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RESUMO

SIQUEIRA, Rodrigo. Muito além da cueca: a representag¢ao do corpo masculino
na publicidade. 2021. [57]f. Dissertagao (Bacharelado em Comunicag¢ao Social com
Habilitagdo em Publicidade e Propaganda). Escola de Comunicagbes e Artes,

Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2021.

O presente trabalho tem por objetivo compreender como a publicidade pode
representar corpos masculinos. Para tanto, é feita uma analise tedrica e contextual
do histérico do corpo e sua relagdo com a midia, assim como uma investigagao
sobre o conceito e classificacbes das masculinidades. Ademais, sera realizado dois
estudos de caso da marca Calvin Klein, a campanha de outono-inverno intitulada
"Deal With It" e a campanha do orgulho LGBTQIA+ "Proud In My Calvins"

Palavras-chave: Corpo masculino, Representacgéo, Publicidade, Calvin Klein



ABSTRACT

SIQUEIRA, Rodrigo. Beyond the briefs: the male body representation in
advertising. 2020. [57]f. Dissertation (Bachelor Degree in Social Communication
with Habilitation in Advertising). School of Communications and Arts, University of
Sé&o Paulo, Sdo Paulo, 2020.

The present work aims to comprehend how advertising can represent male bodies.
This study was conducted through a theoretical and contextual analysis of the male
body and its portrayal in the media, combined with an investigation of the concept of
masculinity and its types. Furthermore, this project presents two case studies from
Calvin Klein, featuring their fall-winter "Deal With It" campaign and LGBTQIA+ Pride

campaign, "Proud In My Calvins".

Keywords: Male body, representation, advertising, Calvin Klein.
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1 INTRODUGAO

A representacdo dos corpos, seja por meio de imagens, esculturas ou
pinturas, data desde a civilizagdo pré-histérica. Tempos depois, 0s egipcios
inovaram a forma de representacao e depois influenciarem os gregos nas pinturas
em ceramicas e esculturas. Na Grécia antiga, as esculturas partiram de formas
completamente sem movimento para outras com leveza e graciosidade, mesmo em
um material tdo duro como o marmore. A partir dai, as proximas civilizacdes sempre
voltavam os olhares aos métodos gregos e romanos para representar corpos das
mais variadas formas.

Gragas a esses povos, suas culturas e seu culto pictérico a imagem dos
corpos, a representacdo de corpos existe em uma infinidade de possibilidades:
escultura, gravura, pintura, fotografia, audiovisual, etc. Todos esses formatos e
linguagens expressam o corpo de acordo com o contexto cultural em que se situam.
Quando essa representagcdo de corpos adentra o campo da publicidade, o corpo
torna-se suplemento cultural para exposigéo do produto (GARCIA, 2005) auxiliando
no objetivo final, que é comunicar e convencer.

Estudar a importancia do corpo na publicidade e suas diferentes formas de
representacdo é de extrema importdncia para se entender a sociedade
contemporanea. Estudar como a publicidade ajuda a manter um padréo corporal e,
quando ha essa quebra do padrao, como é feita, € apenas um dos aspectos que
podemos explorar para analisar tal assunto.

O primeiro capitulo do presente trabalho de conclusdo de curso sera
dedicado a analisar e compreender questbes tedricas sobre o corpo. Comegando
pela abordagem de diferentes nogdes do corpo, o capitulo também aborda uma
breve historicidade dele, a relagdo entre corpo e midia e ainda a sua relagdo com a
moda. Nomes como Wilton Garcia (2005), Lucia Santaella (2004) e Aline Brandes e
Patricia Souza (2004) ajudam com respaldo tedrico dos conceitos apresentados.

O préximo capitulo comega abordando o que Danilo Postinguel (2015)
denomina de crise da identidade masculina, falando também de como as
representacdes midiaticas contribuem para a o desencadear, a manutencido e o
agravamento dessa crise. A partir de conceitos de Barreto Januario (2016) e Judith

Butler (1990), o capitulo explica a importancia dos estudos feministas e queers para
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entender a masculinidade. Em seguida, o trabalho aborda diferentes conceitos de
masculinidades e diferentes formas de classificagao.

Por fim, a partir do contexto e teorias estudadas, sera feita uma analise e
proposta uma reflexdo sobre as campanhas de 2020 da Calvin Klein: "Deal With It"
e "Proud In My Calvins". Para isso, o trabalho ira utilizar a divisdo basica entre plano
da expressao e plano do conteudo, da semidtica do texto, para analisar o filme
principal das campanhas. Além disso, o capitulo trara um comparativo entre as duas
campanhas.

Este trabalho busca entender as diferentes formas de representacdo do
corpo masculino dentro da publicidade. Enxergando também quais sdo os
elementos estéticos e conceituais que compdem essa imagem do corpo, vendo

também suas contradicdes.
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2 CORPO

Muitos autores como Ana Lucia Castro, Lucia Santaella e Wilton Garcia
afirmam que o corpo se tornou objeto de discussdo em diversas areas: na saude,
estética, arte, moda, etc. Santaella (2004) comenta que o corpo esta em um estado
de onipresenga, sendo "comentado, transfigurado, pesquisado, dissecado na
filosofia, no pensamento feminista, nos estudos culturais, nas ciéncias naturais e
sociais, nas artes e literatura." (SANTAELLA, 2004, p. 133).

Por outro lado, apoiada por teorias de Le Breton e Castilho, Aline Brandes e
Patricia Souza (2012) falam que o corpo € o que nos torna presentes no mundo. Em
outras palavras, é a partir dele que se constroem as fronteiras do individuo com o
mundo, apoiado no contexto cultural e social que habita. As autoras também
afirmam que o corpo pode ser visto com um indice das mudangas da sociedade,
"uma vez que absorve e reflete as informagdes do ambiente em que esta inserido"
(BRANDES; SOUZA, 2012, p. 120).

Mas o que é o corpo? Na sua definicdo basica, podemos dizer que ele é
entendido como a estrutura fisica de um organismo vivo, mas para este trabalho,
outras definicbes do corpo sdo necessarias. Wilton Garcia (2005), em seu livro
Corpo, midia e representagcdo, aponta para a existéncia de diversas nog¢des de
corpos na contemporaneidade. Com isso, € interessante levar em consideragao que
a nocao do corpo aqui esta além da estética, além do que o corpo aparenta ser, mas
sim do que ele também representa. E uma nogdo mais complexa que entra no
campo da linguagem para explorar a produgdo de mensagens, aqui apoiado pela
midia publicitaria.

Santaella (2004) traz em seu livro Corpo e comunicaggo: sintoma da cultura,
um respaldo da psicanalise para discutir sobre o corpo. Nesse processo, a autora
aponta que, para Foucault, o corpo € inteiramente constituido pelo discurso, além de
receber sentido por ele, sendo totalmente maleavel e instavel por ser um produto
socialmente construido. Brandes e Souza (2012) ainda complementam, falando que,
independentemente do campo em que ele esta sendo discutido, ele € um objeto que
sempre atua como emissor de mensagens.

Ainda sobre as diferentes nogdes, Garcia traz a definicdo de Costa (1995)

para diferenciar o corpo biolégico do cultural. No primeiro, a nogao desse corpo
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parte das definigdes biolégicas, ele € um elemento da classe das espécies
humanas. Ja o corpo cultural parte da nogdo da psicanalise, "o corpo significa
"imagem" ou "representacédo” do corpo, "neste caso, a realidade corpérea, fisica,
material, € sempre descrita em situa¢des relacionais com carater valorativa ou
normativo" (COSTA apud GARCIA, 1995, p. 10).

Para o presente trabalho, utilizaremos a nogao cultural do corpo, na qual ele
€ constituido pelo discurso, entrando portanto no campo da linguagem, atuando
sempre como emissor de mensagens e apoiado pela midia, relagdo essa que sera
trabalhada posteriormente.

Este capitulo é subdividido em trés partes, comegando com um breve resgate
histérico do processo que o corpo sofreu desde a Revolugao Industrial, abordando
depois a relagdao do corpo e midia na contemporaneidade e, por fim, a sua relagao

com a moda.

2.1 Um breve resgate histérico do corpo

A busca pela identidade € uma jornada em que se procuram significados
presentes nos diversos elementos culturais. Nessa jornada, o corpo se configura
como principal meio de construgdo. Dessa forma, ele se reveste de significativas
culturais, sendo caracterizado com um constante articulador de significantes
(BRANDES; SOUZA, 2012). Mas, antes de entender essa caracterizagdo como
emissor de mensagens, € preciso compreender o processo historico que ele sofreu
para se tornar o que € hoje.

Resgatando um processo histérico, Brandes e Souza falam que na era
industrial o corpo era visto com um instrumento da produgao e s6 no século XX que
ele sofreu modificagbes devido a nova dinamica socioeconémica e cultural do
periodo. Essas novas dinamicas se relacionam com a sociedade de consumo, que
surgiu apos a sociedade de produgao, a qual é fundada uma cultura do parecer e
nao do ser, baseada no sistema ser centrado no mercado. "O corpo passa a ser
visto muito mais como aquilo que se tem do que aquilo que se é€" (SANT’ANNA,
2001 apud BRANDES; SOUZA, 2012, p. 122). Nesse contexto, o corpo comega a
funcionar a partir da multiplicidade e da mutacdo. Ele deixa de ser um dado de

identidade fixa e natural ou de ser visto como referéncia estavel.
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No contexto da sociedade do consumo, os produtos tornam-se bens
simbdlicos dotados de valores que estdo em constante mudanca. Esses bens
simbdlicos delimitam fronteiras entre os grupos, criando divisas entre as classes
sociais e gostos (BRANDES; SOUZA, 2012). As autoras explicam que agora se
produzem desejos na forma de signos, e néo objetos materiais. Ou seja, ndo é o

objeto que se deseja, mas sim o significado que ele representa.

Se, antes da modernidade, o ser e o parecer estavam unidos pela tradi¢ao,
agora a unido desses termos se estabelece pela vontade do individuo, que
quer parecer o que nao é, nao sendo o que parece, mas podendo se tornar
este ser. Tal jogo de aparéncias s6 € possivel por meio das transformagbes
corporais que se consolidam em artificios para a reunificagdo do ser/parecer.
(BRANDES; SOUZA, 2012, p. 122)

Assim, na sociedade do consumo, o corpo também se torna produto, ja que o
corpo natural passa a ser visto como obsoleto, o artificial e a aparéncia se tornam
mais importantes que ele proprio. A cultura do consumo se comporta como um
constante gerador de desejos para a sociedade e, aliada a evolugao desenfreada da
tecnologia, essa sociedade € marcada por sentimentos de ameaca e incertezas. Na
busca do homem por realizar-se, ele faz isso por meio do corpo, e ndo da sua
prépria existéncia, o transformando de acordo com seus desejos e intengdes, que
por sua vez foram moldadas pela cultura do consumo.

A revolugédo tecnologica causou mudangas ndo sO nos habitos e novas
maneiras de se lidar com o mundo, como também trouxe a possibilidade da
mutacdo dos corpos, sendo ela ligada a estética ou ndo. O corpo passa a receber
uma infinidade de informagdes injetadas para conseguir viver melhor ou se adequar
ao que a cultura do consumo dita. Um exemplo atual sdo as famosas
harmonizagdes faciais, procedimento que esta em alta atualmente devido a grande
procura dos famosos adeptos a essa intervengéo estética no rosto’.

Ana Lucia Castro (2004) explica que a partir da segunda metade do século
XX, instaurou-se um novo ideal de modelo fisico. A vitéria do corpo magro sobre o
gordo teve como catalisadores quatro industrias: dos cosméticos, da moda, da
publicidade e de Hollywood.

Apos a Segunda Guerra Mundial, houve uma explosédo publicitaria que,

juntamente com o maior tempo livre das pessoas, criando um novo conceito de

Thttps://www.terra.com.br/noticias/dino/procura-pela-harmonizacao-facial-cresce-no-brasil,983a1b592
€5661d0458ae7b8226e140cn0791ulb.html
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férias em que a exposicao do corpo era constante, difundiu novos habitos de
cuidado com o corpo, beleza, higiene e esportes. Castro aponta que a moda

também sofreu alteragdes:

Ocorre, ainda no pdés segunda guerra, a democratizacdo da moda,
impulsionada pela proliferagao de revistas femininas e pelo cinema, bem como
hedonismo da cultura de massa. Com a emergéncia da sociedade de consumo
e a efemeridade que a caracterizava, a moda e seus signos estéticos de
seducdo deixam de ser inacessiveis as classes populares e passam a
atravessar todas as camadas sociais. (CASTRO, 2004, p. 4)

Grande parte dos estudos feministas (que serdao mais bem detalhados no
préximo capitulo) nos anos 60 e a revolugao sexual, contribuiram para que o corpo
entrasse “em cena como locus da transgressao, do delirio e do transe” (CASTRO,
2004, p. 4). A geragao do consumo que estava gestante na década de 50, agora se
encontra jovem e a sociedade passa a adotar uma visao negativa do envelhecer,
mantendo o estilo jovem como imperativo.

