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RESUMO

Este trabalho apresenta uma leitura semiotica das singularidades do masculino nas
campanhas publicitarias de 2009 da marca Dolce & Gabbana. Procura levantar as
principais caracteristicas trabalhadas nesta construcdo a fim de identificar que tipo de
aparéncia do masculino surge na linguagem publicitaria desta marca de luxo. Desta
forma, contribui com os estudos sobre o masculino na linguagem publicitaria e suas
formas de representacdo ou aparéncia, que este trabalho denomina de singularidade.
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Introducgéo — Dolce & Gabbana

Dolce & Gabbana é uma marca de luxo, seus produtos sdo encontrados nas melhores e
mais caras lojas do mundo. Globalizada a marca apresenta em seu site* uma campanha
para 2010 (colegdo 2011) com a popstar Madonna, obviamente, visando relacionar sua
marca com a cantora que mais ganha no showbiss mundial. Segundo o proprio site da

Dolce & Gabbana a marca deve ser vista da seguinte forma:

Dolce & Gabbana es el nuevo lujo, autentico y no convencional. Un
estilo que expresa nuevas formas de elegancia, imponiéndose como un
clasicismo moderno basado en la sastreria y en la creatividad.

La fuerte identidad de la marca Dolce & Gabbana evoluciona con los
afios sin olvidar nunca sus raices. Un estilo inconfundible que, una
temporada tras otra, combina una tendencia pronunciada a la
innovacion con la huella mediterranea de sus origenes. Caracteristicas
opuestas que constituyen su esencia mas profunda.’

! Trabalho apresentado no GP de Semiética da Comunicacdo componente do XXXIII Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagao — Caxias do Sul.

2 Publicitario, Doutor em Comunicacédo e Semiotica pela PUC/SP e Mestre em Comunicagdo e Mercado pela Casper
Libero. Atua como coordenador e professor do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Nove de Julho
(UNINOVE) e como professor universitario na FACAMP. Lider do grupo Plurimidia - e-mail:
fabiocaim@uol.com.br / twitter: @fabiocaim

® Doutor em Multimeios (IAR/UNICAMP) e professor adjunto do curso de Comunicagdo Social da UFRN.
Integrante das bases de pesquisa Nielp (USP) e Pragma (UFRN). E-mail: aryzvedo@cchl.ufn.br

* Fonte: www.dolcegabbana.com — acessado em 21/05/2010.

5 La Marca, disponivel em www.dolcegabbana.com — acessado em 21/05/2010.
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A marca ainda se divide em Dolce & Gabbana, D&G (uma extensdo mais jovem) e
D&G Junior. Segundo informacdes disponiveis no site o rendimento da marca cresceu
21%° totalizando 1.266 milhdes de euros e o nimero de lojas passou de 93 para 108 de
2007 para 2008.

Ja em 2009 a marca, na sua vertente masculina, apresentou uma série de pecas
publicitarias com a celebridade sensacdo do momento — Jesus Luz — modelo brasileiro
que namora a popstar Madonna.

A campanha em questdo € constituida de 5 pecas publicitarias para midia impressa.
Sendo que 3 delas apresentam o modelo Jesus Luz. As pegas sdo visualmente atrativas e
extremamente imagéticas, pois trabalham apenas com a assinatura da marca, como
forma de registro alfabético. Desta forma, é interessante notar como uma marca
internacional, tradicionalmente, de luxo faz uso da imagem do masculino e como esta
imagem ¢é representada na linguagem publicitaria. Para tanto, é preciso entender um

pouco o que € masculinidade.

