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RESUMO

Desde meados do século passado, a categoria género deixou de ser uma nogao a
servico de uma politica reprodutiva da vida sexual a fim de tornar-se o simbolo de
uma multidao, servindo as mais diversas teorias possiveis. Como uma categoria que
se fundamenta na diferenca entre os corpos, ainda que tradicionalmente esses
estudos tenham se dedicado de maneira prioritaria a mulher, a andlise da esfera
masculina torna-se precipua para o entendimento da dinamica relacional do género.
Inobstante o descaso com o outro lado do género (explicada por um contexto
historico de bastante tensdo dentro do feminismo), as pesquisas sobre
masculinidade tem se tornado mais frequentes, porqguanto se tenha percebido que
as relacbes de dominacéo prejudicam também o ator dominante. Esta inquiricdo
prossegue neste sentido e tenta contribuir no aprofundamento dos estudos de
masculinidade. As representacdes da masculinidade sdo as mais diversas, de modo
gue, durante o processo de escrita deste trabalho, tenta-se romper com o modelo
hegemonico de masculino, mostrando que as formas do homem possuem variantes
multiplas, modificando-se conforme a classe social, a regido geografica, raca,
religido, etc. Assim, no mundo dos fatos sociais, pode-se falar de varios homens, e
ndo de apenas um (como cultiva o imaginario coletivo). Entre os arquétipos
produzidos do homem, esta dissertacdo dedica-se a um em especifico: o
metrossexual. As representacdbes do masculino vém sofrendo significativas
transformacdes nestas ultimas duas décadas, em especial com o surgimento da
metrossexualidade, uma nova identidade masculina que se encontra em disputa.
Observa-se, contudo, que a grande precursora dessa nova imagem masculina é a
publicidade, visto que, por ser cultura de massa, esta reflete modos de ser extraidos
da propria sociedade, estimulando-os. Assim, € no discurso publicitario que se
materializam icones e signos os quais ilustram a formacdo do que se vem
configurando como “um novo perfil masculino”. Esta inquiricdo é parte de uma
pesquisa que analisa a representacdo do homem na publicidade, tentando observar
quao fragil é o discurso sobre o metrossexual. Conduzindo-se, destarte, a uma
critica do consumo e das novas categorias de género.

Palavras-chave: consumo; metrossexualidade; publicidade.



ABSTRACT

Since the middle of last century, the category of gender is no longer a sense of
service to a policy of reproductive sex life in order to become the symbol of a crowd,
serving to several possible theories. As a category that is based on the difference
between the bodies, though traditionally these studies have been dedicated as a
priority to women, the analysis of the male sphere becomes essencial for
understanding the relational dynamics of the genre. Although contempt for the other
side of the genre (explained by the historical context of enough tension within
feminism), research on masculinity has become more frequent, because it has been
realized that the relationships of domination also hurt the dominant actor. This inquiry
continues in this direction and try to contribute to the deepening of studies of
masculinity. Representations of masculinity are more diverse, so that during the
process of writing this paper, we try to break the hegemonic model of male, showing
that the forms of man have multiple variants, modifying itself according to social
class, geographic region, race, religion, etc. Thus, in the world of social facts, one
can speak of several men, not just one (as cultivates collective imagination). Among
the archetypes produced man, this dissertation is dedicated to one in particular: the
metrosexual. The representations of the male are undergoing significant
transformations in the last two decades, especially with the rise of metrosexuality, a
new male identity that is in dispute. It is noted, however, that the great forerunner of
this new male image is advertising, since, being mass culture, this reflects ways of
being extracted from society itself, encouraging them. So is the advertising discourse
that materialize icons and signs which illustrate the formation of what is shaping up
as a "new male profile". This inquiry is part of a survey that examines the
representation of men in advertising, trying to observe how fragile is the talk of the
metrosexual. Driving up, thus, a critique of consumption and new categories of
gender.

Keywords: consumption; metrosexuality; publicity.
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1. INTRODUCAO

E na contemporaneidade, em meio a turbuléncia da sociedade de consumo e
da predominancia da midia, que se inicia o processo de desconstrucao da ideia do
sujeito centralizado, detentor de uma identidade Unica. Uma das consequéncias
desse processo é o fim dos modelos fixos de género. Em certa medida, os
individuos estéo socialmente envolvidos no projeto de construgcdo e manutencgéo das
identidades — ao mesmo tempo individual e socialmente desejavel.

Na cultura do consumo, a estabilidade das classes e do status é
constantemente pulverizada em uma sociedade das variadas distingdes. As relacdes
mercadoldgicas e do consumo transformam o lugar das mobilidades sociais. Desta
forma, a sociedade de consumo constituiu uma das dimensdes simbdlicas mais
centrais na contemporaneidade, na qual se determina sua influéncia sobre a
identidade, através dos processos de percepcdo da experiéncia de consumo na
cultura, em detrimento as experiéncias e personalizagfes individuais.

As determinacBes de padres de consumo e a escolha do publico-alvo
através do estilo de vida promovido pela publicidade e o marketing, tornam-se
condicbes necessarias para a movimentacdo dos segmentos sociais, assim como
das interacdes dos gostos e desejos sociais. A publicidade torna-se uma poderosa
ferramenta social repleta de simbolos, promovidos e adquiridos pelos individuos na
formacéo da cultura.

Envoltos em uma conjectura historica habitualmente do consumo, as
disposicbes corporais, a maneira como se articulam os discursos, 0s gostos, e as
identidades, sdo submetidas e julgadas pelos indicadores sociais. Esses se tornam
elementos responsaveis em agregar o0s padrdes socialmente estabelecidos,
determinando o que sera vendido como ideia e que permanecera como elemento de
desordem (objetos de uma contracultura). Ndo por acaso, pois, que os estudos de
consumo e de género vém usufruindo de crescente destaque nas teorizacdes a
respeito da configuracdo e da pluralizacdo das identidades no mundo

contemporaneo.
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De modo geral, o estilo de vida e as relagbes de género vigentes sao
refletidas nos discursos produzidos pela midia e a publicidade. Estas condicionam o
processo de identificacdo do sujeito nas escolhas das mercadorias e de padrdes de
consumo através da articulagdo dos elementos simbodlicos como modelo de
expresséo individual e distingdo social. Portanto, este escrito discute uma dimenséo
social e culturalmente sinalizada nas “individualidades” e nas identidades moldadas
dentro de um universo de escolhas estruturalmente coletivas e de cunho
mercadoldgico.

A sociedade de consumo explora em varias vias a crise de identidade,
propagando a destruicdo dos padrdes fixos dos gostos e alimentando as incertezas,
por meio da moda, por exemplo, e da obsolescéncia socialmente planejada, no que
pode ser disseminado hoje, na “escolha correta”, em contraste com as do periodo
anterior. As varias identidades vado se estabelecendo por meio do mercado
consumidor e das novas escolhas de representacéo social. No caso da publicidade
metrossexual, o que se discute € o papel da masculinidade na sociedade de
consumo e como essas relagcdes se estabelecem nas novas associacdes de género.
Dessa forma, torna-se necessério entender como as identidades de género sofreram
tais mudancas, e como a cultura de consumo e a publicidade metrossexual
determinaram a construcdo desse novo consumidor.

Observa-se que na sociedade atual o género ha muito deixou de ser uma
nocao a servigo de uma politica reprodutiva da vida sexual para se transformar em
um simbolo de multidées. O movimento feminista expandiu-se até as teorias
historicas, sociais e politicas, a critica a sexualidade, as relacbes de género e de
identidade. Da literatura de Virginia Woolf aos estudos de Judith Butler, tem-se
quase um século de estudos sobre género, no qual as disceptacfes centrais sédo a
critica a posicao social feminina (& subordinacéo) e ao patriarcado que se encontra
no cerne da cultura ocidental.

O género ndo mais se refere tdo s6 a correspondéncia sexo/papel social e
uma categoria socio-histérica de constituicdo do self de cada individuo. Hoje, o que
se apresenta € uma variacao identitaria ligada ao tempo, aos espacos e as relacoes
de globalizacdo. Nesse sentido, o estudo da identidade apresenta uma conjuntura
transdisciplinar, ligado as relagbes sociais, politicas, éticas e sexuais. Uma prova

disso, no que tange ao problema da identidade, é a difusdo de imagens do feminino
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ou do masculino cada vez mais plasticas e mutdveis no meio midiatico, provando
gue a hegemonia dos antigos encaixes de género desfez-se. Somam-se a esse
quadro as transformacdes de nivel epistemologico advindas do fenbmeno pos-
moderno, as quais reivindicam a queda das “grandes narrativas” e a construcao de
uma sociedade cada vez mais tolerante no que diz respeito as diversidades — ainda
gue haja muito o que avancar.

Ainda que essas transformacfes sejam adquiridas pelo processo de
globalizagdo e pelas fragmentacdes dos gostos e papéis sociais, é possivel observar
que essas relacbes ainda transitam, no que se refere a metrossexualidade, numa
negociacdo constante de autoafirmacdo do novo inerente aos velhos tabus que se
agregam nos simbolos que escrevem essa identidade - renegociada
constantemente para o esclarecimento de que sua pratica ndo se funda na
sexualidade, mas no consumo. O que estd em jogo para essas campanhas
publicitarias ndo € a transformacdo da sexualidade masculina, mas as suas novas
adesbes de consumo, noveis representacfes no contexto contemporaneo do
mercado consumidor. Assim, a metrossexualidade escreve no corpo e na identidade
masculina o discurso do “homem moderno”, tais como: o cuidado da pele, a
preocupacdo com a moda, a educacdo dos filhos e a limpeza do lar; tudo
contextualizado no culto ao musculo, na busca infindavel pela conquista de varias
parceiras e na centralidade do género masculino no espaco publico.

Hoje, nos estudos contemporaneos, os debates desenvolvem-se acerca das
identidades, as relagcbes de poder, os estudos do corpo e outros. Esses
desconstroem e remodelam velhas teorias trazendo a tona novos campos de analise
e inumeros questionamentos. Esta inquiricdo parte desse novo e amplo espaco
tedrico contemporaneo, em que a plastificagdo, a inquietude e a desconstrugédo
identitaria sdo pecas em luta no campo de batalha simbdlico, repletos ainda de
velhos tabus. Nessa perspectiva, entra-se nos estudos da identidade masculina e do
consumo como tentativa de percorrer esse caminho, observando através do estudo
da publicidade metrossexual como esse discurso de uma “nova identidade” torna-se
fragil na construcdo de um novo modelo de homem, tdo somente diferenciado dos
demais pela sua insercéo na sociedade de consumo.

Aqui, propde-se a trabalhar com o conceito de sociedade de consumo,

relacionando-se com um matiz de género (a masculinidade) e sua relagdo com a
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publicidade, pensando novas relagbes sociais e equacionando uma bipolarizagao
entre desconstrucdo e adaptacdo da identidade aos novos padrdes sociais e
mercadoldgicos. Neste estudo, a publicidade aparece como a grande precursora de
uma “nova” imagem masculina, diante das mudancas que a representacdo do
género masculino vem sofrendo nestas Ultimas décadas. Dessa maneira, a
publicidade passa a ser um agente de formacdo de relacdes sociais, refletindo os
modos de ser extraidos da prépria sociedade e estimulando-os.

No discurso da publicidade voltado para os homens — in casu o publico
metrossexual —, instrumentalizam-se icones e signos o0s quais ilustram o
comportamento e as representacdes identitarias da sociedade. O objeto dessa
inquiricdo repousa na observacdo da representacdo do consumo com relacdo ao
problema das “novas identidades” masculinas e a emergéncia do discurso
metrossexual. A pesquisa foi composta a partir da andlise de 30 pecas publicitérias,
sendo examinada nesta inquiricAo uma amostra de cinco campanhas publicitarias
publicadas nas revistas Vip e Men’s Health no periodo entre junho de 2010 e agosto
de 2011, bem como de dados fornecidos em novembro de 2011 pelo Instituto
Brasileiro de opinido Publica e Estatistica (IBOPE) sobre o uso de cosméticos
masculinos e do investimento publicitario voltado para o publico metrossexual.

E através dessa andlise que se tentara mais a frente elucidar as novas vias
do masculino na sociedade contemporanea vinculadas as novas relacbes de
consumo, especificamente analisando o que caracteriza a identidade metrossexual,
suas influéncias, e seus paradoxos, constituidos a partir dos estudos da identidade,
da publicidade e do consumo.

O termo metrossexualidade é um neologismo criado ha mais de uma década
por um jornalista chamado Mark Simpson em um artigo feito para o jornal inglés The
Independent. Foi a partir desse escrito que surgiu a denominagdo de uma nova
espécie de identidade masculina levada a cabo por um jovem urbano entre 25-45
anos com uma forte preocupacdo com a aparéncia, repleto de gostos requintados,
atualizado com as tendéncias da moda e da estética e, ainda, sentimental. Em
discurso, totalmente oposto a masculinidade padrao.

A ampliacdo da mudanca da imagem masculina, associada a popularizacéo
do termo metrossexual para reconhecer sua vanguarda, veio com a publicacdo de

uma pesquisa realizada pela agéncia europeia de comunicagdo Euro RSCG
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Worldwide®. A investigacdo mostrou que, nas maiores capitais dos 75 paises
pesquisados, é significativo, como fenémeno social e cultural, o nimero de homens
gue usam regularmente produtos de beleza, fazem compras em lojas de grandes
marcas e ja se submeteram a algum tipo de plastica ou tratamento cosmético. Nos
Estados Unidos, por exemplo, 35% dos homens que foram ouvidos disseram
comprar regularmente cremes antienvelhecimentos e, em apenas um semestre,
entre 2001 e 2002, o numero de lipoaspiracoes feitas por homens cresceu 420% em
todo o pais. No Brasil, a pesquisa mostrou que o mercado consumidor masculino
nao é diferente, o niUmero de cirurgias plasticas realizadas em homens subiu de 10%
do total para 30% em cinco anos. Grandes laboratérios de cosmética, e empresas
especializadas no atendimento ao publico masculino como o Biotherm, Boticario,
Natura, Axe, venderam nos ultimos anos, pela primeira vez, quase o0 mesmo volume
de produtos para mulheres e homens. Os homens que foram ouvidos na pesquisa
relataram sentir-se "masculos”, “fortes”, desempenhando papeis tradicionalmente
femininos, como cuidar de bebés e usar cosméticos.

Nessa identificacdo, sdo questionados certos padrdoes de comportamento,
relacbes sociais e hierarquias. De certa forma, novos gostos e novas tribos se
fundam em resposta a essa exploséo publicitaria e a sociedade de consumo.

O fendbmeno surgiu e esse novo mercado logo se estendeu para a uma
publicidade cada vez mais direcionada e especializada. Nascia para um grande
publico: o “homem contemporaneo”, o qual se demarca em um novo espaco,
transparecendo em construgdes discursivas o deslocamento da identidade padrao.

A inquietude desse trabalho vem do mal-estar e da crise identitaria téo
anunciada pela metrossexualidade. Nao cabe questionar a pluralidade, a quebra de
paradigmas da sociedade contemporanea. O que se busca nesta inquiricdo é
entender a crise de uma masculinidade, anunciada como uma ruptura com o padréo,
na interface com os simbolos e discursos publicitarios do consumo.

Por esse norte, pode-se dizer que esta em jogo a0 mesmo tempo uma crise
das representacdes e uma autoafirmacao através das quais a publicidade inspira o
imaginario social, alimentando-se e nutrindo velhos padrées de comportamento. O
homem dessa publicidade € o homem bem vestido, com intensas preocupacdes

estéticas, aparentemente sensivel, no entanto segmentado por nocdes

! A pesquisa foi realizada entre 2003 e 2004.
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masculinizadoras (conquista feminina, musculos, virilidade, etc). Tudo indica uma
mascarizacao, onde se camufla através da sensibilidade os padrdes de dominacéo e
violéncia simbolica.

Esses homens tornam-se um inventario corporal, um produto estético da
cultura e do senso comum. Nos embalos da publicidade, essa masculinidade revela
e distorce espacos fixos, alonga e define novas e velhas categorias, invadindo os
outdoors, a televisdo, e as paginas das revistas, apresentando uma nova
experiéncia, um novo olhar. Essa identidade é a representacdo do consumo
masculino na contemporaneidade; sua manifestacdo é a mercantilizagdo do corpo,
da imagem saudavel e delicada de um “novo homem”. Por tras da publicidade esta a
cultura do consumo e suas influéncias na forma de agentes de transfiguracao social,
assim como os meios de comunicacdo. E através da andlise da representacdo do
homem na publicidade, e da identidade metrossexual, que se tenta demonstrar quao
fragil é o discurso das “novas masculinidades”, conduzindo-se, destarte, para uma
critica do consumo e das novas categorias de identidade.

Analisando-se os discursos atribuidos ao “novo homem”, especificamente
observando as campanhas publicitarias das revistas Vip e Men’s Health que marcam
simbolicamente essa representacdo de “nova masculinidade”, procurar-se-a aqui
realizar uma analise de carater qualitativo e de cunho descritivo, preocupando-se
com a relacdo entre representacbes e praticas sociais no processo de
construcéo/reconstrucéo do lugar e do papel do homem nas relagbes estabelecidas
entre a publicidade e os discursos produzidos e repassados por aquela para a
sociedade. Por “discurso” entende-se a fala normatizada e contextualizada de que
se utilizem (e que utilizam?) os individuos.

Essa opcdo tedrico-metodolégica sofreu grandes avangcos com O
estruturalismo e o poés-estruturalismo. Estas correntes tedricas descobriram no
discurso ndo um ledo veiculo para a expressdo de ideias, todavia, indo além,
enxergaram neste um meio inexoravel de exercicio de poder, o qual trata de
reprimir, regular e estimular a construcado de significados e expressar, bem como
construir, a cosmovisao de cada individuo. O discurso, e a analise simbolica revelam

as ideologias que os antecedem e os constituem.

% Foucault afrma que “no momento de falar uma voz sem nome” o “precedia ha muito tempo”,
remetendo ao fato da linguagem ser anterior ao sujeito falante, ao fato também de que este a utiliza
tanto quanto ela o utiliza (FOUCAULT, 2002, p. 3).
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A preocupacao é a de se atentar ndo apenas para o que se fala através da
publicidade, no entanto também para o lugar a partir do qual esse discurso €&
emitido, bem como para os agentes envolvidos no processo de interlocucdo, como
dos simbolos que sdo utilizados para criar esse “novo” conceito, essa “nova
imagem”.

No capitulo 1, busca-se apresentar uma teorética da sociedade de consumo,
e da formacdo do devir publicitario. Através de autores como Lipovestsky,
Baudrillard, Canclini, Bauman e J.B. Thompson — s6 para citar alguns — sao
construidos os processos de discussao sobre a cultura do consumo e de como o
meio social vem absorvendo as relagcdes do discurso publicitario, assim como
transferindo suas relacdes sociais e culturais para a proliferacdo das campanhas
cada vez mais pessoais.

No capitulo 2, delineia-se o campo de analise da pesquisa. Nessa parte,
procura-se fazer um estudo sobre as identidades, e como elas vém se transformado
ao longo da histéria do sistema capitalista. Elaborando, outrossim, uma critica ao
discurso publicitario metrossexual como possibilidade de representacdo de uma
nova identidade. Observa-se que, apesar de grandes transitoriedades sofridas pelas
identidades desde a idade média, muito dos simbolos de dominacdo masculina
ainda fazem-se presente na era da globalizacdo. Por meio da publicidade
metrossexual, analisa-se nesse capitulo a construcdo do discurso do novo na
relativa imagem das velhas identidades masculinas.

No capitulo 3, analisam-se as publicidades voltadas para 0 consumo
masculino. Procura-se construir uma observacéao critica do consumo moderno, e das
relacbes de identidade e de género na sociedade contemporanea. Além dos
discursos e simbolos das propagandas, tenta-se analisar o impacto da imagem
gerada pelas pecas, como forma de entender o papel de agente social da
propaganda, na construcdo de uma dialética dos gostos e desejos da sociedade,
partiihada na relacdo de compra e na construcdo da influéncia para a criacdo do
produto e da peca publicitaria.

Por altimo, a inquiricao dirige-se para uma analise comparativa e analitica das
pecas publicitarias. A partir das observacdes construidas na primeira e segunda
parte, chega-se numa teorizacdo sobre o papel desse discurso do “novo” nas

identidades masculinas, assim como se estabelece a importancia da troca muatua
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entre o sistema publicitario e a sociedade, na formacdo e na propagacdo da
sociedade de consumao.

Hoje, € muito facil deparar-se com os mais variados formatos de discursos
publicitarios voltados para o que se convencionou chamar novos gostos masculinos.
Sua presenca no cotidiano publicitario € garantida e, muitas vezes, nem chama mais
tanta atencdo. Mesmo assim, contudo, € um discurso de relevancia quanto aos
parametros da sociedade contemporanea, que sente constantemente a necessidade
de um “novo homem” (uma “nova masculinidade”) o qual cuida de sua estética.
Entretanto, ndo apenas: convém, outrossim, o potencial sentimental do homem, que
quer agregar a esses novos discursos um teor de sensibilidade essencialmente
humanizador.

Todas essas escolhas discursivas da publicidade metrossexual implicam em
um (ou mais) dizer. Ainda que de forma a transparecer uma ‘naturalizacao’, isto é,
absorvida por toda a sociedade como Obvia, a publicidade metrossexual atua como
uma formula do novo dentro dos sistemas sociais da atualidade, reproduzindo esse

desejo infindavel de novidades.
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2. A SOCIEDADE DO CONSUMO E A DINAMICA PUBLICITARIA

Hodiernamente, passa-se por uma explosdo generalizadora de formas
simbdlicas, que desempenham um papel fundamental na producéo e troca de bens
culturais e sociais. De alguma forma, as expressdes da lingua, as acfes sociais, 0S
novos modelos, sdo distribuidos cada vez mais rapida e diretamente, como
observou Thompson (2007). Com o advento das sociedades modernas, estimulada
pelo desenvolvimento do sistema econdmico capitalista, as estruturas sociais e as
novas formas simbolicas seriam assumidas e propagadas por esse sistema surgido
na Europa nos séculos XVI e XVII.

