [...] é
aquilo que eu acrescento a foto e que, no entanto, ja esta la” (1984:31).

J& o studium é um interesse que ocorre de forma consciente, composto por
caracteristicas ligadas ao contexto cultural e técnico da imagem. Segundo Barthes
(1984), permite perceber o operator e suas intencdes: 0 que é o claro e visivel, aquilo

que é intencional (Meirinho, 2012). Acerca deste aspeto Barthes (1984) argumentou:
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“Muitas fotos, infelizmente, permanecem inertes diante de meu olhar. Mas mesmo entre
as que tém alguma existéncia a meus olhos, a maioria provoca em mim apenas um
interesse geral e, se assim posso dizer, polido: nelas nenhum punctum: agradam-me ou
desagradam-me sem me pungir: estdo investidas somente de studium [...]. O studium é o
campo muito vasto do desejo indolente, do interesse diversificado, do gosto
inconsequente: gosto / ndo gosto” (Barthes, 1984: 47).

As imagens que o autor considerava especiais seriam aquelas que colocam em
contraste dois elementos: por um lado um fundo cultural, contextual que parte do
observador, o studium; por outro, algo inesperado, forte, que escapa ao tema e capta a
atencdo, o punctum. Assim, as “fotos unarias”, compostas apenas por studium nao Ihe
interessavam. Algumas criticas ja foram tecidas a estes conceitos de Barthes (Bauret,
1990, Batchen, 2008), constantemente revisitados. Geoffrey Batchen (2008) atribuiu
valor a opcdo de Barthes ao abdicar do rigor tedrico e privilegiar o estudo dos efeitos
que o objeto causa no proprio autor. No entanto, teceu varias criticas a Barthes e
apresentou releituras sobre studium e punctum. Batchen (2008) afirmou que o autor, ao
longo de La chambre claire se manteve numa constante indecisdo ao nivel do seu
discurso. Ele refere que para Barthes (1984) o punctum “em muitas vezes detalhe”
(1984: 43) é um detalhe que pode “preencher toda a imagem” (1984: 45).

Barthes (1984) argumentou que 0 punctum “seja ou ndo acionado, é uma

adicdo: € o que eu adiciono a fotografia e 0 que, mau grado isso, ja la esta’ (1984: 55) .

Batchen (2008) defendeu que na publicacdo original (francesa) Barthes usa a palavra
“suplemento” e ndo “adicdo”. Daqui ressaltou:

“Esta palavra foi escolhida de forma bastante significativa e nada inocente. Consignar o

punctum a logica do suplemento é deslocéa-lo da certeza, é coloca-lo em movimento,
virando-o para si mesmo” (Batchen, 2008: 12)

Desta forma o autor finalizou as suas criticas a Barthes advogando que aquilo
que interessa ndo € a diferenca entre studium e punctum, ja que estes podem acontecer
simultaneamente numa mesma fotografia. Importa referir que na analise dos andncios
publicitarios selecionados o nosso olhar procurou perceber qual era o punctum e
studium na ética dos estudos de género e das masculinidades. Ou seja, 0 que captava
emocionalmente a nossa atencdo? Aonde percebiamos as producdes engendradas na

visdo do produtor dessas imagens?
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Ao assumirmos que a imagem é um elemento subjetivo, expressivo, dificil de
classificar objetivamente (Becker, et al. 2002), propusemo-nos a descrever o0 que
sentiamos diante dela e ainda identificar com que formas foram compostas as
encenacdes. Deste modo apontdmos diversas impressdes sobre cada anincio e
personagem (ens) ai representado (s). Do cruzamento dos dados qualitativos, auxiliados
pelo software Atlas.ti, notdmos o surgimento de alguns padrdes de representacdo dos
homens e das suas masculinidades. Assim e ap0s varias ponderagdes subdividimos os
padrdes de representacdo em causa em 7 tipos de representacdes de homens: 1. O
ausente; 2. O fragmentado 3. Acdo; 4. O belo; 4. O andrdgeno, 5. O marginalizado; 7.
De familia;

Numa primeira analise procurdmos notar as presencas e auséncias nas imagens,
respondendo as seguintes perguntas: Ha personagens e protagonistas ou ndo? Como é

(ue estas presencas ou auséncias ocorrem? O que as compde?

Através da auséncia encontrdmos a nossa primeira categoria: O «homem
ausente» (Rey, 1994). Ao realizar uma andlise de cunho qualitativo, aliado a uma
verificacdo de frequéncias quantitativas, observdmos algumas caracteristicas que nos
auxiliaram na construgéo destas categorias. Wernick (1987), no seu artigo From voyeur
to narcissist: Imaging men in contemporary advertising questionou a sociedade de
consumo sob a perspetiva das imagens masculinas na publicidade. O autor constatou
uma mudanca que domina a sua tese: a imagem do homem até entdo
predominantemente voyeur que desejava a mulher e que dessa forma a objetivava, inicia
um processo de representacdo narcisista do homem objeto. Esta mudanca é designada
de autorrepresentacdo masculina (Barreto Januario, 2009), consistindo na promogéo da
imagem masculina para venda de produtos de beleza e higiene pessoal, moda, etc.. O
autor chamou a atencdo para uma nova forma de representar o0 homem através de
imagens que fogem ao padréo patriarcal e que, apesar de a heterossexualidade perdurar
como padrdo normativo, no discurso publicitario a homossexualidade comeca a
transformar-se num estilo de vida aceitavel. (Wernick, 1987). O autor pareceu sugerir
aquilo a que Mafessoli (1999) chama de “feminizacdo do mundo”, ao fornecer
elementos e codigos que sdo culturalmente associados ao universo feminino. No
entanto, o padrdo de voyeur ainda pode ser encontrado em algumas representacdes

como a do «homem ausente», como veremos mais a frente.
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Ao comprovar a presenca de um personagem, 0 proximo passo era o de
visualizar o tipo de presenca que estava em causa e de que forma ela era representada.
De alguns personagens masculinos apenas se representava uma parte do corpo, dai que
designemos esta categoria de «homem fragmentado» (Rey, 1994). Saliente-se que estas
duas primeiras categorias foram teoricamente fundamentadas em concordancia com o
trabalho de Juan Rey (1994). O autor realizou a sua investigacdo com base numa
abordagem muito proxima da da nossa investigacdo: no seu caso foi dado enfoque as
representacfes masculinas de cunho mais verbal no discurso publicitario; no entanto

este modelo pode ser facilmente transposto para um nivel de representacao visual.

Na andlise de contetdo e na busca pelo punctum da imagem encontramos
algumas caracteristicas e elementos que captaram a nossa atencdo. Nesse sentido, a
ideia associada a acdo (movimento e atividade) ou a inércia (contemplacdo e
inatividade) ligadas as representaces foram componentes com forte expressividade.
Associadas as caracteristicas dos personagens que emergiram da analise de contetdo e a

esses elementos (acdo e inércia) concebemos quatro categorias:

A primeira, e também a mais presente nas encenacdes (identificAmos 117
ocorréncias), promove a ideia de atividade, como se 0Ss personagens estivessem
envolvidos em alguma agdo: a conduzir, a caminhar, a carregar madeira, a pilotar,
dentre outros. De algum modo a acdo encontra-se, implicita ou explicita, ligada ao

denominado «homem agédo».

A segunda categoria foi concebida pelos padrfes idealizados de beleza que
discutimos ha pouco. Diferente do «homem acdo», este surge para ser admirado e
exaltado pela sua beleza, é o narcisista (Wernick, 1987). Esta parado, imovel, inativo,
aqui o que importa é a estética, a beleza daquele que designamos de «homem belox.

A proxima categoria é fundamentada nas caracteristicas e na frequéncia (ou falta
dela) com que surgem: é o «homem marginalizado», inspirado na teoria de Connell
(2005) sobre as masculinidades marginais. No caso das revistas, esta categoria surgiu

fomentada apenas pelas minorias étnicas.

A quarta categoria foi concebida da mesma forma que a do «homem belo», pelas
suas caracteristicas estéticas. No entanto, este homem possui a estética da “feminizacao
do mundo” proposta por Mafessoli (1999) e uma certa carga de androgenia bastante

marcada; tal justifica que o denominemos de «homem andr6geno».

287



Uma Gltima categoria nasce dos papéis desempenhados pelos personagens ao
confrontarmos certos padrbes ligado as masculinidades, a sociedade e a familia. A
escassa representacdo da familia chamou-nos a atencdo, dai a nossa tentativa de
perceber de que forma estes papéis sdo tracados, como e por qué. Desses
questionamentos emergiu 0 «homem de familia». Que nasceu também das nossas
reflexbes elencadas pelas feministas do poder politico da familia (Okin, 2008). Nesta
perspetiva, apds as apresentacOes iniciais, € pertinente associar uma Ultima questdo
ligada a andlise quantitativa. Aonde aparecem esses homens? Quais 0s mercados que 0
publicitam? Isto leva-nos para o ultimo ponto da recolha e analise quantitativa. O nosso
intuito é o de perceber em que mercados os modelos de homens e masculinidades

encontrados sdo publicitados.

Homem [ Homem [ Homem | Homem | Homem | Homem | Homem

Mercados Acdo |Fragm.| Belo |Andrég.| Familia|Marginal.|Ausente
Moda 47% 36% 88% 89% 100% 14%
Cosmética/Estética 3% 21% 7% 11%
Perfume 3% 9% 3%
Relégios/acessorio 15% 14% 9% 11% 33% 13%
Nutricao/satde 1% 7% 4%
Carros /Motas/rel. 9% 7% 33% 29%
Tecnologia 3% 7% 11%
Bancos/seguros 2% 1%
Desporto/ginasio 2% 7% 1%
Entretenimento 3% 33% 5%
Bebidas 11% 3%
Outros 1% 5%

Tabela 15- Mercados vs representacfes dos homens

No que se trata a0 «homem ausente», sublinhe-se como os resultados marcam
uma presenca fragil e pulverizada em todos os mercados. Contudo, este surge de forma
mais representativa nos andincios da area tecnoldgica. Estes resultados possivelmente
justificam-se pela necessidade de exibir o produto em si. Os produtos tecnol6gicos
possuem uma tendéncia para se autopromoverem, seja pelas novidades tecnolégicas que

veicula, pelo design ou pelo preco.

O «homem acdo», também se encontra em todos os mercados mas é com a moda
que possui uma ligacdo mais forte. Esta associagdo moda /«<homem de acdo» sugere
uma atitude, um estilo de vida que normalmente esta associado as marcas. Vender a

imagem de um homem jovem, trabalhador, ativo, um ideal de masculinidade parece
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demonstrar carater, honra, distincdo face a terceiros. Importa ainda dizer que essas
presencas mais recorrentes dos homens «acdo» e «ausente» nos oferecem pistas para as
suas analises. Ou seja, parece-nos sugerir uma identificacio com papéis sociais
fomentados na era patriarcal, homens que observam - voyeur, Wernick (1987) - e
homens que agem - ativo, publico. J& 0 «homem fragmentado» possui representacdes
mais expressivas na moda, cosmética/estética, relogios/acessorios. E provavel que esta
associacao ocorra devido a necessidade destes mercados mostrarem os seus produtos em
acdo ou onde irdo funcionar e de que forma tal ocorrerd. Na tentativa de centralizar a
atencdo na utilizacdo do produto, fragmenta-se 0 homem de acordo com a necessidade

de exposigéo.

O «homem belo» segue uma tendéncia esperada, estando consideravelmente
representado na moda, com 88% dos personagens dessa categoria publicitando esse
mercado. A industria da moda é uma das maiores responsaveis por fomentar ideais de
beleza e por uma forte promogéo do culto ao corpo (Nixon, 1996). Para tanto, recorre a
esta categoria de homem desprovido de acdes. Ele emerge como um “cabide” de roupa,
um suporte (Le Breton, 2003), expondo determinada peca de roupa, vendendo-a;
logicamente também promove uma representacdo de beleza idealizada. A sua presenca
torna-se necessaria para ser exibida, para ser vista. Associado também a componente
estética que o «homem andrdgeno» apareceu nas encenacdes. Mas além disso, esta
categoria de «homem andrdgeno» tende a passar um outro tipo de mensagem, para um
recetor diferenciado: neste caso vende-se uma atitude que sugere uma objecédo aos ideais
de masculinidade ainda dominantes, um estilo de vida, uma forma diferente de
experiencia-la.0 «homem marginal» segue a mesma tendéncia dos dois anteriores, mas
seu elemento diferenciador é a etnia, promovendo representacdes diversificadas de
belezas. O «homem de familia» apenas surge em trés momentos, ligado a: acessorios
(pulseiras, anéis), automdveis e entretenimento. Este universo parece compreender-se
em funcdo do intuito de venda de produtos associados a familia e & mulher. Por mais
que pareca Obvia esta utilizacdo, é justamente a sua auséncia em outros tipos de
representacdes que nos chamou a atencdo. Iremos desenvolver esta ideia mais adiante.
Nesse sentido, elaboramos um resumo para simplificar a visualizacdo dessas categorias

que emergiram das encenacoes:
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Representacao Caracteristica

Fundamenta-se por elementos simbdlicos que transmitem uma ideia de presenca,

Ausente . N . . o
mesmo que o sujeito ndo seja exibido na encenacdo

Acao Fundamenta-se na ideia do homem em atividade, acao.

Belo Fundamenta-se como exemplo dos ideais de beleza reforcados pelos media. Espécie
de narcisista que surge na encenagao para ser contemplado.

Fundamenta-se na perda da identidade do personagem surgindo como um

Fragmentado fragmento, um pedaco de corpo que discursa sobre uma beleza idealizada.

Fundamenta-se na auséncia de caracteristicas associadas aos ideais de
Andrégeno masculinidades patriarcais. E na presenga de elementos relacionados a uma
feminizacdo do homem e da androgenia.

Fundamenta-se na teoria de Connell (2005) sobre as masculinidades marginalizadas

Marginalizado : . S - .
g no qual, origem de sua diferenciacdo esta na sua etnia.