Pensando as Masculinidades

A palavra “masculinidade”, derivada do termo latino masculinus,
comecou a ser utilizada apenas em meados do século XVIII, no
momento em que se realizava uma série de esforcos cientificos no
intuito de estabelecer critérios mais explicitos de diferenciacdo entre
0s sexos. (OLIVEIRA, 2004, p. 13)
Oliveira, além dessa introducao a respeito da masculinidade como sendo uma palavra de
origem latina e inicialmente discutida a partir e um ponto de vista cientifico, também,
oferece uma visao histérica das qualidades atribuidas a masculinidade ao longo de
alguns periodos. Por exemplo, na Idade Média a masculinidade estava vinculada a
lealdade, coragem, bravura, sobriedade e perseveranca (ibid, 2004, p. 22-23), segundo 0
mesmo autor a militarizacdo foi outro fator de disseminacdo de um ideal de

masculinidade:

A capacidade de suportar os flagelos da guerra, como dor, fome, frio,
mutilagbes, encarando impassivelmente a concreta possibilidade de
morte sé poderia ser mantida se estivesse presente a idéia de que o
verdadeiro homem viril era aquele que colocasse sua forca de

® Fonte: www.dolcegabbana.com — acessado em 21/05/2010.
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resisténcia a servico de uma causa de maior valor (...) (ibid, 2004, p.

31)
Continuando, Oliveira (2004, p. 37) passa pelo Il Reich e pelo Fascismo Italiano
ressaltando a devocdo a patria e o destemor em relacdo a morte como tentativa de
alcancar a imagem de guerreiro e conquistador romano, que eram divulgadas como
ideal de homem nestes contextos.
A masculinidade, por um bom periodo, esteve associada a certas caracteristicas como o
militarismo, a agressividade, a formas de ser mais intrusivas, a dominagdo do espaco
publico, a expansdo e conquista material e, assim como o macho-alfa, ao dominio do
préximo e protecdo da sua comunidade, além da sujeicdo da fémea.
Zoja (2005), desde sua perspectiva historica e psicanalitica, chega a definir certas
caracteristicas da masculinidade em tempos mais antigos, como na Grécia e em Roma,
porém estas caracteristicas estdo todas vinculadas a singularidade do pai e sdo:
centralizacdo do poder, a diminui¢do do espaco da mulher e sua capacidade de tomar
decisdes, além da mitificacdo da singularidade do pai nas figuras de Cronos, Zeus e
outros.
A masculinidade conforme exposto anteriormente era associada a diversas maneiras de
ser que levassem em conta caracteristicas relacionadas ao dominio fisico, psicologico,
espacial, religioso, familiar e outros. J& no discurso burgués surge o ideal de
masculinidade moderno que era excludente, padronizado e relegava a um patamar
deficiente as aparéncias, imagens e singularidades diferenciadas. Por isto, a
masculinidade parece mais se construir por aquilo que ndo pode ser, do que pelo que é

em si.

O slogan “mente sd num corpo sdo” orientou boa parte da pesquisa
médica efetuada durante o século XIX. Os insanos, negros, judeus,
homo-orientados e todos os que ndo se encaixavam de maneira
adequada no ideal burgués de masculinidade eram constantemente
classificados como diferentes e deficientes sob algum aspecto (...)
(OLIVEIRA, 2004, p. 56)
O que se vé é um avango da proposi¢do do masculino, que por meio de experiéncias
colaterais é preenchido de outros signos e sendo reconstruido continuamente. Ha que se
contextualizar que no periodo especificado pela citacdo este masculino sofrera as
interferéncias da logica patriarcal compondo-se de redes de apoio, como 0 proprio

Estado-nagdo, a Igreja, o Exército, a Policia e outras instituicbes, que aumentardo a
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pressao e as exigéncias ao compartilhar caracteristicas comuns (ja citadas) a respeito de
um masculino ideal e modelo para todos os homens. Pressdo que se fara porque excluira