A isso diretamente relacionado, o surgimento da cultura de informacédo em
massa criou novas formas de orientar o conhecimento e distribui-lo pela sociedade.
O numero de jornais, panfletos, livros e revistas produzidos a partir do inicio da
Idade Moderna aumentou consideravelmente, sendo confeccionados em escalas
cada vez maiores. O capitalismo possibilitou o desenvolvimento, a producéo, a
reproducdo e a circulacdo de informacbes através dos meios de comunicacao,
explorando novas técnicas e fontes simbolicas numa escala antes inimaginavel.

Nascia para todos o que se convencionou denominar de “meios de
comunicacdo de massa’. Tal como observou, 0s meios de comunicagao
(similarmente a publicidade) sdo responsaveis pela “criacdo de novas formas de
acdo e de interacdo no mundo social, novos tipos de relacdes sociais e novas
maneiras de relacionamento do individuo com 0s outros e consigo mesmo”
(THOMPSON, 2007, p. 228).

Os avancos desses meios receberam novos estimulos com o progresso
qualitativo e técnico das transmissodes eletronicas. Avancos esses que trouxeram
para a sociedade moderna o advento da telecomunicacdo em massa, da explosao
dos meios de comunicacdo, assim como dos novos simbolos de distingdo e

reproducdo mercadologica induzida pelo sistema capitalista.

O surgimento e desenvolvimento dessas industrias foi um processo historico
especifico que acompanhou o surgimento das sociedades modernas. As
origens da comunicacéo de massa podem ser ligadas ao século XV, quando
as técnicas associadas com a imprensa de Gutenberg foram assumidas por
uma variedade de instituicdes nos maiores centros comerciais da Europa e
exploradas para fins de produzir multiplas copias de manuscritos e textos.
Esse foi o inicio de uma série de desenvolvimentos que, a partir do séc. XVI
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até hoje, conseguiu transformar radicalmente as maneiras como as formas
simbdlicas foram produzidas, transmitidas e recebidas por individuos no
curso de suas vidas cotidianas. (THOMPSON, 2007, p.220)

Foi através da mecanizacdo das tecnologias de comunicacdo e da
globalizacdo da informacdo que se reforcaram os aspectos transformadores da
comunicacdo de massa. Segundo Giddens (1991), foi por meio da introducdo da
impressora mecanica na Europa que pode sentir-se “dramaticamente” a exploséao de
novas possibilidades (noveis “desencaixes”), facultando, assim, um impacto
globalizante das comunicacbes que, dessa forma, elaboraram “um elemento
essencial da reflexividade da modernidade e das descontinuidades que destacaram
0 moderno para fora do tradicional” (GIDDENS, 1991, p.81).

Enquanto até o século XVIII a aristocracia europeia era tida como classe
dominante, a partir das revolugdes liberais, a burguesia usurpou essa posicao,
passando a (re)estruturar a sociedade conforme a légica de um novo sistema
econdbmico o qual lhes era mais conveniente — mais propicio ao lucro.
Caracteristicamente, a aristocracia fundava-se no peso da tradicionalidade, no
sangue, no nome, naquilo que a tornava o que era; a burguesia, por sua vez, ajusta-
se consoante a dinamica do capital, a novidade das relagdes, o rompimento com a
tradicionalidade. Em tempos mais recentes, o item “novidade” tornou-se parte da
propria dindmica mercadoldgica, os novos produtos sdo os motores do mercado —
sao eles que impulsionam o consumo. (VATTIMO,1998).

Através da expansdo da comunicagdo em massa, novas relacbes se
fundaram, suas tecnologias somadas ao impulso capitalista mercadolégico
estabeleceu novos padrbes sociais e culturais. Os mercados capitalistas surgiram
usufruindo de forma macica dos aparelhos técnicos desenvolvidos pela
comunicacdo de massa, proliferando novas vias de compra, troca e venda nunca
vistas na histéria. Engendrou-se, entédo, a sociedade de consumo. E com ela, as
inovadoras identidades.

Sobre 0 mercado, agindo segundo uma légica singular, Bauman lanca mao de

um conjunto de regras que o constitui:

Mas em todos os mercados valem as mesmas regras.

Primeiro: o destino final de toda mercadoria colocada & venda é ser
consumida por compradores. Segunda: os compradores desejardo obter
mercadorias para consumo se, e apenas se, consumi-las for algo que
prometa satisfazer seus desejos. Terceira: 0 preco que o potencial
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consumidor em busca de satisfacdo esta preparado para pagar pelas
mercadorias em oferta dependera da credibilidade dessa promessa e da
intensidade desses desejos. (BAUMAN, 2008, p.18)

Partindo da orientacdo acima, € notavel que a logica que se opera hoje sobre
0 campo da publicidade € a mesma que estrutura e determina o0 mercado em geral.
Assim, toma-se atualmente o terreno da concorréncia das grandes marcas como um
espaco aos moldes daquilo construido e valorado pelo liberalismo, baseado na
crescente e desregulada competicdo entre entidades capitalistas, sendo
impressionavel o conjunto de caracteristicas que compdem os ambitos dos
mercados liberal e consumista, lugares que se fundam na competicao pela venda de
seus produtos e consequente aquisicdo de consumidores. Isso se traduz na busca
incessante pela novidade, que passa a transformar as relagdes sociais, configurando
e mascarando padrdes de comportamento e aceitacédo cultural em relacdes cada vez
mais materializadas.

Neste capitulo, buscar-se-4, através da teorizagdo da sociedade de consumo
e da publicidade, apresentar as transformacdes na sociedade contemporanea,
conduzindo-se para uma conceituacdo do discurso publicitario e do valor simbdlico
dos bens, assim como identificar a forma que esses determinam os desejos e 0s
“novos” valores sociais. Trata-se também de uma tentativa de transmutar as
interpretacbes sobre o consumo e sobre a publicidade. Ancorando-se no
pressuposto de uma teoria diversificada, a publicidade e o consumo perdem a visao
monolitica de “dominacdo”, passando a serem vistos como um constructo

sociocultural fundamental para interpretar a sociedade contemporanea.

2.1 Consumo e os Discursos Sociais

Na sociedade de consumo, as varias esferas do cotidiano pautam-se por uma
busca constante de incentivos a aquisicdo de bens e servi¢cos. Ai, um produto é
escolhido ndo apenas pela sua funcdo, mas por todo um conjunto valorativo de
diversas naturezas que se associam, formando um discurso de necessidade e
novidade.

Segundo Jhally (1995), ndo é apenas no sistema capitalista que os produtos
(os bens) assumiriam valores simbdlicos, e ndo esta apenas no discurso publicitario

0 poder de conferir sentidos aos objetos. Para esse autor, em todas as civilizacfes e
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culturas, os bens ultrapassaram o mero valor de utilidade préatica. Dessa forma, por
tras de cada bem ha sempre algum significado social atribuido.

Os estudos de consumo que atualmente possuem por base Gilles Lipovetsky,
Colin Campbell e Jean Baudrillard (para referir-se apenas aos mais citados)
possuiram suas origens ainda em autores classicos como Karl Marx, Max Weber e
Thorstein Veblen, os quais, apesar de ndo terem dedicados suas pesquisas de
maneira especifica aos estudos do consumo, proporcionaram um olhar diferenciador
sobre a sociedade e o sistema capitalista em seu desenvolvimento global e
espetacular. O campo dos estudos sobre consumo, hoje, vem se determinando por
meio da critica as analises economicistas, utilitaristas e reducionistas do sistema
capitalista e da sociedade global.

A grande inquietacdo neste debate, sempre esteve ligada a necessidade de
demonstrar o0 consumo como um fato socialmente totalizador, como um sistema
classificatorio, e que ao mesmo tempo procurava desconsiderar a universalizacao do
“homem econdmico”, assim como a propria nocdo de individuo. Isso ocorreu atraves
das construcdes teodricas que buscaram entender como o processo social foi
transformado pelo sistema global de consumo e como este determinou novos
padrdes e possibilidades para se entender a sociedade.

Dessa forma, deixa-se de lado uma visdo utilitaria do consumo, a qual
determina um viés puramente economicista, e parte-se com a devida atencédo para a
viséo significativa sociocultural contida neste fendmeno e nas acdes que determinam
suas praticas. O consumo passa a ser notado como um fato social insubmisso as
explicacbes que o reduzam ao plano puramente econdémico e individual. Destarte,
torna-se uma ferramenta para entender os significados que envolvem a cultura e as

relacdes sociais.

Na sociedade contemporanea, consumo € a0 mesmo tempo um processo
social que diz respeito a multiplas formas de provisdo de bens e servicos e
a diferentes formas de acesso a esse mesmos bens e servicos; um
mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como produtor de
sentido e de identidades, independentemente da aquisicao de um bem; uma
estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais para
definir diversas situacbes em termos de direitos, estilo de vida e
identidades; e wuma categoria central na definicho da sociedade
contemporéanea. (BARBOSA & CAMPBELL, 2006, p.26)

Assim, o campo dos estudos da sociedade de consumo se constitui na

Sociologia a partir de uma critica as interpretacdes relacionadas e reduzidas as
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teorias econbmicas que restringiam o consumo a esfera da logica calculista
embutida nesse sistema, que ndo abria espaco para uma dimensao social e cultural®
do mesmo. Na sociedade globalizada, a funcionalidade de cada produto conhece
agora novos caminhos, levando em consideragdo o seu ciclo de vida mais curto.
Diante da concorréncia comercial, as verdadeiras utilidades dos produtos sao
suplantadas, na guerra simbdlica travada pelas grandes marcas no mercado, onde
surgem modelos carregados de valores culturalmente determinados pela expresséo
ideoldgica de cada marca. Os produtos da alta tecnologia sao responsaveis pela
ideia de novo pertencimento, alimentando novas identidades, e novas possibilidades
no reconhecimento social. Consoante Jean Baudrillard (1995), a sociedade de
consumo manipula simbolos e trabalha com o carater espetacular do ser humano.

Ainda para esse autor, o consumo ndo se define nem através de sua
capacidade de absorcdo de mercadoria, nem por meio das satisfacdes da
necessidade. Na sua visdo, 0 consumo passa a ser uma pratica “idealista”, muito
além da mercantilizacdo do objeto e das relagbes com os individuos. Na sociedade
de consumo, os signos sdo (re)produzidos de forma infindavel para atestar uma
realidade ausente, o fato ndo esta em apenas possuir um determinado objeto, mas
nos sonhos e desejos que povoam e determinam o imaginario simbdlico que
envolvem a sociedade.

Para o mesmo:

E preciso que fique claramente estabelecido desde o inicio que o consumo
€ um modo ativo de relacdo (ndo apenas com os objetos, mas com a
coletividade e com o mundo), um modo de atividade sistematica e de
resposta global no qual se funda nosso sistema cultural. (BAUDRILLARD,
1993, p. 206).

O que Baudrillard (1995) denominou como sendo a sociedade de consumo €&
0 capitalismo e seu sistema de mercado. Nesse sentido, e através de seu olhar, o
desenvolvimento desse sistema se estabelece na producdo em grande escala de
bens de consumo (duraveis ou ndo): ora se exige qualidade e durabilidade, ora se
determina uma obsolescéncia onde os produtos séo restituidos em uma infindavel

“roda-viva do consumo”.

% O conceito de cultura proposto na pesquisa é baseado na construgdo teérica desenvolvida por
Canclini (2008, p. 35), no qual a cultura foi definida como sendo um “conjunto dos processos sociais
de producéo, circulagdo e consumo da significacdo da vida social”. A partir desse conceito, o autor
determinou que a cultura seria o sistema em constante transformacdo, sendo ela criada e
reestruturada nas relacfes estabelecidas entre 0os grupos e sistemas sociais.
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Nessa nova disposi¢do social, o consumo se estabelece com mais forca e
expressdo do que no passado, principalmente quando se estdo em jogo novos
elementos de crenca e desejos alimentados pela cultura da novidade e da
pluralidade. A sociedade de consumo é um grande sistema simbolico, onde os
individuos estdo mergulhados e compreendidos a partir de signos e complexas
tramas de poder.

Desse modo, o processo de consumo pode ser interpretado ndo apenas como
um campo de reproducgdo, todavia, essencialmente, como lugar de producdo de
significados. Os individuos e grupos culturais vivem uma ampla variacao,
produzindo, reproduzindo, transitando e transformando suas subjetividades e suas

identidades.

No modo especifico do consumo, ja ndo existe transcendéncia, nem sequer
a transcendéncia feiticista da mercadoria; reina apenas a imanéncia a
ordem dos signos. Assim como ndo existe separagdo ontolégica, mas
relagdo logica entre o significante e o significado, também ndo ha separagéo
ontolégica entre o ser e o respectivo duplo (a sombra, a alma, o ideal) divino
ou diabdlico; impera somente o calculo légico de signos e a absor¢éo no
sistema de signos. Na ordem moderna, deixou de haver espelho onde o
homem se defronte com a prépria imagem para melhor ou para pior; existe
apenas a vitrina- lugar geométrico do consumo em que o individuo nao se
reflecte a si mesmo, mas se absorve na contemplacao dos objetos/signos
multiplicados, na ordem dos significantes do estatuto social, etc., ja ndo se
reflecte a si mesmo nela, mas deixa-a nela absorver e aboalir.
(BAUDRILLARD, 1995, p. 206).

Na leitura que Canclini (2008) faz sobre a teoria de Baudrillard, ele concebe
uma diferenca na relacdo simbdlica que os objetos adquirem na sociedade de
consumo. Esse autor elabora sua teoria do consumo da concepcédo de duas
diferentes categorias: o valor signo e o valor simbolo. O primeiro é demonstrado
quando a fixacao do valor é realizada com origem na valorizacdo simbdélica dada ao
produto, sendo este uma construcao cultural e discursiva. Produtos importados, por
exemplo, traduzem-se na maioria das vezes como um signo valorizado,
considerando em sua construcao simbdlica a distancia, a individualizagédo e o proprio

preco. Para o referido teorico:

“a légica que rege a apropriagdo dos bens como objetos de distingao néo é
a da satisfacdo de necessidades, mas sim a da escassez desses bens e da
impossibilidade de que outros os possuam” (2008, p.63).

J& no caso do valor simbolo, o processo de individualizacdo e estimulacao

dos desejos determina a construcéao simbdlica. Por exemplo, o produto nacional que
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tem a mesma funcdo de um importado tem atribuicées diferenciadas. Essas sé&o
determinacdes individuais construidas socialmente como maneira de distinguir o
consumo de produtos estrangeiros. Assim, Canclini deduz que os valores signos séo
atribuicbes  sociais, enquanto os valores simbolos s&o estabelecidos
individualmente, “logo devemos admitir que no consumo se constréi parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade” (2008, p.63).

Ainda na visdo do mesmo autor (2008, p.61):

“ndo sao as necessidades ou os gostos individuais que determinam o que,
como e quem consome. O modo como se planifica a distribuicdo dos bens
depende das grandes estruturas de administragédo do capital”.

O consumo reproduz suas relacdes diante a estruturacdo social, em uma
constante movimentacdo que interage as ideologias, gostos e desejos individuais
com os valores e normas sociais. O consumo para Canclini estd ligado as
dimensfes do processo comunicacional e nas praticas e constru¢des culturais que
determinam esse sistema. Dessa forma, através dos sistemas de consumo, 0S
individuos transmitem mensagens que interagem com as relacdes socioculturais,
formando uma “apropriacao coletiva” dos gostos e desejos.

Zygmunt Bauman* (2008), por sua vez, acredita que no sistema de consumo
ocorre um restabelecimento das relagdes humanas por meio das vinculagdes entre
0os consumidores e 0s objetos de consumo. Dessa forma, existem, segundo
Bauman, dificuldades em identificar as divisbes que determinam 0s objetos e 0s

sujeitos. Consequentemente:

Os membros da sociedade de consumidores sdo eles proprios mercadorias
de consumo, e é a qualidade de ser uma mercadoria de consumo que 0s
torna membros auténticos dessa sociedade. Tornar-se e continuar sendo
uma mercadoria vendavel é o mais poderoso motivo de preocupacao do
consumidor, mesmo que em dgeral latente e quase nunca consciente.
(BAUMAN, 2008, p.76)

* Segundo Barbosa (2004), Bauman deve ter sua importancia garantida nos estudos sobre consumo,
principalmente pela ampla disseminacdo de suas obras no Brasil. No entanto, sua teoria sobre o
consumo pode ser alvo de criticas, na medida em que elas atribuem ao consumo um carater de
negatividade, responsabilizando o consumismo por causar a degradacdo social. Barbosa chama
atencado para visdo de Campbell, na qual ele reconhece que a insaciabilidade que funda as bases do
consumo moderno sdo consequéncias das alteragBes ocorridas no sistema capitalista durante o
século XVII, quando segundo Campbell ocorreu a passagem do hedonismo tradicional para o
hedonismo moderno - A andlise de Campbell do hedonismo moderno e da ligagdo entre o impulso
para 0 novo que caracteriza esse hedonismo, em contraste com o tradicional, € semelhante também
a constante necessidade de novidades que imp8e a industria cultural, destacada na analise de
Adorno e Horkheimer. Levando em consideracdo essas duas teorias, a autora acredita que Colin
Campbell consegue dar uma melhor direcdo aos estudos sobre a sociedade de consumo.
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Pensando a sociedade de consumo pelas teorias do autor polonés, nenhum
individuo se tornaria sujeito se antes ndo fosse uma mercadoria, na mesma medida
gue ninguém é capaz nos dias atuais de permanecer com sua subjetividade sem ser
carregada de uma influéncia mercadoldgica. Portanto, para esse autor, a
caracteristica fundamental da sociedade de consumo — mesmo que muitas vezes

estejam mascaradas — é a transformacéo do sujeito em mercadoria.

“A sociedade de consumidores”, em outras palavras, representa o tipo de
sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida
e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as op¢des culturais
alternativas. Uma sociedade em que se adaptar aos preceitos da cultura de
consumo e segui-los estritamente €, para todos os fins e propodsitos
praticos, a Unica escolha aprovada de maneira incondicional. Uma escolha
viavel e, portanto, plausivel — e uma condicédo de afiliacdo. (BAUMAN, 2008,
p.71)

Lipovetsky (2007) observa que, na sociedade de hiperconsumo, a aquisicao
dos bens ndo é sindbnimo de felicidade. No entanto, através dos simbolos que
determinam a configuracdo desse consumo, fontes reais de satisfacdo podem ser
realizadas através do hiperconsumidor. Portanto, “os desejos de poder
individualistas ndo progridem sendo em acordo com a eufemizacdo dos signos
emblematicos da dominacgéo” (p.53).

Assim, € através das emoc¢des momentaneas, que Lipovetsky estabelece o
conceito de “felicidade paradoxal”’, sendo esta ‘“liquida”, efémera e finalizada ao

término de cada compra.

E em nome da felicidade que se desenvolve a sociedade de hiperconsumo.

[...]

A verdade é que nos deparamos menos com um “mecanismo
perverso” que com uma implacavel dinamica sustentada pelo proprio
desenvolvimento do reino do individuo e do mercado. Quando o individuo é
posto como valor primeiro, a felicidade se impde de imediato como ideal
supremo: esse processo ndo fez mais que ampliar. Longe de ser um desvio
aberrante, a obsessao contemporanea por plenitude representa a realizacao
perfeita, irresistivel, do programa da modernidade individualista e mercantil.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 336-337)

Dessa forma, é como se o consumidor nunca estivesse satisfeito. Ele buscara
sempre novas motivacdes e experiéncias, estabelecendo através de cada produto
uma nova construcao simbdlica e gerando uma busca ndo s6 material, mas emotiva

— uma relagéao sentimental com o consumo.
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E por meio entdo do consumo que se pode pensar claramente a formac&o
das relacbes subjetivas dos desejos e da flexibilidade das identidades. Para
Retondar (2007, p. 145):

“E exatamente sob este aspecto que a dindmica do consumo passa a se
constituir como um processo de producdo de subjetividades, recuperando a
dimenséo do individuo enquanto valor central da modernidade através do
ato de consumo enquanto ato de escolha reflexivamente orientado.”

Assim, para esse teorico, pode-se pensar quer:

“0 ato de consumo se caracteriza como uma forma contemporanea de “acéo social”
gue se desdobra — tal qual nos termos desenvolvidos pelo préprio Weber-, em um
tipo especifico de relagéo social, definida a partir de um conjunto de significados que
envolvem e que se encontram partilhados por um grupo definidos de consumidores.”
(2007, p. 145)

O consumo em todas as teorias apresentadas torna-se um discurso multiplo,
uma mensagem pluralizada que caracteriza o0s codigos sociais e culturais
contemporaneamente. Através dele, aproxima-se e diferenciam-se grupos e
individuos, operando através de um sistema de classificacdo simbdlica que demarca
e estabelece as novas diretrizes e limites do sistema capitalista. Séries de servigos e
produtos sdo articulados através do consumo, enquanto a sociedade e os individuos
sao transformados. Gostos, perspectivas e desejos envolvem e ditam as novas

regras da comunicacao, do poder e do prestigio social.

2.2 A Dinamica Publicitaria

De partida, é importante ressaltar que o ambiente de andlise do presente
estudo situa-se nos campos da comunicacdo e investigacdo socioldgica,
especificamente no que tange ao discurso publicitario — governado pelo conceito
mercadoldgico e consumista das sociedades modernas —, intentando-se entender
como a publicidade interfere, contribui e refor¢a o discurso da “nova masculinidade”.

Considera-se, conforme Bovee e Arenes, que a publicidade:

“combina eficientemente as ciéncias do comportamento (antropologia,
sociologia, psicologia) com as artes da comunicacado (redacdo, dramaturgia,
artes gréficas, fotografia e assim por diante) para modificar ou reforcar as
percepcdes, crencas, atitudes e o comportamento do consumidor” (BOVEE;
ARENS, 1986, p. 5 apud RANDAZZO, 1997, p. 19).
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Mas, o potencial da publicidade ndo se restringe a sua competéncia em
vender e persuadir. Nesse segmento, estdo envolvidas formas singulares de
construir e manter simbolos, mitos, e marcas de sucesso, criando fracdes
perceptuais que vao refletir construgbes socioculturais como valores, sonhos,
desejos e fantasias de produtos e discursos das sociedades potencialmente
consumidoras.

A publicidade transforma produtos em constru¢cdes mitologicas, dando-lhes
identidades e humanizando-as como forma de refletir os padrdes culturais da
sociedade. Tais possibilidades sao construcées discursivas apropriadas pelos
simbolos e signos criados pelas campanhas publicitarias, para personalizar e
sensibilizar uma nocao de aproximacéao e de intimidade com a sociedade.