Fundamenta-se na discussdo sobre a paternidade nos estudos de género e

De Familia o
feminismo.

Tabela 16- Representacdo masculina versus caracteristica

Nestas breves notas a nossa intencdo foi a de introduzir as categorias que
resultaram da nossas observacgdes, assinalar em que anincios foram encontrados, em
que mercados e com que frequéncia sdo utilizados. Iremos ocupar-nos de cada uma
delas, utilizando exemplos da amostra para fundamentar as nossas afirmacfes e
sugestdes. Também pretendemos explicitar, de maneira mais detalhada, que elementos
compdem cada categoria.

7.2.1 O homem ausente

IdentificAmos a categoria «homem ausente» em 73 andncios que compdem o
universo da amostra. Nestes anuncios em particular, identificam-se dois cenarios

diferentes:
1. A exaltacdo do produto em si;
2. A presenca do homem sem necessariamente se mostrar na imagem.

No que refere-se ao produto em si, falamos da estratégia de Still-life, ou
fotografia do produto, mencionada anteriormente. Segundo Canton (2004) a técnica
ainda € uma das mais utilizadas na atualidade. Exibir o produto em si garante a
apresentacdo das qualidades que Ihe estdo agregadas, isto além de consolidar na mente
do recetor a sua propria imagem. Na nossa amostra este tipo de estratégia esteve
normalmente associado sem um cenario real, com cores chapadas ou com animacdes

tematicas do calendario festivo. Esta auséncia de cenario é uma estratégia usada para
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que se centre a atencdo apenas sobre o produto,

Este ano, puseste

a conversa em dia? tornando-o algumas vezes o punctum da imagem. A

Nokia (3

proposta deste tipo de anincio é a de orientar o
enfoque principal para o produto, centraliza-lo na
encenacdo. O andncio da Nokia (Figura 33), integrado
na tematica natalicia, faz a incidir os olhares sobre o0

produto. Neste sentido enunciam-se as caracteristicas

Tantos presentes num so.

do produto, rematando-se com “Tantos presentes num
Figura 33- MM Janeiro 2011,

0.16 s0”. Esta mensagem deixa a ideia de que o produto

resolve uma série de necessidades do consumidor. Este
tipo de estratégia esta associado a um discurso que poderia ser veiculado em qualquer
meio ou para qualquer género, seja masculino ou feminino. Ou seja, ndo ha presenca

imagética, nem discursiva que fomente a presenca do homem.

No entanto, o nosso foco, nesta categoria, ndo é a exposicdo do produto, antes a
presenca material, simbdlica ou discursiva do homem. E nesta perspetiva que vamos
analisar a categoria «khomem ausente». Este é apresentado por elementos simbdlicos que
transmitem uma ideia de presenca, mesmo que 0 sujeito ndo se mostre. Segundo Rey
(1994) “ Se trata de uma apresentacdo metonimica, na qual o homem ¢é exibido através
da mercadoria ofertada, do ponto de vista da publicidade” (1994: 57). Segundo o autor,
este tipo de exposicdo do produto, aliado a simbolismos decifraveis para o consumidor,
promove uma “expansao significativa” (ibidem, 1994: 57), em que o produto é

associado a uma série de valores e referéncias, mas que  pEETETTTTE

na verdade seriam valores do préprio sujeito. Assim,
este € ali representado, mesmo que sem uma
materialidade corpérea. Este tipo de estratégia sugere-
nos mais uma vez a proposta concebida por Baudrillard
(1991) da celebracdo do objeto. Exalta-se o objeto, o
desejo de o obter, de adquirir os simbolismos que lhe

estdo associados. Assim, além da presenga, possui
outros codigos que fomentam a individualizagdo e  Figura34—MH Julho 2011, p.133

diferenciacdo em relacdo aos demais (Campbell, 2001).

Ao conferir simbolismos a determinado produto ou servico e expandi-lo

significativamente para o sujeito que se quer publicitar, promove-se a génese de um
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didlogo, uma conex@o com o recetor. No anuncio da Clinica LEV (Figura 34) que vende
um programa de dietas e produtos, é possivel visualizar esse dialogismo. Ao enunciar:
“LEV o tamanho certo para a praia”, refere-se que existe um padréo de beleza que deve
ser seguido; nesse caso promove a magreza, um corpo modelado, disciplinado
(Foucault, 1979). E serve-se ainda de uma visualizagdo de futuro para captar a intengéo
do leitor no presente. A mensagem resume-se nestes termos: use agora 0 método LEV e
no futuro pode ser vocé. Mais ainda, configura-se a presenca de personagens masculinos
e femininos, mediante a presenca dos fatos de banho sobre a areia. Estas roupas falam-
nos de género, e ao nosso Vver, pelos tamanhos e cores, representam reportam-se a

jovens com corpos que integram o padréo ideal de beleza (Wolf, 2009).

Encontramos a mesma relacdo do anuncio da
Nivea (Figura 35), em que se nota a auséncia da figura do d
homem, mas a sua presenca faz-se sentir através da
toalha de banho azul, a ché&vena, as chaves e um
elemento importante como € o reldgio de pulso. Como ja
explicamos, o relégio de pulso é um elemento de
destaque como expressdo de masculinidade. Além da sua
forte presenca nos anincios, 0 objeto é produto de

constante ostentacdo nas imagens, promove diferenciacéo
e identidade (Baudrillard, 1991). Tanto, que merece ' '9ura35-GQ Agosto 2011, p.20
especial destaque de seus atributos direcionados para o

produto em si, configurando 13% da categoria do «homem

ausente».

No anuincio da Empoério Armani (Figura 36), o
destaque da imagem € o produto e o seu design, o brilho e
cor prateada; ndo precisa de texto nem de cores quentes. O

produto vende-se pelo seu valor agregado de distingéo,

poder e objetividade. O jogo cromatico entre preto e branco
confere elegéncia e destaque ao produto (Farina 1982;

Figura 36- MH Janeiro 2011,
p. 28 Garboggini, 1999).
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Um dos mercados mais especialmente associados a esta categoria foram os

anuncios de “carros, motas e relacionados” (Tabela 15), com 30% de participacdo. No

anuncio do Alfa Romeo (Figura 37), as paisagens de
praia e montanha fomentam as ideias de lazer, talvez
férias. Como se conduzir este automdvel promovesse
uma sensacdo de leveza e alegria. No entanto o carro
estd vazio mas em movimento. Tal indicia que o leitor
deva ser o motorista, que deva ser ele a sentir essa
sensacdo; a sua presenca torna-se necessaria neste
momento. E interessante notar, que nas nossas

observacOes da amostra na sua totalidade, percebemos

Figura 37 - GQ Junho 2011, p.24

que os anuncios de automdveis dialogam com a ideia de “objeto de desejo” que deve ser

admirado, observado e em que o consumidor € um voyeur (Wernick, 1987). Além desta

forte participacdo na categoria em que o homem esta ausente, joga-se também com a

imagem objetivada da mulher (Mota-Ribeiro, 2005; Verissimo, 2008; Mota-Ribeiro e

Zara Pinto Coelho, 2008). Como vimos, no anuncio da Ford (Figura 38) uma mulher

loira, jovem e de corpo esbelto aparece vendada, usando um vestido justo com saltos

Figura 38- GQ Junho 2011 p.32

altos, mesmo ao lado de um carro vermelho (cor
quente associada a seducdo e sexo). Neste caso a
intencdo parece ser a de colocar dois objetos de
desejo que o homem precisa ter: o carro e a mulher,
também numa  associagio com a  sua
heterossexualidade. Tudo estd ligado entre si: a

performance sexual vai melhorar se se tiver o

automovel certo para conquistar aquele tipo (de beleza idealizada) de mulher. Sendo

assim, adotou-se uma visao heterossexuada do mundo “na
qual a sexualidade considerada ‘normal’ e ‘natural’ esta

limitada as relacbes sexuais entre homens e mulheres”

(Welzer-Lang, 2001: 460).

Nao vais precisar de
. « a convidar para jantar.
Outro exemplo aliado ao mercado de *“carros,
mOtaS e relacionadosn é 0 anl]nClo da Beverly (Figura 39) NavaBeverly.Amorépgeiravistat

A imagem propde-nos uma tipica representacdo de

anuncio Still-life ao exibir

0 produto num fundo

Figura 39- MM Marc¢o 2011,
p.18
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monocromatico chapado. No entanto se recorrermos a ordem discursiva, encontramos
uma forte representacao de discurso de género. Sob o enunciado “N&o vais precisar de a
convidar para jantar”, é fomentada a ideia de que ao obter uma mota potente, com
aparatos tecnologicos, design arrojado, 0 homem tem o poder nas maos. E a logica dos
“trés valores de identificagdo masculina: o poder, a poténcia e a posse” (Falconnet e
Leffauceur, 1975: 245). A mota é usada como icone de poder e a mulher é enquadrada
por esteredtipos geradores de preconceitos e discriminacdo, (re) produzindo valores e
habitos associados a formacGes ideoldgicas sexistas. Nesta logica, a mulher deseja o
homem pelo seu status. Segundo Bourdieu (2005) “as mulheres aplicam a toda a
realidade e, particularmente, as relacdes de poder em que se veem envolvidas, esquemas
de pensamento que sdo produto da incorporacdo dessas relacdes de poder e que se
expressam nas oposicoes fundantes da ordem simbélica.” (2005: 45).

E assim que o «homem ausente» impde a sua presenca simbolicamente, ora
pelas imagens ora pelo discurso. Os criativos parecem usar esta estratégia para
induzirem uma sensagdo de presenca do proprio leitor ou do voyeur que admiram o
produto. Esta, por vezes, pode ser muito mais eficaz para criar identificacdo com o
consumidor do que a representacdo de um homem, que normalmente ndo condiz com a

realidade do leitor.

7.2.2 O homem acgéo

A categoria «homem acdo» fundamentou-se na ideia do homem em atividade,
movimento, acdo. Ele faz, age, seduz. Diversos autores advogaram que os valores
ligados ao masculino e feminino foram construidos numa pretensa dualidade enquanto
homem/ativo e da mulher/passiva (Falconnet e Leffauceur, 1975; Connell, 2005; Mota-
Ribeiro, 2005). Para Falconnet e Leffauceur (1975) as qualidades pretensamente
naturais do “macho” sdo as mesmas exigidas para obter sucesso num sistema capitalista,
fundado na ideia de competitividade, projetada pela natureza, ligada a dominacdo do
mais forte sobre 0 mais fraco, uma das justificacdes que promovem as desigualdades de
género. Os autores argumentaram que o homem é o sedutor, o ativo, 0 poderoso;
enquanto isso a mulher é a passiva, a seduzida, sendo o seu papel suprir as necessidades
masculinas. Centraremos neste momento as nossas aten¢des nestas caracteristicas desde
sempre conjugadas com o masculino, pautadas na natureza (idem, 1975). A virilidade, a
forca, agilidade e rapidez sdo constantemente reiteradas nos andncios que publicitam
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este homem ativo. Tais afirmacdes sdo corroboradas
por Badinter (1997) que entendeu a virilidade como
um dado construido socialmente. Neste contexto o
homem vé-se obrigado a cumprir uma série de
papéis e a assumir caracteristicas que o qualifiquem
como tal. E uma constante “necessidade masculina

de se provar homem” (Badinter, 1997). No anlncio ed A—
JURE FOOD

dos reldgios da Timberland (Figura 40) o homem é

Figura 40 — MH Janeiro 2011,

chamado ao seu lado animalesco, é comparado a um 0.16

urso e a um lobo, animais que simbolicamente

representam forca, magnitude, agilidade. O texto reflete também esse ideal proveniente
da natureza: “ If you’re not fast. You’re food” (Se vocé ndo for rapido. Vocé é comido).
A analogia com a lei do mais forte, da sobrevivéncia do predador mais possante na
cadeia alimentar fomenta a necessidade da agilidade, forca, coragem para ultrapassar

obstaculos e ser-se o melhor.

Um outro exemplo de exaltacdo do
homem ativo e trabalhador segue a l6gica que
Connell (2005) e Vale de Almeida (2000)
sublinharam relativamente aos trabalhadores
bragais que legitimam sua virilidade exaltando
0s seus atributos ligados ao trabalho, tais como

Figura 41- GQ Setembro 2011, p.33 -34 @ forca, a resisténcia, a poténcia. No andncio da
Tiffosi (Figura 41) um homem jovem,
enquadrado nos padrdes de beleza socialmente instituidos, vestido com a marca de
roupa que se pretende publicitar, surge envolvido em trabalho bracal, numa tipica
imagem do homem dominante, que exibe a sua forca e a sua masculinidade em
consonancia com os tradicionais moldes patriarcais. A marca parece querer associar a
sua imagem a ideia de forca, atitude, sucesso (com o modelo masculino a com forga
suficiente para carregar madeira). O forte uso da cor castanha, terra, apesar de neutra,
tem a capacidade de causar estimulo (Farina, 1982). O rosto sujo, como se tivesse
ficado assim ao realizar esse tipo de trabalho fisico, sugere a ideia de esfor¢o, empenho
(Gilmore, 199). Importa relembrar que o trabalho constitui um importante elemento na
definicéo da identidade masculina e ocupa um lugar central na sua vida. (Garcia,2006).
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Outra forma bastante recorrente de exaltar a

e
ALBATROSS

masculinidade e a acdo é através do desporto. Considerado
um importante fendmeno social que reflete e reforca
valores sociais, 0 atleta reflete os ideais de agilidade,
precisdo e forca. Segundo Cashmore (2010) através dos

meios de comunicacdo social determinados atletas

S

tornaram-se verdadeiras celebridades. Para além de se
fomentarem valores atribuidos ao atleta promove-se a sua  Figura 42— MM Janeiro 2011,
diferenciacdo por se tornar uma figura publica. Crossman P-125

et al. (1994) complementou que o espago e a atencdo recebidos nos media para o
desporto masculino é muito maior do que do que o desporto feminino. Isto indicia a
tendéncia para se associar especial legitimidade as modalidades desportivas no
masculino. Com efeito, ndo sdo as raras as representacdes do «homem agdo» num
cenario desportivo. O anincio da Albatross (Figura 42) um homem esquia na montanha
coberta por neve; o0 uso da cor laranja chama a atencdo para o personagem. O anudncio

fomenta a ideia de velocidade, controlo, precisao.

