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Resumo:

O presente trabalho analisa publicidades contemporaneas com o objetivo de
observar a representacao da masculinidade, especificamente, aspectos como
a estética/sexualidade, a familia e o trabalho, tendo em vista as mudancas que
o padrao masculino hegeménico sofre nas ultimas décadas. Fato estimula-
do pela intensificacdo do processo de globalizacao que levou a uma crise de
identidades, entre elas a de género. Com isso, a publicidade torna-se uma das
principais matrizes promotora de representacdes que servem como referéncia
para que o homem contemporaneo (re)construa sua identidade de género.
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IDENTIDAD DE GENERO: NOTAS DE LA MASCULINIDAD CONTEMPORANEA
EN LA PUBLICIDAD

Resumen:

El presente trabajo analiza publicidades contemporaneas con el objetivo de ob-
servar la representacion de la masculinidad, especificamente, aspectos como la
estética/sexualidad, la familia y el trabajo, teniendo en cuenta los cambios que la
padronizacion del masculino hegemadnico ha sufrido en las dltimas décadas. He-
cho estimulado por la intensificacion del proceso de globalizacidn que llevé a una
crisis de identidades, entre ellas la del género. Con esto, la publicidad se torna una
de las principales matrices promotora de representaciones que sirven como refe-
rencia para que el hombre contemporaneo reconstruya su identidad de género.

Palabras Clave: Identidad; Género Masculino; Publicidad

GENDER IDENTITY: NOTES ABOUT CONTEMPORARY MASCULINITY IN
PUBLICITY

Abstract:

This paper examines contemporary publicity in order to observe the represen-
tation of masculinity, specifically, issues such as aesthetics [ sexuality, the fa-
mily and the work, in view of the changes that the hegemonic male pattern
suffers in recent decades. Fact stimulated by the intensification of the globa-
lization process that led to a crisis of identity, including the gender. Thus, pu-
blicity becomes a major matrices promoter of representations that serve as
reference for the contemporary man (re)construct their gender identity.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho propde refletir a dinamica dos valores masculinos — princi-
pais caracteristicas associadas ao género masculino - que sao responsaveis tam-
bém pela formacao da identidade dos sujeitos. Examinamos em alguns anuncios
publicitarios atuais como estes valores masculinos, afetados pelo processo de
globalizacao e a crise da identidade de género masculino, sao explorados pela
publicidade, uma vez que essa se torna uma das principais fontes promotora de
representacdes, entre elas as de masculinidade, nas sociedades atuais.

As publicidades destinadas ao publico masculino apresentam-se como
um fendmeno interessante para confirmar a tese de que embora o padrao tra-
dicional de masculinidade sobreviva com nitidez atualmente, acaba também
tendo muitas de suas caracteristicas atualizadas pelas representacbes midia-
ticas. A publicidade se utiliza de valores circulantes na sociedade para elabo-
rar seus discursos, sendo, portanto, por eles alimentada, da mesma forma que
acaba contribuindo para a sistematica transformacao da cultura e das identida-
des dos sujeitos contemporaneos.

No caso do género masculino (entendido aqui também como a masculi-
nidade), reconhecemos sua amplitude e complexidade, principalmente, ao ob-
serva-lo como um verdadeiro processo de constru¢ao e nao apenas como algo
determinado pela questdo biolégica (SCOTT, 1995). Desse modo, estd associa-
do a um conjunto de caracteristicas sociais e histdricas que orientam o homem
e, a0 mesmo tempo, o diferenciam e o afastam do universo feminino.

Como forma de delimitar o que tratamos como género masculino dare-
mos destaque a trés categorias consideradas fundamentais, que compdem e
reforcam a masculinidade -estética/sexualidade, familia e trabalho -, para anali-
sar suas representacdes no que se refere ao papel do homem através de anun-
cios publicitarios. E, assim, verificar como o modelo hegem&dnico masculino re-
lacionado a heterossexualidade, aceito social e historicamente, se apresenta
nas sociedades contemporaneidade.