desta singularidade outras possibilidades de ser masculino

O patriarcado ndao esmaga somente as maes. Com o tempo, de modo
diverso e indireto, deslocando a énfase da psique e dos afetos para as
relagbes institucionais, esvaziando os simbolos e limitando-se ao
conteudo material, bordando medalhas e galdes em seu uniforme, o
patriarcado oprime também o pai. (ZOJA, 2005, p. 71)
Por isso, 0 masculino pressupde um questionamento basico: ser ou ndo ser como 0 pai?
“Mi padre soy yo o yo soy mi padre” es la formula de la constitucion del nucleo de
masculinidad identificatoria” (Rascovsky, 2005, p. 79). Ou seja, a masculinidade parece
ter como suporte a imagen do pai para se presentificar. Desta forma, o pai seria o
simbolo, representante de uma lei contextual e histdrica (conforme caracteristicas
expostas por Zoja e Oliveira e tdo bem apresentadas por Freud em Totem e Tabu) e a
masculinidade uma singularidade, isto é, uma atualizacdo desta lei. No entanto, apesar
desta relacdo bastante forte, a masculinidade parece se fazer de diferentes maneiras e
formas, ndo se conformando a funcionar apenas como uma atualizagdo de uma lei
maior. Portanto, seria um problema incorrer no erro de que existe apenas uma
masculinidade, da mesma forma como se incorre no erro de acreditar que existe apenas
uma forma de ser pai ou de ser mde. A moda, a midia, a publicidade e as religides
mostram diariamente que a masculinidade € constituida de multiplas singularidades e de
multiplos ordenamentos que se constroem e desconstroem.
Apesar destas multiplas singularidades possiveis, € inegavel o fato de que o homem
deve constantemente demonstrar que € homem, ao que parece a sociedade ainda lhe
exige provas diarias desse esforco que é ser homem, seja por meio de piadas proferidas
a respeito da falta de masculinidade alheia ou em assumir posturas padronizadas de
representacdes de um masculino mais agressivo como ndo chorar em publico, ou

melhor, ndo chorar de jeito nenhum.

Se puede llegar a ser una mujer mejor o0 peor, pero no se deja de ser
mujer, mientras que el hombre puede dejar de ser hombre bajo ciertas
circunstancias — al menos en el imaginario social, o en su propio
sistema de representaciones — o tiene que demostrar que lo es.
(BLEICHMAR, 2006, p. 44)
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Esse homem fruto da construcdo embasada na ldgica patriarcal de dominio e
permanéncia é uma metafora, que ndo pode ser assumida no aspecto real, ou seja, este
simbolo jamais serd vestido por completo por nenhum homem, por nenhum
representante da espécie, sendo assim, em ultima instdncia nenhum homem serj,
realmente, homem. Porém, como espécime bioldgico nenhum homem jamais deixara de
ser homem, independentemente, das intervences cirdrgicas pelas quais tenha passado

ou passara ou pelos agenciamentos culturais que vivencie.

Nem por isso os inconvenientes do ideal masculino sdo menos
consideraveis para a grande maioria dos homens, igualmente
desviantes em relacdo a norma mitica do sucesso, da poténcia, do
controle e da forca. De tanto ser promovida, esta imagem inacessivel
da virilidade acaba suscitando nos homens a percepcdo dolorosa de
que sdo incompletos. (BADINTER, 1993, p. 137)
Talvez, por esta exaltacdo de caracteristicas tdo ideais, tdo inalcancaveis € que alguns
autores (Badinter, 1993; Ceccarelli, 1998 e 2001, Oliveira, 2004 e outros), discorram a
respeito de uma “crise” da masculinidade contemporanea, como reflexo do movimento
feminista ocorrido no final da década de 60, o que levou alguns homens a buscarem
uma singularidade que melhor conseguisse descrever suas subjetividades.
A partir de entdo se passou a observar alguns sinais dessa suposta “crise”, como a
criacdo de clubes de recuperacdo da masculinidade (bem mais proximos do ideal de
masculino), grupos de discussdo e de psicoterapia constituidos exclusivamente por
homens em busca de novas formas e expressdes de masculinidade e outras saidas.
Outro sinal dessa “crise” estaria no surgimento de uma “feminiliza¢do do masculino”
por meio da maior visibilidade das questdes de homo-orientacéo e bissexualidade entre
os homens, que ganharam relevancia no sistema midiatico. Por exemplo, as drag-
gueens, 0s travestis e 0s transexuais que por sua maneira tdo diferente de ser
conformaram singularidades possiveis na constituicdo das subjetividades masculinas.
Estas formas diferenciadas de masculinidade assumem espacos mididticos com suas
revelagdes bombasticas ou para demonstracdo de seus corpos distintos, construidos por
cirurgias estéticas, ou mesmo como forma de humor e, em varios casos, de

ridicularizagéo de singularidades ainda marginalizadas.

