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Resumo:

Focalizamos nesta comunicagdo o homem metrossexual, tendo em vista sua crescente aparicdo na
midia. Procuramos estudar a forma como esse novo modelo vem sendo apresentado em campanhas
publicitarias, sobretudo, analisando aniincios de revistas internacionais e nacionais. Pesgquisamos as
origens do termo adotado e as caracteristicas marcantes desse novo referencial masculino veiculados
em reportagens da midia nacional e internacional. Consideramos o interesse mercadol 6gico da industria
da moda e da beleza para que esse mercado se estabeleca de forma a gerar lucro para as empresas do
setor.
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Apresentacao

Ha algum tempo, pesquisando a questdo da nova masculinidade na publicidade, focalizamos
nesta comunicagdo, um modelo em ata na midia dos Ultimos anos. 0 homem metrossexua. Sua
crescente aparicao foi arazéo pelaqual iniciamos esta pesquisa, tendo como interesse verificar aforma
e 0 porqué da introdugdo desse novo modelo no marketing das empresas.

Inicialmente, pesquisamos o termo adotado para designar esse novo tipo de homem tem sido
utilizado como referéncia e constatamos que 0 neologismo "metrossexual” (netrosexual em inglés)
Ccomegou a aparecer, cada vez mais, na midia a partir 2003. Antes ja se designava esse tipo, que
demonstrava um gosto pelo cuidado com o proprio corpo e com a propria beleza, como “homem
sentimental” de acordo com reportagem da Playboy em abril de 2000: "O universo masculino ingressa
no ano 2000 com uma nova equacdo. O tradicional 'homem que é homem' da lugar a0 novo homem
sentimental”.

Outras variagdes anteriores existiam. Badinter?, por exemplo, tratava do “homem reconciliado”
- aguele que conserva a sua masculinidade, porém, ja admitia expressar sua sensibilidade e aceitava
tarefas domeésticas, antes restritas as mulheres. Vérias denominagdes para um mesmo conceito.

Considerado, inicialmente, um termo inusitado, “metrossexua” foi usado ha uns dez anos pelo

jornalista americano Mark Simpson. Sem repercussdo na época, foi tornado popular ha menos de dois

1 Trabaho apresentado ao NP Publicidade e Propaganda, do V1 encontro dos Ncleos de Pesquisa da I ntercom.
2 1996, 244.



anos, quando foi retomado para descrever o estilo do jogador inglés David Beckham. Parecia uma
invencdo da midia, na realidade a sociedade dialética americana a elegeu como “paavra do ano” de
2003. As passarelas da moda de Mil&o confirmaram clamorosamente a existéncia dos metrossexuais.
De acordo com a midia em geral, ja existe nova categoria de homens feminizados (feminizar: dar
caréter ou feicdo femininos), prontos a investir qualquer cifra em sua propria imagem.

Para se ter uma idéia do vertiginoso crescimento desse segmento de mercado, basta dar uma
olhada nos nimeros.

Em 2003, os homens italianos gastaram para vestir-se 9 bilhdes e 337 milhdes de Euros. Para
muitos designers, o setor de vestimenta masculina esta tornando-se cada dia mais importante. Em 2003,
Ralph Lauren alcancou 43 % do seu faturamento global com a moda homem. Segundo ele, seus
clientes de moda masculina ja séo mais exigentes do que as mulheres.

De acordo com reportagem da Veja Especial Homem3, "apesar de consumirem produtos de
beleza como nunca, eles ainda tém vergonha de tratar do assunto com os amigos'. Com efeito a
adocdo desse modelo ainda € muito discreta no Brasil, mas muitos homens ja se convenceram de que
precisam se cuidar.

O que é esse fenbmeno afinad ? Quem estd por trés dessa nova proposta de segmento de
mercado? Existe, realmente, na nossa sociedade, homens que aceitam carregar para s esse novo titulo?

Consideramos este momento ideal para refletir e debater sobre 0 modo de ver e de ler as
influéncias sociais da midia na cultura globalizada, dentre elas a nova maneira de poder ser homem, um

terceiro tipo de homem, nem gay nem mach&o.

