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Resumo: A pesquisa propée a andlise dos corpos masculinos
retratados na publicidade veiculada nas revistas masculinas de
estilo de vida. Com o intuito de identificar as caracteristicas que
compoéem uma cultura visual baseada na exposi¢do do corpo na
publicidade. A abordagem metodologica de investigacdo sera a
andalise de conteudo visual nas publicidades veiculadas em 2011
nas revistas de estilo de vida masculinas, nomeadamente Men's
Health, GO Portugal e Max Men.
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Introducao

Novos papéis e perfis vém sendo definidos para as
masculinidades, como fendmeno social que envolve na sua
concepeao a sociedade de consumo e a industria cultural através da
midia. Com as mudancgas conquistadas pelos movimentos sociais,
feministas e econdmicos ocorridos nas ultimas décadas, ocorreram
profundas transformacdes nas relacdes de género, e por
consequéncia, como seus corpos sdo representados.

Iniciamos esta discussdo questionando o significado de
“corpo”. O conceito de uma substancia material, organica ou
inorganica, explicitado no dicionario requer reflexdes mais
aprofundadas. O estudo do corpo deve ser analisado numa
perspectiva inter/transdisciplinar (SERRES, 2005), ja que atravessa
campos inegavelmente distintos que vao desde as Ciéncias
Biomédicas as Ciéncias Sociais ¢ Humanas. A nossa aten¢ao
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 experiéncia do ser humano traduzidas no
corpo social. Da nossa perspectiva, hd nestas experiéncias uma
hierarquia constantes na vida e na morte. As praticas da vida
cotidiana sdo uma ligacdo que mantém o individual e o coletivo,
visivel ou ndo, na natureza ou na cultura. Ao fomentar um olhar para
o corpo através de suas representagdes na cultura, como ¢ exemplo
as fotografias publicitarias, se torna evidente a necessidade de
compreender seus significados e discursos no intuito de entender a
sociedade a qual pertence. Visamos neste artigo analisar a
representacdo do corpo masculino na Publicidade através o escopo
imagético nelas apresentadas. A proposta ¢ identificar a existéncia
ou auséncia de uma cultura visual dominante, € também, os
elementos que emergem dessas estruturas. Nesse ambito, dividimos
o referencial tedrico em duas partes, na qual pretendemos
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compreender como se constroi esse corpo na perspectiva da cultura e
como ele surge na Publicidade.

O corpo masculino:
uma perspectiva cultural

O corpo ¢ um lugar que conta histdrias, discursa. Para perceber
estes discursos ¢ necessario entender o que impede e permite essas
enunciagdes. Sujeito ao regime de dominagdo masculina que
mencionamos, o corpo passa por regularidades que o limitam e que
o disciplinam (FOUCAULT, 1979). Segundo Bourdieu (2005) a
experiéncia de viver o corpo ¢ limitada pelo habitus. O autor
inspirado pela trabalho de Merleau-Ponty (1994) buscou
compreender a centralidade do corpo no conceito de habitus e a
relevancia que atribui ao corpo-social em suas pesquisas, se
relaciona a nogao de “esquema corporal”. Esse conceito foi usado
pelo autor para interpretar posturas corporais € o uso do corpo na
vida quotidiana. Bourdieu (2005) argumentou que a relacdo do corpo
com o mundo ¢ ligada a imposi¢ao de uma representagao legitima do
corpo. Sendo um lugar de apropriagdo de sentido.

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

Dessa forma, o corpo social ¢ o corpo de um individuo
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portador do habitus, portanto, o corpo seria portador de um sistema
de disposi¢des incorporadas que o moldam através de condigdes
materiais e culturais, tornando-o um corpo social. Ou seja, um ser
forjado pelas relagcdes sociais num processo de socializacdo.
Passando a orientar praticas 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 o caminho
do sujeito. Os corpos sdo personalizados e domesticados
(FOUCAULT, 1999) para a construgdao individual e coletiva da
historia sociocultural numa determinada sociedade. Em suma, os
corpos sao historicamente determinados.

