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RESUMO

Com a globalizacdo, a midia tornou-se a principal fonte de referéncia e padrdes para que
homens e mulheres se reconhegcam e construam suas identidades. Isso evidencia uma relacéo
indissocidvel entre a comunicacdo e a cultura num processo de mutua influéncia. O presente
trabalho visa analisar quais as representa¢des masculinas na revista Men’s Health, a partir de
categorias como estética/beleza, sexualidade e consumo, com o objetivo de delinear tragcos da
identidade masculina contemporanea.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo; cultura; identidade, masculinidade; Men’s Health.

Introducéo

O presente trabalho busca analisar as representacdes midiaticas acerca da masculinidade, a
partir de categorias consideradas importantes no processo de construcdo da identidade dos
leitores da revista Men’s Health. Configura-se como o primeiro ensaio que posteriormente
culminard em um estudo de recep¢do com leitores da revista Men’s Health sobre as
negociacdes estabelecidas com o discurso midiatico. O ensaio aqui apresentado pretende
langar o primeiro olhar sobre as representagdoes masculinas na Men’s Health como um passo
metodoldgico para o experimento e validacdo das categorias - beleza/estética, consumo e
sexualidade - bem como para o reconhecimento do objeto de estudo.

A publicagdo brasileira da revista Men’s Health € destinada ao publico masculino das
classes A e B, e possui periodicidade mensal. O conteido da revista € voltado ao homem
moderno preocupado com sua salde e estética. Retrata 0 “novo homem” que surge nas
sociedades contemporaneas, como resultado da evolucéo historica e social, e que vem tendo
sua identidade reformulada no contexto da globalizagéo.

A Men’s Heath ¢ uma revista mensal de origem norte-americana criada no ano de 1987.

Caracteriza-se como a maior revista voltada ao publico masculino, s6 nos Estados Unidos
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possui tiragem de 1,85 milhdes de exemplares, atingindo um publico aproximado de 12
milhdes de leitores. No Brasil, o periddico € publicado pela Editora Abril, sua primeira edi¢do
é 2 de maio de 2006. Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Verificador de Circulacdo a
versdo brasileira da revista possui tiragem de 189.003 exemplares, atingindo o namero total
de aproximadamente 461.000 mil leitores em todo o pais.

Por fim, verificaremos a construcdo de representacGes sobre 0 homem contemporaneo por
meio de questdes relacionadas a estética/beleza, sexualidade e consumo buscando a partir
deste trabalho delinear alguns tracos que identifiquem aspectos da identidade masculina

moderna.

1. Uma abordagem comunicacional: relacdo entre comunicacao e cultura

As bases econémicas e histéricas de qualquer sociedade definem, por natureza, sua
cultura, como também a propria cultura influencia a sua formacdo econdmica. A partir das
mudancas estruturais na economia a cultura acaba sendo modificada ou, se preferirmos, se
adequando as novas relagdes instituidas pelas transformagées econémicas (ORTIZ, 1996). Em
decorréncia dessas mudancas, Canclini (1997) propde repensar a cultura, no sentido que néo
se pode mais observa-la apenas como instancia organizadora de identidades, pois seu modo de
producdo, circulacdo e consumo sofreram expressiva mudanca tornando suas interacdes e
confrontos muito mais complexos.

E isto, precisamente, 0o que presenciamos nas Ultimas décadas, com o capitalismo
globalizado. A cultura que até entdo estava diretamente relacionada as praticas e relacdes
estabelecidas em uma sociedade alocada em um determinado espaco, dentro de um contexto
local e isolado, é reconfigurada com a globaliza¢do. Surge o que Ortiz (1996) chama de
mundializacdo da cultura, que estd associada a conversacdao e adaptacdo entre as diferentes
culturas a fim de propor pontos de convergéncia, uma cultura mundial de reconhecimento. O
que também “ndo implica o aniquilamento das outras manifestagdes culturais, ela cohabita e
se alimenta delas” (ORTIZ, 1996, p. 27).

Como decorréncia da grande circulacdo de informacéo e produtos de diferentes naturezas
estimulando o contato entre diversas culturas, a comunicacdo, a partir de seus meios
tecnoldgicos, passa a se apresentar como principal meio de sustentacdo e transmissdo do novo
panorama mundial, tornando-se fundamental para se pensar as sociedades modernas. Com a
ruptura dos paradigmas funcionalistas acerca dos estudos em comunicacdo e o proprio
desenvolvimento dos estudos na area, se comega a pensar a comunicagdo de maneira

complexa e de carater interdisciplinar (SOUSA, 2002). Supera-se a ideia de relacdo entre
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produgdo e recepcdo “como se existissem dois polos que necessariamente se opdem, € nao
como eixos de um processo mais amplo e complexo” (idem, 2002, p.14).

Sob novo olhar, o sujeito é reconhecido ndo apenas como decodificador e resignificador
da mensagem, mas também parte do processo comunicacional. A cotidianidade da vida social
e a subjetividade dos individuos passam a ser fundamentais para se entender seu
envolvimento com os meios de comunicagao e os produtos midiaticos, ja que “nesse contexto,
a comunicac¢ao de massa ¢ vista como integrada as demais praticas da vida diaria” (JACKS;
ESCOSTEGUY, 2005, p. 38).