De certa forma, na sociedade da comunicacdo em massa, confundida com a
sociedade de consumo, as determinagfes publicitarias passam a engendrar uma
determinacao cultural, exercendo de forma triangular o poder simbolico de troca e
absorvicdo de representacdes culturais sociais de nosso cotidiano. Elas surgem
como portadoras de projecOes individuais de forma a coletivizar sonhos, desejos,
medos e fantasias de toda a sociedade.

De um modo geral, é possivel afirmar que a légica da sociedade de consumo
baseia-se na captacdo de sujeitos dispostos a traduzir informacgdes, codigos e
simbolos publicitarios, construindo novos padrées de comportamento e vivenciando
novas possibilidades. Para que essas informacdes traduzam os signos destinados
para a consolidacdo e o resultado esperado pelas grandes companhias, ha um
percurso estratégico que intermedia da criacdo a aquisicao dos produtos, das ideias
aos conceitos direcionados pelas campanhas publicitarias. Para se compreender
esse espaco intermediario, busca-se analisar um modelo estrutural (figura 1)
baseado nos aspectos da transmissdo da comunicacdo pensado por John B.
Thompson (2007).

A dindmica entre esses aspectos produz um efeito simbdlico e discursivo
sobre a sociedade. “Eles se combinam de maneiras especificas para a producao,
mercantilizacdo e circulacdo ampliada das formas simbolicas” (THOMPSON, 2007,
p. 221). Levando em consideracdo cada um desses aspectos, intenta-se, através
desse esquema descrito anteriormente, desenvolver a formacdo da publicidade

desde sua ideia até sua exibic¢ao.
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Através das categorias criadas por Thompson, desenvolveu-se um mapa
conceitual que busca descrever o processo da construcao publicitaria. As categorias
observadas no mapa entre parénteses representam as determinacfes categoricas
que foram criadas para analisar o seu processo de formacdo e o discurso que se
agrega a esse processo. Por meio do conhecimento da génese publicitaria, €

possivel uma ampla analise das pecas nesta pesquisa.
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ASPECTOS DA TRANSMISSAO PUBLICITARIA ]

Meio Técnico (Processo de Criagao)

Fixagao
(Briefing)

Reprodugao
(Percepgoes, Crencas, Atitudes Socio-culturais)

Participagao
(Construgao do Discurso)

Distanciamento Espago-Temporal
(Redes de Acesso)

Aparato Institucional
(Estagoes de Transmissao)

| l

. . - . Contexto de Co-presenga
[CEII‘IE!IS de Difusao Sclctlva] [ p s

: e (Acessibilidade das formas simbolicas)
(Escolha das Midias)

|

Mecanismos Para Implementag¢ao Restrita

Extensao da Acessibilidade
(Distribui¢ao do Conceito)

(Determinacao do Publico) ]

Figura 1 — Mapa Conceitual: Formacéo e propagacéo da publicidade.
Fonte: Thompson, 2007.
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Sé&o analisadas a seguir as categorias advindas do mapa conceitual, quais
sejam: meio técnico (processo de criacdo), fixacdo (briefing), reproducéo
(percepcoes, crengas, atitudes socioculturais), participacdo (construcdo do discurso),
aparato institucional (estacdes de transmissdo), canais de difusao seletiva (escolha
das midias), mecanismos para implementacdo restrita (determinacdo do publico),
distanciamento espaco-temporal (redes de acesso), contexto de co-presenca
(acessibilidade das formas simbdlicas) e extensao da acessibilidade (distribuicdo do
conceito).

O meio técnico de transmissdo, ou 0 que se denomina de processo de
criacdo, é o meio pelo qual os conceitos da publicidade sdo pensados, através da
escolha do material para a confeccdo do produto. Logo em seguida, conceitos
iniciais sdo pensados através dos materiais e das formas obtidas (design do produto,
a logomarca, etc). Somando-se esse conceito a tecnologia, desenvolve-se a matriz
que sera reproduzida em grande escala para o mercado consumidor. E através do
Briefing® que se determinam os padrées e o conceito que o produto desempenhara
no mercado. O Briefing representa o acervo de ideias e conceitos pensados pela
agéncia através da pesquisa de campo e das tendéncias apontadas pela midia e
sociedade, ajudando a criar e reproduzir os discursos atraves da peca publicitaria. A
arte, as gravuras, as roupas, as pinturas, os modelos, etc., seguirdo um padrdo de
escolha mediante o conceito pensado. Todos os materiais e 0 conceito idealizado
serdo determinantes para construir os cédigos e as mensagens simbdlicas para
modelar e introjetar o discurso do “novo”, isto é, das novas “possibilidades”.

Na reproducdo, acontece o desenvolvimento dos conceitos publicitarios,
absorvendo percepcgdes, crengas, atitudes e discursos presentes na cultura. Através
de observacdes e experimentos feitos pela técnica de cada agéncia, sédo fixadas as
diretrizes de cada discurso reproduzido e desenvolvido para a sociedade. Diante as
informacdes ai obtidas, sdo pensados os dialogos que serdo tratados pelo canal
responsavel em criar o vinculo entre a peca publicitaria e a sociedade.

A relacdo que se desenvolve entre a peca publicitaria e a sociedade € eficaz

qguando se traduz em um retorno positivo a empresa alvo da publicidade, verificado

® Chama-se “Briefing” o modelo inicial (desenho matriz) de um produto desenvolvido por dada
empresa o qual sera posteriormente modificado consoante (e atendendo-se a) os gostos de quem se
destina.
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na reprodugcdo dos discursos da propaganda no cotidiano, resultando em ganho

financeiro para a empresa. Segundo Thompson (2007, p. 222):

A reproduzibilidade das formas simbdlicas é uma das caracteristicas-chave
gue subjaz a exploragao comercial dos meios técnicos por instituicbes da
comunicacdo de massa e a mercantilizacdo das formas simbdlicas que
essas instituicbes procuram e promovem.

E no desenvolvimento do didlogo Publicidade <-> Sociedade, e através da
reproducdo dos simbolos e cédigos criados por esses, que se determina o discurso
do mercado consumidor. A construcdo deste se inicia na participacdo efetiva dos
sujeitos que mais tarde serdo os agentes de uma grande relacdo simbdlica. Essa
comunicacdo sera fundamental para conceituar e finalizar as pecas publicitarias:
afinal, é dos simbolos culturais e sociais que surgem o conceito e o discurso

atribuido a cada produto. Ainda, conforme este ultimo autor:

Diferentes meios exigem dos individuos que utilizem diferentes habilidades,
faculdades e recursos a fim de codificar e decodificar mensagens no
referido meio. (2007, p.223)

Dessa forma, observa-se que o componente de troca e influéncia simbdlicas
partirdo das pecas publicitarias, assim como dos seus sujeitos. A publicidade
codifica e decodifica discursos, promovendo didlogos e novos padrdes das relacdes
sociais.

Por ultimo, e ndo menos importante, encontra-se no mapa conceitual o
distanciamento espaco-temporal (redes de acesso). Através desse aspecto,
fortemente discutido por Anthony Giddens em As Consequéncias da Modernidade
(1991), pode-se analisar como os simbolos publicitarios sdo disseminados com um
desligamento temporal e espacial. Por intermédio das véarias redes de comunicacao
e de acessibilidade social, sdo distribuidos conceitos que influenciaram novos

padrdes de discurso, em tempo e espacos indeterminados. Consoante o socidlogo:

Em condicdes de modernidade, o lugar se torna cada vez mais
fantasmagorico: isto é, os locais sdo completamente penetrados e moldados
em termos de influéncias sociais bem distantes deles. O que estrutura o
local ndo é simplesmente o que esta presente na cena; a “forma visivel” do
local oculta as relacbes distanciadas que determinam sua natureza.
(GIDDENS, 1991, p.27)

Os conceitos criados pela peca publicitaria tentardo atingir o maior publico
possivel. Seus simbolos serdo distribuidos agregando aproximacdes com o0s
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discursos individuais ou coletivizados. Eles adaptaram-se a cada espaco e tempo.
Conceitos e discursos serdo sempre revitalizados, reconstruidos ou mascarados

como forma de atingir o maior nimero possivel de consumidor.

2.3 A Ldgica do Discurso Publicitério

A publicidade fomenta uma concep¢do de consumo que favorece a
disseminagdo de um grande aglomerado de ideias e discursos desse modelo
consumista na sociedade. Os produtos, as marcas e 0S conceitos passam a ser
inseridos no cotidiano dos sujeitos, como algo natural a ser adquirido. Nesse
momento, as estratégias das campanhas publicitarias sdo fundamentais para
transformar essas publicidades em verdadeiros instrumentos de convencimento,
cuja finalidade primordial esta voltada para a seducéo e naturalizacdo dos desejos.
O discurso € a apropriacao da linguagem (cédigo formal, abstrato e impessoal) por
um emissor, o0 que confere a esse sujeito papel ativo, construindo-se como sujeito de
uma agéao social.

A publicidade, por sua vez, é inexoravel o discurso persuasivo. Para a maioria
dos tedricos que se debruca sobre o estudo da publicidade e seus efeitos sociais, a
publicidade e seus simbolos sdo responsaveis por criar uma retdrica que visa a
identificacdo entre os sujeitos e os produtos anunciados. Dessa forma, para essas
teorias, a publicidade agiria através da identificacdo e do sentimento de incluséao,
pertencimento e conquista.

Nessa inquiricdo, propde-se entender a publicidade ndo s6 como um sistema
capitalista de “alienacédo social’, todavia, sim, como um agente de transfiguracéo
sociocultural que vem marcando cada vez mais 0s gostos e reafirmando os
discursos e papeis na sociedade de consumo. As representacdes publicitarias séo
relagBes simbolicas dos discursos e signos sociais. A constituicdo dos conceitos é a
propria relativizagdo das vontades e desejos da sociedade de consumo. Afinal, a
publicidade s6 se fundara através dos anseios sociais.

Segundo Silverstone (1999, p. 77):

No cerne da persuaséo e nas raizes da retorica, estdo os chamados lugares
comuns. Os lugares comuns sao aquelas idéias e valores, molduras do
significado, compartilhados e compartilhaveis por falantes e ouvintes. Sao o
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familiar sobre o qual se formam surpresas e se solicita atencéo. (...) S&o os
simbolos compartilhados de uma comunidade. Compartilhados, embora nao
necessariamente incontroversos. Controversos, mas reconheciveis.

A estratégia publicitaria atua além da persuaséo: seus conceitos e simbolos
utilizados na constituicdo da peca publicitaria sdo elementos de identificacdo social.
O lugar de reconhecimento é buscado na duplicidade de desejos e na troca
simbdlica entre a sociedade e a publicidade, o que reproduz os “novos” discursivos
disponiveis culturalmente na sociedade.

Pretende a publicidade, nessas circunstancias, atribuir a mensagem o
chamado “efeito de verdade” aos discursos sociais a que se refere Charaudeau,

para quem:

O efeito de verdade esta mais para o lado do acreditar ser verdadeiro do
gue para o do ser verdadeiro. Surge da subjetividade do sujeito em relacdo
com o mundo, criando uma ades&o ao que pode ser julgado verdadeiro pelo
fato de que é compartilhavel com outras pessoas, e se inscreve nas normas
de reconhecimento com o mundo. (CHARAUDEAU, 2006, p.49)

Nas interagbes socioculturais, as imagens e o0s signos criados pelas
campanhas publicitarias para orientacdo da massa acabam por apresentar “novas”
possibilidades para a vivéncia do “eu” em sociedade. A medida que conceitos s&o
dispostos como uma representacdo discursiva transformadora, os produtos
apresentam o poder de transparecer ser um dispositivo de necessidade instantanea,
agregando a esse discurso imediatista o imaginario de novos valores e objetivos
sociais.

Com o advento da midia e da sociedade de consumo, os individuos sao
submetidos constantemente ao fluxo de novas informagoes, que serdo fundamentais
para determinar escolhas e novos padrdes de relacdes subjetivas. Contudo, essa
transitoriedade parte das percepcbes de espaco, tempo e gosto apresentado e
decodificado pela prépria sociedade. Assim, numa cultura baseada na proliferacéo
da publicidade, os individuos séo parte de um sistema de reiteragdo dos discursos
sociais, em que os discursos publicitarios haurem na tentativa de construir “novas
identidades” e “novas possibilidades”. Dessa forma, “Todas as propagandas sao
textos sociais que respondem a desenvolvimentos fundamentais do periodo em que
elas aparecem” (KELLNER, 2001, p.320).

Esse tipo de leitura da publicidade nédo sé ajuda a resistir ao discurso sobre a

teoria de uma “manipulacdo”, porém ajuda a criar uma significacdo sociocultural
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ligada ao estabelecimento de modelos de identidades. Essas publicidades estao
imersas em um caldeirdo de teorias e contradicdes. Suas representacfes sao
“liquidas”, mutaveis, detentoras de duvidas, assim como 0s desejos e 0S gostos

sociais dos individuos. Segundo Douglas Kellner (2001, p. 327):

A multiplicidade de estratégias nas propagandas [...] mostra que as
agéncias de publicidade do capitalismo contemporéneo ndo estdo muitos
seguras quanto aquilo que atraira os consumidores para seus produtos ou
guanto as imagens com as quais eles se identificardo. [...] uma das
caracteristicas da cultura contemporanea € precisamente a fragmentacao, a
transitoriedade e a multiplicidade de imagens, que se recusam a cristalizar-
se numa forma cultural estavel. Portanto, a indlstria da propaganda e da
cultura recorrem a estratégias modernas e pés-modernas bem como a
temas e a uma iconografia de cunho tradicional, moderno e pés-moderno.

Na contemporaneidade, a publicidade passa a representar um panorama
discursivo cada vez mais engendrado na sociedade, moldando os seus simbolos
nos valores e normas vigentes socialmente. E dessa forma que a publicidade passa
a se tornar um espagco de constante renovacdo, posto que, numa sociedade
pluralizada, pede-se um consumo e uma publicidade diversificados e
constantemente reparados, ainda que tdo sé em discurso®.

No caso dessas publicidades, ndo se trata mais apenas de uma imposi¢ao
discursiva, mas de uma relacdo estreita com o0s desejos e as afinidades dos
individuos. Dessa maneira, consoante Lipovetsky (2007), essa publicidade cria lagos
emocionais, ao ponto de se tornar a promocdo da imagem mais essencial do que o
produto, gostos e desejos transmitidos agora pela marca — ndo mais pelo produto.

Seguindo o modelo tedrico lipovetskiano, pode-se entender como a
publicidade transformou seus conceitos e objetivos ao longo dos recentes séculos,
transformando a maneira de relacionar a sociedade e o consumo. Uma vez que a
publicidade busca inspiracdo no comportamento, na atitude e nos valores vigentes
na sociedade, fatores como a histéria politica, social e cultural tornam-se decisivos
para a construgdo do discurso publicitério.

Ao adentrar-se em uma nova fase do capitalismo, da-se origem ao que se

denomina de sociedade de hiperconsumo. Sobre esse modo societario diz-se que:

Uma das dindmicas postas em marcha ha meio século tornou-se
dominante: em periodo de hiperconsumo, as motivagfes privadas superam
muito as finalidades distintivas. Queremos objetos “para viver”, mais que
objetos para exibir, compramos menos isto ou aquilo para nos pavonear,

® Um forte exemplo disso é a publicidade metrossexual, objeto desta inquirigao.
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alardear uma posicéo social, que vista a satisfacfes emocionais e corporais,
sensoriais e estéticas, relacionais e sanitarias, ludicas e distrativas.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 41-42)

E ainda:

[...] Quando as lutas de concorréncia ndo sdo mais a pedra angular das
aquisicbes mercantis, comeca a civilizagao do hiperconsumo, esse império
em que o sol da mercadoria e do individualismo extremo ndo se p&e jamais.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 43).

Para Gilles Lipovetsky, existe no modelo de sociedade de hiperconsumo uma
sensibilidade hipermoderna que justifica as variadas transformacdes na civilizagcéo
contemporanea. E esta, alids, precisamente, a peculiaridade de sua anélise: a
reflexdo de uma nova “dindmica social’. Para o autor, ha uma diferenca clara: se
antes existia uma relagdo de confianga contratual, um perfil delineado, uma
profissdo segura, um projeto de vida, hoje tudo isso foi fragmentado. Na sociedade
contemporanea, o perfil € mutavel e a instabilidade das escolhas da vida € algo
comum e viavel, os projetos sdo ocasionais e o futuro repleto de incertezas.

A hipermodernidade é representada por uma cultura do excesso, do “sempre
mais”. Todas as constru¢cdes materiais e simbolicas se tornam intensas e urgentes.
O movimento € uma caracterizacdo do constante e as mudancgas ocorrem em um
ritmo cada vez mais frenético, determinando uma temporalidade marcada pelo
efémero, onde a flexibilidade e a fluidez aparecem como mecanismos de tentativas
de acompanhamento da velocidade e das transformagbes inconstantes:
hiperpolitica, hipermercado, hiperconsumo, hiperdiscurso, hipercorpo,
hiperpublicidade; tudo é conduzido a poténcia do mais elevado, do “hiper”.

Recorrendo as explicacdes sobre a sociedade do hiperconsumo, é mais facil
compreender 0s novos significados que 0 consumo assumiu na contemporaneidade
e as estratégias do setor publicitario para construcdo simbdlica do discurso das
novas identidades masculinas, como mais a frente discorrer-se-a. Afastando-se do
modelo de estratificacdo social, consumo distinto e ostentacado, Lipovetsky cré que
0s bens e servigos entraram na esfera do hiperconsumo, j& que sédo cada vez mais
consumidos pela satisfacdo que proporcionam, e ndo porque permitem ao individuo
contemporaneo simplesmente exibir seu status. Conforme o autor, em tempos
hipermodernos, novas relacdes sustentam a alma de desejavel dos objetos, relacbes

estas subjetivas, emocionais, experienciais.
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A historia da publicidade liga-se estruturalmente ao desenvolvimento da
sociedade industrial e do consumo de massa, onde se desenvolveu elementos
simbdlicos que ajudaram a construir novos parametros de escolhas, transformando
socialmente e culturalmente as relacdes entre os individuos. Para Lipovetsky (2007),
a publicidade se configura como uma grande invencédo do marketing de massa que
mudou radicalmente as relagcdes na sociedade de consumo, fazendo com que o
individuo passe a se relacionar com as marcas e ndo mais com o vendedor. O autor
reforca a teoria de que na sociedade de hiperconsumo, sob muitos aspectos, a
influéncia publicitaria sobre a sociedade ndo s6 se amplia, porém se configura como

um agente de transformacao sociocultural dessa sociedade desestabilizada.

Se a publicidade aparece como ferramenta que permite aumentar o
montante de negocios das empresas, € igualmente atribuida a ela a fungéo
de aculturar as massas a nascente sociedade de consumo, difundindo um
novo modo de vida centrado na aquisicdo dos produtos mercantis. [...]
Instigando os desejos de consumo, desculpabilizando o gosto pelo gasto, a
publicidade teve a ambicdo de reorganizar completamente os modos de
vida tradicionais: criou uma nova cultura cotidiana baseada numa visao
mercantilizada da vida. (LIPOVETSKY, 2007, p.173-174).

Se anteriormente se tratava de consumir para exibir posi¢cdo social, agora se
busca, no imediatismo dos prazeres, maior bem-estar, mais qualidade de vida
através de um consumo intimizado, emocional e voltado para as satisfacdes
individuais. E dessa forma que as marcas vdo se adaptando a esta nova realidade,
de um consumo mais subjetivo. A partir dessa nova conjectura, passa a criar novas
estratégias de seducdo, que miram atrair os consumidores pela emocgédo e pelo
discurso do “novo conceito”.

Ainda segundo Lipovetsky, o consumidor esta cada vez mais dependente do
imaginario das marcas, chegando a chamar esta dependéncia de “paixédo”. De fato,
a publicidade passou de uma comunicacdo construida em torno do produto e de
seus beneficios funcionais e materializadores para campanhas que difundem valores
e discursos de uma visdo que enfatiza o espetacular, a emocéo e a novidade. Nos
mercados de grande consumo e de grandes marcas, nos quais a concorréncia &
cada vez maior, 0 que seleciona o consumo é a imagem criativa da marca, assim
como o discurso (re)produzido por essa da sociedade que apresenta, seduz e faz
vender. Dessa forma, o autor demonstra que algumas marcas ganharam
notoriedade mundial, simplesmente apresentando tudo em suas pecas publicitarias

— menos a real utilidade de seu produto! Assim, o escritor argumenta que, na
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sociedade contemporanea, ndo se vende mais um produto, mas, sim, um conceito

ou um estilo de vida associado a marca.

E nesse exato momento que a onda publicitaria estd em seu apogeu,
tornando-se cada vez mais ostensiva e ambiciosa em seus objetivos. Que
espaco escapa ainda a presenga das marcas quando elas séo visiveis nas
roupas e nas telas de computador, quando se infiltram nas conversas
telefénicas, quando colonizam tanto os lugares publicos quanto os lugares
privados? [...] os objetivos da publicidade mostram-se mais ambiciosos; esta
ja ndo se contenta em ser o realce dos produtos, ei-la que exalta visées do
mundo, passa mensagens, valores e “idéias” com vista a fidelizacdo dos
clientes. (LIPOVETSKY, 2007, p.175-176).

