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RESUMO

Esta tese parte de um problema de pesquisa que consiste em refletir sobre as relagdes
possiveis entre as campanhas de fragrancias, em especial as de marcas de moda e
direcionadas ao publico masculino, e os aspectos relacionados a producido e
representacdo de determinadas masculinidades no século XXI. Para tanto, parte de
uma analise das campanhas de fragrancias da marca Calvin Klein, uma vez que a
marca se destaca como pioneira na exposi¢cao de representacdes masculinas em suas
campanhas publicitarias. A pesquisa se propde, portanto, a investigar a producgéo e
representacédo de determinadas masculinidades hegemoénicas dentro das campanhas
publicitarias. Para tanto, o estudo, que tem carater explicativo, promove reflexdes
sobre recortes menores relativos ao tema de estudo, dos quais € possivel destacar:
avaliar as manifestacbes de masculinidades que escapam da configuragdo da
masculinidade hegemonica; diferenciar as maneiras com que estas masculinidades
desviantes sao representadas e debater sobre a forma como a feminilidade apresenta
determinados tragos nas campanhas publicitarias de fragréancia de marcas de moda.
Para alcancgar tais objetivos, utiliza-se uma fundamentagado tedrica centrada nas
questdes de género, sexualidade, identidade, publicidade e consumo, a partir de
autores como Robert Stoller, Guacira Lopes Louro, Stuart Hall, Zygmunt Bauman,
entre outros, que servem de fundamentacio para a elaboracdo dos procedimentos
técnicos de analise da pesquisa bibliografica a serem realizados nas campanhas
publicitarias de fragrancias masculinas da marca Calvin Klein.

Palavras-chaves: Masculinidade. Género. Sexualidade. Campanha Publicitaria.
Perfume.



ABSTRACT

This thesis is part of a research problem that consists of reflecting on the possible
relations between campaigns of fragrances, especially those of fashion brands and
directed to the masculine public, and the aspects related to the production and
representation of certain masculinities in century XXI. To do so, part of an analysis of
the campaigns of fragrances of the Calvin Klein brand, since the brand stands as
pioneer in the exhibition of male representations in their advertising campaigns. The
research, therefore, aims to investigate the production and representation of certain
hegemonic masculinities within advertising campaigns. As to the objectives, the study
has explanatory character and promotes reflections on smaller cuts related to the topic
of study, of which it is possible to highlight: to evaluate the manifestations of
masculinities that escape the configuration of hegemonic masculinity; to differentiate
the ways in which these deviant masculinities are represented and to debate how
femininity has certain traits in fashion brand fragrance advertising campaigns. In order
to reach these objectives, a theoretical foundation is centered on the issues of gender,
sexuality, identity, publicity and consumption, from authors such as Robert Stoller,
Guacira Lopes Louro, Stuart Hall, Zygmunt Bauman and others. preparation of the
technical procedures for the analysis of the bibliographic research to be carried out in
the advertising campaigns of masculine fragrances of the brand Calvin Klein.

KEYWORDS: Masculinity. Gender. Sexuality. Advertising Campaign. Perfum.
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1 INTRODUGAO

Processos e Manifestagdes Culturais é o programa de pos-graduagao da
Universidade Feevale que escolhi para trilhar a minha vida académica,
realizando o mestrado e, em seguida, o doutorado, para o qual este estudo &
desenvolvido. A escolha por esse programa justifica-se por sua relagédo com a
minha formacao base, bacharel em moda, pela mesma universidade.

A relagcédo entre o masculino e meus estudos ja se manifesta desde a
graduagao, uma vez que grande parte dos projetos desenvolvidos ao longo do
curso de Moda eram focados no publico masculino. Como consequéncia, meu
trabalho de concluséo de curso abordou o consumo de moda dos homossexuais
masculinos, resultando no desenvolvimento de uma cole¢do de moda focada
nesse publico, denominada Boys in Closet.

Ao final do estudo, ainda permaneciam latentes certas inquietacdes sobre
a homossexualidade masculina, principalmente com relagdo a questdes
identitarias e de comportamento. Nesse sentido, o mestrado em Processos e
Manifestacbes Culturais tornou-se um espaco no qual eu poderia dar
continuidade aos estudos. Dessa forma, por meio de estudos semidticos e de
conteudos da revista Junior, direcionada ao publico homossexual masculino,
busquei identificar qual era a imagem do homossexual que a revista formula e
oferta ao seu leitor.

Concomitantemente, a especializagdo em modelagem de vestuario
deixou ainda mais clara a forma com que a moda se relaciona e, ao mesmo
tempo, refrata diferentes aspectos simbdlicos de nossa sociedade, como por
exemplo, nossa historia, comportamentos e identidades. Foi ao buscar uma
relacdo entre os estudos realizados em minha trajetéria académica que
identifiquei uma questdo que motivou a continuidade dos estudos por meio do
doutorado. Assim, no doutorado, busquei compreender questdes sobre
comportamentos, representagcdes e produgcdbes de masculinidades nas
campanhas de fragréncias de marca de moda.

A sociedade contemporanea tem aspectos e caracteristicas unicas, que
tornam este periodo um mar de possibilidades para os estudos das ciéncias

humanas. Partindo desse posicionamento, o tema desta tese € a producgao e
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representacdo da masculinidade na midia, em especial nas campanhas
publicitarias de perfumes de marcas de moda do século XXI.

A tese que procuramos comprovar € que as masculinidades
contemporaneas podem ser representadas nas campanhas publicitarias de
fragrancias masculinas da marca Calvin Klein.

A relacao entre moda e perfumaria expandiu como tendéncia apés a |
Guerra Mundial, langada por Poiret, foi seguido por Chanel e entéo, por diversos
nomes da alta costura do periodo, onde cita-se: Patou, Molyneux, Worth,
Schiaparelli e Weil. (ASHCAR, 2001, p.150). Outro ponto interessante citado por
Franca (2011), a respeito da relagdo entre moda e perfumaria, é que tal relacao
deu certo porque tanto a moda como a perfumaria passaram a contribuir com
suas estratégias mercadolégicas. Dessa forma, alcangaram tamanha forga
comercial que tanto o discurso da moda como o da perfumaria passaram a ditar
determinados padrées de comportamento, identidades e estilo de vida para
algumas sociedades. Os individuos constroem suas identidades
contemporaneas em um processo de ter para parecer, ou seja, as imagens e 0s
significados simbodlicos de um produto podem ser tdo mais importantes no
momento das escolhas do que a sua proépria funcionalidade.

Esses indicios provocam reflexdes no sentido de que o perfume, assim
como o vestuario, transcende a sua esséncia funcional e se torna uma forma de
linguagem capaz de mediar nossas relagdes sociais e, consequentemente, serve
de meio para a formacéao identitaria do sujeito contemporaneo, uma vez que 0s
produtos estas se caracterizam como “pontos de apego temporario as posi¢oes-
de-sujeito que as praticas discursivas constroem para nos” (HALL, 2003, p. 112).
Discursos que, na relagcdo perfume e sujeito, ocorrem por intermédio das
fotografias das campanhas publicitarias, cujas imagens produzidas buscam
consolidar um referencial na construcao social do individuo, de forma que ele se
identifique com os sentidos criados e 0s aceite como necessarios no seu
reconhecimento como sujeito em um sistema sociocultural (HALL, 1997).

Nessa perspectiva, o corpus empirico desta pesquisa centra-se, nas
campanhas de fragrancias masculinas da marca Calvin Klein, cuja escolha se
justifica pelo fato dessa marca ser considerada pioneira em apresentar imagens
de corpos de homens de cuecas ou nus nas fotografias das campanhas de

roupas e perfumes masculinos, bem como nas campanhas de moda feminina da
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marca (SABINO, 2007). Dessa forma, a partir dos anos 80, a Calvin Klein se
torna icone na representacao do corpo masculino.

Diante desse delimitador primario para o corpus empirico, elencam-se
outros marcadores para nortear a selecdo das campanhas; primeiramente, o
temporal, em que as campanhas langadas entre a década de 80 até a década
de 2010 foram avaliadas. O segundo consistiu, no uso apenas das campanhas
de versao original dos perfumes, uma vez que essas campanhas resultam em
um maior percurso de vendas. O terceiro demarcador € o uso da primeira e da
ultima campanha da fragrancia, que permite uma analise comparativa dentro de
um determinado espaco de tempo, de forma a compreender as ressignificacdes
da representagao masculina dentro da fotografia das campanhas.

Mediante uma leitura prévia das fragrancias, verifica-se que as
campanhas das fragrancias Eternity, Obsession e CK One s&o relevantes para
compor o corpus empirico deste estudo, dentre as mais de onze fragrancias
langadas ao longo da histéria da marca Calvin Klein.

Reflexdes e estudos na area das ciéncias humanas sobre masculinidades
comegam a surgir no final da década de 1980 (MEDRADO ; LYRA, 2008), como
reflexo da “[...] dissolugao de alguns dos privilégios sociais que a identidade de
género historicamente assegurava aos homens” (HEILBORN, 2010, p.109-110),
conferindo a masculinidade contemporanea uma volatilidade de significados e
sentidos, que, assim como cheiro de um perfume, se reconfiguram com o passar
do tempo.

Com base nessa analogia e no fato de que o perfume nao é “somente um
produto, mas um modo de ser no mundo”’ (AFTEL, 2006, p.10), esta tese
estabelece relagdes com o universo dessa esséncia aromatica, no intuito de
envolver o leitor da mesma forma que um aroma envolve o olfato e faz emergir
sensacoes, pensamentos e reacdes diante do mundo que circunda a todos.
Desse modo, fazem parte deste estudo o alquimista e a sua trajetéria até atingir
o perfume.

Inicialmente, é apresentada a trajetoria do autor deste estudo, deixando
evidente suas motivagdes, suas justificativas e a contextualizacdo que o leitor
necessita para compreender o universo que norteia a tese. Assim, optamos por

organiza-la a partir da ideia das notas que os perfumes apresentam para
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alcangar uma harmonia olfativa (BARRY, 2012): notas de corpo, notas
essenciais, notas de um homem.

As notas de corpo buscam desenvolver uma contextualizacdo tedrica
sobre a masculinidade. Para tanto, a fundamentacgao tedrica baseia-se em trés
eixos da formacdo da masculinidade enquanto processo identitario: corpo,
género e moda. Inicialmente, apresenta-se o conceito de corpo, bem como a
relagao entre corpo e sexualidades, que resultam em formas de identidades de
género, culminando em uma ponderag&o sobre a masculinidade como processo
identitario, no qual se instauram aproximagdes com a moda e suas campanhas
publicitarias.

As notas essenciais apresentam as perspectivas tedrico-metodoldgicas
que fundamentam as analises que sustentam as reflexdes sobre género, corpo

e masculinidade. Pois, como Benedito Medrado e Jorge Lira (2008) defendem,

Investigar sobre masculinidades significa nao apenas apreender e
analisar os signos e significados culturais disponiveis sobre o
masculino, mas também discutir preconceitos e esteredtipos e
repensar a possibilidade de construir outras versdes e sentidos.
(MEDRADO & LIRA, 2008, p. 825)

Nesse sentido, para contextualizar o corpus deste estudo e as relagdes
possiveis com a moda, torna-se necessaria a execugao de um processo
metodoldgico hibrido, baseado nas relagdes possiveis entre os conceitos de
analise de imagens, propostos por Martine Joly (1996), e na moda enquanto
discurso visual que se relaciona com o processo identitario dos sujeitos, de
acordo com Ana Claudia de Oliveira e Kathia Castilhos (2003). Dessa maneira,
entende-se que os resultados dessas analises contribuem para a compreensao
da hierarquizacao entre as masculinidades, uma vez que “[...] em toda sociedade
a producéo do discurso € ao mesmo tempo controlada, selecionada, organizada
e redistribuida por certo numero de procedimentos que tém por fungao conjurar
seus poderes” (FOUCAULT, 1999, p. 8-9) e compor a terceira nota, denominada
notas de um homem.

Nessa direcdo, chega-se ao que se pode definir como a obtengdo da
quinta-esséncia, que, de acordo com Aftel (2006), seria a pureza extraida da
materialidade por meio de um refinamento de determinados elementos,

denominados pelos alquimistas de elixir da vida, na medida em que quem o
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bebesse adquiriria “[...] crescimento de conhecimento e sabedoria” (AFTEL,
2006, p.29). Mediante uma analogia com a quinta-esséncia, chega-se as
consideracgdes finais do estudo, onde sdo apresentadas as transposi¢des entre
as fundamentagbes e as analises. Dessa forma, procura-se nao apenas
responder as questdes levantadas ao longo do estudo, mas também contribuir,
de forma positiva, para a atual produgao cientifica a respeito das relacdes de
género dentro da perspectiva das masculinidades, a partir de discursos

simbdlicos como a imagem, a moda e o corpo.
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2. NOTAS DE CORPO: UMA CONSTRUGAO SOCIAL E CULTURAL

O corpo é uma peca-chave para a existéncia e um espaco de multiplas
interpretacdes e compreensdes. Por isso, € importante que este estudo delineie
conceitos norteadores sobre o corpo, uma vez que ele € o veiculo para as
pessoas se expressarem e protagonizarem diferentes regras e valores, como
género, comportamento e identidades. A esse respeito, Jocimar Daolio (1995)

menciona que

No corpo estao inscritas todas as regras, todas as normas e todos os
valores de uma sociedade especifica, por ser ele 0 meio de contacto
primario do individuo com o ambiente que o cerca. (DAOLIO, 1995,
p.105)

Dessa forma, o corpo ndo € um mero coadjuvante dentro dos discursos
historicos das masculinidades, ele também é um ator, compreendido por meio
dos aspectos culturais intrinsecos a uma determinada sociedade, os quais
consolidam atributos que reafirmam certos padrdes corporais e que podem ser
vistos como forma de manifestagcdo, onde citam-se os padrdes de beleza,
sexualidade e de postura, servindo de norteadores para a construgcdo do que
vem a ser homem em uma determinada configuragao social.

Dando sequéncia a abordagem, observa-se que o0 corpo e,
consequentemente, a masculinidade ganham um enfoque antropoldgico, ou
seja, os comportamentos, as classificacbes sociais e a propria nogao de
corporeidade nao sao algo dado pela natureza, mas, sim, por dimensodes

simbdlicas construidas cultural e perpetuadas socialmente.

2.1 CORPO: O FRASCO MOLDADO PELA CULTURA

Assim como um frasco de perfume, o corpo é o invélucro que, a0 mesmo
tempo que nos protege, nos identifica e nos presentifica dentro de um
determinado contexto. O corpo é um elemento envolto em um dualismo, quase
paradoxal, entre o bioldgico e o cultural.