Além disso, percebe-se que a audiéncia também € capaz de propor resisténcia, no sentido
de resignificar a mensagem conforme sua realidade ou ainda refutar o que lhe é apresentado.
E considerada também como agente social produtor de sentidos. Deste modo, observamos a
relevancia do dialogo entre a cultura e a comunicacdo, uma vez que esta se apropria de todo
repertorio cultural produzido socialmente, assim como, reforgando a ideia do processo, a
cultura é subsidiada pelo fen6meno comunicacional.

Com essa atmosfera, as pesquisas em comunicacdo ganham outro rumo através da
aproximacdo com a vertente teorica interdisciplinar dos Estudos Culturais. O objetivo €
observar 0 espaco da cotidianidade dos sujeitos e sua convivéncia com as esferas da
sociedade, dando énfase as mediagdes que interferem na construcdo social. Aqui, em especial
nos anos 80, a relacdo entre a comunicacdo e a cultura da espaco aos estudos de recepcao que
buscam empiricamente observar as leituras ideoldgicas construidas pelos pesquisadores e as
posicBes assumidas pelo receptor (ESCOSTEGUY, 2001).

A necessidade de compreender a comunicacdo em sua totalidade estimulou o
desenvolvimento de estudos no campo da comunicagdo que reconhecem que “o processo de
recepcdo € parte intrinseca do processo de comunicacdo, em que O primeiro € parte
constitutiva e constituinte deste Gltimo. Assim, o processo de comunicagdo engloba a
recepcao” (JACKS; ESCOSTEGUY, 2005, p.14).

Esta perspectiva abriu espago para a abordagem das mediagdes na observacdo do processo
comunicacional. Para Martin-Barbero, pensar o processo comunicacional através da cultura,
significa deixar de pensé-lo a partir de disciplinas e dos meios. Ou ainda, “significa romper
com a seguranca proporcionada pela reducdo da problematica da comunicacdo a das
tecnologias da comunicacgdo” (2006, p. 287).
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2. Identidade e género masculino no contexto comunicacional

2.1 Identidade

Todo sujeito é constituido por aspectos particulares e especificos responsaveis por sua
identificagdo enquanto agente social e cultural de uma determinada sociedade. Esse conjunto
de aspectos, que estd num continuo processo de construcao, é o que chamamos de identidade.
Conforme Fraga (2009, p.86), “a identidade constitui a expressdo de um eu frente a uma dada
coletividade e também a expressao de cada integrante desta”.

Hall (2007) considera a identidade como sendo uma construcao politica e cultural feita por
meio das relacBes sociais e simbdlicas vividas pelos individuos. A identidade se configura
como um produto que nunca se estabiliza e esta sempre em processo de renovacdo, pois é
fruto de todas as relagcbes que o sujeito estabelece com o mundo, ou seja, das conexdes
heterogéneas com elementos culturais e sociais.

Como ponto preponderante para este entendimento estd a ideia de que a identidade é
marcada pela diferenca e que se constitui sempre em relacdo a outra (SILVA, 2007). Isto e,
nossas identidades podem ser reconhecidas e afirmadas sempre em relacdo a tudo aquilo que
ndo diz respeito aquilo somos. Contudo, a ideia da diferenca pode nos levar a pensar dois

pontos divergentes relacionados a identidade,

A diferenca pode ser construida negativamente — por meio da exclusdo ou da
marginalizagdo daquelas pessoas que sdo definidas como ‘outros’ ou forasteiros. Por
outro lado, ela pode ser celebrada como fonte de diversidade, heterogeneidade e
hibridismo, sendo vista como enriquecedora: € o caso dos movimentos sociais que
buscam resgatar as identidades (...) e celebrar a diferenga (HALL, 2000, p.34).

As identidades modernas, aqui especialmente as surgidas a partir da segunda metade do
século XX, sdo referenciadas como multiculturais quando se considera o processo de
mundializacdo, produzido pela globalizagdo. O consumo de produtos importados, as viagens
internacionais e a prépria televisao, conforme Canclini (1997) podem ser considerados formas
de absorver elementos de culturas diversas passando a fazer parte das identidades dos sujeitos.
Ideia que ratifica sua multiculturalidade e configura uma natureza multifacetada — social,
politica, cultural, etc. - das identidades atuais.