Um resultado disso foi a conseqiente criacdo dos estudos
masculinistas, ou men’s studies, inicialmente em paises mais
desenvolvidos, como é o caso dos Estados Unidos, Franca e
Inglaterra, e o aumento de uma produgdo literaria, a qual

5
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denominamos literatura masculinista, que tentam propor solucdes para
esse mal-estar do homem contemporaneo. Entendemos por literatura
masculinista a producdo literaria dos men’s studies, ou seja, agquela
que desconstruiu uma identidade masculina baseada nos idéias de
masculinidade oitocentista, tradicional, e que viu na pluralidade do
género uma espécie de “feminilizacdo” do masculino. A literatura
masculinista ressalta, querendo ou ndo, uma especie de esséncia
identitaria comum a todos os homens, néo sé bioldgica como também
sexual e comportamental, criticando o modelo tradicional de
masculinidade e admitindo, como verdade Unica, a esséncia pluralista
dos géneros. (SILVA, 2006, p. 119).
O que € possivel notar nos autores que vdo desde Pierre Bourdieu (2005), passando por
Adriana Piscitelli, Lia Zanotta Machado e Daniel Welzer-Lang autores participantes da
coletanea ‘“Masculinidades” (2004) até Oliveira (2004) ¢ que o masculino ou a
construcdo deste é sempre tratada de maneira dicotbmica: o0 homem se opGe a mulher. O
masculino ndo € pensado como uma singularidade que se presentifica em outras
singularidades. Por meio desta oposi¢do conceitual o masculino é usado exclusivamente
como categoria, que para existir se deve fazer em relagéo a outra: o feminino. Abstrai-se
dessa visao o fato de que o homem convive com diversas formas de ser homem, sendo
umas mais dominantes que outras; portanto, a dualidade neste aspecto é excludente e
reducionista porque limita a reflexdo do masculino a apenas uma forma de sé-lo,
quando, obviamente, existem incontaveis.
Fora isto, a prépria psicanalise revela que o inconsciente ndo ¢ nem masculino, nem
feminino ndo existindo essa primazia do género. Tanto assim que Freud (2002)
afirmava a bissexualidade como algo presente e constituidor da psique humana e que
toda sexualidade desviante da procriagdo era uma perversao, ou seja, que a gama de
possiveis sexualidades sempre serd uma perversdo, independente se vista socialmente
como normal ou ndo, porque a perversao esta no sentido de que ela ndo tem como
objetivo a procriagao e sim o prazer.
Ainda em relagcdo ao ideal de masculino parece que a virilidade é um componente
caracteristico desta constituicdo tradicional, por isso que muitas singularidades

aparecem ligadas ao militarismo, aos 6rgaos policiais e a guerra e etc.

A virilidade, entendida como capacidade reprodutiva, sexual e social,
mas também como aptiddo ao combate e ao exercicio da violéncia
(sobretudo em caso de vinganca) é, acima de tudo, uma carga.
(BOURDIEU, 2005, p. 64)
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Virilidade como um traco que se apodera do corpo do outro é o lugar da iniciativa,
movimento este que é tdo atrelado ao masculino dando-lhe a condigdo de ativo, de
individuo que penetra e que conduz. Ser viril significa a capacidade de encontrar,
conquistar e falar desde o lugar simbolico da iniciativa ou de uma forma psicanalitica:
desde o lugar da Lei do Pai.

Bourdieu, continua sua explanacdo ainda de um ponto de vista vitimario em relacdo ao
ideal de masculino, sustentando esta perspectiva pelo fato de que o discurso dominante
transforma em dominado aqueles que pressupdem dominar.

Neste aspecto Oliveira (2004) discorre de um jeito bastante eloquaz sobre a corrente
vitimaria, ou seja, de autores que tratam o homem desde o ponto de vista de vitima do
sistema patriarcal, imputando aos mesmos uma perspectiva alarmista, exagerada e até
conservadora em relagcdo ao que € o masculino.