Stoller (1993), entre outros, vincula o corpo a uma classificagcao binaria de

machos e fémeas, resultante das agdes de forgas bioldgicas sobre os individuos,
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reduzindo a complexidade da vida humana a constituicdo bioldgica dos sujeitos.
O que, de certa forma, mostra que alguns autores nao deixam de aplicar ao corpo
um conceito essencialista, uma vez que encaram a complexidade humana como
um resultado de uma constituigdo bioldgica que sdo vistas como fixas e pré-
estabelecidas.

No entanto, as discussdes sobre o corpo, ao longo do tempo, trazem a
tona uma perspectiva que rompe o essencialismo biolégico e o circunscrevem a
uma relacdo mais proxima da cultura. Tal afirmacéo é sustentada por Laqueur
(1992, p.66), que afirma que “[...] a representagao anatémica de macho e fémea
depende do jogo cultural da representacao e ilusdo, ndo da evidéncia acerca de
0rgaos, canais ou vasos sanguineos.” Sendo assim, o corpo, ao mesmo tempo
que é biolégico e material, tem seu significado definido pela sociedade e pela
cultura.

Portanto, uma das preocupacdes deste estudo é apresentar o corpo a
partir de uma oposi¢ao essencialista, ou seja, o corpo ndo é visto como um
espirito inerte as transformagdes histéricas e culturais, mas, sim, como um
protagonista que (re)interpreta os valores culturais e simbolicos, que s&o
expressos pelas producdes e representacdes sociais. Em decorréncia desse
enfoque, o corpo e a cultura estruturam uma forma de didlogo, que norteia uma
compreensao logica do individual e do coletivo de cada ser humano.

Desse modo, o corpo é concebido como um

[...] territério primordial onde a cultura vive em cada individuo. O lugar
onde ela se manifesta e se revela sensivel, viva. Dado que ela &
aprendida desde o nascimento, admite-se que, até mesmo antes, é
transmitida pelos mais velhos aos mais novos. Estes recebem-na sem
contestacdo, inscrevem-na profundamente nas suas estruturas
psicofisiologicas a partir de sua sensibilidade. Constituem as primeiras
marcas, aquelas que vao ficar mais profundamente inscritas,
integradas, no individuo. Impossivel abandona-las sem sofrimento.
(GRANDO; HASSE, 2002, p.103)

Esse posicionamento reafirma que o corpo carrega em si a dualidade
entre o individual, que se ampara na historicidade da vida e contextos em que o
sujeito esta inserido, e o coletivo, uma vez que a sociedade interfere nas formas
como o sujeito constréi sua interagdo com o mundo que o cerca. Portanto,
quando se desvincula o corpo humano de uma visado naturalista e essencialista,

0 que se percebe € que cada configuragéo social e cultural produz determinadas
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representacdes corporais, mediante particularidades e atributos que construirao
determinados padrées, por exemplo, os estéticos, os sexuais e o0s
comportamentais.

Sob essa perspectiva, o corpo é visto como um mecanismo que, ao longo
da histéria, se torna um codificador de padrées e que se molda a cada
(re)configuracao histdrica, social e cultural (ROSARIO, 2006). O que se aproxima
da linha de pensamento de Judith Butler (1990), para quem o corpo se
caracteriza como um instrumento pelo qual o individuo ira estruturar a sua
performance de género ao longo do tempo.

A esse respeito, cita-se David Le Breton (2014), na medida em que o autor

afirma que

Nao é possivel pensar o corpo (mas, do mesmo modo, o género, o
sexo, a sexualidade) fora da histéria e de valores de representagdes
préprios a uma condig¢ao social e cultural em dado momento, ainda que
o individuo faga deles um assunto seu e se aproprie deles ao seu
modo. (BRETON, 2014, p.35)

Sob esse angulo, verifica-se a possibilidade de aproximagéo entre corpo
e representacdo do masculino, uma vez que as masculinidades sao percebidas
como um conjunto de valores, normas e comportamentos endossados e
vivenciados no e pelo corpo, tornando-se assim um processo representativo.
Indo ao encontro das colocagdes Jeffrey Weeks (2000, p. 33) que diz que “Os
sentidos que damos a nossos corpos e suas possibilidades [...] tornam-se, de
fato, uma parte vital de nossa formagado individual, sejam quais forem as
explicacdes sociais”.

Esses indicios mostram que, ao ter a materialidade dos corpos como
receptaculo do género, as masculinidades sdo encaradas como um processo
performatico de cada individuo por meio do seu corpo, onde 0s papéis que regem
a performance sao dados a partir da compreensao coletiva e social do que é
masculinidade. Portanto, a masculinidade nido é inerente ao corpo masculino; é
um processo cultural e social que se inscreve ou se manifesta por intermédio dos
corpos dos individuos, mediante pensamentos, acdes, formas corporais e
habitos dos sujeitos, muitas vezes vistos como naturais e automaticos.

Desse modo, € evidente que o corpo ndo € simplesmente um sistema

biologicamente constituido, mas, ao contrario, pode mudar e se transformar de
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acordo com o conjunto particular de circunstancias historicas em que ele esta
inserido. Por essa razao, falar do corpo é sempre falar de contexto social,
praticas sociais e ideoldgicas, isto é, de processos que s&o responsaveis por
produzir as identidades neles manifestadas, como € o caso da masculinidade.

Nesse sentido, o reconhecimento de um corpo masculino esta atrelado
aos processos sociais e culturais que fazem ou fizeram parte das experiéncias
de vida. Em virtude disse, para uma abordagem da masculinidade, pelo viés do
corpo, € necessario compreender as relagdes simbolicas, os cddigos, signos,
comportamentos e praticas discursivas que fazem parte do processo de
producéo e de representacao das masculinidades.

Em decorréncia desse enfoque, abre-se uma discussdo centrada na
masculinidade, fazendo a relagcdo entre a incorporagao coletiva e a individual
masculina. Para realizar tal abordagem, o ponto de partida sdo as materialidades
dos momentos e os espacos particulares e coletivos, tornando possivel, assim,
estruturar uma reflexdo em torno das complexas representacdes de diferentes
masculinidades. Dessa maneira, o corpo masculino passa a ser explorado
contextualmente, sendo o contexto histérico, cultural e social arenas de
socializagao de "cenas de constrangimento" (Butler, 2004, p.1), dentro das quais
as masculinidades podem ser produzidas e representadas em um processo de
fluidez. Esse termo estrutura uma analogia com os conceitos do socidlogo
polonés Zygmunt Bauman, sobre a metafora da modernidade liquida, que trata
sobre as rapidas transformacdes na sociedade. A ideia de fluidez se contrapde
a tudo que é sdlido e rigido (JUNIOR; SILVA, 2016, p. 911).

O corpo, em especial o do homem, desde as ultimas décadas do século
XX, passou da quase invisibilidade para hipervisibilidade, seja na midia, na moda
ou na publicidade. No entanto, ndo se trata apenas da quantidade de imagens
do corpo masculino que aumentou, mas também do surgimento de novas
representacbes masculinas que emergem a partir do imaginario social, que
Carvalho (1987, p.11) define como sendo o espaco onde “as sociedades definem
suas identidades e objetivos [...], organizam seu passado, presente e futuro [...]".

Dessarte, o imaginario social seria um repositério da memoria que os
grupos alimentam por meio de suas interagdes com o cotidiano e que buscam
moldar a compreensao de determinados valores identitarios, que gerenciam as

performances do corpo do homem dentro de uma determinada configuragcéo
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cultural (BERGER, 2006; GARRINI, 2008). Essa configuracao cultural &€ baseada
em duas variaveis: a pertinéncia, uma vez que é pelo olhar do outro que as
masculinidades sao reconhecidas, e o pertencimento, quando o individuo
reconhece determinados valores e ideologias como legitimas e as toma para si
como forma de se identificar como homem.

No entanto, a respeito de processos contemporaneos baseados em
variaveis como valores e ideologias, como é o caso das identidades, autores
como Stuart Hall (2006), Bauman (1996) e Giddens (1992) apontam que as
identidades contemporaneas teriam como caracteristica primordial a
mutabilidade e a efemeridade. Essa caracteristica seria uma consequéncia da
amplitude de acesso a diferentes culturas, que a globalizagdo possibilita aos
sujeitos e, consequentemente, oferta uma infinidade de possibilidades de valores
e ideologias, permitindo que o sujeito assuma quantas identidades forem
necessarias para que tenha o sentimento de pertencimento e de reconhecimento
no mundo em que esta inserido, caracterizando os processos identitarios como
fluidos diante da infinidade de referenciais possiveis para os sujeitos.

Outro reflexo da contemporaneidade sobre a formacao identitaria do
sujeito € a autonomia. A esse respeito, Giddens (1991, p.102) menciona que
“nos tornamos responsaveis pelo projeto de nossos corpos”, portanto, as marcas
corporais que, nos periodos primitivos de nossa sociedade, eram associadas a
cicatrizes de batalhas, uso de ornamentos, de cores e materiais de vestimentas,
a partir do século XXI, passam a ser associadas a dietas, tatuagens, piercings,
academias, que visam a obtencdo de uma estética normativa ou desviante
dentro de uma sociedade. David Le Breton (2005) diz que essa hipervalorizag&o
estética como processo identitario ocorre porque, ao “[...] mudar o corpo, o
individuo pretende mudar sua vida, modificar seu sentimento de identidade” (LE
BRETON, 2005, p.30).

De certa maneira, na relacao entre corpo e identidade, o que se observa,
no século XXI, é uma fetichizagao estética normativa, pois, se antes era preciso
ter para parecer, hoje, € preciso parecer para ter. As imagens, vistas nestes
estudos como processos de representagdes, passaram a ofertar significantes,
significagdes e simbolos culturais que, em uma relagao de influéncia, estipulam
possibilidades aos sujeitos na busca por uma identidade, corroborando as
colocagdes de Woodward (2007, p.33), ao sustentar que “as identidades séo



22

diversas e cambiantes, tanto nos contextos sociais nos quais elas sio vividas
quanto nos sistemas simbdlicos por meio dos quais damos sentidos a nossas
proprias posicoes”.

No que tange aos aspectos identitarios, o primeiro a ser abordado é a
associacao entre masculinidade e heterossexualidade, que ocorre por meio de
um processo compulsério baseado nas caracteristicas bioldgicas impressas nos
corpos pelas genitalias e pela reprodugdo da espécie humana, que, ao serem
interpretadas, conduzem habitos e comportamentos de uma masculinidade.

Nesse sentido, fica evidente a forma como a heterossexualidade que, em
uma perspectiva de poder, marginaliza as diferentes sexualidades, alicergando-
se como um modelo padrao de normalidade. Essa perspectiva se reafirma ao
tracar um paralelo entre as colocagbes de Fabiola Rohden e Sérgio Carrara
(2008, p.18), que afirmam que a “pratica de relagbes sexuais com alguém que,
naturalmente, tem a genitalia diferente da minha [...] sdo normas sociais, nesse
caso, a ‘heteronormatividade’, [sdo] espécies de roteiros, mapas que orientam
as condutas e as percepgoes de si”. Portanto, possuir um pénis, dentro do
panorama cultural, atrela o sujeito a vivenciar uma masculinidade que é
orquestrada perante os valores e ideologias que se atrelam as perspectivas
corporais do sujeito. Essas subordinagbes simbodlicas entre corpo e
masculinidade ocorrem por meio de uma coesdo de regras -culturais
institucionalizadas desde os niveis mais basicos, como 0s grupos sociais, até
mais complexos, como o Estado (BUTLER, 2008).

Nessa linha de pensamento, cita-se Silvana Vilodre Goellner (2003), que,
em A produgdo cultural do corpo, reafirma que o corpo ndo € apenas um
resultado bioldgico, ele possui tragos e caracteristicas vinculadas a diferentes
realidades de tempo, espacos, sociedade, cultura, entre outros fatores. O que
fica claro quando a autora menciona que “um corpo nao &€ apenas um corpo, &
também o seu entorno [...]. Falar do corpo é falar de nossa identidade” (2003,
p.28).

Outro ponto importante, que tanto Goellner (2003) como Kathia Castilhos
e Marcelo Martins (2005) afirmam existir, € de que a moda, por meio do vestuario
e dos acessorios, também é um elemento que produz a compreensao dos corpos
dentro de um determinado sistema cultural, pois, “a moda interfere no

delineamento da prépria plastica do corpo — sendo o inverso também verdadeiro”
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(CASTILHOS; MARTINS, 2005, p. 93). Sob esse angulo, a compreenséo dos
corpos pode ser feita por meio da leitura visual da moda, assim como a moda
pode ser compreendida por meio das transformacgdes do proprio corpo.

Sob esse ponto de vista, o corpo torna-se um ator ativo na formacéao e
delineamento da identidade masculina, pois se apropriara de aspectos
simbdlicos que reafirmam ou negam seus gestos, habitos e comportamentos
como masculinos, como o “fato de possuir, tomar, penetrar, determinar e se
afirmar, se necessario pela forga” (BADINTER, 1993). Desse modo,
compreender como ocorre o processo de formacao identitaria, em especial a
masculina, € compreender uma complexa rede de interferéncias e influéncias,
de carater simbdlico, em uma relagao dinamica entre o corpo e o coletivo dentro
de um sistema social pré-estabelecido, a partir de um dado contexto cultural e
histérico, podendo este, estar atrelado as transformagdes da moda masculina.

2.2 QUESTOES DE GENERO E AS MULTIPLAS MASCULINIDADES DE UM
CORPO

Diante das articulagdes e conceitos apresentados, vé-se o corpo como um
suporte capaz de materializar aspectos simbodlicos e articular determinadas
representacdes, capazes de produzir reconhecimentos de pertencga ou exclusao,
em um jogo de poder dentro do universo das masculinidades.

Com base nessa percepcao, € estruturada uma reflexao sobre o género
e sua relacao para a producao de masculinidades por meio do corpo. Pois, assim
como a identidade, que possui 0 corpo como um suporte que gerencia as
representacdes submetidas a amplitude do que vem a ser homem, o género se
fixa a materialidade do corpo a ponto de ser visto como algo vinculado a aspectos
genéticos. No entanto, ha autores, como Oliveira (1998) e Scott (1990), que
distanciam o género de uma relagdo bioldgica naturalista com o corpo. Esses
autores o interpretam como uma forma de representacdo simbdlica
culturalmente estabelecida, produzida e reproduzida a partir de interacbes com
0s outros na vida social e com o mundo, mediante ordens sociais que gerenciam
a sociedade.

