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RESUMO

Este trabalho tem como proposta refletir sobre os conceitos do corpo como
midia na contemporaneidade e sobre a maneira pela qual a vaidade se
relaciona com o corpo masculino, estimulando o consumo, na busca por uma
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aparéncia mais jovem. Discutimos o conceito de identidade e a forma como o
masculino é representado na publicidade impressa de produtos cosméticos
masculinos. Buscamos entender o consumo desses produtos através da imagem
corpbérea construida e apresentada na publicidade impressa. Finalizamos
analisando um anuncio de produto cosmético masculino, publicado na revista
Men’s Health, no més de julho de 2015, para compreender a relacdo existente
entre beleza, juventude, vaidade e consumo, concluindo que os corpos
masculinos sao vitrines da identidade.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacao; Cultura da Midia; Corpo; Masculinidade;
Publicidade.

ABSTRACT

This work aims to reflect on the concepts of the body as media in the
contemporary world and how vanity relates to the male body, stimulating
consumption, in the search for a more youthful appearance. We discuss the
concept of identity and the way the masculine is represented in the printed
advertising of male cosmetics. We seek to understand the consumption of these
products through the corporeal image built and presented in print advertising.
We conclude by analyzing one ads of men's cosmetics published in Men's
Health from July 2015 to understand the relationship between beauty, youth,
vanity, and consumption, concluding that male bodies are window displays of
identity.

KEYWORDS: Communication; Media Culture; Body; Masculinity; Advertising.

RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo reflexionar sobre los conceptos del cuerpo
como media en la sociedad contemporanea y de que forma se relaciona con la
vanidad del cuerpo masculino, estimulando el consumo, en la bisqueda de una
apariencia mas joven. Hemos discutido el concepto de identidad y como el
macho esta representado en la publicidad impresa de la cosmética masculina.
Tratamos de entender el consumo de estos productos en la imagen corporal
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construida y presentada a través de la publicidad impresa. Terminamos com el
analisis de uno anuncio de cosmética masculina, publicado en la revista Men'’s
Health, en lo mes de julio de 2015, para entender la relacidn entre la belleza, la
juventud, la vanidad y el consumo, llegando a la conclusién de que los cuerpos
masculinos son ventanas de identidad.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion; Medios de cultivo; el cuerpo; la

masculinidad; Publicidad.
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Introducao

O objetivo deste arigo € promover a reflexao sobre a relagdo dos
conceitos de comunicagdo e midia com o corpo, mais especificamente, o corpo
masculino. Nossa proposta é analisar a maneira pela qual este corpo é
apresentado na publicidade impressa de produtos cosméticos masculinos.
Trata-se de pesquisar tracos identitarios do homem contemporaneo e inferir se
o consumo de produtos cosméticos, criados para supostamente trazer beleza,
juventude e bem-estar, é representado pela imagem corpdrea construida e
apresentada nos anuncios de revista.

Para este estudo, contamos com o apoio tedrico-metodolégico de
autores como Stuart Hall (2001), Néstor Garcia Canclini (2003) e Elizabeth
Badinter (1993), no que diz respeito aos conceitos de identidade e
representacdo. Com Maffesoli (1996), abordamos aspectos da vaidade, em um
corpo que “s6 é construido para ser visto”. Lipovestisky (2005) e Baudrillard
(1991) sao referéncias para uma reflexao sobre a sedugdo do consumo.

Nessa tela de ideias e autores, buscamos as bases para pensar o universo
masculino, refletindo sobre como a identidade do homem se estrutura e se
apresenta no contexto social e cultural contemporaneo e sobre a relagdo
existente entre beleza, juventude, vaidade e consumo. Finalizamos com a
analise de um anuncio de produto cosmético masculino apresentado na revista
Men’s Health, no més de maio de 2015, para nele verificar de que forma o

corpo é exposto e representado nas pegas publicitarias.