E certo que as singularidades do masculino, em sua maioria, apresentardo um tanto
quanto essa caracteristica: a virilidade. Por exemplo, o travesti apesar de sua
feminilizacdo aparente ainda é capaz de atitudes agressivas e do exercicio da violéncia
para alcancar seus objetivos; uma drag-queen que explora a ironia da confusdo entre os
sexos usa essa possibilidade para “agredir” e para combater com sua ‘“alegria” as
reacOes adversas a sua singularidade.

Algumas caracteristicas atreladas ao masculino se perpetuam como proposicdes e
fragmentos de partes de uma lei maior, no entanto, sdo readequadas para caberem em
diferentes singularidades ja que o ambiente contemporaneo de fluxo possibilita
encadeamentos em rede que sdo flexiveis e liquidos.

Aquelas singularidades do masculino que ndo se enquadram nos padrfes, ainda séo
consideradas como desviantes e outsiders (Oliveira, 2004) e como maneiras
incompletas de ser na sociedade. O padrdo se estabelece com forca dominadora e relega
a margem, porém ndo mais a marginalidade evidente, qualquer forma diferente de se
organizar como, por exemplo, o metrossexual que muitas vezes é identificado como
homossexual, de forma a denegri-lo, ou seja, usando esta singularidade como ofensa.

O metrossexual, segundo Guinoza (sem ano: 60-67), é uma nova singularidade que
designa o homem de 25 a 45 anos com dinheiro para gastar, extremamente vaidoso,
morador de grandes metropoles ¢ foi cunhada em 1994 no artigo intitulado “L& vém 0s
Homens do Espelho”, do jornalista Mark Simpson, publicado no jornal inglés The

Independent.
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Um dos principais expoentes desta singularidade ainda é o jogador de futebol inglés
David Beckham, que gerenciado por sua esposa Victoria (ex Spice Girl — grupo de
cantoras inglesas) subiu as principais paginas de revistas e jornais do mundo todo como
prototipo do homem vaidoso. Vaidade esta que é sindrome e sintoma da nossa
contemporaneidade.

Fala-se, também, do Ubersexual — uma singularidade de masculino mais proxima do
tradicional ou do ideal, em busca de uma sexualidade que se perdeu em virtude dos
desenvolvimentos contemporaneos como a rapidez das trocas comunicacionais e da
posicdo de mais destaque das mulheres na sociedade. Alguns expoentes desta
singularidade seriam os atores George Clooney, o cantor Bono Vox, o ex-presidente
Bill Clinton — todos com caracteristicas marcadamente masculinas e forte capacidade de
decisdo, fazem o que gostam e ndo o que 0s outros esperam que eles facam.

O (bersexual pode ser taxado como retrossexual — este Ultimo termo foi cunhado pelo
mesmo jornalista, Mark Simpson, que, em 1994, criou a designacdo metrossexual. O
retrossexual, como o proprio nome diz, indica uma volta ao passado e a uma

masculinidade mais primitiva.

O que se encontra, nas midias, em suas colunas de aconselhamento, de
editoriais, ¢ a proposta de um ideéario religioso/esportivo de
mandamentos e de maratonas a serem seguidos e vencidos. As rugas,
a flacidez muscular e a queda de cabelo que irremediavelmente
acompanham e indiciam o envelhecimento devem ser combatidas com
uma manutencédo corporal energética, a ajuda de cosméticos e de todos
0s recursos da industria de embelezamento (SANTAELLA 2004, p.
127).
As novas singularidades do masculino que surgem como singularidades midiaticas séo
exemplares de uma constante — de que tudo muda — de que tudo, como semiose, tende a
uma evolucdo, alteracdo ou mudanca, sendo assim, ndo é diferente com a singularidade
do masculino na publicidade, principalmente, quando se entende que esta linguagem é

voraz na aquisi¢édo de novidades e na versatilidade de seus elementos.

Semioses Publicitarias e Singularidades do Masculino

A publicidade como linguagem liquida percorre os fluxos de comunicacdo por todo o
globo chegando, muitas vezes, aonde outras linguagens ndo conseguem chegar. Além
disso, suas caracteristicas facilitam uma disseminacdo em rede multifacetada, por

exemplo, sendo transmitida por video, por imagem, por texto e/ou por som. Essas
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formas basicas, também, podem ser encontradas nos mais diferentes suportes. Onde ha
um espaco em branco, provavelmente seja viavel usa-lo como espago publicitario. E
neste sentido que a metropole se transforma em uma cidade publicitaria, é neste sentido
que locais inusitados como assentos de avides sdo usados para expressarem mensagens
de publicidade.