Antropologia concedeu um lugar privilegiado ao tema
(TURNER, 1994). No campo da Antropologia Social e Cultural
destacaram-se o trabalho pioneiro de Marcel Mauss (2003). Este
queria expressar as “maneiras como os homens, sociedade por
sociedade e de maneira tradicional, sabem servir-se de seus corpos.”
(MAUSS, 2003, p. 211). Na sua perspectiva o corpo pode ser um
tema de reflexdo das Ciéncias Sociais, além disso, chama a atencao
para a questao de como o uso do corpo € aprendido e a sua relagdo de
dependéncia com os distintos contextos culturais do qual emerge. O
corpo ¢ fruto de uma existéncia social. O modo 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 € o primeiro e
mais natural instrumento do homem. O mais exatamente, sem falar
de instrumento, o primeiro e mais natural objeto técnico, e a0 mesmo
tempo meio técnico do homem ¢ seu corpo” (MAUSS, 2003, p. 217).
A técnica corporal ¢ um modo especifico de treinar o corpo imerso
numa dada tradicao. Isto ¢, atitudes e formas de agir que parecem ser
naturais sdo na verdade “modos de ser”, condicionados pela cultura
e pela tradi¢do. E nessa perspectiva que Mauss (2003) falou em
tomar o corpo como objeto legitimo de estudo. Norbert Elias (1994)
corrobora com Mauss (2003) na intencdo de considerar o corpo
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como objeto primordial na Teoria Social. Elias (1994) salientava que
o modelo de relagdes humanas desenvolvido ao longo da
modernidade influenciou o dominio das emocodes ¢ do inconsciente
por intermédio da razdo, marcando, os corpos dos individuos. Os
padrdoes normativos de comportamento tiveram significativas
consequéncias sobre 0s corpos.

A ‘redescoberta’ (BAUDRILLARD, 1991) do corpo e a sua
maior visibilidade ocorreram nos anos 60. Ap6s os 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, a midia,
as artes e a ciéncia. Neste periodo diversos trabalhos anteriores,
como o de Maurice Leenhardt, Lévi-Strauss, estudaram o corpo em
diferentes culturas e foram utilizados para os estudos das novas
praticas e representagoes do corpo. Foucault (1999), Turner (1994) e
Goffman (1979) tomam o corpo sob a perspectiva da cultura e ndo
como identidade bioldgica. 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, antropologicas e
culturais.

Ao pensar o corpo enquanto objeto de analise, Simone de
Beauvoir (1980) em Le Deuxieme Sexe, confrontou o determinismo
bioldgico e o papel da sociedade e da cultura acerca do género. O
lema “nosso corpo nos pertence” ¢ uma das principais bandeiras do
feminismo que anseia pela superacdo do determinismo bioldgico e
da condi¢do feminina. Pierre Bourdieu (1998) tomou o corpo como
um dado concreto a ser produzido e reproduzido pela sociedade.
Apesar de possuirem concepcdes distintas e sustentadas em
pressupostos diferentes, Beauvoir (1980) e Bourdieu (1998)
sustentaram que o corpo ¢ entendido como um processo ativo de
incorpora¢ao de determinadas possibilidades culturais e historicas. O
corpo ¢ social, pois ¢ moldado pelas normatizagdes sociais. A
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antrop6loga Mary Douglas reconheceu o corpo como um objeto
natural moldado pelas forcas sociais (DOUGLAS, 2004). Guacira
Louro (2004) salienta que “os corpos sdo significados pela cultura e,
continuamente, por ela alterados.” (2004, p. 10). A pedagoga
chamou a ateng¢do para a existéncia de “marcas” deixadas no corpo
pela cultura, podendo definir identidades deixadas pela cultura.

Butler(2008) referiu-se também as inscrigdes dos géneros. A
problematica da orquestracdo de um sujeito “generificado” ¢
também argumentada por Butler (2008), na sua noc¢do de
“performatividade” em que masculinidades e feminilidades sdo
construidas através da sedimentacdo de pratica do cotidiano. O
género ¢ a consequéncia de uma producdao discursiva que se
materializa e produz efeitos de realidade através da estilizacdo do
corpo (ou da carne). Se o género ¢ 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 dao ao género uma aparente
materialidade. O corpo dé assim a ideia de materialidade ou de
existéncia natural as praticas construidas pelo discurso.