Fundamentacao tedrica

Retomando o estudo das representagdes do género masculino, avancamos nas andises dos
esteredtipos masculinos utilizados na midia Tomamos como fundamento tedrico a semidtica
greimasiana em que o sentido das observagdes segue a questéo das “ modalidades veredictorias’4

“um enunciado modal de estado que tenha por sujeito S1, é suscetivel de ser modificado por
gualquer outro enunciado de estado produzido e apresentado pelo sujeito S2. (...) O predicado
modal pode ser tratado como uma categoria e decomposto em:

Isex/ /parecer/ (eixo dos contrarios)

3 outubro de 2003, 62-63.
4 (Greimas, 1976, 63):



Iparecer/ [ser/ (eixo dos contraditérios)”

Ou sgja, 0 ser e 0 parecer no exo paradigmatico dos contrérios, enquanto o ser em contradicdo
COmM 0 N&o ser e 0 parecer em contradicdo com 0 N&o parecer.

Entdo: /ser homem/ seria contrario a /parecer homem/. Dentro desta perspectiva, queremos
propor que o /ndo parecer homem/, esta mais perto do /ser homem/ do que o /parecer homem/ porém
/n&o ser homen/.

Assim, 0 modelo que se propde para 0 homem metrossexual, que se afasta da proposta original
de homem, nos leva a considerar que esse tipo de homem néo tem aparéncia completa de homem, mas
€ homem. Ele € um homem doce, sensivel e encantador, como um gay, mas perfeitamente
heterossexual, segundo a revista francesa Le Nouvel Observateur, em reportagem de julho de 2004
sobre a crise da masculinidade.

Para fundamentar melhor, propomos um segundo esquema, recordando que ja trabalhamos com
essa linha de raciocinio em outro trabalho®:

Retomamos o esquema das relagdes feminino/masculino de Floch (2001, 20) e localizamos o
metrossexual na convergénciaentre 0s eixos paradigmaticos e sintagméti cos, como Segue:

(contrarios)

masculino ------------- feminino
(contraditorios)

ndo feminino---------- ndo masculino

O metrossexual (M) estariatransitando, para mais ou para menos, na linha intermediéria entre o
feminino e o masculino e entre 0 masculino e o ndo masculino.
Com efeito, de acordo com Garcias:

"a identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente € uma fantasia. Ao invés disso,
a medida que os sistemas de significagdo e representacdo cultural se multiplicam, somos
confrontados por uma multiplicidade desconcertante e variavel de identidades possivels, com
cada uma das quais poderiamos nos identificar - a0 menos temporariamente’”.

Para Wilton Garcia: "Um péndulo paradoxal, anuncia vertentes disformes de indefinicdes

masculinas, que devem persuadir o mundo entre afetado e bruto™.

51999, 66-75.



Na pratica, testemunhamos na midia, sobretudo na publicidade, o declinio das representactes
cristalizadas como um reflexo dastendéncias sociais. A apresentacdo de novos papéis para o homem (e
mesmo para a mulher), iniciada na década de 1990, confirma-se neste inicio de milénio, como uma
nova forma de homem, o0 que ndo implica manter a aparéncia convencional. Com esta premissa, 0
novo modelo é mais livre na sua aparéncia, hdo se sente obrigado a parecer homem, podendo assumir
seu lado feminino.

Seria esta uma moda passageira ou veio para ficar e gerar grande lucro para a indUstria de bens
para a aparéncia, apoiada fortemente pela midia?

Tomamos como hipdtese que esse fendbmeno da “metrossexuaidade” foi influenciado pela
tendénciade feminizagdo do mundo, conforme Maffesoli8 "Um mundo marcado pelo hedonismo, (...)
a pregnancia do cotidiano, toda aguela evolugdo que podemos denominar feminization du monde”.

As estratégias de marketing do novo modelo

Certamente, a industria da moda e de bens ligados a beleza e ao bem estar, sempre atenta as
novas tendéncias humanas, aproveita-se para levar a sua parte, estimulando o homem ao consumo de
bens que antes ndo faziam parte de suas preocupagoes, incentivado por essa nova onda de relaxamento,
em parte da sociedade. Ele sente-se autorizado a utilizar produtos e assumir novos comportamentos.
Esse novo modelo de homem aparece na publicidade brasileira ainda que de forma reduzida. Contudo,
a énfase a ele, namidia internacional, € muito intensa. A metrossexualidade determina um segmento de
mercado lucrativo e em franco crescimento: nem gay nem "macho”. Estamos diante de uma revolucéo
de aparéncia apenas, ndo de esséncia.