Este intrincamento entre o cotidiano e a publicidade é a base para sustentar o fato de que
esta linguagem contribui com a formacdo de singularidades. Ela motiva, alimenta,
fomenta, apresenta opcdes, oferta ideias, enfim, a publicidade representa de certa
maneira 0 que se passa nas redes signicas de outros sistemas. Assim, usa o sistema da
moda para singularizar determinados comportamentos e atitudes que terdo relevancia
em determinado periodo de tempo, talvez, no tempo mesmo da colecdo divulgada. E
deste jeito que a singularidade é compreendida, como uma maneira de ser fluidica,
como um jeito de singularizar caracteristicas e aspectos interessantes e apropriados para
certos ecossistemas, enquanto que para outros novas singularidades sdo necessarias,
exigidas ou apenas requeridas.

E entendendo esta forma de atuagdo da publicidade, que se torna factivel analisa-la para
compreender quais singularidades estdo circulando nas redes de comunicacgéo. Por isso,
a analise de uma marca como Dolce & Gabbana é tdo relevante a compreensdo do
masculino e da maneira pela qual ele esta sendo representado.

As pecas publicitarias veiculadas em 2009 pela marca Dolce & Gabbana serdo
analisadas visando a compreensdo de qual ou quais singularidades estdo em jogo e em
discussdo, por isso, as 5 pecas serdo distribuidas da seguinte forma: a) Jogo 1 — Boxe
(contando com 3 pecas) e b) Jogo 2 — Quarto (contando com 2 pecas).

a) Jogo 1 - Boxe
E significativo que as pecas deste jogo apresentam uma narrativa, uma semiose propria,
apta a contar alguma estéria e que complementa a narrativa do Jogo 2 (a ser discutido
adiante). Elas se complementam, seja pela unidade aparente e replicada em cada peca,
por meio de signos similares, como a qualidade da luz, ou por seus aspectos indiciais,
pois uma peca remete a outra, justamente por causa de suas qualidades, ou ainda pelos

signos convencionais percebidos no conjunto.
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Fig. Boxe 1 Fig. Boxe 2 Fig. Boxe 3

A profundidade dos cenarios € um elemento bastante caracteristico nestas pecgas. As
cenas sao amplas e preenchidas, ndo ha& espacos vazios nelas. O enquadramento
proporcionado pelo olhar do fotdgrafo privilegia a profundidade e, consequentemente, o
trabalho com os planos.

Por isso, é possivel notar a sobreposicdo de planos nas imagens, que sdo marcados pelo
posicionamento dos modelos na composicdo das cenas, dando a sensacdo de
proximidade e afastamento. Ou seja, 0s planos nas imagens, além de serem simbdlicos,
pois sdo convengdes da linguagem pictorica/fotografica/cinematografica/televisiva,
também funcionam como indices, pois apontam o movimento de proximidade e
afastamento entre os modelos e entre a peca e o intérprete (o leitor da peca, aquele que a
interpreta).

O movimento das pegas fica ao cargo do aspecto indicial dos planos, pois os modelos
em si estdo posando — nitidamente, posando, isto €, sem movimento, pois estdo
estaticos. Inclusive, ha uma mistura entre ficcdo e ndo ficcdo nas composicoes, pois
alguns modelos olham diretamente para a camera, conferindo elementos de veracidade
as cenas, enquanto outros se posicionam de maneira ndo protagonista e com a funcédo de
preencher os espacos, atuando como coadjuvantes na ficcao.

As cores predominantes nestas pecas publicitarias sdo o preto e o vermelho. No entanto,
o vermelho apenas figura como qualidade, ou melhor, predominantemente como
qualidade haja vista que um signo, por ser signo genuino, ndo pode ser apenas mera
qualidade.

