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CORPO E CONSUMO: O MASCULINO EM ANUNCIOS DA REVISTA VEJA
NO PERIODO DE 2008 A 2018
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RESUMO

Este artigo discute o uso do corpo masculino em exposi¢do nos anuncios veiculados na
revista Veja. O homem, que por muito tempo foi o receptor da mensagem, na
contemporaneidade ganha destaque nos meios de comunicacdo de massa e torna-se,
através do proprio corpo, a mensagem. E que corpo é esse? Discurso? Linguagem?
Suporte? Sintoma da cultura, narrativa? Para tentar responder essas questdes,
delimitamos um objeto de pesquisa com recorte temporal. Analisaram-se 66 edi¢des da
revista Veja, durante 11 anos, 6 revistas por ano. A metodologia aplicada foi a anélise
de conteldo, a luz de Bardin (1977), segundo a qual cinco andncios publicitarios foram
selecionados, categorizados e analisados. Para compreender a sociedade atual e o corpo
do sujeito pos-moderno, autores fundamentais nesta investigacdo foram Lipovestky
(1983, 2004, 2007), Canevacci (2008), Baudrillard (1995, 2005) Le Breton (2003, 2006)
e Ortega (2003, 2006), entre outros, que deram suporte para as investigacOes e 0
embasamento teorico das discussoes.
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BODY AND CONSUMPTION: MALE IN VEJA MAGAZINE ANNOUNCEMENTS
FROM 2008 TO 2018

ABSTRACT

This paper focuses the use of the male body in the ads published in Veja magazine.
Man, who for a long time was the recipient of the message, nowadays stands out in the
mass media and becomes, through his own body, the message. And what body is this?
Speech? Language? Support? Symptom of culture, narrative? This study tried to
understand all these questions through the analysis of 66 issues of Veja magazine during
11 years, 6 magazines a year. The applied methodology was content analysis according
to Bardin (1977), which conducted the ads selection, categorization, and analysis of the
five selected pieces. To understand the current society and the postmodern subject’s
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body, some authors were fundamental in this investigation, such as Lipovestky (1983,
2004, 2007), Canevacci (2008), Baudrillard (1995, 2005) Le Breton (2003, 2006), and
Ortega (2003, 2006), among others that supported the investigation providing a
theoretical basis for the discussions.

Keywords: Body, male, advertising, consumption.

INTRODUCAO

Este artigo investiga os artificios utilizados para chamar a atencdo, em campanhas
publicitarias, tendo como objeto de analise anincios com a exposicdo do corpo masculino na
revista Veja.

Sabe-se que a publicidade passa a mensagem através de signos carregados de conceitos
totalmente focados no argumento que se pretende construir, utilizando cores, imagens e toda
sorte de elementos visuais para criar a necessidade no olhar do outro, mas utilizando
principalmente o corpo (CAMARGO, 2015; CASTILHOS DE ARAUJO, 2017; COIRO-
MORAES; PONGIDOR, 2017; DRIGO, 2017; DRIGO, 2016; FABBRI JUNIOR;
ORMANEZE, 2019; FORT et al., 2017). O corpo, enquanto expressdo, alinhado a elementos
simbolicos, constitui um cenério favoravel para técnicas de publicidade e psicologia a fim de
despertar a atencdo. Assim, procura-se desvendar as estratégias que a publicidade adota para
vender, utilizando o corpo masculino.

Entende-se que iluminar esse tema é de fundamental importancia. A publicidade tem a
capacidade de interferir em toda a sociedade, no sentido de que cristaliza um modelo ideal a ser
seguido, e que, no caso, vem sendo representado para sujeitos que perderam suas referéncias e
precisam fixar suas identidades (FREITAS, 2016; GONZALES, 2018; GUIMARAES;
MENDES, 2018; LIPOVETSKY, 1983, 1991, 2004; MARTIN et al., 2019; MENESES;
MIRANDA, 2015; MIRANDA; DE SOUSA, 2018). Acredita-se ser fundamental pensar sobre
essas questdes e refletir sobre os caminhos que a sociedade contemporéanea esta trilhando e o
papel da publicidade nesse cenario.

Assim, a investigacdo do corpo masculino em exposicao partiu da anélise de edi¢des da
revista Veja no decorrer de onze anos, com o intuito de identificar quanti/qualitativamente esse
corpo e fazer inferéncias sobre as pecgas apresentadas. Os andncios selecionados foram
publicados em 66 edicOes da revista pincadas entre 2008 e 2018, dos quais cinco séo
investigados neste artigo, pertencentes ao periodo 2012-2014.

O CORPO NA PROPAGANDA
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A propaganda tem a flnalldade de persuadlr o—r;ceptor a tomar alguma atitude
imediatamente ou mais adiante. Outra definicdo possivel para a propaganda € o
“desenvolvimento e a execucdo de qualquer mensagem de lembranca, informagdo ou persuasao
criada para um mercado ou publico-alvo” (BICKART; RUTH, 2012). Ela também pode ser
compreendida como “um processo comunicativo que ndo trata de obrigar alguém a fazer algo
através de coacdo, mas sim de induzir, sugerir, conduzir alguém a fazer ou ndo fazer alguma
coisa, através de condutas codificadas” (COSTA; PATRIOTA; ANGELO, 2017, p. 269-70;
MORAES et al., 2017; NASCIMENTO; COLLING, 2016; NEGRINI et al., 2017).