Da mesma forma algumas imagens que refletem o «homem acéo» pregam a
ideia de sucesso, conquista e competitividade (Falconnet e Leffauceur, 1975). O
anancio do Estoril Open (Figura 43) é exemplo disso.
O atleta ergue a médo em sinal de vitoria, a expressao
demonstra a sua euforia a0 mesmo tempo que sugere
a ideia de esforco, exprimindo que ndo foi uma
vitoria facil mas que ele conseguiu. Ao convidar o
leitor para este cenério, o atleta (0 homem) amplia a

sua exposicao e quase que se endeusa. O tom dourado

do por-do-sol dado ao cenario e o sol por detrds do
Figura 43- GQ Abril 2011, p.93 personagem possibilita que este seja encarado como
uma divindade, um ser especial, um vencedor. Esse
ideal de acdo, conquista e vitGria é constante no universo da amostra, seja em registo de

imagem ou texto.

No anuncio da H&S (Figura 44) o modelo sorri e esta parado. No entanto existe
uma representacdo do seu pensamento, ou seja, 0 pensamento do sujeito exprime uma

acdo. E ndo satisfeito, o texto vai ao ponto de explicitar que o pensamento em causa é
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sobre uma acdo; o produtor da imagem brinca com o
universo do personagem que é um ator (a acdo aqui é
entendida no sentido que se d& no universo do cinema) e
com a acdo que o produto tem nos seus cabelos. A ideia é
a de relacionar a imagem do ator no seu trabalho com o

seu apeto fisico; veja-se como as cores neutras e suaves

concorrem para que se dé mais atencdo ao personagem e
principalmente ao seu cabelo. Figura 44 — MM Abril 2011,
O «homem acdo» pode surgir também em .26
encenacdes que pretendam retratar situacfes antagonicas. Ou seja, além do uso da
imagem do homem ativo, ele pretende elencar outras situacdes, momentos e papéis dos
seus personagens. No anuncio da Lighting Bolt (Figura 45) € possivel visualizar essas
imagens polarizadas. Ao apresentar 0 personagem em
descanso, admirando a paisagem, parece retratar-se um
homem numa atitude passiva. JA& a imagem no canto
direito da pagina parece “justificar” esse descanso: ai
descobre-se como é um homem aventureiro, corajoso,
ativo no mar a surfar. Este ¢ um homem que tem os seus

momentos de lazer e descanso, entendidos como

recuperacgdo e calmaria para enfrentar novas aventuras e
Figura 45 — GQ Fevereiro 2011,
p.28

outros desafios.

O «homem acdo» é um homem produtivo que faz, dirige, pilota, caca, surfa,
veleja, caminha, pensa. Esta constitui uma encenagdo recorrente nos anuncios da
amostra e parece-nos sugerir uma tendéncia da representacdo masculina na publicidade
contemporanea - tudo isto com o intuito de reafirmar certos “papéis sociais” masculinos
que idealizam uma masculinidade dominante. Podemos sugerir esse «homem acgao»
como um genuino exemplar de exaltacdo da representacdo de uma dominagdo
masculina (Bourdieu, 2003), ou ainda, nas diretrizes elencadas por Connell (2005), um
modelo de masculinidade hegemdnica. No fundo sdo os homens caucasianos, ativos,

jovens, protagonistas, senhores de si (Vale de Almeida, 2000).

Uma imagem muito préxima daquela apresentada por Kimmel (1987) do Self-

Made Man, um homem urbano, preocupado com o trabalho e imagem publica.
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7.2.3 O homem fragmentado

Ao debrucar-se sobre o conceito de “hipermodernidade” (Lipovetsky, 2004)
reportou-se a “uma sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, pela fluidez, pela
flexibilidade; indiferente como nunca antes se foi aos grandes principios estruturantes
da modernidade, que precisaram adaptar-se ao ritmo hipermoderno para néo
desaparecer” (Lipovetsky, 2004:26). Ao refletir sobre o exacerbar de valores criados na
modernidade, o autor identificou como suas caracteristicas a fragmentacdo do tempo e
do espaco. Nesse sentido, e transpondo este pensamento para os estudos de género, este
momento hipermoderno integra-se numa realidade em que o corpo deixa de ser apenas
matéria e passa a fazer parte de um conjunto, tornando-se um “corpo social” (Foucault,
1990; Le Breton, 2003). E pertinente pensar na fragmentag&o do nosso proprio corpo de
acordo com as novas diretrizes que emergem numa cultura da imagem? Segundo Rocha
(2006) “A representacdo do corpo da mulher nos anuncios as vezes é unidade, quase
sempre € pedaco” (2006: 62). Zozzoli (2005) argumentou que o ideal de beleza da
mulher construido na contemporaneidade reforca a idealizacdo do corpo feminino
composto por “objetos sexuais” (seios, nadegas, boca, pernas) e ndo pela presenca de
um sujeito na sua totalidade, sendo os seus corpos carregados por sentidos metonimicos
de sexy, erdético e sexual (Winship, 1987, Wolf, 2009; Mota-Ribeiro, 2005).

Tais representacdes acabam por ter consequéncias sobre o modo como as
mulheres se veem a si mesmas e na maneira como que 0s homens as veem, bem como
nos termos do relacionamento entre géneros. De acordo com Maffesoli (1996) “as
diversas modulagdes da aparéncia (moda, espetaculo politico, teatralidade, publicidade,
televisdes) formam um conjunto significativo, um conjunto que, enquanto tal, exprime
bem uma dada sociedade” (1996, 126-127). Esta formatacdo imagética utilizada pelos
media e em especial pela publicidade auxilia a conce¢do de estereotipos sexistas sobre o
corpo da mulher, objetivando o seu corpo (Mota-Ribeiro, 2005). Vejamos agora como é

que estas representacdes fragmentadas ocorrem para 0 corpo masculino.

Para Yanne (2002) o homem possui uma imagem global e sintética do seu corpo,
por outro lado confere a mulher o culto de seu corpo fragmentado, em retalhos (Mota-
Ribeiro, 2005). Esse corpo fragmentado precisa de ser constantemente moldado a um
padrdo ideal de beleza (Wolf, 2009), forjado pelo discurso dos media, pela indUstria da
cosmética e da moda. Rey (1994) referiu que até meados dos anos 80 o corpo masculino
limitava-se a ser visto integralmente. Mas, de acordo com o autor, essa realidade foi-se
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modificando no panorama publicitario e iniciou-se um processo de exibicdo do corpo
masculino de maneira equivalente ao do corpo feminino — se bem que ao inicio fossem
empregues metaforas de carater falico (1994: 63). Essa forma de tentar exibir partes
“simbolicas” do corpo masculino através de conotacGes como garrafas de vinho, pées
pontiagudos e compridos, etc.) revelou uma linguagem fortemente sexista. Rey (1994)
sugere que este carater sexual e machista da publicidade masculina era o que impedia o
corpo masculino de ser exibido. Mas o corpo masculino, literalmente falando, continuou
durante muito tempo escondido. Na nossa investigacdo pudemos constatar que o corpo
masculino nu (ou seminu) permanece quase imaculado; apenas 10% de todos os
personagens masculinos que surgiram nas encenagdes exibiam o corpo sem roupas
(Tabela 6).

Ao analisarmos o corpo masculino, fragmentado, pudemos perceber uma logica
simbdlica diferente da do corpo feminino. Apesar de se tratar igualmente de um “corpo-
produto” (Hoff, 2004), de ser associado a uma mercadoria, a sua presenca € bem menor
do que a do corpo feminino (Rey, 1994). Segundo Hoff (2004) “a mercadoria ndo tem
género, o corpo masculino e o feminino séo tratados de forma idéntica” (2004: 13). No
entanto, o corpo masculino fragmentado ndo possui esse significado metonimico de
cunho fortemente erotizado (Winship, 1987, Goldman, 1995; Wolf, 2009; Mota-
Ribeiro, 2005). Para Verissimo (2008), nas encenacgdes publicitarias que promovem a
utilizagdo gratuita que revelam determinados detalhes do corpo e da intimidade do
personagem, em que o destinatario ndo estd ali refletido, o corpo exibido pode
desempenhar o papel de “objeto”. No entanto, no nosso caso, o destinatario reflete-se na
propria imagem, existe uma erotizacdo mas a mesma ndo ocorre da mesma forma que
para a mulher. E ainda, esse retalho do corpo, ganha sentido no que se deseja mostrar.
Dessa forma ndo acreditamos numa objetivacdo erotizada do corpo masculino neste
contexto. Apesar de ganhar significados distintos mediante o uso que é feito desses
“fragmentos do homem”, o diferencial esta no sentido daquilo a que chamamos de
“foco” e na fomentagé@o de um corpo-produto (Hoff, 2004).

Os corpos séo estetizados e encontram-se em constante exibigcdo (Giddens, 1993)
e ao serem apresentados enquanto mercadoria tornam-se corpos-produto. Sendo assim,
adquirem simbolismos e estdo envoltos em taticas de persuasdo e venda. Recorremos ao
sentido literal de foco, ou seja de onde se emana algo, do ponto central ou ponto de
convergéncia. O foco é a juncdo entre o objetivo de comunicagdo aliado ao uso do
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produto, idealizado no sentido da acdo ou resultados. Por exemplo, no anincio da
Clinica Pedro Choy (Figura 46). O objetivo é o de vender tratamentos de beleza. Neste
caso 0 personagem perde rosto e identidade surgindo como «homem fragmentado», um
retalho do corpo que discursa sobre uma beleza qa

idealizada (Wolf, 2009), um corpo musculado e esbelto. \
Neste género de publicidade a ideia de perder gordura
localizada costuma ser associada a um peito, abdémen
ou bragos, definidos e trabalhado. E nesta perspetiva

que se fundamentam as nossas afirmacdes de que existe

um motivo focal para o uso do corpo em pedagos. Ao
Figura 46 — MH Abril 2011,

privilegiar-se um lado do corpo e ndo se mostrando 0 43

rosto do modelo, tal sugere-nos a ideia de que o foco é o

corpo. Assim ndo € preciso mostrar o rosto, a atencdo deve estar canalizada para o que
interessa - uma abordagem diferente dos muitos usos que se faz do corpo feminino,
ligado a diversos simbolismos de conotacdo sexual (Verissimo, 2008; Rey, 1994). Em
Fotografia e Narcisismo, Margarida Medeiros (2000) traca uma perspetiva sobre 0s
diferentes discursos sobre o rosto e o0 autorretrato enquanto lugar de constante
questionamento sobre a identidade e sobre o ser. A autora argumentou que a

necessidade de representar o rosto é um sintoma de confirmar presengas.

Situagdo idéntica ocorre com o anuncio da N&o +

n;%g pélo (Figura 47): aqui o objetivo de comunicacdo € vender
| P J um tratamento estético de depilacdo e a parte do corpo

| masculino que se depila em geral é o peito. Desta forma a
opcdo em publicitar um homem fragmentado com a parte
do corpo que interessa, transmite mais uma vez a ideia de

foco.

Figura 47 — MH Abril 2011, Além do mercado

.48 » »
P estético, a cosmética emprega
muitas vezes a imagem do «homem fragmentado», proposta

semelhante a que se verifica com as mulheres enquanto

destinatéarias da mensagem no mesmo mercado. Ou seja, foco
Eucerin
em close-ups, énfase no rosto. No anuncio da Eurecin (Figura |
48) é possivel visualizar o perfil de um homem que perde a E'g“ra 48 — GQ Abril 2011,
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sua identidade (o rosto é cortado, ndo aparecem olhos nem expressdes). E um fragmento
desse corpo-produto (Hoff, 2004) que se apresenta perante um objetivo especifico: o de
vender a ideia da a¢do do produto sobre a sua pele. Esta constitui uma outra forma de
foco, ndo é necessario um corpo inteiro; essa parte satisfaz a visualizacdo do objetivo de

comunicagdo em causa.

Nesta perspetiva, ao procurar outros mercados que
fizeram uso desta imagem de «homem fragmentado»
identificamo-la na publicidade que se faz a tecnologia:
este € um exemplo de como a estratégica de foco
orienta a forma como o corpo é exibido. No anuncio da
Tissot (Figura 49) ha uma complementaridade no

discurso e na imagem. “Tecnologia a distancia de um

dedo” é a frase que se alia a imagem da mao para
auxiliar a visualizacdo do leitor na funcionalidade do  Figura 49 - GQ Dezembro 2011,
produto, a chamada fungdo Touch (toque), a novidade p-32
no mercado de reldgios que se justifica como objetivo da comunicagdo: o de promover
os seus diferenciais, vantagens e a “novidade”. O corpo ndo precisa estar completo, a
méao masculina desempenha o papel de demonstracdo e centraliza a acdo ao produto.
Nota-se entdo mais uma vez 0 uso desses pedacos de homem focado num objetivo

especifico.

No andncio da Asics (Figura 50) promove-se uma
ideia semelhante. Objetivo é o de exibir o cal¢ado, o de dar
uma ideia de acdo e movimento (com as pegadas marcadas
na areia), mesmo a fotografia seja
do momento de descanso. Tal
ideia ndo seria alterada se o

homem exibisse todo o0 seu

corpo. No entanto, ao dar o
Figura 50 — MM Abril 2011

036 enfoque as pernas e pés do

personagem o0 produto ganha
destaque e consequentemente a sua forma de uso. A escolha

_ ) o Figura 51 — GQ Julho 2011,
desta parte do corpo ndo € obviamente aleatoria, € objetiva e  p.10
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focalizada.