E feito um breve apanhado de pecas publicitdrias impressas e veiculadas
em revistas nacionais, duas delas claramente destinadas ao publico masculino,
Men’s Helth e VIP, e a outra com expressiva insercdo entre os homens, VEJA,
que nos ajuda a entender a dinamica da representacao mididtica relacionada
ao género masculino. Foram escolhidos, aleatoriamente, oito anuncios publici-
tarios levando em consideracdo apenas a destinacdo ao publico masculino e a
sua relacdo com as categorias tedrico-analiticas apresentadas anteriormente,
desconsiderando, portanto, o produto, seu uso ou seu valor de circulacao no
mercado. O objetivo é realizar um exercicio de anadlise sobre a representacdo
do homem contemporaneo na publicidade, verificando possiveis atualiza¢des
naquele tido como o atual padrao hegemdnico de masculinidade.
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2 IDENTIDADES CONTEMPORANEAS

Com o processo de consolidacdao da modernidade todo sujeito é visto
como constituido por aspectos singulares e especificos que sao responsaveis
por sua identificacdo enquanto agente sociocultural. E esse conjunto de carac-
teristicas, que esta em continuo processo de construcdao, que chamamos de
identidade. Nesse sentido, Castells (1998) entende as identidades como fruto
de significados e experiéncias de um povo ou individuo e que, portanto, devem
ser observadas na relagao com o contexto de sua formacgao e atuacao.

A identidade € uma construcdo politica e cultural gerada pelas rela¢bes
sociais e simbdlicas vividas cotidianamente pelos individuos (HALL, 2007). Nes-
sa perspectiva, a identidade se configura como um produto que nunca se es-
tabiliza e esta continuamente em renovacao, € resultado de todos os didlogos
que o sujeito estabelece com os demais e das conexdes heterogéneas com ele-
mentos culturais e sociais. Do ponto de vista socioldgico, a constru¢ao da iden-
tidade perpassa diversos aspectos como o econdmico, o étnico, o de género,
o bioldgico, a memdria coletiva, as indagacdes pessoais, entre tantos outros.
Entretanto, “esses materiais sao processados pelos individuos, grupos sociais
e sociedades, que reorganizam esse significado em funcdo de tendéncias so-
Ciais e projetos culturais enraizados em sua estrutura social, bem como em sua
visdo de tempo/espaco” (CASTELLS, 1998, p. 23).

Tendo em vista a gama de elementos que constituem as identidades é
importante reconhecer que o individuo sempre prop6e uma selecao daqueles
que fazem sentido a sua subjetividade, pois € nesse jogo de escolhas que o su-
jeito se torna uUnico, diferencia-se. Fato que vem ao encontro da discussao feita
por Silva (2007) quanto a ideia de que toda identidade é marcada pela diferen-
¢a, instituida invariavelmente em relacdo a(s) outra(s).

Contudo, as diferencas identitdrias ressaltadas podem nos levar a pensar
dois pontos divergentes e antagbnicos relacionados a identidade: um “negati-
vamente, por meio da exclusao ou da marginalizacao daquelas pessoas que sao
definidas como outros ou forasteiros”’; outro, ‘“como fonte de diversidade, hete-
rogeneidade e hibridismo, sendo vista como enriquecedora” (HALL, 2003, p.34).

Como decorréncia das transformacgdes sociais e culturais trazidas pelo
fenémeno da globaliza¢do, é assinalada uma constante fluidez identitdria
(BAUMAN, 2008), caracteristica marcante nas identidades contemporaneas,
isso principalmente pela ininterrupta necessidade de adaptacdo no tempo e
no espaco. Sendo assim, ndo é possivel discorrer sobre a identidade como algo
dado e estanque, e sim como um processo em continua formacao. E o que afir-
ma Woodward, “as identidades sdo diversas e cambiantes, tanto nos contex-
tos sociais nos quais elas sao vividas quanto nos sistemas simbdlicos por meio
dos quais damos sentidos a nossas préprias posicées” (2007, p.33).

Bauman (2008) acrescenta a discussao a dificuldade de se definir as iden-
tidades contemporaneas, visto a liquidez que as constitui. Solidificar algo que
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tem como principal propriedade a liquidez seria, no minimo, arriscado e alvo de
criticas. Para o autor “as identidades ganharam livre curso, e agora cada indi-
viduo, homem ou mulher, pode captura-las em pleno v6o, usando os seus pro-
prios recursos e ferramentas” (idem, p. 35). Com isso, deixa-se de lado a nocdo
de identidades pré-determinadas, por exemplo, pelas questdes de classes ou
pelo determinismo bioldgico, que embora sejam importantes e decisivas, nao
levavam em consideracao a autonomia subjetiva de cada sujeito.