Para Churchill e Peter, propaganda ¢ “qualquer antincio ou mensagem persuasiva
veiculada nos meios de comunicacdo de massa em determinado periodo e espaco pagos ou
doados por um individuo, companhia ou organizagdo identificados” (2000, p. 461). Boone e

Kurtz (1998) chegam a mesma concluséo:

Propaganda é uma forma de comunicacdo ndo pessoal, paga, feita por

individuos, empresas comerciais ou organizagdes sem fins lucrativos que sao

identificados em suas mensagens e que desejam informar ou persuadir

integrantes de uma audiéncia especifica (BOONE; KURTZ, 1998, p. 397).

Portanto, percebe-se através das definices descritas que a propaganda significa

multiplicar, estender, propagar, como afirmam Rabaca e Barbosa (1987). Consiste na
propagacdo de interesses de empresas, organizagbes, pessoas e agéncias
governamentais a fim de informar e persuadir o publico-alvo acerca de determinado
produto.

Segundo Muniz (2004), Harold D. Lasswell entende que a propaganda consiste na
propagacdo de ideias e doutrinas através de certos métodos. Para ele, “a propaganda baseia-se
nos simbolos para chegar a seu fim: a manipula¢do das atitudes coletivas”. Assim, o uso de
representacdes para produzir reagdes coletivas pressupde uma acdo de propaganda (PINHO,
1990, p. 20).

A propaganda pode transmitir informagdes a um grande nimero de pessoas a0 mesmo
tempo (CHURCHILL; PETER, 2000; ORTEGA, 2003, 2006; PEREIRA JUNIOR;
COVALESKI, 2018; POMPEU, 2016; RETT, 2016; SANTOS, 2016). E tida como um
reforcador de padrbes e estipula quais papéis sdo adequados, melhores e naturais, tornando-se
estereotipos e representacdo midiatica, como no caso do corpo masculino, que podem trazer um
certo “conforto social”’, mas que, por exclusdo, mais caracterizam preconceitos do que

realmente constituem as masculinidades plurais (JANUARIO, 2009).
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De acordo com essas |de|as Campelo (1996) aflrma que 0 corpo na propaganda

é considerado uma midia:

O corpo midia é o protagonizado, revelado e criado pela publicidade. Sua
funclo é transmitir os valores e ideias dos anunciantes, estar sempre a
disposicdo do que o mercado publicitario quer vender. E um corpo
impalpével, pois é glorioso demais, ndo tem cheiros, pelancas, rugas, tem
apenas caracteristicas congeladas dirigidas pelo mercado (CAMPELO,
1996).

Como destaca Petroll (2007), a nudez e o0 sexo sdo empregados por
profissionais de marketing e publicidade para a persuasdo a compra e ao uso do
produto divulgado, através de apelos sexuais, mais ou menos explicitos, que sugerem
que o comprador se tornard mais sensual e atraente. Em outros termos, Santaella

(2004) corrobora essa percepgao:

Ao longo do século XX, por meio das tecnologias da propaganda e do
marketing, tém sido desenvolvidos aparatos psi pra compreender e agir sobre
as relagdes entre pessoas e produtos em termos de imagens do eu, de seu
mundo interior, de seu estilo de vida e, sobretudo, do seu invélucro corporal
[...] S&o, de fato as representacdes nas midias e publicidade que tem o mais
profundo efeito sobre as experiéncias do corpo. Sdo elas que nos levam a
imaginar, a diagramar, a fantasiar determinadas existéncias corporais, nas
formas de sonhar e de desejar que propdem (SANTAELLA, 2004, p. 126).

Baudrillard (2005, 1995) afirma que o consumo emocional na sociedade
capitalista se fundamenta no principio da propriedade privada aplicado também ao
corpo, ao costume social e & representacdo signica que dele se tem. As estruturas de
producdo e consumo induzem o sujeito a uma dupla prética de seu proprio corpo: o

corpo como capital e como fetiche ou objeto de consumo.

Na pandplia do consumo, o mais belo, precioso e resplandecente de todos o0s
objetos — ainda mais carregado de conotacBes que o automovel que, no
entanto, os resume a todos ¢ o CORPO. A sua “redescoberta”, apés um
milénio de puritanismo, sob o signo da libertagdo fisica e sexual, a sua
onipresenca (em especial do corpo feminino...) na publicidade, na moda e na
cultura das massas — o culto higiénico, dietético e terapéutico com que se
rodeia, a obsessdo pela juventude, elegancia, virilidade/ feminilidade,
cuidados, regimes, praticas sacrificiais que com ele se conectam, o Mito do
Prazer que o circunda — tudo hoje testemunha que o corpo se tornou objeto de
salvagdo. Substitui literalmente a alma, nesta funcdo moral e ideoldgica
(BAUDRILLARD, 2005, p. 136).
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No sentldo de tlrar o foco do produto e trazer uma reflexdo mais profunda sobre
a subjetividade do sujeito em sua busca por sensacfes e gozo, sobre esse olhar do corpo

na propaganda Lipovetsky complementa:

Nunca tantos individuos manifestaram tanto gosto em serem espectadores da
felicidade de seus semelhantes. Longe de se reduzir a individuo calculista
voltado apenas para seus gozos egoistas, o hiperconsumidor encontra prazer
em ser testemunha da felicidade dos outros. Esses sentimentos de empatia
podem ser epidérmicos e fugidios, mas ndo sdo por isso, menos reais. Agrade
ou ndo os detratores das midias, estas favorecem mais 0s sentimentos de
afinidade que os impetos da maldade invejosa (LIPOVETSKY, 2007, p.
315).