A globalizacdo, entretanto, produz diferentes resultados em termos de identidade. A
homogeneidade cultural promovida pelo mercado global que pode levar ao
distanciamento da identidade relativamente a comunidade e a cultura local. De
forma alternativa, pode levar a uma resisténcia que pode fortalecer e reafirmar

algumas identidades nacionais e locais ao surgimento de novas posicfes de
identidade. (WOODWARD, 2007, p.21)
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Como decorréncia do fendmeno social e cultural da globalizacdo é assinalada uma
constante fluidez identitaria, caracteristica marcante nas identidades modernas, devido
principalmente a constante necessidade de adaptacdo ao tempo e ao espago. Com isso néo se
pode pensar identidade como algo dado e estanque, e sim como um processo de continua
producao. Nesse contexto, Woodward afirma que “as identidades sdo diversas e cambiantes,
tanto nos contextos sociais nos quais elas sdo vividas quanto nos sistemas simbdlicos por
meio dos quais damos sentidos a nossas proprias posi¢des” (2007, p.33).

Pode-se compreender que a construcdo das identidades modernas esta para além das
questdes relacionadas a classe social, passando a serem constituidas por outras esferas da
sociedade, como a cultural e a social, através das questdes de género, habitos de consumo e
trabalho por exemplo. Assim, é possivel considerarmos a identidade sendo, na verdade, aquilo
gue nos narra enquanto pessoas. E o conjunto do passado, que abarca nossa origem e cultura
local, e do presente, que se caracteriza como tempo e local onde nos apropriamos de
elementos contemporaneos e estabelecemos relacdes sociais e culturais, evidenciando nossas
identidades como um processo de sucessiva construgéo.

Nesse contexto 0os meios de comunicagdo desempenham expressiva contribuicdo. O
grande alcance que possuem em escala mundial torna-os a principal fonte de referéncias de
padrdes e tendéncias, tendo em vista que a midia é produtora de mensagens que sdo, pelo
menos deveriam ser, de interesse da sociedade. Na grande maioria das vezes a midia

apresenta um retrato da cotidianidade de nossas vidas reafirmando nossas identidades.

A midia [...] sempre teve papel na formacédo das identidades. Na Europa, 0s jornais
foram o braco direito dos governos e de grupos de intelectuais na construgdo das
identidades nacionais e do Estado-nacéo, especialmente no século XVIIl. O mesmo
aconteceu por meio da televisdo na América Latina na segunda metade do século
XX. Atualmente, com possibilidades técnicas de abrangéncia global, a midia se
transformou no grande motor das identidades, s6 que ndo mais somente ou
hegemonicamente das nacionais, mas as identidades regionais, urbanas, étnicas, de
género, entre outras tantas. (FELIPPI, 2009, p. 36)

A midia, devido principalmente a sua forte insercdo na sociedade, acaba sendo fonte
de reforco e reconstrucdo de inUmeras identidades. Podemos, ainda, reiterar que efetivamente
a globalizacdo tem sido capaz de dar suporte para a construcdo das identidades,
principalmente através da midia. Para tanto, observarmos dois tipos de movimentacéo,

De um lado, vé-se o avanco de uma cultura global, padronizando produtos, gostos,
formas de pensar e formagdo de uma identidade em nivel planetario; de outro, uma
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reconstrucdo das culturas e identidades regionais, como movimentos fortes pela
defesa do direito de se representar. (FELIPPI, 2009, p. 35)

Podemos considerar a midia como democratica no sentido de dar espaco para as
minorias, de abordar em seus contetdos referéncias das mais diversas identidades. Porém, é
preciso fazer um contraponto a esse carater aparentemente democratico dos meios de
comunicacgdo, principalmente por estarem submetidos a interesses econdmicos de grupos
privados. Assim, tento em vista a amplitude e a capacidade de concentracdo de informacéo, os
meios de comunicacgdo ainda servem como a principal fonte de difusdo de codigos culturais
dos quais nos apropriamos para (re) constituir nossas identidades. Para Ortiz (1996, p.145) “a
midia e as corporagdes se configuram em instancias de socializacdo de uma determinada
cultura (...) sdo agentes preferenciais na sua constituicdo, elas fornecem aos homens
referencias culturais para suas identidades”.

Outro ponto fundamental para entender o processo de construgcdo de identidade é
através do ato do consumo, estimulado, obviamente, pela propria midia. Isto, segundo
Gheiner (2008), se caracteriza como resposta a crise da identidade, tipicamente vinculada a
uma sociedade contemporanea ou de uma modernidade tardia (WOODWARD, 2007). A crise
da identidade caracteriza as novas identidades de carater hibrido, que resultam das mudancas
sociais trazidas pelo novo contexto mundial. Os sujeitos passam a buscar nas representacoes
midiaticas e no proprio consumo de produtos, subsidios que (re) criem suas identidades

esvaecidas pela crise identitaria provocada pela globalizacéo.

2.2. Género masculino no contexto midiatico

A utilizacdo da categoria de género masculino neste trabalho deve ser entendida como
um dos elementos constituintes da identidade dos sujeitos. “Pretende-se referir, portanto, a
algo que transcende o mero desempenho de papéis, a ideia é perceber o género fazendo parte
do sujeito, constituindo-0” (LOURO, 1997, p. 25).