Partimos do pressuposto de que a publicidade, como modo do parecer mais do que do ser,
reforca essas tendéncias de comportamento cada vez mais aceitos por segmentos influentes da
sociedade, de modo que, a0 longo do tempo, outros setores venham a aceitar 0 que hoje parece
absurdo.

A publicidade lanca m&o, continuamente, de um intrincado mundo de simbolos estabelecidos e
aceitos pelos grupos sociais para realizar sua funcéo principa - anunciar e vender produtos.

Podemos conferir as novas tendéncias pelo nimero crescente de publicacBes apontando as
vantagens de ser metrossexual, expressando a ateracdo de aparéncia com a permissdo de ser mais

feminino. Os textos publicitarios tentam convencer- nos de que todos devemos habituar- nos as novas

6 apud Hall, 2001, 13.
7 Garcia, 2004, 5.
8 Maffesoli, M. Laféminisation du monde. In Cultures en mouvement, n. 14, fev. 1999.



possibilidades para o ser homem, deixando claro que ele pode ser um pouco feminino sem perder a
masculinidade.

De acordo com Raquel Paulino, "depois dos 30 anos, os homens passam a ter outra perspectiva
de vida e abandonam insegurangas como 'O gue 0s outros vao pensar?, vendo a preocupagcdo com
aparéncia com outros olhos™. A mudanca na sociedade, tornando-se mais permissiva em relagdo ao
gue é masculino ou feminino, vem influenciando a nova postura masculina em relacdo a vaidade.

De fato, ndo podemos mais afirmar que existe apenas um tipo de masculino como orientador e
gerador de referéncias para 0 comportamento do individuo. Com essa permissdo, abre-se um novo
mercado, estimulado por muitas empresas atentas que comecam a desenvolver produtos e,
simultaneamente, reforcar pela midia os valores do novo comportamento masculino.

Entre uma representacdo masculina construida pelo modelo patriarcal e outra relativizada, as
categorias masculino e feminino, tal como definidas pela cultura ocidental, continuam como
parametros para a leitura dos comportamentos individuais.

Nas referéncias de género, temos em consideracdo os conceitos estabelecidos pela cultura em
gue se definem bem as diferencas entre homem e mulher, uma questdo mais cultural do que biold gica,
além dos aspectos das aparéncias.

Para garantir a adequada interpretacdo, o discurso publicitario arma-se de variados tipos de
interpretacdes. H4, geralmente, uma redundancia de elementos que garantem o sentido que pretende
passar ao enunciatario da mensagem. No plano da expressdo, procura usar signos de grande eficiéncia e
aceitacdo tendo em vista a competéncia de interpretacdo do receptor. Esse conhecimento assegura a
percepcdo do contelido ou o significado da mensagem pelo interlocutor. Entre 0 ser e 0 parecer existem
muitas possibilidades do modelo a ser proposto.

Para a nomenclatura metrossexua existe como seu oposto o0 retrossexual, de acordo com a
Wikipedia - aenciclopédialivre da Internet:

Um retrosexual (na lingua inglesa) € um homem, geralmente, pobre de estilo, alguém que ndo
se importa com a aparéncia fisica. E 0 oposto de um metrossexual. Ele se recusa a arrancar suas
sobrancelhas, mas também porque € um homem da substancia -- um homem ‘real’ -- que ndo desegja
chamar a atencéo.

Seu estilo de vida é mais popular e mais aceito, sociamente, entre os homens da faixa de 18-24.

9 Epoca, Edicio Especial Homem, 01/09/2003



Entretanto, o termo é usado raramente como um auto descritor por tais homens, porque tendem a
preferir termos como "o homem real”, ou "masculino”, considerando ‘tetrosexual” como sintoma
pretensioso que rejeitam.

Um retrosexual pode também ser conhecido como um homem que rejeita o sexo ocasional
como imoral. A utilizagdo deste termo esta desaparecendo da lingua inglesa, enquanto aumenta o uso

do termo "metrossexua”.