Isso ocorre sobretudo na atualidade, quando todas as areas convergem para o centro do
palco do consumo numa luta frenética por likes e atencdo. Artistas famosos, atletas consagrados
e as mais diversas celebridades, impulsionados pelo imperativo do consumo préprio da
propaganda, se digladiam por um lugar ao sol — isto é, a atencdo do consumidor —, impondo
estilos de vida e outras receitas fantasticas através de seus corpos moldados nos anuncios
(ELHAJJI; ESCUDERO, 2016; MARTINEZ, 2016; OTHON; COELHO, 2016; TREVISAN,
2016). Definem-se, assim, padrdes nos mais diversos meios de comunicacao e nas redes sociais.

O panorama publicitario dos dias atuais revela muito da sociedade contemporanea e de
seu culto ao corpo. Como descreve Santaella, “o corpo virou uma verdadeira obsessdao. Esta

perturbadoramente em todas as partes [...]. O corpo esta obsessivamente onipresente porque ele

se tornou um dos sintomas da cultura do nosso tempo” (2004, p. 134). A autora acrescenta:

O que se encontra, nas midias, em suas colunas de aconselhamento, de
editoriais, é a proposta de um ideério 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 manutencdo corporal
energética, a ajuda de cosméticos e de todos os recursos da industria de
embelezamento (SANTAELLA, 2004, p. 127).

PROCESSOS METODOLOGICOS

Para a realizacdo deste trabalho, utilizou-se a metodologia analise de contetdo (A/C),
tal como definida por Bardin, para quem se trata de “um conjunto de instrumentos
metodoldgicos cada vez mais sutis em constante aperfeicoamento, que se aplicam a discursos
(conteudos e continentes) extremamente diversificados” (1977, p. 9).

Para Herscovitz (2008), a A/C consiste numa estratégia metodologica utilizada para
analisar textos, sons, simbolos e imagens com o objetivo de fazer inferéncias sobre seus
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conteudos de modo a desvendar 0s S|gn|f|cados aparentes O-L.J.ImphCI'[OS dos objetos de andlise,
de modo a observar tendéncias, conflitos, ideologias e interesses presentes nos materiais
coletados para o estudo, reunindo elementos quantitativos e/ou qualitativos para a interpretacao
dos resultados (FLOR, 2012).

Fonseca Junior (2005) apresenta e descreve alguns fundamentos considerados
basicos da analise de contetdo, com a ressalva de que existem diversos estudos e
entendimentos diferentes sobre o tema. Trata-se, portanto, de um referencial, e ndo de
uma regra ou uma classificacdo estatica. Segundo o autor, a andlise de contetido nas
pesquisas em comunicagdo apresenta dois requisitos fundamentais para o estudo das

mensagens: a sistematicidade e a confiabilidade. O método é assim descrito:

A analise de conteido é sistematica porque se baseia em um conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo o conteldo
analisavel. E também confiavel — ou objetiva — porque permite que
diferentes pessoas, aplicando em separado as mesmas categorias a mesma
amostra de mensagens, possam chegar as mesmas conclusdes (LOZANO,
1994 apud FONSECA JUNIOR, 2005, p. 286).

Documentos da comunicacdo de massa (como revistas, jornais, televisao etc.)
sdo fontes essenciais de dados histdricos. Ao analisar esses documentos, o pesquisador
tem a oportunidade de conhecer os mais variados aspectos da sociedade atual e do seu
passado. Para Gil (1999), trabalhar com documentos da comunicacdo de massa — como
0s anuncios veiculados na revista Veja focalizados neste artigo — permite uma
investigacdo com base na descricdo objetiva, sistematica, quantitativa e qualitativa do
conteudo. A finalidade é quantificar e interpretar o conteudo registrado (GIL, 1999).

Nesse sentido, nosso objetivo é entender como a propaganda gera interesse para a
mensagem e para 0 produto anunciado, por meio de imagens do corpo masculino. Para
compreender esse cenario, é pertinente o emprego da analise de contetdo, pois s6 através desse
olhar técnico sobre o universo escolhido teremos fundamentos para elaborar uma ideia direta
sobre os caminhos e as formas com que a publicidade associa o produto & imagem.

Sendo a revista Veja semanal, sdo 48 edigdes anuais e 528 exemplares em onze anos.
Porém, tendo em vista 0s objetivos deste trabalho, e para que o estudo fosse exequivel, como
amostragem da pesquisa foram escolhidos seis exemplares por ano, totalizando 66 edigdes no
periodo de onze anos. O critério de selecdo priorizou 0s meses com maior volume de produtos
direcionados ao publico masculino, e com maior apelo no comércio, em datas comemorativas.

Foram definidas trés datas comerciais fortes: Dia dos Pais, Dia dos Namorados e Natal. Assim,
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por ano foram anallsados 0S d0|s exemplares antecedentes ao Dla dos Namorados, comemorado
no Brasil em 12 de junho; os dois exemplares antecedentes ao Dia dos Pais, que tem data
flutuante, comemorada no segundo domingo de agosto; e dois exemplares de dezembro,

antecedendo o dia 25 de dezembro, quando se comemora o Natal.