Corpo, beleza e cultura de consumo
Voltando no tempo, é possivel rastrear os conceitos de beleza que
antecederam a atual ideia de corpo belo. Umberto Eco (2004) evoca Aristoteles,

para quem a beleza fisica, independentemente do sexo, residia na proporgéo e
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harmonia entre as partes do corpo. Indica também que a arte da Alta Idade
Média representava a beleza no brilho das armaduras dos cavaleiros, no fausto
do vestuario dos nobres. Ja no século XVIII, o ideal de beleza masculina estava
relacionado a ostentacdo. A masculinidade nesse periodo ndo seguia rigidos
modelos de comportamentos em relagdo a virilidade, sendo que muitos
homens daquela época demonstravam certa “feminilidade” e delicadeza nos
gestos, principalmente entre a nobreza.

Contudo, a partir do século XIX, devido a mudangas sociais relacionadas
a Revolucao Industrial, a beleza masculina deu lugar a rigidez e forca, atributos
necessarios ao homem que iria trabalhar nas fabricas, operando maquinas. A
mao de obra masculina foi decisiva para o desenvolvimento do mundo
contemporaneo, mas mudancas no corpo do homem se fizeram notar, e,
consequentemente, nesta época, toda a preocupacao com moda e beleza
acabou por centralizar-se no individuo de sexo feminino (ECO, 2004).

Para Badinter (1993, p.27),"ndo existe um modelo masculino universal,
valido para todos os tempos e lugares”, mas, nas discussdes contemporaneas, o
tema corpo tem sido associado a ideia da cultura de consumo, principalmente
nas areas da estética e da moda (BAUDRILLARD, 1991). O aumento na oferta de
produtos e servigos cosméticos destinados ao publico masculino e o crescente
interesse pelo culto ao corpo e prevencdo do envelhecimento podem
demonstrar porque este segmento de mercado esta em alta.

McLuhan (1974, p. 62), para quem "o meio € a mensagem”, indica que a
funcdo do corpo, “entendido como um 6rgao de protecdo e sustentacao do
sistema nervoso central é a de atuar como amortecedor contra subitas
variacdes do estimulo no dmbito fisico e social [...]".

Segundo Judith Butler (apud Garcia, 2005, p. 6), a nogao de corpo vai

além da marcagdo material ditada pelo efeito visual do corpo, e “[..] o que
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constitui a fixidez do corpo, seus contornos, seus movimentos, sera plenamente
material, mas a materialidade sera repensada como o efeito do poder, como o
efeito mais produtivo do poder”.

Para Le Breton, "no fundamento de qualquer pratica social, como
mediador privilegiado e pivo da presenca humana, o corpo esta no cruzamento
de todas as instancias da cultura, o ponto de atribuicdo por exceléncia do
campo simbolico” (LE BRETON, 2003, p. 31).

Lipovetsky (2004, p. 81-82) complexifica o tema ao indicar que, nesta
época que se “rarefaz”, o "hipermercado dos modos de vida" democratiza a
escalada consumista, que se nutre tanto da angustia existencial, quanto do
desejo de intensificar o cotidiano e do prazer associado ao consumo. Aos
consumidores hipermodernos é dada a oportunidade de rejuvenescimento
continuo de sua vivéncia no tempo, através das “novidades que se oferecem
como simulacros de aventura”. Porém, essa logica de excesso acarreta
comportamentos extremados, como no ambito da alimentagdo, onde
proliferam patologias como a anorexia e a bulimia, além das preocupagoes
“normais” com a manutencao de dietas light e com o exercicio de atividades
fisicas, sempre monitoradas por check ups médicos ancorados na tecnologia de
ponta dos exames diagnosticadores. Todo esse controle, oculto sob o direito a
escolhas, aponta para a légica das contradicbes hipermodernas, introjetadas
pelos sujeitos desse tempo, que se poderia qualificar como “hedonismo
responsavel” ou "“estetizacao sacrificial”.

Podemos afirmar que o século XXI é um tempo de visibilidade, do selfe
da eterna juventude. Ao apresentar-se com um corpo bem definido, musculoso
e viril, o homem contemporaneo comunica a sociedade que continua detendo
o poder e a forca, que sempre caracterizaram o masculino. Trata-se, segundo

Maffesoli (1996, p.41), de um “destacar”, uma espetacularizacdo da existéncia,

Revista Observatorio, Palmas, v. 3, n. 4, p. 467-487, jul-set. 2017



revistQ
bservatorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 3, n. 4, Julho-Setembro. 2017

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2017v3n4p467

pois “esse corpo so é construido para ser visto”. Assim, o que esta em jogo nao
é apenas um caso pontual de exibicionismo ou narcisismo existente nos
anuncios publicitarios, e sim uma nova forma de comportamento, globalizada e
enraizada na sociedade contemporanea.