Com relagao a isso, Guacira Louro (2000) postula que “A inscricdo dos

géneros — feminino ou masculino — nos corpos é feita, sempre, no contexto de
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uma determinada cultura e, portanto, com as marcas dessa cultura”. Por essa
razdo, 0 género estaria associado aos fatores simbdlicos culturalmente
referenciados, que influenciam a construgao identitaria do que viria a ser homem,
marido, filho, homossexual e todas as demais configuragdes sociais masculinas,
possiveis de serem vinculadas ao corpo do homem ao longo da sua vida.

Um aspecto interessante e que ndo pode ser esquecido acerca do género,
dentro do contexto contemporaneo, € que além de sua caracteristica identitaria
e representativa, ele também pode ser visto como uma relagdo de poder dentro
da arena social. Tal percep¢do ganha forga a partir de meados do século XX,
quando o movimento feminista e outras minorias sexuais, como gays, lésbicas e
transexuais fomentam diversas reflexdes sobre o papel social do homem dentro
das hierarquias sociais contemporaneas. A esse respeito, citam-se autores como
Badinter (1993); Nolasco, (1995a, 1995b); Almeida (1996); Dorais (1994a,
1994b); Almeida (1995) e Ceccarelli (1997), que consideram a emergéncia dos
movimentos de minorias sexuais, em especial o feminista, no final da década de
60, que estruturam uma critica ao modelo tradicional de masculinidade, como o
impulso que fez com que o homem partisse para a busca de um novo modelo de
masculinidade capaz de representar suas subjetividades e garantir, assim, seu
lugar dentro da arena social.

Essa visdo acerca do género € confirmada por Miriam Goldenberg (1999,
p.159):

O conceito de género, [...] surge para desnaturalizar os papéis e as
identidades atribuidos ao homem e a mulher. Diferencia o sexo (a
dimensao biolodgica dos seres humanos) do género (uma escolha
natural arbitraria, um produto social e histérico). Usando-se esse
conceito, entende-se que os conteudos atribuidos a oposicao
masculino/feminino n&o sao decorrentes, exclusivamente da dimensao
biologica dos seres humanos, mas variam de cultura para cultura e
podem ser transformados (GOLDENBERG, 1999, p.159).

Nessa mesma linha de pensamento, a autora Adriana Piscitelli (2009)
afirma que o género seria o “produto do trabalho da cultura sobre a biologia”
(PISCITELLI, 2009, p.124) e amplia a sua reflexdo sobre o tema ao mencionar

que:

[...] quando nascemos somos classificados pelo nosso corpo, de
acordo com os 6rgdos genitais, como menina ou menino. Mas as
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maneiras de ser homem ou mulher ndo derivam desses genitais, mas
de aprendizados que sdo culturais, que variam segundo o momento
histérico, o lugar, a classe social. (PISCITELLI, 2009, p. 124)

Ao tragcar um paralelo entre os conceitos de Louro (2000), Goldenberg
(1999) e Piscitelli (2009), verifica-se que ha uma convergéncia conceitual em
relacdo ao género na contemporaneidade, de que este se enquadra como um
processo identitario, uma vez que nossas experiéncias de vida e nossas
interagbes sociais estdo alicercadas sobre os delineamentos de género
coletivamente reafirmado. Ao trazer as consideragdes de Scott (1998) sobre o
processo identitario, a autora deixa evidente que as identidades devem ser
avaliadas por meio das experiéncias dos individuos, tornando possivel
reconhecer que 0 género se configura como um processo identitario, fornecendo
meios de reconhecimento e posicionamento dentro de uma determinada
configuragéo social. Portanto, tais conceitos deixam explicito que o género nao
se encerra dentro de uma esfera biolégica, mas transcende para uma esfera
cultural e social.

A ideia de que género e cultura estdo imbricados também se encontra em
Judith Butler (2009, p.2), que diz que género “[...] € vivido como uma
interpretacédo, ou um jogo de interpretagdes do corpo, que n&o é restrita a dois,
e isso, finalmente, € uma mutavel e historica instituicdo social’. Simone de
Beauvoir (1980, p.09) sustenta que “Ninguém nasce mulher; torna-se mulher”.
Dessa forma, mediante uma analogia com o masculino, pode-se dizer que
ninguém nasce homem, torna-se um diante de uma série de resultantes
baseadas em caracteristicas culturais, providas de principios legitimadores da
coletividade, instituicdes, processos histéricos e interagdes sociais, norteando
diversos aspectos da vida cotidiana.

Como visto, o conceito de género esta ligado a polaridade entre masculino
e feminino (LOURO, 2000). Identifica-se que na cultura contemporénea, o
género expressa um processo de multiplas formas de vivenciar uma sexualidade
e é nesse sentido que o género pode ser visto como um processo de multiplas
interpretacdes do sexo do individuo. Assim, os conceitos de género conferem
significagdo ao corpo sexuado dentro de um sistema cultural que vai além da
simples légica entre masculino e feminino, dominante e dominada, homem e

mulher. Esses conceitos promovem reflexdes sobre como a masculinidade se
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baseia a partir da relagdo entre o corpo e o contexto cultural em que ele esta
inserido, caracterizando-o como um processo identitario.
Em seus trabalhos, Kimmel (1989) apresenta a mudanga da

masculinidade diante do novo contexto, ao mencionar que

O importante fato da vida dos homens nédo é que eles sdo homens
biologicos, mas que eles se tornam homens. Nosso sexo pode ser
masculino, mas nossa identidade como homem é desenvolvida através
de um processo complexo de interagdo com a cultura em que ambos
aprendemos os scripts de género apropriados a nossa cultura e
tentamos modifica-los para torna-los mais palataveis. (KIMMEL, 1989,
p. 10)

Sendo assim, no momento em que o préprio conceito de identidade se
torna multiplo, o que se percebe é que, da mesma forma, as configuragbes de
masculinidades se tornam multiplas e interagem por meio de uma relagao de
poder baseada em um conjunto de valores que funcionam para incluir e excluir,
e para organizar a sociedade de maneira a delinear no imaginario coletivo e
particular uma representagdo hegemonica do ideal de um homem real. De certa
forma, essa configuracdo de masculinidade estabelece uma relagdo com o
conceito de hegemonia de Anténio Gramsci (1971), que seria essencialmente
uma posigao de dominio alcangada pelo imaginario social, que é fundamentada
por praticas religiosas, pela midia de massa e até mesmo por politicas e praticas
governamentais.

Em decorréncia desse enfoque, aborda-se o conceito de uma
masculinidade hegemoénica, conforme as formulagdes de Reawyn Connell e
James Messerschmidt (2005), uma vez que, em seus trabalhos, essa forma de
masculinidade é vista como um processo normativo que configura a maneira de
ser homem, além de exigir que todos os outros homens se posicionem e
legitimem ideologicamente tal configuragdo. Esse conceito converge com os
conceitos ja debatidos ao longo deste estudo até o momento. Um quadro,
elaborado por Castilhos e Martins (2005), utiliza os elementos simbdlicos
apresentados em imagens publicitarias para abordar questdes de sexualidade
no discurso da moda, conforme pode ser visto na adaptacdo apresentada na

figura 1.
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Figura 1 - Adaptagéo do quadro proposto por Castilhos e Martins (2005)

Masculinidade ===ssssssssssssssssnnnsnsnnnnnnnnns Fem|n|||dade

N3o feminilidade ======s=sssssseserararanannanas Ngo masculinidade

Fonte: Castilhos e Martins (2005) adaptacao.

Esse quadro se relaciona com este estudo, pois as imagens apresentam
quatro sujeitos que, pelos elementos normativos bioldgicos, sdo masculinos
(dois) e femininos (dois). No entanto, ao analisar as imagens sob o angulo das
representacdes de masculinidade e feminilidade, os aparatos simbdlicos,
atrelados a cultura, produzem imagens difusas, na medida em que “os modelos
tradicionais de relagdes de género colocaram as mulheres no papel de fragil e

submissa, e os homens de sexo forte, dominador e viril” (SANTOS, 2010, p. 60).
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Ao confrontar as imagens superiores com as inferiores, verifica-se que o
corpo da fisiculturista norte americana Dani Reardon, simbolicamente, evidencia
tracos de forga e virilidade que sao atribuidos culturalmente ao corpo do homem.
Contudo, na imagem do apresentador de televisdo americano Jonathan Van
Ness, as expressdes do seu corpo demonstram certa delicadeza, caracteristicas
associadas as mulheres.

E relevante também destacar, que ao aproximar este estudo dos
conceitos de masculinidade hegeménica de Connell (2005), existem outros dois
fatores que merecem destaque, pois contribuem com as reflexdes realizadas.

O primeiro diz respeito a relacao heteronormativa fortemente vinculada ao
conceito de masculinidade hegeménica de Connell (2005), que enfatiza a
superioridade dos homens viris sobre os homens nao tdo masculinos, colocando
a representagdo do homem como uma posi¢cao de género que refuta todas as
identidades desviantes do pressuposto heteronormativo, ou seja, homens gays,
os trans', intersex e todas as demais masculinidades estariam marginalizadas
dentro de uma hierarquia de poder masculino. De certa forma, isso contribui para
o estudo, pois evidencia uma caracteristica capaz de conduzir a leitura das
representacdes dos corpos masculinos presentes nas campanhas publicitarias,
com base nos elementos heteronormativos produzidos nelas.

O segundo fator esta relacionado a um dos elementos-chaves deste
estudo que é a cultura, pois, nas consideragcdes de Connell e Messerschmidt
(2005), o processo de analise das masculinidades, em especial a hegemobnica,
deve levar em consideragao os niveis culturais que contextualizam o estudo, ou
seja, se o contexto do estudo partir das arenas de interagdo face a face de
familias, organizacbes e comunidades, ele estara relacionado a uma
compreensao da masculinidade hegeménica a partir de um contexto cultural
local. Porém, os autores mencionam também que, ao basear os estudos nos
processos midiaticos transnacionais, € possivel encontrar manifestagdes de uma
masculinidade globalizadas e que fornece valores ideoldgicos, comportamentais
e simbdlicos aos diferentes niveis culturais, sejam eles nacionais, regionais e

locais.

1 Os trans é o termo utilizado para abranger todo o universo trans, que “Além das travestis,
transexuais e transformistas ha uma verdadeira miriade de tipos que poderiam ser listados na
categoria universo trans”. (BENEDETTI, 2005, p.19)
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Portanto, as masculinidades sédo configuragdes identitarias construidas
por representacdes do que é ser homem em uma determinada estrutura cultural.
Nesse sentido, a ideia da masculinidade nao se constitui apenas na esfera
privada, mas também estd comprometida com um suporte baseado na
coletividade social que se modifica ao longo da historia, fornecendo assim uma
série de atributos que concedem sentido ao corpo dentro de um sistema cultural
e que se alinha por meio dos diferentes discursos, como é o caso da moda, que
expressa elementos que fornecem uma leitura do individuo mediante uma

relagao entre corpo e vestuario.

2.3 MODOS, MODA E MASCULINIDADES

O que se pode verificar diante das reflexdes relativas a masculinidade
contemporanea € que esta nido é universalizante. Em outras palavras, a
compreensao do que é ser homem esta vinculada as configuragdes culturais,
uma vez que, cada sistema cultural norteia a compreenséo de género e produz
as representacdes do que € ser masculino e feminino em uma determinada
sociedade, atribuindo para cada um modos de ser, formas de se vestir, de se
comportar e de se expressar. Embora existam varias possibilidades de
abordagem sobre as representa¢des de masculinidades, este estudo opta por
utilizar a moda e seus desdobramentos simbdlicos como forma de debater a
producao de representagcdes de masculinidades dentro do século XXI.

A escolha se justifica por duas caracteristicas inerentes ao universo da
moda, a primeira diz respeito ao fato de que os produtos de moda sao as formas
mais visiveis de consumo e desempenham um papel importante na construgao
social da identidade, e a moda se torna uma produtora de normas rigorosas
sobre aparéncia que sao apropriadas e expressas através do corpo do sujeito
em um determinado momento. Todavia, a segunda caracteristica esta
relacionada ao consumo dos sujeitos, que pode ser um referencial de estudo
para a compreensdo da producdo de masculinidades, pois, de acordo com
Bauman (2005), o consumo na sociedade contemporanea se posiciona como um
elemento primordial para dar forma as multiplas identidades que constituem o
sujeito. Em outras palavras, € por meio do consumo que ocorre a substituigdo de

determinados valores e referéncias, na medida em que os produtos sio
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consumidos pelo seu simbolismo, pois mimetizam experiéncias sociais, valores
e até mesmo uma nog¢ao de mundo.

Com o intuito de abordar o consumo de moda como producido das
representacdes identitarias, em especial a masculina, o estudo centra-se nas
campanhas publicitarias de moda, sobretudo as de perfumes, uma vez que as
representacdes produzidas nas campanhas deixam latentes as percepcdes das
mudancas culturais que, neste estudo, estdo centradas nas questdes
relacionadas ao género.

Nas campanhas publicitarias de perfumes, o corpo masculino perpassa
diferentes formas de apresentagao, podendo estar nu, vestido, insinuado, etc.,
mas todos séo produzidos com a finalidade de representar um discurso, em que
a estética corporal visa formular contornos que podem refutar ou validar
determinados ideais masculinos de acordo com o discurso social, da moda e da
cultura.

Ao afunilar o olhar em relagdo a masculinidade dentro das campanhas
publicitarias de perfumes de marcas de moda, é possivel perceber que seu
discurso produz determinados elementos simbdlicos que convergem para o
consumo. Um exemplo de tais elementos sao as representagcées do homem que

Fernando Botton (2007) menciona:

homem viril, usuario de violéncia fisica ou simbdlica — consciente ou
inconscientemente — para manter seu status de dominante. Do outro
lado, [...] 0 homem sensivel e vitimado pelos degradantes processos e
rituais de construgcdo do ideal viril de masculinidade (BOTTON, 2007,
p.114-115)

Tais representagdes do masculino nos discursos publicitarios de
fragrancias reverberam nas interagcbes do homem com o préprio corpo e com a
sociedade. Portanto, isso significa que, no momento em que a relagdo do homem
com o produto é mediada por uma campanha publicitaria, que visa instaurar um
discurso de seducdo, baseada em possibilidades para este homem, o uso de
tracos de elementos simbdlicos do macho e do sensivel serve de elemento de
producao de desejo, por meio de um senso coletivo com o discurso do que € ser
homem e cujas representagbes estdo em consonancia com o reconhecimento

da visao particular do sujeito sobre o masculino.