Nos anos 70, a preocupagao com o envelhecer tem seu auge, assim como a
fabricacdo de uma beleza artificial. Ja nos anos 80, o corpo passa a ter ainda mais
visibilidade e espago na vida social, ja que a chamada Geragdo Saude entra em
cena, contribuindo para as praticas mais regulares de exercicios, difusdo de
academias de ginasticas e campanhas antidrogas e ao sexo seguro (CASTRO,
2004).

Atualmente, o corpo habita um espaco tado importante na sociedade que se
criou um culto em volta dele. Os procedimentos estéticos como botox e
harmonizagédo facial nunca tiveram tantos numeros de desejados. Garcia fala que o
corpo se tornou um objeto espetacularizado: "as condigdes socioculturais
contemporaneas permitem (re)pensar, estrategicamente, o corpo como instrumento
poético de uma atividade performatica espetacularizada, que o exibe como troféu,
conquista, portanto, desejo" (GARCIA, 2005, p. 27). E esse culto ao corpo é
potencializado e estimulado pela midia, em especial a publicidade, que através de
seus artificios, transfere significados a serem seguidos pelo corpo.

Entende-se aqui culto ao corpo como um "tipo de relagéo dos individuos com
seus corpos que tem como preocupagao basica seu modelamento a fim de
aproxima-lo o mais possivel do padréo de beleza estabelecido" (SANTAELLA, 2004,

p. 127). Santaella e Castro concordam em dizer que a midia e a industria da beleza
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sao aspectos formadores e estruturantes do culto ao corpo. A primeira por mediar a
tematica, deixando o tema sempre no cotidiano e atualizando sobre os novos
procedimentos, descobertas cientificas e tendéncias. Ja a industria da beleza por
"garantir a materialidade da tendéncia de comportamento" (CASTRO, 2004, p. 7), ja
que soO é possivel essa tendéncia existir no mundo contemporaneo, se tiver produtos
consumiveis disponiveis.

Assim, pode-se concluir que o corpo sofreu mutagcdes acerca do que ele
representa e como sofreu de intervengdes no século XX. As praticas consumistas
afetaram diretamente essas percepgoes, principalmente depois da segunda metade
do século, em que a preservagdo do corpo jovem tornou-se fundamental para a
sociedade. Esse culto ao corpo jovem também teve influéncia da moda, tema que
sera trabalhado mais tarde. Agora, o trabalho ira elucidar melhor a relagao

midia-corpo.

2.2 Arelagao corpo e midia

Como visto anteriormente, a atual cultura potencializou o olhar sobre o corpo,
trazendo a tona o imperativo do corpo jovem e imortal. Garcia explica que essa nova
dimenséo transforma-o em objeto midiatico, "ou seja, meio de comunicagao que traz
consigo elementos de reflexao e leitura, articulando a discursividade pontual, em
especial a publicidade." (GARCIA, 2005, p. 31).

O autor ainda explica que nesse contexto, a nogdo do corpo o inscreve como
meio de comunicagdo do homem, no processo de (des)construgéo social. Ele surge
como midia primaria na cultura contemporanea e utliza a imagem como a

materializagado do seu discurso.

O corpo, portanto, emerge como mecanismo linguistico que pondera sua forma
em tecido enunciativo; ele deixa de ser mero objeto organico para
transformar-se em linguagem, que enuncia e agrega valores socioculturais.
(GARCIA, 2005, p. 31)

Esse corpo das midias se comporta como uma transversalizagdo entre
natural e cultural (explicados anteriormente), conseguindo, dessa forma,
acompanhar a maxima digital das novas tecnologias que o culto ao corpo dita. Além

disso, Garcia explica que os possiveis artificios enunciativos que o corpo-midia



16

expele, estdo acompanhando tragos predominantemente universais, resultando em
um corpo plastificado, mas "comum" e universal, para "todos".

Na estratégia publicitaria, o corpo se move, ajusta e adapta para cada
contexto, tornando-se universal, mas so o suficiente. Assim, enquanto o publico esta
interessado nos efeitos sedutores dele e dos elementos que compdem o discurso
publicitario em questao, incluindo o corpo, as vendas aumentam.

Garcia explica, entretanto, que € tudo pensado estrategicamente com um ar
de mistério e agradabilidade. Esse ar de agradabilidade e mistério no anuncio
envolve o produto anunciado e faz o consumidor ter a sensacao de satisfacdo de
compra. Tudo isso é pensado para consolidar o produto ou marca no mercado,
"sobretudo ao relacionar os valores de atencdo, manutencdo e corpo como
conservagao da vida. A imagem do corpo, nesse caso, € o suplemento cultural na
exposicao do produto" (GARCIA, 2005, p. 44).

Na ordem da velocidade do consumo, a publicidade constrdi discursos mais
simples e descodificados, procurando se legitimar pela velocidade entre a exposi¢cao
e a venda do produto. Ao fazer isso, utiliza-se de esteredtipos para haver conexao
com O publico, buscando sempre divulgar uma jovialidade que todos querem
acompanhar, dessa maneira, a industria cultural, baseando-se no imperativo da

exposi¢ao publica, torna o corpo objeto descartavel se necessario.

As estratégias discursivas da publicidade elegem a imagem do corpo como
intermiténcia circunstancial do anuncio, no entanto, fazem o corpo coabitar-se
como dispositivo/suporte de uma linguagem contemporanea - efervescente no
ambito da midia e do mercado de bens e consumo. (GARCIA, 2005, p. 45).

Garcia explica que o uso do corpo no contraponto a imagem do anuncio
ajuda a legitimar a contextualizagdo do produto ou marca. Além disso, a partir da
teoria de Maria Rita Kehl (2003), explica que os efeitos corpéreos também
interferem nos discursos. Um exemplo € a inclusdo de corpos que nao se
enquadram no padrao de beleza da sociedade, ao incluir esses corpos
marginalizados, ndo acontece apenas um efeito de imagem, mas também de
discurso. Apesar disso, corpos belos e jovens "despem-se com rapidez e facilidade
diante das cameras fotograficas, de cinema, TV ou video para saudar o consumo"
(GARCIA, 2005, p. 49).
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Esse corpo jovem, belo, forte, perfeito € o que Santaella (2004) denomina de
corpo glorificado. Um corpo que segue as regras ditadas pelo culto ao corpo,

estruturado pela midia, como visto anteriormente, e usado por ela para persuadir.

Sao, de fato, as representagbes nas midias e publicidade que tém o mais
profundo efeito sobre as experiéncias do corpo. S&o elas que nos levam a
imaginar, a diagramar, a fantasiar determinadas existéncias corporais nas
formas de sonhar e desejar que propdem. (SANTAELLA, 2004, p. 126).

A autora explica que nessa dindmica ndao ha separacao entre a configuragao
externa do corpo com a imagem do eu, essa glorificacdo da parte externa sobre a
interna leva a compreenséao, segundo ela, do poder que a glorificacdo e exibigdo do
corpo humano passou a ter no mundo contemporaneo.

Santaella também traz o conceito de corpo exorbitante, aquele das imagens
das midias, “o corpo que prolifera na multiplicacdo desmesurada de imagens
fotograficas e nos desdobramentos virtuais favorecidos pelas novas tecnoldgicas”
(Santaella, 2004, p. 128). A autora aponta que o0 mesmo teve sucesso gragas ao
desenvolvimento da fotografia, correspondente com o aumento de sofisticacdo nas
formas com que é registrado. Somado a isso, o desenvolvimento de novas
tecnologias de edigcdo permite a transformacédo dos corpos nas mais variadas
formas, permitindo que qualquer defeito seja apagado. Dessa forma, ha uma
homogeneizagdo dos corpos, ja que os padrdes de beleza sdo impetuosamente
obedecidos e os rostos e corpos, principalmente das mulheres, atingem um patamar
de perfeigao.

O corpo, portanto, se inscreve como meio de comunicacdo no mundo
contemporaneo. Esse corpo-midia € imensamente estruturado pelo culto ao corpo,
é, portanto, plastificado e homogeneizado, sendo tratado como universal, mas na
verdade é fruto da ideia de um corpo glorificado pelo visual e fabricado a partir das

mais recentes tecnologias.

O corpo é midia: veiculo de comunicagdo. Dadas as muitas linguagens que
comporta, expressa em linguagens diferentes os significados e uma cultura e
divulga seus aspectos basilares. No corpo, os significados da cultura ganham
materialidade: ndo sao apenas o corte de cabelo, a cor da pele, o peso e os
aderegcos que materializam a cultura, também o0s ossos e a carne sao
moldados: os pés atrofiados das mulheres orientais, os labios deformados de
determinadas comunidades indigenas, até os musculos super desenvolvidos
dos fisiculturistas e as proteses, dentre tantos outros exemplos. (HOFF, 2004,

p. 6).
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2.3 Arelagao corpo e moda

Dentre as diversas discussdes acerca do corpo, uma delas nos interessa por
causa do objeto de estudo do presente trabalho: a sua relagdo com a moda. Garcia
fala que uma forma delicada de pensar o corpo contemporaneo € observar a
dindmica de moda e estilo e quais caminhos eles propdem ao utilizar dinamismo e
versatilidade.

O autor explica que a moda € constituida a partir das observagdes criticas
que o ato de vestir implica, seja do ponto de vista estético ou utilitario. Desde o
tempo dos homens primitivos, que utilizavam roupagens para demarcar tribos, o uso
da roupa se constitui como um ato cultural e, nesse processo, a cultura faz o
conceito de corpo se comportar em uma dindmica entre o natural e o artificial.
"Revestir o corpo com vestimentas implica, efetivamente, distender a estratificacao
dos produtos culturais" (GARCIA, 2005, p. 61).

Santaella complementa falando que a moda € um dos poucos fendmenos
que entrelagam as esferas econdmicas, sociais, culturais, organizacionais, técnicas
e estéticas. A moda ¢ filha direta do capitalismo, foi se tornando explicita quando a
revolucao industrial surgiu, permitindo a reprodutibilidade técnica dos seus produtos.
Somado a isso, o crescimento demografico exorbitante fez com que surgissem os
primeiros grandes centros urbanos, como Paris e Londres, permitindo que a moda
fosse se convertendo em fascinio conforme crescia o nimero das sedutoras vitrines.

Desde o século XIX, o capitalismo sofreu diversas transformagdes, com a
moda as acompanhando. Hoje, a moda atingiu um estado globalizado, mas o seu
papel de superestimulagdo do consumo n&o mudou - pelo contrario, se
potencializou. A capacidade sedutora da moda, de "fisgar o apetite dos sentidos"
(SANTAELLA, 2004, p. 117), fez com que ela se tornasse onipresente, ha moda
onde a imaginacao estética esteja exercendo sua fantasia sedutora.

Santaella defende que na moda o corpo é volatil, ja que ele se transmuta em
uma velocidade muito rapida para acompanha-la. A autora fala que, mesmo que a
moda tome conta de tudo, da economia a arte, € com o corpo que ela mais joga

com destreza.

Nessa medida, a moda adquire hoje o sentido de uma estratégia corporal na
busca de mais expressdo, propiciando movimentos de simulagdo e
dissimulagdo, aumentando o poder do corpo de afetar e ser afetado (idem).
(SANTAELLA, 2004, p. 118)
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Retomando o conceito de que o corpo é sempre atuador de mensagens e se
inscreve como meio de comunicagao, Brandes e Souza (2012) explicam, apoiadas
por teorias de Castilho e Martins (2005) e Villaga (2007), que estando nu, o corpo se
inscreve como isento de conotagdes, tendo apenas um significado unico. Ele nao
fala se ndo estiver coberto de signos. E assim como demais objetos do cotidiano, a
roupa exerce um papel repleto de signos. Ao vestir uma segunda pele, o individuo
esta construindo a sua mensagem dentro do proprio contexto, processando sua
passagem a identidade individual e coletiva. Mas ha uma diferenga entre apenas
vestir uma roupa e vesti-la dentro de um contexto social, conforme Garcia (2004)
explica, a roupa serve para vestir o corpo e a moda serve para comunicar.