Tabela 1 — Instrumento de categorizacdo

INSTRUMENTO DE CATEGORIZAGAQ (A/C)

2008 | 2003 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | TOTAIS
QUANTIDADE DE REVISTAS 6 b b b b b 6 6 6 6 6 66
TOTAL DE ANUNCIOS 365 368 402 369 358 306 214 203 191 162 129 3067
ANUNCIOS CORPO HOMEM 0 0 0 0 2 1 4 1 2 0 0 10
ANUNCIOS CORPO MULHER 0 2 5 5 7 0 0 7 7 7 1 4
ANUNCIOS CORPO CASAL 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2
1 2 5 5 10 1 4 8 9 7 1 53

Fonte: Elaboracédo do autor, 2019.

Apos a andlise das 66 edicbes da revista Veja, foi quantificado um total de 3.067
anancios publicados. A partir desse universo, foram selecionados somente 0s anlncios que
retratavam o corpo nu ou com pouca roupa, revelando 53 pegas.

A partir dai, esses 53 anancios em que aparecem corpos foram selecionados,
inicialmente sem focar em género. Para afunilar a amostra somente para o corpo masculino,
nosso objeto de investigagdo, criaram-se trés categorias: homem, mulher e casal. Desse modo,
foram separados dez anuncios com corpos de homens, 41 andncios com corpos de mulheres e
dois andncios com casais com corpos a mostra. Neste artigo analisamos cinco desses andncios
com corpos masculinos.

O uso de midia impressa, neste caso, a revista Veja, leva-nos diretamente a leitura e a
andlise da imagem. A andlise da imagem torna-se necessaria para uma concepgdo mais precisa
do objeto, afinal as imagens também sdo documentos (DUARTE; BARROS, 2005) e
importantes registros visuais da vida em sociedade. A analise de imagem é um “exercicio de
ver”. Por sua narrativa multipla, a imagem é um importante meio para observar elementos
retirados do cotidiano da sociedade e “eternizados” numa imagem publicitaria, por exemplo.

A categoria género € um dos principais articuladores das relagdes sociais e permite
compreender a constituicdo cotidiana dos sujeitos sociais pelo conjunto de significados
impregnados de simbolos culturais, conceitos normativos, institucionalidades e subjetividades

sexuadas (SCOTT, 1990) responsaveis pela diferenciacdo dos lugares de homens e mulheres no
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mundo Essa dlferenga é atravessada por relagoes de poder que historicamente tém conferido a
posicdo dominante ao homem.

Entende-se que essa discussdo & extremamente relevante, uma vez que a andlise é
aplicada a um veiculo de comunicacdo que atinge grande parcela da sociedade. Procura-se,
assim, lancar um olhar sobre os caminhos que 0s sujeitos contemporaneos, como varios autores
descrevem, vém trilhando em processos de construcao.

Logicamente, discutir as representacdes do corpo masculino em andncios publicitarios
veiculados em uma revista de massa como Veja requer um olhar mais amplo no que se refere as
tdo faladas relacfes de género. Para ndo entrarmos em territorio pantanoso e nao perder o foco,
é preciso ter o cuidado de ndo simplificar as questfes do masculino e o feminino, como se
homens e mulheres ndo apresentassem convergéncias nas suas experiéncias e representacdes; ou
como se entre homens e homens e mulheres e mulheres ndo existissem também divergéncias,

EEINA3

afinal ndo podemos esquecer as chamadas identidades sobrenomeadas (“mulher negra”, “mulher
trabalhadora rural” etc.). Portanto, refletir sobre representagdes de corpos na propaganda
implica realizar uma releitura de todo o nosso entorno — o que significa, por exemplo, repensar
a cultura, a linguagem, os meios de comunicac¢do social, as institui¢ces sociais, como a familia e
a religido, e processos politicos como 0s movimentos sociais ou partidos politicos. A tarefa a
gue nos propomos neste texto é buscar entender como o corpo masculino é representado e
construir um olhar interessado e comprometido sobre o0s sujeitos sociais a partir das

propagandas.
ANALISE

ApoOs categorizar 0s anuncios e isola-los separadamente, analisou-se individualmente

cada peca da categoria corpo masculino.
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CASA DAS CUECAS

SAC PAULO ALPHAVILLE S.CAETANO DO SUL CAMPINAS CURITIBA S5.JOSE DOS CAMPOS NATAL RECIFE

Fonte: Site Arquivo Veja

O primeiro andncio selecionado, dentro do foco do estudo, surge na edicdo n° 2281 da
revista Veja, com data de 8 de agosto de 2012. Trata-se de uma propaganda de cueca da marca
Casa das Cuecas. O anuncio de uma pagina mostra um homem jovem, com idade entre 30 e 35
anos, de cueca branca, sorrindo com um bebé nu nos bragos. Em segundo plano, observa-se a
presenca de alguns moveis e tapetes, revelando um ambiente confortavel, claro e arejado,
provavelmente uma casa. O sofa, os tapetes e a cueca do homem séo da cor branca, em contraste
com todas as outras cores presentes na foto, em tons amadeirados e pastéis.

E perceptivel que a mensagem mostra um pai com seu filho, pois o texto do andncio diz
que se trata de uma promogao para o Dia dos Pais. O bebé fofo e nu faz uma ligacdo direta com

a frase “as cuecas e pijamas mais macios do mundo”.
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Nao se percebe nenhum apelo sexual no corpo odor modelo O bebé é o elemento pontual
gue quebra qualquer intencdo que a imagem possa Vir a revelar no que se refere a sexualidade
ou ao erotismo desse corpo em evidéncia. E nitido que, neste caso, o corpo aparece diretamente
como suporte para o produto anunciado, no caso a roupa intima.