Nas sociedades atuais € preciso destacar o papel da midia como respon-
savel pelo grande fluxo de informacgao, fazendo com que seu grande alcance
a torne uma das se nao a principal fonte e mantenedora de padrées e tendén-
cias. Portanto, a midia se apresenta como a grande matriz propulsora de dife-
rentes tipos de identidades, sejam elas regionais, étnicas, de género, culturais,
ou inumeras outras que compdem os sujeitos. Para Ortiz “a midia e as corpora-
¢Oes se configuram em instancias de socializacao de uma determinada cultura
(...) sdo agentes preferenciais na sua constituicdo, elas fornecem aos homens
referencias culturais para suas identidades” (1996, p.145).

Muito em func¢ao disso as identidades passam a agregar como principal
caracteristica a questao do consumo, tipicamente associada a sociedade midia-
tizada do pds-guerra. Isso quer dizer que a midia oferece um vasto repertdrio
de escolhas, de bens matérias ou simbdlicos, que ganham sentido pelo seu
uso. Porisso é podemos observar a incessante insercao da publicidade em inu-
meras, e cada vez mais inovadoras, plataformas mididticas na nossa cotidiani-
dade. Nesse contexto, o sujeito encontra um verdadeiro oasis de possibilidade
de (re)inventar o tempo todo e em todo lugar suas identidades.

Para Giddens (2002) a busca por consumo de bens materiais e simbdli-
cos, como matéria-prima para as identidades, ocorre em virtude do enfraqueci-
mento das bases referenciais dos sujeitos, como a familia e o Estado. Segundo
Woodward (2007), seria a resposta a crise identitaria, onde os sujeitos buscam,
através de seus gostos pelo consumo de determinados produtos, subsidios que
(re)criem suas identidades esvaecidas pela crise, produzindo, inclusive, novas
identidades.

Nas sociedades atuais a construcao da identidade é entendida como um
processo continuo que perpassa varios aspectos culturais e sociais de diversas
origens e localidades. Por isso, consideramos a identidade como aquilo que
nos narra enquanto sujeitos. O conjunto de nossa origem e cultura local, e dos
elementos que caracterizam o tempo e espaco onde nos situamos e estabele-
cemos relacdes sociais e culturais.

3 TRANSFORMACAO SOCIAL DA MASCULINIDADE

A chamada crise da modernidade, consequéncia da aceleracdo do processo
de globalizacdo no século passado, estimulado principalmente pela instauracao
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do capitalismo como sistema econémico mundial, acarretou também outras crises
como as das instituicdes sociais, do Estado e da familia. Houve uma reconfiguracao
nas relacdes e padrdes sociais e no modo como os sujeitos interagem com as esfe-
ras da sociedade. A crise abala e fragmenta as bases referenciais identitarias que
sustentaram historicamente os sujeitos. Além disso, destacamos aqui, a de nosso
interesse investigativo, a (suposta) crise na identidade de género masculino.

Na virada do século XX inicia gradualmente, em termos mundiais e ex-
pressivos, a aparicao da figura feminina no espaco publico. Nos anos de 1960,
mais precisamente, com o surgimento de grupos feministas organizados, que
lutavam pela igualdade de género e por politicas que protegessem e, de fato,
integrassem as mulheres na vida publica, impulsionaram a transformacao do
papel feminino. O feminismo (e mais tarde, o movimento homossexual) ocu-
pou-se também, ainda que indiretamente, do questionamento sobre o papel
social do homem, produzindo efeitos sobre a reformulacao do ideal masculino.

A instabilidade masculina, “resultante das transformac¢des no compor-
tamento das mulheres e na moral sexual, e do questionamento da posi¢ao do-
minadora e patriarcal dos homens na sociedade e na familia” (LISBOA, 1998,
p. 131), gera uma série de mudancas no papel masculino e coloca em xeque o
que até entdo se tinha como o ideal de masculinidade. Embora muito tratem
enquanto crise da masculinidade, achamos prudente nos aproximar do pensa-
mento de alguns autores, entre eles Oliveira (2004 ), que afirma que denominar
essa movimentacao de uma crise é uma forma de generalizar algumas insatis-
facdes quanto ao exercicio da masculinidade que estao relacionadas, principal-
mente, as classes dominantes. Para o autor, as classes populares ainda vivem
intensamente a masculinidade tradicional (e hegemonica).