Se a utilizacdo do metrossexual esta crescendo em todas as midias e toma como garotos
propaganda Leonardo de Caprio, David Beckham, Brad Pitt, entre outros famosos, que assumem esse
tipo contemporaneo, € porque espera-se que outros homens os imitem.

A Internet parece ser a midia mais eficiente para a nova geracéo. Ali ja se pode encontrar, aos
milhares, referéncias e artigos sobre o tema. O novo homem moderno invade a cultura popular. Stes
como o de Jean-Paul Gautier, anincios e reportagens de revistas on-line estdo, cada vez mais,
acessiveis ao publico. Junto a outras midias tradicionais, tais publicagbes abrem maior nimero de

portas para um tipo de consumo de produtos das empresas interessadas nesse lucrativo segmento.

Novas tendéncias masculinas na midia dos anos 2000

Acompanhando as novas tendéncias, por meio de algumas revistas da Franca, Itdlia e Brasil,
buscamos compreender esse "terceiro tipo" de homem, presenca cada vez maior na publicidade. Cada
vez mais publicacBes tomam seu publico-alvo como padréo para a humanidade. Efetivamente, essa
nova apresentacdo masculina passou a tomar lugar importante na midia. O assunto parece dar muita
audiéncia, tanto que as Revistas francesas L’ Express, Le Nouvel Observateur, Le Figaro, Max; as
italianas L’ Espresso, Panorama, Focus, e D la Repubblica delle Donne além das brasileiras Veja,
Epoca, Isto E e Vip, trazem regularmente algum artigo sobre o tema, reforcando a existéncia e
encorgjando aqueles que ainda n&o assumiram 0 NoOvo comportamento.

Em levantamento redlizado no site de busca Google, encontramos em junho de 2005,
exatamente, 6.810 entradas, agora, em maio de 2006, esse resultado cresceu para 40.500 registros para
metrossexual e do termo em inglés, metrosexual, passou de 253.000, em 2005, para 2.010.000
possibilidades de entrada. Esses dados, comprovam o interesse crescente no tema aqui tratado.

No artigo de Jacaranda Falck 10, obtivemos a definigdo italiana desse homem, tipico do inicio do
novo milénio - Macho metrossexual, como o homem do "terceiro tipo": " Nem gay nem macho. Hetero,

10 *Maschio metrossexual” . L’ Espresso, Italia, 29 gennaio 2004, n. 4 anno L, p.130-135,



mas com vaidade quase feminina. Eis ai o homem do terceiro tipo. Uma criatura da moda. Vista em
Mil&do" 11,

A esséncia da mudanca € colhida primeiro por Giorgio Armani. No final de um de seus
desfiles, o que fechou a semana milanesa da moda masculina para o0 outono inverno de 2004, Armani
explicou a sua filosofia: “com o guarda roupa masculino ndo se pode brincar. Esté aberto o caminho
para uma moda masculina marcada pela vaidade extrema assumida’.

O Jornal do Brasil12 sugere para reconhecer um metrossexual 0s seguintes aspectos. Vive nas
metropoles, dai 0 nome. Pode ser encontrado em lojas de grife, academias de ginastica, saldes de
cabeleireiro, bares da moda e eventos fashion. Adora se enfeitar e usa maguiagem. Uns pintam as
unhas, outros preferem passar 1apis de olho. Os mais ousados usam também blush e rimel. Apela para
as roupas de marca e adora grifes como Armani e Versace. Alguns, sdo freqlientadores de brech6. Em
troca da boa aparéncia, submete-se a torturas como malhar por horas a fio ou encarar cera quente para
se livrar dos pélos do peito. Em conclusdo pode ser considerado um narcisista, adorando ser
fotografado.

Efetivamente, esse novo tipo vem aparecendo cada vez mais no cen&rio mundial na nova década

e tornouse tema cada vez mais tratado na midia, objeto cada vez mais pesquisado e analisado.

Mudancas atuais no mundo masculino

A midia procura convencer-nos de gue muitos homens ja assumiram suas vontades, sentindo-se
mais livres para entrar em campos de consumo gue antes ndo ousavam. As mulheres mudaram e eles
estdo encontrando seu espago, que foi aberto para que muitos deles mudassem a aparéncia e o modo de
vida. Parece que muitas mulheres estdo aceitando bem essas mudangas dos homens, porém, isso ainda €
dificil para grande parte deles.