O conceito de género é uma construgdo social e linglistica, produto e efeito, das
relacbes de poder. E é especialmente a partir dos estudos produzidos por feministas pos-
estruturalistas, no final do século XX, que o conceito de género

(...) passa a englobar todas as formas de construgdo social, cultural e lingiistica
implicadas com os processos que diferenciam mulheres de homens, incluindo
aqueles processos que produzem seus corpos, distinguindo-os e separando-0s como
corpos dotados de sexo, género e sexualidade. O conceito de género privilegia,
exatamente, o exame dos processos de construcdo dessas distingdes — bioldgicas,

comportamentais ou psiquicas — percebidas entre homens e mulheres; por isso, ele
nos afasta de abordagens que tendem a focalizar apenas papéis e funcdes de
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mulheres e homens para aproximar-nos de abordagens muito mais amplas, que nos
levam a considerar que as proprias instituicGes, os simbolos, as normas, 0s
conhecimentos, as leis e as politicas de uma sociedade sdo constituidas e
atravessadas por representacdes e pressupostos de feminino e de masculino, e, ao
mesmo tempo, produzem e/ou ressignificam essas representacdes.”(MEYER, 2003,
p.16)

Neste sentido, de uma forma simples e direta, género masculino apresenta-se obviamente
vinculado as determinag6es biologicas do sexo masculino. Contudo, € preciso ressaltar que o
conceito de género masculino ndo é limitado pelo sexo, mas inscreve o0s sujeitos a ele
submetidos a ordem simbolica. Isto é, género masculino esti associado as representactes
simbdlicas, expectativas e definicbes sociais e culturais construidas historicamente que
ganham objetividade no campo da apresentacdo e do comportamento, dos sujeitos masculinos.

Género masculino s existe como categoria em relacdo estrutural com género feminino.
Assim como sexo masculino somente pode ser compreendido em relagdo/oposicdo a sexo
feminino. Desta forma, estudar género masculino passa pela compreensdo dos efeitos das
relacBes sociais de sexo nas representacdes e praticas sociais.

Quando se trata de género existem inimeros trabalhos que abordam a identidade feminina.
Principalmente pelo fato da mudanga significativa que seu papel sofreu nas dltimas décadas.
Sdo exemplos desta mudanca a insercdo das mulheres no mercado de trabalho, as novas
configuracBes de familia, a independéncia financeira e a crescente equiparacdo de papéis em
relacdo ao homem.

Da mesma forma o papel social do homem também se modifica nas sociedades
contemporaneas. Ainda que o homem continue sendo considerado preponderante na produgéo
econbmica e social, cada vez mais vem perdendo espaco, ou pelo menos enfrentando uma
disputa acirrada, com as mulheres

A constituigdo de sentidos sobre um ‘“novo homem” produz um individuo
preocupado com a vaidade, com os afazeres domésticos, com o cuidado com 0s

filhos, assim como a desconstrucdo da imagem de homem machista e patriarcal
vigente por tanto tempo em nossa sociedade. (BONACIO, 2009, p.7)

Os elementos de construcdo da identidade masculina apresentados pela midia,
principalmente pela publicidade, por muito tempo retrataram um ideal de masculinidade
calcado no machismo, na virilidade e na ‘dominagdo’ social masculina sobre a mulher. O
homem apresentava-se sempre em posi¢des de superioridade ou vantagem em relagéo a
mulher, sua preocupagdo com a beleza estava relacionada a quest0es referentes a postura e a

elegéncia, profundamente associadas a representacéo de virilidade e poder.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

A mudanca na sociedade contemporénea, através da incorporacdo de novos valores e
ideais de comportamento e beleza, sendo muitos deles produzidos pela propria midia com o
objetivo de formar bens consumiveis, fez com que 0 homem e seus signos de masculinidade
fossem repensados. O homem em meio a estas mudangas “comega a perder suas virtudes de
patriarcal, machista e provedor do lar” (BONACIO, 2009, p.37). Surge entdo um “novo
homem” que se preocupa, por exemplo, com questdes até entdo exclusivas do universo
feminino, com sua a aparéncia, sua casa e seus filhos.

Como consequiéncia da mudanca comportamental e de interesse, juntamente com o
surgimento de novos habitos de consumo, o sujeito masculino tornou-se ponto de constante
disputa e interesse pela midia. Entdo, acontece uma adequagdo do discurso e dos produtos
midiaticos para esse novo nicho de mercado, que aproveita a mudanca de paradigma para
reforgar a tendéncia de ‘novo homem’, preocupado com a salde e sua estética, entre outros
aspectos, para torna-los consumidores.

Com a segmentacdo do publico masculino ha a criacdo de constantes estratégias pela
midia para criar necessidades e posteriormente ampliar o nimero de consumidores. E o
exemplo dos editores de revistas que, cientes do novo interesse dos homens, passam a incluir
em suas pautas assuntos como cuidados com o corpo, alimentacdo, sexualidade, entre outros,
que retratam e constroem a identidade do “novo homem” (BONACIO, 2009).