31

Dessa maneira, nas campanhas publicitarias de perfumes masculinos, o
discurso propagandista emerge n&o apenas do produto, pois o homem ali
exposto formula uma relagdo simbdlica com os aspectos da subjetividade
construidas pela cultura em relagdo ao género do individuo e que reflete uma
masculinidade hegemonica (CONNELL, 2005). O que reforca o consumo
centrado nao apenas nos valores funcionais dos produtos, mas também por um
desejo que parte do reconhecimento e da aceitagao do discurso estético firmado
por meio das producgdes e representacdes de masculinidades nas campanhas
publicitarias.

Sendo assim, no discurso propagandistico dos perfumes masculinos, o
processo de persuasdo consiste em uma configuragdo de determinados
aspectos, tais como, estética corporal, autoconfianca, sensualidade, virilidade e
forga, em consonancia com as caracteristicas culturais de reconhecimento de
género, das masculinidades e do que vem a ser homem, corroborando as
consideragdes de Louro (2014, p.21), que afirma que “[...] aquilo que se diz ou
se pensa sobre elas que vai constituir, efetivamente, o que é feminino ou
masculino em uma dada sociedade e em um dado momento historico”. Esses
indicios nos levam a refletir sobre as campanhas publicitarias se enquadrarem
como uma “das fontes visuais (iconografia, iconologia) para o tratamento mais
abrangente da visualidade como uma dimensao importante da vida social e dos
processos sociais” (MENESES, 2003, p.11).

Ao aprofundar a analise, é possivel reconhecer que 0s corpos
representados nas campanhas de fragrancias de marcas de moda tornam-se um
meio de comunicagao pelos quais os elementos visuais e gestuais estabelecem
didlogos com os individuos, baseados em processos de identificagdo ou
distanciamento dos valores de masculinidades simbolicamente produzidos nas

imagens.
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3. NOTAS CONCEITUAIS: CONSUMO, PUBLICIDADE E GENERO

Neste capitulo, busca-se compreender algumas conexdes possiveis entre
consumo, publicidade e género, com o intuito de examinar as multiplas
masculinidades presentes nas campanhas publicitarias de perfumes de marcas
de moda, onde as representagdes nelas produzidas se configuram como novos
modelos de masculinidades, baseadas em demarcadores culturais emergentes
que construirdo novas relagdes corporais masculinas.

Inicialmente, procura-se esclarecer alguns conceitos basicos relativos ao
consumo, que se configura como uma forma de comportamento na sociedade
ocidental moderna. A abordagem do assunto vai além do sentido etimoldgico
primario do termo, que, segundo Devanir Merengué (2012, p.7), se origina do
“latim consumere (esgotar) e é formado por mais suemere (apoderar-se, gastar,
agarrar)”.

No entanto, Grant McCracken (2003), entre outros, transpée o consumo
para um patamar que transcende o0s aspectos puramente materiais e
econdmicos, afirmando que o “consumo moderno €, acima de tudo, um artefato
histérico” (MCCRACKEN, 2003, p. 21). Com isso, os autores convergem para
um mesmo ponto, o de que, nas sociedades modernas, 0 consumo passou a ser
moldado por aspectos culturais, o que McCracken (2003, p.21) define como as
“‘ideias e atividades através das quais fabricamos e construimos nosso mundo.”
Posicionamento que vai ao encontro de Guiles Lipovetsky (2007), que denomina

a sociedade moderna como sendo a sociedade do consumo, ao elucidar que

a expressao aparece pela primeira vez nos anos 1920, populariza-se
nos anos 1950-60, e seu éxito parece absoluto em nossos dias, como
demonstra seu amplo uso na linguagem corrente, assim como nos
discursos mais especializados. A ideia da sociedade de consumo soa
agora como uma evidéncia, aparece como uma das figuras mais
emblematicas da ordem econd6mica e da vida cotidiana [dos sujeitos]
das sociedades contemporaneas. (Lipovetsky, 2007: 23)

Desse modo, fica evidente a ampliacdo do papel do consumo dentro das
complexas reconfiguragbes das relagbes sociais e culturais no contexto
contemporaneo. O consumo passa a revelar-se como algo além da simples
aquisicao de produtos para suprir as necessidades de subsisténcias e passa a

estar relacionado com o comportamento dos sujeitos. Lipovetsky e Hervé (2012,
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p.18) reafirmam esta transformagdo do consumo ao mencionarem que O
contexto contemporaneo “¢ o momento da comercializagdo quase integral de
tudo — ndo apenas de objetos, como também da cultura, da arte, do tempo, da
comunicacao, da procriacao, da vida e da morte”. Portanto, em uma sociedade
de consumidores, o consumo se torna um comportamento pelo qual as pessoas
encontram o encorajamento da satisfagdo individual, “as escolhas de um estilo
de vida e uma estratégia existencial consumista” (BAUMAN, 2008, p.71).

Esse entendimento se apoia nas colocagdes de Eric J. Arnould e Craig J.
Thompson (2005, p.31), que apontam que o consumo, pela 6tica dos estudos
culturais, “refere-se a uma familia de perspectivas tedricas que abordam as
relacbes dindmicas entre as agdes de consumo, o mercado, e significados
culturais". Ao tracar um paralelo em relagcao a constituicdo das sexualidades, em
especial a masculinidade, e 0 consumo, 0 que se observa é a relagao que
determinados produtos, sejam eles culturais, midiaticos ou bens materiais,
voltados ao homem, apropriam-se de forma simbdlica com o objetivo de criar
uma relagdo de proximidade com o sujeito.

E nesse sentido que o ato de consumo, ao ser visto pelo ponto de vista
cultural, encara o individuo como um consumidor que integra um complexo
sistema, no qual os produtos — mercadorias e imagens — deixam de ser
percebidos apenas pelo seu carater material e funcional, pois a eles séo
associados elementos simbodlicos. Dessa maneira, o produto se torna um meio
para esse consumidor construir suas masculinidades e, ao mesmo tempo,
orientar as suas relacdes sociais e culturais. Nessa linha de pensamento, Maria
V. Costa (2009) salienta que

O consumo deixou de ser uma pratica banal do dia a dia, com raizes
antigas, que atravessou os séculos, para se transformar no eixo das
sociedades do presente, fonte de inspiragdo para a modelagem de uma
enorme variedade de formas de vida e de padrdes de relagao entre as
pessoas. Na sociedade de consumidores, as pessoas sao ao mesmo
tempo consumidoras e mercadorias. (COSTA, 2009, p. 34)

O que se observa em relacdo aos conceitos dos autores referenciados, é
que ha uma certa convergéncia de que o consumo se tornara o elemento
norteador de diversas instancias coletivas, como a social, a politica, a econdmica

e, de certa forma, a cultural, devido a abundancia do consumo, que
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representa um sonho para quase todos os homens, erigindo-se como
uma aspiragao generalizada, um ideal de vida de dimensao universal.
Em nossos paises, até os mais desprovidos de recursos interiorizam
os valores consumistas e tornaram-se mais ou menos
hiperconsumidores, particularmente de imagens e midias.
(LIPOVETSKY, 2012, p.19)

Sob essa perspectiva, entende-se que as pessoas sao educadas e, de
certa forma, fabricadas pelo que consomem, como aponta Dinah Beck et. al.
(2004, p.97), ao mencionar que pelo “consumo interessado, prazeroso, tenaz e
duradouro, que revela identidades e individualidades, as pessoas tornam-se
participantes de um universo (de consumo) e registram o seu pertencimento a
este universo e o seu afastamento da invisibilidade.”

Em vista disso, nas campanhas publicitarias de perfumes de marcas de
moda, 0 consumo se torna uma articulagao entre distintivos corporais e o campo
das representacdes de masculinidades, reafirmadas pela cultura. O que se
confirma nas colocagdes de Nelly Carvalho (1996, p.13), quando diz que “a
publicidade impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras
elaboragdes simbdlicas [...]°, e de Beck et. al. (2004), que considera as
representacdes de género produzidas na publicidade, elementos na formagéo
das masculinidades.

Autores como Marcelo Martins (2014), Frailda Garboggini (1999) e Michel
Maffesoli (1999) sustentam tais relagdes, ao considerarem que a publicidade
representava, até meados da década de 1950, a imagem do corpo masculino
baseado em seu papel social como “pai, marido, provedor e trabalhador (nos
moldes de uma sociedade patriarcal)” (MARTINS, 2014, p. 82). No entanto, os
movimentos feministas dos anos 60, que eclodem em diversos movimentos de
minorias sexuais na década de 80, diante da nova realidade nas relagdes de
género, quando as masculinidades hegemdnicas passam a ser contestadas por
aqueles que nelas ou por elas sao oprimidos ou marginalizados, a publicidade
passa a se apropriar de uma representagdo masculina exacerbadamente
virilizada e, ao mesmo tempo, sensivel, refletindo, assim, as transformacdes da
masculinidade na sociedade contemporanea.

Ao longo do que foi exposto, observou-se que a masculinidade

apresentada na midia se caracteriza como um processo de representacdo, em
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que suas imagens, carregadas de elementos simbodlicos e de significados,
apropriam-se de caracteristicas que as concebem um lugar na linha dos
contextos historicos e sociais. Entretanto, de que maneira uma forma de
representacdo pode servir de referencial para a constituicao identitaria de um
sujeito? Buscando responder a essa pergunta, o proximo item apresenta os
conceitos do circuito da cultura de Paul du Gay et. al. (2003), que conceituam
nao apenas o processo de representagdao, mas sua producdo e a forma como

este se relaciona com a formacgao das identidades.

3.2 REPRESENTACOES DE MASCULINIDADES E OS ESTUDOS
CULTURAIS

Tendo em vista que o corpus deste estudo tem como suporte a imagem,
€ importante refletir sobre a forma como este meio de representacao adquire
tamanha relevancia dentro da sociedade do século XXI, chegando, de certa
forma, a se tornar um meio de manipular nossa compreensao de mundo, dos
NOSSOS corpos e, até mesmo, do nosso imaginario.

A proliferacdo das imagens no século XXI tornou nossa cultura uma
espécie de espetaculo, no qual os meios midiaticos passaram a ter um
importante papel na produgdo de verdades ilusdrias que atingem diferentes
esferas sociais. Consequentemente, criando, segundo Jean Baudrillard (1997),
referentes que mimetizam as experiéncias de vida e ofertam uma realidade a
parte. Desse modo, para uma reflexao sobre este aspecto, torna-se necessario
examinar a centralidade da cultura que hoje & dita como manifestada em
diferentes aspectos da vida social. Em seguida, é preciso abordar o circuito da
cultura, pois este € o foco para compreensdo da cultura no contexto das
tendéncias relativas as masculinidades expressas nas campanhas publicitarias
de perfumes de marcas de moda.

A nogao de cultura, de acordo com Grant McCraken (2003), € de que esta
seria composta pelas ideias e as a¢des por meio das quais um determinado
grupo ergue e baseia os significados que irdo compor o mundo em que vive.
Esses significados podem ser reconhecidos por atos, como o consumo, que,
consequentemente, se relacionam com as questdes identitarias. Contudo, Stuart

Hall (2016) conceitua a cultura como “tudo o que seja caracteristico sobre o
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‘modo de vida’ de um povo, de uma comunidade, de uma nagédo ou de um grupo
social, assim como pode ser utilizada para descrever os ‘valores compartilhados’
de um grupo ou de uma sociedade” (HALL, 2016, p 19). Emenda-se a isso, 0
sentido de cultura dentro do contexto contemporéaneo defendido por Manuel
Castells (2003):

Por cultura entendo um conjunto de valores e crengas que formam o
comportamento; padrdes repetitivos de comportamento geram
costumes que sao repetidos por instituicbes, bem como por
organizagbes sociais informais. Cultura é diferente de ideologia,
psicologia ou representa¢des individuais. Embora explicita, a cultura é
uma construgao coletiva que transcende preferéncias individuais, ao
mesmo tempo em que influencia as praticas das pessoas no seu
ambito [...]. (CASTELLS, 2003, p. 34)

Por conseguinte, a cultura, por um olhar coletivo, € o que confere o
reconhecimento social a um determinado grupo; todavia, mediante um olhar
sobre o particular, a cultura € o que possibilita a compreensdo do mundo que
circunda os sujeitos; e a partir de uma série de configuragdes simbdlicas, que
vao desde aspectos subjetivos do sujeito até suas agdes dentro da realidade
social, guiam a produgéao de significados.

Diante de tais colocagdes, as campanhas publicitarias, dentro do contexto
do século XXI, passam a ser vistas como imagens que expressam, por meio de
uma linguagem visual, uma representagao baseada nos significados produzidos
a partir dos aspectos culturais. Dessa maneira, as masculinidades expressas nas
campanhas publicitarias de perfumes de marcas de moda constroem formas
representativas do que vem a ser homem, mas a leitura dessas imagens
dependem da compreensao simbdlica de quem as |1€, a partir de uma relagao
entre o coletivo e o privado, o sexo e a identidade, que é reafirmada pela cultura.

Essa dindmica interpretativa das imagens pode ser compreendida por
meio do conceito do circuito da cultura, que teoriza as dindmicas da producéao de
sentido do qual o aparato simbdlico se solidifica. Esse conceito € apresentado
por Paul du Gay et. al. (2003) em sua obra Doing Culture Studies: The Story of
the Sony Walkman, que consiste em uma abordagem da cultura de forma a
compreender a relagao entre o comportamento de consumo e as identidades dos
usuarios de walkman da marca Sony, analisando elementos como:

representacao, identidade, produgéo, consumo e regulagéo. Esses elementos,
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seriam a base para um sistema cultural, capaz de articular diferentes aspectos
inerentes a uma dada sociedade.

Gay et. al. (2003) apresenta esse sistema através de um diagrama (Fig.
2), que evidéncia de que forma cada um desses elementos se relacionam dentro

do sistema cultural.

Figura 2 - Circuito da Cultura.