Entretanto, para autores como Nolasco “o desmoronamento do mode-
lo machista [entendido como padrdo hegemdnico] é mais uma possibilidade
do que uma perda” (1995, p.12), pois possibilita a flexibilidade e abertura para
novas formas de masculinidade. Isso explica que apesar de o termo masculini-
dade ser usualmente empregado no singular, o que ocorre na verdade é a exis-
téncia de indmeras formas de masculinidades. Sendo assim, a “representacao
masculina associada a comportamentos de virilidade, posse, poder e atitudes
agressivas se ‘relativiza’, abrindo frente a outras possibilidades de representa-
cdo do homem” (idem, p. 19; grifo do autor).

O que ocorre é um mal-estar masculino nas sociedades contemporaneas.
O sujeito ndo se reconhece mais por meio de um modelo hegem®dnico tradicio-
nal, nem mesmo por representacdes reconhecidas pelo imaginario social sobre
0 que é ser homem. Esse fato gera questionamento acerca do que vem a ser
a masculinidade na contemporaneidade, considerando que surge “uma ndo-
coincidéncia do sujeito consigo mesmo e com as representa¢des com as quais
sua identidade foi construida” (ROSA, 2008, p.438).

A crescente desvinculacao da sexualidade como ponto primordial da mas-
culinidade nas dltimas décadas talvez tenha sido o principal fator que desenca-
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deou a instabilidade masculina. Todas aquelas caracteristicas conferidas ao sexo,
que garantiam ao homem uma (quase) inquestionavel posicao social, foram des-
construidas e, para muitos, até mesmo rejeitadas. Logo, o homem contempora-
neo reconhece que sua identidade esta em mutacao, e mais, que seus elementos
formadores tornaram-se fugazes, considerando que as bases tradicionais de refe-
réncia (o préprio sexo) e seus valores sdo continuamente reformulados.

Desse modo, a masculinidade que foi fundamentada histdrica e tradicio-
nalmente passou a ser questionada a partir da desestabilizacdo trazida pelo
desenvolvimento da categoria de género por femininas pds-estruturalistas.
Para Scott (1995), o conceito de género foi criado para superar o determinismo
bioldgico nas relacdes entre os sexos, envolvendo-os em um contexto social
mais amplo e complexo. Embora, ainda seja evidente que a nocdo bioldgica
de género continue existindo, ha uma nitida relativizacao nas identidades de
género dos sujeitos atuais.  Entendemos a categoria género como elemento
constituinte da identidade, um agregado de caracteristicas particulares, cons-
truidas histdrica e socialmente, com a funcao de identificar o comportamento
e evidenciar as expectativas relacionadas ao que € ser homem ou mulher. Res-
salta-se também que os referentes de género masculino e feminino tém sido
sempre tratados com base na oposicao entre os sexos, portanto, configuran-
do-se como categorias relacionais, o que justifica todo o efeito trazido pelos
Estudos Feministas no que se refere a masculinidade.

As caracteristicas e os comportamentos que definem a masculinidade
foram sendo definidos, ainda que submetidos aos valores de cada época, de
forma precisa e reconhecida socialmente como parte da existéncia dos sujei-
tos a ela submetidos. Todo o conjunto de referéncia é desenvolvido sempre
no sentido de afastar-se de tudo aquilo pertencente ao universo feminino. Por
isso, conforme relata Nolasco (1995), a importancia de o homem evitar a ex-
pressao dos sentimentos, viver quase que somente em espacos competitivos,
de ser permanentemente provedor, e de se envolver em questdes de trabalho
e politica e, por fim, de se apresentar sempre forte e capaz.

O género masculino é uma categoria que se configura como um reperté-
rio de identificacbes e comportamentos que servem de orientacdo para os homens
(NOLASCO, 1995, p.25). Do mesmo modo, entende-se a masculinidade como uma
norma social para o comportamento dos homens, ou seja, uma espécie de norma-
tizacdo que regula os seus papéis. Connel reitera que a masculinidade é “ao mesmo
tempo a posicao nas relacdes de género, nas praticas por as quais homens e mulhe-
res se comprometem com essa posicao de género, e os efeitos destas praticas na
experiéncia corporal, na personalidade e na cultura” (1997, p. 6).