O homem moderno, aberto ao consumo de novos produtos sejam eles materiais ou
simbolicos, comeca a se utilizar da construcdo social da masculinidade feita pelos meios de
comunicacdo, a partir das representacdes simbdlicas envoltas nesse universo, para construir
sua identidade. E o que nos diz, por exemplo, Woodward (2007, p.17) sobre a ideia da
construcdo das identidades aliadas ao consumo,

Em momentos particulares, as promocBes de marketing podem construir novas
identidades como, por exemplo, o ‘novo homem’ das décadas de 1980 e de 1990,
identidades das quais podemos nos apropriar e que podemos reconstruir para 0 N0sso
uso.

Essa construcdo, mencionada por Woodward, atualmente é feita em grande parcela
pelas representacdes sobre a masculinidade nos meios de comunicagéo, através de defini¢cdes
de padrdes. Com isso, entendemos as categorias de estética/beleza, sexualidade e consumo
como sendo aspectos importantes na constru¢do da identidade masculina. O objetivo é
observar como a midia se apresenta em relagdo a estas categorias a fim de evidenciar

caracteristicas que retratem o ser masculino contemporaneo. A aplicacdo das categorias neste
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trabalho faz parte de um procedimento metodoldgico de uma pesquisa em curso, e

corresponde, em primeiro momento, a uma fase de experimento e validagéo da proposta.

3. Construindo categorias de analise

A estética ou beleza masculina refere-se, na maioria das vezes, a marcas de virilidade
associadas a expectativas em relacdo ao papel social do homem nas sociedades
contemporaneas. Uma estética voltada ao culto do corpo com aparéncia saudavel e vigorosa é

0 que podemos identificar de maneira evidente no discurso midiatico.

Os homens retratados nos veiculos midiaticos (...) contribuem para a consolidacdo
de um novo universo masculino. Até alguns anos atras, ndo se tinha clareza de como
seria a “revolu¢do masculina”, mas as matérias jornalisticas e as pegas publicitarias
que mostram os dois sexos tém contribuido para a definicdo dos papéis sociais de
cada um e para apontar as tendéncias comportamentais de ambos 0s géneros.
(GHILARDI-LUCENA, s/d, p.8)

No jogo das relagdes de género, o bem-vestir e a preocupacdo com a aparéncia se faz
necessario como resposta a propria exigéncia feminina, por homens que cuidem de si
préprios, sem perder sua masculinidade. Tal exigéncia é oriunda da prépria sociedade que se
baseia nos padrdes construidos pela midia e os definem como arquétipos de beleza/estética
masculina. Com isso, a fixacdo do que, na atualidade, considera-se padrdo estético ou de
beleza masculina deve-se ao importante papel dos meios de comunicacao, de modo especial a
publicidade. E valido ressaltar que aqui também se trata de construcdo social daquilo que se
considera agradavel, belo ou desejavel no que diz respeito ao masculino.

A categoria consumo esté relacionada a aquisicdo de bens fisicos e simbdlicos com o
intuito de satisfazer necessidades bioldgicas, emocionais e culturais dos sujeitos. Nas
sociedades modernas a construcdo das identidades passa em grande parte por aquilo que se
consome em termos de informagfes e produtos, todos esses elementos vdo moldando e
inserindo o individuo no contexto social. Veblen (apud JOHNSON, 1997, p. 51-52), na Teoria
da classe ociosa, define como consumo conspicuo “a prética de comprar e ostentar posses
materiais [ou simbdlicas] com vistas a indicar ou realcar o proprio prestigio aos olhos dos
demais”.

Como nunca, a ostentacdo de bens materiais, cujo valor simbdlico é estabelecido
sistematicamente pela midia, especialmente pela publicidade, desempenhou um papel tédo
importante no reconhecimento social dos sujeitos contemporaneos. Os aspectos de poder
passaram a ser as marcas, 0s habitos comportamentais, os lugares freqlientados, reconhecidos

massivamente, consumidos pelas classes altas e almejados pelas classes baixas, para o
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estabelecimento do grau de reconhecimento do status de qualquer um. Portanto, a categoria
consumo aqui seré tratada no sentido de perceber as formas e os tipos de produtos que sdo
direcionados ao publico masculino como maneira de colaborar para a construcgéo e reforco de
sua identidade.

Sobre a sexualidade, torna-se imprescindivel vinculd-la a questdes de género e sexo,
pela relacdo direta que as trés esferas tém. Sexo define-se a partir de determinacdes bioldgicas
como papel na reproducdo, além de caracteristicas sexuais secundarias como, por exemplo,
pélos no corpo, timbre da voz, etc. Género uma é categoria socioldgica que agrega as
determinacbes objetivas do sexo biolégico aquelas construidas pelas culturas quanto ao
reconhecimento de homem e de mulher em correspondéncia a seus papéis em diferentes
espacos sociais.

Sexualidade de um modo geral define-se em torno de conceitos sobre tragos de
personalidade, tendéncias comportamentais que opdem o masculino do feminino. Segundo
Johnson (1997, p. 205), estas expectativas de comportamento quando tomadas em conjunto
constituem o que denominamos de masculinidade e a feminilidade.