O vermelho se projeta sobre as cenas a partir do canto direito em movimento para a
esquerda, a fim de realcar os aspectos qualitativos, portanto, iconicos das pecas. A cor
fornece um pouco de calor as imagens frias, aos modelos frios e de semblantes sérios.

No entanto, por ser um vermelho “puxado” para o pastel, também, ha contornos de
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qualidades relacionadas ao frio. O calor como qualidade parece estar presente apenas
nos corpos descobertos, ou melhor, no corpo descoberto do modelo Jesus Luz, que
sabidamente é brasileiro, portanto, latino-americano e por iSO propenso a carregar
certos simbolos como: quente, exotico, sexy etc. AssociacOes que sdo feitas aos
brasileiros. Jesus Luz, também, € o Unico vestido como boxeador entre homens com
indumentarias de moda — a0 mesmo tempo em que ele se destaca como um sinsigno,
como uma entidade singular no meio de outras parecidas, ele também parece incorporar
indices que o posicionariam socialmente em um nivel diferente dos outros. Isto &, ele,
por ser latino, de pais do terceiro mundo, € o lutador de boxe, enquanto os demais estao
em outro patamar.

A cor preta é, também, predominante nas imagens. Ela parece conformar um estilo, uma
maneira de ser, pois é a cor padrdo das roupas usadas. Como qualidades inerentes ha o
aspecto da sobriedade ja que sdo imagens sérias, apesar de algumas cenas inusitadas;
outra é a proximidade, a cor preta contribui para deixar o espagco menor, apesar da
profundidade e sobreposicdo de planos; e a cor parece se esparramar pelo cenario
tocando tudo e harmonizando qualquer conflito.

Essa composicdo de qualidades, indices e simbolos conforma argumentos para serem
interpretados sobre a imagem do masculino nas pe¢as da marca Dolce & Gabbana.

O boxe constitui-se como parte do objeto do signo que é a campanha e sendo uma
referéncia esportiva, ela é uma forma de gerar relacbes explicitas com a masculinidade.
Uma dessas relacbes € a ponte entre o esporte e a virilidade. Como discutido
anteriormente, este interpretante que € a virilidade se faz aparecer por meio do signo
simbdlico que € o boxe. No entanto, a virilidade como agressividade parece diminuida
nas imagens, seja pelo uso das cores (mais sombrias), ou mesmo pela posicdo de alguns

modelos, que parecem simular situacdes afetivas, porém um tanto quanto desconexas.

b) Jogo 2 - Quarto
Enquanto no Jogo 1 — Boxe as formas parecem ser mais arredondadas, devido a
incidéncia da cor preta, que tem como potencialidade gerar indistingdo, no Jogo 2 —
Quarto surgem cortes mais simétricos, angulos retos, linhas harmoniosas, espacos
delimitados — indices que apontam para uma relacéo de embate social, de domesticacao.
Esta sensacdo e reforcada pela confluéncia de elementos na cena. Existem referéncias
desde ao cinema, a religido, a mafia, a tradicdo (sala espacosa e com decoragdo mais

antiga) e até a relagéo de dominacéo e submisséo.
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Fig. Quarto 1 Fig. Quarto 2

A relacdo de dominagdo e submissdo surge na maneira como a imagem centraliza
aquele que estd sentado na cadeira. O Unico mével do quarto é ocupado pelo modelo
com um tapa olho. Por associacdo, ou seja, por movimentos de primeiridade o intérprete
é levado a buscar em suas experiéncias colaterais a nitida aproximacdo com a imagem
estereotipada do pirata. A centralizagdo favorece a indicacdo de que é ele quem esta no
comando, obviamente, os demais modelos que estdo ajoelhados, ou deitados a sua volta,
também, reforcam esta proposicéo.

A semiose na peca é bastante significativa, pois por meio dos signos que aparecem €
claramente possivel encontrar objetos e interpretar a publicidade dentro das proposicoes
desenvolvidas. Isto é, apesar da proposta bastante conceitual desta publicidade de moda,
ainda assim, por meio de uma leitura semidtica é possivel identificar os interpretantes
gerados e que devem ser absorvidos pelos intérpretes.