Todas estas relagdes e praticas sociais, além da linguagem,
constituem o que se entende por sujeitos femininos e masculinos. E
sdao por isso produtoras das “marcas” (LOURO, 2004) impressas
pela cultura. Importa lembrar que essas marcas sdo efetivadas
através de um significativo investimento inscrito nas instituicoes
sociais, tais como a familia, escola, Igreja, Estado, entre outras. Estas
institui¢des articulam e reiteram identidades e praticas hegemonicas.
Da mesma forma subjugam, subordinam (CONNELL, 2005) ou
recusam identidades e praticas ndo normativas ou conflituosas. A
produgdo dos sujeitos ¢ um processo plural e permanente. E um
processo do qual os sujeitos e 0s seus corpos sao participantes ativos
na construcao das suas identidades. Courtine (2008) destacou que “o
corpo foi ligado ao inconsciente, amarrado ao sujeito e inserido nas
formas sociais da cultura”(2008, p.8).
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Michel Foucault (1999) encarava o corpo como expressao e
sustentaculo das relagdes de poder e saberes que se articulam na
histéria da sociedade ocidental. O corpo ocupou uma posi¢ao central
na obra foucaultiana que o ressalta como realidade politica, biologica
e histoérica. O autor centrou-se nas praticas sociais, nas relagdes e
experiéncias que o produzem. O corpo ¢ a0 mesmo tempo um
invélucro e uma superficie que se modela ao longo da historia. 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 ampliagdo de suas aptidoes, na extorsao de
suas forgas, no crescimento paralelo de sua utilidade e docilidade, na
sua integracdo em sistemas de controle eficazes e econdmicos.”
(FOUCAULT, 2001, p.51).

O corpo sofre a agdo das relagdes de poder que compdem
tecnologias politicas especificas e histéricas. E domesticado e
disciplinado de acordo com a necessidade da producao capitalista.
Para Nobert Elias (1994) as nossas formas de expressoes atuais sao
historicamente justificadas pelos processos sociais e psicologicos
desenvolvidos no século XVI. Estas foram originadas pela
centralizagdo do poder nas maos da aristocracia que induzia um certo
controle social e emocional e ainda uma maior consciéncia de si
como individuo num dado corpo. Este ideal dava a sensacao de que
a pertenga e o sucesso dependiam das boas condutas, da disciplina
social e do corpo (ELIAS, 1994). Estes codigos sociais passam a ser
um valor cultural que integra o individuo num grupo, que ao mesmo
tempo tem o poder de o destacar dos outros. Foucault afirma que “foi
no biolégico, no somatico, no corporal que antes de tudo investiu a
sociedade capitalista. O corpo ¢ uma realidade biopolitica”
(FOUCAULT, 2001, p. 77). Ao longo dos tempos o corpo social
consolida-se como algo fabricado, influenciado por uma docilizagdo
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(FOUCAULT, 2001) calculada; esquadrinhado em cada funcao
corporea, com fins de automatizagao.

Connell (2005) corroborou com o pensamento de Foucault e
argumentou que os corpos tornam-se objetos sobre o qual o homem
e a sociedade trabalham através de praticas corporais. O corpo nao
consegue escapar da constru¢do da masculinidade; mas tal ndo
significa que o corpo masculino seja fixo. Através das praticas
corporais e sociais ¢ moldado ao longo da histoéria, transformando-se
em simbolos, significados e posi¢des 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 ¢ mutdvel mas os corpos sdo
fixos. Connell (2005) assinalou que s6 o abandono dessa idealizagao
permitira compreender como os corpos masculinos estdo envolvidos
nas praticas das construgdes sociais da masculinidade.

Para Le Breton (2006) os corpos sdo representacdes das
pessoas, uma estrutura simbolica que compreende imagens, sentidos
capazes de conjugar uma variedade de culturas. Essa realidade
flexivel e mutavel ¢ estruturada a partir das representacdes
simbolicas, dos imaginarios vigentes em determinada sociedade. Le
Breton (2006) sugeriu que as técnicas do corpo sao compostas por
diferentes estilos na sua producao e diferenciam-se de acordo com a
faixa etaria, etnia, classe social, etc. Ou seja, a construgado social do
corpo ¢ delimitada pelas diferencas culturais e pelo uso do corpo.