Entretanto, se o homem vem se relacionando tdo bem com seu corpo, o
mesmo nao podemos dizer da maneira pela qual ele expressa seu
posicionamento e identidade na sociedade, uma vez que sao numerosas as
discussdes dos mais diversos autores contemporaneos sobre a existéncia de

uma suposta crise de identidade do novo homem.

Estaria o masculino em crise?

Foi a partir das décadas de 1950 e 1960 que as discussGes sobre
masculinidade comegaram a despertar interesse, mas até a década de 1970, a
identidade masculina era tida como naturalmente inerente ao sujeito. A entrada
das mulheres no mercado de trabalho e a denuncia a opressdao feminina
provocada pela dominacdo masculina provocou nos homens um interesse
maior em avaliar sua prépria situacao.

Entendemos que o conceito de identidade é bastante complexo e,
paradoxalmente, pouco compreendido na sociedade contemporanea. Hall
(2005, p.13) observa que na pos-modernidade, “a identidade torna-se uma
celebracao movel, formada e transformada continuamente”, ou seja, a medida
que os sistemas de significacdo se multiplicam nos confrontamos com uma
multiplicidade de identidades possiveis. Isso faz com que as antigas identidades
entrem em declinio, de onde se conclui que o sujeito pds-moderno possut uma
identidade fragmentada e pluralizada. Estes conceitos de fragmentagdo e de
identidades plurais nos forneceram subsidios para uma primeira analise dos

anuncios que fazem parte do corpus deste artigo.
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Stuart Hall (2005) teoriza sobre a existéncia de uma “crise de identidade”
do homem contemporaneo, crise esta supostamente provocada pela entrada
das mulheres no mercado de trabalho. Para Cushnir (1994, p. 35), o homem nao
esta preparado para lidar com mulheres profissionalmente independentes.
Nolasco (2001, p. 73) complementa a problematizacao do tema, afirmando que
a crise de identidade acontece porque o homem nao sabe o que fazer diante de
novos habitos e praticas culturais, que incluem uma maior participagdo da
mulher. Bourdieu (2002) também faz suas consideracdes sobre o tema,
pontuando a existéncia de uma masculinidade baseada no conceito da
dominacdao masculina. Em nossa analise da representagdo do masculino na
publicidade de cosméticos, estas teorias sdao fundamentais, pois, para o
sociologo, é no corpo que se inscrevem as disputas pelo poder, € nele que o
capital cultural esta inscrito, é ele a nossa primeira forma de identificacao,
desde que nascemos. Resumindo, Badinter (1993, p. 33) pontua: a identidade
“comporta uma relagdo positiva de inclusdao e uma relacdo negativa de
exclusao”.

Vale ressaltar que encontramos argumentagdes opostas, entre os
defensores da “crise da masculinidade” e os que acreditam na “dominagéo
masculina”. Os defensores de uma suposta “crise”, colocam muitas vezes o
homem vitimado pelo ideal de virilidade masculina. E os defensores da
“dominagdao masculina” argumentam que o homem viril pratica violéncia fisica
de forma consciente ou ndo, com a finalidade de manter seu poder. Hall (2005)

situa o conceito de identidade como estratégico e posicional.

Utilizo o termo “identidade” para significar o ponto de encontro, o
ponto de sutura, entre, por um lado, os discursos e as praticas que
tentam nos ‘“interpelar’, nos falar ou nos convocar para que
assumamos nossos lugares como os sujeitos sociais de discursos
particulares e, por outro lado, os processos que produzem
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subjetividades, que nos constroem como sujeitos aos quais se pode
“falar”. As identidades sdo, pois, pontos de apego temporario as
posicoesde-sujeito que as praticas discursivas constroem para nos.
Elas sdo o resultado de uma bem sucedida articulacdo ou “fixacdo” do
sujeito ao fluxo do discurso [..]. Isto é, as identidades sdo as posicoes
gue o sujeito é obrigado a assumir, embora “sabendo”, sempre, que
elas sdo representagoes [...] (HALL, 2000, p. 111).