Alguns estudos mostram que, desde o século X1, para as mulheres, 0 homem sedutor tinha um
toque feminino, sgja em sua atitude, sgja em seu fisico. O fendbmeno parece continuar atualmente;
vejamos os exemplos de Leonardo de Caprio e Brad Pitt. Eles sdo os queridinhos delas de acordo com
pesquisa publicada pela L'Express?s.

De acordo com os estudos de David Perret, professor de psicologia francés, “os homens de

tracos femininos tém claramente uma preferéncia do sexo fragil”. Ele conclui dizendo que o "homem

1 Traduc&o nossa.
12 adicgo Online, 18/08/2002
13 Maliszewski, 2002, 14.



de aparéncia masculina, com 0 queixo largo, as macas proeminentes, as sobrancelhas espessas, seria
visto como desonesto e um mau pai” 14.

"Inconscientemente associamos um fisico a uma personalidade. Emprestamos aos homens
bonitos uma persoralidade equilibrada e uma vida profissional brilhante" explica Amadieu (1994, 20).

Podemos entender como alguns andncios utilizam os modelos masculinos com toques
femininos, sobretudo naqueles de produtos de moda e de aparéncia. S80 numerosos os exemplos nas
revistas que apresentam esses esterettipos de beleza.

Um exemplo marcante entre os analisados é o anuncio francés de Vichy Homme. Na folha da
esquerda do anuncio, ha a imagem amplificada de uma face masculina mostrada em um terco, em
close, de uma péagina completa. Podemos ver inclusive os poros do rosto, numa demonstracéo de pele
masculina perfeita. Mesmo assim, sua masculinidade é bem caracterizada por pelos semi raspados de
barba e sobrancelha grossa. Ha o apelo linguistico: “Cada dia, defenda um 6rgéo vital: sua pele’. Na
pagina seguinte, da direita, sdo apresentadas as argumentactes de uma forma muito racional, ou sgja,
muito bem esquematizada sobre os el ementos constitutivos do produto.

Estimamos que a aparéncia complementada pela vestimenta participa da seducdo tanto entre os
homens como entre as mulheres. 1sso € confirmado por um estudo elaborado pelo Ingtituto Francés da
Moda, em 2000. Somente 4% entre os entrevistados consideram que a roupa atrapalha o poder de
seducdo. No entanto existe entre des aqueles que apresentam dlvidas como: “Se eu usar uma camisa
com flores ou uma malha transparente serei sedutor ou parecerei um homossexual ?’

Existe uma preocupacéo entre os homens jovens, principalmente, de ndo parecer um gay. O
cuidado maior da jovem geracdo € de afirmar sua prépriavirilidade e de prova-la

Contrariamente a uma idéia considerada entre muitos adultos, os adolescentes ndo sd0 nem
efeminados nem sem vontade. Eles continuam masculinos. E a sociedade que desafia sua virilidade,
isso porque hoje eles vivemn mais tempo na casa de seus pais e porque a crise econdmica os impede de
realizar-se profissionalmente mesmo em um pais como a Franca onde iniciamos esta pesquisa. Dai vem
a compensacdo do jovem atraves de suas vestimentas. Vimos que |& assim como no Brasil, muitos
rapazes procuram apresentar um ar guerrilheiro, esportivo e descontraido. Muitas vezes, usam roupas
gue colocam em destague sua virilidade e destacam sua musculatura. Um estudo realizado, na Franca,
pela marca DIM de roupa intima, confirma gue os jovens sdo também conscientes que a seducédo se

alcanca afirmando sua personalidade e seu carater e leva a determinar sua elegancia.

14 | Express, Le Magazine, 18/04/2002, 14.



Parece que, em geral, os homens estéo aquém do ideal de masculinidade veiculado pelo sistema
patriarcal. A chegada da masculinidade passa por uma busca da afirmagéo viril o que ndo é uma
aquisicdo definitiva. Ele passa a vida sofrendo o desafio de provar sua masculinidade tanto
Intimamente como socia mente.

De acordo com Fak 5, o modelo macho latino de Benicio del Toro esta superado. O novo
homem se assemelha, cada vez mais, ao Tadzio Viscontiano de “Morte em Veneza’, com longos
cabelos loiros, fisico delicado, pele paida e grandes olhos azuis. Os estilistas, com as suas criacles,
tém a disposicdo um observatdrio de clientes em continua expansdo. Do tradicional mercado gay, uma
época quase unico desfrutador da moda grifada, agrupamse hoje os homens “velha estampa’, mas
sobretudo os metrossexuais.