Representagao

Regulacgao

Consumo Produ;ao

\/

Fonte: adaptacao du Gay et. al. (2003)

A partir da imagem (figura 2), identificam-se os elementos -
representacéao, identidade, produg¢do, consumo e regulagdo — em uma sequéncia
nao rigida, em que cada um deles possui uma relagao de interdependéncia e
simultaneidade. Essa disposi¢do representa, de forma grafica, a cultura,
resultante de uma série de praticas sociais que se organizam e se configuram
por uma rede de significados, tornando possivel compreender determinadas
articulagdes e inter-relagbes dos elementos culturais, por meio do(s) seu(s)
significado(s) contemporéaneo(s), dentro de um universo efémero de
comportamentos, identidades e culturas multiplas, cujas relagdes se tornam

cada vez mais complexas e mutaveis.
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3.2.1 Representagao

Dentro dessa perspectiva, € que se torna possivel indagar as percepgoes
sobre as relagcbes entre masculinidade e homem, desnaturalizando a
heteronormatividade pré-programada que organiza e regula os comportamentos
de homens e mulheres na sociedade, estabelecendo efeitos reais e praticos
(HALL, 2016). E sobre essa 6tica que as campanhas publicitarias de perfumes
masculinos se inserem, pois, além de simples imagens visuais, elas também se
configuram como um produto da cultura, na medida em que s&o produzidas a
partir de comportamentos sociais, com a finalidade de produzir representacoes.
A esse respeito, cita-se Woodward (2012, p.10), que afirma que a representagao
€ um “mecanismo simbdlico de classificacdo do mundo e de nossas interacoes
dentro do mesmo”, em outras palavras, a representacao é um processo pelo qual
um determinado grupo ou individuo dara sentido aos simbolos dentro de uma
determinada cultura. A partir de entao, as representacées podem ser vistas como
producdes de significados. Em decorréncia desse enfoque, as representagdes
dentro do diagrama podem ser vistas como um processo constituinte da cultura,
que concede significagdo para o nosso reconhecimento identitario, indo ao

encontro das colocagdes de Woodward (2012), que diz que

A representacdo inclui as praticas de significacdo e os sistemas
simbdlicos por meio dos quais os significados s&o produzidos,
posicionando-nos como sujeito. E por meio dos significados produzidos
pelas representagdes que damos sentido a nossa experiéncia e aquilo
que somos (WOODWARD, 2012, p.17).

Hall (1997) apresenta conceitos importantes para um debate sobre as
representacdes e que parecem articular com os conceitos apresentados por
Woodward (2012), ao mencionar que

A representagao s6 pode ser adequadamente analisada em relacéo as
verdadeiras formas concretas assumidas pelo significado, no exercicio
concreto de significagcdo, “leitura” e interpretagao; e tal requer analise
dos verdadeiros sinais, simbolos, figuras, imagens, narrativas,
palavras e sons — as formas materiais — onde circula o significado
simbdlico. (HALL, 1997, 99)

Dessarte, a representagao configura-se como um sistema baseado em

valores, ideias e interacbes, destacando-se, entre suas funcbes, o
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estabelecimento de uma ordem que permite aos individuos orientar sua
compreensao do mundo, bem como promove uma forma de comunicagao entre
0os membros de um determinado grupo ou comunidade por meio de cddigos
simbolicamente produzidos a partir das caracteristicas culturais. Sob essa
perspectiva, € possivel perceber que as campanhas publicitarias se valem
dessas fungdes, uma vez que as masculinidades representadas buscam nortear
a compreensao do que vem a ser homem e, ao mesmo tempo, estabelecem uma
relacdo com o publico-alvo mediante elementos simbdlicos que estejam

relacionados ao que se identifica culturalmente como algo masculino.

3.2.2 Identidade

Passa-se a perceber que o processo de representacdo sera o meio pelo
qual as masculinidades ganharao significados, conferindo um reconhecimento
de aceite ou refutacdo de tal representacdo como condizente com sua
compreensao do que € ser masculino. Assim, a representacdo em uma peca
publicitaria alcangara seu objetivo no momento em que estruturar um processo
identitario com aquele que esta diante da imagem, ou seja, parte de uma analise
dos posicionamentos que o sujeito assume diante das possibilidades e dos
discursos proferidos, que estao, de certa maneira, relacionados com o processo
de constituicdo do sujeito. Essas colocagdes se aproximam dos conceitos
apresentados por Hall (2003, p.108-109), que sustenta que as identidades “[...]
nao sao nunca singulares, mas multiplamente construidas ao longo de discursos,
praticas e posigdes que podem se cruzar ou ser antagbnicas.”

Nesse sentido, ao transpor esses conceitos ao universo norteador do
estudo, identifica-se aqui que as masculinidades se enquadram dentro desse
conceito, pois, como identidades constituidas pela cultura, ofertam uma
variedade de opg¢des identitarias, “algumas vezes contraditérias ou n&o-
resolvidas” (HALL, 2005, p.11). Além disso, & possivel identificar que por meio
dos processos de representagdes, as masculinidades geram determinados
marcadores sociais que sao significados dentro do processo de interagao do eu
e do outro, reivindicando certas posigdes identitarias e, ao mesmo tempo,

rejeitando outras pessoas.
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Portanto, a masculinidade deixa de ser baseada em uma representagao
unica e normatizante do masculino e passa a partilhar de uma coexisténcia de
masculinidades multiplas de acordo com as relagdes de poderes (CARRIGAN,
CONNELL e LEE, 1985). Nesse sentido, as masculinidades ser&o “formadas e
transformadas continuamente em relagdo as formas pelas quais somos
representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (HALL,
1998, p.12-13), onde gestos, expressdes, comportamentos sao instituidos por
meio de valores, ideologias e referenciais orquestrados por uma relagdo de
poderes socioculturais que possibilitam o reconhecimento de homens e
mulheres. Consequentemente, se a masculinidade é vista como uma forma de
identidade, ela é atingida pelo processo de fluidez na contemporaneidade,
resultado da efemeridade sociocultural.

Dessa forma, ela se torna um ideal a ser alcangado pelo homem, exigindo,
deste, uma eterna reafirmagéo dentro do ambiente social (HEINS; LEE, 1998) .
Podendo, esta reafirmacao, estar atrelada a varios aspectos simbdlicos que
constituem a identidade de ser homem, em que se torna possivel mensurar
aspectos como forga, virilidade, estética e outros elementos comportamentais
que estado atrelados a masculinidade mediante uma relagao simbdlica.

Ao relacionar as colocagdes acima com o conceito das campanhas
publicitarias de perfumes masculinos, é possivel mensurar que a identidade,
dentro da perspectiva do circuito da cultura, refere-se ao processo, assim como
os aspectos simbodlicos de uma determinada campanha sao vistos como
verdades, tanto dentro de um universo micro-homem como em um ambiente de
macro-masculinidade e tornam-se referenciais de semelhancga e diferenciagao,
estruturando, assim, um processo de identificacdo ou refuta entre o individuo e

o perfume ali ofertado.

3.2.3 Producgao

Diante das colocagdes em relagdo ao conceito de identidade, ao abordar
o item producgao, € possivel perceber que, em uma sociedade midiatizada, o
processo de identificagdo com as imagens publicitarias pode ser visto como um
processo intencional, em que seus significados sdo produzidos mediante um

processo de significagéo, resultante das diferentes formas de interagdes que um
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individuo pode realizar, seja com o outro ou, até mesmo, com o mundo que o
cerca, onde a cultura configura-se em um dos elementos basilares dessa
producdo, uma vez que as significacbes nédo se atrelam exclusivamente ao
individuo, mas também, a uma coletividade. Essa linha de pensamento vai ao
encontro de John Thompson (1998, p.181), que menciona que a identidade do
individuo se forma por meio da assimilagao de “materiais simbodlicos mediados”
a eles ofertados.

Diante dessas colocagbes, as masculinidades se sustentam por meio de
um processo de persuasao social, particularmente executado por discursos
institucionais e midiaticos, que legitimam determinados aspectos, em que
podemos citar o desempenho fisico, sexual € emocional como elementos
fundamentais para a configuragdo de masculinidade. E nesse sentido que a
reflexdo sobre os aspectos culturais inerentes ao processo de producdo de
imagens publicitarias possibilita a compreensdo sobre a forma como a
campanha publicitaria de perfume constréi a imagem de um homem. Além disso,
€ possivel compreender as formas como as campanhas publicitarias transpdéem
determinadas formas de masculinidades e se valem de elementos simbdlicos
que norteiam as caracteristicas estéticas e comportamentais apresentadas. Com
efeito, essas campanhas tornam a imagem do corpo exposto uma manifestagéo
representativa de determinadas masculinidades dentro de uma certa cultura.

E a partir dessa relacdo que, na sociedade contemporanea, as
masculinidades sido processos produzidos e reafirmados por espacos de
mediag¢ao, como € o caso das fotografias de moda, que se tornam um espaco de
mediacdo de formas culturais e sociais que servem de suporte para as
produgdes. No caso das masculinidades, esse processo ocorre pela
semiotizagao, em que o discurso se vale de imagens e espacos significativos no

universo do homem.

3.2.4 Consumo

Sob o0 angulo do consumo, entende-se que, se uma imagem é produzida,
ela sera consumida. Assim, o consumo também se configura como outro fator a
ser analisado dentro do Circuito da Cultura. Esse € um ponto importante e

merece destaque, uma vez que a sociedade “tem sido caracterizada como uma
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sociedade de consumo” (BARBOSA, 2010, p.14). Quando adentramos no item
consumo, observa-se que, para os estudos culturais, ele transcende suas
relacbes econdmicas e psicologicas, pois também se relaciona com aspectos
socioculturais.

Esse entendimento se ancora nas colocagées de Arnould e Thompson
(2005, p.31), que apontam que o0 consumo, pela ética dos estudos culturais,
‘refere-se a uma familia de perspectivas tedricas que abordam as relagdes
dindmicas entre as agdes de consumo, o mercado, e significados culturais". Ao
tracar um paralelo sobre constituicdo das sexualidades, em especial a
masculinidade, e 0 consumo, o que se observa é como determinados produtos,
sejam eles culturais, midiaticos ou bens materiais, voltados ao homem,
apropriam-se de forma simbdlica do objetivo de criar uma relagdo de proximidade
com o sujeito.

Nessa perspectiva, o ato de consumo, ao ser visto pelo ponto de vista
cultural, encara o individuo como um consumidor que integra um complexo
sistema, no qual os produtos — mercadorias e imagens — deixam de ser
percebidos apenas pelo seu carater material e funcional, pois elementos
simbdlicos passam a ser associados a eles. Tornando esse produto um meio
para o consumidor construir suas masculinidades e, ao mesmo tempo, orientar

as suas relagbes com os Outros e seus grupos de pertencimentos.

3.2.5 Regulagcao

No entanto, apesar de a publicidade ter um carater de oferta de imagens,
estruturando uma pseudo-percepgdo de escolha pessoal, as propagandas
também organizam e regulam a sociedade por meio da oferta de sinais, codigos
e comportamentos que irdo demarcar diferengas, espagos e posicionamentos
(LOURO, 2004). Dessa forma, uma campanha publicitaria que utiliza o corpo de
um homem fornece um processo de regulagao que gerencia os comportamentos,
acdes e até a imagem estética do que vem a ser homem.

Em outras palavras, o processo de regulagao consiste na apropriagao do
discurso publicitario como mimese de um real cotidiano para gerar maior
identificagdo do consumidor com as imagens produzidas (BRANDAO, 2006) e,

dessa forma, gerenciar um processo coletivizado de busca ao atingir diferentes
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aspectos de uma representagdo masculina presente nas imagens publicitarias.
O psicologo Howard Gardner (2009) menciona que todos os individuos nascem
com determinado potencial comportamental, porém, os comportamentos sao
moldados e lapidados pelo que € visto como aceitavel dentro dos padrdes dos
grupos de interagbdes. O que, para Butler (1990), se configura como alcancgar
determinados aspectos e comportamentos que colocardo o corpo em patamar
semelhante aos que sao apresentados nas praticas discursivas. Outro autor que
reforga esse conceito € Thompson (1997), que afirma que a regulagao depende
dos habitos e da contextualizacdo em que os processos de interagdes entre
grupos e individuos se alicerca.

A partir de entdo, passa-se a perceber que a regulagdo € um elemento
que flutua dentro das relacbes de poder de uma determinada sociedade e
influencia a leitura simbdlica das representagdes, uma vez que o lugar dos
individuos na sociedade € o que norteara o processo de reconhecimento. A
autora Guacira Louro (2000) reforca essas colocagbes a0 mencionar que a
compreensao entre o que a autora denomina de marcadores, normativos ou de
resisténcia, esta centrada na relacdo que estes possuem com o que cada
individuo reconhece como padrao culturalmente construido.

Outro ponto interessante citado por Louro (2000, p.09) é que a
representacdo de um homem ideal esta relacionada a um individuo “branco,
heterossexual, de classe média urbana e cristdo e essa passa a ser a referéncia
que nao precisa mais ser nomeada.” O que remete aos conceitos de Connell
(2000), ja mencionados anteriormente, sobre a masculinidade hegeménica.

Portanto, mesmo que para construir este estudo seja necessario
determinar certos rétulos para fixarmos o reconhecimento das identidades
trabalhadas, € importante ressaltar que a compreensao das representacoes
estdo atreladas a uma arena de disputa de poder, onde as palavras de Tomaz

Tadeu da Silva (1998) tornam mais claras a relagéo entre representagao e poder:

o poder define a forma como se processa a representagao; a
representacdo, por sua vez, tem efeitos especificos, ligados,
sobretudo, a producao de identidades culturais e sociais, reforcando,
assim, as relagbes de poder. A representacdo, entretanto, ndo é
apenas um condutor do poder [...] a representagao €&, pois, sempre,
uma relagao social. (SILVA, 1998, s.p)
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Desse modo, ao pensar os elementos do circuito da cultura —
representacao, identidade, produgéo, consumo e regulagdo — vé-se que estes
sao conceitos importantes para a leitura das tensdes de poder, presentes nas
representacdes dos corpos masculinos produzidos nas campanhas publicitarias
que compdem o corpus deste estudo.

3.3 A PUBLICIDADE NA CONSTRUGAO DA MASCULINIDADE

Uma vez que as propagandas contextualizam este estudo, indiferente do
suporte pelo qual ela é apresentada, estas se caracterizam como um campo
comunicacional, que na contemporaneidade mediam determinadas praticas
culturais e, ao mesmo tempo, articulam determinados aspectos simbdlicos.
(GEERTZ, 1978). Esse conceito abre um precedente para que a publicidade seja
abordada nao apenas pelos conceitos classicos da comunicacdo, mas também
pela otica dos estudos culturais.

A autora Deborah Pereira (2006) reafirma tais colocagbes e ainda
acrescenta que as campanhas publicitarias se tornaram formas de fornecer
novos significados a vida das pessoas, o que é reafirmado pelas palavras de
Raymond Williams (1995), que diz que “o status social da publicidade, somente
podemos entendé-la com alguma adequagao se conseguirmos desenvolver um
tipo de analise total, na qual os fatores econdmicos, sociais e culturais sao
visivelmente relatados” (WILLIAMS, 1995, p.334).