Num raro exemplo de «homem fragmentado» com simbolismos diferentes esta o
anuncio da Converse (Figura 51). Apesar da mesma ideia de foco ocorrer na imagem
(pois o apenas uma parte do personagem € fotografado sentado), as suas pernas e pés
sdo o foco. O objetivo da comunicacdo é o de vender sapatos. No entanto, nota-se
também uma imagem que incita ao protesto, a manifestacdo, uma ideia alternativa em
relacdo aos demais anuncios. Ao estar sentado num quarto de banho emerge um
elemento estranho, polémico e que normalmente foge do carater ficcional da
publicidade que promove imagens perfeitas de situacBes especiais. Esta € uma situacdo
do quotidiano, privada e intima. No entanto, ao discorrer no texto The right to be an
outsider (O direito de ser um estranho ou forasteiro), fomenta a ideia de fugir as regras,
as responsabilidades e agir contra a disciplina social (Foucault, 1979). Isto €, o andncio
tem a intencdo de fomentar o ideal de “atitude” associado ao produto, pois trata-se de

uma marca jovem.

E possivel perceber que o objetivo do uso do corpo do homem em fragmentos
nao é coincidente com as motivagdes do uso do corpo feminino fragmentado ja que ndo
existe uma tendéncia para o erotizar (Winship, 1987; Mota-Ribeiro, 2005). A estratégia
deste uso no universo da amostra demonstra uma tendéncia para unir dois processos
comunicativos: o objetivo da comunicagéo e 0s usos do produto/servigo. E associa-0s a
uma espécie de demonstracao visual focalizada seja nos resultados esperados seja nas
utilizacGes e processos fomentados por tal mercadoria.

7.2.4 O homem belo

O culto ao corpo magro, musculoso,belo é reflexo dos padrdes dominantes
(Wolf, 2009) engaja-se nos discursos contemporaneos de disciplina e controlo dos
corpos, tanto masculinos como femininos, como forma de reafirmacao das relagdes de
poder (Foucault, 1979). Os meios de comunicacdo e as atuais ideologias sociais
produzem, distribuem e fomentam imagens que sugerem o belo, isto na medida em que

existe um elo entre beleza e poder (Louro, 2003).

Ter um corpo, torneado e magro, na contemporaneidade, relaciona-se com a
questdo simbdlica do “poder”. Ao pensarmos no poder como organizador de sistemas de

classificacOes sociais, sejam elas culturais, politicas e/ou econdmicas, esta-se a levar 0s
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sujeitos a ocuparem os seus lugares nas representacfes sociais e culturais (Foucault,
1979). O corpo acaba por estabelecer novas relagbes de poder que vao se vdo impondo
aos sujeitos de modos diferenciados na sociedade. A sociedade ocidental na atual
valoriza a magreza em termos superlativos: eis o culto do corpo belo, modelado em
ginasios ou produzido por via da modelagem terapéutica, mediante implantes de
silicone, cirurgias plasticas, entre outros (Le Breton, 2009; Goldenberg e Ramos, 2002).
“Ser belo é aproximar-se de um ideal, sempre determinado de modo universal, distinto
do que é cada corpo, enquanto este, por sua vez, é considerado um ente particular e
local” (Sant’Anna, 2001: 108)

Segundo Ribeiro € tradicional pensar que “o grande valor social dos homens é o
éxito (social), como o € para as mulheres a beleza (corporal): dois sinais distintivos,
afinal, de adequagdo aos respetivos papéis socialmente prescritos” (2003, 96-97), algo
que constatamos fortemente no «homem acao» e em algumas apresentacfes do «homem
ausente», as duas categorias mais representadas nos anuncios. Ou seja, este € um
discurso recorrente na publicidade contemporanea. Quando a publicidade é destinada ao
homem e ele é o protagonista da encenacdo, os valores exaltados no discurso
publicitario salientam temas como a sua forca e virilidade (no aspeto fisico) e o seu
sucesso profissional e pessoal (aspeto social), 0 que incide de uma forma ou de outra
sobre a nocdo de poder. No entanto, e tal como pudemos notar, em geral o «homem
fragmentado» corresponde a um corpo desprovido desse componente erético no olhar
do sexo oposto. Mas é ao mesmo tempo masculo, esbelto, belo, jovem, com apelos
a gratificacGes hedonistas. E é esta descricdo representa 0 «homem belo». Claro que nos
anuncios publicitarios dirigidos a homens, em regra para se exibirem os valores de
masculinidade, em sua maioria, recorria-se a homens belos e que atendiam ao padréo de

beleza idealizada (Tabela 6).

Mas o que o difere o «homem belo» dos anteriores? Encontramos respostas
justamente no favorecimento exclusivo do elemento estético no caso destes
personagens. Segundo Rey (1994) sdo homens que estdo sendo igualmente objetivados,
tal como ocorreu com a mulher. Para o autor, apesar de o corpo masculino ndo ser
erotizado como o feminino, é da mesma forma um objeto de atracdo de mercado. Neste
sentido concordamos com as premissas elencadas por Rey (1994): ha uma objetivacao
desse «homem belo». Mas, discordamos que seja de forma igual ao que ocorre com as

mulheres. Em primeiro lugar por que se nota uma objetivagdo da mulher muito mais
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forte quando ela ndo é a destinataria (Verissimo, 2008). E em segundo lugar 0s
simbolismos erdticos ndo estdo presentes. Existe uma objetivacdo no sentido da
exploracdo que se faz do corpo feminino pelos media. Acerca do homem objeto, Rey
(1994) concordou com as teorias feministas na medida em que estas lamentam que parte
da igualdade sonhada se tenha realizado num sentido inverso, quer dizer, equiparando o
homem e a mulher em questdes ligadas a beleza, juventude e aparéncia, fato que
corroboramos. Eles aparecem simplesmente “sendo belos”, estdo passivos, parados.
Trata-se de um arquétipo da beleza masculina que normalmente emerge normalmente
retratado com um olhar distante, sem estabelecer uma comunicagéo visual, equivalendo
a uma expressdo por vezes indiferente, muito semelhantes as retratos femininos.
Alexander Lowen no seu livro Bioenergetic (1998) referiu como este tipo de olhar
muitas vezes “nos da a impressao de que “ndo ha ninguém la” (1998: 244). Lipovetsky
(2007) argumenta que este modo de apresentacdo foi concebido pela indUstria da moda,
sendo rapidamente introduzido nas encenagBes publicitarias (2007: 164-165):
Inicialmente tal ocorreu nos andncios dirigidos as mulheres enquanto consumidoras da

moda para depois ser alargado aos homens.

Recorre-se a este tipo de estratégia quando a
intengdo ndo é a de seduzir mas sim dirigir-se ao
consumidor, ao destinatario do produto (Verissimo,
2008). O corpo do personagem torna-se um suporte (Le
Breton, 2003) de exibicdo do produto que se deseja

mostrar. A apresentacdo deste “suporte” contém uma

série de caracteristicas que podem auxiliar ao processo

de identificacdo do espetador com o produto. Figura 52 - GQ Abril 2011, p20

No anuncio de moda da MCS (Figura 52) é
possivel visualizar o emprego desta estratégia: o
modelo olha para algo ou alguém que ndo estd na
imagem. E uma encenagdo mais descontraida do que
em anancios da industria de alta-costura, constitui uma
proposta mais urbana e jovem. Por exemplo, é possivel

visualizar esta atmosfera mais sofisticada e classica da

industria da moda no andncio da Louis Vuitton (Figura

Figura 53 — GQ Janeiro 2011,p.7 53). A utilizacdo de cores neutras e escuras no modelo
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que permitem destaca-lo sobre o cenario. Ele olha para frente, indiferente ao leitor
também, veiculando uma sensacdo de distanciamento. No entanto, 0 «homem belo»

pode estabelecer também uma identificacdo com o leitor através do olhar.

No andncio da Ermenegildo Zegna (Figura 54)
0 olhar do modelo parece cruzar-se com o do leitor,
numa tentativa de identificacdo. Segundo Lowen (1998)
“O contato dos olhos € uma das formas mais fortes e
intimas de contato entre as pessoas. Este contato

envolve a comunicacdo do sentimento num nivel mais

profundo do que o verbal, porque o contato dos olhos é E—
uma forma de toque” (1998: 244). Ou seja, veicula-se
uma sensacdo de seguranca que funciona como Figura 54 — GQ Setembro 2011,
estratégia para criar intimidade com o leitor. Importa p.14

ressaltar que nesta mesma imagem, no canto inferior direito, uma fotografia mais
pequena mostra 0 mesmo personagem masculino numa situagdo de intimidade e troca
de olhares com uma mulher que aparece quase que de costas — estratégia que reforca a

sensacdo de intimidade entre o casal, promovendo a heterossexualidade do mesmo.

O «homem belo» equivale aos ideais de beleza reforcados pelos media.
Detentor de uma beleza considerada classica, ele ndo desempenha papéis, representa
antes estilos que vao da elegancia ao despojamento jovial, urbano. Retrata a beleza e a
juventude. Trata-se da representacdo de um modelo a ser seguido, um corpo segundo 0s

canones, uma aspiracao social amplamente difundida.

7.2.5 O homem andrdgeno

O «homem andrégeno» é caracterizado pela quebra de paradigmas e normas
sociais ainda vigentes. O homem “tradicional” ao tentar manter as caracteristicas de
diferenciacdo relativamente ao dito sexo oposto, além de ndo adotar estilos ou
comportamentos que o distinguissem da mulher, apropriou-se de uma série de
caracteristicas e fundamentou-as como préprias da sua masculinidade e dos codigos
sociais associados a “ser-se homem”. O visual andrdogeno é justamente utilizar de
caracteristicas opostas as esperadas para um determino género. As pessoas que se

identificam com a androgenia sentem-se libertas de imposi¢des normativas de género e
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mesclam caracteristicas que podem ser encontradas no dualismo masculino e feminino.
No entanto, este tipo de representacdo ainda é entidade como um discurso marginal e o0s
seus sujeitos remetidos para as ditas zonas abjetas (Kristeva, 1982; Butler, 2008), ou
seja, lugares reconhecidos por aspetos estigmatizantes e pejorativos. “O abjeto é
repulsivo porque manifesta uma confuséo de limites que pontua, fratura fragmenta a
suposta unidade [...] dos sujeitos hegemdnicos e do corpo politico da nacdo”(Kristeva,
1980 apud Villaga, 2006: 74). Segundo Butler (2001) a abjecdo reflete estes espagos
indspitos da vida social povoados por aqueles que ndo gozam do status de sujeito “[...].
Este, entdo, é constituido através das forcas de exclusdo e de abjecdo” (Butler, 2008).
Os corpos androgenos sdo envoltos numa construcdo discursiva fora do espaco de

legitimidade social, e dessa forma visto ainda como desviantes.

Nesta perspetiva, apesar de crescente, a utilizacdo de imagens andrdgenas ou de
aspetos de uma feminizacdo do homem (Mafessoli, 1999) ainda s&o escassas no
universo dirigido ao masculino, principalmente no caso de revistas heteronormativas.
No entanto, refira-se que comegam a ganhar algum espaco. Dessas raras representacoes
pudemos notar trés tendéncias imagéticas essenciais. A primeira delas esta ligada as
caracteristicas fisicas do personagem, em particular ao fato de as figuras masculinas
serem desprovidas de pelos faciais, de barba. Em todos os anincios desta categoria
verifica-se a auséncia deste elemento fortemente associado aos ideais de masculinidade.
Esta informacdo foi elencada por Randazzo (1997) que referiu como, ao nivel da
apropriacdo de caracteristicas do outro sexo, apenas a barba permaneceu como
exclusivo do universo masculino. E desta forma a sua auséncia tornou-se uma

caracteristica quase que obrigatéria num visual andrégeno.

Repare-se como no anuncio da Calvin Klein (Figura 54) é possivel notar um
homem jovem, com fei¢cbes mais finas, de rosto liso, sem barba, cabelo tratado e bem
penteado. O homem aqui representado possui caracteristicas mais pequenas e afiladas
que se associam ao universo feminino - contrariando o que defendeu Bourdieu (2005)
sobre as caracteristicas preferenciais das mulheres serem as areas “pequenas” do seu
corpo enquanto as dos homens as “grandes”. Este aspeto ja sugere, justamente, essa
troca de caracteristicas normativas. Contudo esta poderia facilmente ser uma
representacdo de um homem mais vaidoso e fashion, ligado aos rétulos mediaticos do
metrossexual (uma mistura de metropole + heterossexual) (Simpson, 1994). Esse tipo de

homem urbano caracteriza-se pela vaidade e pelo consumismo, caracteristicas
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comummente atribuidas até entdo a natureza feminina.
Com as mudancas sociais na pés-modernidade e a perda
de papéis sociais maioritarios destinados aos homens,
fendmeno aliado & busca de novas formas de
experienciar a sua masculinidade, o homem comecgou a
sofrer um processo de feminizagdo. O modelo de

masculinidade dominante  (Bourdieu, 2005) ou

hegemonica (Connell, 2005) vem perdendo espaco, Figura 54 — GO Maio 2011,
favorecendo o0 surgimento de novos modelos de p.22

masculinidade.

Jd& o anuncio da Weather Wrong, (Figura 55) ndo nos deixa davidas
relativamente a tentativa de alteridades na cultura visual
deste anuncio. Além das caracteristicas mais afinadas e
delineadas, este personagem pretende comunicar com o
consumidor através do olhar, seduzi-lo através de uma
expressdo quase que erotizada e de atracdo, algo que

sugere um homem homoafetivo. Talvez a intencdo da

marca seja causar polémica ja o anuncio surge em

revistas heterossexuais; talvez ainda promova diferentes
Figura 55 — GQ Outubro 2011,
p.50 olhares na forma de exibir o préprio homem, retirando

este tipo de representacdo do seu lugar abjeto (Butler,
2001). Advirta-se que esta ainda é uma representagdo minoritaria e diferenciada.
Corresponde ao regresso aos preceitos do homem vaidoso. Segundo Mira (2003), foi
através da burguesia do século XIX que “ser homem de verdade” passou a significar
menosprezar a vaidade do homem da nobreza para se sobressair pelo seu poder, pelos
seus negocios e pela sua moralidade. Todavia, na contemporaneidade assistimos a

recuperacgdo destes valores.