Um dos grandes conflitos na questdo da identidade masculina reside na
duvida em relacao a que tipo de comportamento seguir. O modelo tradicional e
patriarcal, de macho dominador, ou um modelo mais atual de masculinidade,
no qual € permitido demonstrar sentimentos e emocdes. Segundo Badinter
(1933, p. 33), "ndo existe um modelo masculino universal, valido para todos os
tempos e lugares, a identidade (social ou psicoldgica) é um processo complexo,
que comporta uma relagdo positiva de inclusdo e uma relacdo negativa de
exclusao”.

A autora defende que a sociedade impde um dogma ao homem,
determinando que cabe a ele a imagem de chefe, de pai e provedor, e
definindo o sexo masculino como superior ao feminino. E, de fato, entendemos
que muitos homens assim se enxergam e se posicionam: “Ele se julga mais
forte, mais inteligente, mais corajoso, mais responsavel, mais criativo ou mais
racional. Esse mais justifica sua relagdo hierarquica com as mulheres, ou pelo
menos com a sua” (BADINTER, 1993, p. 6).

Identificamos ainda em Badinter (1995) um interessante contraponto,
sobre a identidade. Ela distingue trés categorias hegemodnicas de homens: A
primeira delas é a do "homem duro” (the tough guy, em inglés, ou ['homme
dur, em francés), ou seja, o “machdo”, que supervaloriza o sexo e busca provar
sua virilidade todo o tempo. Em oposicao ao primeiro, ha o "homem suave” (the
soft man, em inglés, ou ['homme mou, em francés), isto €, o homem sensivel,

que se identifica com o feminino e preza menos a virilidade, sendo considerado
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submisso pelas mulheres. Por fim, ela descreve o "homem reconciliado”, o qual
nao renega o feminino, mas também nao abre mao da forca e do poder de
decisdo, além de viver suas emocdes sem submissdao. Questionamo-nos se os
homens representados nos anuncios analisados podem ser classificados, como

“reconciliados” pelas caracteristicas acima descritas.

O neomasculino: metrossexual e (bersexual

Neste cenario de identidades conflitantes, surge o chamado
“metrossexual”’, termo que foi utilizado pela primeira vez pelo jornalista Mark
Simpson, em 1994, em um artigo publicado no jornal inglés 7he Independent. A
juncéo das palavras “metropolitano” e "heterossexual” indicava, segundo o
autor, um homem contemporaneo vaidoso e preocupado com sua aparéncia.
Um homem que vai ao saldo de beleza, faz diversos tratamentos estéticos,
frequenta academias de ginastica e cuida do corpo e da alimentagdo. Um
homem que nao sente vergonha em assumir que utiliza produtos cosméticos e
que busca uma melhor apresentagdo pessoal, no trabalho e em suas relagbes
pessoais e sociais.

O metrossexual possui um estilo de vida diferenciado, “um jovem com
dinheiro para gastar, que vive numa metrépole ou perto dela, porque € onde as
melhores lojas, boates, academias e cabeleireiros estdao”. (SIMPSON apud
FLOCKER, 2004, p.14).

Maffesoli (1999) defende que “a metrossexualidade foi influenciada pela
tendéncia de feminilizacdo do mundo”. Isso porque, segundo ele, todo este
processo se utiliza da estética classica, baseada em contextos atribuidos ao
feminino. Porém, ao retornarmos a analise feita por Mark Simpson (1994), um
observador do comportamento metrossexual, é possivel pontuar uma

caracteristica importante em relagcdo a vaidade e a busca pelo belo por parte

Revista Observatorio, Palmas, v. 3, n. 4, p. 467-487, jul-set. 2017



revistQ
bservatorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 3, n. 4, Julho-Setembro. 2017

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2017v3n4p467

deste tipo de homem, que exibe uma [..] “uma masculinidade narcisista e
egocéntrica”. Tal caracteristica nos faz inferir que o novo comportamento
masculino (metrossexual) ainda ndo foi capaz de solucionar, ou ao menos
reduzir a crise por que passa a masculinidade na contemporaneidade, pois seus
exageros ainda podem ser considerados sintomas deste mal.