Vestir-se € um ato de significar, ja que a roupa enfatiza a fungao de definigao
do ser social, ou seja, a roupa nao se limita a apenas seus aspectos funcionais, mas
impde-se como elemento de diferenciacdo. Brandes e Souza explicam que a moda
também pode ser considerada como um ato de existéncia do proprio sujeito no
mundo. As autoras também trazem uma perspectiva da psicologia, ao afirmar que a
roupa pode ser tratada como extensao do corpo em relagdo aos desejos, gostos e
habitos. "Nesse contexto se estabelece a moda, que assim como o corpo, € uma
forma de linguagem, um sistema constituido por signos, em busca de expressao e
comunicacao" (BRANDES; SOUZA, 2012, p. 120). Elas ainda complementam com a

relagdo moda-corpo:

A cada época, a construgéo dos trajes e modos de vestir sofrem modificagdes,
e o primeiro territério onde isto se explicita € o préprio corpo, pois sobre ele
fazem-se as marcas e os simbolos, expressam-se os gestos e mudam-se 0s
aderecos. O vestuario encontra-se necessariamente sintonizado as diversas
formas que o corpo assume no decorrer da histéria humana.

A moda se faz presente como importante elemento de constituicao do corpo,
ja que, assim como ele, também é considerada uma forma de linguagem, um meio
de comunicagcdo. A moda, acompanhando cada época, evidencia as mudangas
sociais pela sua materializagao através dos corpos. Vestir-se € um ato de significar,

de comunicar, de um ato de propria existéncia do sujeito.
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3 MASCULINIDADE(S)

Assim como o pensamento acerca do corpo ganhou notoriedade nas ultimas
décadas, o pensamento sobre o masculino também entrou em discussao na
comunidade cientifica. Danilo Postinguel (2015) explica que esse repensar do que é
ser homem, como se relaciona, como se projeta e de que forma é representado,
acarreta o que muitos autores chamam de crise da identidade.

Essa crise da identidade é justificada pelas fragmentagdes que o individuo
moderno esta sofrendo com o declinio das velhas identidades, gerando novas. Essa
crise é vista como um processo mais amplo de mudancga, fazendo com que as
estruturas que ancoravam o sujeito moderno na sociedade sejam abaladas (HALL,
2011). Postinguel complementa que as multiplas representagdes midiaticas nos
meios de comunicagao podem contribuir para o surgimento e manutencgao da crise
da identidade. Conforme Hoff elucida, referindo-se ao momento da virada do século

XX para o século XXI:

Em pesquisas desenvolvidas recentemente, pudemos constatar a presenca de
modelos das mais diversas estéticas corporais, como o negro, o oriental e o
mesti¢co, numa explicita alusdo ao multicultural, em que permite verificar que a
diversidade de estéticas corporais espraia-se na cena midiatica e ndo apenas
num género textual midiatico (2012, p. 146).

Furtado (2008) vai ao encontro de Hoff, dizendo que essas novas
representagdes masculinas ndo surgiram agora. Foi a partir da década de 2000 que
esse movimento de apresentar outras masculinidades teve seu auge, principalmente
em campanhas publicitarias do segmento de cosméticos. Dessa forma, “podemos
visualizar como a diade comunicagdo e praticas de consumo da pistas para
entendermos o processo de constituicio de identidades masculinas”
(POSTINGUEL, 2015, p. 14).

Se novas formas de representacdo da masculinidade tiveram seu auge a
partir da década de 2000, os estudos de género comegaram muito antes. Contudo,
a partir da segunda metade do século XX, eles procuraram evidenciar a constru¢ao
da feminilidade, mas influenciaram depois os estudos sobre o masculino.

Antes de apresentar quais sdo essas novas formas de masculinidade, este
capitulo tratara da influéncia dos estudos feministas nos estudos do masculino,

abordando também conceitos de Judith Butler sobre género e sexualidade. Além



21

disso, o capitulo tratara da existéncia de multiplas masculinidades e um

aprofundamento sobre o que € o corpo masculino nas midias.

3.1 Os estudos feministas e Judith Butler

No livro Masculinidades em (Re)Construgdo: género, corpo e publicidade,
Soraya Barreto Januario (2016) levanta a questao do que é ser homem e mulher na
sociedade contemporanea. A autora fala que a ideia segundo a qual o género é
construido socialmente, historicamente e culturalmente desconstruiu a ideia binaria
determinista e outros conceitos engessados. “Ser mulher ou ser homem faz parte de
uma construgdo simbdlica de um regime de discursos que configuram os sujeitos”
(JANUARIO, 2016, p. 32).

A problematica do dualismo masculino/feminino teve uma posicao de
destaque nos discursos feministas da segunda metade do século XX, trazendo a
tona o tema para o debate académico. O feminismo levantou questdes que nao se
restringiam ao papel da mulher na sociedade, mas também assuntos como a
familia, a sexualidade, o trabalho doméstico, e outros. A partir desse
qguestionamento das relagdes sociais em diversos contextos, o movimento acabou
contribuindo para uma revisao do papel do homem e da identidade masculina.

Os estudos de género desse periodo procuravam evidenciar a construgao da
feminilidade, e ndo da masculinidade - o que, por si, ja demonstra o perfil machista
da sociedade. Contudo, foi a partir dos questionamentos sobre o que € ser mulher e
sobre género que comecgou-se a compreender a construgdo da masculinidade.
Utilizando a célebre frase da filésofa Simone de Beauvoir, “homens também se
tornam homens” (JANUARIO, 2016, p. 76).

A autora aponta que foi no contexto dos movimentos sociais, em especial os
feministas e gay, que levaram os homens a refletir sobre os seus comportamentos
diante das relacbes sociais. A partir dai, a masculinidade comecou a ser discutida,
surgindo até a vertente de pesquisa conhecida como Men’'s Studies, a qual o
homem iniciou uma jornada de problematizagdo do proprio sujeito, cujo objetivo era
‘romper com esse esquema da diferenciacdo sexual dualista que contrapde
masculino/feminino que compde uma pratica discursiva que legitima uma posigcao

dominante dos homens e uma subordinacdo da mulher.” (JANUARIO, 2016, p. 77).



22

O movimento feminista data mesmo antes da sua propria designagao e é
classificado historicamente em trés ondas ou vagas. A primeira data desde a
Revolugao Industrial e lluminismo até meados dos anos 60. Inspiradas pelos
pensamentos de igualdade e liberdade da época, as mulheres, primeiramente as
inglesas, comegaram a se organizar para reivindicar alguns direitos basicos como o
de voto e o estatuto de “sujeito juridico”.

A Primeira Guerra Mundial foi outro momento histérico que marcou a primeira
onda, ja que simbolizou a entrada das mulheres no mercado de trabalho devido a
convocagao dos homens para a guerra. Apesar de nao se falar abertamente de
direitos politicos, a luta pelo direito a educacéo, posse e administragao dos proprios
bens, direitos sexuais e reprodutivos da mulher foram temas marcantes nessa onda.

A segunda onda surgiu em meados dos anos 60 até o final da década de 80,
em especial nos Estados Unidos e na Franga. Januario explica que a segunda onda
pode ser considerada como uma espécie de continuagdo da onda anterior.
Entretanto, a principal diferenga da primeira para a segunda, € que esta luta por
uma politica de autonomia, enquanto a primeira, por uma politica de igualdade.

Nesse periodo, um importante avango aconteceu: o surgimento da pilula
anticoncepcional. Isso abalou as estruturas da igreja e da familia tradicional. Aliado
a isso, surgiam movimentos sociais inspirados pelo discurso marxista, que
evidenciaram o capitalismo como responsavel pela opresséao vivida pelas minorias.

A terceira onda data do meio da década de 1980 até ao presente. A autora
explica que nesta fase ha uma comunhao entre 0 movimento politico de luta das
mulheres e a academia. Nessa onda, ha um olhar critico para dentro do préprio
movimento, principalmente para dar voz a outros discursos feministas que diferiam
do branco de classe média das ondas anteriores. “O desafio nesta fase do
feminismo € pensar simultaneamente a igualdade e a diferenca na constituicdo das
subjetividades masculina e feminina” (JANUARIO, 2016, p. 59).

Os estudos feministas e queer se aproximam por diversos fatores,
principalmente tedricos e histéricos. O primeiro por se tratar de uma oposi¢cao ao
regime de poder baseado em categorias estritas de género e sexualidade. O
segundo pela emergéncia dos estudos queer com a segunda onda do feminismo.
Uma das expoentes que mais se enquadram nessa aproximacao teodrico-historica é

Judith Butler, ao propor que género e sexualidade sao identidades constituidas
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através da repeticdo de performatividades socialmente construidas (SANTOS,
2006).

Januario explica que Butler conversa com Beauvoir e sua célebre frase,
chamando a atencdo para dois pontos do verbo “tornar-se”. O primeiro é que o
verbo indica uma intengdo do sujeito, de se assumir atraveés de estilo corpéreo de
significados. O segundo é para a passividade do verbo, ja que o ato de tornar-se se
enquadra dentro de um campo de possibilidades culturais.

No livro Problemas de género: feminismo e subversao da identidade, Judith
Butler retira a nogao de que o género decorreria do sexo. A autora fala que, assim

como o0 género, 0 sexo nao € natural, mas também historico e cultural.

A tarefa de distinguir sexo de género torna-se dificilima uma vez que
compreendamos que os significados com marca de género estruturam a
hipétese e o raciocinio das pesquisas biomédicas que buscam estabelecer o
“sex0” para nés como se fosse anterior aos significados culturais que adquire.
A tarefa torna-se certamente ainda mais complicada quando entendemos que
a linguagem da biologia participa de outras linguagens, reproduzindo essa
sedimentagdo cultural nos objetos que se propde a descobrir e descrever de
maneira neutra (BUTLER, 1990, p. 160).

Butler faz uma critica ao movimento feminista ao falar que o conceito de
género, apesar de ser um tema recorrente no movimento, permanece
indeterminavel, como um problema sem solugdo em algumas correntes. Butler
argumenta que o sistema binario de género (masculino e feminino) decorre de um
quadro de poder, ou dominagdo, muito sutil, onde ndao se sabe de onde veio e
quando comecgou. O questionamento de tal estrutura levaria a uma desestruturagao
desse poder, alterando sua configuragcdo. Essa estrutura € tida como exclusiva e
imposta, a autora problematiza sua estabilidade, denominando tal conceito de
"matriz heterossexual" (REIS, 2004).

Essa matriz heterossexual exclui o feminino das relacbes de poder e ainda
influencia ao erro quando utiliza bases aparentemente sélidas para taxar o individuo
de acordo com a sua genitalia, fazendo com que o género s6 podera ser um ou
outro de acordo com a estrutura binaria aceita. Para afirmar e reafirmar essa
classificagdo, a cultura impdée o comportamento de praticas entendidas como
masculinas ou femininas, recebendo o nome de "performatividade". Ao fazer isso,
exclui os homoafetivos, transsexuais e interssexuais por estarem fora desse padrao
que a estrutura de poder impde. Ou seja, a mulher deve se comportar de modo

feminino e o homem de modo masculino, de acordo com a cultura que o sujeito esta
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inserido (REIS, 2004). Essa regra disciplinar € denominada pela autora como
"heteronormatividade". Nesse processo, a heterossexualidade é imposta como
principio regulatério da sexualidade e, dessa forma, "o desejo pelo oposto é o
fundamento ultimo da identidade feminina ou masculina" (REIS, 2004, p. 14).

Tanto o movimento feminista quanto os estudos de Judith Butler permitiram
um repensar acerca do género e sexualidade que beneficiaram a discussao sobre
performatividade dos géneros e criticaram a ordem patriarcal e heteronormativa.
Tais discussdes sdo fundamentais para o (re)pensar da masculinidade. Agora, o
trabalho ira elucidar melhor os conceitos de masculinidades e diferentes formas de

classificagao delas.

3.2 Masculinidades

Em sua dissertagédo, Danilo Postinguel (2015) elucida que as representagdes
midiaticas do masculino trazem apelo ndo s6é a mercadoria, mas também propostas
de como ser homem. Para entender melhor essas representacbes, € necessario
voltar um pouco e entender quando a masculinidade se constituiu.

A partir do conceito de Pedro Paulo Oliveira e Pierre Bordieu, o autor expde
gue a masculinidade firmou-se na modernidade como um simbolo de permanéncia,
que mantinha a ordem social ao mesmo tempo que acontecia o ritmo acelerado de
mudancas da sociedade industrial. Nessa sociedade, surgiu uma identidade
masculina hegemonica, socialmente constituida, e que n&o permitia desvios de
conduta.