Susan Bordo (2003) corroborou com as afirmagdes de Le
Breton sobre a construgdo/alteracao do corpo quando evidencia que
a fantasia de construir um corpo perfeito, belo, magro e jovem ¢
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
acessoOrios, para envolver uma ‘customizacdo’ do corpo como
matéria alterada, trabalhada. Marzano-Parisoli (2004) ressaltou que
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um conjunto de técnicas sociais operam sobre o corpo para o
transformar, moldar. Este ¢ um reflexo de transformagdes multiplas,
abarcadas pelos valores e crengas da nossa sociedade. Sendo uma
imagem cultural passivel de sofrer mudancga, o corpo tornou-se um
objeto a disciplinar, manipular e encenar. Uma imagem
domesticada, culturalmente imposta a homens e mulheres.

Um corpo forte e viril vem sendo historicamente concebido no
referencial de corporeidade masculina (BEIRAS et. al, 2007),
taxados de “normativos” (GLASSNER, 1989). O corpo musculado ¢
indicativo de masculinidade, atestando um ideal de for¢a ¢
virilidade. Sao os valores que corroboram os arquétipos da
masculinidade hegemoénica (CONNELL, 1995) ou patriarcal. Tais
normas sao potenciadas pela midia e pelas referéncias publicitarias.
Kemp (2005) argumentou que o fendmeno das modificagdes
corporais associadas ao mercado mainstream de beleza estéticas se
tem destacado na busca desse corpo, ideal da perfeicao, segundo a
norma: desde clinicas de estética até aos cirurgides plasticos.

Cris Wienke (1998) explorou a imagem corporal ¢ o seu
significado na vida dos homens. E na tentativa de compreender a
relacdo entre o corpo e masculinidade, desenvolveu investigagdes
utilizando entrevistas em profundidade, analisadas por via de
interpretacdo narrativa. O autor iniciou a andlise considerando a
idealizagdo cultural do corpo masculino, concebida no contexto da
cultura popular norte-americana. E defendeu que o corpo musculado
representa o ideal cultural dominante e aponta aos musculos um
carater central enquanto representantes de masculinidade na cultura
popular. Weinke (1998) concluiu que quase todos os sujeitos
pesquisados aspiravam possuir um corpo musculado. Garcia (2006)
observou que na atual sociedade de consumo abarcada pela midia o
corpo jovem, saudavel e robusto passou a funcionar como regra para
construir campanhas publicitarias eficientes. Além disso, o corpo
musculado passou a ser sindnimo de sucesso ¢ fama.
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Do conceito de imagem
a imagem publicitaria

A imagem pode ser entendida enquanto reprodug¢do, simbolo,
metafora e/ou representagao. A palavra imagem, apesar de abranger
muitos territorios, pode ser referida tanto a proposito de uma banda
desenhada (BAIRD, 2010) como de uma representagao pictorica de
paisagem ou objeto. Isto €, estd presente desde as imagens ludicas até
as mais rebuscadas e complexas formas de representacao. A imagem
assume uma pluralidade de significados, multiplica-se numa
utilizagao abrangente em diferentes contextos, ¢ facilmente utilizada
no discurso cotidiano e de senso comum, em dialeto popular “a
imagem da perfei¢ao”. Ja& no ambito académico, o conceito de
imagem deve ser empregue com cautela conceitual, além do que a
sua defini¢ao vai depender do campo de estudo em causa (PINK,
2001; CAMPOS, 2007). Nessa perspectiva, ¢ necessario realizar
uma desconstrugdo 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 (2005) “compreendemos que [a imagem]
indica algo que, embora nem sempre remete ao visivel, toma alguns
tragos emprestados do visual e, de qualquer modo, depende da
producdo de um sujeito: imaginaria ou concreta, a imagem passa por
alguém que a produz ou reconhece” (JOLY, 2005, p.13). O interesse
que a imagem possui enquanto objeto de estudo desperta, de alguma
forma, a ciéncia para a uma necessidade de “domesticagdo”
(FOUCAULT, 1990), dado o poder representativo, subjetivo e
manipulavel que a imagem possui. Essa domesticagdo consiste em
explorar seus significantes, conhecé-los, disseca-los para uma
contengdo mais cuidada e consciente na ‘produgdo’ de tais
mensagens construidas na imagem.
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Na pratica ¢ a representacdo de algo por semelhanga. Joly
(2001) afirmou que a analogia ¢ o ponto comum entre as diferentes
significagdes 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 ¢ abstrata, como nos sonhos,
quando, por exemplo, a imagem se parece com a visdo natural dos
objetos e coisas. Joly (2001) ressaltou que a imagem ndo se
caracteriza apenas por ser um signo iconico ou figurativo: ela pode
cruzar-se com diferentes e diversos materiais que a compoem para
constituir uma mensagem visual. Nesse sentido, a mensagem visual
pode ser construida com signos iconicos que ddo a impressdo de
semelhanca com a realidade.