Dois anos ap0s a criacao e popularizacdo do termo metrossexual, surge
em 1996 um novo conceito para definir e categorizar o que vem a ser o novo
homem: o “lUberssexual”, termo apresentado no livro The Future of Man, de
autoria de trés publicitarios e consultores de marketing norte-americanos
(SALZMAN; MATATHIA; O'REILLY, 1996). O significado do prefixo dber em
alemao é "acima”, e nesse caso, equivalente ao prefixo super. A definicao
encontrada no site Urban Dictionary’ para ubersexual é "homem semelhante ao
metrossexual mas apresenta as qualidades como confianga, forca e classe, ndo
deixando duvidas quanto a sua orientacdo sexual” (traducao nossa)®. Ou seja,
trata-se de um estilo mais classico de masculinidade, que continua preocupado
com a aparéncia e o bem-estar, porém, sem exageros, sem ser narcisista e
egocéntrico como o metrossexual.

Lipovetsky reforca esta premissa, ao falar sobre o “neomasculino”,
dizendo que o novo homem é masculo, mas é sensivel e ndo da margem para
que duvidem disso e “ja nao considera indigno dele participar das tarefas
domeésticas, cuidar dos filhos, fazer as compras” (LIPOVETSKY, 2005, p.73).

> http://www.urbandictionary.com.
® Traducdo livre de “a male who is similar to a metrosexual but displays the traditional manly
qualities such as confidence, strength, and class - leaving no doubt as to his sexual orientation”.
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Consumo, logo existo: a publicidade

O consumo, na visao de Bauman (2007), é a transformacao da vida
humana em mercadoria. Segundo ele, o individuo vive a sua vida sem se
questionar sobre o que acontece a sua volta. Vive a vida como espectador, e
consumir parece ser a resposta a sua ansiedade. O que existe € uma obsessao
pelo “ter”. Também na linha de reflexdo que considera o consumo como
elemento de mutagdo do individuo contemporaneo, Baudrillard (2007) ressalta
que "a nossa volta, existe hoje uma espécie de evidéncia fantastica do consumo
e da abundancia, criada pela multiplicacdo dos objetos, dos servigos, dos bens
materiais, originando como que uma categoria de mutacdao fundamental na
ecologia da espécie humana." (BAUDRILLARD, 2007, p.15).

Para Martin Barbero (1993), o consumo ndo é somente reproducdo de
forcas, mas também “producado de sentidos”, ou seja, para uma reflexao sobre o
consumo, é preciso considerar as ligagdes, as articulacbes subjetivas que
acontecem nas diferentes praticas sociais dos sujeitos. Por isso, para Nestor
Canclint (2001, p. 60), “o consumo é o conjunto de processos socioculturais em
que se realizam a apropriagao e o uso dos produtos”. Segundo o autor “estudos
de diversas correntes consideram o consumo como um momento do ciclo de
producdo e reprodugdo social: é o lugar em que se completa o processo
iniciado com a geracao de produtos, em que se realiza a expansao do capital e
se reproduz a forga de trabalho”.

Pensando no objeto de estudo deste artigo, o corpo masculino que o
anuncio publicitario utiliza para divulgar e estimular o consumo dos produtos

cosméticos, é possivel refletir, com Baudrillard (1991), no sentido de que

a ética da beleza, que também é a da moda, pode definir-se como a
reducdo de todos os valores concretos e dos ‘valores de uso’ do corpo
(energético, gestual e sexual), ao Unico ‘valor de permuta’ funcional
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que, na sua abstracdo, resume por si sé a ideia de corpo glorioso e
realizado (BAUDRILLARD 1991, p.141).