E se na modernidade a masculinidade patenteou-se como simbolo de
permanéncia, foi nessa época que se cristalizaram os conceitos do que é ser
homem e o que é ser mulher. Instituicbes como a Igreja e o casamento contribuiram
para a manutengcdo desses valores. “A religido se incumbia, principalmente, de
promover a moralidade tipicamente burguesa, enquanto o exército e os esportes
cultivavam valores masculinos para a educacgao da virilidade” (OLIVEIRA apud
POSTINGUEL, 2015, p. 47). Ja o casamento tinha uma funcdo de afastar as
duvidas em relagao a orientacdo sexual por homens do noivo, tida como pervertida.

Em meados do século XIX, pensava-se na época que, quanto mais feminina
a mulher e mais masculino o homem, mais saudaveis a sociedade e o Estado

seriam. Houve uma separacao de esferas, na qual a mulher tornaria o lar e seus
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afazeres como seu espaco legitimo, e o homem tomaria a esfera publica, do poder.
Tais caracteristicas da sociedade tiveram como sustentagcéo diversas organizagdes
fundadas para a manutencéo dos valores, como a brigada dos garotos associada a
Igreja anglicana e a YMCA (Young Men's Christian Association), onde valores como
garra, bravura e virilidade eram transmitidos e reiterados de diferentes formas
(POSTINGUEL, 2015).

A problematica da masculinidade comegou a despontar nas décadas de 50 e
60, embora de forma muito timida. Mais tarde, nas décadas de 70 e 80, o assunto
ganhou maior interesse impulsionado pelos estudos feministas e algumas teses dos
estudos gays, como ja falado anteriormente. A entrada significativa dos estudos
feministas no ambito académico provocou também nos homens um maior interesse
de entender a sua propria condigdo. Foi nesse contexto que surgiram os Men's
Studies, cujo objetivo era deixar de ter o homem como norma da humanidade e
repensar os privilégios masculinos, destacados pelos movimentos feministas.

Uma das expoentes nos estudos sobre masculinidade foi Raewyn Connell,
sociéloga que defende que a dominagao masculina da sociedade da-se, em parte,
pelo fato que de que o poder da razao foi concedido aos homens caucasianos,
heteronormativos e de origem anglo-americana, e, dessa forma, passaram a
representar os seus interesses na sociedade (JANUARIO, 2016).

Em dialogo com as Ciéncias Sociais e com a Psicanalise, Connell propds que
nao se pode falar de apenas uma masculinidade, mas de varias, todas elas
socialmente e historicamente construidas. A autora foi além e concebeu uma
classificagao desses diferentes formatos de masculinidade, sdo elas a hegemdnica,

cumplice, subalterna e subordinada.

3.2.1 Masculinidade hegemoénica

Num determinado momento, uma forma de masculinidade, ao invés de outras,
é culturalmente exaltada. Masculinidade hegeménica pode ser definida como
uma configuragdo de pratica de género a qual incorpora a resposta atualmente
aceita para o problema da legitimagédo do patriarcado. O qual garante (ou &
levado a garantir) a posicdo dominante dos homens e a subordinagédo das
mulheres. (CONNELL apud JANUARIO, 2016, p. 120)

Segundo a autora, esta classificacdo seria uma forma de pensar a
organizagéo social da masculinidade. Foi conceitualizada como uma configuragao

de género que incorpora o patriarcado e tenta garantir a dominagéo dos homens e a
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subordinacdo das mulheres. "O conceito classificava o grupo masculino cujas
representacbes e praticas constituem a referéncia dominante, socialmente
legitimada, para a vivéncia do masculino em cada sociedade" (JANUARIO, 2016, p.
120).

O termo "hegeménica" vem da teoria formulada por Antonio Gramsci, na qual
se faz referéncia a tomada e a manutencdo de uma posicado de lideranga de um
individuo ou grupo sobre os demais grupos da sociedade. No contexto ocidental, a
heterossexualidade tem papel muito importante na masculinidade hegeménica, ja
que esta é sustentada por estruturas e normas sociais. Dessa forma, essa
classificagao teve como referéncia o patriarcado, que se configura como processo
dominante dos homens nas relagbes de género. Nesse processo hegemodnico,
existem dois aspectos importantes: a naturalizagdo consensual da organizagao
através da persuasao de grande parte de uma populagéo e a luta por essa posigao
hegemodnica, que, uma vez conquistada, move os esforgos para a sua manutengao.

A masculinidade hegemonica €, portanto, uma representacédo da forma de
masculinidade dominante, em determinado contexto sdécio-cultural, que se destaca
em relacdo as outras formas de masculinidades. Connell explica que essa
masculinidade-padrdo é imanente no homem branco, hétero, ocidental e

financeiramente estavel.

3.2.2 Masculinidade subordinada

Connell (2005) explica que a masculinidade hegemonica esta relacionada ao
dominio cultural da sociedade como um todo. Mas dentro dessa estrutura geral,
existem relagcdes de género especificas de dominacao e subordinagao entre grupos
de homens.

A autora explica que no Ocidente contemporaneo, a forma mais notavel
dessas relagdes refere-se a dominacdo heteronormativa e subordinacdo dos
homossexuais. Tal relagdo € marcada por diversos fatores como exclusao politica e
cultural, violéncia, discriminagdo econdmica e boicotes pessoais.

A autora explica que o que € tido como mais simbodlico da masculinidade
subordinada é o simbdlico da feminilidade. A performance sexual tida como normal
é ditada pela heterossexualidade e sua natureza homofdbica, caracterizando o que

€ "normal" através da virilidade, tanto na aparéncia fisica quanto nas suas praticas
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(JANUARIO, 2016). A relacdo com a femilinidade se constréi a partir do ponto de
vista da masculinidade hegemoénica, que associa a homossexualidade a
feminilidade.

A masculinidade gay € a forma mais evidente da masculinidade subordinada,
mas nao € a unica. Essa relagdo de subordinagao também pode ser encontrada nos
heterossexuais quando aspectos econdmicos e sociais entram em jogo. Mesmo
nessas relagbes que nao envolve o sujeito homossexual, ha um borrdo da questéo
da feminilidade no processo de subordinagdo. Connell (2005) inclusive traz um
vocabulario que exprimem essa relagao, palavras como “covarde, nerd, bicha, filho
da puta” sdo usados para marcar a relacdo de dominacdo e apresentam o

preconceito contra a feminilidade presente na masculinidade hegeménica.

3.2.3 Masculinidade cumplice

Para Connell (2005), as masculinidades cumplices caracterizam-se por
atitudes de acomodacgao ao sistema patriarcal, na qual o individuo se beneficia das
vantagens do patriarcado, sem defenderem publicamente tal posicdo. E a
masculinidade na qual os homens se identificam com algumas praticas da

masculinidade hegeménica, sem cumprir todas elas (JANUARIO, 2016).

O conceito de masculinidade hegemoénica nao pressupde que os portadores
mais visiveis desta masculinidade sejam as pessoas que detém o poder e,
apesar de ser correntemente aceita na sociedade, a maioria dos homens n&o
cumpre/ /pratica na realidade os modelos normativos (respeitam as mulheres,
nao usam violéncia, etc.), ainda que a maioria dos homens deseje hegemonia,
pois beneficia das consequéncias do sistema patriarcal (obtém vantagens em
termos materiais, de honra, prestigio, direito a mandar, direito as melhores
posi¢des sociais). Ou seja, a maioria dos homens tem uma cumplicidade com
0 projecto hegemonico, isto €, uma masculinidade cumplice. (CONNELL apud
RABELO, 2010, p. 172)

3.2.4 Masculinidade subalterna

As classificagdes anteriores sdo das relagdes internas a ordem de género. Se
ocorrer a interacdo do género com outras estruturas, como classe e raga, é criado
relacdes adicionais entre as masculinidades. E nesse campo que a masculinidade
subalterna entra (CONNELL, 2005).

Januario (2016) explica que essa masculinidade inclui todos os individuos do

sexo masculino que nado se encaixam nas normas da masculinidade hegémonica.
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Muito ligada a classe social e etnia, essa masculinidade relaciona-se com as
relagbes de poder que o grupo hegemdnico exerce sobre as demais

masculinidades.

A marginalizagdo é produzida nos grupos explorados ou oprimidos que podem
compartilhar muitas das caracteristicas da masculinidade hegemdnica, mas
que sao socialmente desautorizados. A base argumentativa de Connell (2005)
foi a de que a relagdo entre marginalizagao e autorizacédo pode existir também
entre masculinidades subordinadas. (JANUARIO, 2016, p. 126)

Entretanto, a marginalizagdo €& sempre relativa a autorizacdo da
masculinidade hegemoénica do grupo dominante. Connell (2005) exemplifica com a
questdo nos Estados Unidos, na qual atletas negros especificos podem ser
exemplos de masculinidade hegeménica. Mas apesar da fama e riqueza dessas
estrelas individuais, ndo ha um efeito de gotejamento pro resto da populacédo negra

masculina dentro desse contexto.

3.3 O corpo masculino e suas representagoes midiaticas

Dentro da discussao acerca das masculinidades, € importante inserir a
discussdo sobre a representacdo delas na linguagem visual/imagética. Postinguel
(2012) salienta que falar de uma representacdo de masculinidade é trazer a

evidéncia o modo como esse corpo € retratado e refratado pelas imagens.

[...] exibir [0] corpo potencializa a dimensao discursiva capaz de
estrategicamente ampliar os resultados de divulgacao e de venda de produtos.
Essa exibicdo provoca um teor performatico da carne, em que o masculino - e
seu membro falocratico - ressurge como objeto de desejo (GARCIA apud
POSTINGUEL, 2012, p. 52).

Essas masculinidades midiaticas irrompem com as representagdes
tradicionais e podem ser encontradas, em parte, nas representagdes corporeas do
masculino nas midias, como a publicidade por exemplo. Camargo e Hoff (2002)
denominam tal movimento como corpo-midia, um corpo que nao € cultural e nem
biolégico, € veiculado nos meios de comunicacdo de massa e construido para
ganhar significados e significar (POSTINGUEL, 2015). Ou seja, aqui ha a jungao
dos conceitos de corpos apresentados no capitulo anterior com as diferentes
masculinidades, com o adendo de que esse corpo comunicado € constituido para
vender.

Postinguel explica que cada época e cultura colocam em circulagao

determinadas representa¢des midiaticas, de acordo com a cultura vigente da época.
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O autor ainda traz o conceito de corpo-produto, que € quando a comunicagao
sugere um ideal de corporificagdo masculina articulado a erética do consumo,
deixando de ser apenas um corpo-midia.

Nesse processo do corpo-produto, as relagbes comerciais retiram do corpo o
que pode ser transformado em esséncia do consumo, o desejo, dessa forma, as
questdes relativas ao masculino e feminino sdo menos importantes e, por isso,
descartadas. Isso possibilitou a emergéncia de novas masculinidades midiaticas,
como a representagdo de um homem masculinos com tragos efeminados,
sensualidade e sexualizagao (POSTINGUEL, 2015).

Em sua tese, Danilo Postinguel apresenta algumas classificagdes dessas
masculinidades midiaticas. O trabalho agora ira elucidar elas pois serdo importantes

para a analise do objeto de pesquisa futuramente.

3.3.1 homem Homem

Postinguel apresenta essa classificagdo a partir do comercial de estreia no
Brasil da marca de desodorantes Old Spice intitulado "O Chamado", na qual o
comercial convoca o publico masculino a ideia de ter orgulho de ser homem, como
um homem deveria ser. O filme mistura cenas em que os atores, entre eles Malvino
Salvador, demonstram como um homem de verdade deveria se portar em situacdes
quase cotidianas, como a cena do ator global acendendo uma vela em um jantar

romantico com um langa-chamas.

Figura 1: KV do comercial da Old Spice "O Chamado".

HOMENIDADE.COM.ER
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Fonte: Google?

Essa classificagdo entra em comunh&o com os valores apresentados no
comercial, se trata de um homem que segue os valores da masculinidade
hegeménica de Connell (2005). Postinguel ainda conseguiu caracterizar a aparigao
do homem Homem a partr do modo em que eles sao representados nas
campanhas: sao poses verticais, na qual os homens aparecem eretos e nao dividem
o palco com outros homens, a fotografia é frontal, mostrando sempre a parte da

frente do corpo, nunca as nadegas, pois isso os rebaixaria enquanto homens.

3.1.2 Homem com H

Essa classificagcdo nao encontra-se como um oposto da classificagao anterior,
apesar do nome que leva, ja que "homem com H mailusculo" € uma conhecida
expressao do senso comum para indicar a virilidade impecavel do homem. Mas sim
na musica do artista brasileiro Ney Matogrosso de mesmo nome.