4 MASCULINIDADE EM MUTACAO? AS REPRESENTACOES DO
HOMEM NA PUBLICIDADE
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Aqui analisaremos de que modo questdes como estética/sexualidade, familia
e trabalho relacionadas ao exercicio da masculinidade vém sendo representadas pela
publicidade. O objetivo € observar as transformacdes ou a manutencao destas carac-
teristicas, construidas e mantidas historicamente, para verificar de que forma a insta-
bilidade da masculinidade contemporanea afetou o atual padrao hegeménico.

Trataremos, portanto, de conceituar tais aspectos discutindo-os a partir de
exemplos de publicidades brasileiras impressas, veiculadas nas revistas, Men’S
Health, VIP e Veja, que retratem a conservacao ou a flexibilidade das identifica-
cOes e comportamentos do homem contemporaneo. Pois, como visto anterior-
mente, a instabilidade de instituicbes legitimadoras e a crescente participacao
das mulheres na vida publica impuseram uma reformulacdao na masculinidade. O
proprio homem reconhece a necessidade de adaptar-se a um novo cenadrio social
e cultural, em que o padrao tradicional masculino encontra aceitacao apenas par-
cial. Dessa forma, a publicidade se apresenta como uma importante promotora
de novas (e também de tradicionais) formas de masculinidade.

O homem historicamente sempre esteve relacionado as questdes de for-
¢a, racionalidade e dominagao, o que Ihe afirmava superioridade em rela¢do a
mulher. Aspectos como afetividade e sentimentalismo deveriam ser rechaca-
dos das atitudes masculinas, caso contrario poderiam colocar em xeque a mas-
culinidade do sujeito (NOLASCO, 1995). Para compensar e até mesmo como
forma de ocultar sua fragilidade, o género masculino é associado ao poder po-
litico, econdmico e social, exercido em grande parte da histéria do mundo oci-
dental. O exercicio de poder, que imp0s a estrutura da maioria das sociedades
ocidentais um ideal patriarcal em que a mulher foi submetida a vontade do ho-
mem, esta muito mais vinculado a uma construcao sdcio-histdrica, legitimada
em grande parte por meio do discurso, do que propriamente pela forca fisica.

A nocao de poder e forca masculina ainda sdo fortemente referendadas
na publicidade, sendo atributos fundamentais a afirmac¢ao da masculinidade,
principalmente, quando associada a submissao sexual da mulher. Ponto inte-
ressante é a remissao que alguns produtos, como carros, bebidas e tecnoldgi-
cos, fazem ao universo masculino em anuncios publici-
tarios com o intuito de reforcar o poder e a dominacao.

Essa ideia é visualizada no andncio da marca
Ferracini' que traz a representacao de submissdo fe-
minina ao homem. A disposicdo do homem em pri-
meiro plano e o angulo optado na fotografia favorece
a figura masculina, refor¢ando sua superioridade. As-
pectos como o controle da situacdo (poder) e a forca
masculina também sao evidente na publicidade a par-
tir, inclusive, do uso da forca fisica sob a personagem
feminina. A presenca de um carro moderno, aparen-
temente potente, pode fazer alusdo a poténcia sexual FERRAL I
do sujeito masculino, uma vez que comumente o car-
1 Anuncio impresso veiculado na pagina 51 da revista VIP de maio de 2011.
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ro é visto como elemento de reconhecimento social.

Publicidades de materiais esportivos, bebidas e de cuidado pessoal geralmen-
te associam as qualidades dos produtos as caracteristicas comumente reconheci-
das como fundamentalmente masculinas. O uso de estratégia de aproximagao com
0 publico masculino como essa € devido a exigéncia cada vez maior por parte dos
homens por produtos especifico que atendam seus interesses, até décadas atras
ocultados, sem que isso gere desconforto ou remissiva ao universo feminino.