E nesse sentido que o ponto de partida para uma abordagem da complexa
relagao da publicidade com o mundo social tem por base uma 6tica dos estudos
culturais, pois, conforme aponta Stuart Hall (2003), tal campo de estudo
possibilita reconhecer determinadas “[...] relagdes entre a cultura contemporanea
e a sociedade, isto é, suas formas culturais, instituicdes e praticas culturais,
assim como suas relagbes com a sociedade e as mudangas sociais” (HALL,
2003, p. 134). Portanto, a logica para pensar a publicidade em termos de
processo e manifestagdo cultural sustenta-se, uma vez que as campanhas
publicitarias podem ser reconhecidas como uma adequacido e um reflexo do
mundo social a partir de um processo comunicacional.

Mauro Wilton de Sousa (1999) reafirma as possibilidades de os processos

comunicacionais servirem de base para os estudos culturais, ao mencionar que:
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[...] situar desde as praticas culturais o eixo através do qual se analisa
0 processo comunicacional como um todo, percebendo o receptor
como sujeito e ator num processo mais amplo e complexo do que
aquele que o circunscrevia apenas ao emissor e as tecnologias de
suporte. (SOUZA, 1999, p. 24-25)

Dessa maneira, a leitura do corpus deste estudo passa a ocorrer ndo
apenas no que tange ao processo comunicacional, mas, sim, a uma leitura mais
ampla por meio de uma relagao entre o texto e o contexto, ou seja, uma leitura
que considera tanto os aspectos micro, como € o0 caso do sujeito e sua
individualidade, até os macro, que abrangem as representacbes de uma
sociedade economicamente desenvolvida.

Outro aspecto que deve ser levado em consideragao € que a analise das
campanhas publicitarias tem como objetivo debater sobre a representacédo da
masculinidade presente nessas campanhas, por meio dos corpos representados
na fotografia. Desse modo, as deliberagdes dos conceitos centram-se no uso da
fotografia publicitaria como meio de representacao social, pois, como Donis A.
Dondis (2003, p.12) menciona, “Ha poucas duvidas de que o estilo de vida
contemporaneo tenha sido crucialmente influenciado pelas transformacgdes que
nele foram instauradas pelo advento da fotografia.”

Nessa perspectiva, as imagens publicitarias que compdem o corpus deste
estudo passam a ser compreendidas como um suporte ideoldgico que fornece
uma representacao da realidade. Linda Scott (1994) sintetiza tais colocagbes ao
mencionar que as imagens publicitarias podem ser entendidas como “artefatos
simbdlicos construidos de acordo com as convencdes de determinada cultura”
(SCOTT, 1994, p.252). Portanto, tais consideragdes evidenciam que, dentro de
uma articulagdo com o circuito da cultura de Du Gay et. al. (2003), os corpos
masculinos presentes nas fotografias das campanhas publicitarias sé&o
representacdes que estabelecem determinadas relagdes de reconhecimento ou
nao, de acordo com as redes de significados que singularizam a memoria do
individuo construida a partir de suas experiéncias de vida e delineamentos
culturais.

Ao realizar uma aproximagdo com outro dos cinco elementos que
compdem o circuito da cultura proposto por Du Gay et. al. (2003), € que se
percebe que o conceito de producdo articularia com o conceito de
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intencionalidade do discurso, que evidencia que toda mensagem proferida &
carregada de uma certa intencionalidade. Caracteristica esta que é explicada por
Ingedore Koch e Luiz Travaglia (2015), ao mencionarem que toda forma de

discurso

[...] tem, necessariamente, determinados objetivos ou propésitos, que
vao desde a simples intengao de estabelecer ou manter o contato com
o receptor até a de leva-lo a partilhar de suas opinides ou a agir ou
comportar-se de determinada maneira. (KOCH; TRAVAGLIA, 2015, p.
97)

Véron (1980, p. 77) afirma que “um discurso € sempre uma mensagem
situada, produzida por alguém e enderegcada a alguém”. Portanto, os corpos
representados nas fotografias das campanhas publicitarias de fragrancias de
perfumes masculinos sao, na verdade, produgdes de masculinidades que se
valem de estratégias imagéticas para produzir imagens pelo emprego de
elementos simbalicos, visando certa identidade visual com o individuo homem,
de forma que este se reconhega na imagem ou que ela represente as suas
aspiracdes de masculinidade.

Outro elemento é a regulagdo, pois no momento em que a fotografia é
produzida, visando construir um processo de representagdo masculina com o
qual o homem realiza os processos de identificagdo por meio da leitura de um
texto nao verbal, pode-se dizer que a fotografia publicitaria se caracteriza como
um discurso regulatério. Acerca dessa linguagem publicitaria, neste caso a
fotografia, Vera Santos (2010, p. 38) diz que essa reproducao de imagem “impde
nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboragdes simbdlicas”
que norteiam diferentes aspectos do universo masculino, o que Carvalho (2000,
p.17) define como um “jogo simbodlico dos signos que reaviva arquétipos
coletivos ocultos, mas fundamentais [...]” que o homem ira manifestar por meio
de sua forma de vestir, seus comportamentos, sua estética, etc.

No que tange ao conceitos que foram estruturados com base no circuito
da cultura e ao aproximar com os delineamentos sobre a masculinidade ja
mencionados, verifica-se que a publicidade de produtos masculinos tem como
objetivo a persuasao do homem, pelo uso de imagens de corpos que impdem
regras e comportamentos, em que a aquisigao do produto ali ofertado, como o

perfume, transcende sua funcido basica, para se tornar um meio de obtencao
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simbdlica de ascenséo e prestigio. Sendo assim, é que se retoma aqui uma das
colocagbes realizadas no comego deste subitem do estudo, a fotografia
publicitaria que compde o corpus desta tese ndo € vista apenas como a captura
de um momento, mas, sim, como uma forma de discurso que exerce uma relagcao
de infuéncia no comportamento e na formacdo do pensamento coletivo da
masculinidade contemporanea.

Dessa forma, a publicidade, configura-se como um sistema de
representacao visual capaz de criar significados dentro do circuito da cultura e
que, geralmente, estdo além do que o fotografo, agéncia de publicidade ou
empresa de comissionamento pretendem. Outro pressuposto que se pode
reconhecer, quando se analisa a publicidade por meio do circuito da cultura, é
de que a publicidade cria e contribui para a cultura uma vez que o discurso
publicitario reflete e cria normas sociais. Em outras palavras, as representacdes
presentes nas campanhas publicitarias influenciam as concepcdes culturais e
individuais de identidade e devem ser entendidas como resultado de mudancas
nas praticas sociais e culturais.

As reflexdes aqui apresentadas sugerem que, ao ter as campanhas
publicitarias como elemento central dos estudos culturais, torna-se importante
compreender que a publicidade contemporanea também produz determinadas
formas de representagdes que possuem significado fora do dominio do produto
anunciado. Em outras palavras, isso refor¢a a hipotese construida a partir dos
aportes tedricos apresentados, de que os anuncios contemporaneos fazem
pouca mengao ao produto ou servigo anunciado. Os arranjos dos discursos nao
verbais, como a fotografia, sdo tantos que o bem anunciado geralmente cai em
segundo plano, enquanto séo feitas conexdes altamente abstratas entre os
modelos, um estilo de vida e a marca, que impactam diretamente a experiéncia
vivida, ao limitar normativamente as concepc¢des de identidade, de certo e errado
e de plenitude.

Essas consideracbes sao importantes, pois, se as campanhas
publicitarias podem ser vistas como reflexo do contexto cultural no qual elas séo
produzidas, € possivel afirmar que a propaganda influencia o modo como a
sociedade pensa sobre as masculinidades, o que € sexy e o que sera visto como
masculino e atraente pelos outros. No século XX, as campanhas publicitarias se

reconfiguraram de forma que elas nao ofertam mais apenas produtos, mas, sim,
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estilos de vida, formas de ser e de parecer em uma sociedade capitalista
baseada no consumo. Lipovetsky (1989, p.250) confirma essas colocagbes ao
mencionar que “os produtos devem se tornar vedetas; é preciso transformar os
produtos em ‘seres vivos’, criar ‘marcas pessoais’ com um estilo e um carater”.
Portanto, a publicidade foi ganhando cada vez mais importédncia dentro dos
sistemas culturais, chegando, ao século XXI, com a capacidade de gerenciar os
comportamentos dos individuos.

Desde ent&o, passa-se a perceber que as mensagens culturais dentro do
discurso publicitario funcionam amplamente para reforcar as representacoes
tradicionais de género e delinear o corpo do sujeito consumidor por meio de uma
relagao de poder, que impde formas de masculinidade e feminilidade. Assim, se
as campanhas publicitarias de fragrancias de marcas de moda, em especial da
Calvin Klein, forem encaradas como meios de producdo e regulacdo na
construcdo de representacbes da identidade masculina, uma analise critica
sobre o discurso de poder da publicidade na construcdo do corpo masculino
poderia ser realizada, moldando seus aspectos estéticos, identitarios e
comportamentais. Além disso, seria possivel identificar como esses

demarcadores identitarios mudam de acordo com a cultura e o tempo.

4. NOTAS ESSENCIAIS: ASPECTOS TEORICOS-METODOLOGICOS

Para colocar as imagens publicitarias contemporéneas de fragrancias
masculinas dentro de uma estrutura analitica, visando desenvolver vinculos
conceituais entre formas dispares de representacdo masculinas, este estudo
passa a fundamentar as reflexdes nos campos relacionados a estudos visuais e
fotograficos, uma vez que estes sao o suporte das campanhas que compdéem o
corpus de estudo.

Nas reflexdes anteriores, apresentou-se a publicidade como uma forma
de discursos verbal ou ndo verbal, buscando referenciais em uma relagdo com
aspectos culturais que servem de base para a consolidagdo de um processo
identitario entre sujeito e produto. E nesse sentido que, ao refletir sobre as
representacdes possiveis de masculinidade nas campanhas publicitarias, torna-

se necessario compreender que o corpo do homem, ali exposto, configura-se
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como um aparato simbolico, que juntamente com o produto se coloca em
evidéncia e contemplacao.

A partir disso, é realizada uma analise das publicidades, das imagens e
dos corpos nelas representados, com o objetivo de encontrar indicios que
possibilitem compreender como os diferentes modelos de masculinidades
contemporaneos passam a coexistir dentro do universo da moda por intermédio
de produtos como o perfume.

Nessa perspectiva, a analise realizada parte de um olhar do corpo
masculino representado na campanha publicitaria, uma vez que pode evidenciar
elementos importantes da representagdo masculina contemporanea, dentro de
um discurso visual baseado nos corpos dos homens ali projetados,
especificamente para serem vistos, admirados e cultuados.

Com base nos aportes tedricos sobre género, sexualidade e
representagdes, que evidenciam uma complexidade na abordagem de um tema
tdo atual como a masculinidade, reconhece-se a necessidade de uma
abordagem interdisciplinar baseada em um processo de convergéncia de
diferentes campos das Ciéncias Sociais e Humanas, o que se reconhece pela
construcao de relagdes entre as teorias da circuito da cultura, da publicidade e
das relagdes com aspectos culturais de nossa sociedade contemporanea. Essas
sdo algumas das razdes pelas quais se faz necessario refletir sobre a analise do
objeto empirico ter que tanger ndo apenas aspectos técnicos da imagem
publicitaria, mas também as possibilidades simbdlicas e representativas
baseadas e fundamentadas a partir de uma relacdo com diferentes contextos,
entre eles, o cultural, o histérico e o social.

Portanto, no momento em que se propde a investigar as representacdes
de masculinidades, que se manifestam nas imagens publicitarias
contemporaneas, busca-se estruturar uma aproximacdo com os conceitos de
Matine Joly (1996), que, com base nos estudos de Roland Barthes (1964), lanca
determinados meios metodoldgicos de analise da publicidade, que possibilitam
refletir as imagens dentro de uma relagdo macro, que é contextualizada por meio
de uma relagao com as configurag¢des do sistema cultural e social em que esses
discursos nao verbais sao expressos. Possibilitando, assim, a execu¢cao de uma
pesquisa de carater qualitativo exploratorio, buscando refletir as tensdes que as

imagens dos corpos masculinos exercem dentro do contexto do homem
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contemporaneo. Tal proposta metodologica esta pautada nas colocagdes de
Connell (1995), que postula que

as relagcdes de género incluem relagbes entre homens, relagbes de
dominagdo, marginalizacdo e cumplicidade, [sendo assim], uma
determinada forma hegemoénica de masculinidade tem outras
masculinidades agrupadas em torno dela” (CONNELL, 1995, p. 189).

Dessa maneira, € importante destacar que nao se busca, neste estudo,
descobrir novas formas de masculinidades, mas, sim, compreender de que forma
o homem contemporaneo passa a vivenciar a masculinidade e, dessa forma,
reescrever determinados aspectos antes inerentes ao que viria ser homem, que

podem ser melhor explicados nas palavras de Santos (2012), ao dizer que

nao estamos tratando de ineditismo, visto que a novidade esta
relacionada, na verdade, muito mais a uma atualizagao nesse padrao
tradicional, que vigorou por tanto tempo, do que exatamente ao seu
desaparecimento total. (SANTOS, 2012, p. 41)

A fala de Santos (2012, p.41) evidencia a busca pela compreenséo dos
desdobramentos da masculinidade no século XXI em relagéo a imagem historica
e culturalmente fundamentada de um modelo hegeménico de masculinidade

heteronormativa.

4.1 ASPECTOS METODOLOGICOS

Nesse subcapitulo € realizado um aprofundamento do processo
metodoldgico empregado no estudo, que, conforme ja mencionado, é norteado
pelos conceitos de analise de imagem de Martine Joly (1996), uma vez que, de

acordo com a autora, esse processo possibilita, ao pesquisador,

uma desconstrugdo artificial (partir o brinquedo) para observar os
diversos maquinismos (ver como funciona), com a esperancga, talvez
iluséria, de uma reconstrugdo interpretativa melhor fundamentada.
Sem duvida que este tipo de abordagem vem servir um desejo bem
particular de dominio do objeto e das suas significagdes. (JOLY, 2007,
p.52)

Esse procedimento apresenta uma grande possibilidade metodoldgica

para o estudo, na medida em que o corpus € constituido por um tipo especifico
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de imagens visuais, ou seja, de imagens de homens dentro das campanhas
publicitarias de fragrancias masculinas da marca de moda Calvin Klein. Além
disso, fica evidente que tal instrumento metodoldgico possibilita que a analise
transcenda os aspectos técnicos das imagens das campanhas e mostre as
diferentes dimensdes simbodlicas que uma imagem pode alcangar. O que é
fundamental dentro de um estudo que busca avaliar a masculinidade por meio
de suas mudancgas dentro de uma determinada configuragao cultural.