Sexualidade masculina ou masculinidade estd posto em oposicdo ao feminino
(sexualidade feminina ou feminilidade). E em geral associada ao comportamento de género
correspondente ao papel do homem, incluindo grau socialmente aceitavel de agressividade,
pensamento l6gico e controle emocional.

A importancia da categoria sexualidade masculina ou masculinidade é indicada por
Johnson (1997, p. 206):

os conceitos de masculinidade e feminilidade servem a fungdes de controle miticas e
sociais que reforcam a dominagdo masculina. Esse fato é revelado na maneira
seletiva como elas sdo aplicadas. Quando homens sdo ternos e fisicamente afetuosos
com os filhos, por exemplo, eles quase nunca sao criticados como nao-masculinos;
mas quando se comportam dessa maneira com outros homens, a ideologia masculina
¢ invocada para coloca-los de acordo com os requisitos da dominagéo.
Analogamente, é provavel que mulheres sejam criticadas se aplicarem poder ou
dominacdo em relacdo aos maridos e outros homens, mas ndo no caso de se
comportarem dessa maneira em relacéo aos filhos.

Como se pode ver, a influéncia da midia segmentada, que sera objeto deste estudo, na
producdo de um tipo de masculinidade tem uma importancia social que ndo pode ser ignorada.
Seus movimentos, estratégias e efeitos sociais precisam ser melhores conhecidos.
Especialmente porque os homens contemporaneos estdo cada vez mais buscando respaldo nos
discursos midiaticos para a afirmacdo, e de certa forma, aceitacdo da nova identidade

masculina emergente.
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4. Anotacdes sobre as representacfes masculinas na Men’s Health

Como corpus para a analise foram escolhido trés exemplares da versdo brasileira da
revista Men’s Health, todas do més de Agosto dos anos de 2007, 2008 e 2009. Observaremos
as formas de representacdo sobre masculinidade a partir das trés categorias apresentadas —
consumo, beleza/estética e sexualidade — buscando compreender como a midia constréi a
imagem do sujeito masculino.

Ainda que os sujeitos sejam ativos e seletivos com aquilo que os meios de
comunicacdo oferecem, a midia exerce grande influéncia nos receptores. Em tempos de
globalizagdo, configura-se como importante fonte de referéncia na construcéo das identidades.
Com isso, visamos identificar nas paginas das revistas aspectos que retratem o homem
moderno, que em grande parte €, também, uma construcao midiatica.

A analise parte do levantamento das chamadas de capas e das matérias jornalisticas
das secdes da revista. O editorial da revista de Agosto de 2006 é composto por sete secBes
(Matéria de capa; Fitness; Saude; Nutricdo; Sexo; Cabeca de homem; Sempre em Men’s
Heath) onde se encontram 25 matérias. Ja nas revistas de Agosto dos anos 2008 e 2009 houve
0 acréscimo de uma secdo (Visual) havendo ainda o aumento para 34 e 30 matérias,
respectivamente. Pudemos observar que a constru¢cdo do contetdo, apesar de divido em
secOes, torna 0s assuntos convergentes em muitos pontos. Portanto, sera por meio das
categorias de andlise que observaremos as representacdes e alguns tracos da identidade do
homem contemporaneo.

4.1. Estética/beleza

A revista apresenta insistentemente como contetido fotografico imagens de homens
sempre com corpos definidos e de um mesmo padréo de beleza. Nas capas ha invariavelmente
a presenca de homens adultos sem camisa, brancos e sempre em forma. Representam um ideal
de beleza masculina, e para aqueles que, por inimeros motivos, ndo se enquadram neste
perfil, a revista oferece diversas maneiras para alcancar as formas perfeitas, as vezes
inalcangaveis. Aqui cabe ressaltar a convergéncia com a categoria consumo, tendo em vista
gue os produtos sao apresentados como solucionadores e/ou 0 meio mais rapido e facil para
atingir a aparéncia perfeita.

A questdo da estetica masculina esta basicamente centrada na ideia de ter um corpo
perfeito, no que néo difere do interesse das mulheres. O culto ao corpo é presenca garantida
na revista, seja nas imagens ou nas reportagens. Sdo exemplos: “A dieta do abdome” e “Guia

completo para ndo engordar fora de casa”. A Men’s Health se apresenta para seus leitores
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como apoio, ajuda para que se enquadrem nos padrdes de beleza masculina por ela fixados e
veiculados.

Nas edicdes analisadas, e também em grande parte das demais, a busca pelo corpo
perfeito é pautada nas reportagens, dando a entender que o leitor nunca estéa satisfeito com sua
aparéncia, o que de fato é utilizado como estratégia de venda. Em todos 0s nimeros, a revista
traz pOsteres com séries de exercicios fisicos que, segundo os seus consultores, sdo capazes de
proporcionar um corpo perfeito (“Ganhe um corpo olimpico”, “Aumente seus bragos” e
“Adeus, barriga”). Isto mostra que a revista ndo se contenta em se apresentar somente através
de suas paginas. Busca projetar-se e tornar-se presente em outros espagos como nas paredes
dos quartos, nos murais das academias. A intencdo é passar a idéia de que a Men’s Health
apoia seus leitores sempre, o que reforca seu prestigio e fideliza seus assinantes e
compradores avulsos.