E exemplo o anuncio dos desodorantes da Gar-
nier que explora a relacao de complementaridade do
produto — natural, duravel e, até mesmo, rustico — com
a figura do modelo negro viril, de torso definido e nu,
complementado pela imagem das pedras (minerais vul-
canicos) e do céu azul, remetendo a natureza. No caso
deste anuncio, a analogia é feita através de elementos
naturais com a imagem do personagem negro que his-
toricamente é vinculado a virilidade e a maxima for¢a
masculina.

Na masculinidade percebemos uma relacao de proximidade e comple-
mentaridade entre a estética e a sexualidade, pois um homem de boa aparén-
cia remete a virilidade e a saude reprodutiva. A estética masculina, associa-
da ao corpo perfeito e a tracos masculos, que evidenciem forc¢a, autoridade
e agressividade, estd diretamente ligada ao papel sexual que o homem deve
desempenhar; sempre pronto a atividade sexual. Sendo assim, a representa-
cao social da masculinidade passa necessariamente pela apresentacao de um
sujeito saudavel, apto a exercer as atividades socialmente consideradas ineren-
tes aos papéis sociais que lhe sao atribuidos.

A sexualidade, de modo geral, se define em torno de conceitos sobre as-
pectos de personalidade, tendéncias comportamentais. Para Johnson configu-
ra-se como um conjunto de expectativas de comportamento que constituem
o que denominamos de masculinidade e feminilidade (1997, p. 205). Ainda que
ndo seja determinante, a sexualidade nao pode ser ignorada como fator fun-
damental para a definicao da identidade masculina. A centralidade no papel
reprodutivo do homem impd&e até hoje a associacao a heterossexualidade e a
um papel ativo, tanto na fase de conquista quanto no ato sexual em si.

No jogo das relacdes de género, o bem-vestir e a preocupag¢ao com a
aparéncia sao para muitos um auxilio a conquista, bem como resposta a exi-
géncia feminina, ja que as mulheres passam a valorizar homens que se cuidam,
sem perder sua masculinidade. Essa exigéncia é oriunda também da sociedade
que se baseia em padrdes representados pela midia e os definem como ideais.
Portanto, a definicao do que na atualidade considera-se ideal estético mascu-
lino deve-se ao importante papel desempenhado pela midia, especialmente, a
publicidade.
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" Nessa direcdo, a publicidade da grife Aramis?
‘ ,f@@ retoma a estética masculina valorizada e difundida
‘ o M pela midia e, por conseguinte, pela sociedade. O

/ ‘, A anuncio retrata um homem de boa aparéncia, com
tracos viris e sérios (a barba e o olhar, por exemplo),

/ caracteristicas apreciadas historicamente e que sao
conexas aimagem de um sujeito contemporaneo, no

NHANS

oy i que se refere postura elegante, ao cabelo cuidadosa-
h N mente arrumado e as vestimentas alinhadas.

E importante retomar a nocdo de a estética mas-
culina estar estritamente associada a sexualidade no
seu sentido mais amplo. No anuncio em questao percebe-se claramente o
jogo de seducao e o interesse da mulher, observados na expressao facial, no
posicionamento dos corpos e, também, na abertura da roupa da modelo, na
conquista do homem. Isso evidencia que a boa aparéncia masculina é esti-
mada pelo sexo oposto, tornando-se um facilitador para a conquista, bem
como, incitagao ao sexo.

O corpo perfeito € quase que um ideal de
vida para muitos homens, que buscam manter a
aparénciajovial e saudavel, pois um corpo definido
denota virilidade e salde, aspectos fundamentais
no reforco a masculinidade heterossexual. Aqui,
temos que reconhecer a interferéncia da midia na
construcao de um discurso que reforca esses ide-
ais, é o caso do anuncio da Davidoff Champion. A
publicidade explora a estética (fisica), através do
jogo de luzes e sombras, ressaltando a forca e a
virilidade masculina, representada pelos musculos
de um corpo em boa forma. E curioso destacar a
apropriacao das atribuicées da forca masculina
pelo produto, ja que o frasco de perfume remete
a um acessorio de exercicios de musculagao e, ain-
da, com expressiva referéncia falica.

O papel de pai é uma funcao reiterada pelo ideal de masculinidade, inclu-
sive como forma de afirmacdo identitdria perante a sociedade, principalmente
no que se refere a procriar e manter a espécie. A figura paterna é referéncia
para os filhos, vista também como a responsavel por impor limites e inserir
seus descendentes socialmente. Assim, a paternidade é concebida como fun-
damental também pelo fato moral de poder sustenta-los e educa-los, ja que
essas sao consideradas atribuicdes masculinas.