Na musica, o compositor apresenta um homem que tem duvidas levantadas
quanto a sua masculinidade, mas esta sempre reforgando a sua posigao enquanto
Homem. Postinguel (2015) levanta a interpretacdo de que a musica apresenta um
homem com comportamentos desviantes da convengao social de masculinidade,
um homem com trejeitos efeminados e até mesmo praticas homossexuais, um
homem "que causa interrogagbes para uma sociedade/cultura/grupo, e
independentemente de sua orientagdo sexual, tem direito ao consumo e nao deixa
de ser mais ou menos homem. Apenas é." (POSTINGUEL, 2012, p. 135).

O grande triunfo dessa ampla categoria ndo € necessariamente estimular,
referenciar, comprovar a necessidade de homens com orientagdes sexuais
atipicas. A proposicédo desta categoria vem para apresentar como existem
fragmentos nessa sociedade midiatica que possibilitam, mesmo que de forma
sutil, que existam tensdes e rupturas com a convencéo cristalizada ou univoca
de masculinidade. Nosso proposito é identificar tragos imagéticos que em um
primeiro momento sdo contra-hegeménicos, como aqueles mais velados que
levantam suspeitas de que tipo de masculino é esse; daquela masculinidade que
escapa das constru¢des midiaticas e sociais rigidas. (POSTINGUEL, 2015, p.
136)

3.1.3 homem-imagem

2 Disponivel em: <https://assets.b9.com.br/wp-content/uploads/2014/03/old2.jog>. Acesso em:
22.05.2021
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O autor nao cria propriamente uma terceira categoria, mas propde a
instauracdo de um dialogo entre as duas anteriores. Em sua pesquisa, o autor
percebeu que a comunicagdo midiatica e publicitaria podem ofertar formas de
masculinidades, tanto para reforgar estereétipos, quanto para tenciona-los, mesmo
que sem objetivar tal acao.

Com a analise do corpus de sua pesquisa, Postinguel conseguiu ver que
muitos anuncios de cueca no Brasil utilizam elementos do universo feminino sem o
objetivo de quebrar um estereo6tipo, apenas apresenta e tal elemento € mesclado no
anuncio. O dialogo que o autor insere € que mesmo em um segmento dito como
conservador como o de roupa intima masculina, a comunicagdo ainda consegue
transitar entre o masculino e feminino, e tais representa¢des podem ser assimiladas

de diferentes formas por diferentes masculinidades.
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4 CALVIN KLEIN

Neste capitulo analisaremos duas campanhas da marca atuante no
segmento de vestuarios e cosméticos, Calvin Klein, ambas veiculadas em 2020,
mas com propostas de mensagem e objetivos bem diferentes, que serdao melhor
explicadas no decorrer do capitulo.

Desde seu inicio, a marca se destacou no segmento de vestuarios pela
forma que publiciza seus produtos. Taisa Vieira-Sena (2010) afirma que a Calvin
Klein pode ser considerada como a primeira marca a conseguir agregar um status
as roupas intimas masculinas, tanto pelo design de seus produtos quanto pelas
suas campanhas publicitarias.

A autora comenta que a primeira publicidade veiculada em 1982 pela marca
€ considerada por diversos autores como um marco de transformacdo da moda
masculina. Ao apresentar um outdoor na famosa praca Times Square, Nova York,
contendo o atleta olimpico Tom Hintnaus de torso nu, anatomia considerada perfeita
para os padroes estéticos e vestindo apenas uma cueca, a Calvin Klein fez parte do

processo de redefinir o que era ser um homem sexy.

Figura 2: Outdoor da Calvin Klein veiculado em 1982

Cavin Klein Unoerweor

Fonte: Google®

% Disponivel em:
<http://s2.glbimg.com/n7YzA1n6u7QDode8PV-DmIGO_dY=/e.glbimg.com/og/ed/f/original/2015/01/08/
70115-calvin-klein-tom-hintnaus-453x600.jpg>. Acesso em: 04.06.2021
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Veiculada em um outdoor de 40 por 50 metros, a publicidade se encontrava
em um grande centro de confluéncia de avenidas da regido central de Manhattan,
uma regido com grande fluxo de pessoas. O anuncio sem moldura mostra apenas
um homem encostado em uma estrutura branca e porosa com a legenda Calvin
Klein Underwear. A imagem foi feita na ilha grega de Santorini e € composta por trés
contrastes de cores: o céu azul e limpo com a estrutura branca que por sua vez
contrasta-se com a pele do homem. O atleta esta encostado como se estivesse
tomando sol e com toda a estética do anuncio que une a localizagdo da imagem e o
corpo escultural do modelo, o anuncio remete aos atletas olimpicos da antiguidade
grega com uma visdo de beleza grega classica (VIEIRA-SENA, 2010).

Pela posicdo do modelo na rocha, o anuncio remete também as esculturas
dos antigos herodis gregos como Hércules e Aquiles. Apesar do modelo estar um
pouco mais relaxado que as esculturas antigas, € possivel perceber uma
similaridade pela posi¢cao das pernas e o contraposto, jogo de equilibrio muito usado
nas esculturas gregas.

Retomando os conceitos de Danilo Postinguel (2015) anteriormente
apresentados, € possivel perceber aqui a presenca do corpo-produto, um corpo que
nao é cultural e nem bioldgico, mas construido para comunicar e convencer.

E possivel classifica-lo também na categoria de homem com H que o autor
propde devido as caracteristicas do anuncio: apesar do modelo estar sendo
apresentado em uma posigao frontal, sem a presenca de outros homens junto a ele,
a posicao de repouso o deixa despreocupado de qualquer comentario a respeito de

sua masculinidade.

Para isto usa a imagem do modelo recostado ao sol, expondo seu corpo
sem pudor ou culpa, simplesmente reenergizando-se. Munido de forga e
virilidade dos desportistas, ou dos deuses gregos, com seus COrpos
perfeitos esculpidos como obras de arte. Os olhos fechados demonstram
subjetivamente que aquele € um momento s6é seu. Este homem é seguro
de si e de sua masculinidade, ndo precisa de aprovagado de outros. Pelo
contrario, ele desperta interesse e desejo. (VIEIRA-SENA, 2010, p. 6)

O anuncio é inovador por criar uma estética baseada em caracteristicas
presentes no anuncio como forga, virilidade, beleza e sensualidade. Dessa forma, o
produto agrega tais conceitos, deixando de ser apenas uma cueca. Cada elemento
de uma cueca Calvin Klein como tecido, cor, forma trazem significados, status e

estilo.

Esse estagio de abordagem do desejo de consumo perpassa pelos
estimulos sensoriais do corpo pelo consumidor na identificagdo com o
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corpo da cena, ou seja, no anuncio publicitario. O desejo, no
contemporaneo, é trabalhado como veiculo de contamina¢des desejantes,
em que a vontade de posse para exigir a obtencdo do corpo, como um
enlace identificador entre a representagcdo do corpo na publicidade e o
publico. (GARCIA apud VIEIRA-SENA, 2010, p. 6)

O uso de pessoas influentes nos anuncios sempre foi um artificio para a
marca. Atualmente, a Calvin Klein utiliza mais de uma celebridade para divulgar
suas colegbes, mas possui parcerias longinquas com celebridades como com o
cantor Justin Bieber e a modelo Kendall Jenner. O trabalho ira agora especificar

gquais campanhas serao analisadas e explicar o contexto delas.

4.1 A escolha dos anuncios a serem analisados e método de analise

O trabalho ira analisar duas campanhas da Calvin Klein veiculadas em 2020.
A escolha foi feita considerando-se os estudos sobre corpos e masculinidades
apresentados anteriormente e a forma que a marca tradicionalmente utiliza corpos
para se comunicar. A analise dos anuncios tem, portanto, o objetivo de se
concentrar na presenga dos corpos masculinos e entender as diferencas que
existem nas formas como sao representados em ambos os contextos. Os anuncios
foram escolhidos por serem contemporaneos e expressarem abordagens diferentes
entre si, tanto no discurso quanto na forma de apresentar os corpos. Em ambas as
campanhas, o trabalho ira concentrar-se no filme principal veiculado.

O primeiro outdoor mencionado acima inicia uma série de campanhas, que
se alteram no tempo também no que diz respeito as midias e aos veiculos, e hoje os
editoriais de moda ganharam ainda mais movimento, sentidos e significados. A
escolha do filme como principal objeto de analise se deu por ser a que melhor
captura a representacdo dos corpos masculinos com as lentes mais atuais, levando
em conta o caminho que se iniciou haquele outdoor.

lluska Coutinho (2012) nos mostra que a expressdao analise de imagens
aponta para muitas dire¢cdes: da medicina ao elogio da arte, por exemplo. A autora
defende que o ato de perceber imagens seria um dos mais conhecidos modos de
relacdo entre o homem e o mundo, tornando assim, a andlise de imagens, uma
faculdade "natural" ao ser humano. No seu artigo "Leituras e analise da imagem"

(2012), ela assinala que existe uma tradicdo metodoldgica em se analisar imagens e



35

diz que existem diversos grupos de estudos e campos do conhecimento em que a
analise de imagens poderia ser utilizada.

Como definicdo metodoldgica, este trabalho recorreu a estrutura proposta no
percurso gerativo de sentido, da semidtica do texto, mas valemo-nos aqui de
apenas alguns conceitos dessa estrutura. Isso se deu a partir do entendimento da
natureza dos filmes que o trabalho pretende analisar, que ndo se adequa
perfeitamente ao método completo. Os filmes ndo apresentam narrativas explicitas,
os fatos ndao se encadeiam de forma légica e se torna dificil localizar sujeitos e
objetos ou identificar percursos narrativos.

A andlise, portanto, ira se concentrar na divisdo da linguagem dos filmes
publicitarios entre o plano da expressao e o plano do conteudo. Sendo o primeiro o
"lugar de trabalhos das diferentes linguagens que vao, no minimo, carregar os
sentidos do plano de conteudo" (HERNANDES, 2005, p. 228) e o segundo, o "lugar
dos conceitos ou onde o texto diz o que diz" (HERNANDES, 2005, p. 228).

Durante o processo de analise e identificagdo dos elementos componentes
da linguagem dos filmes, o trabalho ira utilizar eventualmente de outras bibliografias
anteriormente citadas para ajudar na interpretacdo de cores, simbolos, elementos

graficos, etc.

4.2 Deal With It*

O primeiro anuncio selecionado para analise € da campanha global de
outono/inverno da Calvin Klein Jeans e da Calvin Klein Underwear do ano passado.
Ao trazer o conceito ja trabalhado pela marca em campanhas anteriores, o Deal
With It (Lide com isso, em tradugao livre), a CK "celebra a autoconfianga e o amor
préprio sem desculpas.”" (GRANDES NOMES DA PROPAGANDA, 2020)

A campanha é estrelada pelos cantores e compositores Justin Bieber,
Maluma e SZA, pelo rapper, cantor e compositor Lil Nas X, pela modelo e atriz
Hunter Schafer, pela modelo Kendall Jenner e pelo cantor, compositor e ator Lay
Zhang. Um elenco jovem e famoso que transmite os valores que a marca quer

passar.

* Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=HKQ270H-vKY&ab channel=CalvinKleinCalvinKlein>. Acesso
em 06 de junho de 2021.
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4.2.1 Plano de Expressao

O filme comecga preto e branco com cortes rapidos e planos diferentes. A
modelo Kendall Jenner abre o filme. Ela esta descalga, vestindo jeans e camiseta
Calvin Klein, posando para a camera enquanto ha uma narracédo da prépria modelo
falando "You know you love me" (Vocé sabe que me ama, em tradugéo livre).

Com um corte, mas no mesmo estilo de edicdo e cores, o filme mostra a
cantora SZA posando similarmente a Kendall, mas os cortes se aceleram um pouco.
A narragdo da propria cantora fala "/ do what | want" (Eu fago o que eu quero, em
traducgéo livre). Depois, em um unico corte, a atriz Hunter Schafer é apresentada,
com ela falando "I rather be dreaming” (Eu preferia estar sonhando, em tradugao
livre).

Até esse momento, a trilha sonora apresentava um som distorcido que se
assemelha ao som de microfonia, mas depois da cena da atriz, a trilha se
transforma em uma batida também distorcida e computadorizada que acompanha
os cortes mais rapidos do filme. A partir dai, as cenas mostram os outros modelos
da campanha enquanto as modelos femininas falam o slogan da campanha "Deal
with It".