Destarte, para 0 mesmo autor:

Ndo se trata mais apenas de estimular necessidades e reflexos
condicionados, mas de criar lagos emocionais com a marca, tornando-se a
promoc¢do da imagem mais importante que o produto. [...] As tradi¢Bes estdo
esgotadas; temos a publicidade e seu poder de promover normas de
consumo, de influenciar um ndmero crescente de comportamentos
individuais e coletivos. (LIPOVETSKY, 2007, p.176)

Entdo, ndo se trata apenas de uma transformacgao na imagem do produto, ou
de uma “dominac¢éo” das escolhas individuais. Em tempos modernos, as campanhas
publicitarias querem construir uma representacdo cultural na sociedade, tentando
obter reconhecimento através da (re)producédo dos gostos e das vontades presentes

na sociedade. Portanto:

N&o se deve concluir dai que o consumidor é um fantoche inteiramente
fabricado pelos especialistas em comunica¢éo. Assimilar o hiperconsumidor
a um individuo “hipnotizado”, passivo, maleavel a vontade € um profundo
erro. Qualquer que seja o poder dos meios de persuasdo, o Homo
consumericus continua a ser um ator, um sujeito cujos gostos e interesses,
valores e predisposicdes filtram as mensagens a que esta exposto. Se é
preciso recusar a idéia de um poder demidrgido da publicidade, é porque o
consumidor tria e seleciona as solicitagcbes que o assaltam, prestando
atengcdo apenas ao que esta em ressonancia com seus interesses, suas
expectativas, suas preferéncias. (LIPOVETSKY, 2007, p.177-178)

A logica publicitaria agora € a das vontades e gostos particulares, malgrado
influenciados por valores e normas estabelecidas socialmente, ainda que de forma
extremamente segmentada, onde se volta para satisfazer as necessidades de cada
um — sejam elas materiais, emocionais, experienciais. A publicidade surge como um
sistema potencializador das vontades e desejos coletivos. Por isso, “ao contrario de
uma ideia estabelecida, o poder da publicidade e da oferta em geral para provocar

apetites incontrolaveis de consumo ndo é de modo algum hiperbdlico. Nao se trata
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de negar a influéncia exercida pela publicidade: evitemos, simplesmente, assimila-la
a onipoténcia de um Big Brother.” (LIPOVETSKY, 2007, p.180)

Um dos maiores problemas surgidos com a sociedade de hiperconsumo e a
explosdo publicitaria € o aumento das incertezas e insegurancas causado pela
multiplicacdo dos referenciais. Diante de um cenario tdo plural de oferta, as
expectativas sdo construidas baseadas em imagens de uma vida bela, saudavel e
feliz. E um cenério diversificado e repleto de desregularidade, de classifica¢bes, da
expressao de varias “novas identidades” cada vez mais imprecisas e confusas que
acabam por fazer depender do individuo o que, até entdo, dependia de regras e

estilos de vida socialmente estabelecidos. Para Stuart Hall (2006, p. 13):

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente € uma
fantasia. Ao invés disso, a medida em que os sistemas de significacdo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma
multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com
cada uma das quais poderiamos nos identificar — ao menos
temporariamente.

Dai, resultam ddvidas e temores individuais relativos aos aspectos do
consumo que, anteriormente, eram evidentes porque estavam organizados pelas
tradicdes da estratificacdo social, marcados pelo uso das classes sociais: “0 culto
das marcas € o eco do movimento de destradicionalizacédo, do impulso do principio
de individualidade, da incerteza hipermoderna posta em marcha pela dissolucéo das
coordenadas e atributos das culturas de classe” (LIPOVETSKY, 2007, p.50). O que
se percebe é que, neste novo cenario, todo o poder de escolha, decisdo e compra é
colocado nas méos do sujeito, que reproduz o discurso publicitario visando o item
novidade, e quanto mais exista a supervalorizagcdo do “moderno” e do “novo”, mais o
mercado e as marcas estendem sua forga cultural sobre ele.

Através desse discurso das novidades, as campanhas publicitarias (ou a
“hiperpublicidade”, como denomina Lipovetsky) privilegiaram o espetacular, o ludico,
a surpresa e, sobretudo, os desejos e os valores da sociedade. O que as
campanhas publicitarias se esforcam para criar € uma relacdo de afetividade com a
marca, algo que nos parec¢a naturalizada — “é preciso mitificar e fazer amar a marca”
(LIPOVETSKY, 2007, p.96). Assim, como 0s mercados estdo cada vez mais
segmentados e pluralizados, a publicidade divide suas campanhas, fragmentando-se

em multiplos estilos. Tudo isso para vender exatamente um estilo de vida (o discurso
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das novidades), baseando-se naquele consumidor especifico, que transparece os

gostos e os desejos de consumo culturalmente estabelecidos.
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3. APUBLICIDADE METROSSEXUAL E A IDENTIDADE MASCU LINA

A publicidade, tal como foi esbocado no capitulo anterior, € um campo
simbdlico que se constitui através da negociacao e da promocao de produtos entre o
anunciante e seu publico. Pretendem-se como imagem da marca, ou do produto
oferecer “mitos”, desejos, realizacdes para um publico em constante mudanca.
Transformando os produtos e marcas em acdes introjetadas de maneira
naturalizadora na cultura cotidiana. Mais do que uma mera inducéo, a publicidade
age como sendo parte da cultura, constroi-se como elemento de promogédo e
desenvolvimento de rela¢des sociais’.

A publicidade apresenta-se no meio midiatico impulsionada por um espaco
amplo de promocao e difusdo dos seus signos, renovando-se por meio das relacdes
sociais. A caracteristica que funda os elementos da publicidade contemporanea
pode ser resumida numa relagdo em que se estd invocando sensacdes de um
mundo repleto de novas possibilidades, numa explosao visual e provocadora dos
desejos e prazeres. Nessa inquiricdo, no entanto, abre-se uma discussao sobre a
identidade e como ela ajuda a perceber as relagbes que camuflam o mercado
consumidor, refletindo uma mudanca no olhar ampliador de possibilidades da
publicidade. Através da observacdo das publicidades masculinas, pode-se notar
uma comunicacdo influenciadora da sociedade androcéntrica na formacédo e na
construcdo dessa nova “masculinidade”.

Observando-se as representacdes de género durante o processo histérico da
formacdo ocidental, nota-se que o homem sempre foi associado a uma imagem de
forca e de virilidade; para a mulher, ficou a beleza e a seducéo. Todavia, observa
Mira (2003), s6 no austero mundo burgués (século XIX) que o significado do

“homem de verdade™

passou a representar-se através do desprezo a vaidade
presente nos homens da corte, passando a se sobressair as relacdes de poder e a

“forca” da masculinidade, assim como a moralidade androcéntrica de visdo social.

" Para Douglas Kellner (2001, p. 320) “Todas as propagandas s&o textos sociais que respondem a
desenvolvimentos fundamentais do periodo em que elas aparecem”.

® Essa designacdo — “homem de verdade” - é chamada de masculinidade hegemoénica por Robert
Connell (1995, 1997), ela configura na relacdo de género uma legitimacéo do patriarcado garantindo
a posicdo dominante dos homens e a subordinacao das mulheres.
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Nesse mesmo periodo, a moda deixa de ser estimulo de identidade masculina e
passa a integrar as relacbes de conduta feminina, onde se determinava a sua
individualidade e a construcéo e adaptacdo das convencdes sociais.

Com a virada do século XX para o século XXI, um aglomerado de mudancas
sociais foi desencadeado pelas relagdes modernas, transformando alguns aspectos
da primazia heteronormativa do papel tradicional masculino — o de provedor, por
exemplo — e do proprio ideal de beleza masculino. A imagem desse “novo homem”
comecgou a passar por um processo de transformagéo, construindo uma cadeia
simbdlica de caracterizacdo masculina contraria a imagem masculina hegeménica.
Essa ideia de novas possibilidades e de novas identidades favoreceu o surgimento
de um discurso de crise identitario, sendo influenciado por novos modelos de
identificagdo masculina, a exemplo do metrossexual.

Na contemporaneidade, sob os aspectos da sociedade de consumo, a
moda e o cuidado com o corpo deixaram de ser assuntos exclusivos das mulheres,
passando a configurar uma nova roupagem masculina. Esse arquétipo que se
convencionou chamar de “novo homem”, no caso dessa inquiricdo oS
metrossexuais, logo despertou o interesse do mercado das grandes marcas. O
homem que se constitui na sociedade de consumo transforma-se em mercadoria

rapidamente desejavel. Portanto:

Se pensarmos a esfera contemporanea do consumo como um sistema de
comunicacdo social, aonde os diversos produtos e bens s8o constantemente
associados a distintos universos significativos e, ainda, que tal associacdo se da
de maneira cada vez mais flexivel, o ato de consumo transforma-se, nesse caso,
num ato de adeséo simbdlica em que a escolha do objeto se torna uma escolha
estratégica, por meio da qual o consumidor vai continuamente definindo e
redefinindo sua identidade. (RETONDAR, 2008, p.144-145)

As campanhas publicitarias, por sua vez, logo englobaram esse novo
discurso. Nascia na propaganda moderna, o homem contemporaneo. Essas
mudancas notadas pelo mercado e utlizadas de maneira massificada pela
publicidade tornaram-se mecanismo de identificacdo dessa nova identidade
masculina, como maneira de transcodificar os discursos sociais mudados pelas
novas aquisicdes mercadolégicas modernas.

Varias publicacdes surgiram para revelar essa que seria a nova identidade
masculina na modernidade: o homem que foi sofisticado e transformado pelas novas

aquisicdes de consumo. Nesse trabalho, busca-se adentrar nos signos produzidos
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por essas edi¢es, através do estudo das publicidades de revistas masculinas, na
tentativa de entender como esse discurso do metrossexual foi se apropriando das
redes midiaticas e sociais contemporaneas, Como essa “nova categoria” estabelece-
se e desenvolve-se, mantendo uma linha ténue entre as novas identidades
masculinas e 0s novos padrdes de consumo.

Nas campanhas publicitarias metrossexuais, encontramos um trabalho de
representacao/interpretacdo de um padrdo de discurso socialmente estabelecido
para os homens modernos, que se realiza através da linguagem e que é decisivo na
construcdo do imaginario social de seus leitores. E justamente através desse “poder
simbdlico” que a propaganda utiliza através de seus signos, onde se determina
culturalmente as caracteristicas masculinas da sociedade contemporanea.

Segundo Pécheux (1990), a sociedade é uma constituicdo de relacdes de
forca, socialmente hierarquizadas, e sustentadas por meio do poder dos sujeitos,
dependendo dos diferentes espacos que ocupam. Dessa forma, a fala que se
determina hierarquicamente superior a outro, torna-se, socialmente mais valorativa.
Por meio dessas campanhas, nota-se como essa fala determina-se e como ela
ainda influencia a constru¢cado de uma relacdo heteronormativa mascarada por uma
visao do novel.

As propagandas determinam um grande poder influenciador e de
naturalizagdo dos gostos devido ao espagco que ocupam na sociedade
contemporanea. Uma grande parte de sua producgao tem de tal modo um simbolismo
de veracidade que faz com que as representacdes que parecam determinacdes
naturais e culturalmente determinadas.

As representacdes veiculadas pela publicidade ao mesmo tempo em que
derivam das relac¢des sociais dos individuos, dos seus desejos e valores que cada
segmento social considera, reforcam também tendéncias de comportamento cultural
ou propiciam a instauracdo de novos valores, dando uma espécie de aval para as
determinacdes que tentam modificar os comportamentos socioculturais. Ha, nesse
sentido, uma via de mao dupla em que tanto a publicidade constréi as
representacdes a partir do mundo real, quanto esse se transforma, em grande parte,
pelas representacdes simbolicas veiculadas nas propagandas. Representacfes

publicitarias tornam-se, entdo, uma realidade.
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Diante das instabilidades identitarias, a publicidade surge como um quadro
referencial para as constru¢des culturais e sociais na contemporaneidade. Através
da propaganda, o individuo busca reiterar seu espaco e sua identidade
desconstruida pelo descentramento da sociedade. O jogo das identidades passa a
mascarar-se através do espelho das publicidades, essas que ditaram os gostos e

costumes em processo na sociedade e nas relacdes culturais.

3.1 A Metrossexualidade como Representagao

O termo metrossexual surgiu em 1994, num artigo do jornalista britanico Mark
Simpson para o jornal inglés The Independendet. Logo esse discurso foi reproduzido
pelas revistas masculinas britanicas e norte-americanas como um novo produto de
venda e de identidade. Apesar da grande repercussdo nos editorias de moda,
apenas em 2002 é que o termo se popularizou, quando esse mesmo jornalista usou
em outro artigo exemplos de personagens publicos (atores, jogadores de futebol e
modelos) da midia para exemplificar a identidade metrossexual. Apos a publicacdo
desse editorial, a firma Euro RCSG Worldwide utilizou essa nomenclatura em uma
pesquisa de mercado, aparecendo como destaque no jornal New York Times.

Essa representacédo, criada a partir da juncdo das palavras metropolitano e
sexual pode ser entendido como um neologismo para caracterizar um homem
urbano excessivamente preocupado com sua imagem, que consome esse discurso
da boa aparéncia, gastando cada vez mais, por exemplo, com: cosméticos,
acessoOrios e roupas, e tendo sua representacdo identitaria ligada
representativamente as novas tendéncias e aos novos gostos.

Pensando a figura do metrossexual, pode-se tentar vislumbrar essa
representacdo com a ideia do homem narcisico, aquele que se diz liberado,
permissivo e tolerante ao invés de culpado, reprimido ou moralista. No seu discurso,
determina-se contra o0s valores tradicionais, numa tentativa simbdlica de
emancipacao de antigos tabus, criando nas campanhas publicitarias, por exemplo,
um universo de novas possibilidades infindavelmente (re)criadas, por uma

necessidade de identificacdo e pela eterna busca do prazer de consumir novas
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identidades, esses que para Luc Ferry (2007, p. 32) “tornam-se uma obsess&o,
seguida de frequentes queixas de vazio interior”.

Para Lipovetsky (1983, p. 51), "O narcisismo € efeito do crescimento de uma
l6gica social individualista hedonista impulsionada pelo universo dos objetos e
signos, e de uma logica terapéutica e psicoldgica". Mais do que a identidade, esse
sujeito moderno constréi um campo simbolico de negociacdo da representacdo do
género masculino, 0 consumo e as campanhas publicitarias exercitam um
embasamento simbdlico para se pensar um “pds” tradicional, claramente negociado
em condutas que caracterizam a propria tradicdo, como a necessidade de
afirmacdo, que mesmo como sujeitos vaidosos, esse homem continua “macho”. O
seu constructo identitario € coagido nessa explosdo de novas tendéncias
globalizadas, a pensar novas representagfes, que em na logica mercadoldgica e
publicitaria, sdo reproducbes de um universo ainda possivelmente classico da

masculinidade.

3.2 O Jogo das Identidades

O que se convencionou chamar de crise de identidade pode compreender-se
por um de seus aspectos centrais: o descentramento do sujeito. A idealizagao
humanista dos sujeitos modernos passa a se desestruturar quando as suas
fronteiras ja ndo conseguem remediar uma integridade. A crise das identidades dos
sujeitos é corporificada com as crises nacionais, formando uma relacdo fragmentaria
do individuo moderno. O processo de globalizagdo determina a fluidez das fronteiras
nacionais, assim como sentenciar as identidades individuas a uma ‘“crise das
representacdes”, esse que € um fendbmeno inteiramente ligado a destruicdo dos
referenciais que vinham orientando o pensamento transato.

Os estudos sobre identidade sdo uma tendéncia hodierna, segundo Stuart
Hall (2006, p. 9): “A identidade somente se torna uma questao quando esta em crise,
quando algo que supde como fixo, coerente e estavel é deslocado pela experiéncia
da duvida e da incerteza”.

Estudada profundamente durante a década de 90, a questdo da identidade,

como observou Stuart Hall tornava-se extensamente discutida nas teorias sociais



48

contemporaneas. Com o declinio das “velhas identidades”, que por muito tempo
alimentaram as ordens sociais que determinavam 0s sujeitos e suas relagdes,
apresentaram-se as teorias sobre a crise das identidades, essas que empreenderam
as transformacdes vindas da fragmentacdo do sujeito moderno.

Essa crise pode ser entendida através do desenvolvimento mais vasto de
deslocamento e mesmo de fracionamento do individuo. Os aspectos de referéncia,
assim como o panorama fixo que davam ao individuo moderno a sensacdo de
concernente em um universo centrado, de alguma maneira entrou em crise, como
inferéncia desencadeou a fragmentagdo e o deslocamento das relacées e das

identificacbes do sujeito moderno.

Um tipo diferente de mudancga estrutural esta transformando as sociedades
modernas no final do século XX. Isso estd fragmentando as paisagens
culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que,
no passado, nos tinha fornecido sélidas localizages como individuos
sociais. Estas transformacdes estdo também mudando nossas identidades
pessoais, abalando a ideia que temos de nés proprios como sujeitos
integrados. Esta perda de um “sentido de si” estavel é chamado, algumas
vezes, de deslocamento ou descentracdo do sujeito. Esse duplo
deslocamento — descentracdo dos individuos tanto de seu lugar no mundo
social e cultural quanto de si mesmos — constitui uma “crise de identidade”
para o individuo. (HALL, 2006, p.9)

Em condi¢cdes de crise, a identidade passa a ser uma interrogacao e, nesse
sentido, representa uma construcdo de inquietacdo do proprio individuo, que
pretende buscar na maioria das vezes em seu deslocamento um lugar fixo para
repousar sua identidade fragmentada. Dessa forma, “a identidade torna-se uma
‘celebracdo moével’: formada e transformada continuamente em relacdo as formas
pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos
rodeiam” (HALL, 2006, p.13).

Naturalmente, ao perder-se na mobilidade identitdria, o individuo
contemporaneo procura encontrar de alguma forma algo fixo, alguma coisa que
determine um modelo, um padrdo dentro das relacbes sociais. As propagandas,
nesse contexto, determinaram o caminho do modelo socialmente estabelecido. Elas
representardo os desejos e uma imagem para referéncia das identidades culturais
expostas em suas pecas. Assim, atraves da relacdo continua entre a publicidade e a
sociedade sdo construida e disseminada um infindavel jogo de identidades, onde,
segundo Hall (2006, p.12), “a identidade, entdo, costura (...) 0 sujeito a estrutura”.
Destarte, para Don Slater (2002, p. 37-38):
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Os bens sempre podem significar identidade social mas, nos processos
fluidos de uma sociedade pds-tradicional, a identidade parece ser mais uma
funcdo do consumo que o contrario, que era a visao tradicional. (...) a
sociedade parece um baile a fantasia onde as identidades sao criadas,
experimentadas e usadas a noite, e depois trocadas para o baile seguinte.
As aparéncias — as imagens que construimos sobre a superficie de nosso
corpo, 0s espacos onde vivemos, nossas maneiras e nossa voz —
transformam-se numa forma determinante de conhecer e identificar a nés
préprios e uns aos outros mas, aqui de novo, exatamente no momento em
gue esses signos se distanciam de qualquer significado ou referéncia fixos.

As novas identidades produzidas pela publicidade tem notéria afinidade com
os simbolos, imagens e os bens de consumo. Envolvem, claramente, uma ilustracao
natural das mercadorias e de seus ambientes, no processo de estetizacdo do self,
esse que passa a ser moldado pelas caracteristicas do espaco de consumo: a
propaganda, as marcas, as vitrines, o design, etc., estabelecem uma forte relacao de

conceituacdo da identidade contemporanea. Segundo Slater (2002, p. 38):

A cultura do consumo trata basicamente em torno de negociacao de status
e identidades — a pratica e a comunicacdo da posicdo social- nessas
circunstancias. A regulamentacdo dessas questdes pela tradicdo é
substituida por negociagdo e elaboracdo, e os bens do consumo sao
fundamentais para nossa forma de construir nossa aparéncia social, nossas
redes sociais (modo de vida, grupo de status, etc.), e estruturas de valor
social.

Na determinacdo de novas perspectivas, o consumo vem ganhando, na
sociedade contemporanea, uma nova configuracdo; quebra-se a ideia utilitarista do
consumidor centrado e que sofre imposicdes, passando a designacdo de um papel
subjetivo. Dessa forma, o projeto contemporaneo tem revertido a ordem das coisas,
a relacdo central deixa de ser a producdo e passa a ser o estabelecimento do
consumo e as suas consequéncias. Nessa ordem, 0 consumo passa a constituir
uma autoidentificacéo (autorrealizacao), ou um canal para produzir identidades.

Consoante Baudrillard (2003), a identidade moderna é mais bem identificada
através da construcdo do consumo. Ja& para Slater (2002), na sociedade
contemporanea, escolhe-se uma identidade para estabelecer-se e reconhecer-se na
vitrine do mundo social pluralizado. Assim, os individuos deparam-se reflexivamente
com acgOes, experiéncias e objetos como parte da necessidade de produzir uma
identidade.

A caracterizagcao da modernidade como crise de identidade em massa esta
ligada a cultura do consumo de varias maneiras significativas. Em primeiro
lugar, a metafora da escolha individual domina nossa percepcao do social.
A estrutura e a acao social sdo cada vez mais compreendidas em termos de
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escolhas individuais feitas em relagdo as necessidades de um eu, ou para
um eu. A identidade moderna € mais bem compreendida por meio da ideia
do consumo. [...] O eu ndo é uma percepgao interior de autenticidade, e sim
uma situacdo calculavel de sobrevivéncia e sucesso social. Temos de
produzir e “vender” uma identidade a varios mercados sociais [...].
(SLATER, 2002, p.87)

E desse modo que o consumo assume carater fundamental na sociedade
contemporanea. Pois, como ainda observa o autor acima na mesma obra, ao
consumir rotineiramente, os individuos constroem identidades e relagcfes (sociais) a
partir de recursos sociais presentes no sistema de consumo. As propagandas
tornam-se um bom exemplo desse recurso. Nelas, sdo dadas as informacdes
necessérias para a formacéo do reconhecimento identitario do sistema de consumo.
Os consumidores tomam as decisfes de quem sdo e 0 que querem ser baseados
nas relacdes construidas na compra de bens, servicos e experiéncias. Todas
adquiridas como forma de estabelecer o reconhecimento e fomentar as identidades.

Dessa forma, é possivel afirmar que, na construcdo da sociedade de
consumo, efetivada por uma cultura ao mesmo tempo fragmentada e objetiva, a
representacdo do individuo enquanto agente social torna-se a ordem essencial do
discurso. Por um motivo especial, ela passa a ser uma das principais referéncias por
meio do qual grupos e segmentos sociais e culturais formam-se, através da
absorcdo de marcos de identificacdo simbodlica, onde a imagem e 0s signos
constituem-se como interpretacdo de um sistema de consumo que engloba desde do
mercado até as estruturas midiaticas, como a industria cultural e as campanhas
publicitarias.

Portanto, os problemas de identidade somados a grande proliferacdo da
publicidade e marketing, promovem a flexibilidade das relacbes de consumo,
comunicacdo e significado cultural. As mercadorias, assim como as identidades,
circulam através de redes impessoais que se estruturam ao longo de signos de

representacdo individual. S6 por meio do processo de “estetizag&o™

, segundo
Slater, € que é possivel estabelecer um vinculo entre o produto e o consumidor,
“ambos precisam ser personificados de novo, ter um significado, e um significado

que os una” (2002, p. 38).