A segunda tendéncia imagética essencial das representacdes em analise é o
cromatismo da imagem, direcionado para um dualismo de cores, Tal ocorre na figura
44: um castanho quase dourado e o fundo branco da imagem que conferem destaque ao
protagonista. O mesmo ocorre no segundo exemplo, com a imagem em preto e branco
(Figura 45).
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A terceira tendéncia essencial diz respeito a ocorréncia textual, o que se
concretiza no fato de os anlncios na sua totalidade apresentarem apenas assinatura de
marca acompanhada pela exposicdo do logétipo. Ou seja, ndo se utilizam dispositivos
textuais para la das suas proprias marcas. Esta op¢do confere quase que uma liberdade
interpretativa da imagem pelo recetor. Mesmo que em minoria, este tipo de
representacdo parece possuir o intuito de fomentar a alteridade, as diversas formas de
experienciar a masculinidade e de a expor. Ainda podemos considerar discursos que
exprimem atitude, diferencial e uma certa modernidade, ao fomentarem representacdes

fora da normatividade vigente.

7.2.6 O homem marginalizado

Vamos agora caracterizar o «homem marginalizado», isto em coeréncia com a
I6gica das alteridades na exibi¢do dos modelos de masculinidades exibidos nos anincios
analisados. Nesta categoria a origem da diferenciacdo reside no elemento etnia. Para
tanto recorre-se a modelos do eixo ndo-hegemdnico proposto por Connell (2005) e as
suas teorizacOes a respeito da existéncia de uma masculinidade marginal. Como
abordamos anteriormente, a marginalidade e subordinacdo de alguns modelos de
masculinidades estdo associados aos conceitos de hegemonia e dominagdo masculina,
ao dominio da cultura na sociedade como um todo (Kimmel, 2008; Connell, 2005;
Arilha e Medrado, 1998). Nesta l6gica é possivel identificar algumas relacGes de
dominacdo que ocorrem entre grupos de homens, sendo uma delas a dominagdo de
classes e etnia. No caso dos andncios estudados € possivel notar a presenca apenas da

segunda opcéo, a etnia.

Neste caso referimo-nos ao poder dominante associado a etnia caucasiana e em
detrimento das restantes. A representacdo maioritaria de homens e mulheres
caucasianos nos anlncios chama-nos a atencdo para o fomento de um ideal de poder e
legitimidade associado ao homem branco, sendo esta uma das caracteristicas da utopica
“masculinidade hegemonica” (Connell, 2005, Vale de Almeida, 2000; Kimmel, 2008).

Cabe-nos apresentar a utilizagéo das alteridades contidas nestas premissas.
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A campanha da Louis Vuitton (Figura 56) foi a
Unica a apresentar um modelo (masculino ou
feminino) de origem asiatica. Como menciondmos
aqui segue-se também a l6gica das alteridades, belezas
exdticas e diferentes. E pertinente ressaltar, que 0s
casos de fuga da norma ocorreram em campanhas de

marcas ligadas a moda. No intuito de promover

LOUIS VUITTON

alguma diversidade, este tipo de anincios procuram
retratar um universo mais amplo de modelos de  Figura 56 — GQ Abril 2011,

masculinidades. p. 09

E também exemplo desta estratégia o antincio da
Wesc (Figura 57) que recorre a um modelo negro.
Comparando com outras etnias “marginalizadas” é
possivel notar como o homem negro estd mais presente
nas encenacbes publicitarias ora provido de alguma
notoriedade e poder diferenciado (no caso de atletas e
celebridades) ora como modelos an6nimo. Esta presenga

mais consistente de personagens negros talvez possa

Figura 57 — GQ Outubro
2011, p. 70

dever-se as lutas e conquistas dos movimentos da
consciéncia negra. Por outro lado sublinhe-se o impacto
de discursos sobre diversidades e identificacdo da propria populacdo negra com a marca
em questdo com o intuito de lhe ganhar simpatia.

Cabe-nos porém ressaltar que esta aparicao étnica no universo da nossa amostra
nos causou estranheza devido a presenca timida, e por vezes escassa, com que Se
verificou. Face aos discursos de pluralidade e diversidade esperavamos encontrar mais
exemplos. Isto sugere-nos que apesar da longinqua histéria de conquistas no campo das
etnias, a predilecdo por representacfes de hegemonia caucasiana ainda esta fortemente
sedimentada.

7.2.7 O homem de familia
A escolha em conceber uma categoria denominada o «homem de familia»

fundamenta-se na discussdo desse papel associado ao provedor e chefe de familia no
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feminismo e estudos de género. No entanto, a nossa
intencdo era a de perceber outras relacdes deste papel na
contemporaneidade tais como a paternidade ativa, 0
cuidado e o carinho, associados sobretudo ao universo
feminino. A quase auséncia, nas representacdes analisadas,

do desempenho deste papel pelos personagens masculinos

deixa-nos algumas pistas sobre o tema nestas revistas. No

PANDORA
anuncio da Pandora (Figura 58) as suas personagens, uma

) ) Figura 58 - GQ Maio 2011,
mulher e uma menina, olham-se em sinal de afeto e p.40
cumplicidade. A ideia é presentear a mde. O pai olha,
distante, para aquela cena, ele ¢ o espectador e aquela imagem provavelmente
emociona-o, atinge-o (Barthes, 1984) se ele for pai (ou o0 deseje ser). No entanto o

homem esta ausente.

O andncio da Opel (Figura 59) retrata o carinho
entre pai e filho. A imagem sugere-nos uma espécie de
“heranca” , de passsagem de conselhos e gostos de pai para
filho — isto para além da ligacdo que se estabelece entre os
personagens através das bicicletas, desporto que,
aparentemente, pai e filho fazem juntos. A cena exprime

unido, sentido de familia. Representa ainda homens jovens,

vividos e aventureiros. O carro pode por isso ser adquirido

Figura 59 — MH Agosto em qualquer idade, pelos mais jovens aos mais velhos. O
2011, Contracapa

objetivo da campanha é também o de promover ideia de

férias familiares, referindo-se ao périodo das férias de Verdo, atendendo também que é

um namero da revista publicado em Agosto. O anuncio exprime uma ideia de

paternidade cumplice, quase uma amizade, uma ideia de que a sabedoria, 0

conhecimento estdo sendo transmitidas.

No entanto, a escassez do tema familia, representado em poucos andncios,
sugere que o tipo de publico que se espera: despreocupado com 0 assunto, que nao
pensa na paternidade ou ndo quer falar sobre isso. Talvez um espetador (e/ou produtor)
pense que esse tema é valido no universo feminino, que as mulheres sdo as
representantes desse cenario, que esta em suas prerrogativas. Tudo isto sugere-nos uma

imagem bastante patriarcal associada a familia num tempo em que se fala de
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paternidade ativa. E pertinente lembrar que a mesma auséncia do tema se verificou ao

nivel do conteldo editorial das revistas analisadas.

7.3 Outras constatacoes

Depois da analise quantitativa e qualitativa das caracteristicas dos personagens

representados nas encenacdes publicitarias, assim como de uma cultura visual associada

as representaces dos homens e suas masculinidades no universo da amostra, Importa

ainda enfatizar peculiaridades e temas que nos chamaram atencdo na Gtica dos estudos

de género e masculinidades.

7.3.1 Ideais de masculinidade

Além dos simbolismos que nos chamaram atencdo para a descoberta de alguns

padrdoes de masculinidades representados, outras formatacbes menos marcantes mas

* IFYOURENOT FAST
JURE FO0D

Figura 60 — MH Janeiro
2011, p.16

igualmente interessantes foram utilizadas:

- A imagem de animais que remetem para a acdo, poder, e
agilidade. O uso de animais na publicidade justifica-se
enquanto mobilizador afetivo, da vertente emocional, do
diferente (Rocha, 2005:22). Ao utilizar-se este tipo de
estratégia o0 criativo procura transpor simbolismos
associados ao animal utilizado para o consumidor do
produto. No anuncio da Timberland (Figura 60) o uso dos
animais em perfil com o do homem pretende fomentar

exatamente essa transposi¢cdo de simbolismos. Segundo

Rocha (2005) “a natureza é representada por tigres, lobos e leGes, ela adquire o
contetdo de ferocidade, forca.” (2005: 23).

- Ideais de fraternidade e unido masculina. Algumas
encenacdes retratam um ideal comummente referido nos
discursos quotidianos - o sentido de “fraternidade ou
irmandade masculina”. Tais representacdes fomentam a

ideia de honra e unido masculina. Segundo Oliveira

BUSHMILLS BROTHERS
S| WAY BACK"

(2004) nos “duelos entre os cavaleiros esteve associado @  Figura 61 — GQ Fevereiro

2011, Contracapa
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honra masculina, bem como a coragem e ao sangue-frio para defendé-la. A honra era
uma expressao do poder de sangue e qualidade da estirpe aristocratica” (2004: 23).
Apesar de se terem iniciado numa era medieval, este sentido de honra ainda é muito
Vivo no que toca as questdes relacionadas com as masculinidades; € “um signo de
dignidade e reputacdo do individuo” (2004: 24). Richard Miskolsi (2013) defendeu que
a fraternidade masculina € idealizada sob um valor comum que compreende a
masculinidade enquanto forma de “identificacdo com os valores dominantes que a
qualificam como hierarquicamente superior ao feminino e os alca ao compartilhamento
do poder sobre as mulheres” (2013: 301). Trata-se de um momento de unido

exclusivamente masculina que defende e privilegia quem nele participa: os homens.

No anuncio da Bushmills (Figura 61) € possivel visualizar este sentido de
amizade e fraternidade exaltado pelos homens. O discurso e a imagem complementam-
se numa exaltacdo desse ideal. Quando se fala em friends (amigos) deixa-se claro na
imagem que sdo os amigos homens, elementos legitimos desta irmandade. A andlise
mais detalhada da imagem sugere-nos inclusivamente que o consumidor do produto € o
homem a ser exaltado. Isto fomenta uma analogia a “masculinidade hegeménica” a que

Connell (2005) se refere, fazendo dos outros cimplices dessa encenacéo.

7.3.2 Imagem romantizada versus imagem erotizada

Ao exemplo do que notamos da analise sumaria ao conteudo editorial das
revistas, percebemos que nas encenacdes publicitarias existe igual preocupagdo em
separar relacbes afetivas e romantizadas de relacbes eréticas e sexualizadas.
Relativamente ao modo como 0 amor e 0 sexo sdo representados nos media, Babo e
Jabloski (2002) indicam notar-se que o discurso da revista “feminina € no sentido de se
construir uma relagdo unindo sexo ao amor, na masculina, busca-se a variedade e
excitacdo, deixando de lado o compromisso ou a constancia (2002: 53) ”. Além disso,
apercebemo-nos que o elemento norteador dessa separacdo € também o produto que se
quer vender e o publico final. Ou seja, quando o produto possui um cunho unissexo,
versdes para ele e para ela ou se tratam de produtos para o publico feminino, a imagem
é romantizada e possui cenarios com simbolismos associados a prerrogativa feminina. O
anuncio da Pandora (Figura 62) compreende-se neste quadro, dai 0 cenario romantico, o
dia ensolarado e um caminho repleto de flores cor-de-rosa por onde um casalinho

apaixonado caminha. O texto justifica 0 uso da imagem numa revista masculina ao
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Figura 62 — GQ Fevereiro 2011,

- AN

uso de uma linguagem Unica para falar com dois publicos, o
masculino e o feminino. O objetivo é comunicar em
simultdneo com ambos. Para isso recorre-se a uma imagem
mais romantizada do que de costume para recetores de uma
revista masculina, para que a mulher que o vé se identifique

com ele e para que 0 homem, nas suas relacdes afetivas,

identificar o produto como um bom presente do dia de
Sao Valentim, comemorado a 12 de Fevereiro, més da
publicacdo deste numero da GQ. Este tipo de
representacdo esta associado as relacdes afetivas ou
catexis de que Connell (1995) fala.

Noutra perspetiva o0 anuncio da Docce
&Gabanna (Figura 63) utiliza um casal abragcado para
promover os relogios desta

marca. No entanto nota-se o

também se veja refletido para agradar a mulher. Num sentido  Figura 63 - GQ Maio

2011, p.40

de complementar a mulher, que “precisa de um par”, seria uma

mulher incompleta (Alvares e Cardoso, 2010).

SPORTIVO

Figura 64 — MH Margo 2011,
p.6

J& 0 uso de imagens com um toque mais sensual
e erdtico estd associado a produtos exclusivamente
masculinos, tendo por objetivo vender a conquista, o
poder de seducdo junto das mulheres. O andncio da
Empoério Armani (Figura 64) retrata bem este tipo de
simbolismo. O homem seduz a mulher, é ele quem age,
que a segura e a vai beijar. O tom mais escuro da
imagem e a encenacdo fomenta um tom de destaque,
mas também erético, sensual. Nesse sentido, fomenta-se

a ideia de sexo e ndo especificamente de romance, como

é possivel notar na imagem anterior (Figura 63).

Segundo Nolasco (1995) a sexualidade ¢ um dos elementos estruturantes da

identidade masculina tradicional. A dificuldade masculina em relacionar sexo e afeto e a

incompatibilidade entre sexo e amor provém de uma construcdo social em que o homem

deve castrar e omitir tais sentimentos (Mendes de Almeida, 1996). Apesar de este
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cenario ja ter sofridos alteracfes, nota-se uma tendéncia pela repeticdo da norma na
publicidade de produtos exclusivos para o publico masculino: ai sente-se esse cunho

mais erotizado, estabelecendo o antagonismo entre relagdes afetivas e sexualis.