A trilha entdo para repentinamente quando o cantor Maluma aparece sem
camisa e olhando para a camera. Ele esta com os bragos atras da cabeca, em uma
posicédo de relaxamento e a narragéo do cantor fala "lt's Maluma, baby. Deal with it".
O video passa a ser colorido e mostra cada personagem em um ambiente. No caso
do Maluma, apds cortes rapidos dele no chao, ele aparece com a mesma pose da
cena anterior, mas agora o vemos em plano geral. Ele esta, no que parece ser um
ringue ou palco, vestindo apenas uma cueca e meias. A trilha sonora contribui para
essa percepgao, ja que, junto com a musica, ha a presenga do som de uma plateia
ovacionando o cantor.

A proxima personagem a ser apresentada € SZA. Ela aparece em um cenario
branco com piso de base giratéria, encostada em um carro também branco e com
um design moderno/futurista. A trilha sonora agora é de musica classica, que a
cantora acompanha com movimentos do corpo conforme os cortes sao feitos. SZA,
através da narragao, se apresenta falando "My name is SZA. Everything | love, |

overdo. Deal whit it." (Meu nome é SZA. Eu exagero em tudo que amo. Lide com
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isso, em traducéo livre). Pouco antes de acabar sua cena, ouve-se na trilha o som
de um telefone tocando. E o gancho para a préxima cena.

O rapper norte-americano Lil Nas X aparece sentado no comeco de uma
longa mesa de reunido. Ele esta sentado de modo confortavel e olha para a camera,
que se aproxima rapidamente, com os bragos abertos, mostrando estar confiante no
espaco que ocupa. O artista veste um conjunto jeans sem camisa. Na mesa, todos
os lugares estao desocupados, exceto pelo que o rapper ocupa.

Ha um corte na cena e, dessa vez, o cantor esta sentado em uma cadeira
diante da camera. Ele esta de pernas abertas e a cAmera o esta filmando de baixo
para cima, em um enquadramento contra-plongée. Ele se ajeita confortavel na
cadeira. Ao longo das cenas, Lil Nas X se apresenta falando "My name is Lil Nas X.
I don't know what the hell is going on. Deal with it." (Meu nome é Lil Nas X, eu ndo
sei 0 que diabos esta acontecendo. Lide com isso, em tradugao livre). As cenas que
aparecem enquanto ele fala essas frases s&o do artista interagindo com o ambiente:
ele encostado na mesa, girando na cadeira, jogando varios papéis na camera.

ApOs ele jogar os papéis na camera, a cena muda para a apresentagao da
atriz Hunter Schafer, que aparece por breves segundos em um cenario
monocromatico, ela se aproxima da lente da camera e da uma batida no vidro. Ao
fazer isso, a cena muda e ela esta em um quarto rosa, caindo em cima de uma
cama.

Antes da trilha sonora entrar, a narradora fala "Hunter, my name is Hunter"
(Hunter, meu nome é Hunter, em tradugao livre). A atriz € mostrada deitada na cama
e sorrindo, olhando para o teto que produz uma variagéo de luz em seu corpo. Uma
musica classica entra para compor a cena e a atriz € mostrada pulando da cama e
flutuando pela abertura no teto, a musica acompanha a gravidade da agao do pulo
enquanto o cenario muda para um céu azul e pouco nublado. Conforme ela volta a
cair, a musica se torna mais distorcida.

Acompanhando a queda da atriz, a cena troca e mostra o cantor Justin
Bieber no movimento de descida de um pulo. Ele esta em um ambiente similar a
uma quadra esportiva a céu aberto, ha mesas comunitarias e maquinas de
refrigerantes encostadas na grade. Na proxima cena, o artista &€ mostrado
caminhando em diregdo a camera, sem camisa, com uma cueca Calvin Klein e

calga. A trilha agora € mais animada e urbana.
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Ha alguns cortes do personagem interagindo com o ambiente: lutando e
dangando em cima da mesa, encostado na maquina de refrigerantes. Ele € o
primeiro personagem que nao se apresenta e, ao invés disso, uma narradora mulher
indaga: “Who does this kid think he is?” (Quem esse garoto pensa que é?7, em
traducao livre). Ele aparece olhando pra camera, agora de camiseta regata, a cena
corta e ele tira a camiseta e joga na camera. Essa é a transigdo para a proxima
cena.

Lil Nas X aparece controlando a camera/espectador, partindo da sua barriga
e subindo até mostrar seu rosto. Ha um filtro vermelho na cena escura. O rapper
narra “What is sexy, man? Confidence is sexy to me” (O que é sexy, cara?
Confianga € sexy para mim, em traducéo livre). Na resposta da pergunta, a cena
corta e a camera observa o cantor Maluma, de fones de ouvido, dangando em frente
a um espelho.

A cena corta para um aparente mercado de flores. A modelo Kendall Jenner
esta parada no final entre duas prateleiras acariciando uma flor. Ela narra enquanto
a camera se aproxima “’'m so weird. I'm so fuckin’ weird.” (Eu sou estranha. Eu sou
estranha pra caralho, em traducéo livre).

A proxima cena apresenta o cantor Justin Bieber em um fundo infinito branco
e filtro monocromatico preto e branco. Ele € apresentado em plano geral enquanto
fala "Are we gonna do this thing or what?" (N6s vamos fazer isso ou nao?, em
traducao livre). A partir dai, entra uma trilha sonora animada e rapida. Os cortes
acompanham as batidas da musica e mostram todos os personagens, cada um em
seu cenario, interagindo com ele, mas de forma muito mais rapida agora. Eles
continuam interagindo até a musica desacelerar e os cenarios monocromaticos
voltarem, ha uma narracdo que acompanha os ultimos segundos do filme falando "/
am who | am. | like what | like. | love who | love. | do what | want. Deal whit it." (Eu
sou quem eu sou. Eu gosto do que gosto. Eu amo quem eu amo. Eu fago o que eu

quero. Lide com isso, em traducgao livre).
4.2.2 Plano do Conteudo
E possivel perceber pelo antncio, que existe um ponto de partida da geragéo

do texto, que determina o minimo de sentido necessario para a composi¢ao do

texto. Ha uma dualidade presente no filme entre rebeldia versus obediéncia que
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permeia toda a construcao da narrativa. Sendo que a rebeldia é vista como euférica,
positiva segundo os valores no contexto da campanha.

Nos primeiros segundos, o filme comega preto e branco e apresenta uma
introducédo do que sera o restante do discurso. As primeiras marcas de transgressao
ja aparecem em falas como "Eu fago o que eu quiser", "Vocé sabe que me ama",
faladas por SZA e Kendall Jenner, respectivamente. A partir dai, cortes rapidos
mostram todos os personagens que serdo melhor apresentados no filme
posteriormente. Mas o que os personagens querem dentro da agao? Se visualizar a
publicidade como um todo, € possivel perceber que eles querem a liberdade de
fazer o que quiserem, sem se importarem com julgamentos alheios.

O primeiro ponto de virada acontece com a cena em que o cantor Maluma
fala pela primeira vez no filme o slogan da campanha: Deal with it. A partir dai, o
filme deixa de ser monocromatico e passa a apresentar personagem por
personagem, cada um em um ambiente que faz sentido dentro da sua prépria
narrativa, mas que no todo se complementam. O ambiente em que Maluma aparece
na préxima cena, por exemplo, o retrata como um vencedor, ele € visto no centro de
um palco ou ringue sendo ovacionado e todas as luzes estdo focadas nele.

Olhando para a cena do cantor Lil Nas X, a camera comega em um plano
geral que mostra uma grande mesa que pode ser considerada como uma mesa de
reunidao de negodcios, que juntamente com a sonoplastia de um telefone tocando
contribui para a caracterizagdo da cena. A camera se aproxima rapidamente do
modelo, que esta sentado na primeira cadeira, no centro da mesa, um lugar de

importancia, na qual ele é o chefe, ele quem toma as decisdes.

Figura 3 - Captura de tela do video da campanha "Deal With It" 1
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Justin Bieber, Maluma, Lil Nas X, Kendall Jenner, Sza and maore | CALVIN KLEIN
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Fonte: Youtube, 2021

O cantor se apresenta falando seu nome e diz "Eu nao fago a minima ideia
do que esta acontecendo, lide com isso", demonstrando que mesmo sendo a
pessoa que manda, que € chefe, ainda nado tem certeza de suas decisdes, mas nao
se incomoda com isso. Ele continua tomando decisdes e mandando. E interessante
fazer um recorte racial, j4 que ele na cena ele é apresentado como um homem
negro de negocios poderoso. Além disso, é notavel também a escolha de cores das
cadeiras vazias, brancas, fazendo alusdo a um cenario em que ele é o chefe e
manda em pessoas brancas, invertendo o jogo.

Ademais, o seu corpo € o0 mais sexualizado de todos, reforcando para o
discurso de que os esteredtipos de corpos masculinos negros sao apenas um
pedaco de carne, fonte de prazer. Mas na construcao do filme, da a entender que o
seu corpo € sexualizado pela escolha dele, ja que é ele quem controla a camera
quando foca na sua barriga, ele é o chefe da reuniao, etc.

A presencga do corpo aqui se conecta com o clima de transgressao do filme.
O artista veste um conjunto jeans sem camiseta, mostrando rebeldia em um
ambiente mais formal. Além disso, seus gestos demonstram a imponéncia do
modelo em relagdo ao espectador. O jogo de cameras também ajuda nesse quesito.
Em uma das cenas, o cantor esta sentado diante da camera, que esta perto do

chado, contendo um forte apelo sexual mas também um ar de submissdo do
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espectador em relagao ao artista. Uma conotacédo sexual que também se relaciona
com o poder financeiro que seu personagem foi colocado no contexto do filme.

Essa perspectiva de camera com a visdo de baixo para cima também
acontece na cena do cantor Maluma. Na cena, ele € mostrado em um palco sendo
ovacionado, o jogo de camera ajuda na percepgdo de vitéria e superioridade do
cantor. Além disso, a gestualidade do corpo do cantor colombiano também contribui
para o entendimento de um homem forte, seguro e intimidador, ja que em diversas
cenas ele é visto com os bragos atras da cabeca.

Essa gestualidade pode ser uma caracteristica presente na categoria de
homem com H de Danilo Postinguel (2015), ja que esse gesto de despreocupacgao e
confianca, pode ser entendido que ele também nao se preocupa com o0s
comentarios de sua sexualidade. Ele pode estar de cuecas e meias, em cima de um

palco sendo ovacionado e sua confianga € maior que isso.

Figura 4 - Captura de tela do video da campanha "Deal With It" 2
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Justin Bieber, Maluma, Lil Nas X, Kendall Jenner, Sza and more | CALVIN KLEIN
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Fonte: Youtube, 2021

O filme prossegue com a atriz € modelo Hunter Schafer com uma nova trilha
sonora e ambientacdo. Hunter aparece deitada em uma cama olhando para o teto

que possui uma espécie de abertura para o céu, no préximo corte ela pula e



42

atravessa essa abertura, que mostra um céu azul e com poucas nuvens com ela
pulando em cémera lenta. Todos os elementos da cena contribuem para uma
sensacao de liberdade que a atriz aparenta estar vivendo.

Ha uma relagdo com o que a modelo fala no inicio do filme “Eu preferia estar
sonhando” com a sua cena ambientada, ja que aparenta estar em um mundo dos
sonhos quando esta flutuando no céu azul. Hd uma delicadeza em sua cena que
nao aparece nos outros personagens. A sua forma de transgressao € mais leve, ela
pula na cama, bagunga os lengdis, flutua para outro mundo.

Na préxima cena, o filme mostra o cantor Justin Bieber, mas sem
apresenta-lo, ja que ele, juntamente com Kendall Jenner, sdo rostos famosos da
marca. O artista aparece em um ambiente externo no que aparenta ser uma quadra
esportiva, mas com mesas € maquinas de refrigerante. Diferente das outras cenas,
ha a presenca de um terceiro narrador que diz a frase "Quem esse garoto pensa
que é?", referindo-se ao cantor que foi alvo dos tabléides desde cedo e sempre
apresentou um comportamento rebelde. Em suas cenas, o cantor se movimenta
rapidamente, mostrando agilidade e for¢a do corpo: ele pula na cena inicial, pratica
SOCos no ar, danga em cima da mesa.

Ha ainda a presenca da transgressdo em dois momentos, quando ele sobe
em cima da mesa e quando tira a camiseta e joga em cima da camera, tampando a
visdo do telespectador. Pode se fazer um paralelo com a sua vida que foi cercada
de tabloides e paparazzis, o ato de tampar a camera pode se referir a essa super

exposigcao que o cantor sofre.