V/é-se que, nesse anuncio, 0 homem revela o discurso dominante e socialmente aceito e
percebido: ¢ o “sexo forte”, representado pelo corpo em forma, mas também pelo papel de
provedor e pai amoroso. Essa cena retrata uma situacao tipica do sexo feminino. E a mulher que
geralmente é retratada como a dona de casa carinhosa que cuida da prole ou, como, na maioria
das vezes, como objeto de desejo do homem dominador.

Garboggini argumenta que esse novo homem esta “cada vez mais frequente na
publicidade, o homem participante das atividades domésticas e sensivel, representado desde a
segunda parte da década de 1990” (GARBOGGINI, 1999, p. 26). Portanto, inferimos que, nas
suas estratégias, a publicidade contribui para reforcar padrfes de comportamento pré-
estabelecidos pela sociedade dominante e pode interferir na formagéo da conduta e da atitude
dos individuos que por ela sdo atingidos.

Para Goffman, “os estereotipos de género estdo incutidos na sociedade atual ¢ estdo
claramente assumidos no consumo midiatico e em especial na publicidade, como reprodutora
das realidades sociais e das ideologias” (GOFFMAN, 1979, p. 42). Nesse sentido, concluimos
que a peca reforca alguns desses estereotipos vinculados ao masculino, como forca, cuidado,
protecdo e virilidade, basicamente através dos significados que o corpo expressa na cena
montada para passar a mensagem do produto anunciado.

O segundo andncio, que também aparece no ano de 2012, na edicdo n° 2299, data de 12
de dezembro e é da marca de joias Vivara. No anlncio de uma pagina, a imagem mostra trés
homens jovens, correndo na praia. Um deles usa apenas bermuda e outro tem a camisa aberta no
peito, mostrando abddmen e térax. Ambos magros, bronzeados e sorrindo, como se estivessem
brincando na espuma do mar em um dia ensolarado. Percebe-se que estdo em uma praia, pois a

4gua aparece ao fundo. E como se as ondas quebrassem neles.
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Andncio 2 - Vivara

JNAUTICA

e o WO VIVARA

Fonte: Site Arquivo Veja

O andncio vende uma linha de relégios masculinos, nautica, com design colorido e
jovem. E perceptivel que um dos personagens, o rapaz no centro da foto, vestido, esta usando o
relégio no pulso, com pulseira azul. E 0 mesmo produto que aparece em primeiro plano.

Mais uma vez ndo se nota qualquer apelo sexual nos corpos que estdo a mostra. O clima
da cena é de brincadeira e descontracdo entre amigos. E interessante perceber que, nessa
imagem, o produto em evidéncia ndo esta nos personagens que estdo com 0s COrpos a mostra, e
sim no jovem vestido que ocupa o centro da cena — provavelmente para que o relégio ndo

precise disputar a atencéo do receptor da mensagem com o corpo.
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Aqm a mten(;ao n&o & vender um relégio, mas sim uag sensagdo, uma experiéncia feliz,
um status de férias permanentes, tdo atuais em tempos de redes sociais, quando todo mundo esta
feliz e divertindo-se.

A estetizacdo presente no ideal de vida feliz com amigos em uma praia ensolarada é
montada pela imposi¢do corporal dos personagens, que novamente sao utilizados como suporte
para a ideia que € vendida. Os corpos a mostra sdo elementos para a composi¢ao da cena.

A crescente evolugdo dos bens de consumo e as formas e experiéncias que o
marketing proporciona ao consumidor colocaram a felicidade na prateleira, travestindo-
a de objeto consumivel. Ou ainda, “objetos”, ja que as embalagens e formulas nas quais
se apresenta a felicidade séo variadas. Sobre isso, Lipovetsky (2007) destaca como o

“hiperconsumidor” passou a busca insaciavel pelo conforto psicolégico:

O hiperconsumidor ndo esta mais apenas avido de bem-estar material, ele
aparece como um solicitante exponencial de conforto psiquico, de harmonia
interior e de desabrochamento subjetivo, demonstrados pelo florescimento
das técnicas derivadas do desenvolvimento pessoal bem como pelo sucesso
das sabedorias orientais, das novas espiritualidades, dos guias da felicidade e
da sabedoria. O materialismo da primeira sociedade de consumo passou de
moda: assistimos a expansdo do mercado da alma e de sua transformacéo, do
equilibrio e da autoestima, enquanto proliferam as farméacias de felicidade
(LIPOVETSKY, 2007, p. 15).

Neste exemplo, o corpo masculino é empregado como suporte para criar a cena
retratada no andncio, no sentido de demonstrar quao felizes e livres os trés amigos sao. Percebe-
se que a sensacao de prazer dos personagens que figuram na foto é quase mais importante que o
préprio produto. Essa ideia é justificada pela posi¢cdo dos elementos que montam o andncio,
dividido estrategicamente em duas partes: a cena aparece na parte superior, deixando o produto
e a marca na parte inferior da péagina. Essa percepcdo deriva do método visual proposto por
Vestergaard e Schroder (2000), para quem o ponto de partida para a leitura de um andncio é o
grande retangulo que o olhar deve seguir para fazer um itinerario de decodificacdo, ou seja, a
leitura da mensagem ¢ realizada conforme um movimento em “Z” do olhar. De acordo com o
sentido da leitura e da escrita ocidentais, da esquerda para direita e de cima para baixo.