A representacao do homeme-pai nas publicidades analisadas mantém o
carater tradicional, com resquicios do patriarcalismo, reforcado pela represen-
tacdo da familia segundo o modelo proposto historicamente pela Igreja Cato-

2Anuncio veiculado na pagina 23 da revista VIP de maio de 2011.
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lica. Essa questao vem ao encontro de que a constituicao da familia contribui
para legitimar um padrao de masculinidade, em especial, por evidenciar a capa-
cidade do homem de procriar e ser capaz de cuidar de esposa e filhos. Portan-
to, a formacao familiar é decisiva ao homem, pois afasta as “dudvidas em rela-
¢do ao noivo, quanto a uma possivel orientacdo sexual pervertida” (OLIVEIRA,
2004, p.54) ou desorientacdo sexual.

Ainda assim, os papéis de pai e esposo re-
cebem maior abertura na atualidade. Percebe-se
que o homem contemporaneo passa a interagir
e se fazer mais presente no ambiente familiar,
demonstrando maior aten¢ao ao casamento
e a educacdo dos filhos. E o que observamos
no anuncio dos cartdes de crédito American
Express® em que ha a representacao da familia

PFara dua viagem

 Batem tradicional — pai, mae e filho. No anuncio identi-
b ks - ficamos algumas flexibilidades quanto a mascu-

EE BB e e 6 T o
Baa p e T T g

linidade e a familia: o fato de o homem estar fe-
liz acompanhando a esposa e cuidando da filha,
num momento em que a mulher faz compras; a
oot 4 - familia reduzida de apenas um filho, caracteris-
i tico das familias atuais; e também, pode-se en-
e oot tenderaocasiao como preocupacdao com o bem
-estar e valorizacao da familia, onde o homem se
faz cada vez mais participativo.

A publicidade da CVC tam-
bém exemplifica aspectos da figu-
ra paterna. Nela é representada a
imagem de um (suposto) pai com
seu filho em momento de lazer/fé-
rias, compreendido por a empresa
anunciante ser uma agéncia de via-
gens. Destacamos duas provaveis
ideias que em primeira vista retra-
tam certa flexibilidade quanto ao
padrao masculino tradicional. Uma
diz respeito ao fato do pai estar
mais proximo e atuante na educa-
cao dos filhos. E, a outra, refere-se a auséncia da figura feminina, no caso a
materna, o que pode fazer alusao as novas formacdes familiares surgidas na
contemporaneidade, incluindo, a de somente pai e filhos.

+ B g e T e o
o o e e

A categoria trabalho é outro ponto bastante caro a formacdao da mascu-
linidade, devido a centralidade que o homem ainda ocupa na vida publica. Em-
bora o homem continue desempenhando papel preponderante na producao

3Anuncio impresso veiculado na pagina 33 da revista VEJA de 15 de junho de 2011.
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socio-econdmica, cada vez mais perde espaco, ou pelo menos enfrenta rela-
¢Bes de poder mais acirradas ante as mulheres. E a ideia de que nas sociedades
atuais “o trabalho fora de casa deixa cada vez mais de ser uma responsabili-
dade preferencialmente masculina” (OLIVEIRA, 2004, p. 92). E provavel que
fatores como esse estimule uma maior preocupacao com o proprio cuidado
com a aparéncia, além do constante aprimoramento profissional, para que os
homens se tornem mais competitivos no mercado de trabalho.

A ideia sobre o trabalho é comumente atrelada ao reconhecimento e ao
sucesso profissional tao almejado pelo homem. A estabilidade profissional reflete
um sujeito bem-sucedido, desejado pelas mulheres, que possui poder e € apto a
circular por diferentes espacos da sociedade. Ser bem-sucedido e estavel finan-
ceiramente, capaz de conforto e seguranca a familia, é decisivo para a masculini-
dade. Hoje essa questdo se relativiza diante da necessidade de que as mulheres
complementem a renda familiar através de sua insercao no mercado de trabalho.