Diante desse mercado recém nascido e em rpida expansdo, também o circuito dos desfiles esta
mudando na Franca e na Itdia. Antes, a semana da moda masculina era um encontro para 0s
especialistas da area, longe das luzes das extravagancias dos refletores que se acendiam em torno das
colegbes femininas. Em 2004, em Mil&o, os designers fizeram do evento de moda um espetéculo para
divertir aimprensa e os compradores/consumidores - homens. A L’ Espresso apresentou uma selecéo de
rotulos para os tipos masculinos surgidos nessa ocasido: O neo dandy, o roqueiro, o charmoso
(glamoureux), o urbano sofisticado, o guerreiro, o esportivo e o excéntrico.

Em resumo, 0 modelo mais procurado e bem pago dos ultimos tempos Ronad John Rogensky,
ou R.J, para os estilistas e fotografos, € um rapazinho de 21 anos, com um fisico franzino, @belos
loiros e ondulados, olhos azuis e ook de efebo.

Confirmando a tendéncia anteriormente mencionada, em reportagem da mesma revista
italianal® "Maschia vanitd', a moda para eles torna-se sempre mais rica, transitando do novo cléssico
para o casual, do elegante ao esportivo, estilo ja cotidiano, através do registro das tendéncias de
apresentacdo nafeira de roupa masculina: “Pitti Uomo” realizada anualmente em Florenca na ltdlia. No
evento de janeiro de 2004, estiveram presentes mais de 660 empresas expositoras, com 750 marcas das
guais 255 estrangeiras, confirmando que o setor masculino gozava de étima salde.

Ao lado de centenas de reportagens, ficou evidente, também, o0 crescente nimero de anlincios
publicitarios, com esse perfil masculino contemporaneo, tanto nas revistas italianas. Panorama e

L’ Espresso, como nas francesas: Le Nouvel Observateur e L’ Express observadas.

15 | bidem.
16 | Espresso, 15/01/2004, 144-148.



O metrossexual no Brasil

No Brasil, essa tendéncia ndo aparece, ainda, da mesma forma gque na Europa, em revistas do
tipo 'news' que seriam agui aVeja, Isto E e Epoca.

As revistas Claudia, Marie Claire, Vogue, Caras, Playboy e, principalmente, a VIP, seguidora
dalinha da Max francesa, sdo aguelas que mostram esse modelo em nosso pais. A VIP, detentora do
dogan: "o prazer de ser homem", € dirigida a um publico masculino jovem e que busca orientacéo
sobre estilo de vida e prazer. Nela séo apresentados alguns modelos do tipo do modelo R.J., sobretudo,
em anuncios de marcas internacionais de produtos de beleza e aparéncia em que as empresas
assumiram um posicionamento mais unissex e menos preocupadas com 0s preconceitos relacionados a
novas alternativas de género.

Nas midias brasileiras mais populares, 0s metrossexuais ainda ndo tomaram lugar,
demonstrando que a aceitacdo de mudangas comega nas classes mais altas e em ambientes onde existe
um outro grau de cultura.

A diretora de redagéo da Playboy afirmoul’, que o metrossexual ainda era um sujeito com um
comportamento distante do homem brasileiro. "E raro esse jovem urbano, obcecado pela aparéncia que
consegue segurar a onda de virilidade. O nosso macho médio, no entanto, esta longe de ser um brucutu
e esté cada vez menos preconceituoso em relacdo a cuidar do corpo e aficar bonito”.