7.3.3 Sexismos e Discursos de género

No decorrer da andlise encontramos também alguns discursos de género e
exemplos de andncios sexistas que promovem a imagem feminina enquanto detentora
do estere6tipo de objeto sexual passivo. Estas caracteristicas sdo trabalhadas na
publicidade de forma a reproduzir posicionamentos corporais e vestimentas (ou a falta
delas) descontextualizados das encenacGes publicitarias propostas. Verissimo (2005)
argumentou através do estudo de Kathy Myers, a propdsito da mulher na publicidade,
sobre os papéis redutores desempenhados pelo corpo feminino na condi¢cdo de objetos
de desejo. Sobre isso o autor sublinhou dois aspetos elencados por Myers (Verissimo,
2005: 1709):

- O primeiro é baseado na compreensdo marxista de fetichismo, em que as mulheres se
tornaram mercadoria por via da alienacdo praticada pelo homem, contrariando a

individualidade e humanidade feminina;

- O segundo reporta-se a concetualizacdo de Freud sobre o fetichismo sexual, em que as
partes anatdmicas da mulher sdo utilizadas como simbolos e substitutos do “falo”. Ou
seja, 0 homem, face & dificuldade em lidar com a sexualidade feminina e a ansiedade
que isso lhe provoca, castra a mulher. E como isso ocorre? Atribuindo valor sexual a

partes do corpo feminino ou a objetos de uso feminino.

1

Assim € claro notar a objetivagdo do corpo T

feminino em algumas encenacGes que remetem para 0
fetichismo elencado por Meyers. No andncio do Cascais
Shopping (Figura 65) o destinatario é o publico masculino,
0 objetivo é vender um espaco de compras e lazer. O
personagem nao reflete o recetor (Verissimo, 2008), dai que
nos questionemos por que razao a imagem usada € a de uma
mulher nua segurando um Tablet? S6 nos pode ocorrer a Figura 65 — GQ Junho 2011,
ideia de chamariz, através de um corpo objetivado: dai esta p.44

mulher passiva que olha para o leitor e o tenta seduzir.
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Eis a explicacdo também para o estado de inteira
passividade da mulher no antncio da Gant (Figura 66);
em contraponto, 0 homem age e tenta “consertar” o carro.
Mas ela esta ali parada, de bragos cruzados, inGtil e bela.
E a tipica encenacdo da mulher passiva e do homem
ativo. A relacdo social de dominagdo ainda existente no

convivio do casal € representada em pequenas cenas no

comportamento  quotidiano.  Esses  tracos  da

Figura 66 — GQ Abril 2011,

D.28 masculinidade sdo ensinados e incutidos desde meninos
aos homens, para que estes possam demonstrar, no espaco publico, que sdo homens e
como devem porta-se e ser ativos. A publicidade, ao invés de se centrar nas qualidades
dos produtos, procurou outras abordagens e tem vindo a adotar progressivamente a
estratégia de associar os produtos a desejos e emog¢des humanas, sendo o desejo, e
nomeadamente o desejo sexual, um dos mais fortes na publicidade masculina. As
mulheres estdo ali para dar prazer aos homens: s&o mostradas como se estivessem
sempre desejosas, insaciaveis. Assim sdo normalmente retratadas para o publico
masculino como as mulheres expectantes, passivas ou aos retalhos; pedagos de corpo

com uma conotacéo sexual.

No anuncio da Glint (Figura 67) ndo s6 a imagem da
boca feminina ganha essa conotacdo como o0 discurso
completa os simbolismos: “O outro prazer da vida”. O
prazer primeiro, seria obviamente o corpo feminino.

Segundo Laponde (2002) “O nosso olhar, fabricado na

naren

cultura visual do final do século XX, parece acostumado Omcirm am

.. (f(é WCf(C e
com os corpos femininos que vendem produtos, lugares, : W ,i

modos de ser” (2002: 290). Com este tipo de estratégia nas

suas encenacdes a publicidade continua a dar um importante Figura 67 — MH Outubro 2011,
contributo para manter uma cultura visual das mulheres P29

como seres domésticos, passivos; objetivados e vulneraveis. Auxiliados por uma
estetizacdo destes atributos e esteredtipos que se repetem auxiliando na forma como os
homens enxergam as mulheres, e também na maneira em que muitas mulheres se

reveem nestas imagens.
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Importa referir que a cultura visual do homem na publicidade esta repleta de
valores e cddigos que remetem para encenagdes modernizadas de modelos patriarcais —
ndo obstante algumas alteridades no discurso e nas imagens, que por vezes fomentam
alguma pluralidade e diversidade. Permanece dominante o papel central do homem
branco, jovem, belo e ativo, com especial exaltacgio do homem caucasiano em
detrimento a outras etnias. A mulher coube manter seu papel de objeto de desejo ou
mae. Tudo isto reflete uma cultura visual associada & normatividade social, com fortes
influéncias de uma dominacdo masculina (Bourdieu, 2005) sedimentada. Os anuncios
sugerem uma “camuflagem” produzida com elementos hipermodernos (Lipovetsky,
2006), mas na verdade reproduzem discursos redutores e limitados no que respeita as

representacdes de género.

E pertinente notar que algumas destas constatages eram expetaveis, dado que o
objeto de analise era o universo das revistas masculinas. E desta forma, os discursos e
simbolismos s&o pensados para afirmar e promover as masculinidades, a virilidade e os

argumentos de outra natureza com 0s quais o destinatario se possa identificar.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Na nossa investigacdo tracdmos um percurso ao longo do qual discutimos
correntes tedricas que vdo do feminismo e os estudos de género aos estudos das
masculinidades, associados a dindmica da atividade publicitaria nos estudos dos media.
Nesse contexto, encaramos a publicidade como uma atividade que vai para além da
disseminacdo de produtos e servigos (Sampaio, 1996; Santos, 2005). Neste sentido,
consideramo-la também como um discurso social, produzido num determinado contexto
e, como tal, expressando valores, codigos e simbolismos, procurando a identificacdo
com o seu publico-alvo. Nesse ambito identificaram-se tipologias de representacfes do
homem e das suas masculinidades nas encenac6es publicitarias. O nosso intuito foi o de
compreender quais as caracteristicas, aspetos e codigos emergentes dos personagens,
assim como cenarios e discursos respetivos que remetem para as questdes das
masculinidades e as formas pelas quais sdo experienciadas. Realizdamos ainda uma
analise das imagens dos andncios publicitarios veiculados em trés revistas masculinas
de estilo de vida - Mens’s Health, GQ Portugal e Maxmen - a partir de conceitos
fundados na andlise de contedo, quantitativa e qualitativa. Por fim, procurdmos 0s

elementos que compunham uma cultura visual associada ao homem na publicidade.

No primeiro capitulo, foi tracada uma andlise historica sobre os feminismos e 0s
estudos de género. O trajeto assim percorrido serviu para reforgar as nossas crencas
iniciais relativas ao carater construido do género, tanto no contexto historico, social e
cultural. Concluimos dai que as identidades de género se fundamentam na forma como
0 sujeito se percebe, se assimila. Essa condicdo é multavel, flexivel e moldavel ao longo
do tempo. E por isso mesmo, hoje, podemos notar algumas pluralidades nas
representacdes dos individuos. A luz das teorias foucaultianas, pudemos concluir uma
inerente necessidade de escrever uma nova historia da sexualidade, pautada pela
incitacdo (Foucault, 2001). Dai que deva ser antes fomentado um olhar critico sobre o
pensamento social vigente e historicamente construido sobre a distingdo entre
masculino e feminino, ao invés de um olhar fundamentado nas diferencas entre homens
e mulheres. Foi notdria a importancia dos muitos movimentos e criticas feministas para
a concecdo de um campo de estudo sobre as masculinidades e também no combate da
ordem social onde o0 masculino é dominante (Bourdieu, 2005).
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No capitulo 2, abordamos os estudos sobre a masculinidade e como foi possivel
debater os seus processos de construgdo e as suas caracteristicas socialmente percebidas.
Mais uma vez as conclusdes evidenciaram a importancia dos elementos histéricos e
sociais que condicionam as percecoes da masculinidade. Ao promover debates sobre as
formas como foram suplantados certos elementos que caracterizam a masculinidade,
através da castracao dos sentimentos, foi possivel concluir que a concecdo da identidade
masculina foi historicamente construida a partir de padrdes patriarcais. Ou seja,
podemos afirmar que o processo de construcdo das masculinidades (e feminilidades)
passa pela nocdo de relacdes de poder, e é pautado num modelo social e politico. Esse
modelo é dotado de uma ordem interseccional (Nogueira, 1996) que, inclusivamente
insere individuos de mesmo género nestas relacdes de poder, como referiu Connell
(2005) sobre as diversas formas de experienciar as masculinidades. Nesses termos, foi
possivel concluir que estes elementos, ja apontados pelo autor (Connell 1987; 1995;
2000; 2002; 2005), Kimmel (1991; 2004), Vale de Almeida (2000), Nixon (1996),
Whitehead (2002), entre outros, evidenciam que a masculinidade € um projeto em

aberto, continuamente construido.

O reflexo das mudangas sociais no universo masculino comegou a aparecer na
publicidade em meados da década de 90. E notdrio que algumas fronteiras foram
transpostas e foi possivel vislumbrar alguma ousadia e pluralidade na utilizacdo de
novos padrGes aceitaveis nos Ultimos anos. A contemporaneidade permite uma
constante e crescente rutura de paradigmas sociais. A fragmentacdo e a quebra destes
modelos, por vezes estéticos, repercutiram-se em diversas areas da sociedade, bem
como na quebra do dualismo masculino/feminino, apontado por Giddens (2001b).
Através das discussdes que tragdmos, constatamos que as identidades de género sdo
multiplas (Connell, 2005; Nixon, 1996; Vale de Almeida, 2000). Os avangos e
aprofundamentos nos estudos sobre a identidade do género masculino apontam no

sentido da rejeicdo de modelos redutores e essencialistas da masculinidade.

Os capitulos 3 e 4 serviram de enquadramento metodoldgico. No capitulo 3 foi
possivel evidenciar a importancia e fiabilidade da andlise de conteldo no estudo das
imagens selecionadas. Nesse &mbito, revelaram-se os elementos e caracteristicas que
nos possibilitaram enxergar os significados ideoldgicos da imagem. No capitulo 4
pudemos visualizar o carater subjetivo da imagem e como as suas representacdes

contribuem para a construgdo de uma cultura visual legitimada. Uma imagem pode
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conter significados multiplos que se vdo modificando de acordo com a cultura e o
periodo histérico em que se enquadram. A imagem constitui-se numa forma de
linguagem, uma construcdo social, histdrica e cultural que possui significados culturais.
Como tal, foi possivel concluir que sdo essas representacdes imagéticas que veiculam
significados que contribuem fortemente para uma cultura visual relacionada com os

géneros e para 0 modo como 0S mesmos sdo Vistos socialmente.

No capitulo 5 promovemos uma discussdo sobre a producdo publicitaria e as
suas estratégias. Ao analisarmos as formatacdes publicitarias, foi possivel notar a
existéncia de um dispositivo publicitario fundado em modelos de coercdo, modelos de
vigilancia (Foucault, 1999a) que promoveram categorizacGes e a disciplina social.
Dessa forma, foi possivel concluir que, imersos numa sociedade de consumo
(Baudrillard, 2008), sdo concebidos mecanismos de subjetivacédo e dessubjetivacao que
auxiliam também a aceitacdo dos modelos representacionais, transmitidos pelos media,
sobre 0s géneros e as formas de se viver e experienciar tais categorizagdes. Foi possivel
notar também que os apelos publicitarios estdo pautados na emocao e racionalidade; no
entanto, sdo fortemente fundamentados em estratégias de seducdo e persuasao. Estas
estratégias estdo baseadas em codigos socialmente construidos. Tais codigos socialis,
aliados a representacfes imagéticas, fomentam uma ordem e disciplina junto dos seus
recetores, e promovem determinados discursos socialmente replicados, como é

exemplo, 0 sexismo.

Segundo Schroeder (1998), a publicidade emerge como um sistema de
comunicagdo global em cujo processo as imagens sdo fundamentais. Mediante a
discusséo apresentada sobre a relacdo dos homens e suas formas de representacdo nos
anuncios publicitarios, € possivel afirmar que a publicidade e o conteido editorial das
revistas analisadas servem como referéncia para os sujeitos sobre temas como a beleza,
a sexualidade, as relagcdes sociais, o trabalho e a familia. Ndo obstante, esta relacdo é
permanentemente negociada: através das relaces e do espaco social percebe-se que o
fluxo publicitario contribui para formacéo da identidade de género.

A publicidade é orientada por convencGes, paradigmas culturais, sociais e
visuais, numa tentativa de gerar associa¢des positivas aos produtos anunciados. O poder
persuasivo da publicidade é indubitavelmente aumentado através da disseminagdo e
repeticdo de imagens, expressdo do fomento de uma cultura visual. Importa dizer que os

personagens e cenarios publicitarios compdem um poderoso sistema de representacdo
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que produz conhecimento sobre o género e as suas formas de experienciar a
masculinidade (ou a feminilidade) através de processos histéricos, sociais, psicolégicos
e politicos. Tais processos, utilizados pelas estratégias do marketing e da publicidade,
permitem nortear 0s contextos em que as imagens sao produzidas e consumidas e, desta

forma, persuadir e seduzir o destinatario da mensagem (Verissimo, 2008).

Observamos os anuncios publicitarios com recurso a dois importantes processos

de analise que temos como necessarios para a sua Compreensao:

Em primeiro lugar, ressalte-se o poder da publicidade, e consequentemente, dos
anuncios no fluxo cultural de imagens representacionais. E em segundo lugar, a
compreensdo do papel social, politico e econémico da publicidade, desempenhado na
constituicdo de sujeitos consumidores. Apesar do consideravel volume de estudos
desenvolvidos, associados a semibtica e semiologia no campo da publicidade e dos
géneros, entendemos que a nossa pesquisa fornece um contributo importante e original
no que respeita a experiéncia de uma cultura visual, associada a uma abordagem
interdisciplinar enquanto estratégia para apreender um sistema de representacdo

generalizada.