® Slater (2002, p.38) referindo-se a Haung [1986]: “teoriza essa questdo na ideia de uma “estética da
mercadoria”; o produtor precisa criar uma imagem de valor de uso onde os compradores em potencial
possam se reconhecer”.
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3.3 A Masculinidade em Questéo

Os estudos sobre masculinidade surgiram como um projeto pertinente nas
discussfes politicas da identidade nos “novos movimentos sociais”, principalmente
através da representacao da contracultura, das revoltas estudantis de maio de 1968,
do movimento hippie e, sobretudo, por meio do movimento gay e lésbico. As teorias
feministas preconizam a separacao conceitual entre o género e o sexo, promovendo
um interesse inevitavel sobre a masculinidade como objeto de estudo. Foi diante
desse contexto ideolégico que os homens buscaram refletir sobre o papel e o
posicionamento social e cultural do género masculino nas relagbes sociais, onde o
lugar hegemoénico da masculinidade passou a ser intensamente discutida,
principalmente na construcdo dos estudos nos Estados Unidos (men’s studies'®)
(OLIVEIRA, 1998).

Dessa forma, a masculinidade passa a ser pensada ndo mais como uma
formulagéo cultural ou sexual de uma dada constru¢cdo natural. Ela passa a ser
entendida como um valor social, um aspecto a ser adquirido, uma construcéo diaria
que requer formulacdes culturais, signos de representacdo, deveres e aprovacoes
sociais. Na esfera dos estudos de género, a masculinidade pode ser interpretada
como um conjunto de padrdes ou ideias que os homens conhecem como
representacdo cultural — como um modelo central - onde esses procuram aplicar e

exercer um controle sociocultural sobre eles mesmos, fiscalizados:

No modo de falar, o que se diz, o0 modo de usar 0 corpo, a roupa, as
atitudes a tomar perante situacdes de tenséo, conflito, emotividade (...) um
conjunto de significados, herdados do passado, exteriores a vontade
individual de cada homem (ALMEIDA, 1995, p.242).

Esses elementos s&o propriedades valorativas de comportamento,
culturalmente sancionadas e constantemente reavaliadas, negociadas, relembradas,

em uma dindmica permanente, que se adapta a cada nova identidade construida

10 Segundo Badinter (1993), o men'’s studies foi o pioneiro nas andlises sobre a masculinidade nos
Estados Unidos. Sendo seu objetivo romper com os esquemas da diferenciacdo sexual que
contrapde o0 masculino e o feminino.
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pela midia, ou através das relag6es de consumo e da sociedade, sendo diferente ao
longo do tempo, e se moldando de forma natural nas classes e segmentos sociais.

O processo de diferenciacdo da masculinidade a partir do jogo das
identidades, onde se leva em consideragcao a classe, raca, idade, contexto social,
preferéncia sexual, possibilita perceber que s&o diversos constructos de
masculinidades alimentados pela construcdo cultural contemporénea. Desse modo,
pode-se afirmar que a masculinidade, perpassa por um processo de relacbes de
sexualidade e género adquiridas e vivenciadas em diferentes contextos culturais,
produzidas e divulgadas pelas relagdes sociais como um modelo positivo e
esclarecedor da cultura sexual.

S&o varios modelos de masculinidades construidas a partir de negociacdes
do homem com as estruturas sociais, econbmicas e culturais. A masculinidade
nesses contextos torna-se representacées multifacetadas em um jogo de formacao
baseado em novas categorias estabelecidas pelas relacdes das novas identidades.

Com base nesse sistema de construcdo da masculinidade e das varias
identidades representativas na sociedade contemporanea, refere-se aqui ao
processo de constructo sociocultural da publicidade, preocupando-se em conduzir
um didlogo entre esse reconhecimento identitario da masculinidade e o papel do
consumo e da publicidade como canal proliferador das relacdes sociais.

Dessa forma, nesta pesquisa sdo analisadas as publicidades presentes nas
revistas masculinas Vipe e Men’s Health, que ganharam um novo significado social,
ampliando o consumo e o conhecimento sobre produtos e servicos antes nao
cobicados pelo publico masculino, traduzindo desejos e tendéncias de um novo
contexto cultural antes exclusivamente feminino. Quando se observa essas
publicidades, nota-se que elas ofertam uma infinidade de discursos com os quais a
sociedade interage, perpetuando a concepcdo de novos gostos, novas identidades,
veiculadas aos mais diversos produtos e servigos, contribuindo sobremaneira na
formacao de novas discussdes, interpretacdes sociais e culturais, 0 que em certa
medida tem impactado com a designacao identitaria masculina. Segundo Bauman
(2005), a midia — assim como a publicidade — tornou-se uma fonte de matéria bruta
gue os leitores-espectadores usam para enfrentar a ambivaléncia de suas posi¢des

sociais.
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Na composicao da ideia do “novo homem”, a publicidade tenta fomentar
nessas revistas, uma retorica apoiada categoricamente na estética e no consumo.
Observando as constru¢cdes simbdlicas desenvolvidas pela publicidade
metrossexual, € possivel compreender as visdes sobre a aparéncia, exercicios
fisicos e dietas como “tecnologias” modernas na compleicdo da autoidentidade
masculina, determinadas através das publicidades e proliferadas por meio das
construcdes culturais na sociedade. A partir dessa conceituacdo, formam-se alguns
guestionamentos centrais para 0 entendimento desse tipo de publicidade, e o que
ela fomenta na construcdo da identidade masculina e do consumo moderno.

Em matéria do dia 3 de agosto de 2008, a pagina virtual de O Globo
(Consumo..., 2008) trouxe a baila dados interessantes que corroboram com este
estudo. Segundo a matéria, que traz dados da empresa especializada em pesquisa
sobre consumos LatinPel, o consumo masculino de lo¢cdes e cosméticos ja
corresponde a 24% do total. Ainda, 66% dos homens confessaram dar muita
importancia a aparéncia.

Um dos questionamentos centrais dessa inquiricdo é até que ponto a
publicidade esta sendo fiel as mudancas que estdo ocorrendo na sociedade. Ainda
que, se compartilhe a ideia de que o homem e a mulher sédo individuos formados
pela cultura, outras questdes aparecem: que leitura os homens estdo fazendo
dessas representagcdes que incidem sobre o seu corpo e sua identidade? Que novos
significados surgem na interacdo dos homens com a mensagem codificada pelas
redes de consumo?

Segundo outra pesquisa realizada em 2003 pela 2B Brasil Marketing™,
publicada na revista Shopping Centers em 2006 com titulo “A hora e a vez da
vaidade Masculina”, 71% dos homens consideram importante ter cabelos bem
tratados, 76% valorizam as unhas bem cuidadas e 58% se preocupam com a
limpeza de pele. Nesse sentido, a busca pelos produtos e as redes de servico
especificas para esse publico, sdo pecas chaves na realizacdo desse consumo
caracterizador da masculinidade na sociedade contemporanea.

Em pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de opinido Publica e Estatistica
(IBOPE) em 2010, estimou-se que s6 em 2009 os produtos para a pele do homem

tinham vendido cerca de 200 milhdes de reais s6 no Brasil. Ainda segundo essa

1 A pesquisa foi realizada com homens entre 25 e 64 anos em S&o Paulo.
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inquiricdo, os executivos da industria de cosméticos projetam um crescimento de
15% ao ano, contra apenas 3% do segmento dos produtos femininos. Segundo
Cinthia Marinho, gerente de marketing do Boticario: “O publico masculino tem tido
grande importancia na consolidacdo da marca. As vendas ja correspondem a 45%
de todo o faturamento”.

Para Garcia (2004), este “novo homem”, se assim pode-se identificar, gasta
mais de 30% de seu salario na obtencéo de produtos e servigos para realizacao da
vaidade. O que se torna relevante para esta inquiricdo € que nos ultimos dez anos, 0
desenvolvimento do consumo de produtos e servicos masculinos tem crescido
anualmente 17%. No entanto, a ressignificacdo dos papeis de género ainda passam
a endossar através da publicidade metrossexual a concepcdo de empoderamento
masculino, traduzindo seus simbolos de dominacdo e violéncia simbdlica. Se por
um lado tem-se a ressignificacdo dos papéis de consumo e da referéncia dos
géneros — no sentido de deslocamento da identificacdo de um servico ou funcéo, a
exemplo da depilacéo, por outro ha uma potencializacdo do masculino, escrita nos
corpos e nas falas anunciadas nessas campanhas, onde a masculinidade desses
sujeitos representa ao mesmo tempo uma mudanca dos seus gostos. Ainda que
adquirindo outros papeis, continuam expressivamente nessas campanhas “machos”.

Nesse contexto, a interacdo comercial dos produtos para esse publico amplia
as possibilidades identitarias de consumo e de género, os homens se reconhecem
mais vaidosos, todavia ainda ligados ao papel heteronormativo. Apesar desse
discurso da vaidade representar um processo globalizador, no sentido em que se
prolifera através do discurso publicitario para todas as classes, incentivados por
artistas, politicos, atletas — homens da midia —, ainda assim, suas identificacdes
precisam ser exatas, pois a determinagdo da vaidade ndo pode ultrapassar a
concepcao do papel masculino heteronormativo de identificacdo pessoal e social.

Sendo assim, mais que apenas reproducdo ou identificacdes, a dinamica da
identidade metrossexual pode, através de processos transitorios das relacdes
culturais (que nesse caso significa a proliferacdo e a legitimacao de novos padroes
de gostos masculinos), passar a intermediar uma popularizacdo desses novos
gostos, escrito em varias dissidéncias dessa representacdo, que podem ser figurada
desde o cuidado com a sobrancelha até o uso excessivo de hidratante. O que esta

em jogo nesse momento € a redefinicAo da dindmica simbdlica das estruturas
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sociais que vao ser globalizadas por esses novos canais de representagdo. O
masculino hegemonico recebe esses acessos de identidade como producdo
mercadoldgica de um consumo massivo e representativamente necessario para
exercer sua masculinidade na sociedade contemporanea, uma vez que esse
discurso parte dos novos padroes de moda e de consumo ditados e desejados
também pelo feminino.

Esta construcdo comercial torna a publicidade de consumo masculino a via de
reconhecimento do self — nesse caso, a identidade metrossexual. A concepc¢ao da
masculinidade na metrossexualidade é organizada em torno de um autoconceito,
onde o0s sentimentos e a personalizacdo sdo construidas pela concepcao de
autoidentificacdo nas propagandas que apresentam a transformacdo da vaidade
masculina, o que Cooley (1927) chamou de “imagem de espelho”. Assim, a visao
dessa identidade € a representacdo de como a sociedade pensa a masculinidade na
sociedade contempoénea e de como esses “novos homens” veem e avaliam esse
papel de ressignificacdo, ndo apenas como novos sujeitos masculinos, mas como

novos consumidores.

Os homens que formam esse novo contingente ndo sdo efeminados nem
afetados. S&o corajosos em admitir as mudancgas, diz Marian Salzman,
estrategista-chefe da RSCG. Eles se descrevem com adjetivos como
heterossexuais, fortes e estilosos. Ou seja, os homens estdo cada vez mais
a vontade com suas conquistas estéticas. O que se define agora como
metrossexualismo é apenas a ponta de lan¢ca de uma mudanc¢a maior. Ela é
resultado da exploracédo corajosa que alguns homens fazem de seu lado
feminino sem serem gays e sem medo de serem confundidos com gays, diz
o0 psicélogo Alon Gratch. (O HOMEM, 2003)

Dessa maneira, o consumo e a publicidade que envolve esses produtos,
desenvolve um processo de negociacdo sobre a representacdo dessa
masculinidade, através de uma linearidade entre a sociedade e 0s sujeitos desse
mercado consumidor. Esse dispéndio passa por identificar novos gostos, presos
ainda em construcdes fixas da diferenciacdo de género. Nao € dificil notar a
construcdo heteronormativa do corpo e a masculinizacdo dos espacos nas
propagandas metrossexuais.

Levando em consideracdo os estudos realizados por Jesus Martin-Barbero,
Nestor Canclini, John Thompson e Douglas Kellner, nota-se que a midia e suas
diretrizes a publicidade, por exemplo —, exerce uma forte relacdo simbdlica com os

individuos. No entanto, esses estudos também determinam que estes sujeitos nao
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sdo atores passivos. Eles interagem com a midia e a publicidade a partir de seus
saberes, sua cultura e valores, negociando e produzindo novas relacfes e sentidos
de reconhecimento e de identidade.

Desse modo, como observa Stuart Hall (1997), na contemporaneidade € onde
ocorre uma ruptura com todas as nogoes essencialistas da identidade fixa. Essas
que, segundo ele, foram marcadas por mdultiplos deslocamentos em relacdo a

tempos e tradi¢cdes especificas da cultura e da sociedade. Assim:

Nossas identidades poderiam provavelmente ser melhor conceituadas como
as sedimentacdes através do tempo daquelas diferentes identificagbes ou
posicBes que adotamos e procuramos viver, como se viessem de dentro,
mas que, sem dulvida, sdo ocasionadas por um conjunto especial de
circunstancias, sentimentos, historias e experiéncias Unica e peculiarmente
nossas, como sujeitos individuais. Nossas identidades sdo, em resumo,
formadas culturalmente. (HALL, 2006, p.26)

A proliferacdo do discurso publicitario metrossexual e o surgimento desse
discurso do “novo” homem traz consigo a concepc¢ao de identidades fluidas e
moldadas pela cultura e sociedade. A publicidade, ao trasladar o papel masculino
dos gostos tradicionais, transforma a masculinidade nessas revistas mais coerente
com as transformagbes que marcam a contemporaneidade. Isso, porém nao
configura uma transformacao no papel social do homem. O que se percebe escrito
nessas publicidades através de seus signos e simbolos ainda é uma visdo da
dominacdo masculina e da visdo andocéntrica observada por Bourdieu (2010) do
mundo e de tudo que constitui as relagdes sociais, logo, as relagcdes de poder
escritas no consumo.

Observa-se, nos ultimos anos, uma tendéncia na publicidade de representar
uma relacdo mais flexivel dos papeis sociais dos homens na identificacdo dos
produtos e servigos que estéo dispostos no mercado. As representacdes da imagem
publicitaria da  masculinidade, até pouco tempo, eram direcionadas
predominantemente ao padrédo de masculinidade hegemonica referida por Connell
(1997). De certa forma, novos padrdes sobre a sexualidade foram adquiridos com a
publicacdo da imagem metrossexual. As construcdes identitarias passaram a ser
notadas como algo deslocado da tradicdo do homem publico e descuidado de sua
aparéncia, poréem nao do sistema mercadologico nem sexista, que insiste em vender

a imagem masculina em uma ditadura corporal e heterossexual.



57

Por meio dessas publicidades, novos modelos e papeis masculinos séo
construidos pelas redes de consumo, e pela reproducéo do discurso e da cultura na
sociedade. Isso forma uma compilacédo retdrica em que as identidades masculinas
se apresentam como uma profusdo do novo e a0 mesmo tempo como um padrao
heteronormativo tradicional determinado pelas normas e os valores socialmente
negociados. Pode-se dizer que esses enunciados, produzidos pelas propagandas
metrossexuais, associam-se ao que se denomina “masculinidades subalternas”, isto
é, individuos do sexo masculino que se determinam pouco vinculados a figura fisica
e aos discursos considerados préprios ao homem tradicionais.

Assim como as demais identidades, segundo Kimmel, a masculinidade néo

pode ser determinada como algo fixo. Para ele:

Nao é uma propriedade de algum tipo de esséncia eterna, nem mitica,
tampouco bioldgica. Pressuponho que masculinidades (1) variam de cultura
a cultura, (2) variam em qualquer cultura no transcorrer de um certo periodo
de tempo (3) variam em qualquer cultura através de um conjunto de outras
variaveis, ou lugares potenciais de identidade e (4) variam no decorrer da
vida de qualquer homem individual. (KIMELL, 1998, p.105)

No ambito das revistas masculinas no Brasil, precisamente nas revistas Vip e
Men's Health, analisadas neste trabalho®?, encontram-se fontes proficuas da
construcdo simbdlica desse “novo homem”. Essas publicacdes revelam algumas
facetas de como vém se estruturando as dimensfes simbdlicas de associacdo do
“novo” masculino com a determinacgéo cultural brasileira sobre o papel do homem,
trazendo na figura desse novo “macho” padrbes de mudanca de identificacdo nao
exercidos tradicionalmente.

As publicidades presentes nessas revistas usam uma oratlria que se associa
a imagens e linguagens advindas de diversos discursos sociais — ciéncia, artes,
moda, salde, entre outros — com uma representatividade central na estética
corporal, em um jogo de combinacbes entre a transformacdo do corpo e da
identidade. O corpo masculino passa a ser configurado por diferentes acbes
simbdlicas do discurso publicitario, promovendo a ideia da transformacé&o identitaria,
corporificada através do discurso do belo, e expressa no sentimento do cuidado de

Si.

2 Estas que, na andlise, foram as que mais apresentaram o formato voltado para o estudo da
metrossexualidade.
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Dessa forma, o que estd em jogo ndo € apenas a transformacdo da
identidade, mas o discurso eloquente que se estabelece entre a concepcéo dessa
“nova” masculinidade, e os discursos tradicionais ainda produzidos e reproduzidos

por meio das campanhas publicitarias e da sociedade.

3.4 A Publicidade como Sistema Cultural e Simbélico

Para Bourdieu, os simbolos sdo como instrumentos de integracdo social, ja
que: “enquanto instrumentos de conhecimento e de comunicacdo, eles tornam
possivel o consenso a cerca do sentido do mundo social que contribui
fundamentalmente para a reprodugcdo da ordem social’ (2010, p.10). Portanto, os
sistemas simbolicos, apresentados como instrumentos de conhecimento e de
comunicacado, s6 podem exercitar um poder estruturante, pois sédo estruturados, e 0
poder simbdlico é efetivamente um poder de construcdo da realidade.

Segundo Thompson (1998, p. 200-201), “um individuo emprega recursos,
baseia-se em regras e implementa esquemas com o0 objetivo de produzir formas
simbdlicas para um receptor particular ou para um conjunto deles e a expectativa de
tais formas faz parte das condi¢bes de sua producéo”. Desse modo, as acdes, as
interacdes, as producdes e recepgbes das formas simbdlicas sdo determinadas
pelas configuraces dos contextos sociais.

Como as representacdes historicas sao especificas, as formas simbdlicas sado
adquiridas e valorizadas de acordo com as caracteristicas socioculturais destes
contextos. Destarte:

Ao receber e interpretar as formas simbolicas, os individuos baseiam-se em
recursos, regras e esquemas a eles disponiveis. Assim, as maneiras pelas quais
as formas simbdlicas sdo entendidas e pelas quais sdo avaliadas e valorizadas
podem diferir de um individuo para o outro, dependendo das posicdes que eles
ocupam em instituicdes ou campos socialmente estruturados (Thompson, 1998, p.
201).

Os sujeitos que estabelecem um envolvimento na producgéo e na recepg¢éao de
formas simbolicas estdo comumente, conscientes do fato de que esses podem ser
submetidos a um processo de valorizacdo podendo assim, empregar estratégias,

ligadas por medidas que relacionam a posicédo cultural, e ao contexto social do



59

produtor que dependem na forma de conteudo, do poder material ou simbdélico
reunido pelos agentes (ou pelos mecanismos das instituicbes) que permitem
acumular poder simbdlicos.

O fabrico e a circulacdo das variadas formas simbdlicas nas sociedades
contemporaneas sao inseparaveis das industrias publicitarias e do consumo. A
publicidade pode, por exemplo, ser interpretada como uma forma simbdlica,
transmitida culturalmente pelos meios de comunicacéo. “Ela se dedica a divulgar e
promover a venda de outros sistemas e, através de suas campanhas e dos produtos
gue anuncia, opera a construcéo social das identidades, a partir das representacoes
veiculadas” (PIEDRAS, 2004, p.03).

Dessa forma, é importante entender a publicidade ndo apenas como a
representacdo mercadologica, mas como uma rede complexa de formacéo social,
cultural e simbdlica. Seu propdsito vai além das trocas comerciais, a publicidade é o
sistema que vende ideologia, esteredtipos e representacdes. Portanto, a publicidade
pode ser vista como um espaco onde 0s sistemas se ressignificam.

Assim, as publicidades representam a sociedade em que estédo inseridos os
bens e os servicos propagados por ela. Através de seus signos, a publicidade
produz e reproduz elementos socialmente desejaveis. Para Kellner (2001, p. 324):
“os publicitarios utilizam construtos simbolicos, com 0s quais o consumidor é
convidado a identificar-se para tentar induzi-lo a usar o produto anunciado”.

E nessa relac&o que os individuos vao encontrar o caminho para a satisfagcio
de seus desejos e necessidades, pois as mensagens publicitarias tematizam
representacdes do imaginario individual e social. Para Rocha (1995, p. 194): “a
mensagem tem que falar a nossa lingua, seus habitantes, no mais das vezes,
separecem fisicamente conosco ou pelo menos com alguns de nds”. Além dessas
caracteristicas, deve reviver o padrao de comportamento determinado socialmente
pelos individuos, como representacao fiel dos valores e das normas determinadas
pela cultura.

As mensagens que sao levadas ao publico, através da publicidade, devem
estabelecer um suporte de “elementos linguisticos e culturais que pertencam a um
coédigo comum a grande parte da populacdo ou do segmento alvo” (JACKS, 1998,

p.93). Assim, a publicidade produz um campo idealizado, com bases nas relacbes
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concretas do cotidiano e das representacOes individuais e coletivas, atendendo
simbolicamente as necessidades do publico-alvo.

Os individuos receptores das publicidades precisam reconhecer com
veracidade as informacdes expressas nas pecas publicitarias para que esta surta o
efeito esperado. E culturalmente construida uma negociagédo entre 0 consumo, 0S
individuos e a publicidade, projetados para referenciar significados socialmente

determinados.