Para desenvolver essa analise, este estudo ancora-se em Joly (2007),
que diz que o discurso visual expresso em uma imagem é constituido da relagéo
de trés mensagens especificas: a mensagem plastica, a mensagem iconica e a
mensagem linguistica; sendo que cada uma possui caracteristicas especificas
de analise, mas que ao serem correlacionadas “poderdao permitir a descoberta
da mensagem implicita no conjunto do anuncio” (JOLY, 2007, p.104). Para
tornar mais claro, cada forma de mensagem é detalhada a seguir.

A mensagem plastica tem como caracteristica uma relagdo com os
elementos visuais e técnicos que compdem a imagem, onde a autora cita, por
exemplo, “quadro, enquadramento, espagos em branco, moldura, suporte (meio
fisico ou virtual), angulo de tomada e escolha da objetiva, cores e iluminagao,
textura” (JOLY, 1996, p. 92-93). De certa forma, os elementos que compdem a
plastica da imagem estdo relacionados com o processo de producdo da
campanha, uma vez que “grande parte da significacdo da mensagem visual é
determinada pelas escolhas plasticas e ndo apenas unicamente pelos signos
icdnicos analdgicos” (JOLY, 2007, p.104). Em outras palavras, a simples
alteracdo em qualquer um desses elementos pode influenciar o processo de
leitura e interpretacdo da campanha publicitaria pelo sujeito que se péem diante
da imagem.

No entanto, a mensagem icbnica analisa a imagem com o objetivo de
compreender as relagdes simbdlicas, por meio da compreensao das relagdes
conotativas de cada elemento que compde a imagem, sendo que “cada um deles
existe para outra coisa diferente de si propria [...]" (JOLY, 2007, p.121). De certa
maneira, a analise icbnica visa refletir sobre as relagbes conotativas que um
determinado objeto, lugar, postura ou corpo podem representar dentro de uma
imagem, quando permeada por um determinado contexto de espaco, tempo ou
cultural. Além da conotagao contextual, a analise iconica tange o saber do sujeito
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que se pde diante das imagens, na medida em que as relagbes de
reconhecimento e afastamento da imagem ocorrem mediante a conotacéo
subjetiva de cada individuo, baseada nos mais diferentes processos e
experiéncias de vida do sujeito até aquele momento.

Sob esse aspecto € que a analise icdnica das imagens fornece as leituras
necessarias para identificar quais elementos da realidade a imagem busca
congelar e, dessa forma, distribuir como verdade, ou, em uma leitura inversa,
evidenciar possiveis tendéncias relacionadas ao universo masculino e as suas
reconfiguragdes contemporaneas.

A terceira mensagem € a linguistica que, de acordo com Joly (2007), € um
elemento fundamental para que a comunicagdo entre sujeito e imagem se
consolide de forma correta, principalmente quando se trata de uma imagem
publicitaria, em que os elementos linguisticos podem servir de meios de
significacdo da informagcao que estad sendo transmitida pela imagem, ou seja,
fazer com que a informacéo atinja a finalidade para a qual foi produzida. A autora
também menciona que tais elementos n&do sdo avaliados apenas por sua
mensagem verbal, pois os elementos técnicos, como tipografia, cores, formato,
legendas e conteudo linguistico também fazem parte dessa analise.

Dessarte, o que se pode perceber em relagdo a metodologia de analise
de imagem, é que a significagado global ou total de uma mensagem visual parte
de uma série de fatores e elementos simbdlicos, que Joly (2007) categoriza como
plasticos, icdnicos e linguisticos. Isso é perceptivel na fala da autora, quando ela

diz que

O termo imagem é tao utilizado, com tantos tipos de significagdo sem
vinculo aparente, que parece bem dificil dar uma definicdo simples
dele, que recubra todos os seus empregos [...] compreendemos que
indica algo que, embora nem sempre remete ao visivel, toma alguns
tragcos emprestados do visual e, de qualquer modo, dependem da
producao de um sujeito. Imaginaria ou concreta, a imagem passa por
alguém que a produz ou reconhece. (JOLY, 2001, p. 13)

A autora também deixa claro que a interpretacdo de uma imagem se
ancora nas relagdes prévias do leitor com os saberes culturais, que sao
solicitados para a elaborag&o das associagdes que irdo possibilitar ao sujeito a

interpretacéo do discurso da masculinidade pretendido com a imagem.
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Com base nisso, passa-se a perceber que a relacdo entre a proposta
metodoldgica e o objetivo desta tese fica evidente pelo fato de que a anélise dos
elementos icdnicos e plasticos da mensagem visual, possibilita a compreensao
das relagdes possiveis da imagem com a realidade do homem contemporéneo
por meio de analogias com os codigos culturais, que servem como delineadores
das masculinidades. Portanto, esse procedimento tornara possivel uma
decomposi¢cdo da imagem de forma a enquadra-la dentro dos diferentes itens
que compdem o circuito da cultura, anteriormente conceituado, principalmente
no que diz respeito a trés itens especificos, que sdo os processos de producgao,
representacao e identidade.

A organizagao e a aplicagdo do procedimento metodoldgico no estudo
foram estruturadas com base nas colocagdes de Antonio Carlos Gil (2008), que
explica que um processo de investigacdo cientifica deve ter como base um
“conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos” (GIL, 2008, p.8) e que é
reafirmado nas colocag¢des de Cleber Prodanov e Ernani Freitas (2013), que
afirmam que o método cientifico € o “conjunto de processos ou operagdes
mentais que devemos empregar na investigagao. E a linha de raciocinio adotada
no processo de pesquisa.” (PRODANOV e FREITAS, 2013, p.24). Nesse
sentido, serdo descritos os processos utilizados na elaboracdo em uma ordem
cronologica, tendo inicio com o recorte do corpus do estudo, em seguida a
elaboracdo da ferramenta de analise aplicada como filtro das imagens
trabalhadas e, por fim, a apresentagcdo do resultado bruto da aplicacdo da
ferramenta.

Para a construgao do corpus de analise deste estudo, o primeiro passo foi
identificar uma marca de moda que possuisse entre suas linhas de produtos as
fragrancias masculinas. Desse modo, conforme ja justificado anteriormente e
apoiado nas colocagdes de Sabino (2007), a marca Calvin Klein atende a esse
critério, uma vez que é considerada referéncia no uso do corpo masculino em
suas campanhas publicitarias (REVISTA DA CRIACAO, 1998, p. 28).

Ao se realizar um levantamento das fragrancias masculinas da marca
Calvin Klein, constatou-se uma caracteristica que serviu de base para uma
primeira catalogacado das publicidades: os perfumes se agrupam a partir uma

fragrancia central, da qual sdo langadas variagdes a cada temporada. Para tornar
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mais clara essa colocagédo, os quadros 2 e 3 apresentam o agrupamento que foi

realizado das fragrancias ja langadas pela marca e suas variagoes.
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Quadro 1 - Relagdo dos perfumes da marca Calvin Klein (Parte 1)

OBSESSION — LANCADO EM 1985
VariagOes:
* Obsession for Men (1986); Obsession Night For Men (2005); Dark

Obsession [2013); Obsession for Men Summer (2016); Obsessed for
Men (2017); Obsessed for Men Intense (2018)

ETERNITY FOR MEN — LANCADO 1990
VariacgOes:

* Eternity For Men Summer (2005 até 2019); Eternity Night (2014};
Eternity Now (2015); Eternity Flame (2019); Eternity Aqua (2010);
Eternity Air (2018); Eternity 25th Edition (2014)

CK ONE — LANCADO EM 1994

Variagbes:

* CK One Summer (2004 até 2019]; CK One Graffiti (2003); CK One
Scene (2005); CK One Eletric (2006); CK One Shock (2011); CK One
Shock Street (2012); CK One Red (2014); CK One Gold (2016); CK One
Platinum (2018); CK One Collector’s (2019)

CK IN2U — LANCADO EM 2007
Variacoes:

= CKIN2U POP (2008); CK IN2U Collectables (2009); CK IN2U Heat
{2009});

CK FREE — LANCADO 2009

Variagoes:
* Ck Free Blue (2011); Ck Free Energy (2015); Ck Free Sport (2014)

MAN - LANCADO EM 2007
Variacgbes:

* N3o ha variagoes desta fragrancias.

Fonte: Fragrantica (2019)
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Quadro 2 - Relagdo dos perfumes da marca Calvin Klein (Parte 2)

CRAVE — LANCADO EM 2002
Variacgoes:

* N3o possuivariagoes de langamentos.

ENCOUNTER — LANCADO 2012
Variacoes:
* Encounter Fresh {2013)

EUPHORIA MEN — LANCADO EM 2006
Variacoes:

* Euphoria Men Intense (2008); Euphoria Gold Men (2014); Liquid
Euphoria Gold Men (2014); Euphoria Essence Men (2015); Pure Gold
Euphoria Men (2017); Euphoria Amber Gold Men (2018).

REVEAL —LANCADO EM 2015

Variacoes:

* Nio houve variagtes lancadas desta fragrancia.

TRUTH - LANCADO 2002

Variacoes:

* Ck Free Blue (2011); Ck Free Energy (2015); Ck Free Sport (2014)

Fonte: Fragrantica (2019)

Ao se organizar o objeto empirico do estudo, aplicou-se um recorte

temporal, buscando avaliar a fragrancia mais antiga e ainda comercializada, com
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o intuito de formular um recorte do corpus que permeasse um periodo maior que
dez anos, pois, de acordo com Phillip Kotler (2006), tal periodo de tempo seria o
suficiente para identificar a influéncia que as mudangas sociais, econOmicas,
politicas e tecnoldgicas causam no comportamento de uma determinada
sociedade. A partir deste recorte temporal, observa-se que existem trés
perfumes, cujas versées masculinas se enquadram nesse perfil e que seriam os
perfumes Obssesion, langado em 1986; o perfume Eternity, langcado em 1990; e
o0 CK One, langado em 1994.

O perfume Obsession foi langado no ano de 1986 e ganhou grande
notoriedade por utilizar a imagem de corpos nus nas campanhas publicitarias,

desenvolvidas pelo fotégrafo Bruce Weber, apresentada na figura 3.

Figura 3 - Campanha do perfume Obsession veiculada no ano de 1987.

Fonte: e-Bay
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Atualmente, o perfume Obsession recebe o nome de Obsessed, como
uma forma de continuagao da sua versao original langada no ano de 1986.

Contudo, o segundo perfume, Eternity Men, langado dois anos depois da
versdo feminina, no ano de 1990, é, conforme Roberto D’Angelo (2017), um
perfume que celebra o amor eterno na sua mais pura existéncia. Na figura 4, é

apresentada a campanha do ano de 1993.

Figura 4 - Campanha de 1993 do perfume Eternity.

#

Fonte: Collection de mes Publicités de Parfum (2019)

O terceiro perfume escolhido foi o CK One, langcado em 1994, esta
fragrancia possui um posicionamento compartilhado, que dentro do universo do
perfume seria 0 mesmo que dizer que ele é unissex. Na figura 5, é possivel

visualizar a campanha apresentada no ano de langamento do perfume.
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one

K Calvin Klein

Fonte: Collection de mes Publicités de Parfum (2019)

A partir do recorte estabelecido para o corpus, foi realizada uma coleta
das campanhas publicitarias dessas fragrancias, que foram veiculadas ao longo
do século XX até os dias atuais. As imagens obtidas foram organizadas em trés
painéis, onde cada um continha as campanhas de cada fragrancia. Essa
organizacgao teve como finalidade possibilitar a analise global de cada perfume,
assim como, selecionar duas campanhas que representassem as possiveis
transformacdes da masculinidade dentro do periodo analisado. Por essa razao,
optou-se em selecionar a primeira e a ultima campanha de cada fragrancia para
avaliar como a representagdo masculina ressignifica-se ao longo do tempo, ou
permanece estanque em relacdo aos elementos simbdlicos que fornecem
subsidio para a representacao de masculinidade ofertada.

Nesse sentido, para a analise dos painéis e para dissecacao da
campanha selecionada como a imagem representativa da fragrancia, foi
elaborado uma sequéncia operacional, em que os elementos sao detalhados na

sequéncia:
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Introdugdo: este primeiro item consiste em uma leitura ampla do
painel elaborado com o recorte das campanhas publicitarias, cuja
finalidade é identificar caracteristicas comuns para as campanhas de
cada fragrancia analisada, tendo a masculinidade como elemento
norteador;

Apresentacdo da campanha selecionada: tem como finalidade
justificar a escolha de uma determinada campanha como imagem
representativa dentro do painel elaborado;

Descricdo da imagem: consiste em detalhar a composigao da imagem
para o leitor de forma que seja possivel reconhecer todos os
elementos ali representados;

Mensagem plastica: este item, de acordo com Joly (1999), € composto
por dez elementos que possibilitam uma leitura da imagem a partir da
significagao plastica dos elementos presentes na campanha. Estes
elementos sao:

e Suporte: configuragdo de como a imagem é apresentada ao
leitor;

e Moldura: consiste nos limites fisicos da imagem;

e Enquadramento: o “enquadramento corresponde a
dimens&o da imagem, resultado suposto da distancia entre
o tema fotografado e a objetiva” (JOLY, 1999, p.109);

e Diagramacao: compreende a hierarquizagdo da imagem
que guia a leitura do individuo;

e Formas: consiste na interpretagdo antropoldgica e cultural
dos utensilios plasticos da imagem;

e Cores/iluminagcado: apesar de parecer algo naturalmente
presente na imagem, a interpretacdo desses elementos
perpassa uma relagao antropoldgica baseada na cultura;

e Texturas: compreende aspectos da qualidade da superficie
da imagem.

Mensagem icOnica: os elementos icbnicos da imagem sao
organizados de forma a atender os objetivos deste estudo e sao

apresentados por meio de uma tabela, sendo configurados em:
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e IcOnicos Estéticos: este item compreende a analise de
elementos como idade, género, corpo, estrutura e outros
aspectos relacionados aos aspectos estéticos masculinos
presentes na imagem,;

e IcOnicos Atitude: agrupam os elementos relacionados ao
corpo presente na imagem, avaliando elementos como
expressoes faciais e indumentaria;

e Icbnicos Corporais: avalia as expressdes corporais, gestos
e a forma como este interage com 0 ambiente que compdem
o cenario da imagem.

f) Mensagem linguistica: permite a analise da forma como os elementos
verbais interagem com a representacdo masculina apresentada na

imagem.