No capitulo 6 foram discutidas as revistas e sua formatacdo enquanto "estilo de
vida". Neste capitulo, Foi possivel concluir o carater pedagdgico e de disciplina destas
publicagbes (Foucault, 1999a). Trata-se de mais um dispositivo disciplinador, ao
fomentar maneiras e formas de se comportar, vestir, relacionar. Ao propor conselhos
(Winship, 1987), estas revistas fomentam uma homogeneidade e encaixam as pessoas
em categorias que sumariamente definem se se € um "vencedor" ou "perdedor".
Propdem a disciplina do corpo, as relagdes sociais, do comportamento e do sexo. Essas
implicacOes levaram-nos a tracar uma analise sumaria dos seus contetidos editorial. A
partir dela pudemos concluir que as representacbes femininas passam por modelos
arcaicos e patriarcais, como os de "virgem-mde" e "puta”. A familia é posta em dltimo

plano e as relacdes afetivas sdo algo de que ha que fugir.

Assentes num arcabouco tedrico e metodolégico interdisciplinar,
desenvolvemos, no capitulo 7, uma analise que deu especial atencdo a alguns elementos.
Dividimos este capitulo em duas partes. Na parte | buscdmos compreender o0s
personagens, as respetivas caracteristicas fisicas, convencbes sociais aparentes e
influéncias histéricas, como sugerido pelo trabalho realizado pela Psicologia Social,
pela Teoria Feminista, pela Sociologia e pela Historia. Levdmos ainda em conta a
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analise dos cenarios relacionados com a associacao da masculinidade com o publico e o
privado (o espago doméstico). Interpretdmos os anuncios publicitarios como artefatos
culturais e socialmente situados num sistema de representacdo. Com base num trabalho
que analisa criticamente as imagens dos homens na cultura mediatica encontrdmos
estere6tipos étnicos, etarios e de género, ainda presentes na publicidade e que proferem
discursos semelhantes aos das tradi¢Ges patriarcais da cultura Ocidental.

Fazendo um resumo, na parte | pudemos identificar que as principais e mais
recorrentes caracteristicas que emergiram das encena¢des configuram um homem
jovem, que se integra nos ideais de beleza e estéticas vigentes, de etnia caucasiana, que
veicula uma atitude relacionada com a agéo, a producdo. Refira-se que a maioria dos
personagens aparece vestida. Este homem parece encaixar exatamente nas descrigdes
sobre as masculinidades hegemdnicas, elencadas por Connell (2005). Este € o retrato
dominante do homem representado na maioria dos anincios do universo da amostra
selecionada. Nesta perspetiva, podemos afirmar que 0 Nnosso corpus representa uma
cultura visual promotora de uma hegemonia de etnias, de ideais de beleza, juventude, e
claro, de género. Ou seja, de uma forma geral promove uma percecdo redutora e
estereotipada das representacfes sociais. Esperavamos encontrar um cenario mais
diverso e miscigenado devido as conquistas nas relacdes de género e dos movimentos
étnicos na esfera politica e social. Talvez essa tenha sida uma visdo ingénua, sustentada
em ideias de pluralidade. No entanto, acreditamos que esse cenario possa ser justificado
em funcdo dos destinatarios da mensagem publicitaria, os homens heterossexuais, e

ainda pelo carater massivo da mesma, visando atingir o maior nimero de leitores.

Na parte Il procuramos perceber 0s personagens e as masculinidades
representadas sob a 6tica social, em que ja ndo é possivel falar-se de uma masculinidade
Unica e de um modelo hegemonico (Connell, 2005; Nixon, 1996; Vale de Almeida,
2000). Deu-se lugar as masculinidades plurais e multifacetadas (Nixon, 1996). A partir
deste entendimento, compreendemos que diferentes formas de masculinidade podem
coexistir simultaneamente hum mesmo espago e tempo, e assumir variaveis historicas e
culturais (Connell, 2005; Pleck, 1995; Vale de Almeida, 2000; Andreu, 2003; Amancio,
2004), refletidas nos comportamentos individuais e coletivos do sujeito e dos grupos.
Mas serd que este fato se constata nas revistas de estilo de vida masculinas, com um

publico masculino heterossexual?
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Considerem-se aspetos como a contraposi¢cdo da condicdo hegemaonica (Connell,
2005; Connell e Messerschmidt, 2005) as masculinidades subordinadas, a relacdo de
cumplicidade estabelecida por elas, visando o privilégio e vantagens desse tipo de
poder, sem as pressdes e criticas fundadas no machismo, sexismo e homofobia sobre os
mesmos. Tais representacdes, acima enumeradas, foram passiveis de ilustracdo na nossa
amostra, categorizada por tipos de representacbes masculinas que surgiram nos
anancios, a saber: 1) Homem Ausente, 2) Homem Acdo; 3) Homem Belo; 4) Homem
Fragmentado; 5) Homem Andrégeno; 6) Homem Marginalizado e 7) Homem de
familia. Excetuando o «homem ausente», nestas representacdes encontra-se 0 homem
enquanto protagonista ou suas relacdes de género com seus pares, numa diversidade de
grupos. Nestes grupos, é possivel notar uma clara referéncia a ideia de fraternidade,
“solidariedade masculina” e cumplicidade.

Refira-se que no capitulo 7 ndo confirmamos as nossas hipoteses iniciais
relativas a existéncia de um sentido de pluralidade, nos moldes que pensavamos, ou
seja, uma pluralidade expressiva e palpavel. Elas existem, mas numa ordem minoritaria,
muito abaixo do que esperdvamos encontrar. A forte presenca do «homem acdo»,
promotora de um ideal de masculinidade, sobrepbe-se as demais. Contudo, confirma-se
a existéncia de resquicios de pensamentos sedimentados em ideias patriarcais. Este
quadro leva-nos a concluir que se desenvolve uma espécie de “camuflagem” do homem
dominante, no entanto, ele ndo é o Unico modelo presente nos dias de hoje. Como
pudemos notar, ainda sdo escassos 0s exemplos que fogem a normativa. Apés o trabalho
empirico de andlise, a impressdo que nos ficou foi a de que estes modelos se perdem no
universo da amostra, verificando-se que o padrdo dominante tem ainda muito que ver

com o homem produtivo, 0 homem publico.

No entanto, mesmo que diminutas, existem algumas representacfes de
pluralidade na amostra. Neste sentido pense-se no exemplo do «homem andrégeno», a
representacdo de uma estética masculina diferenciada, mais aproximada do cogito social
tido como feminino. Esses grupos vistos como minorias, incluindo as mulheres, séo
retratados a margem e muitas vezes mediante formas de representacdo cultural que
prejudicam as suas identidades, contribuindo para compreensdes tendenciosas e
estigmatizantes. No caso do nosso corpus, a auséncia de grupos de minorias étnicas

(como € exemplo o «homem marginal» e o predominio de homens e mulheres
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caucasianos) constituem pistas que desvendam um cenario em que ainda se privilegiam

0s elementos caucasianos como etnia superior, bela e dominante.

O ideal de juventude é outro aspeto especialmente valorizado. Por essa razdo
marginalizam-se pessoas acima dos 40 (quarenta) anos (vistas como improdutivas e
pouco atraentes), com raras excecGes associadas. Surgem apenas em andncios a
produtos destinados a esse tipo de publico, como cosméticos rejuvenescedores, € nos
casos em que se usam celebridades. Este quadro, em contraponto, permite-nos concluir
que as minorias étnicas e as pessoas que ndo representam o ideal de juventude ganham
relevancia, na nossa andlise, justamente pela sua auséncia. Ou seja, a persisténcia de

uma dominacao “branca” e dos ideais de juventude propagados pelos media.

A presenca destes grupos acima — minorias étnicas e pessoas mais velhas - €
minoritaria comparativamente com a do «homem em acdo» — com uma imagem
promotora de ideais de um homem hegemonico, produtivo, provedor e ativo - e a do
«homem belo» - detentor da ordem de poder associada a beleza e vantagens dai
decorrentes. Dentre as estratégias publicitarias, a maior ocorréncia imagética dessa
autorrepresentacd0 masculina vem em regra acompanhada por uma excessiva
associacao a acao (produtividade) e a beleza. Importa ainda ressaltar que a maioria das
imagens deixou de se ligar a figuras publicas, celebridades, passando a associar-se antes
a homens independentes, belos e dindmicos. A grande maioria das representacdes
possui uma beleza idealizada (Wolf, 2009), algo bastante evidente. Algumas delas
colocam em destaque o corpo, privilegiando a parte superior do tronco, nu e
rigidamente musculado, tudo isto numa clara observancia dos ditames da inddstria
cosmética e do consumo (Castro, 2007). Além disso, notou-se claramente o predominio
dos padrdes de beleza veiculados por homens jovens e preocupados em cultivar a sua
propria imagem. Isto permite-nos concluir que estes “novos” modos de se ser homem
vém associados a um tom de persuasao e de controlo. Aliado a tentativa de um discurso
sedutor soma-se um processo de agendamento identitario, que visa a disciplina dos
sujeitos, a sua sujeicdo (Foucault, 2006). Nesta linha foram varios os exemplos
detetados, tanto na analise de contedldo como na promocao de uma cultura visual. Eles
representam algumas das respostas as perguntas que nortearam a nossa investigacao:
estdo associados a elementos simbolicos e a cddigos que constituem 0s personagens e

suas caracteristicas, bem como os cenarios em que surgem nos anincios publicitarios.
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Nessa perspetiva, a anadlise tomou em conta as mudancgas sociais ocorridas nas
relacbes de género na contemporaneidade, principalmente nos meios mais urbanizados.
E dessa forma, consideramos também a génese de alguns rétulos mediaticos que foram
colados ao masculino, tais como: “ 0 novo homem” ou a “nova masculinidade”, ou
ainda, o mediatizado metrossexual (Simpson, 1994). Um dos aspetos a ressaltar nestes
casos € a preocupacao com a propria imagem, com a sua autorrepresentacéo e estética.
Esta nova preocupacgdo no masculino, segundo Mira (2003), “derivaria de uma mudanga
de orientacdo da ética do trabalho para a do prazer entre os homens jovens das classes
altas, teria a ver com a expansdo do mundo da arte nas grandes metrépoles ou com a
ampliacdo das possibilidades de estetizacdo da vida cotidiana” (2003: 36). E preciso
lembrar também a dimensdo do poder associado a beleza e a estética e que ganhou forca
na contemporaneidade (Wolf, 2009).

Os ganhos conquistados pelos movimentos LGBTQ, pressupdem também o
descortinar do corpo e da imagem masculina. Cabe ressaltar, que o corpo masculino foi
aqui entendido enquanto objeto de desejo, mas também de admiragdo, contemplacdo e
estudo (traco que até entdo sé era fortemente associado ao corpo feminino). Importa
ainda lembrar o papel da moda masculina (Nixon, 1996; Lipovetsky, 2004; Roche,
2007) na exposicdo do homem enguanto protagonista e em que € exemplo disso o
«homem belo». Se no passado a aparéncia e a estética ndo se encaixavam entre as
prioridades masculinas, possivelmente justifica-se porque ndo era uma prioridade nas

relacdes de poder do periodo em questéo.

H& uma crescente discussdo acerca das novas formas de representacdo do
homem que passam pelo fendmeno da objetivacdo do masculino ou da sexualizacdo da
sua imagem nos media (Solomon-Godeau, 1997; Nixon, 1996; Monteiro, 2000, Barreto
Januario, 2009). Ao referir-se 0 homem como objeto de desejo, passivel de ser
consumido pelo olhar do leitor, ocorreu uma equiparagdo da imagem do mesmo em
relacdo a mulher nas questBes ligadas a beleza, juventude e aparéncia, feminizando-o
(Rey, 1994; Nixon, 1996, Maffesoli, 1999). No entanto, como pudemos notar no
universo da amostra, este reflexo € minoritario, surgindo como exemplo disso a
categoria de «homem andrégeno», como ja& menciondmos. Apesar de um processo de
objetivacdo associado a sua imagem enquanto mercadoria e estética, a imagem nao
possui reflexos téo erotizados como acontece com a mulher e o corpo feminino. Pelo

contrario, a maioria das imagens continuam promovendo uma cultura visual associada a
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dominagdo masculina enquanto ordem social. O homem é o destinatario destas imagens
e por isso ndo hd uma necessidade de sexualizar a mensagem (Verissimo, 2008). Tome-
se como exemplo a categoria do «homem fragmentado» que apesar de perder
igualmente a sua identidade, os seus fragmentos sdo utilizados no sentido de foco, de
objetividade, de acdo e do que se deseje publicitar.

As novas formas de promover o homem podem ser observadas no interesse
crescente do mercado da cosmética e da moda, da mesma forma que ocorreu com 0
feminino, o que nos sugere que ndao ha grandes inovacdes. O que ocorreu foi 0 emprego
das mesmas técnicas comerciais utilizadas nas mulheres, associadas agora ao masculino.
O homem ¢é entendido pelo mercado e anunciantes como mais uma possibilidade, mais
um “produto” (Hoff, 2004) em exposi¢do da mesma forma que foi e é a mulher, ja tdo
exposta nos media. O que implica pensar que ndo ha avanco ou grandes transformacoes;
neste momento ambos ganharam a condicdo de produto/mercadoria. Veja-se como foi
notorio perceber que os mercados mais publicitados ainda estdo caracterizados pela
moda, como afirmou Nixon (1996), com um ideal associado a venda de “estilos de
vida”, manuais de comportamento, de disciplina (Foucault, 1979). No entanto, um
elemento que nos chamou a atencdo foi a presenca recorrente dos relégios enquanto
simbolo de poder e diferenciacdo, o que mereceu destaque numa categoria de mercado
especifica ao nivel da analise. Um simbolo de poder e diferenciagdo social.