A beleza masculina é caracterizada pela revista também pela apresentacdo de homens
sempre bem vestidos e de aparéncia saudavel. Homens de pele clara, ndo raro loiros, sdo
figuras comuns na revista. Além disso, em todos os exemplares examinados ha reportagens,
ilustradas com tabelas e indicacGes de fontes cientificas, tratando da relacdo entre nutricdo,
lazer, esportes e salde com beleza e boa aparéncia. Os textos indicam que as praticas
relacionadas a saude também compdem o conjunto de caracteristicas do homem
contemporaneo.

4.2. Sexualidade

Questdes sobre sexualidade sdo presenca constante na revista Men’s Health. O tema é
abordado sempre com a intengdo de instigar o leitor a melhorar seu desempenho sexual.
Quando o assunto é sexo, € comum o uso de imagens de mulheres, sempre belas e com o
padrdo estético correspondente ao masculino.

A revista apresenta aos seus leitores uma série de possibilidades quanto as praticas
sexuais. Sempre de abordagem heterossexual, elas sugerem inumeras formas de satisfacéo e
inovacdo no relacionamento com as parceiras — “Sexo facil em 7 passos: transe com ela na
primeira noite”, “Treino erotico para fazer com ela”, “Sexo facil, 10 lugares para sair do 0x0”.
Assim, a sexualidade masculina é projetada impreterivelmente para um homem preparado e a
toda ‘poténcia’ para o sexo.

A revista ainda da dicas de como o sujeito deve se comportar no relacionamento com
as mulheres, de como pode identificar sinais que revelem as reais intengdes femininas. Outro

ponto interessante, e que evidencia comportamento desejavel do homem moderno, é o que
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aponta a necessidade de também satisfazer a mulher sexualmente. Por isso, a revista esclarece
duvidas acerca do comportamento das mulheres, apresentando ao leitor formas de relacionar-
se sexualmente para proporcionar prazer as mulheres, a0 mesmo tempo em que o obtém para
si mesmo.

A sexualidade apresentada na revista esta diretamente relacionada ao jogo de seducéo
do homem para conquistar a mulher. S&o apresentadas inumeras sugestdes para facilitar a
conquista, entender a mulher e seu comportamento (“Beijo é o canal!”, “Olhar revelador”). A
revista traz formas de como o sujeito deve interpelar a mulher desejada, como deve
comportar-se diante de situagfes de conquista em diferentes espacos, e de como deve
orientar-se no relacionamento. Como se vé&, mesmo quando o0 assunto é sexo, a ideia do
manual ou “passo a passo” ¢ oferecida aos leitores. Tudo com o objetivo de facilitar a vida
deste homem moderno, cada vez mais interessado em conhecer o universo feminino a fim de
obter éxito nas suas conquistas e nos seus relacionamentos.

4.3 Consumo

A publicidade permeia todo o periédico com anuncios de produtos de boa qualidade.
Utiliza muitas imagens, tendo em vista que o publico-leitor é qualificado e ndo depende de
explicagdes detalhadas para o entendimento dos anuncios. Divulga produtos comumente
conhecidos pelo universo masculino — bebidas e carros - bem como produtos que evidenciam
caracteristicas do homem moderno — clinicas de estética e perfumes. Apresenta ainda uma
secdo chamada Estilo que enumera diversos produtos, inclusive com detalhamento de valores
e formas de uso, que se assemelha a um guia de “jeitos de montar um visual esperto”.

Como esperado, as revistas segmentadas apresentam produtos voltados ao publico
especifico, tal como os periddicos Vip e a Playboy. A revista é oferecida como um manual
para 0 homem moderno, traz para seus leitores tudo aquilo que pode suprir as necessidades
criadas pela propria Men’s Health. E importante ressaltar que sdo produtos como perfumes,
relogios e roupas de marcas entre outros que evidenciam a tendéncia do homem moderno
estar cada vez mais preocupado com seu bem-estar.

Outra caracteristica € 0 uso de chamadas no imperativo e termos como “manual”,

29 ¢

“mapa” “modos para”, “guia completo” entre tantos outros. Esses manuais apresentam

caracteristicas facilitadoras, de acesso e leitura rapidos para obtencdo de resultados

igualmente rapidos. Afirmagdes como “ganhe poténcia no sexo”, “ganhe um tanque ja”, “31

jeitos espertos de comer bem”, ou “o plano mais simples para entrar em forma ja”, talvez
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sejam reflexo da vida corrida e agitada dos leitores, tendo em vista que o publico-leitor da
revista é das classes A e B, e bem-sucedidos profissionalmente.

O publico masculino atualmente recebe atencdo das empresas e profissionais de
marketing e publicidade, que objetivam oferecer produtos cada vez mais exclusivos e que
sejam capazes de suprir necessidades do novo homem. A versdo brasileira da revista Men’s
Health € um produto midiatico que pode ser considerado de carater informacional e cultural.
Surge com a proposta de ser um manual de orientacdes para 0 homem moderno que esta cada

vez mais preocupado com sua aparéncia e salde, mas para isso € preciso consumir.