Clifford Geertz (1989) afirmou que a cultura ¢ pensada como
sistema simbdlico, possivel devido ao isolamento histérico de
grupos de individuos, expressa as relacdes proprias da comunidade
passando por geragdes até caracterizarem-se por um sistema
integrado de acdes conjuntas, identificadas por sua ideologia,
crengas, expressoes ¢ formas de ser e estar. Segundo Geertz (1989)
todas as correntes teoricas que buscaram compreender o homem no
conjunto de seus costumes adotaram uma tatica de relacionar os
fatores biologicos, psicologicos, sociais e culturais entre si,
denominada por ele como “concepcao estratigrafica.” A estratigrafia
tem a intengdo de perceber o homem como a sobreposi¢ao destes
fatores em camadas completas e irredutiveis. Os fatores culturais,
neste conceito de estratificagdo hierarquica, ndo se misturam com os
demais fatores, pressupondo uma relagao de independéncia.

Para Bourdieu (1989) a construgao coletiva ¢ influenciada pela
representacdo explicita e da expressdo verbal. Na obra Les héritiers,
Bourdie e Passaron (1964) desenvolveram o conceito de “capital
simbolico” na qual a nog¢ao do conceito nao se dissocia dos efeitos da
dominagao. Isto porque o “espago social” para Bourdieu (1989) ¢ um
espaco de lutas, por isso a importancia das estruturas simbolicas
(como a cultura) como exercicio da legitimacdo de um grupo sobre
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os outros. Para o autor “capital simbodlico” ¢ a segunda mais
importante expressao do capital, a qual precede apenas o capital
econdmico portado pelos agentes sociais e quase tdo poderoso
quanto ele.

Bourdieu (1989) 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¢ao dominante. A cultura torna-se, entdo, dominante
porque ¢ a cultura dos grupos dominantes, e ndo porque carrega em
si algum elemento que a torne superior (ALMEIDA, 2007, p. 47).
Bourdieu e Passaron (1964) criticaram o pensamento social vigente
na qual acreditava-se que o “gosto” era uma questdo ligada ao foro
intimo. O autor argumentou que o “gosto” seria o resultado de
relagdes de forca poderosamente alicercadas nas instituigdes
transmissoras de cultura da sociedade capitalista. Na qual, essas
institui¢des 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 educagado escolar que o pressupde € o
complementa. Por outro lado, destaca os aprendizados tardios e
metddicos, adquiridos nas institui¢des de ensino, fora do ambiente
familiar. Essas duas formas de aprendizado, segundo Bourdieu
(1989), seriam responsaveis pela formagdo do gosto cultural dos
individuos e constitui o “capital cultural incorporado”.

O termo cultura empregue como sindnimo de civilizagdo,
através da tradi¢ao iluminista, ¢ interpretado por agentes sociais e/ou
historicos; ¢ uma ideia de civilizagdo, representada por um coletivo
que define certas normas. O ser humano, inserido numa teia de
significados, procura na sua formacgdo cultural caracteristicas
multiplas 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 perspectiva, devido ao foco
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da nossa pesquisa estar associado as questdoes da visualidade,
propomo-nos a compreender tais teias e significados que se ligam as
questdes da imagem e do visual, sendo pertinente a andlise da
Cultura Visual.