O espectador de publicidade precisa acreditar no anlncio para que a vida
ali projetada ofereca o sentido de gratuidade e abundancia do consumo. O
produto entra nas vidas projetadas pelo anuncio, funcionando como magica.
E improvavel que o anincio coloque algum problema, questdo e impasse
que ele mesmo n&do possa resolver. E uma marca da cultura representada
dentro da propaganda que os bens de consumo supram as necessidades
na forma como elas sdo projetadas para serem supridas. Isto sem falar de
“necessidades abstratas” como amor, carinho, afeto, alegria, e tantas mais
que, de alguma forma, acabam também resolvidas ali dentro. (ROCHA,
1995, p. 203)

As propagandas humanizam e individualizam cada produto que foi
apresentado, tornando esses objetos interacionais com o cotidiano. A publicidade se
constitui projetando uma maneira de ser, uma realidade, uma representacédo das
vontades e das necessidades individuais que inserem os produtos na sociedade.

Com a variacdo de identidade, somada a crise das representagbes, e
necessidade de “novos” consumidores surge o individuo metrossexual. Como
categoria de género, esse sujeito transfere um reconhecimento na constituicdo dos
elementos que determinam suas caracteristicas, antes exclusivamente fixas e que
agora sao representadas por uma pluralidade de novos gostos.

Na contemporaneidade, a identidade de género torna-se um produto cultural
mutavel, uma designacao da autoexpressdo. N&o € mais apenas uma relacao
natural, mas uma variacdo de possibilidades. E nessa inconstancia que ocorre o
reconhecimento do outro. Nao no sentido de troca de papeis socialmente
estabelecidos, € importante enfatizar que a metrossexualidade, mesmo com esses
novos elementos de representacdo, continua como uma construcdo do mercado
para o masculino, ainda que numa relativizagcao do gosto e das representacdes pela
conjectura do consumo.

Esse discurso da novidade passa a determinar a construcdo do papel

masculino nas pecas publicitarias, no entanto ndo se expressa na identidade social
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masculina. O homem preocupado com a moda, a saude, as artes € 0 mesmo que
estabelece o principio de dominacao e violéncia simbolica descritas por Bourdieu
(2010). A publicidade metrossexual ainda desenvolve uma postura reprodutiva da
diferenciacdo social entre os géneros. Envolto ao homem sensivel e de novos
gostos, tem-se a presenca da virilidade e do poder expresso pelo corpo e a posicéo

da figura masculina na propaganda. Para Bourdieu:

A masculinizagdo do corpo masculino e a feminilizagdo do corpo feminino,
tarefas enormes e, em certo sentido, interminaveis que, sem duavida, hoje
mais do que nunca, exigem quase sempre um gasto consideravel de tempo
e de esforco, determinam uma somatizagdo da relagdo de dominacao,
assim naturalizada. E através do adestramento dos corpos que se impdem
as disposicdes mais fundamentais, as que tornam ao mesmo tempo
inclinados e aptos a entrar nos jogos sociais mais favoraveis ao
desenvolvimento da virilidade: a politica, os negdcios, a ciéncia etc. (2010,
p.70-71)

Portanto, apesar de vivenciar o exsurgimento de novos caminhos, ainda
muitos simbolos apontam para uma silenciosa heteronormatividade. Como indica
Bourdieu, a dominagdo masculina esta fixada de forma tdo profunda na sociedade
ocidental que sequer necessita de justificacdo. Dessa forma, ela impde a si mesma
como se fosse uma construcdo natural. Através do habitus, Bourdieu apresenta as
estruturas ancoradas por tras do panorama social. E através dessa ferramenta que
se interpretam as experiéncias simbolicas atuantes nos campos sociais, sendo ela
subsidio para entender como a dominacdo masculina é ainda profundamente
incrustada na sociedade hodierna, de forma a se autoevidenciar como justificavel e
naturalmente permissivel.

O habitus constroi-se como um item concomitantemente social e individual,
qgue se refere a um grupo ou mesmo a uma classe, contudo também ao elemento
individual. O processo de interiorizagdo do habitus consiste sempre na incorporacao
da objetividade, o que ocorre certamente de forma subjetiva — no entanto, néo
pertencendo exclusivamente ao dominio da individualidade.

Em esséncia, a ideia de habitus quer recuperar uma nocao ativa dos sujeitos
como produtos da historia de todo o campo social, levando em consideracdo as
experiéncias acumuladas no curso das trajetdrias individuais. O que seria
considerado o habitus individual, sdo produtos de condicfes especificas produzidas
por sistemas de disposi¢cdes e por trajetorias diferenciadas em campos distintos

como a familia, a escola, o trabalho, a igreja, etc. Habitus, como indica Bourdieu, é o
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produto de uma incorporacéo silenciosa e macica de um poder que leva os sujeitos

a interpretar as relacées do dominante/dominado como uma expressao normal.

As experiéncias se integram na unidade de uma biografia sistematica que
se organiza a partir da situagdo originaria de classe, experimentada num
tipo determinado de estrutura familiar. Desde que a historia do individuo
nunca é mais do que uma certa especificacdo da histéria coletiva de seu
grupo ou de sua classe, podemos ver nos sistemas de disposicao
individuais variantes estruturais do habitus de grupo ou de classe [...]. O
estilo pessoal, isto é, essa marca particular que carregam todos os produtos
de um mesmo habitus, praticas ou obras, ndo é sendo um desvio, ele
préprio regulado e as vezes mesmo codificado, em relacdo ao estilo proprio
a uma época ou a uma classe. (BOURDIEU, 1983, p.80-81)

Para Bourdieu (2010), a visdo androcéntrica € continuamente legitimada
através de praticas sociais que a determinam. Dessa forma, a dominagao masculina
se encontra como um agir universalizado de forma objetiva e estruturante nas
atividades sociais, reproduzindo e disseminando determinada violéncia simbdlica.
Nos esquemas estruturais do habitus, formam-se “matrizes de percepgdes”,
construcbes discursivas que se materializam em demonstracbes de poder
determinando o pensamento e agdes de grande parte da sociedade.

Nesse contexto, € simbolicamente perceptivel nas propagandas a orientacao
do consumo e das grandes marcas, onde o corpo e a identidade desse “novo”
homem” apresentam-se como um produto disponivel para a comercializacdo dos
gostos e dos prazeres presente na “sociedade do espetaculo”.

No capitulo a seguir, debruca-se sobre as publicidades das midias escritas
Vip e Men’s Health, escolhidas como referéncia para a discusséo sobre identidade
masculina e representacdo da metrossexualidade. Bem ainda, analisa-se a pesquisa
realizada pelo Instituto Brasileiro de opinido Publica e Estatistica (IBOPE), em que
sdo apresentados dados sobre o consumo de produtos de estética masculina e o
investimento em publicidades voltadas para essa nova configuracéo identitaria — os

metrossexuais.



63

4. ANALISE DAS CAMPANHAS METROSSEXUAIS E O SEU IMPA CTO SOBRE O
CONSUMO E A MASCULIDADE

Para se entender as relacbes de consumo e a construcdo da identidade
mercadoldgica, buscou-se analisar as varias atribuicbes da publicidade e, como
norte, a investigacao dos simbolos e suas acepcodes, por meio dos discursos e das
campanhas pesquisadas.

Através dessa andlise, busca-se entender de que forma o discurso
metrossexual se funda e de que modo é exercido como consumo por esse novo
publico, observando essa enxurrada de novos modelos de consumo expressa em
uma série de veiculos midiaticos — nesta inquiricdo, nas revistas voltadas para o
publico masculino. Analisando dessa forma, os discursos e as imagens vinculadas a
publicidade nas revistas Men’s Health e Vip, essas que contribuem para estruturar
subjetividades masculinas, assim como garantir a formacédo de um novo mercado de
consumo.

Para os procedimentos de analise neste envide, esta-se relacionando as
praticas socioculturais da identidade metrossexual, as préticas discursivas criadas
pelas pecas publicitarias (momento de interacdo) e a observacdo dos valores
gerados pelo consumo de produtos relacionados a esse publico no mercado
brasileiro. No ambito das praticas de consumo, definem-se os participantes e seus
papeis. Na observacdo, destacam-se aspectos simbdlicos da publicidade verbal e
nao-verbal capazes de contribuir para desenhar as relagdes e as representacdes de
masculinidade na publicidade metrossexual.

Dessa forma, é importante observar que ndo se procura por meio desta
pesquisa esgotar as possibilidades de analise da masculinidade, nem tdo pouco da
publicidade e suas influéncias sociais. Nesta inquiricdo, ndo ha espacos para uma
conclusao tedrica, mas encontram-se alguns elementos com 0s quais se podem
vislumbrar aspectos sobre as construgcdes identitarias de consumo e da
masculinidade na sociedade contemporanea.

A analise dessas campanhas publicitarias revelam as conexdes entre 0 uso
da linguagem, os simbolos hegemdnicos e ideoldgicos envoltos na construcédo da

imagem masculina da metrosexualidade com os paramentos sociais estabelecidos
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de codificagédo do papel masculino tradicional e de seus elementos de identificagéo
social. Assim, utiliza-se uma observacdo multidisciplinar na investigacdo dos
fendmenos discursivos, tentando estabelecer uma conexdo capaz de identificar as
relacdes de poder de género e a visdo mercadoldgica da identificacdo publicitaria.

A producdo publicitdria das revistas masculinas, influenciada pelas ordens
dos discursos que circundam a sociedade contemporanea, € dominada pelos
sistemas e pelas praticas hegemonicas exercidas pela cultura heterossexual. Sob a
influéncia do consumo e das produc¢des identitarias, a publicidade metrossexual vista
nas revistas Men'’s Health e Vip contribuem para naturalizar e ao mesmo tempo para
reforcar as praticas heteronormativas. Da mesma maneira que € sensivel aos
anseios da sociedade, a publicidade metrossexual contribui, pois, para despertar
desejos mercadoldgicos, modificar habitos e provocar alteragdes na construcdo da
identidade no cotidiano de milhares de consumidores dessa nova identidade.

Portanto, a publicidade de produtos masculinos pode ser vista como um texto
simbdlico que revela os movimentos e as transformagcfes pelas quais se
estabelecem e se (re)definem as praticas socio-histéricas e culturais da identidade
masculina na sociedade contemporanea. O discurso identitario e de género, nessa
concepcgao, repousa socialmente em uma constituicdo pluralizadora, onde os
discursos variam segundo o0s dominios sociais em que sdo gerados e
(re)produzidos, de acordo com as ordens de discursos e as ideologias que se filiam
ao mercado de consumo.

Diante dos discursos que determinam a identidade metrossexual, destacam-
se as forcas reguladoras do mercado, o meio midiatico e os elementos culturais que
envolvem e orientam os discursos metoédicos da heteronormativade no decorrer
dessa légica comercial. Por meio do discurso do “homem moderno”, criam-se
também necessidades, provocam-se transformacdes que exercitam a relacéao
dialética entre discurso e sociedade. Essa ligacéo reflete-se através da linguagem,
dos simbolos, das imagens no discurso da midia e da publicidade, na cultura, nas
interagdes sociais, nas relagcdes de género e nas relagcdes de consumo.

A ideia de identidade e de representacdo nos remete diretamente ao uso das
imagens pela midia e dos simbolos que a envolvem — neste trabalho, em especial, a
publicidade metrossexual. As imagens difundidas pela publicidade s&do partes da

cultura e dos valores sociais. Essas imagens tornaram-se onipresentes e
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importantes meios para a difusdo de valores, signos, simbolos e identidades. Na
dialética das relacbes sociais, os individuos se formam no contraponto das imagens
reciprocas, como se estivessem em um jogo de espelhos, compreendendo-se ou
opondo-se, admirando-se ou se estranhando. Nessas varias contraposi¢des fundam-
se e revelam-se identidades e alteridades, diversidades e desigualdades, valores e
oposi¢cdes. Segundo Ortiz (2005), ao interagir com essas imagens, 0s individuos
reinterpretam o popular a partir de significados presentes nos grupos sociais a que
estao expostos.

O uso massificado e consistente de imagens “perfeitas” na publicidade
metrossexual demonstra a importancia de que os cultos da beleza, do corpo, da
moda ndo se caracterizam mais apenas como constru¢cdes femininas, a cultura
visual, tornou-se uma experiéncia central na sociedade de consumo, e ela esta para

todos 0s géneros e todas as classes sociais. Para isso:

A sociedade capitalista requer uma cultura baseada nas imagens. Ela
necessita fornecer uma ampla quantidade de entretenimento, de forma a
estimular o consumo e anestesiar os danos causados a determinadas
classes sociais, racas e sexo. Além disso, ela também necessita reunir uma
ilimitada quantidade de informacfes para melhor explorar os recursos
naturais, aumentar a produtividade, manter a ordem, fazer guerra e dar
emprego aos burocratas. (...) A producédo de imagens também fornece uma
ideologia dominante. A mudanca social € substituida por uma mudanga nas
imagens. A liberdade para consumir inGmeras imagens e produtos €
equiparada a liberdade em si. O estreitamento entre liberdade de escolha
politica e liberdade de consumo econfmico exige um consumo € uma
producdo de imagens ilimitadas. (SONTAG, 2004, p.57)

Na sociedade de consumo, as imagens, sob todos os angulos constituem um
modelo atual de vida dominante na sociedade contemporanea. Referindo-se a
sociedade de espetaculo, afirma Guy Debord (1997, p.14): “o espetaculo ndo é um
conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre pessoas, mediada por imagens”.
A variedade de universos simbodlicos que envolvem o0s conceitos das imagens
ordena a histdria social e cultural dos homens. Portanto, é possivel afirmar que a
publicidade é um meio simbdlico, “uma memadria que é partilhada pelos individuos
que compdem a coletividade” (ORTIZ, 2005, p.135).

As imagens, dessa forma, possuem uma funcdo interacional, isto é, uma
funcdo simbdlica e cultural que da acesso a uma rede de significados e um amplo
modelo estético dos gostos socioculturais no determinado periodo histérico. Assim,

sensacOes e emotividades sao inseridas no espectador, que reconhece um signo
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“veiculado pela escola e pela midia, sem conhecé-lo propriamente” (ORTIZ, 2006, p.
187). Desse modo, ao ver uma imagem, o espectador a toma como representacao
de seu cotidiano (PESAVENTO, 2005, p. 67).

A imagem publicitaria com todas as suas dimensdes e controversas, tornou-
se parte da cultura da sociedade. Tentar compreender a cultura é buscar mostrar
que, uma vez inserida no cotidiano dos individuos, as imagens sao tidas como um
espelho que reflete a socializacdo e as contradicdes do dia-a-dia. Por meio delas,
pode-se entender a cultura — ndo apenas midiatica — e suas codificagbes que elas
representam. Na sociedade de consumo, nesse processo explosivo e diversificado
da globalizacéo, “a realidade do tempo foi substituida pela publicidade do tempo”
(DEBORD, 1997, p.106).

Doravante, parte-se para a analise de conteddo e dos simbolos que
contemplam 5 das 30 pecas publicitarias coletadas, essas que foram publicadas nas
revistas Vip e Men’s Health no periodo entre junho de 2010 e agosto de 2011, e
expressam com grande potencialidade a representacédo simbolica e discursiva da
identidade metrossexual presente nas demais propagadas coletadas durante a
pesquisa.

4.1 Novo Consumo, Nova ldentificacéo

A primeira peca a ser analisada, € a propaganda de um suplemento
nutricional, publicada em julho de 2010 na Men’s Health (figura 1). Exibir o corpo,
como se observa na figura 1, potencializa uma dimenséo simbdlica, bem como
discursiva, capaz de criar estrategicamente uma ampliacdo do produto. Apelar para
a imagem constitui quase que um consenso na publicidade brasileira. De certa
forma, essa exposicdo estimula a construcdo performatica do corpo masculino, na
gual a figura do homem ressurge como um objeto de desejo, representada na figura
viril e dominadora®. Na centralizacdo da pergunta “E quem disse que lugar de

'3 pierre Bourdieu entende a desigualdade de género como um problema de dominacéo. Para ele, a
dominacgéo se da a partir da incorporacédo da ideologia dominante pelo ser dominado, de modo que
ndo se sente prejudicado pelo poder que o subjuga. Afirma ele: “Quando os dominados aplicam
aquilo que os domina esquemas que sdo produto da dominacao ou, em outros termos, quando seus
pensamentos e suas percepcdes estdo estruturados de conformidade com as estruturas mesmas da
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mulher ndo € no tanquinho?”, h4 uma referéncia de duplicidade, agregada ao
corpo* masculino e a designacdo de uma tarefa doméstica, claramente na
propaganda direcionada ao publico feminino, simbolizando-se a submissdao da
mulher.

INTEGRALMEDICA
SUPLEMENTOS NUTRICIONAIS

e i

E quém disse que lrugur de mulher niio

THERMA PROY 6 um composco liqui o para consumo,
| 4 base de ingrediences naturais que favorecem  redUigdo da
gordura corporal awavés da otimizacdo do metabolismo
faz rpo-gastar mais energia & ter ais disposicac &
pidsialém de auxiliar ns redudo da flacidez e ainda melhorar
; da pele devide a adicio do colégenc,

Figura 2 — Propaganda de Suplemento Nutricional.
Fonte: Revista Men's Health, julho de 2010.

relacdo da dominagdo que lhes é imposta, seus atos de conhecimento séo, inevitavelmente, atos de
reconhecimento, de submissédo” (BOURDIEU, 2003, p. 22).

 Sobre o corpo, disse Le Breton: “As representacdes do corpo sdo representacdes da pessoa.
Quando mostramos o que faz 0 homem, os limites, a relagcdo com a natureza ou com 0s outros,
revelamos o que faz a carne. As representagcfes da pessoa e aquelas, corolarios, do corpo estdo
sempre inseridas nas visbes do mundo das diferentes comunidades humanas. O corpo parece
explicar-se a si mesmo, mas nada é mais enganoso. O corpo é socialmente construindo, tanto nas
suas acdes sobre a cena coletiva quanto nas teorias que explicam seu funcionamento ou nas
relacdes que mantém com o homem que encarna. A caracterizagdo do corpo, longe de ser
unanimidade nas sociedades humanas, revela-se supreendentemente dificil e suscita varias questes
epistemolégicas. O corpo € uma falsa evidéncia, ndo é um dado inequivoco mas o efeito de uma
elaboracao social e cultural.” (LE BRETON, 2007, p. 26)
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Os padrdes de beleza impostos pela indUstria da moda e pela cultura
globalizante da estética contemporanea inscrevem na estrutura corporal o
“fetichismo” do corpo através da imagem e do discurso simbdlico inscrito neste, que
€ pontualmente eroético, sensual, saudavel, e desejante. Irrelevante se é feminino ou
masculino, agora, 0 que inspira 0 uso do corpo vai além do desejo. O corpo na
predisposicdo metrossexual passa a ser um suporte discursivo importante para
efeito e resultado. Ele ressalta informacdes, transmitindo mensagens, efetivando
mudancgas ou indugdes de comportamento. As relagdes socioculturais escrevem-se
nos simbolos corporais através dos signos que esse traduz para refutar ou
reproduzir acdes sociais.

Nesse contexto, a interacdo comercial e simbdlica da propaganda estabelece
perspectivas de uma acdo reprodutiva sociocultural fixada em uma sociedade
androcéntrica. Essa peca publicitaria apresenta em seus signos e simbolos
discursivos a designacédo de uma subordinacéo, de estabelecimento de espaco para
0S géneros. As posicdes partem do principio que o publico é pensado e destinado ao
masculino, enquanto o privado e o silencioso seria uma designacado feminina®®.

Para Welzer-Lang (2002, p. 465), 0 homem sempre precisou “se distinguir dos
fracos, das femeazinhas, dos ‘veados’, ou seja, daqueles que podem ser
considerados ndo-homens”. Apesar das mudancas de papel e de responsabilidade
social dos géneros, como exemplo os homens que cuidam do lar e dos filhos, ainda
se expressa no corpo e no discurso o estabelecimento da masculinidade
hegemobnica, no caso da peca, na reproducdo comercial do musculo como algo

saudavel e de potencial representacdo da masculinidade. Para Mira (2003, p. 36):

Se os homens ndo se preocupavam quase nada com a sua imagem era
porgue ela ndo estava em questdo. Esta dindmica do olhar unilateral do
homem para a mulher, fez com que, nos géneros voltados para o publico
masculino, inclusive no pornografico, onde a nudez é regra, 0 corpo
masculino raramente se expusesse como o da mulher, a ndo ser para

' Segundo a feminista e cientista politica Carole Pateman, as mulheres foram excluidas do grande
pacto ensejador da sociedade moderna: o contrato social. A dicotomia publico/privado foi recriado
pelo liberalismo de modo que persistiu, no entanto, a antiga hierarquia do publico sobre o privado e a
posicdo de género nessas esferas. H4, assim, para a autora, um outro contrato que origina a esfera
privada e a subordinacdo feminina: o contrato sexual. Referindo-se a isso, argumenta a mesma:
“Uma vez que se introduz o contrato, a dicotomia pertinente passa a ser entre a esfera privada e a
esfera publica, civil — uma dicotomia que reflete a ordem da divisdo sexual na condi¢cdo natural, que é
também uma diferenca politica. As mulheres nédo tém papel no contrato original, mas elas ndo sao
deixadas para trds no estado natural — isso invalidaria o propésito do contrato sexual! As mulheres
séo incorporadas a uma esfera que ao mesmo tempo faz e ndo faz parte da sociedade civil, mas que
esta separada da esfera ‘civil” (PATEMAN, 1993, 28).
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mostrar sua poténcia. O corpo masculino aparece sempre em acao,
conquistando espacos, superando obstaculos, medindo forcas, lutando e
dominando pessoas, animais, monstros, extraterrestres ou o que quer que
se oponha ao alcance de seus objetos. Como se nota, 0s géneros voltados
para os homens, como os romances de aventura, policial ou terror, sdo
muito semelhantes ao universo dos esportes, tradicionalmente muito mais
masculino. Mais uma vez, estamos diante de algo que subsidia diversos
produtos da industria cultural: os espetaculos esportivos, programas de
radio e televisdo, jornalismo, moda esportiva. De novo, a énfase se coloca
na acao e na visualidade.

A campanha publicitaria torna-se, nesse sentido, um canal de divulgacéo
dessa nova configuracdo da identidade masculina, o corpo masculino passa a ser
sexualizado e padronizado, assim como sua identificacdo com a vida saudavel e
com a potencializagdo da imagem masculina.