Considerac0es Finais

Podemos perceber que o padrdo comportamental masculino socialmente reconhecido,
assim como o feminino, é construido em grande parte por representacdes da midia. Um
exemplo disso, sdo as revistas segmentadas para diferentes publicos que, como a propria
Men’s Health, na maioria das vezes buscam apresentar-se como uma espécie de ‘manual’ de
sugestdes que, de certa maneira, regulam o conceito em torno da beleza/estética, da
sexualidade e do consumo. Um fenémeno que pode indicar uma necessidade de referéncia,
tendo em vista que na modernidade as identidades (neste trabalho relacionadas a género) estdo
ainda em transformacéo, por isso indicando certa inseguranca quanto ao que se espera dos
sujeitos.

Ainda, é possivel reconhecer aspectos nas representacfes veiculadas pela midia que
identificam tracos da identidade masculina na contemporaneidade. O que reforca o papel de
interferéncia da midia como modeladora e referéncia, na medida em que define ou reforca
padr@es ideais. Caracterizando uma relacdo de mutua apropriacdo de valores tanto pelo sujeito
no processo de formacao identitaria assim como pelos meios de comunicacdo na construcao
do discurso midiatico. A analise, ainda que em fase inicial, da revista Men’s Health aponta

evidéncias deste dialogo.

Referéncias bibliograficas

BONACIO, Daiany. Discurso, midia e identidade masculina: quem é esse "novo" homem
Dissertacdo (Mestrado em Letras). 158fls. Universidade Estadual de Maringa. Maringé/ PR, 2009.

CANCLINI, Nestor Garcia. Cultura y comunicacion: entre lo global y lo local. La Plata: Ediuciones
de Periodismo y Comunicacién, 1997.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

ESCOSTEGUY, Ana Carolina. AnotacGes para pensar o sujeito nos Estudos Culturais. In:
Encontro Anual da Associacdo Nacional de Programas de P6s-Graduacdo em comunicagdo. (Compas).
GT midia e recepcdo. n. 10, Brasilia, 2001.

ORTIZ, Renato. Mundializagéo e cultura. 22 ed. Sdo Paulo: Editora Brasiliense, 1996.

FELIPPI, Angela. A identidade gatcha no jornalismo impresso. In: FELIPPI, Angela; NECCHI, Vitor
(org). Midia e identidade galcha. Santa Cruz do Sul: EDUNISC, 20009.

FRAGA, Pauline Neutzling. A identidade de um mito vendavel: revelando o gatcho reificado das
representacdes discursivas publicitarias. In: FELIPPI, Angela; NECCHI, Vitor (org). Midia e
identidade gadcha. Santa Cruz do Sul: EDUNISC, 2009.

GHEINER, Fernando. A participacdo da midia e da propaganda na construcdo da identidade da
crianga. Monografia de graduagéo do Curso de Ciéncias Sociais. Jul/08.
PUC, Rio de Janeiro.

GHILARDI-LUCENA, Maria Inés. Representacdes sobre o género masculino na midia impressa.
Disponivel em:

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. Trad. Tomaz Tadeu da Silva e Guacira
Lopes Louro. Rio de Janeiro: DP&A, 2000.

JACKS, Nilda; ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Comunicagdo e recepcdo. S&o Paulo: Hacker
Editores, 2005.

JOHNSON, Allan G. Dicionario de sociologia: guia pratico de linguagem socioldgica. Rio de Janeiro,
Jorge Zahar Ed., 1997.

LOURO, Guacira Lopes. Género, sexualidade e educacdo: uma perspectiva pos-estruturalis...
Petrépolis, RJ: Vozes, 1997.

MARTIN-BARBERO, Jests. Dos meios as mediagbes. Comunicagdo, cultura e hegemonia. Trad.
Ronald Polito e Sérgio Alcides. 42 Ed. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2001.

MEYER, Dagmar Estermann. Género e educacdo: teoria e politica In: LOURO, G; NECKEL, J;
GOELLNER, S. (org.) Corpo, género e sexualidade. Um debate contemporéneo na educag&o.
Petrépolis, RJ: Vozes, 2003.

ORTIZ, Renato. Mundializag&o e cultura. 22 ed. Sdo Paulo: Editora Brasiliense, 1996.

REVISTA MEN’S HEALTH. PubliAbril. Disponivel em:
<http://publicidade.abril.com.br/marca/menshealth/revista/informagoes-gerais. Acesso: 27 maio/10.

SILVA, Tomaz Tadeu da (org); HALL, Stuart; WOODWARD, Kathryn. Identidade e diferenca. A
perspectiva dos Estudos Culturais. 72 ed. Petropolis, RJ: Vozes, 2007.

SOUSA, Mauro Wilton de (org.). Sujeito, o lado oculto do receptor. Sdo Paulo: Brasiliense, 2002.