Apesar da nogao de visual constituir uma dimensdo diferente
da linguagem verbal, isso ndo implica que a Cultura Visual considere
apenas o aspecto visual. Mas, sobretudo, a Cultura Visual inclui a
relacdo com todos os outros sentidos e linguagens. Malcolm (2001)
Barnard, na obra Approaches to understanding visual culture,
identificou duas correntes fundamentais nos estudos da Cultura
Visual. A primeira enfatiza o visual e trata de formatar e prescrever
0s 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 trago definidor do estudo, e portanto refere-se a valores e
identidades construidos e comunicados por aquela através de uma
mediagdo visual, como também enfatiza a natureza conflituosa desse
visual devido aos seus mecanismos de inclusdo e exclusdo de
processos identitarios.

Defensor da segunda corrente, Mirzoeff (2002) acreditava que
a visualizacdo ¢ uma das caracteristicas do mundo contemporaneo.
Contudo isso ndo significa que se conheca necessariamente aquilo
que se observa. Para o autor, a experiéncia visual na cultura
contemporanea ¢ a habilidade para analisar esta observagao 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). Mirzoeff (1999),
principal defensor desta corrente, afirmou que:
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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
interacdo social e definicdo em termos de classe, género, identidade
sexual e racial (MIRZOEFF,1999, p. 52).

Nesse sentido, a Cultura Visual, pode ser compreendida,
como um conjunto de composigdes 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
descodificagdo permite entender visualmente a realidade e o
aglomerado social, politico e cultural de determinadas sociedades.
Esta técnica ¢ de grande importancia para a compreensao da teia de
significados (GEERTZ, 1989) que compdem as representagcdes
visuais na midia, e especialmente na Publicidade. A imagem
publicitaria caracteriza-se por sua intencionalidade, destina-se a um
publico pré-determinado através de mecanismos de produgdo de
sentido. E essa imagem que desperta sentidos e cativa emogdes,
modela a imaginacdo e mitifica pessoas, objetos e servicos. Como
linguagem iconica ¢ resultado de uma estratégia significativa e como
tal persuasiva. A imagem impacta diretamente o sentimento. E por
esse motivo, € 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.

Para Santos (2005), o fenomeno da publicidade “é composto
de partes interrelacionadas e interdependentes (o sistema), que
interagem entre si € com o ambiente. Isso quer dizer que a
publicidade estd inserida num sistema social, do qual sofre
interferéncias e sobre o qual interfere” (2005, p. 19). O autor afirmou
que ¢ possivel observar na publicidade atual trés elementos que a
identificam: a capacidade de informagdo, de dar a conhecer o
produto e seus possiveis ideais; a for¢a persuasiva, a sua capacidade
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de convencer, de dialogar com o publico e o levar a uma acdo 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
servigo ou produto, assumindo assim um carater comercial
(SANTOS, 2005).

O que surge da imagem
masculina na Publicidade?

Desde as nossas indagacdes iniciais explicitdmos o interesse
em entender quem s3o 0s personagens que surgem nas revistas e
quais as suas caracteristicas implicitas no modo como sdo retratados
e representados na midia. Eis a razao para o nosso primeiro olhar ter
recaido sobre os personagens que surgem nos anuncios publicitarios.

A metodologia empregue para andlise das propagandas
veiculadas no ano de 2011 na Men s Health, GQ Portugal e Max Men
foi a andlise de contetdo. A nossa escolha centrou-se em revistas de
estilo de vida, dirigidas ao publico masculino, com implementagdo e
credibilidade no mercado editorial de Portugal e que representassem
linhas tematicas pertinentes para os estudos de género e
masculinidades,  tais como: comportamento  masculino,
relacionamentos, corpo e sexualidade. Dessa forma, a amostra da
pesquisa conta com 257 pegas publicitarias distintas. Para Bardin
(1979) a andlise de contetido consiste em:* [...] um conjunto de
técnicas de analise de comunicacdo visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢dao do contetido das
mensagens, indicadores (quantitativos ou qualitativos) que permitam
a inferéncia de conhecimentos relativos as condigoes de
producao/recepgao dessas mensagens” (BARDIN, 1979, p.42). Com
o intuito de uma nova leitura do material imagético e textual visa
revelar o que estd escondido ou subentendido na mensagem. “A
analise de conteudo procura conhecer aquilo que esta por tras das
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palavras sobre as quais se debruca. [...] ¢ uma busca de outras
realidades através das mensagens” (BARDIN, 1979, p.44). Em
relacdo a este topico, e tal como era esperado, verificou-se a
predominancia de personagens masculinos, configurando 77% dos
282 personagens que perfazem a amostra no universo dos 257
anuncios analisados.