Na sociedade de consumo, sob os olhares dessa nova configuragcdo dos
papéis masculinos, a beleza, a moda, e o cuidado do lar, deixaram de ser
representacdes exclusivas das mulheres, se constituindo nesses novos parametros
de negociacdo e desenvolvimento tecnolégico da industria do cosumo uma
identificacdo também masculina. Na figura desse modelo masculino que consome
cada vez mais, logo desperta o interesse do mercado que orienta e desenvolve a
suas campanhas publicitarias para identificacdo desse sujeito. Seu corpo, por
exemplo, é transformado em mercadoria, assim como aconteceu historicamente com
a mulher (no caso da figura 1), o corpo representa um discurso duplo e variavel da
representacdo masculina, onde o cuidado de si apresenta-se como algo de novo na
identidade masculina, mas revestida do contexto heteronormativo, do culto ao
musculo como representacao da masculinidade.

A midia, e toda a publicidade que a envolve, ndo tardou para representar
essas mudancas, nas revistas masculinas novos contextos sao inseridos no dialogo
de género e consumo, onde se transcodificam os mais variados discursos sociais
sobre 0 que vem a ser a identificacdo desse género masculina em tempos de
consumo. Vérias publicacdes surgiram (figura 2), em curto espaco de tempo, para

revelar e legitimar essas novas representacdes do gosto e do consumo masculino.
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Figura 3: Fonte: Revista VIP, 26 de dezembro de 1989.
Figura 4: Fonte: Revista Veja, 01 de outubro de 2003.

Essas revistas surgem ndo apenas para reproduzir a realidade social, mas,
nas suas paginas e nas publicidades que sao vinculadas, encontra-se toda uma
l6gica de representacédo/interpretacdo de uma realidade, criada pelas novas redes
de consumo e de identificagdo, em que se realiza por meio da linguagem e dos
simbolos, esses que sdo decisivos na construcdo do imaginario social e da
orientacdo de consumo, ndo apenas de objetos, mas de identidades.

A segunda propaganda a ser observada € de uma linha de cosméticos

masculinos, publicada em agosto de 2010 na Men’s Health (figura 4).
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COMONMOCE PODE
JUERER CUIDAR DE FUREC
E SER TAD DESCUIDADD
COMVOCE

-

Figura 5: Propaganda de uma linha de cosméticos masculinos.
Fonte: Revista Men's Health, julho de 2010.

Na campanha apresenta-se um homem com aspectos que se vinculam ao
imaginério do “descuidado”: barba mal feita, na cama sem uma postura centralizada,
e com uma roupa sem muita expressividade. Como frase base esta uma pergunta,
“Como vocé pode querer cuidar de tudo e ser tdo descuidado com vocé?”. Logo
abaixo, ao lado dos produtos, temos o0 slogan defendido pela empresa que diz:
“Natura Homem... Cuidados para o Homem por Inteiro”.

A centralizacdo do poder masculino e a construgdo da representagédo do
cuidado com a aparéncia sdo temas centrais dessa campanha. Sua codificacédo
pode ser interpretada na viséo tatica do mercado em sugerir uma adesao de mais
expressividade na constru¢cdo dessa imagem do “homem por inteiro”, seria esse
cbdigo o acesso ao consumo, o homem que cuida da sua aparéncia, tornar-se-ia
esse homem completo, um cuidado, que a campanha apresenta como uma

necessidade no cotidiano masculino desse “novo homem?”.
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Dentre as ideologias que perpassam as imagens e os discursos publicitarios,
as mais amplamente difundidas sdo a ideologia de género (LAURETIS, 1994)* e as
de consumo, a exemplo o0 sexismo e a mercantilizacdo do corpo. No caso da figura
3, a expressividade da mudanca funda-se na constituicdo de amplitude da
representacdo masculina por inteiro. O homem para se construir enquanto
identidade masculina necessitaria também do cuidado com sua imagem. Assim, sua
relacdo com o cuidado de si, passa a representar uma necessidade basica para o
enquadramento identitario. Afinal, “o homem por inteiro”, cuida de tudo, inclusive de
sua aparéncia.

O consumo dita a predisposicdo que se tem diante de tais produtos. Sua
uniformidade e relevancia sdo medidas na troca com a sociedade e na resposta que
essa da para a publicidade. Atuando como um agente transformador e influenciador,
a publicidade reproduz de certa forma discursos socioculturais estrategicamente,
fundando uma légica particularizada que ditara a compresséao da cultura, identidade,
género e sexualidade de forma massificadora.

Pensar a imagem e os simbolos que envolvem essa publicidade é pensar em
duas vertentes - ambas ligadas a cultura —: uma € a imagem que possivelmente
retrata os valores e as preferéncias sociais, a outra é aquela imagem simbdlica
criada por meios desses discursos, que reproduz e dissemina a fantasia, o invisivel,
0 imaginario.

E exatamente na identificagio desse imaginario na publicidade que se
(re)produz as ideologias, os estilos de vida, e o0 comportamento, formando discursos
e fundando novas identidades. O Brasil € o segundo maior mercado de consumo de
produtos masculinos no mundo. Somente em 2010, os brasileiros gastaram 2,69
bilhbes de reais com produtos de beleza: cerca de 17% a mais do que em 2009,
segundo a consultoria Euromonitor International. O homem brasileiro ocupa o0 sétimo
lugar entre os mais vaidosos do mundo, segundo dados da 2B Research Consulting.
Na lista liderada pelos venezuelanos, os brasileiros posicionam-se acima de

americanos, argentinos, italianos e franceses.

' O conceito de “ideologia de género”, bem como o de “tecnologia de género”, foi desenvolvido por
Teresa de Lauretis com espeque na producdo tedrica de Michel Foucault e Louis Alhusser, na
tentativa de demonstrar que o género nao é natural, todavia, sim, produzido institucionalmente
(LAURETIS, 1994).
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O segmento masculino representa em torno de 10% do mercado brasileiro de
cosmeéticos. Uma pesquisa realizada pela Abihpec (2008) mostrou que a venda de
itens para cuidados pessoais masculinos cresce aproximadamente 10% ao ano.
Entre os produtos mais consumidos estao tinturas para cabelo, xampus e cremes
para o rosto, maos e corpo. Em 2003, s6 o mercado de hidratantes masculinos
movimentou cerca de R$ 300 milhdes, comparado a R$ 240 milhdes em 2002 e R$
196,5 milh6es em 2001 (GARCIA, 2004).

Segundo a Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica, do total de
procedimentos realizados em 2004, 31% foram feitos por homens. As cirurgias mais
procuradas sé@o as de palpebras, nariz e lipoaspiracdo do abdome (GARCIA, 2004).
O crescimento do mercado de produtos e tratamentos de beleza masculinos, assim
como o de cirurgia plastica, evidencia uma maior preocupacdo do homem com a
aparéncia e com os novos padrées de consumo. A relacdo mercadoldgica entre o
publico masculino e a publicidade, tem sido citada frequentemente como uma das
caracteristicas mais marcantes do chamado “novo homem”, os metrossexuais séo
seduzidos por esses novos produtos, esse novo estilo de vida.

Segundo dados do Instituto de Pesquisas, Euromonitor, responsavel pelo
levantamento mundial, os brasileiros gastaram US$18,2 bilhdes em cosméticos em
2007, um aumento de 26,2% em relacdo a 2006, contra 4,8% mundial. Segundo a
Associacdo de Empresas de Vendas Diretas mais de 50% do que é produzido
exclusivamente para os homens é perfumaria e roupas. No entanto, a participacao
masculina no setor de cosmeéticos € mascarada, sabe-se o tamanho da producao,
mas nao totalmente do consumo. Isso porque muitos cosmeéticos que os homens
usam nao sdo especificos para o género masculino.

Na pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de opinido Publica e
Estatistica’’ (IBOPE), sucedida regularmente em regides metropolitanas, constatou
gue mais de 27 milhdes de brasileiros dizem gastar muito dinheiro com cosmeéticos e
produtos de higiene pessoal. Esse numero corresponde a 39% da populacdo
abrangida pela pesquisa Target Group Index, realizada entre fevereiro de 2010 e

janeiro de 2011, sendo aplicada entre pessoas de 13 a 75 anos de idade.

' Entrevistas realizadas nas regibes metropolitanas de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre,
Curitiba, Belo Horizonte, Salvador, Recife, Fortaleza, Brasilia e nos interiores de Sdo Paulo e das
regides sul e sudeste. Universo Pesquisado: pessoas de ambos os sexos das classes AB, C,.D e E
com idades entre 13 e 75 anos.Representatividade: 48% da populacdo brasileira entre 13 e 75 anos.
69 milhdes de pessoas.
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Segundo os dados disposto no grafico 1, observa-se uma pequena variacdo
no consumo com relacdo a diferenca de género no ultimo biénio, os dados dessa
pesquisa supreendentemente demostram que o consumo de cosmeético e de higiene
pessoal pelo publico masculino discrimina-se pouco em relagcdo ao consumo
feminino. Segundo o estudo, dos que concordam com a frase "Eu gasto muito
dinheiro com cosméticos e produtos para minha higiene pessoal”, 37% sao homens,
representando cerca de 10 milhdes os quais reproduzem uma nova identificacéo de
consumo e do cuidar de si'®. E para esse publico que a publicidade e as revistas
masculinas Men’s Health e Vip tem intensificado sua proposta de “novos” padrbes
de comportamento e de identificacdes culturais.

Quanto mais jovens, mais os homens afirmam gastar, na faixa de 13 a 34
anos, 46% admitem investir muito em cosmeéticos e higiene corporal. Para o escritor
e jornalista Mark Simpson, criador do termo metrossexual, é precisamente nessa
faixa etaria que esta o desenvolvimento do consumo dos cosmeéticos e produtos de

higiene pessoal, potencialmente representante dessa nova identidade.

Gasto com
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e==mMulher | 15,70% | 9,90% |20,50% | 19,00% | 16,70% | 11,40% | 6,90%

Gréfico 1 - Fonte: Target Group Index Brasil — Ano 2010/2011 (Fev/2010 - Jan/2011)

18 0 tratamento facial, a exibicdo dos musculos, o cuidado com a pele, representa o cuidar de si, que
para Foucault articula a dinamica performatica do corpo, da sexualidade, da identidade e do género.
Segundo ele: “Pode-se caracterizar brevemente essa “cultura de si” pelo fato de que a arte da
existéncia — a techne toubiou sob as suas diferentes formas — nela se encontra dominada pelo
principio segundo o qual é preciso ‘Ter cuidado consigo’; € esse principio do cuidado de si que
fundamenta a sua necessidade, comanda o seu desenvolvimento e organiza a sua pratica” (Foucault,
1985, 49).
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Consumir esses produtos passa, neste caso, a ser entendido como um
processo de mediacdo das relacbes mercadolégicas e de identificacdo cultural,
transfiguradas através destas imagens comerciais e dos conflitos identitarios
apresentados pelo marketing e pela publicidade metrossexual. Onde ao mesmo
tempo vende-se o desenvolvimento de uma reproducéo dos valores heteronormativo
— a das identificacdes produzidas simbolicamente nesse campo de possibilidades
comerciais —, como proporciona a ideia do “novo”, e do “diferente”. Para Giddens
(SLATER, 2002, p.93 apud GIDDENS, 1991):

A instabilidade da identidade no mundo pés-tradicional requer que
estejamos inevitavelmente envolvidos num “projeto reflexivo do eu”: esse
projeto é reflexivo porque envolve uma autofiscalizacdo, auto-exame,
planejamento e ordenamento ininterruptos de todos os elementos de nossa
vida, aparéncias e desempenhos a fim de combina-los numa narrativa
coerente chamada “o eu”. Temos de interpretar o passado e planejar o
futuro em relacdo a uma identidade que estamos procurando constituir num
presente social particularmente imediato e transitorio.

Esse processo de reflexdo é tratado na possibilidade das variadas
identidades, construidas pela sociedade de consumo. A identidade metrossexual
repousa dessa forma, na complexidade que € esse “projeto reflexivo do eu”, onde as
pecas publicitdrias desenvolvem uma configuragcdo simbodlica para a facilitacdo
dessa transicdo identitaria. O consumo masculino ganha novo arranjo que
caracteriza sua identidade de consumo, no entanto ndo sua codificacdo de género.
Como uma hipétese, analisando esses dados, poder-se-ia pensar que para todos
esses consumidores, o cuidar de si representa uma modernizagdo dos gostos, uma
“autofiscalizagcédo” para adequacgao dos padrdoes modernos do uso da imagem, néo
uma feminilizac&o. Afinal, a preponderancia hegemonica heterossexual ainda vigora
como caracteristica dominante nas relacdes simbolicas que envolvem esse mercado
de consumo. Esse consumo pode ser entendido como um espaco privilegiado para a
(re)construcdo das identidades negociaveis dentro dos valores estabelecidos
socialmente. Nessa cultura do consumo, as campanhas publicitarias metrossexuais
tornam-se um catadlogo de compras ao mesmo tempo em que penetram nos
meandros da subjetividade masculina.

Essa relacdo entre o objeto apresentado pela publicidade e os individuos, em
relacdo a sua aquisicdo e a sua utilizacdo (o consumo), caracterizam uma pratica
cultural rotineira. Pratica exercida através dos significados e valores estabelecidos

pelos produtos, ou pelos seus conceitos. E uma préatica social de gostos, aparéncias,
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materializagao das relagdes sociais, mobilidade social e identificagdo. O consumo de
produtos e de identidades na sociedade contemporanea, é uma pratica cultural que,
em alguns casos, torna-se indispensavel. Na visdo de Beatriz Sarlo (2007, p. 30), os

objetos na sociedade de consumo:

Tornaram-se tdo valiosos para a construcdo de uma identidade, sdo tdo
centrais no discurso da fantasia, despejam tamanha infamia sobre quem
nao os possui, que parecem feitos da matéria resistente e inacessivel dos
sonhos. Frente a uma realidade instavel e fragmentaria, em processo de
velocissimas metamorfoses, os objetos sdo uma ancora paradoxal, ja que
ela mesma deve mudar o tempo todo, oxidar-se e destruir-se, entrar em
obsolescéncia no préprio dia de sua estreia.

A mercadoria traz em seu envoltério uma simbologia. Segundo Schneider
(1986, p. 35): “por tras de cada produto que o mercado oferece encontramos a
diferenciacdo da classe social a que o mesmo se destina. Cada produto na
sociedade de consumo simboliza alguma coisa”.

E cada vez mais comum observar nas pecas publicitarias modelos menos
tradicionais de ser o “homem”, pensando a visdo heteronormativa. A sensualizacéo
do corpo, a imagem mais cuidada, a forte relacdo com a moda e o cuidado do lar,
norteiam esses novos parametros do que € ser homem na sociedade de consumo.

Na figura 5, claramente pode-se observar na campanha publicitaria a
formacdo desse discurso. Na frase central em destaque (“A ultima tendéncia entre
os homens: Cuidar da casa”), respalda, e pbe em jogo as novas representacoes
simbdlicas das identidades de género. Um homem bem vestido e fora do “lar”, com
papéis e um computador nas maos, demostrando Vvarios interesses que
correspondem a essa nova identificagdo, bem vestido e bem cuidado, o homem
moderno agora se preocupa com lar, o que parece nesse sentido, demostrar que a
“tendéncia” € vivenciada na obtencdo de novos papéis sociais, novos lugares para a
iInsercéo dessa nova representagao.

Apesar de Badinter (1993) identificar que ainda sdo muitas as imagens
veiculadas pelo espaco midiatico estereotipando a imagem masculina e feminina,
poderia se pensar através dessas publicidades, como hipétese, uma redistribuicao
do contexto de género, onde 0s espacos imutaveis sdo postos a prova nessas novas
ondas de identidade e de representacéo da sexualidade masculina.
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Badinter (1993) denomina essa nova representacdo como 0 homem
reconciliado, aquele que conseguiu unir o que foi separado pela acado dos discursos
mais tradicionais das instituicbes. Esse sujeito € fruto de mudancas ocorridas na
sociedade de consumo, e da sociedade pés-moderna, tais como o feminismo e a
desconstru¢cdo do modelo patriarcal de familia. Como realizacdo da divisdo de
tarefas do lar, assim como da mudanca da centralizacdo do papel de gestdo e
cuidado do lar e dos filhos, tem-se para essa tedrica, uma reconciliacdo entre as
virtudes entendidas tradicionalmente como masculinas e femininas, sem que uma
identidade invalide a outra.

[...] situado em um mundo fragmentado, modelados pelo individualismo, os
homens oscilam entre uma identidade que se esfacela a cada dia e a

esséncia de uma outra com a qual eles se sintam mais integrados a eles
mesmos e a sociedade em que vivem (NOLASCO, 1997, p.177).

Portanto, novas configuragcdes sociais sobre a identificacdo do masculino tém
emergido na sociedade contemporanea, mesmo validada pelo consumo e suas
categorias simbolicas, essas vém ampliando as discussdes sobre género, sobre o

consumo e sobre as representacgdes identitarias.

A ultima tendéncia entre
os homens: cuidar da casa.

TOK& STOK

WWW.TOKSTOK.COM.BR
TELEVENDAS: 0800 70 10 161

Figura 6: Propaganda de uma loja de produtos para o lar
Fonte: Revista Vip, julho de 2010.
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Visivelmente, nessas pec¢as publicitarias, as novas possibilidades de ser
homem emergem de um contexto de consumo que esta aberto também
constantemente as novas possibilidades de ser mulher. Estas pluralizacdes das
representacfes por sua vez estdo intrinsecamente vinculadas aos varios papéis
sociais que os géneros vém exercendo h& séculos. A transicdo da mulher para o
espaco publico possibilitou a expressividade e a mudanca do homem, que perde as
fronteiras e cria entrelace, assumindo papéis mais plasticos e mutaveis, cada vez
mais representados no consumo e nas novas relacbes de marketing. Afinal, as
publicidades agora precisam atender a esse novo publico, (re)afirmando o discurso e
0S novos papéis masculinos, vendidos como “tendéncia” dessa nova cosmovisao.

A expressividade dessa mudanca é referéncia ndo apenas nas camadas mais
fortes economicamente, é cada vez mais notdvel uma mudanca no consumo e nos
gostos do consumidor das classes C, D e E. A publicidade metrossexual, ajuda
nesse sentido a referenciar esses novos padroes de consumo e de identificacdo
masculino, presente efetivamente em todas as classes. Seja na depilacdo ou na
compra de um cosmético para a pele, cada vez mais novas possibilidades séo
pensadas para vivenciar a imagem masculina nas grandes metropoles brasileiras.

Na analise socioecondémica visualizada no grafico 2, é interessante observar
gue o consumo de cosmeéticos masculinos destaca-se principalmente nas classes C,
D e E, sendo esse consumo evidenciado sobretudo em Campinas (SP), Recife (PE)
e Belo Horizonte (MG).Entre os homens, a presenca de itens para cuidados com o
rosto, como hidratantes e produtos de limpeza facial, e para o cabelo ganham
destaque. Metade dos homens da classe D e E usa algum tipo de gel ou creme para
pentear, indice bem acima dos 32% dos homens do segmento A e B.

Para a ABIHPEC (Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos), a expressividade do consumo de produtos de beleza
dessas classes (C, D e E) vem crescendo nesses ultimos anos, tornando, assim,
esse publico atrativo para as novas marcas, bem como para a publicidade que
procura constantemente esse novo consumidor. Segunda uma inquiricdo realizada
pela Data Popular, a cada 100 brasileiros que consomem creme corporal, por

exemplo, 53 pertencem a classe C.
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Gasto com cosméticos e produtos para higiene pessoal
por divisdo socioeconomica
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Gréfico 2
Fonte: Target Group Index Brasil — Ano 2010/2011 (Fev/2010 - Jan/2011)

Para Bauman (1999), a representacdo do consumidor na sociedade
contemporanea funda-se por meio da novidade, acarretando novos sentimentos,
sensacdes, status sociais e possibilidades de acesso as identidades. Essa
representacdo esta inserida em um mundo globalizado, transformado em todas as
suas dimensdes sociais, em constante movimento para garantir a competitividade e
a promocéao de novos gostos e costumes da sociedade de consumo. Portanto:

Os membros da sociedade de consumidores séo eles préprios mercadorias
de consumo. E é a qualidade de ser uma mercadoria de consumo que 0s
torna membros auténticos dessa sociedade. (BAUMAN, 2008, p.71)

Para a publicidade, assim como para o mercado, conhecer esse novo
consumidor torna-se essencial para desenvolver estimulos para o consumo e para
os valores simbolicos atribuidos por essa nova representacdo comercial, no sentido
de satisfazer suas necessidades, assim como realcar novos desejos e novas
identificacbes sociais.

Como € o caso dessa outra campanha publicitaria, propaganda de uma linha
de cremes depilatérios (figura 6). Nota-se a contemplacdo da identidade
metrossexual na sexualizacdo e no cuidado do corpo. Como se observou

anteriormente nesse estudo, a masculinidade que identifica esse homem



80

metrossexual € caracterizada por ganhar novos arranjos de identificacdo subjetiva
na escolha de produtos para serem incorporados no universo masculino.

As escolhas lexicais que envolvem essa peca publicitaria: “A pele que vocé
pediu a Deus. Para virar um também”, tém grande representacdo para uma
identificagdo masculina hegemonica. Na campanha publicitaria claramente, é dada
uma énfase para o contorno do corpo e apresentacdo dos musculos, simbolo da

masculinidade tradicional. Segundo Pope, Phillips e Olivardia (2000, p. 44):

Os musculos representam uma das poucas areas nas quais os homens
podem ainda distinguir-se claramente das mulheres ou se sentirem mais
poderosos do que outros homens. Mas os musculos sédo um fundamento
muito ténue para construir toda a nocdo de masculinidade e auto-estima de
uma pessoa.

O homem dessa propaganda cultua o corpo e escreve na figura simbdlica do
“Deus” o processo de efetivagdo da masculinidade e da superioridade transferida
pelo produto, que € caracteristicamente feminino, mas que nessa campanha torna-
Se acesso para a exaltacao da masculinidade.

A masculinidade como construcdo discursiva sociocultural € reproduzida
pelos individuos como “senhores” absolutos da fala, os quais, ao discernir discursos
como “homem néo chora”, ndo identificam a dominacdo heteronormativa em suas

subjetividades. Para Maingueneau (1997, p. 86):

O sujeito que enuncia a partir de um lugar definido ndo cita quem deseja
como deseja, em funcdo de seus objetivos conscientes, do publico visado,
etc. SAo as imposicbes ligadas a este lugar discursivo que regulam a
citacao.