Figura 5 - Captura de tela do video da campanha "Deal With It" 3
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Fonte: Youtube, 2021

O filme continua mostrando cenas de diversos personagens até chegar no
segundo ponto de virada quando uma cena monocromatica do Justin Bieber volta e
ele fala "N6s vamos fazer isso ou ndo?". A partir dai, uma trilha sonora animada
entra e cortes rapidos séo inseridos com cenas dos personagens se divertindo em
cada ambiente proprio, como se completassem a transgressdo que estavam
esperando para acontecer.

E interessante notar que os corpos masculinos do filme sdo mais
sexualizados do que os femininos. Os cenarios, vestimentas e jogo de cameras
contribuem para essa percepgao. Enquanto as mulheres interagem com o ambiente
de forma natural, exceto SZA que faz a coreografia envolta do carro, nas cenas dos
homens, ha algum momento em que seus abdomens ou regides pélvicas sao
focados.

Ha também uma agressividade maior nas cenas dos corpos masculinos.
Justin, por exemplo, € apresentado em uma ambiente esportivo, enquanto Kendall &
mostrada em uma aparente floricultura. Enquanto a transgressao dele é pular, dar
SOCO0S no ar, jogar a camiseta na camera, a dela é arrancar as pétalas de uma flor
quase como se estivesse brincando de bem-me-quer.

Essa maior delicadeza também aparece nas cenas de SZA e Hunter, onde
uma danca ao redor de um carro conforme a trilha sonora e a outra € mostrado em

um quarto de tons rosados e viaja para um mundo de sonhos. Tais valores
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conversam com o que Connell (2005) classifica como masculinidade hegemonica,
na qual valores como virilidade e agilidade, s&o caracteristicas centralizadas nos
homens da categoria.

Mas nao é sé na cena de Justin Bieber que tais valores s&o incorporados.
Tanto na cena inicial de Maluma, quanto na de Lil Nas X ha a incorporagdo de um
valor de poder, seja ele aquisitivo ou ndo. A escolha de valores hegemonicos para
retratar Lil Nas X é interessante pelo fato de ele se encaixar mais na masculinidade
subordinada por ser um homem negro e gay.

O filme gira em torno de ter a autoconfianga e coragem de fazer o que quiser,
mostrando corpos que transgridem com o cenario que habitam dentro do filme. Mas
apesar disso, todos sédo corpos considerados padrboes pela sociedade, por serem
magros, fortes, altos. O ato de vestir uma roupa esta intrinsecamente ligado ao
corpo e a percepcao dele. Ao fazer um filme publicitario instigando a autoconfianca
de cada um, mas usando somente corpos dentro dos padrbes para gerar esse
desejo, soa um pouco contraditorio, pois ndo ha identificacdo entre os corpos reais
do publico e os corpos exaltados no filme.

A transgressao no filme ndo é sobre quebrar as normas da sociedade, mas
sim se permitir ser quem vocé é. Mas ainda precisa haver uma conexao a mais com
o publico. A presenga de corpos como Lil Nas X (por ser um homem gay negro) e
Hunter (uma mulher trans) contribuem para a maior identificagdo, mas ainda néo é o

suficiente.

4.3 Proud in my Calvins®

O segundo anuncio escolhido é da campanha do més do orgulho LGBTQIA+
de 2020 da marca. Intitulada Proud in My Calvins (Orgulhoso na minha Calvin, em
tradugéo livre), a campanha traz um elenco global, jovem e presente na cena
LGBTQIA+ para estrelar um filme que fala sobre ter orgulho de suas origens,
historias, sexualidade e género.

A campanha é estrelada por nomes do mundo inteiro, como o modelo
britdnico Reece King, a drag queen brasileira Pabllo Vittar e a atriz, modelo e ativista

estadunidense Jari Jones. Além disso, conta com nomes do cenario LGBTQIA+

5 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=YcCALI62Gl4>. Acesso em 03 de julho de
2021.
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como o ator estadunidense Tommy Dorfman, o casal estadunidense de artistas, o
ator e youtuber Chella Man e a fotdégrafa MaryV Benoit, pelo modelo egipcio Mina
Gerges, a musicista estadunidense Gia Woods e a modelo estadunidense Ama

Elsesser.

4.3.1 Plano de Expressao

O filme comega com varias cenas sendo passadas rapidamente no que
aparenta ser um rolo de filme de negativos, mas sem a inversao de cores. O efeito
sonoro ajuda nessa percepgado e o som ainda é constituido de varias pessoas
falando, mas nao da para entender o que elas estao dizendo. O rolo de filmes desce
até mostrar o modelo Tommy Dorfman de cuecas Calvin Klein e boné, olhando para
a camera que possui um filtro quente. O titulo do filme "Proud in my Calvins"
aparece em branco no centro da tela.

Ha uma transicdo composta por esse movimento do rolo de filmes passando
pela tela. Entra entdo uma trilha sonora baixa, composta apenas por piano e com
um tom emotivo. Junto com a trilha, comegcam a aparecer pequenos cortes
mostrando alguns personagens do filme. Comegando pela modelo Ama Elsesser,
que aparenta estar olhando para uma segunda camera, o casal Chella Man e MaryV
Benoit se beijando em um fundo branco, Pabllo Vittar no que aparenta ser os
bastidores, percepcado que se da também pelo filtro monocromatico preto e branco
que é aplicado em sua cena e a atriz Jari Jones em um fundo branco, também
aparentando olhar para uma segunda camera.

Enquanto os personagens sdo apresentados, ha uma narracdo masculina
falando "My entire life, | was put in a box" (Minha vida inteira eu fui colocado em
uma caixa, em traducéo livre) e prossegue falando "/ was told how | should act" (Me
falaram como eu deveria agir, em tradugéo livre).

Na segunda frase, o ator Tommy Dorfman reaparece em um close up de
fundo amarelo, ele esta vestindo um moletom de capuz e olha para a camera com
um sorriso timido. Conforme o narrador fala a frase, ele cobre o rosto com o capuz
em um ato que aparenta timidez.

Ha cortes rapidos que acompanham as batidas da musica, mostrando mais
personagens em ambientes de fundo colorido. A narragdo continua e fala "What |

should look like" (Como eu deveria ser, em traducgao livre), ha um corte e conforme a
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frase é falada, Ama Elsesser aparece em filtro monocromatico preto e branco, em
cima de uma moto, vestindo top e calcinha Calvin Klein.

Ainda com o filtro preto e branco, hd um corte e Chella Man é mostrado
desenhando em um vidro enquanto o préprio ator trans narra "/ was so used to
hiding" (Eu estava tdo acostumado a me esconder, em tradugao livre). Apds isso, a
artista Gia Woods € mostrada em um ambiente de fundo infinito mas com
numerosas caixas de som atras dela. Ela esta em pé, de frente para a camera e
tocando guitarra, vestindo um moletom Calvin Klein. Ha ainda a narragdao dela
mesma falando "/ felt like there was something really wrong with me" (Eu sentia que
tinha algo de muito errado comigo, em tradugao livre).

Ha um corte e MaryV Benoit € mostrada sentada em uma cadeira e olhando
para a camera. Com cortes rapidos que acompanham os flashes de uma camera,
ela também é mostrada com seu namorado, Cheela Man, em uma aparente sessao
de fotografia, na qual ela mesma controla quando quer tirar foto por um controle em
suas maos. A trilha sonora para junto com a transicdo de uma tela preta.

Apos isso, Pabllo Vittar aparece em contra luz, vestindo botas, meias Klein,
um shorts jeans e top Calvin Klein. A drag queen esta deitada no chao, como se
estivesse posando para a camera, esperando ser fotografada. H4 uma narragao
masculina falando "I'm writing my own story now" (Eu estou escrevendo a minha
prépria historia agora, em tradugéo livre).

Ha um corte e o ator Tommy Dorfman aparece em um cenario de fundo
vermelho e luz amarelada, ele veste apenas uma cueca verde Calvin Klein e boné
na cabecga. O artista aparenta estar dangando em dois cortes consecutivos, mas
depois € mostrado em pé, perto de fagulhas que séo disparadas do chao. A camera
vai se aproximando dele enquanto a narracao fala "lts okay to be exactly who you
are" (Esta tudo bem ser exatamente quem vocé €, em tradugao livre).

A trilha agora muda, € levemente mais animada, mas ainda assim nao
interfere muito no filme pelo volume. Apds o narrador falar a frase, algumas cenas
sdo mostradas rapidamente dos personagens sorrindo ou interagindo com a
camera. Apds isso, a modelo Jari Jones aparece modelando para uma segunda
camera enquanto a narragdo da prépria fala "There's nothing to be afraid of.
Absolutely nothing" (N&o ha nada para temer. Absolutamente nada, em traducéo

livre). Enquanto ela fala a frase, € mostrado cenas do casal Chella e MaryV
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interagindo com a camera e sorrindo, e Pabllo Vittar se deitando no chao de costas
para a camera.

Ha uma curta transicdo de cenas e um peito masculino nu é mostrado,
focando a tatuagem na pele. Entra uma cena de Mina Gerges sorrindo para a
camera, ha uma luz rosada em todo o ambiente. Depois, ha a narragao "This is what
it looks like to be a queer Arab"(E assim que se parece um arabe queer, em
traducéo livre)

A partir dai, ha cortes rapidos de cenas dos personagens olhando para a
camera. Os cortes aceleram a partir do tempo da narragédo, que é mais rapido a
cada frase: "I'm Persian", "I'm Caribbean", "Trans queer lesbian". As frases se
tornam muito rapidas, assim como os cortes mostrando em close up o rosto dos
personagens do filme até a tela ficar preta com o texto em branco "What makes you
#ProudInMyCalvins?" (O que faz vocé ter #OrgulhoNaMinhaCalvin?, em tradugao
livre). Ha ainda a narragao e trilha sendo interrompidas quando a tela preta aparece,
depois disso uma voz masculina fala "and I'm proud" (E eu tenho orgulho, em

traducéo livre), finalizando o video.

4.1.2.2 Plano do Conteudo

Primeiramente, é importante ressaltar que a campanha esta inserida em um
contexto especifico. Diferentemente da campanha de outono/inverno apresentada
acima, Proud In My Calvins faz parte da campanha anual do més do orgulho
LGBTQIA+ que a marca faz ha anos.

E se para o anuncio anterior o ponto de partida da geracéo de sentido do
texto era a rebeldia versus obediéncia, € possivel determinar que no video da
campanha Pride In My Calvins ha uma dualidade entre orgulho versus vergonha. O
texto cria uma narrativa que permite identificar uma jornada que passa pelos
momentos de vergonha das histérias dos personagens para o momento final de
orgulho.

O ator Tommy Dorfman, por exemplo, apesar de ser apresentado logo no
titulo do filme, dentro da sua jornada na narrativa, ele € mostrado em uma cena em
que a narracgao fala "I was told how | should act”. Ele veste um moletom com capuz
e esconde o rosto. O ato pode fazer referéncia a como a sociedade impde que

pessoas LGBTQIA+ se escondam e nao pratiquem seu género/sexualidade
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abertamente. E mesmo tendo um corpo padréo (magro, alto, musculos aparentes)

se esconde com vergonha de sua sexualidade.

Figura 6 - Captura de tela do video da campanha "Proud In My Calvins" 1

Pabllo Vittar, Tommy Dorfman, MaryV and more are #PROUDINMYCALVING | CALVIN KLEIN
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Fonte: Youtube, 2021

A proxima cena que ele aparece, é quando acontece o ponto de virada do
filme. A transicdo que marca esse ponto de virada é uma tela preta que acontece
logo apdés a cena de fotografia de MaryV. Junto com uma nova trilha sonora, a
narragao fala "I'm writing my own story now", o primeiro indicio do valor de orgulho.
Tommy aparece vestindo apenas uma cueca, ele ndo esta mais se escondendo,
existem ainda fogos que o anunciam. E apesar de estar apenas de cueca, vender

sexualidade n&o é o principal objetivo do anuncio.

Figura 7 - Captura de tela do video da campanha "Proud In My Calvins" 2
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Pabllo Vittar, Tommy Dorfman, MaryW and more are #FROLDINMYCALVING | CALVIN KLEIN

75 456 visuskzacdes + 14 de mol de 2020 il 1ML @135 b COMPARTILMAR = SALVAR  a:

Fonte: Youtube, 2021

Olhando para esse processo que o personagem de Tommy desenvolve na
narrativa, partindo de um homem com vergonha de sua sexualidade, se
escondendo, para um homem confiante, que consegue andar seguro vestindo
apenas uma cueca. Tal evolugédo pode se encaixar em parte na categoria de homem
com H que Postinguel (2015), esse homem seguro de si e de sua sexualidade, que
independente de sua orientagdo sexual tem direito ao consumo e nao € menos
homem por isso.