O desejo e a aspiracdo a certos ideais de beleza reforcados
pelos meios de comunicacio (MOTA-RIBEIRO, 2005;
VERISSIMO, 2008; WOLF, 2009) tém influenciado novas formas
de perceber a masculinidade e a representagao masculina na midia
(NIXON, 1996), tanto mais se considerarmos que os ideais de beleza
sdo prerrogativas humanas e ndo apenas femininas, como se
defendia. Eco (1985) advogou que a modernidade afetou o mundo e
a forma de viver a masculinidade. Nesse sentido, constata-se que
89% dos homens e 92% das mulheres retratados na publicidade
destas revistas correspondem a padrdes socialmente idealizados de
beleza. Mota-Ribeiro (2005) argumentou que “A nocdo de beleza
nao ¢ simples e presta-se a consideragdes de carater cultural.” (2005,
p. 114). Assim, ¢ possivel afirmar que as imagens de homens e
mulheres nestes anincios sao manifestacoes evidentes de ideais e
padroes de beleza socialmente construidos, com o intuito de
fomentar disciplina (FOUCAULT, 1999).

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 1) e o corpo musculado dos
homens por outro (Figura 2). De acordo com tais arquétipos
canonizados de beleza “[...] a mulher ideal estd frequentemente
associado a beleza do rosto ou a pureza de suas formas anatomicas
[...] No homem ¢ valorizado o aspecto fisico, sendo o peito e os
ombros largos as partes mais destacadas e que representam a
metafora do triunfo profissional e sucesso pessoal [...]”
(VERISSIMO, 2008, p. 168).

Lipovetsky (1989) fundamentou estes padrdes no fenomeno de
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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 construcao decorre de
valores patriarcais, cujos seus conteudos, 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, p.51-62). O excessivo
investimento no aspecto fisico, fomentado pelos diferentes meios de
comunicac¢do social e por alguns setores sociais, tem por objetivo a
dominagdo, aprisionando a mulher aos limites do seu corpo.

Por outro lado, este processo de disciplinar do corpo
(FOUCAULT, 1979) nao escraviza apenas as mulheres; o corpo
masculino também tem desempenhado um grande esfor¢o para
responder ao ideal de homem fundado na imagem de um corpo
musculoso, na sua performance social e sexual, e na velha discussao
sobre a representagdo do tamanho do pénis (POPE et. al., 2000). Sob
esta Otica, os autores em questdo afirmaram que os homens tém
sacrificado aspectos importantes das suas vidas na busca do corpo
perfeito. Bourdieu (2005), ao discutir o corpo, afirmou que os
homens tendem a mostrar-se insatisfeitos com as partes que
consideram “pequenas” na respetiva complei¢do 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 o
processo de dominagao masculina - ou o patriarcado, como era
designado por Wolf (2009) - tem o poder de colocar as mulheres e
homens num permanente estado de inseguranca em relacdo ao
aspecto fisico. Segundo Wolf (2009), ao viver num estado de
dependéncia simbolica, as mulheres existem através do olhar dos
outros como objetos receptivos, disponiveis. Nesse contexto ser
magra contribui para a ideia social do que ¢ ser mulher; por seu lado
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ser forte vai ao encontro do que ¢ masculo, do que ¢ ser homem.
Nesse sentido, o homem também experiencia processo idéntico da
sua propria relacdo de dominagdo (BOURDIEU, 2005), dai resultar
a busca de um corpo musculado, forte assim como a poténcia ¢ a
virilidade. E fomenta a propria discussio de modelos nao
hegemodnicos de masculinidades como ¢ explicitado por Connell
(2005).

Outro aspecto a ponderar ao nivel das varidveis encontradas ¢
o da juventude, um eixo que nos chamou aten¢do ao cruzarmos 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 nocao de beleza” (2005, p. 111).
Nao estamos tratando aqui o conceito de “juventude” proposto por
Edgar Morin como uma “classe de idade” (MORIN, 2006), aqui ¢
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 aspecto 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.