Para o autor, a publicidade apresenta um discurso profético, que ndo
leva a compreensdao ou ao aprendizado, mas simplesmente faz com que o
receptor espere. Isso porque, "o que ela diz ndo supde verdade anterior (a do
valor de uso do objeto), mas a ulterior confirmagdo por meio da realidade do
signo profético que emite”. No modeo de ver do autor, é dessa forma que a a
publicidade é eficaz. “Faz do objeto um pseudo-acontecimento que ira tornar-
se o acontecimento real da vida cotidiana através da adesao do consumidor ao
seu discurso." (BAUDRILLARD, 2007, p.135). E complementa, dizendo que a
publicidade "ja ndo se refere a tal objeto na sua utilidade especifica, mas ao
conjunto de objetos na sua significagao total." (BAUDRILLARD, 2007, p.17).

Garcia (2005) argumenta, sobre a construg¢do do corpo publicitario e sua
relacdo com o consumo dos produtos anunciados, que a construcdo do corpo
na midia atende o que a indUstria pede, apresentando ao publico belas
imagens cujo objetivo é cativar o publico e alavancar vendas. Além disso,
segundo o autor, tais imagens inevitavelmente agenciam comparagdes entre os
corpos do consumidor e o que é exibido, evidenciando que este ultimo é o
ideal.

Contudo, Lipovetsky (2000, p.7)aponta que "a publicidade ndo consegue
fazer com que se deseje o indesejavel”, ela apenas estimula para que o
desejavel pareca necessario, ou mesmo indispensavel como parte da propria
constituicdo identitaria e social do sujeito. Para o autor, a publicidade libertou-
se da "racionalidade argumentativa, pela qual se obrigava a declarar a
composicao dos produtos, segundo uma logica utilitaria, e mergulhou num
imaginario puro, livre de verossimilhanga, aberto a criatividade sem entraves,
longe do culto da objetividade das coisas" (LIPOVETSKY, 2000, p.8).
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O consumo de cosméticos pelo homem

A relagdo entre o consumo e a experiéncia sensivel humana é trazida por
Santaella (2004, p.140), quando afirma que "os consumidores de hoje sao,
acima de tudo, acumuladores de sensagdes, das quais as coisas consumidas sao
meros pretextos.”. Para Lipovetsky (2000), o desejo de controlar a propria vida
transforma o ser humano, traz uma angustia provocada pela inseguranca e pelo
desamparo. Ja Maffesoli (1996) usa a expressao homo estheticus, em
contraposi¢do ao homo politicus e ao homo economicus, para se referir a busca
performativa e hedonista dos individuos contemporaneos que entendem e
exercitam o consumo como expressao de sua identidade.

Para Sean Nixon (1996) o ideal moderno de masculinidade incentiva um
novo mercado voltado para o publico masculino, que concebe uma
‘masculinidade plural’ em vez de uma masculinidade conservadora e tradicional.
"E a época de um Narciso" que toma ares de maduro, responsavel, organizado,
eficiente e flexivel e que, dessa maneira, rompe com o Narciso dos anos pos-
modernos, hedonista e libertario." (LIPOVETSKY, 2004, p.26).

Também com relacdo a contemporaneidade, Maffesoli (1996) conclui que
a constante constru¢do do corpo nao €, "de modo algum, um fato individual ou
narcisico, mas, muito pelo contrario, um fendbmeno global, ou, mais exatamente,
a cristalizacao no nivel da pessoa (persona) de um ambiente de todo coletivo."
(MAFFESOLI, 1996, p.53). Para Maffesoli (2007), todos estao contaminados pela
figura da "eterna crianga” e isso se manifesta nos modos de vestir, falar e cuidar
de si. Ser jovem de corpo, alma, atitude, salde e comportamento, independente

da idade, sdo imperativos da sociedade da jovialidade.

O corpo publicitario
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O corpus desta pesquisa € o anuncio de uma colénia masculina
publicado na revista Men’s Health de julho de 2015, onde pudemos realizar
uma analise pontual sobre as teorias dos autores estudados. Destacamos tanto
o discurso textual quanto o imagético e relacionamos argumentos tangiveis e
abstratos, as imagens utilizadas e a provavel estratégia publicitaria da empresa
na criacao do anuncio. E, através do perfil da publicacao, entendemos por que
ela fol escolhida para veicular a mensagem, ou seja, por sua total adequacao ao
publico-alvo do produto.