Tendo um olhar focado nos corpos masculinos, na primeira parte do filme que
trata do momento de preconceito dos personagens, pode ser conectada com o que
Connell (2005) explica sobre masculinidade hegeménica e subordinada. Na qual os
valores e performances sexuais tidas como normais sao ditadas pela
heterossexualidade, reprimindo os marginalizados.

E interessante reparar na presenca de Pabllo Vittar no filme da campanha.
Sendo ela uma drag queen, Pabllo € um homem gay que se veste e incorpora a
identidade feminina para fazer arte. No video ela esta vestida como drag e performa
feminilidade mesmo estando em um corpo masculino. Pabllo exprime valores que a

masculinidade hegemaonica reprimiria.



50

Figura 8 - Captura de tela do video da campanha "Proud In My Calvins" 3

Yo m . E O

Pabilo Vittar, Tommy Dorfman, Mary and more are #PROUDINMYCALVINS | CALVIN KLEIN

5538 vigualizaghes « 14 de ma, de 2020 il vamiL 81135 4 COMPARTILHAR = SALVAR

Fonte: Youtube, 2021

O filme utiliza muitas cenas espontadneas dos personagens para compor 0s
diversos cortes. E notavel a quantidade de cenas com filtro monocromatico preto e
branco na primeira parte do filme, quando os modelos estdo falando de seus
momentos de preconceitos vindos dos outros e como eles reagiam. Apds a frase
"I'm writing my own story now" ser anunciada, ndo ha mais cenas monocromaticas.
Além disso, todas as cenas de sorriso estdo concentradas apds esse ponto de
virada, quando os personagens demonstram orgulho.

A campanha Proud in My Calvins também tem a preocupag¢ao de mostrar
corpos mais reais, ainda que alguns estejam dentro de um padrdo, mas ao mesmo
tempo esta fora dele também. Como é o caso de Chella Man, um homem com corpo
padrdo, trans, surdo, amarelo e judeu. Sdo camadas de particularidades que
transmitem mais realidade para os corpos e a historia que eles contam dentro do
filme.

Mina Germes é outro exemplo. Criado no Egito, um pais mais conservador,
ficou famoso ao recriar looks do tapete vermelho de celebridades. Mina continuou
usando sua plataforma como um porta-voz da comunidade e ainda trata de body

positive, tendo um discurso e agdes que empoderam as pessoas sobre seus corpos.
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Em entrevista a Fashion Magazine® em 2019, o modelo declarou que quando
crianga, procurou no Google o termo "gay men" e viu nos resultados, varias fotos de
homens brancos, magros e musculosos. Achou, portanto, que esse era o normal.
Além disso, Mina sofreu de problemas alimentares durante alguns anos. Todo esse
contexto torna a sua fala no filme "This is what it looks like to be a queer Arab" muito
mais impactante, pois ao falar isso ele esta se aceitando como €, sua sexualidade,

seu corpo, tudo.

4.4 Comparando os anuncios

Os filmes analisados demonstraram ter diferentes objetivos de mensagem e
de construgao dessas mensagens. Além disso, fazem o uso dos personagens e dos
corpos de formas distintas. Iremos comparar agora alguns aspectos do anuncio que
merecem atengao.

Comecando pela sexualizacdo dos corpos, € possivel perceber um maior
apelo sexual no filme Deal With It. O filme, ao vender confianga, também vende
sexo. Tanto que o mesmo é dito na prépria narragcao do filme "What is sex, man?
Confidence is sexy to me" em uma cena de forte apelo sexual, quando o rapper Lil
Nas X esta segurando a camera e filma sua barriga.

E possivel abrir uma breve discussdo aqui sobre o uso do "six-pack" ou
"barriga tanquinho" em ambos os filmes. No primeiro, € mostrado em todos os
personagens masculinos, tendo até uma cena focando a barriga de Lil Nas X em
uma espeécie de representacdo de onde os olhos miram primeiro, como se fosse um
segundo rosto, de tdo grande que é a obsessao pelo corpo escultural.

Ja no segundo filme, o six-pack aparece a primeira vista logo no inicio do
filme, quando anunciam o nome do filme na tela. Ha apenas outra cena em que a
barriga tanquinho é mostrada, € quando o ator Tommy Dorfman aparece enquanto
faiscas saem do chéao (Figura 7). Entretanto, aqui ndo ha um enfoque tao grande na
barriga e ndo ha um apelo sexual tal qual a cena do Lil Nas X.

Além disso, valores como virilidade, forca, poder, que sdo caracteristicos da
masculinidade hegeménica e muito presentes na construgéo do filme da campanha

Deal With It, nao aparecem no filme Proud In My Calvins. Inclusive no segundo filme

¢ Disponivel em: <https://fashionmagazine.com/wellness/mina-gerges-lgbtg-body-positivity/>.
Acesso em: 11 jul. 2021.


https://fashionmagazine.com/wellness/mina-gerges-lgbtq-body-positivity/
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ha o completo oposto desses valores, como por exemplo nas cenas de Pabllo Vittar,
em performance que sugere feminilidade, mesmo sendo homem.

E interessante observar também que o uso dos corpos nas duas campanhas
€ diferente. No primeiro filme, ha uma teatralidade maior na construcdo das
narrativas dos personagens. Ha uma maior dramatizagdo nos trejeitos que os
modelos apresentam. Um exemplo é a cena de SZA, na qual ela danga de uma
forma muito expressiva ao redor do carro. Ou entdo a forma como a narrativa de Lil
Nas X é construida, como um homem de negdcios poderoso e sexy. A
individualidade aqui € mais teatral. Ou seja, ela é construida para ter uma histéria
com drama, poder, rebeldia por tras do contexto da cena

No segundo filme, ndo existe essa teatralidade. Os corpos sdo apresentados
de forma a sugerir certa naturalidade, fazendo supor que se transparece a
personalidade de cada personagem. Para citar alguns exemplos, € possivel reparar
na numerosa quantidade de cenas em que os personagens estao sorrindo de forma
aparentemente espontanea, ou entdo na forma como algumas agdes sado captadas,
como um abrago surpresa.

E possivel fazer ainda o paralelo entre duas cenas dos filmes. A primeira é a
que a camera se aproxima na barriga do Lil Nas X, perto do ponto de virada do
filme. Ja no filme Proud In My Calvins ha uma cena parecida, também perto do
ponto de virada do filme, na qual a camera enquadra os peitos de um homem,
centralizando a tatuagem que a pele carregava. Enquanto um filme promove grande
sentido de sexualizagdo, quase tratando aquele corpo como um objeto, na outra o
que importa sdo as marcas daquela pele, que contam uma historia, mostrando que
aquele corpo também vende uma personalidade supostamente real.

Tendo um olhar concentrado nos corpos masculinos de ambas as
campanhas, é notavel a diferenca de representacdes e o fato dessa diferencga ter
sido uma escolha é importante, aparentemente. No primeiro filme, ao se associar
confianca e rebeldia aos produtos que procura vender, os corpos masculinos sao
erotizados e constroem-se narrativas mais superficiais das suas trajetérias.
Diferente da segunda campanha, que esta inserida em um contexto diferente por se
tratar da campanha do més do orgulho LGBTQIA+. Os valores inseridos no filme
fazem com que os personagens tenham uma profundidade maior de personalidade

e naturalidade.
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No fim, ambos os filmes parecem explorar o valor da autoconfianga, o sentido
de se ter orgulho de ser quem vocé é e do espago que ocupa. Entretanto, eles falam
isso de formas diferentes. No primeiro filme, expressa-se a confianca a partir da
ideia de que os produtos Calvin Klein - sobretudo cuecas - te deixam sexy,
confortavel, sentindo-se poderoso. Ja no segundo, cria-se uma espécie de
celebracao de ser quem vocé é. Ao celebrar o corpo, a sexualidade, o filme mostra
que vocé tem a confianca de se mostrar para o mundo.

ApOs a presente anadlise, € possivel identificar, portanto, que o carater
oportunista ja conhecido da publicidade se mostra presente nas campanhas. No
primeiro filme, indo de acordo com o que Lucia Santaella (2004) explica, o corpo
aparece como um sintoma da cultura. Ele € um espelho da sociedade machista e
heteronormativa, na qual valores como sexo, poder e masculinidade se confundem
e se mesclam.

Ao mesmo tempo, vemos que na segunda campanha existe outro sentido
para o corpo. Por se tratar de uma campanha mais institucional, voltada para o
orgulho LGBTQIA+, esse corpo nao se associa aos valores da primeira campanha.
Até porque s&o esses valores que estdo presentes na masculinidade hegemonica
gue oprimem a comunidade LGBTQIA+.

Por ultimo, se o corpo pode ser tudo isso e mais um pouco na publicidade,
ele pode reforgar padrbes e esteredtipos que imperam na sociedade, como € o caso
da campanha Deal With It. Por outro lado, ele também consegue apresentar outra
roupagem, outra perspectiva da sociedade, como mostrado na campanha Pride In
My Calvins. Fica claro, entdo, que a publicidade tem muito poder sobre a historia
desses corpos, ja que ela é uma das determinantes de como esses corpos serao
representados midiaticamente. O questionamento que fica € saber com o que a
publicidade esta comprometida e o0 que ela vai escolher representar para vender

ainda mais - cuecas, roupas, corpos, identidades e sentidos.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho foi guiado por trés eixos: (1) as percepg¢des e conceitos
sobre o corpo e sua relagédo com a midia, (2) a complexidade que hoje se reconhece
no conceito amplo de masculinidade e sua construgao histérica e (3) a analise das
campanhas da Calvin Klein. A partir dessas analises, o trabalho pode alcangar
algumas reflexdes sobre como a Calvin Klein representa corpos masculinos.

As autoras Aline Brandes e Patricia Souza (2004) comentam que o corpo
pode ser visto como um indice das mudangas da sociedade. Isso se confirma ao
olhar para as mudancas que a percepg¢ao do corpo sofreu com as novas dinamicas
socioecondmicas e culturais do século XX. Além disso, 0 corpo se inscreve como
meio de comunicagdo no mundo contemporaneo e esse corpo-midia se instaura na
sociedade como um corpo plastificado e universal, mesmo sendo fruto fabricado de
uma ideia glorificada do corpo.

Hoff (2004) explica que o corpo pode funcionar como um veiculo de
comunicacdo. E nele que os significados da cultura se materializam, seja em cortes
de cabelo, na cor da pele e até nas roupas que o corpo veste. A moda, por sua vez,
como forma de linguagem, evidencia as mudangas sociais e se materializa nos
corpos, sendo uma importante relacdo na contemporaneidade.

Se durante o século XX o corpo passava por mudancas, as relacdes de
género também sofriam alteragdes. Os estudos do movimento feminista permitiram
uma refexao acerca do género e sexualidade, e tais reflexdes permitiram também
repensar o que é ser homem.

No processo de constatar o que é ser homem, autores como Danilo
Postinguel (2015) e Raewyn Connell (2005) conseguiram classificar tipos de
masculinidades e, no caso de Danilo, essas classificacbes sdo baseadas no
corpo-midia.

Ao analisar as campanhas, o trabalho se utiliza desse conceito de
corpo-midia para ter um olhar mais concentrado nos corpos masculinos e entender
como a marca Calvin Klein representa corpos masculinos em contextos diferentes.

Com a ajuda da estrutura do percurso gerativo de sentido, percebeu-se que
existe uma sexualizacao dos corpos masculinos na campanha Deal With It, além de
maior agressividade nas ag¢des dos personagens. A campanha Pride In My Calvins,

por sua vez, apresenta um retrato mais delicado desses corpos, ndo os
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sexualizando com narrativas simples, mas sim apresentando seus corpos com
algum significado que transpareca a personalidade da pessoa, e nhdo uma narrativa
como é criada na primeira campanha.

Apesar dos estudos acerca de masculinidades e corpos datarem de anos, ha
ainda muito a caminhar na percep¢do dos corpos masculinos pela midia. Esse
trabalho ndo esgota as possibilidades de futuras reflexdes acerca do tema, mas
tenta contribuir para a continuacdo dele. Entender a representacdo de corpos
masculinos é também entender como uma sociedade patriarcal funciona, ja que as
representacdes midiaticas dos corpos masculino transparecem a cultura vigente na
sociedade.

Tais estudos das representagbes de corpos masculinos sdo de grande
importancia para a publicidade, dada a sua responsabilidade na construgao de

imaginarios, esteredtipos e no estabelecimento (ou quebra) de padrodes.
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