Os corpos representados

Além de saber como os personagens sao apresentados
fisicamente, importa averiguar também de que modo os seus corpos
sao retratados € como se comportam nessas representacgoes, tudo isto
tendo em conta os ideais de beleza especificos aqui promovidos.
Sobre a aparicdo do corpo nesses anuncios identificamos alguns
elementos que, inicialmente nos impressionaram:
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Cerca de 90% dos homens e 84 % das mulheres estavam
vestidos. Apesar do recorrente emprego de mulheres seminuas no
conteudo editorial das revistas, 0 mesmo nao se repete nos anincios.
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, ¢ mesmo na publicidade
destinada a promover produtos de tratamento corporal, este recurso ¢
limitado™ (2008, p.174).

Nota-se que as mulheres tendem a aparecer mais despidas do
que os homens, inclusivamente em ambientes em que ndo faz
nenhum sentido (Figura 3). Na peca publicitaria da marca Hugo Boss
dois homens bem vestidos parecem ostentar o “troféu” que
representa a mulher seminua, de saltos, numa clara objetivacao do
corpo feminino (MOTA-RIBEIRO, 2005, VERISSIMO, 2008).
Homens brancos, jovens, (aparentemente) ricos que possuem uma
mulher bonita, condizente com os padrdoes de beleza vigentes,
personificando um mero “enfeite” — do nosso ponto de vista constitui
uma clara representacdo de poder e dominagao 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. Essas representagdes
fomentam uma cultura visual do masculino associado a virilidade,
acentuando o homem musculado e forte, como ja se constatou
anteriormente na Figura 3. No ambito da moda, os anincios que
surgiram eram sobretudo de roupas intimas masculinas que, devido
ao produto, justificam a representa¢cdo de um corpo despido, com os
anuncios de roupa interior masculina (Figura 4), envolvendo uma
forte representacao do corpo trabalhado, musculoso e com énfase no
plano americano (mostra o personagem da cintura ou joelhos para
cima) que d4 énfase ao corpo ¢ ndo ao rosto ou a identidade da
pessoa.

Pudemos identificar que as caracteristicas mais recorrentes
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que emergiram das encenagdes configuram um homem jovem, que
se integra nos ideais de beleza e estéticas vigentes, de etnia
caucasiana, que veicula uma atitude relacionada com a agdo, a
producdo. Refira-se que a maioria dos personagens aparece vestida.
Este homem parece encaixar exatamente nas descrigdes sobre as
masculinidades hegemonicas, elencadas por Connell (2005). Este € o
retrato dominante do homem representado na maioria dos anuncios
do universo da amostra selecionada. Nesta perspetiva, podemos
afirmar que o nosso corpus representa uma cultura visual promotora
de uma hegemonia de etnias, de ideais de beleza, juventude, e claro,
de género.

Consideracoes Finais

Dentre as imagens publicitarias analisadas foi possivel notar
que em sua maioria a representacdo de uma beleza idealizada se
torna evidente (WOLF, 2009). 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
industria cosmética e do consumo (CASTRO, 2007). Dessa forma,
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 persuasdo e de controle. Aliado a
tentativa de um discurso sedutor soma-se um processo de
agendamento identitario, que visa a disciplina dos sujeitos, a sua
sujeicdio (FOUCAULT, 2006). Foram varios os exemplos
detectados, tanto na analise de conteido como na promogao de uma
cultura visual.

Um dos aspectos a ressaltar nestes casos ¢ a preocupacao com
a propria imagem, com a sua autorrepresentagao e estética. Esta nova
preocupacao no masculino, segundo Mira (2003), “derivaria de uma
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mudanca de orientacao 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 metropoles ou com a ampliacdo das
possibilidades de estetizagdo da vida cotidiana” (2003, p. 36). E
preciso lembrar também a dimensao do poder associado a beleza e a
estética e que ganhou forca na contemporaneidade. O corpo
masculino continua sendo um espago de demonstragao de poder, ¢ a
beleza se tornou uma nova forma de associar essa nova forma de
perceber as relacdes de poder social relacionada aos géneros.
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