O terceiro andncio que aparece na selecdo foi veiculado na edigdo n° 2333, de 7 de
agosto de 2013. E uma propaganda da marca SanDisk, que comercializa pen drives e cartdes de
memodria.

Na foto aparece um homem sem camisa, com 0 rosto sujo de espuma de barbear, como
se olhasse para o espelho no ato de fazer a barba. Ao lado dele, um menino, também com o

rosto sujo de espuma de barbear, maneja uma escova de dentes, como se imitasse o gesto do pai.
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texto revela a relagdo filial: “Nao perca este momento. [...] Gargalhadas memoraveis e broncas
perdoaveis” — situacdes comuns na relacdo entre pai e filho.
Mais uma vez, o ambiente ao fundo é branco e iluminado. Parece ser o banheiro de uma

casa. Vé-se uma cena cotidiana de brincadeira entre pai e filho, em um dia qualquer.

Anuncio 3 - SanDisk

Nao perca
este momento.

PedGB*a 128 GB
Para todos 0os momentos
preciosos da sua vida.

Carganadas memoravet Orgoavels. Cada instante a0 Iado SaOik Y

¢ LRLL » T memera flash

"
nfianca dos profissionas em todo 6 munde. Dis dos Pais: preserve

L ——— SanJisk

Fonte: Site Arquivo Veja

Assim como nos anuncios 1 e 2, os elementos que compBem a cena aqui Sao
semelhantes. O ideal de corpo masculino é novamente apresentado dentro de um padrdo de
homem ocidental, branco, com corpo em forma e sorrindo. Novamente, nota-se a presenca de
uma crianga para quebrar a possibilidade de erotizacdo desse corpo em exposicdo, trazendo a
ideia de pai presente e divertido.

A composicdo da imagem, assim como no andncio anterior, revela a ordem de
prioridades da mensagem: primeiro a cena e por Ultimo o produto e a marca. Procura-se mais
uma vez vender um ideal de vida feliz, que Lipovetsky (2007) descreve como trago da
hipermodernidade:
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Numa epoca em que o sofrimento é desprovido de sentido, em que grandes
referéncias tradicionais e historicas sdo esgotadas, a questdo da felicidade
interior “volta a tona”, tornando-se um segmento comercial, um objeto de
marketing que o hiperconsumidor quer poder ter em maos, sem esforco,
imediatamente e por todos os meios (LIPOVETSKY, 2007, p. 15).

No guarto andncio, veiculado na edigdo n° 2377, de 11 de junho de 2014, o anunciante é

a marca Plenitud, que comercializa fraldas geriatricas.

Anuncio 4 - Plenitud

—_—

CUi T de v eal

OMIPROTEC 'O ?A’ﬁA INCO Tlilrllfjlr\

’ﬂ.

ABSORCAO » NAO MARCA A ROUPA » AJUSTE PERFEITO

Fonte: Site Arquivo Veja

No anlncio de uma pagina, nota-se um homem com idade entre 55 e 60 anos, grisalho,
de pé, dentro de um vestiario, usando a fralda, com uma toalha nos ombros. Ao fundo, notam-se
um par de ténis e uma raquete, revelando que o personagem provavelmente esta no vestiario de
uma academia, tomando banho ap6s uma partida de ténis. As cores predominantes no anincio
sd0 neutras, tons pastéis nas portas dos armarios e cinza na fralda. Nota-se o azul na toalha no

ombro do personagem e no tapete no chao, cor que faz a ligagdo com a logomarca, que também
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é azul. Provavelmente a mensagem aqui é relacionar o uso de fralda geriatrica com uma vida
ativa, pois o0 personagem pratica atividades fisicas, logo, entende-se que estd em plena forma.

Fica claro que ndo ha nenhuma relacdo do corpo com aspectos erdticos ou fetichistas
neste caso, mas a exposicao do corpo aqui € fundamental, como suporte de venda da vitalidade
de um homem de meia-idade, com corpo em forma, mas que necessita usar fraldas. Embora a
guestdo que norteia este artigo seja 0 uso do corpo masculino nos andncios, neste, em particular,
cabe outra reflexdo. O uso do corpo de um idoso na propaganda ndo é comum e foge do padrdo
que a propaganda geralmente apregoa.

Conforme verificou-se nas pecas anteriores, o uso do corpo masculino aparece
carregado de esteredtipos e remetem as qualidades de um individuo jovem, atlético, bronzeado,
potente e viril. Embora esse tipo de imagem com um senhor grisalho de fraldas seja incomum,
ha que se pensar na representatividade desse perfil de consumidor, que vem crescendo de forma
exponencial.

Pesquisa realizada pelo Servico de Protegdo ao Crédito (SPC Brasil)® mostrou que, em
2016, 67% dos idosos eram responsaveis por suas compras e que, dessa parcela de idosos, 34%
sentiam falta de produtos e servicos para a terceira idade. Esse cenario tende a se acentuar ainda
mais com o crescimento da populagcdo mais velha no pais. De acordo com o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE)*, 0 nimero de idosos passou de 30 milhdes em 2017. A unido
desses fatores motiva 0 surgimento de empresas focadas em suprir a demanda de diversos
produtos para idosos nos mais variados segmentos. Segundo o IBGE, até 2060 um em cada
quatro brasileiros terd mais de 65 anos, somando uma populacdo de mais de 57 milhdes de
idosos. Ou seja, esse publico consumidor, que ja sente a necessidade de servicos e produtos
especificos, serd cada vez maior. E que formas e estratégias a publicidade e a propaganda
encontrardo para representar esse consumidor em seus andncios e campanhas publicitarias?