Hojel8, as pesquisas mostram que o uso de filtro solar é cada vez mais comum entre os homens.
Cremes hidratantes dividem espaco com outros objetos na gaveta de muitos profissionais nos
escritorios. Eles estéo cuidando para que seus cabelos e a pele ndo sgjam mais asperos e secos. "O
homem brasileiro, em geral, estA mais bem vestido e a gjuda feminina ndo é mais importante como
antigamente. Ele ja sabe que cultivar uma boa aparéncia é demonstracdo de cuidados com a salide e
com a qualidade de vida', diz Déris Hexsel, coordenadora do Departamento de Cosmiatria da

Sociedade Brasileira de Dermatologia (SBD)19. De acordo com Samara (2005, 149) esse segmento

“é fiel e bom pagador; compra seus produtos pela Internet - as compras ontline efetuadas pelo sexo
masculino entre janeiro e abril de 2003 cresceram 15,66% em relagcdo ao mesmo periodo do ano
anterior; tira davidas pelos Servicos de Atendimento ao Consumidor - 8,1% dos consumidores
atendidos sdo homens. Além disso, 65% usam perfume; 50% freqlientam o cabeleireiro (e ndo o
barbeiro); 15% usam hidratante no rosto”.

Além da ado¢do de produtos exclusivamente masculinos, os homens ja podem contar, hoje, em

diversas cidades, com centros de cuidados em que a entrada de mulheres ndo é permitida. S0 espacos

17 Entrevista da Folhade S. Paulo em 30/12/2003.
18 junho de 2005.
19 Entrevista para Epoca, 2003, 7-11.
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gue oferecem todos os tratamentos de uma clinica de estética comum e massagens anti-stress, com o
diferencial de o atendimento ser feito em cabines individuais.

Cuidados com a aparéncia pessoal sdo vistos, hoje, como atributos importantes no marketing
pessoal, podendo refletir diretamente na vida profissional de uma pessoa e no sucesso de seus negocios.

A publicidade no Brasil, no entanto, fica bem distante em termos de arrojo, em relacdo agquelas
gue tomamos para andlise das revistas européias, como nos exemplos das marcas Prada e Hugo Boss.
No periodo observado, é dificil encontrar nas revistas do tipo News como a Veja, de grande circulagdo
nacional, mensagens semelhantes as encontradas em revistas similares como a L’ Express, da Franca;
Panorama e L’Espresso da Itdlia. Isto parece demonstrar a tradicionalidade dos nossos consumidores
potenciais. Os homens brasileiros querem apresentar-se bem, contudo, ndo aceitam os tipos delicados,
doces e encantadores nem adotam com facilidade os hébitos ja assumidos por uma parte dos homens

europeus apresentados nessa midia impressa.

BOSS

Consideracbes Finais

Certamente, a influéncia dos meios de comunicagdo de massa na vida cotidiana é absolutamente
incontrolavel na educacdo vigente. Os pais e professores ndo conseguem controlar o que chega aos seus
filhos e aunos, tal € o nimero de estimulos acessiveis, principalmente através da Internet, superando
em muito os efeitos da televisdo. Hoje, a audiéncia dos jovens a TV esta diminuindo, enquanto é
crescente seu acesso a Internet, além do celular como midia de audiéncia crescente. Obviamente, o
homem jovem tem acesso, sobretudo, as revistas masculinas agui mencionadas, tornando-se avo das

propostas dos novos modelos. Na faixa do 14 aos 21 anos, o rapaz estd mais preocupado com o prazer e
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com a forma de obté-lo. As preocupacdes com a prépria aparéncia o transformam em um consumidor
potencial, avido por solucfes que possam lhes proporcionar o prazer de sentir-se mais atraente. Os
produtos e servicos de cuidados com o corpo tém entdo muitas chances de sucesso nesse segmento de
mercado.

Nesse contexto, novos discursos se pronunciam de forma intensa e formas de representacdo do
masculino e das relaces de género podem ser exploradas. Assim, justifica-se 0 modelo metrossexual
apresentando-se como uma nova possibilidade referencial da midia, principalmente, nas acessiveis as
classes mais atualizadas e possibilitadas de possuir e acessar aos novos meios de comunicacdo como a
Internet e os celulares mais avancados.

Esse homem contemporaneo - que definimos como “do terceiro tipo”, ja esta ai como
referéncia, provavelmente, resultado de uma lapidagcdo de mais de quatro décadas de feminismo. Fruto
também do desemprego moderno, os “machos’ foram desalojados dos seus papéis de provedores e
chefes de familia. Ha cerca de duas décadas, no minimo, os dois sexos disputamespacos profissionais e
ndo é raro ou absurdo que a mulher esteja contratada e 0 homem ocupe-se das fun¢bes domeésticas do
lar. Para alguns, menos atualizados, isso pode parecer um sonho feminino, mas ja se pode encontrar,
mesmo no Brasil, casais que compartilham bem essas atividades.