O ideal consumista concebido na sociedade que Ihe da nome (Baudrillard, 2008)
permite que os recetores das mensagens publicitarias associem sucesso, felicidade e
notoriedade a obtencdo ou adocdo de determinados produtos. Ao criticar a sociedade de
consumo, Filho (1993) argumentou que esta “dessexualiza” as pessoas e desloca 0s seus
desejos para o plano das ideias e dos objetos, “sexualizando-0s”. Observa-se que a
publicidade atua favorecendo a promoc¢édo de uma cultura de aparéncias (Roche, 2007) e
exalta o objeto (Baudrillard, 2008). Os produtos tornam-se desejaveis pela imagem e
valores que Ihe estdo associados e ndo pelas suas caracteristicas funcionais. No caso dos
anuncios para homens, uma das “mercadorias” mais recorrentes € o corpo feminino,
considerado por alguns (e por nds também) como um dos principais obstaculos para o
progresso de um papel igualitario nas representacGes de género (Mota-Ribeiro, 2005,
Verissimo, 2008, Louro, 2003, Safiotti, 2007).
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A nossa intencdo, com essas afirmacdes, ndo € a de puramente criticar a
atividade publicitaria. E sabido que os media desempenham um importante e influente
papel nas designacdes populares do que é considerado belo, atraente e sexy. Mas sera
que as praticas de representacdo da mulher objetivada e da dominagdo masculina
deveriam ainda ser as mais recorrentes? Serd que Sd0 apenas esses estereotipos de
géneros associados a valores patriarcais, tdo culturalmente disseminados, que os media
podem retratar? Ndo podemos altera-los? Concluiu-se que na amostra ainda sdo muito
escassos 0s anuncios que refletem e promovem novas formas de viver as
masculinidades; a sua maioria reforca modelos naturalizados em valores essencialistas.
Ao invocar estratégias que encontram lugar nas tradicGes patriarcais para representar as
mulheres em situacdo de objetivacdo e os homens no papel de voyeur, ajudam a
perpetuar as diferencas entre 0s géneros retratados nos anuncios (Berger 1997; Wernick,
1987; Dotterer e Bowers 1992).

Neste contexto notamos que os modelos de masculinidades e homens mais
representados no universo da amostra estdo ligados ao «homem ausente», onde o
mesmo se comporta como voueyr ou em que o produto de que é destinatario é
valorizado e ganha simbolismos multiplos. A categoria de «homem acdo» também esta
fortemente representada nos anincios, através da apologia do homem produtivo,
daquele que faz, seduz e age. O mesmo ocorre com a categoria de «homem belo», seja
nos motes associados a passividade, destacados no capitulo de analise, seja na ligacdo a
beleza idealizada e que pode ser notada na maioria dos personagens, tal como ficou

demonstrado na analise quantitativa.

A investigacdo empirica dispensou especial atencdo aos aspetos ndo-verbais,
como sugerem as pesquisas de Goffman, o que nos permitiu a apreciacdo de distingdes
fundamentais, implicitas e subtis nas representacdes de mulheres e homens.
Representacdes que, muitas vezes, reforcam distingOes tradicionais e dualistas entre
géneros. Ou seja, como 0s elementos de composicdo dos espagos publicos usados para
reforco de uma ideia de hegemonia masculina e de pertenca a esses espacos,
verificando-se a valorizacdo de certos padrBes de género pela publicidade. Este aspeto
equivale a uma reafirmacdo de certas identidades quanto as possibilidades afetivas e de
género do sujeito, em que a hétero normatividade é padréo.
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A partir da distincdo da sexualidade, os media classificam os géneros e orientam
modos de ser e de agir, sugerindo que a relacdo entre homens e mulheres se compara a
relacdo entre mulheres e produtos (Beleli, 2007). O homem e 0 seu corpo surgem quase
sempre em acdo, conquistando espacos, superando desafios e obstaculos, lutando e
dominando o cenario, 0 espaco publico e a mulher. Fomenta-se um ideal de atividade de
que é exemplo a categoria de «homem acdo», promotora de uma cultura visual do

homem poderoso e ativo por um lado e da mulher passiva e submissa por outro.

Ao tentar perceber onde sdo representados estes homens e em que
circunstancias, encontrdmos a composicdo dos cenarios dos anuncios nas esferas
publicas e privadas. Através da pesquisa empirica foi notdria a predilecdo, mais uma
vez, pela acéo e pelos espagos publicos. Ao fomentar uma constante representacdo do
homem na esfera publica e da mulher em cenas da esfera privada ou “doméstica” ou no
publico num papel objetivado, as encenacgdes parecem sugerir o lugar de pertenca social
associado aos géneros. Como consequéncia de tais representacfes sociais, engendradas
pelo capital simbdlico, estabelece-se um consenso social que aceita a mulher como sexo
fragil, menos capaz, que precisa ser protegida e sustentada. Enquanto isso os valores
que fomentam a virilidade, forca, agilidade e poder sdo atributos considerados
masculinos, tidos naturalmente como superiores. Nas construgdes simbdlicas o homem
é a norma universalizante em que o simbdlico avanca para o politico e passa a ser uma

realidade refletida socialmente.

As representacdes sociais instauradas nos media ou na publicidade a respeito da
mulher ou do homem, das feminilidades e masculinidades, tém o potencial de construir
as formas como a sociedade os representa e 0s compreende enquanto género. E
necessario um trabalho de encorajamento e consciencializacdo para que os produtores
dessas mensagens desenvolvam um pensamento critico relativamente ao seu papel na
criagdo e difusdo de mensagens num mundo rodeado de imagens. Enquanto o universo
masculino continua a ser dominante, as imagens de mulheres subservientes e
objetivadas continuam a ter sérias implicacbes para as mulheres e para a igualdade de
género. Segundo Jaggar e Bordo (1997) as representacGes fazem parte da experiéncia
vivida, sdo elas que constroem a imagens da realidade e sdo fundamentais para a

existéncia no século XX .
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Acreditamos que uma das formas de luta contra estes esteredtipos, e de busca de
uma cultura visual mais aproximada das conquistas dos movimentos sociais, étnicos e
feministas, liga-se intimamente ao trabalho dos grupos de defesa do consumidor, das
agéncias de publicidade, assim como dos movimentos e estudos de género e os media.
Da discusséo das politicas de género nos meios de comunicagdo social, como previsto
por Bordo e Faludi, poderdo alcangar-se excelentes resultados. Uma forma eficaz de
desenvolver conhecimento sobre outras perspetivas de ver e compreender a tematica dos
géneros passa pela promocdo de uma nova ordem destas representacfes na cultura
visual. Outra estratégia ainda consiste em associar uma literacia visual as questdes de
género. A auséncia do tema familia e paternidade da nossa amostra é exemplo disso. Ao
abster-se de representar o «<homem de familia», a sua omissdo equivale a uma total
despreocupacdo em promover uma cultura visual da paternidade ativa ou dos direitos de
paternidade do homem. Com isto ndo pretendemos dizer que 0 «homem de familia» ndo
existe, contudo representa uma minoria pouco significativa, tal como se pode confirmar
na nossa amostra. Uma melhor compreensédo por parte do publico dos conceitos de olhar
e representacdo ajudaria a perceber o lugar objetivado que a mulher ocupa nestas
representacdes. Este esforco, a fazer-se, contribuiria para a promog¢do de uma literacia

visual, mais politizada e interpretativa, das imagens consumidas.

Sublinhe-se a importancia de se pesquisar temas relacionados com o universo
dos homens e a masculinidade como forma de se ampliar a compreensao da tematica em
causa. Além disso, estar-se-ia também a propiciar o desenvolvimento de estratégias
promotoras de novos tipos de representacdes, imagens e narrativas discursivas com
maior rigor e espirito critico. Em suma, estar-se-ia a promover novas leituras sobre 0s
géneros e novos modos de experienciar as masculinidades e feminilidades. Estes
objetivos devem ser complementados com outras pesquisas. Entre elas destacam-se
estudos transversais que representem tendéncias de médio e longo prazo, indo para la
das que se centram apenas num dado periodo no tempo. E igualmente importante a
soma de analises que incorporem outros media (televisdo, radio, Internet). Além da
validade de uma pesquisa no ambito dos estudos de género, fomentada no espaco
europeu, com o intuito de avaliar divergéncias e convergéncias, cultural e socialmente
construidas. Por fim, um tema que nos chamou a atencdo e que emergiu dos resultados

desta investigacdo, é a analise focada e aprofundada das formas de sexismo. Tomando
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com igual importancia de andlise todos os personagens que sdo retratados nas

encenacdes publicitarias.

Para concluir, diga-se que o fendmeno das representacGes de género investigado
por nés se mostrou complexo, pela sua natureza provocativa, exigindo uma
compreensdo interdisciplinar, reforcando o seu carater inesgotavel. E justamente por
esse motivo, reforca 0 nosso interesse por ele. Um dos principais contributos desta
pesquisa foi o de fornecer elementos relativos aos termos em que o homem é tratado em
anuncios de revistas de estilo de vida, como é representado. Este foi, certamente, s6 o
comego de outras pesquisas que pretendemos desenvolver no futuro. O que nos deixa a

impressao de que ainda havera muito mais a explorar, discutir e refletir.
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Anexo I- Grelha de Analise

Parte | — Representacdes de Género

1.Personagem vs Género
1.1 Homem
1.2 Mulher

2. Representacdo do homem
2.1.Emacéo

2.2.Ausente

2.3 Fragmentado

2.4 Marginalizado

2.5 Andrdgeno

2.5 O Pai’lhomem de familia
2.6 Homem Belo

3. Tipo de personagem

3.1 Caracteristicas de beleza idealizada
3.2 Pessoa comum

3.3. Celebridade

4.4 Animagéo

4.Corpo
4.1 Nu

4.2 Semi-nu
4.3 Vestido

5.Inscrigdes e adornos corporeos
5.1 Tatuagens

5.2 Piercings

5.3 Outros

6.Enquadramento/Postura
6.1 Frontal

6.2 Lateral

6.3 De costas

6.4 Plano americano

6.5 Close up

7.Etnias

7.1 Caucasiano
7.2 Asiatico
7.3 Negro

7.4 Mestico

8.Faixa etaria
8.1 18-25
8.2 26-35
8.3 36-45
8.4 46-55
8.5 56 ou mais

9.Tipos de Personagens desempenhados
9.1 Condutor/Piloto

9.2 Desportista (Futebol, basquete, ténis,
velejar)

9.3 Ator/Modelo

9.4 Testemunhal /Celebridade

9.5 Executivo/Escritorios

9.6 Afazeres domésticos

Parte 11- Pares, cenarios e Mercados

10.Homens e seus pares
10.1S6

10.2 Casal

10.3 Com outro homem
10.4 Grupo de homens
10.5 Grupo de mulheres
10.6 Grupo Misto

11.Mercados

11.1 Moda

11.2 Cosmética/Estética
11.3 Perfume

11.4 Reldgios/acessorios
11.5 Nutricdo/satde
11.6 Carros /Motas/relacionados
11.7 Tecnologia

11.8 Bancos/seguros
11.9 Desporto/ginasio
11.10 Entretenimento
11.12 Bebidas

11.13 Outros

12. Cenério
12.1 Publico
12.2 Privado

13. Tipo de Cenario

13.1 Urbano, Ruas/Pragas/Ambientes
publicos

13.2 Rural, campo

13.3 Natureza, paisagens, mar

13.4 Casa interior, quartos, salas, cozinha

14. Cores dominantes
14.1 Castanho

14.2 Amarelo

14.3 Azul (tons de azul)
14.4 Branco

14.5 Preto

14.6 Cinzento
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14.6 Dourado

14.7 Laranja

14.8 Roxo

14.9 Mostarda
14.10Prata
14.11Rosa

14.12 Verde
14.13Vermelho
14.14Preto e Branco

15. Textualidade:
15.1 Léxico dominante
1.Verbo
2.Adjectivo
3. Substantivo
15.2 Tempo Verbal
1.Passado
2. Presente
3.Futuro
15.3 Voz de Conjugagéo
1.Ativa
2.Passiva
15.4Modalidade verbal
1. Imperativo
2. Indicativo
3. Subjuntivo
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Anexo |1- Dados de audiéncia e perfil fornecidos pela Marktest Portugal 2011

1° Vaga 2011

Universo

Aud.Média% Aud.Média# | Cobertura% | Cobertura# | Cob.Max% | Cob.Max#
GQ 0,6 47,7 0,6 47,7 15 127,6
MAXMEN 2,4 202,5 2,4 202,5 6,7 560,1
MEN'S HEALTH 0,9 75,9 0,9 75,9 2,6 219,2
Dados de audiéncia e cobertura por revistas Portugal

1° Vaga

2011

adh%

Universo | Classe | Classe | Classe | Classe | Classe | Masculino | Feminino | Idade | Idade |Idade |ldade |Idade |Idade | ldade

A B C1 C2 D 15/17 | 18/24 |25/34 |35/44|45/54 |55/64 |+65

GQ 100,0| 14,1| 17,4| 39,3| 26,9 2,3 79,6 20,4 1,9 29,1| 33,9 12,3 44| 0,0
MAXMEN 100,0 76| 17,6 40,0| 26,7 8,1 73,9 26,1 3,9 33,5| 16,7 9,5 7,9 1,0
MEN'S HEALTH 100,0 16,7| 20,9| 34,4 26,0 2,0 86,6 13,4 4,1 34,2 30,1 3,6 1,4 0,0

Dados do perfil do publico por classes, género e faixa etaria
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Anexo 11 - Personagens por géneros nos conteudos editoriais e mulheres objetivadas

GQ Portugal
Personagens vs Género | Janeiro Fev/Marco | Abril | Maio | Junho | Julho| Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro Total
Mulheres 18 26 17 16 13 13 17 19 22 20 7 188
Homens e Mulheres 7 0 2 5 15 1 11 1 11 2 9 64
Homens 22 35 39 32 18 33 28 41 28 42 42 360
Men's Health
Personagens vs Género | Jan/Fev. Marco Abril | Maio | Junho | Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro Total
Mulheres 23 20 16 18 9 15 12 11 18 13 14 169
Homens e Mulheres 4 10 15 8 4 10 2 7 8 1 3 72
Homens 20 43 44 29 31 26 32 36 42 23 41 367
MaxMen
Personagens vs Género [ Janeiro Fevereiro |Margo| Abril | Maio Revista cancelada Total
Mulheres 35 33 31 33 41 173
Homens e Mulheres 0 1 1 9 0 11
Homens 40 20 18 25 20 123
Revistas | Mulheres Mulheres Objetivadas
MH 241 123 51%
MM 184 173 94%
GQ 252 55 78%
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