Estas pecas fazem uso de cores um tanto quanto diferentes do Jogo 1, pois o ambiente
mais iluminado se transforma em mais espaco, ofertando aos modelos opgdes de ir e vir,
sem se encontrarem.

Relacionada ao militarismo esta a imagem do pirata, ou seja, relaciona-se novamente as
singularidades que aparecem nestas pecas com elementos de virilidade tradicionais do
masculino. Obviamente, a roupagem iconizada se presta como novos signos para a
construcdo desta singularidade, sendo uma maneira de ndo amarrar totalmente a semiose
a um argumento fechado sobre a aparéncia do masculino. Ou seja, dando espaco ao
intérprete para encontrar outros caminhos interpretativos, mas é claro que estes
caminhos nao fogem totalmente ao objetivo principal desta publicidade que é vender a

marca.
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Novamente, as associa¢cdes com o masculino se fazem pelos icones dispostos ao longo
das imagens. A méafia da espago, como um elemento simbélico no imaginério semiotico
da populacdo, para que o comando esteja nas mdos do “capo” — de apenas um
mandante. A religido (representada pelo modelo ajoelhado e rezando perto do modelo
sentado) esta indicada pela posicdo do modelo, no centro e sentado, como se estivesse
no confessionario, que é simbolo do poder da Igreja sobre a fé de seus suditos. O
modelo no centro e sentado é aquele que tem as leis ao seu lado e as comanda, € aquele
que esta la para absolver ou punir e esta competéncia, quem a tem é o Padre (pai) na
Igreja Catolica e nesta somente o homem pode exercé-la. Por fim, os sinsignos (a
camera, o microfone e o operador) presentes na imagem funcionam como indices de
cinema e, novamente, colocam o diretor no centro de tudo.

Assim, fica explicito que esta masculinidade esta pautada na centralizacdo, na relacéo

de dominio pela forma como os signos foram construidos na peca publicitaria.

Concluséo

As imagens apresentam signos regidos por legi-signos da propria linguagem publicitaria
impressa, por exemplo, a assinatura das pegas com o logotipo da marca e as margens
sangradas (na verdade, sem margens); porém como a publicidade € uma linguagem
liquida (Santaella, 2007 e Santaella e N&th, 2010) varias sdo as possibilidades de
transgressdes no seu interior. Assim, ndo ha slogan em nenhuma das pecas, muito
menos outra forma de texto explicativo. No entanto, € comum em campanhas de moda
que o aspecto mais ressaltado seja a atitude e o comportamento dos modelos e nédo
signos verbais-escritos.

Pela forma como os signos foram construidos na campanha de 2009 da marca Dolce &
Gabbana percebe-se a apresentacdo de singularidades do masculino em transicéo,
fluidicas, mas ainda assim mantenedoras de determinados status quo.

As relacOes de forca que sdo caracteristicas da formacdo do masculino estdo presentes
nas imagens, independente se de forma sutil, elas fazem parte como signos daquele
contexto.

Tais representagdes que valorizam o dominio, a estranheza do diferente (Jesus Luz
como boxeador latino) e que necessita ser domesticado (pela modelo loira), a submisséo
do mais fraco, a padronizagdo de comportamentos por meio da indumentaria, a

manutencdo do gosto (por exemplo, pela cor preta como sobria) sdo indices de um
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objeto atrelado a diferentes contextos, por meio de redes signicas, que traz a ideia de
uma singularidade do masculino ainda bastante vinculada aos padrdes patriarcais de ser.
Ainda assim, como um respiro para este ideal inatingivel a campanha oferece posicoes
afetivas diferenciadas, que ndo parecem ter um pendor homo, mas também néo séo
hetero-orientadas. Desta forma, ha um alento no sentido de que a singularidade ali
representada ndo é totalmente patriarcal, apesar dos vinculos indicados.

Portanto, as imagens publicitarias colocam em fluxo uma singularidade recheada de
indices patriarcais, embasada em um ideal inatingivel de masculino, mas com op¢oes de
folego ao propor relacdes afetivas completamente diferenciadas e estranhas. Talvez, o
estranhamento seja uma opcdo distinta de singularidade que é proposta nas pecas de
Dolce & Gabbana.
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