Mens's Health € considerada a maior revista masculina do mundo.
Surgida em 1987 nos Estados Unidos, é distribuida em mais de 40 paises, com
37 edigoes e 18 milhdes de leitores. No Brasil a revista passou a ser publicada
em 2006, chegando a atingir uma tiragem de cerca de 200 mil exemplares, mas
deixando de ser publicada no final de 2015, assim como demais titulos da
Editora Abril, por questdes financeiras.

A ideia de Mark Beicklin, fundador da revista, era lancar uma publicacao
voltada para a saude, porém, incluindo temas relacionados aos cuidados com o
corpo, a exemplo das revistas femininas. Mas, ampliou sua linha editorial e
incluiu assuntos como comportamento, estilos de vida, moda e tecnologia.

Mundialmente a revista é voltada para o publico masculino,
heterossexual, urbano, com idade entre 18 e 40 anos, pertencentes as classes A
e B. Conforme informagbes contidas no site da publicacdo, a revista é "o
instrumento fundamental para o homem que busca qualidade de vida e
equilibrio entre trabalho e vida pessoal”. E uma leitura especialmente dirigida
ao homem urbano contemporaneo, com uma linha editorial voltada a estilo de
vida, saude, nutricdo, relacionamento, sexo e carreira, entre outros temas.

Por meio da analise do anudncio de uma colénia masculina veiculado na

edicao de julho de 2015 (Figura 1) da revista Men'’s Health, buscamos desvendar
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como a publicidade reforca comportamentos de consumo em relagdo a busca
de um corpo trabalhado, levando os leitores a se identificarem com o que esta

exposto e terem interesse em comprar o produto anunciado.

Analise do anincio
Nesta secdo, trazemos a analise o anuncio da revista Men's Health,
veiculado no més de maio de 2015, buscando compreender a relagdo existente

entre beleza, juventude, vaidade e consumo.
A campanha de Quasar Evolution, de O Boticario

Figura 1 — Anucio publicado na Revista Men's Health - maio/15

oBoticarno

LANCAMENTO
ESPECIAL PARA
O DIA DO HOMEM.

QUASAR
§ EVOLUTION

RS 87 100

Fonte: fotografado pelas autoras

Revista Observatorio, Palmas, v. 3, n. 4, p. 467-487, jul-set. 2017



revistQ
bservatorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 3, n. 4, Julho-Setembro. 2017

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2017v3n4p467

Na Figura 1, temos a reprodug¢do do anuncio de uma pagina, do produto
Quazar Evolution, da empresa brasileira, O Boticario. Lancado em 2015 para
comemorar o Dia do Homem, Quasar Evolution correponde ao que a empresa
considera uma evolugdo de uma fragrancia anteriormente langada, Quasar, que
permanece no portfélio. Segundo informagdes obtidas em releases enviados
pela empresa a imprensa, Quasar € uma das dez fragrancias masculinas
nacionais mais vendidas. Entendemos que a estratégia da empresa foi
aproveitar a forca do nome Quazarao langar um novo produto.

O anuncio, que tem como titulo “Langamento especial para o Dia do
Homem. - Chegou o novo Quasar Evolution’, privilegia a imagem ao texto. No
anuncio nao ha qualquer tipo de informacao referente ao tipo da fragrancia ou
descricdes’ que poderiam seduzir o leitor para a compra do produto. Por isso,
entendemos que o objetivo mercadoldgico da empresa com este anuncio fol
inventar uma nova data para a troca de presentes, a exemplo do Dia da Mulher,
uma vez que, teoricamente, o Dia do Homem é uma data que ndo existe no
calendario nacional. Ou seja, o que esta sendo proposta € a criagdo de uma
nova data para comercializagao.

O anuncio apresenta o preco do produto ao lado da embalagem, o que
podemos inferir tratar-se de uma estratégia da empresa. Primeiramente, porque
reforca o posicionamento de mercado do perfume: ele nao é o mais caro dentre
as fragrancias criadas pela marca. E, em segundo lugar, porque, desta maneira,
o consumidor ja sabera de antemao o quanto devera gastar na compra.