A cultura contemporénea é caracteristicamente narcisica. Sua marca é a satisfacdo
imediata, reforcada pela autorreferéncia do sujeito e pela exaltacdo da imagem no contexto

atual.

Na contemporaneidade, a obsess@o pelo corpo jovem e a tentativa de “apagar
ou corrigir” as marcas da temporalidade inscritas no corpo, podem significar
0 desejo de evitar ou a vontade de camuflar a dor da finitude. [...] Dessa

® Vide “Estilo de Vida e consumo na Terceira Idade” disponivel em: SPC Brasil — Disponivel em:
<https://www.spcbrasil.org.br/pesquisas/pesquisa/897>.Acesso em: 26 ago de 2019.

* IBGE - Disponivel em: <https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-
noticias/noticias/20980-numero-de-idosos-cresce-18-em-5-anos-e-ultrapassa-30-milhoes-em-2017>.
Acesso em: 26 ago de 2019.
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maneira o su1e|to acaba consumindo no a apenas o produto, mas ha, na mesma
medida, um consumo de identidades, de um modelo de sujeito. [...] Procura-
se negar, ou denegar, o envelhecer, enquanto nos submetemos ao mito da
eterna juventude, advindo dai a busca infindavel aos esteticistas, aos
cirurgides plasticos, além da procura intensificada da industria da beleza, que
lucra bastante com este pavor que grande parte dos sujeitos contemporéneos
tem de se “parecer” velhos (PITANGA, 2006, pp. 137-38).

Além de seu contingente numérico crescente, a populacdo idosa esta cada vez mais
ativa, economicamente independente e consumidora, mas o mercado publicitario brasileiro
parece ndo ter percebido esse movimento. A publicidade brasileira ndo fala com o publico
idoso, reservando-lhe infimo espaco, e, quando fala, é de forma estereotipada.

Para Canclini (2006), consumir é uma forma de ser. Ele admite que o consumo é parte
da integracdo e da comunicagdo dentro de uma sociedade. E um processo em que os desejos se
transformam em demandas e em atos socialmente regulados pelos significados culturais. O
autor ressalta a importancia do consumo e do sentido que este pode vir a ter na formacdo do

sujeito inserido em um determinado meio social.

As lutas de geracOes a respeito do necessario e do desejavel mostram outro
modo de estabelecer as identidades e construir a nossa diferenca. Vamos
afastando-nos da época em que as identidades se definiam por esséncias a-
histéricas: atualmente configuram-se no consumo, dependem daquilo que se
possui, ou daquilo que se pode chegar a possuir (CANCLINI, 2006, p. 30).
Amparados por esses argumentos, e em concordancia com as estatisticas que revelam o
descompasso das agéncias de publicidade na elaboracdo de campanhas publicitarias que
representem 0s idosos em seus anuncios nos meios de comunicagdo, podemos afirmar que a
sociedade atual considera a velhice como algo execravel e fadado ao esquecimento e ao
anonimato. Esse é outro aspecto que reforga o uso do corpo jovem e belo como suporte para
vender sensacGes e produtos.
O quinto e Gltimo anuncio € da marca de roupas intimas Lupo, e apareceu na edi¢do n°
2384, de 30 de julho de 2014. O anuncio é de uma pagina e mostra dois personagens. Notam-se
um homem e um menino, os dois de cueca, 0 produto anunciado nas pecas. O homem esté na
faixa etaria de 30 a 35 anos e 0 menino tem entre 4 e 5 anos.
Eles estdo vestindo cuecas boxer verdes, iguais. Os dois estdo de pé, de bracos cruzados
e encostados um no outro, se olhando e sorrindo. E nitido o ambiente aconchegante que remete
a um quarto, mostrando a intimidade de pai e filho brincando em uma manha qualquer, e as
cores claras. As roupas de cama, as paredes e esquadrias das janelas, todas brancas, ajudam a
compor cenas descontraidas e familiares. N&o se percebe nenhuma sugestéo de apelo sexual ou

erotizacdo do corpo masculino, que no entanto esta de acordo com o padrdo de beleza atual.
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0S SUPER-HERGIS
TAMBEM USAM
CUECAS.

NOVA CUECA LUPO
SEM COSTURA®
PARA PAIS E AILHOS.

' ' L

Fonte: Site Arquivo Veja

Embora o foco de analise sejam as imagens e seus significados, o texto verbal ndo pode
ser ignorado para ajudar a compreensdo das mensagens que estdo sendo passadas.

Novamente, nota-se a figura de uma crianga. Além de trazer a clara ideia de ser uma
campanha de Dia dos Pais, a presenca do garoto leva automaticamente a figura do homem-pai,
esteredtipo comum na representacdo do homem adulto, que ¢ confirmada pelo texto: “Para pais

e filhos™.