N&o podemos voltar atrés, 0 novo mercado esta na mira das empresas para ser conguistado,
apresentando-se com Gtimas perspectivas de lucros. As empresas brasileiras também estdo seguindo
nesse sentido, cada vez mais estéo investindo, criando produtos e servigos para homens desse tipo.
Existem linhas de produtos, como a Natura, lojas de roupas e até mesmo academias e ingtitutos de
beleza exclusivos para o tratamento masculino.

O homem ndo pode mais lamentar-se, dizendo que ndo se cuida porgue aindistria da beleza s6
pensa na mulher. A conquista masculina do direito de ter qualidade de vida e de apresentar-se bem era
o ultimo passo que faltava para que os direitos fossem, de fato, iguais e as empresas ja estéo se
aproveitando desse rico fil&o.

Atualmente, os antncios do dominio da moda favorecem as aparéncias mais sedutoras para 0s
homens, considerando ndo s moda mas também as preferéncias femininas. Na prética, elas sdo
influenciadoras e decisoras importantes da compra de grande parte dos produtos masculinos. Por esse
motivo, tanto no Brasil como na Franca e na Itdlia, as revistas femininas veiculam igualmente aniincios
de produtos masculinos.

Em geral, as mulheres sd0 receptoras mais atentas aos aniincios de moda, sgja para elas mesmas
como para 0s seus companheiros ou familiares do sexo oposto. No geral, elas demonstram estar de

acordo com o novo estilo de homens vai dosos das grandes metrépoles, ou metrossexuais.
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Com tantas possibilidades de sucesso, as agéncias de publicidade colaboram com esse segmento
de produtos, intensificando o desenvolvimento de campanhas para seus clientes, sobretudo anunciantes
das empresas de ato nivel, produtos de grifes famosas como Giorgio Armani, Fendi, Prada, Dior,
Dolce e Gabana, Ermeregildo Zegna, portanto, considerando prioritariamente esse novo segmento de
mercado de luxo, bem considerado e bem presentes nos Shoppings Centers de luxo do Brasil.

Assim, por enquanto € preciso ter bom senso para concluir que a revolugdo é parcial, atinge as
camadas mais atas da sociedade. E fato que a participagio dos homens e mulheres, em muitos ambitos,
pode ter mudado, mas a situacdo anterior ndo foi totalmente transformada. Basta observar quem realiza
as tarefas domesticas na maioria dos lares. Basta sair dos bairros dos “ricos e famosos’, como Jardins
Europa e América em S&o Paulo, e dar um pulinho nos bairros populares. Porém, ha espacos onde
ambos podem transitar sem problemas. Ser um homem ou uma mulher, em muitos ambientes e lugares,
ndo é mais algo forcado, ja que cada qual pode agora abracar a parte da feminilidade ou masculinidade
antes reprimida.

Sendo homem ou mulher, quem n&o gosta de se apresentar bonito e cheiroso? A transformagéo
ocorreu mais do lado do homem que se sente, hoje, mais liberado e autorizado a desmonstrar o seu lado
"feminino".

Entdo, acompanhemos as novas tendéncias e linguagens dirigidas aos consumidores.
Observemos que as empresas estéo felizes com o crescimento intenso desse novo segmento de
mercado, rico e consumista. Levemos este debate para a sala de aula, revendo valores e avaliando até
gue ponto podemos aceitar as imposi¢des de modas e costumes em nome de interesses comerciais.

A distin¢go entre o feminino e 0 masculino e suas varidvels para mais ou para menos, levando
em consideracdo suas minimas e maximas diferencas, sugerem constantemente debates importantes que
marcam a histéria numa transformagdo quanto a manifestagdo da identidade do ser humano frente aos
estimul os recebidos em sociedade.

Assim, esta discussdo deve continuar muito além, tendo em vista que essa nova modalidade de
predicacdo - e tudo o0 que estd a elavinculado — aidéa do metrossexual, pode ser apenas um modismo,
ou apelo comercial oportunista e beneficiador de empresas inescrupulosas, buscando  éxitos

econdmicos. Mas este aspecto critico pode ser tema para uma outra comunicagao.
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