Abaixo da chamada principal, seque um pequeno texto, divulgando a
"Booster Technology’, um tipo de tecnologia, que, de acordo com o anuncio,

“potencializa a fragrancia no primeiro momento da aplicagdo”. Um beneficio

7 . ~ - . . .
Estas informacdes sdo encontradas no site da empresa (encontre.oboticario.com.br).
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anunciado pela empresa como uma economia para o consumidor, pois ele
ficara por muito tempo sem a necessidade de reaplicar o perfume.

Em relacdo as imagens, observamos, no centro do anuncio, uma
composicao entre a foto do modelo e a foto da embalagem do perfume,
sugerindo uma integragao entre os dois corpos: corpo masculino e o corpo do
produto. A figura masculina é apresentada da cintura para cima, um homem
jovem, na faixa dos 25/30 anos, vestindo uma camiseta clara e uma jaqueta
contrastante, indicando tratar-se de um consumidor de bom gosto, informal,
ativo, de corpo provavalmente trabalhado em academias. O rosto indica um
individuo decidido, cujo olhar, estrategicamente dirigido ao leitor, indica
proximidade. Cabelos revoltos, sobrancelhas definidas, barba por fazer, ou seja,
ele tem um perfil propositadamente construido para aparentar descontragao. A
embalagem do produto, um frasco de vidro facetado na cor azul, com tampa
spray prateada é mostrada no centro do anuncio, junto ao peito do modelo, em
destaque. Este frasco tem sua imagem apresentada em tamanho
proporcionalmente maior que a figura masculina. O design do frasco
supostamente remete ao significado da palavra, quasar, que pode ser definida
como um objeto astrondmico distante, identificado como fonte de energia, mas
gue no anuncio esta integrado ao corpo do homem. Trata-se de uma imagem
compativel com os ideais contemporaneos, que parece se encaixar nas
descrigdes do perfil da neomasculinidade, mais especificamente, do ubersexual

O anuncio traz o logotipo de O Boticario na parte superior, no canto

esquerdo, claramente destacando a importancia que a marca representa.

Consideracoes finais
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Entendemos que sdo iniUmeros os questionamentos sobre a vaidade e a
representacdo do corpo masculino na contemporaneidade, razdo esta para que
o tema seja tdo envolvente e nos desperte tamanho interesse. Também
entendermos que a cultura influencia sobremaneira a forma com que o homem
se apresenta na realidade e também na linguagem publicitaria.

Na contemporaneidade, o individuo é responsavel por sua aparéncia, por
isso, ele trabalha seu corpo em academias de ginastica, consome dietas, faz
diversos tratamentos cosmeéticos e cirurgias plasticas para que seu corpo esteja
compativel com os padrdes sociais de beleza. E por esta razdo que o mercado
de produtos destinados ao culto do corpo esta em plena ascensao.

Concordamos com David Le Breton (2004), quando ele propde que o
corpo pode ser usado e modificado para ser uma espécie de cartdo de visitas,
uma vitrine da identidade e dos gostos que se deseja compartilhar. Na analise
do anuncio pudemos comprovar que o corpo do modelo foi publicitariamente
trabalhado e modificado para atender aos interesses de um novo homem,
claramente identificado como o publico alvo dos produtos anunciados.

Na apresentacdo do corpo modificado, a publicidade traz a
representacdo de um homem saudavel e jovem, reforcando a tese de Maffesoly,
(2007), para quem todos nds estamos contaminados pela figura da "eterna
crianga” e isso se manifesta nos modos de vestir, falar e cuidar de si. Ser jovem
de corpo, alma, atitude, saude e comportamento, independente da idade, sdo
imperativos da sociedade contemporanea.

E finalizamos retornando ao tema corpo, por sua relevancia dentro desta
analise como um importante difusor de mensagens. Ao gerar comunicacao, o
corpo, mais do que um simples suporte para que o homem possa se locomover,
passa a ser um legitimo objeto de estudo. O corpo ¢é historia, € valor cultural, é

poder, é representacao.
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