Badinter distingue trés categorias hegemonicas de homens: A primeira delas
¢ a do homem duro; o “machio”, que supervaloriza o sexo e busca provar sua
virilidade todo o tempo. Em oposi¢do ao primeiro, hd o homem mole, o
sensivel, que prefere identificar o valor feminino e preza menos a virilidade,
sendo considerado submisso pelas mulheres. Por fim, ela descreve 0 homem
reconciliado, o qual ndo renega o feminino, mas também ndo abre méo da
forca e do poder de decisdo, além de viver suas emogBes sem submissdo

(PONGIDOR, 2017, p. 35).
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Analisando esses anuncios, percebe-se que a identidade masculina neles representada
corresponde ao que Badinter (1993) chama de homens “reconciliados”. Por mais que a cena seja
sensivel, no sentido de mostrar carinho entre pai e filho, é o corpo do homem, em forma fisica
atlética (a que aludi na discussdo do ideal primario de masculinidade e virilidade), que efetua o

equilibrio entre os dois extremos (duro e mole).
CONSIDERACOES FINAIS

A anélise subjetiva dos anuncios pingados no universo do estudo tornou possivel uma
série de inferéncias sobre as imagens. Assim, foi possivel lancar um olhar sobre os modos de
apresentacdo do corpo masculino em andncios veiculados na revista Veja nos ultimos onze
anos.

A primeira questdo evidenciada neste estudo é comprovada pelo viés quantitativo da
pesquisa: em um universo de 3.067 anuncios veiculados, menos de 0,5% apresenta 0 corpo
masculino nu ou com pouca roupa. Esse dado isolado j& seria suficiente para profundas
reflexdes sobre a sociedade atual e todas as discussdes que emergem dessa constatagéo.

A pesquisa, além de mostrar que o corpo do homem aparece muito pouco — para ser
mais exato, em 0,32% dos anuncios —, revela também que as discussdes acerca do machismo e
do patriarcado, em voga no meio académico e em outras areas da sociedade, precisam continuar
avancando na direcdo de maior representatividade feminina e da critica da forma como a mulher
e seu corpo sdo mostrados, sobretudo em uma publicagdo como Veja, que é considerada, pelo
viés editorial, abrangéncia e acessos, a revista da familia brasileira.

Esse dado é percebido através da categoria corpo feminino, criada para isolar os
anuncios que traziam o corpo masculino, mas que indiretamente acabou revelando um abismo
no que se refere a quantidade e a forma com que o corpo do homem é mostrado, em comparagao
ao corpo feminino, que aparece nu ou exposto em 31 anuncios a mais que o homem. Esse dado
ndo é o foco deste estudo, mas, como aparece de forma tdo clara, ndo poderia deixar de ser
mencionado.

No segundo momento da pesquisa, quando analisaram-se subjetivamente 0s andncios
selecionados, o que fica claro é que o corpo masculino, com excessdo de um unico andncio, 0
nono, forma um contexto com o produto anunciado e complementa a mensagem divulgada. Por
exemplo, homem de cueca em uma anuincio de cueca, homem sem camisa em uma cena no qual
0S personagens estdo em uma praia ou em um cendrio onde a auséncia de roupas justifica a

nudez masculina.
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Outro |tem que fica bem eV|dente na analise das pe pegas é relativo ao padrdo de corpo que
a propaganda vem mostrando. N&o h4 em nenhum dos andncios homens negros ou gordos. Ha
uma hegemonia na imagem do corpo masculino. Eles sdo jovens, atléticos, brancos e felizes.
Essas sdo caracteristicas presentes em todas as pecas analisadas. Até mesmo no andncio onde se
vendem fraldas geriatricas, 0 homem aparece em plena forma fisica e como atleta.

Em uma sociedade em que a midia dita formas e padrfes estéticos, massifica modelos
estabelecidos como ideais a serem seguidos, ndo vemos coeréncia nos meios de comunicagao de
grande alcance e abrangéncia, visto que o Brasil € uma terra plural no que se refere a
miscigenacdo de diversas etnias desde o Descobrimento. E um pais onde as pessoas trazem no
corpo as mais diferentes formas fisicas. Acreditamos que as representacdes do homem deveriam
contemplar todos os tipos de corpos. De fato, a falta de representatividade foi um achado ébvio
deste estudo. Na contemporaneidade, periodo que os tedricos vém revelando com incerto e
fragmentado, reforcar um padrdo automaticamente implica ignorar todo o resto que nao se vé
nas imagens divulgadas.

A afirmacdo de que o corpo do homem é muito usado na propaganda, e que ele tem
ganhado destaque especial na atualidade, tem sido apregoada por muitos tedricos e repetida pelo
senso comum, mas isso ndo foi percebido neste estudo. De modo geral, a pesquisa aplicada
evidenciou que o corpo masculino é muito pouco utilizado na revista Veja. Porém, os
exemplares onde aparece o corpo masculino sdo padronizados, utilizados como suporte para 0
produto e a mensagem divulgados, reforcando atributos ligados ao masculino, como a
paternidade, a forca, a diversao e a tranquilidade.

Sabe-se que os resultados aqui encontrados sdo fruto do olhar do pesquisador. No
entanto, no universo estudado — um pequeno recorte dos andncios veiculados numa revista
especifica —, 0s anlincios veiculados estdo de acordo com o viés editorial de Veja e o publico-
alvo do segmento. Por se tratar de um veiculo de comunicagdo de massa cujos nimeros de
audiéncia e acesso sao representativos, é coerente dizer que os resultados encontrados mostram
uma realidade bem pontual da sociedade.

A revista Veja, como um reflexo da sociedade, vem reforcando padrdes fetichistas,
machistas e objetificando a mulher como objeto de desejo. Porém, essa é uma discussao que se
abre para uma possivel proxima pesquisa ou para o desmembramento dos dados obtidos, que
podem revelar ou até mesmo reforcar o que tem sido divulgado por autoras como Judith Butler,
Guacira Lopes Louro e Mary Del Priore, entre tantas outras que discutem as questdes potentes

do feminismo e do género.
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