Nesse inventario, o individuo pretendido nessa campanha publicitaria deve
comprar seu discurso por meio das ideologias ja existentes nas relacdes sociais, as
quais sao alteradas simbolicamente nas mensagens publicitarias metrossexuais
para ganharem o sentido de “novas” representacdes. Nesse caso, 0 homem através
da depilacdo encontraria a exaltacdo da figura e dos tracos masculinos, onde por um
lado tem-se a facilitacdo da demonstracdo do musculo, da forca, e por outro um
inventario do discurso de uma pele mais cuidada, e uma relacdo direta com o
cuidado da aparéncia e da demonstracdo de higienizacdo, caracteristicas do

consumo desse sujeito metrossexual.
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Figura 7: Propaganda de produto de higiene pessoal.
Fonte: RevistaVip, julho de 2010.

Para Foucault (1998, p. 9-10):

(...) sdo as regides da sexualidade e longe de ser um elemento transparente
ou neutro no qual a sexualidade se desarma e (...), € como se o discurso
fosse um dos lugares onde estas regifes exercem, de maneira privilegiada,
algumas dos seus mais temiveis poderes. Por mais que o discurso seja
aparentemente bem pouca coisa, as interdicdes que o atingem revelam
longe, rapidamente sua ligacao com o desejo e com o poder.

Como se observou na citacdo anterior, toda sociedade organiza, seleciona e
reproduz a producdo do discurso social por meio das relacdes de poder. Nesse
sentido, declara ainda o autor:
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(...) suponho que em toda a sociedade a producado do discurso é ao mesmo
tempo controlada, selecionada, organizada e redistribuida por certo nimero
de procedimentos que tém por funcdo conjurar seus poderes e perigos,
dominar seu acontecimento aleatdrio, esquivar sua pesada e temivel
materialidade. (FOUCAULT, 1998, p. 4)

O género e a sexualidade ndo se tornam neutros nesse contexto, posto que
sao levados também a interdicbes que camuflam e revelam os desejos e gostos
dessas novas identidades. Destarte, na area da sexualidade esse discurso ndo se
caracteriza por uma neutralidade, pois os interditos que fazem parte desse
pensamento exercitam a luta pelo desejo e o poder. Dessa forma, o discurso da
masculinidade € uma acdo e uma identidade ligada ao poder, no qual sujeitos ao
reproduzir a tradicdo se apropriam de suas representacdes e “verdades” que lhe
beneficiam.

Nessa proxima campanha (figura 7), uma marca de roupa masculina, tem-se
como centralidade da peca a associacédo da qualidade da roupa usada pelo homem
com os elogios, tipica relacdo que caracteriza o universo da conquista masculina,
boas roupas atraem bons elogios e com eles novas conquistas. Na frase “Duas
coisas que impressionam: A qualidade da roupa e a quantidade de elogios”,
constroi-se o universo masculino a partir da escolha da imagem associada a roupa,
em quepara a sua autoafirmacdo € necessario a boa “impressdo” — essa que a
campanha oferece na qualidade e na quantidade de elogios —, que sao fornecidos
ao homem que tende a entender esse diadlogo da importancia de se vestir bem para
conquistar.

Observa-se nesse contexto que o discurso do masculino reflete as
caracteristicas vigorantes na sociedade e na cultura. A masculinidade e suas
relacdes de dominacéo nessa peca s6 se tornam compreensivas quando analisadas
juntamente com outras agOes e valores sociais, fundando-se como um sistema
simbdlico pautado em importantes aspectos socioculturais. No caso dessa
campanha, o homem moderno s6 é contemplado em sua masculinidade por inteiro
se consumir os produtos que funcionam como reparagdo e complemento desse
sujeito amplamente responsavel. O que esta em jogo nessa comercializacdo da
subjetividade masculina, € a sua insercdo no sistema amplamente difundido e
exercido na sociedade contemporanea, o uso e a exaltacdo do corpo e da imagem

desejada pelas representacdes de consumo e da midia.
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Parece, nesse sentido, observando essa e outras campanhas publicitarias,
gue a representacdo metrossexual traz paralelamente uma exposicdo dicotomica

entre uma figura simbdlica que reforca o papel central da masculinidade, a0 mesmo
tempo em que se renova enquanto identidade social.
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Figura 8 — Propaganda de roupa.
Fonte: Revista Men's Healthyrfdede 2011.

O surgimento desse individuo €é entendido por uma visdao sOcio-
construcionista das identidades sociais. Essa representacéo leva em conta o carater
social da construcdo das identidades, uma vez que sdo exercidas em praticas
discursivas, situadas na cultura, na histéria e nas instituicbes. Nessa visdo
metrossexual, vendida através das campanhas publicitarias, desconstréi-se uma
visdo essencialista, observada nas sociedades modernas, onde as identidades eram

consideradas homogéneas, e parte-se nessas campanhas para uma flexibilidade do
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discurso identitario, onde nota-se que 0 homem nao precisa deixar sua
masculinidade de lado para adquirir esses novos gostos e representacbes de
consumo; o que na verdade ele precisa € vivenciar essa nova “tendéncia”.

O maior desafio dessa publicidade é formar esse novo consumidor, sem
desestabilizar a cosmovisdo de masculino presente na subjetividade
heteronormativa, € nesse contexto que a participacdo da midia exerce grande
influéncia na formacdo dessas campanhas, formando um discurso cada vez mais
préximo aos homens. Afinal, a metrossexualidade ndo pode representar uma
variacdo sexual. Esse “novo homem” (0 “homem por inteiro”) é representativamente
heterossexual, € 0 homem que muda seus gostos para ganhar novos espacos e nao
novas sexualidades. E como se essas campanhas dessem a esse homem o que lhe
falta para exercer sua identidade masculina por completo na sociedade
contemporanea, onde as mulheres ganharam novos espacos. Os varios cuidados
agora sao exercidos também por esse “novo homem”: o cuidado com a beleza, com
0 corpo, com o lar, etc.

Para Canclini (1999), o consumo na sociedade globalizada pode ser
considerado uma das dimensdes do processo comunicacional ligado as praticas e
adequacdes culturais dos diversos sujeitos inseridos nesse sistema. Portanto, como
informa esse autor, o consumo faz parte das relacdes culturais. Ndo € um processo
estagnado, mas um processo provocado pela midia e conformado pelas
comunidades as quais o individuo esta inserido. Assim, as relagdes de consumo sao
antes de tudo reflexos da cultura e das relagdes sociais e funcionam num processo

dialético de retroalimentacéo.

4.2 A Interacdo Midiatica e o Investimento Publicit  ario

A midia tem criado condi¢bes para o consumo, produzindo novos espagos
publicos de interacdo social. Tal como essa instituicdo social, a publicidade é
inserida na construcdo dessas novas relagbes, dindmicas do consumo, e da
construcdo identitaria, criando um impacto na vida social e cultural, em suas

variaveis categorias.
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Quando se debate a publicidade, alguns discursos sao reproduzidos pela
contraposicao objeto/sujeito. Entre os varios, destaca-se aquele que busca defender
a seducdo e manipulacdo. Para essa corrente, a propaganda surge como um
recurso para a influéncia direta dos seus receptores. Dessa forma, 0s conceitos
engendrados pela publicidade sdo construcées diretas para a formacédo da
necessidade e dos desejos.

Por outro angulo, pode-se entender a subjetividade que é determinada
através dessa relagdo (sujeito-objeto) na produgdo das campanhas publicitérias,
como estando inserida no interior de um processo culturalmente estabelecido, sendo
a influéncia publicitaria ndo uma determinacdo “psicologica”, mas uma interacéo
simbdlica entre as subjetividades somada aos conceitos publicitarios e os discursos
produzidos pelas normas e valores socialmente exercidos. Portanto, nessa visao, a
publicidade possui uma relacdo continua e estabelecida pelas variadas ag0es,
englobada numa escolha reflexivamente orientada pelo consumo, e pelas
necessidades mercadoldgicas.

Por meio do discurso simbolicamente estabelecido pelas falas e os signos
gue envolvem a publicidade, novas vias de acesso a subjetividade sdo dadas a esse
sujeito contemporaneo, suas vontades fundam-se para realizar todas as possiveis
fantasias, como forma de vender ndo sO desejos, mas a possibilidade de
transmutagdo, transformacdo. Os simbolos da publicidade metrossexual, por
exemplo, oferecem uma ideia de transitoriedade na simbologia que envolve os
objetos, mesmo que esses venham introduzidos por cargas hegemodnicas de
masculinidade. A propaganda exerce sobre essa simbologia uma configuracao
estimulante, através da funcao identitaria que € camuflada no discurso do “novo”.
Para Carvalho (1996, p.13):

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade
impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboracfes
simbdlicas, utilizando os recursos proprios da lingua que lhe serve de
veiculo, sejam eles fonéticos, lIéxico-seméanticos ou morfossintaticos.

E preciso entender que a publicidade n&o quer vender apenas a mercadoria,
mas quer, também, comercializar conceitos de vida, novas rela¢des de interacao,

novos gostos e novas identificacdes que serdo adquiridos pelo comprador.

O anudncio propde, portanto, uma troca de identidades ao destinatario entre
a sua identidade enquanto “ser no mundo” e a identidade projectada de um
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destinatario, “ser do discurso” Ao propor esta troca, o andncio diz-nos quem
sSomos e como somos, ou seja, fixa os contornos da nossa prépria
identidade. (Pinto, 1997, p, 31)

O meio midiatico torna-se, nesse quadro, um canal de impacto na formacéao e
disseminacao dos discursos publicitarios. Observando o grafico 3, onde apresenta-
se a variacdo percentual da influéncia da midia extensiva, as redes de midia mais
utilizadas como fonte para a escolha de um produto.

Evidencia-se que a televisdo é a grande base de influéncia publicitaria no
Brasil. Ela representa a maior porcentagem de modelo de consumo para ambos os
géneros: 97% € a porcentagem que corresponde ao numero de homens que
seguem o padrao de estilo e comportamento televisivo. Segundo a pesquisa citada,
a televisdo representa papel inspirador na vida desses consumidores e de suas
escolhas e opinibes que podem ser influenciadas pelos produtos que usam o0s
personagens e pela publicidade envolvida nas produc¢des. Ainda consoante dados
da inquiricdo, é significativamente alta a concordancia dos dois géneros com as
frases como “eu me espelho nos personagens das novelas”, “confio nos produtos
que os apresentadores de TV indicam” e “as celebridades influenciam na minha
decisdo de compra”. Outros canais, entretanto, também influenciam o consumidor
em suas escolhas na hora da compra. Sao eles, especialmente: internet, revistas,

outdoors, jornais e cinema.

Influéncia da midia extensiva na compra de
cosmeéticos e produtos para higiene pessoal

Outdoor
Cinema

Tv paga

Jornal

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Jornal |Tvaberta| Tvpaga | Revista | Cinema | Internet | Outdoor
® Mulher | 33,40% | 98,00% | 30,40% | 50,00% | 17,90% | 53,30% | 37,10%

B Homem| 34,70% | 97,60% | 2890% | 31,90% | 14,90% | 48,50% | 34,50%

Grafico 3
Fonte: Target Group Index Brasil — Ano 2010/2011 (Fev/2010 - Jan/2011)
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Ja as revistas, fontes de analise desse trabalho, exercem a 3° maior fonte
publicitaria para o consumo. O publico masculino j& representa quase 32% de
leitores desse meio de comunicagédo e entretenimento. Segundo dados, analisados
no quadro 1, os temas mais procurados pelos homens sdo: Acontecimentos no
Brasil, Acontecimentos de outros paises, Esportes, Tecnologias, Saude e qualidade

de vida.

Temas de preferéncia de
leitura (revistas)

Vert%
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9,10% 21,50%
5,50% 22,80%
4,80% 23,10%
21,80% 11,90%
9,10% 18,60%
6,10% 20,30%

Fonte: Target Group Index Brasil — Ano 2010/2011

No primeiro semestre de 2010, segundo o IBOPE, foram destinados mais de
5,4 bilhdes de reais para investimento publicitario na midia extensiva. Esse valor
corresponde a 30% a mais do que o investimento do ano anterior, em um momento
em que o total do mercado publicitario crescia cerca de 19%. Na comparac¢do do
primeiro trimestre de 2011 com o mesmo periodo de 2010, enquanto todo o mercado
cresceu 13% o setor de Higiene Pessoal e Beleza, ja se expandiu 26%, como se

pode observar no gréfico 4:
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Investimento Publicitario / Setor - Higiene Pessoal e Beleza
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R$1.158.652

R$1.376.208

R$1.354.468

R$1.506.709

m 2011

R$1.459.387

Gréfico 4
Fonte: Target Group Index Brasil — Ano 2010/2011 (Fev/2010 - Jan/2011)

E nessas novas possibilidades de investimento que a publicidade investe
massivamente, construido um modelo global de consumo e de gosto. A
comunicacgdo, a midia de maneira geral, ndo pode ser mais compreendida apenas
como um meio técnico envolvido em relagdes sociais, ela agora permeia a
sociedade como uma relacdo sociocultural configurando as varias redes de
convivéncia. A comunicacao, assim como a publicidade, na sociedade de consumo
ndo pode ser reduza ao aparato tecnologico, apesar de absorver uma logica toda
propria de funcionamento deste, a comunicacdo na contemporaneidade tornou-se
um espaco de construcdes socioeconémicas e de relacdes culturais, de fato uma
identificacdo nova e essencial para 0os processos de socializagéo.

No constructo dessa perspectiva, torna-se indispensavel, como mecanismo
de percepcéo, o entendimento da dindmica contemporanea da cultura de consumo e
da publicidade muito além de uma compreensdo normativa e alienante das acdes e
interacdes dos individuos com seus produtos, mas de uma assimilagdo de que se
compreende essa dindmica num contexto, agora, amplamente fundido nas variacdes
identitarias, em que as identidades e as subjetividades sédo determinadas e
mediadas pela logica do consumo e dos conceitos publicizados.
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CONSIDERACOES FINAIS

As imagens publicitarias sdo meios eficazes de entendimento da cultura e das
relagcdes sociais. Este trabalho buscou discutir alguns dos aspectos da sociedade de
consumo, utilizando como objeto a representacdo da identidade metrossexual na
publicidade.

Através da observacgéo e sistematizacdo dos dados do Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), bem como da analise das campanhas das
revistas Men’s Health e Vip, observa-se que as representacdes da masculinidade
hegemobnica sdo ainda vivenciadas na formacédo dessa nova representacdo. Na
publicacdo do “novo homem” e na metrossexualidade, surgem novos
guestionamentos e novas redes de acessibilidade para se viver essa masculinidade
hegemonica. Apesar de, por um lado, essas pecas desvincularem padrdes fixos de
espaco e identificacdo de género, enxerga-se ainda na cultura, na recepcao e na
(re)producéo desse discurso a necessidade de nao fugir muito do ideal de conquista
e satisfacdo do género oposto.

A publicidade metrossexual € exercida huma negociagcdo continua de risco em
permear as relacdes da sexualidade. O consumidor dessas imagens vivencia novas
redes de negociagéo, mas sem questionar sua identidade heteronormativa. Perde-se
o0 elo quando se fala sobre imagens produzidas pelo mercado consumidor ou
imagens representativas. O certo € que a publicidade veicula, em suas campanhas,
novas modas (novos modos) onde a imagem da masculinidade ganha variadas vias
de representacao ((re)codificacbes nessa utilizagdo e no acesso a representacéo
heterossexual), visivelmente ainda defendidas nas publicidades metrossexuais.

As novas formas de comportamento do homem resultaram de grandes
transicbes. Porém, isso ndo configurou grandes transformacdes ideoldgicas nas
formas de diferenciacdo dos géneros. De certa forma, o metrossexual surge como
um desempenho de um modelo j& estabelecido de masculinidade, no qual as pecas
publicitarias servem para elucidar tais enigmas. O termo metrossexual pode até
parecer novidade, assim como 0S seus novos interesses, mas essa identidade ainda
estd entranhada nos corpos, construidos por velhos discursos e estigmas,

revigorados constantemente pelas acoes e discursos sociais.
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No Brasil, 0 metrossexual parece ser, ainda, um sujeito receoso, mesmo que
0s homens brasileiros estejam cada vez menos preconceituosos em relacdo ao
“cuidar de si” enquanto ao cuidado do corpo e da estética em geral. Ainda como novidade no pais,
as editorias de revistas, programas de TV e outras midias, tratam a metrossexualidade
de forma irOnica e distante das relacdes do cotidiano. O mercado brasileiro comeca
a se adaptar as novas tendéncias da masculinidade e do discurso sobre a identidade
do “homem moderno”, e ndo é apenas soO a publicidade que apresenta produtos a
eles, mas diferentes setores culturais viram palco para identificagdo e exercicio
desses consumidores.

Na sociedade contemporanea, a publicidade estabelece uma relacéo
ideologica na formacgédo do corpo da sexualidade e da identidade. A sociedade de
consumo constréi por meio da propaganda diretrizes estéticas e plasticas que
consequentemente influi sobre as relagdes identitarias vislumbradas pelo individuo.
As tendéncias vendidas por essas publicidades formam um nicho de grandes
consumidores estéticos e mutaveis. Nao obstante, a publicidade torna-se referéncia
para essas novas tendéncias, novos desejos de consumo sdo explorados em todas
as relacdes socioecondmicas e em todas as relacdes de género.

Ainda que inseridos em uma sociedade mais plural e plausivel para as novas
tribos, a principal representacdo da masculinidade é feita por “mascaras de
afirmac&o” (Monteiro, 2001)*°. A masculinidade transformou-se em uma incégnita
diante da complexidade das relacdes sociais da sociedade de consumo, onde 0s
elementos de identificacdo andam numa flexivel linha divisoria. A sociedade
contemporanea ainda € potencialmente espaco de modificacbes no comportamento
da mulher, que ainda questiona a autoridade patriarcal, dominadora e machista,
dentro das sociedades.

O homem tem identificado por meio do acesso a informacdo, do
conhecimento e das variadas possibilidades de vivenciar novas culturas, artefatos e

ressignificacdes para sua satisfacdo pessoal e mesmo que em sua grande maioria

19 Afirma o autor: “Entendo gue a contemporaneidade brasileira esta atravessada pela simultaneidade
e interpretacao de diferentes ‘l6gicas culturais e morais’ que se inscrevem como ‘temporalidades’
distintas. E uma delas, a mais nova, é a logica cultural das novas sociabilidades configuradas sob o
signo do ‘narcisismo’ e do ‘espetaculo’. [...] Contudo, é claro, instauram-se configuragdes singulares,
ndo s6 comparando-se sociedades desenvolvidas e subdesenvolvidas, como, comparando-se
segmentos sociais e ‘territdrios’ urbanos” (MONTEIRO, 2001, p.19).
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sejam interpretados erroneamente, ainda assim estao dispostos com o discurso do
novo.

No caso da metrossexualidade, um grande numero de tendéncias plasticas
ligadas ao género brota nas sociedades de consumo. Os diferentes e diversos
fatores que condicionam o culto do corpo, da beleza e da moda, por exemplo,
estabelecem uma disputa entre os valores e normas estabelecidas em esséncia na
sociedade heteronormativa com as novas identidades para os individuos, fruto da
globalizagdo dos mercados e da identidade. Todas as novas tendéncias do consumo
fizeram que a publicidade se especializasse em temas exigidos pelo mercado e
pelas relacdes culturais e que, consequentemente, prendam a atencao do publico e
exercam a vontade de consumir.

Esse culto ao consumo nas sociedades contemporaneas leva o individuo a se
construir como “fantasma dos canones fisicos que circulam pela midia e, uma vez
fantasma, torna-se novo modelo, outra sombra projetada” (COUTO, 1999, p.63).
Nesse processo dialético, a publicidade serve como modelo para que a
masculinidade seja um fantasma da perfeicdo que |he € apresentada por meio das
representacfes desse “novo” homem. O conceito é de atualizacdo, de renovacao,
introduzida no corpo e na identidade dessas novas relacdes de consumo. Assim: “0
corpo nada mais é que um laboratério no qual as experiéncias sao requisitadas e os
resultados submetidos a outras modificagbes” (Couto,1999, p. 64) sugeridas em sua
grande maioria pela publicidade.

Nessa nova predisposicdo do consumo, a masculinidade € submetida aos
modelos publicitarios nos quais devem se espelhar. Essas imagens do “novo
homem”, ao serem legitimadas pela publicidade, fazem com que a masculinidade
seja domesticada através desse inventario do mercado de consumo — “transforme-
se!”, “modele-se”, “torne-se obediente!” — seu corpo (sua identidade) de modo que
ele seja, como esses modelos mercadologicos, “um auténtico fantasma para se
converter, ele mesmo, numa matriz” (COUTO, 1999, p.65).

SO assim, domesticando o corpo, e mascarando as velhas imagens, sendo
uma copia de um modelo publicitario e de consumo, o individuo pode ser aceito pela
sociedade. Para Anders (apud COUTO, 1999. p., 67): “ndo somos mais
espectadores, mas figurantes ativos do universo dos meios de comunicagdo, Somos

produzidos e consumidos”.
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A capacidade de inversdo dos valores e a demonstracdo dessa “nova
identidade” sdo necessarias para o0 mercado consumidor masculino. Afinal, o
mercado respira e investe em algo que se pode condicionar ao qué de novidade. O
gue temos nessa nova identidade € um reposicionamento do mercado consumidor,
uma nova légica de consumo e de marketing, representados pela promoc¢do dos
novos modos e dos novos produtos que transitam numa linha ténue de vender o
“novo” sem ferir os velhos tabus heterossexuais, que juntos, com um discurso de
sensibilidade e flexibilizagdo dos valores e normas sociais, foram ressignificados
como forma de garantir uma circulacdo de conceitos, produzidos e introjetados na
sociedade pela publicidade, de forma a agir e transfigurar definicbes ditando uma
“nova”’ masculinidade, onde se tem muitas vezes um “novo” comportamento para se
vivenciar a mesma velha representacdo da masculinidade. Com a invencdo do
metrossexual, a industria de beleza conseguiu elaborar uma infinidade de produtos
para esse publico, assim como novos padrdes simbolicos para indicar a imagem
masculina, formando consumidores em massa de um discurso plastico e

constantemente renegociado.
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