A publicidade do MidWay#, suplemento ali-
mentar, representa um sujeito aparentemente
bem-sucedido e de boa posi¢ao social, explicitado
pelo traje (terno e gravata). O bom desempenho
profissional é fundamental para a autoconfian-
ca masculina, fato que é reiterado pela frase O
sucesso de seu negdcio depende da exceléncia de
sua apresentacdo e, ainda, associa a importancia
do homem contemporaneo estar bem vestido e
com boa aparéncia, como fator complementar
ao sucesso profissional. A relacdo entre trabalho
e a boa aparéncia/satude é evidente no anuncio,
quando traz a seriedade profissional a pratica de
exercicios fisicos (boxe), ou seja, um cardter de
complementaridade dado pelo discurso midiatico.

A relacao do homem com o trabalho € abor-
dada também pelo informe publicitario do Gillette
Mach3 Sensitives. E interessante a associacdo entre
0 sucesso profissional e o cuidado com a aparéncia
na chamada do informe O sucesso estd na sua cara, e
ainda, reforcada pela frase Boa aparéncia é essencial
para aumentar sua auto-estima e melhorar os relacio-
namentos pessoais e profissionais.

Portanto, além de habilidade técnicas de cada
profissdao, a preocupacao com a aparéncia fisica é
quase que uma exigéncia do mercado de trabalho,
que passa a ser assimilada pelos homens, servindo
de apoio para o desenvolvimento e éxito na carreira.
4Anuncio impresso veiculado na pagina 123 da revista VIP de maio de 2011.
5Anuncio impresso veiculado na pagina 64 da revista Men’s Health de marco de 2011.
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O que também pode trazer beneficios em outras relacdes sociais, como no re-
lacionamento com as mulheres, fato que fica evidente na frase que justifica o
cuidado com a barba e a pele, reiterado pela presenca da figura feminina acari-
ciando o rosto do modelo.

5 CONSIDERACOES

Com este trabalho é possivel visualizar, mesmo que de forma ainda ini-
cial, aimportancia da publicidade no reforco de valores, na diminuicdo de pre-
conceitos e naturalizacao do padrao hegemdnico masculino que passa por mu-
ta¢des. Tornando-o, assim, uma referéncia significativa na formacao identitaria
do homem contemporaneo.

Essas modificacbes trazem ao espaco publico novas (e tradicionais)
representacées contribuindo a formacdo de um “novo” homem (BONACIO,
2009). Fato que reitera a no¢ao de que as identidades, sejam de género ou nao,
estao sempre sob julgamento dos sujeitos e em adaptacdao conforme o tempo
e 0 espaco em que sao vividas. Nesse contexto, destaca-se o papel da publici-
dade, uma vez que essa ocupa expressiva posicao entre as principais promo-
toras de representacdes e referéncias para a (re)construcao das identidades,
pois ‘“na pés-modernidade, o sujeito se fragmenta e a cultura da midia passa a
ser o lugar de implosao da identidade” (GUILARDI-LUCENA, 2008, p.14).

Os homens retratados nos anuncios publicitarios examinados neste ar-
tigo ratificam a questao de que o discurso midiatico contribui para a estabili-
zagao de um novo perfil de masculinidade. Pois, atualiza e flexibiliza o padrao
hegemonico que vigorou historicamente de forma bastante rigida. As caracte-
risticas como estética/sexualidade, familia e trabalho, ainda que tenham soffri-
do visiveis modifica¢des no sentido de ser relativizadas, seguem fundamentais
para a constituicao da masculinidade, e consequentemente, da identidade.

O homem contemporaneo pelo viés da publicidade mostra-se menos ri-
gido e mais maledvel quanto a sua identidade de género, ainda que haja a ma-
nutencao de certos valores tradicionais da masculinidade. Nao queremos aqui
findar a discussao a respeito das adaptacdes relacionadas ao género masculino
e, por consequéncia, da propria identidade deste sujeito que passa por pro-
fundas modifica¢des. Pelo contrario, queremos suscitar novos debates acerca
de como o modelo masculino hegem&nico, que vigorou até poucas décadas, e
ainda deixa resquicios de um homem conservador, em especial, naqueles as-
suntos que possam colocar em xeque a orientacao sexual, se adapta em indi-
viduos cada vez mais preocupados com a aparéncia, 0 cOnsumo, ao sucesso
profissional e ao cuidado da parceira e dos filhos.
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