Os itens analisados sado apresentados por meio de apontamentos técnicos
e suas possiveis relacbes com o contexto do estudo. Ao final de cada analise
sao apresentados breves apontamentos relacionados a cada recorte de analise
das campanhas. Uma vez que as relacbes possiveis com 0s conceitos que
fundamentam este estudo sao apresentados de forma mais densa dentro da

etapa de analise dos resultados.
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4.1.1 Eternity

A primeira edi¢ao do perfume Eternity foi langada pela marca Calvin Klein
em 1988 nos Estados Unidos, mas foi somente em 1990 que a versao masculina
foi apresentada. Desenvolvida pela perfumista Sophia Grojsman, que estabelece
um conceito de pureza, modernidade e perfeigdo ao produto. A fragrancia se
relaciona de forma harmoniosa com a frasco, desenvolvido pelo designer Pierre
Dinand, caracterizada por elementos geométricos (D’ANGELO, 2017).
Apresentado na figura 6.

Figura 6 - Frasco do perfume Eternity Masculino.

1

TERNITY)
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I

Fonte: Sephora (2019)

As linhas retas do frasco o conferem um aspecto minimalista e de solidez,
o que remete a tudo que é eterno, ou seja, para que algo dure é necessario que
ele seja solido e forte.

Na figura 7, sdo apresentadas as campanhas do perfume Eternity desde

seu lancamento em 1986 até a ultima, langada em 2017.
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Figura 7 - Campanhas do perfume Eternity, da marca Calvin Klein entre os
anos de 1986 a 2018
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Fonte: Site Fragrantica (S.D) e Collection de mes Publicités de Parfum
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A analise da imagem inicia-se na mensagem plastica, depois na iconica
e, por fim, na linguistica, acerca da primeira e da ultima campanha publicada. As
campanhas do perfume Eternity, selecionadas para a analise foram as
publicadas no ano de 1988 nos Estados Unidos, fotografada por Bruce Weber?
e apresentando o modelo Lambert Wilson (Imagem 8).

Neste sentido, nas figuras 07 e 08, sdo apresentadas as campanhas.

Figura 8 - Campanha do perfume Eternity 1988

Fonte: Glossy Pages (2019)

A leitura da primeira campanha analisada evidencia que se trata de uma
publicagao impressa em pagina dupla. No site Glossy Pages, fonte de obtencéo
da imagem, nao é informado o periédico em que ela foi publicada, porém informa

se tratar de uma publicagao dos Estados Unidos no ano de 1988.

2 Bruce Weber: fotédgrafo de moda americano e cineasta ocasional. Ele é mais conhecido por
suas campanhas publicitarias para Calvin Klein, Ralph Lauren, Pirelli, Abercrombie & Fitch,
Revlon e Gianni Versace, além de seu trabalho para Vogue, GQ, Vanity Fair, Elle, Life, Interview
e Rolling Stone. Seu reconhecimento se deve ao fato que ele transformou o jeito de enxergar a
moda masculina, ganhando destaque com as campanhas da marca Calvin Klein (WEBER, 2020).
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A fotografia ndo possui uma moldura, assim, as bordas das paginas
produzem uma sensagao de continuidade da imagem, evidenciando a interacéo
entre modelos e ambiente.

Na imagem n&o fica nitido qual o ambiente que a fotografia foi produzida,
mas pela presenca de uma toalha e a cabegca do modelo escorada sobre uma
superficie texturizada, parecendo areia, infere-se que a fotografia retrate uma
cena de praia. O que é reforcado pelos demais aspectos que serdo mencionados
no decorrer desta analise. Estao presentes na imagem dois modelos masculinos,
um homem adulto e uma crianga, em uma cena de interagdo no qual o menino
se encontra debrugado sobre o corpo do homem enquanto dorme. Ambos estdo
sem camisa e a imagem, apesar das cores em escala de cinza, remetem a um
dia ensolarado como se os modelos descansassem na beira do mar em um dia
com sol.

A analise dos elementos da mensagem plastica demonstra que se trata
de uma fotografia de pagina dupla, sem moldura, publicada de forma impressa
em uma revista, estando delimitada pelas bordas da pagina, O enquadramento
da imagem estd em um angulo de plongée?, e a diagramagdo concentra as
informagdes do perfume apenas em uma das paginas, ressaltando o frasco por
uma moldura que o circunda.

Com relagdo as formas, observa-se que a imagem é construida com um
jogo de contrastes, que buscam evidenciar tanto o produto como os corpos dos
modelos apresentados. As cores estdao presentes apenas na imagem do
perfume, o que lhe concede destaque, por ser o unico elemento com cor na
composicédo da fotografia. A iluminagdo é intensa e uniforme na cena, o que
evidencia uma exposigdo em um ambiente cuja iluminagdo € natural, por luz
solar, uma vez que nao se identifica pontos de sombras bem demarcados, pois
estdo difusas dentro da imagem. De certa forma, essas sombras difusas dao a
fotografia uma textura uniforme, sendo quebrada apenas pela aspereza da
toalha e da pedra em que o modelo masculino adulto recosta a sua cabeca.

A mensagem linguistica concentra-se em apenas uma das paginas,
estruturando uma leitura continua da parte superior para a inferior. O texto

apresenta fontes simples e de formas alongadas, valendo-se de uma estética

3 Plongeé: quando a camera esté acima do nivel dos olhos, voltada para baixo. Também
chamada de “camera alta”.
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minimalista e neutra, seguindo a estética do frasco. Os caracteres nao se
destacam na composi¢gdo da imagem em relagao ao fundo, porém, a coloragéo
do perfume confere evidéncia ao produto anunciado.

No que tange a mensagem icdnica, a campanha vincula romantismo e
amor ao ao perfume, e a marca Calvin Klein busca construir uma relagdo com o
publico masculino por meio da representacdo de um corpo masculino que se
vale do amor paternal.

Entretanto, a outra campanha, publicada, em 2017, no site Hollywood
Reporter,para uma reportagem de divulgagdo da participagdo do ator Jake
Gyllenhall como modelo da campanha desenvolvida pelo fotégrafo Willy

Vanderperre, para a fragrancia (Figura 9).

Figura 9 - Campanha do perfume Eternity apresentada no site Hollywood

Reporter

ETERNITY

CALVIN KLEIN

Fonte: Site Hollywood Reporter (2017)

Contudo, a ultima campanha do perfume Eternity, langada em 2017, foi

publicada de forma virtual no site Hollywood Reporter. A imagem é composta por
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uma moldura branca que, ao ser aplicada em um fundo de mesmo tom, acaba
nao ficando evidente. Ela também possui uma fotografia centralizada na parte
superior do anuncio, na parte inferior, uma legenda centralizada apresentado
primeiro o produto por meio da expresséo Eternity e, em seguida, a marca Calvin
Klein.

A fotografia ndo revela o ambiente em que foi produzida, pois o
enquadramento esta fechado no rosto dos modelos, que se destacam uns dos
outros pelo contraste produzido pelas cores preta e branca. Sem mostrar os
corpos dos modelos, a imagem enquadra de forma centralizada apenas as
expressoes faciais.

A imagem é delimitada por uma moldura branca, que direciona o olhar do
leitor para o rosto dos modelos, os quais levam ao produto. O enquadramento é
de primeiro plano com angulo normal (GERBASE, 2012). A diagramagao dos
elementos textuais é focalizada, atraindo o olhar do leitor para “‘um ponto
estratégico do anuncio onde se encontra o produto” (JOLY, 1996, p.97).

Os elementos estdo abragados de maneira que passam uma sensagao
de afeto e seguranga. As cores seguem o0 mesmo principio da imagem 7,
valendo-se das cores preta e branca para evidenciar contrastes, uma vez que a
iluminacéo é uniforme; contudo, nao fica claro se advém de luz natural, devido
ao plano fechado da fotografia, o que n&o deixa o cenario nitido.

Contudo, as texturas revelam-se nas diferengas de pele, em que um
modelo tem a pele mais lisa, outro tem pelos corporais € a camisa amassada,
recurso que parece ter sido usado para diferenciar a camisa da moldura.

Como visto, os elementos iconicos que compdem a imagem transmitem
uma mensagem/imagem simbolica de amor familiar, na medida em que
fotografia € composta por um modelo masculino adulto, um feminino adulto e
uma crianca.

Por fim, a mensagem linguistica resume-se ao nome da fragréancia, na
parte inferior da imagem, logo acima do nome da marca. O uso de uma fonte
menor que a imagem confere uma estética minimalista a imagem, o que se
relaciona com esta fragrancia que pode ser vista como um classico da marca
Calvin Klein.

A partir de tais observagbes, verifica-se que a fragréncia Eternity

estabelece uma relagdo simbdlica com aspectos como o amor, a eternidade e
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masculinidade heteronormativa. Em virtude desses elementos, realiza-se uma
analise sobre a fragrancia, com a finalidade de evidenciar as possiveis
convergéncias na produgcdo de uma representacdo masculina nas campanhas
do perfume.

A fragrancia Eternity pode ser vista como uma representacao do afeto, a
fragrancia tem sua inspiragdo na histéria de amor do duque e da duquesa de
Windsor, que é vista como uma das mais famosas histérias de amor do século
XX, quando o principe Edward VIIl abdicou do trono da Inglaterra para casar-se
com “o amor de sua vida”, a americana Wallis Simpson, cuja unido nao era aceita
pela familia real, pois Wallis era divorciada (D’ANGELO, 2017). Na figura 10, é

apresentada uma foto do duque e da duquesa de Windsor.

Figura 10 - Duque e Duquesa de Windsor.

S

Fonte: D’Angelo (2017)

Calvin Richard Klein, ao criar a fragrancia, batizou-a com a palavra

Eternity, pois esta € a mesma palavra que se encontra gravada na alianga que
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pertenceu a duquesa de Windsor*. Por essa razéo, o perfume Eternity é visto
como uma fragrancia que se inspirada no amor eterno e seu legado.

De certa maneira, a marca Calvin Klein estaria se opondo a uma tendéncia
com relagdo ao no conceito de amor diante das transformacgdes culturais
modernas, que o fragilizaram dentro das relagbes humanas. Existe uma corrente
de socidlogos modernos, como Giddens e Zygmunt Bauman, entre os mais
expoentes, que apontam que, na pés-modernidade, as relacdes estao passando
por um estado de decadéncia e, como consequéncia, 0 amor romantico, eterno
ou verdadeiro ndo mais seria possivel diante das possibilidades de interacoes
humanas. Bauman (2004), em sua obra o Amor Liquido, estrutura uma série de
reflexdes sobre a fragilidade dos lagos humanos e o significado do amor, que
adquire um conceito totalmente diferente dentro do contexto moderno, que serve
de base para as reflexdes que seguem neste estudo.

Falar de amor nao consiste em apenas em conceituar esse sentimento, é
necessario compreender de que forma ele se relaciona com a cultura diante das
mudancgas decorrentes da modernidade. Nessa perspectiva, esta tese alinha-se
aos conceitos de Giddens (1993), uma vez que o autor descreve amor como
paixao, relacionando-se ao sexo, € como romantico, visto como uma produgao
cultural que tem servido de referéncia as relagdes afetivas entre homens e
mulheres.

O modelo de amor romantico, historicamente surge no século XVIIl, como
uma forma de reafirmagdo ideoldgica do casamento monogamico e da
configuragao de familia tradicional burguesa, que se assentava nos principios da
heterossexualidade, com a finalidade de constituicdo de um nucleo familiar. Para
Giddens (1993), o amor roméntico reescreve um novo pensar sobre as relagbes
humanas, em que a sexualidade livre, definida pelo autor como amour passion,
da lugar a uma qualidade de carater que distingue o amado(a) como um sujeito
capaz de conceber um sentido para a vida dos amantes que s6 se completa na
medida em que se ama e é amado, estreitando-se assim um lago de interacéo
entre sujeitos que, nas histérias romanticas, € expresso pelos termos — o amor

eterno — ou pela celebre frase — Viveram felizes para sempre. Nessa mesma

4 A alianca que um dia pertenceu a duquesa foi adquirida pelo préprio Calvin Klein e oferecida a
sua noiva.
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linha de pensamento, Giddens (1993) apresenta alguns conceitos que sustentam

as colocacgdes acima, ao mencionar que:

Desde suas primeiras origens, o0 amor romantico suscita a questdo da
intimidade. Ele é incompativel com a luxuria, ndo tanto porque o ser
amado ¢é idealizado — embora esta seja parte da histéria —, mas porque
presume uma comunicagao psiquica, um encontro de almas que tem
um carater reparador. O outro, seja quem for, preenche um vazio que
o individuo sequer necessariamente reconhece — até que a relagéo de
amor seja iniciada. E este vazio tem diretamente a ver com a auto-
identidade: em certo sentido o individuo fragmentado torna-se inteiro.
(GIDDENS, 1993, p. 56)

Essa perspectiva em relagao ao amor romantico mostra que esse conceito
nao somente referencia um sentimento, mas, também, se estabelece como uma
forma de conduta social vinculada as normas socialmente estabelecidas dentro
de um contexto cultural regido pela moral e os bons costumes cristdos, além dos
padroes de beleza, comportamentais, etc., estabelecendo “os esteredtipos de
quem pode amar quem” (GOMES, 2000, p.170). O que corrobora as colocagdes
de autores como Esteban (2011), Moreno e Sastre (2010), que mencionam que
0 amor se configura como uma ideologia culturalmente estabelecida, por meio
de diferentes manifestagdes. Conquanto, Giddens (1993) conceitua o amor
como um estado mistico norteado pelos valores morais normativos de uma
determinada cultura.

Nesse sentido, o amor romantico passa a ser encarado como um
processo de grande complexidade e dinamismo, exigindo do sujeito uma
articulagao de suas capacidades cognitivas, emocionais e comportamentais, na
busca de uma felicidade baseada em outro sujeito e regida por valores sociais e
culturais, que transmitem particularidades ideoldgicas que irdo reger os ideais
sobre o amor romantico de cada época. Tais apontamentos confirmam-se ao se
tracar um paralelo com as campanhas do perfume Eternity, que compdem o
corpus empirico desta investigacao.

Em 1988, quando o perfume foi langado, o contexto social da época era
permeado por ideias sexuais revolucionarias, almejando uma maior liberdade
sexual. Como consequéncia disso, determinadas instituicdes normativas sociais
da época, como as relagdes monogamicas e o casamento, entraram em declinio
e deram espago a novas configuragdes de relacionamentos, como as unides

consensuais. Dessa forma, a fragrancia Eternity evocava uma retomada dos
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valores puritanos atrelados ao amor verdadeiro. Esse posicionamento se apoia
em uma contra tendéncia ao liberalismo sexual da época, uma ideologia baseada
no sexo responsavel, que refutava a promiscuidade e pregava a retomada das
relacbes monogémicas e do casamento heterossexual. Essa tendéncia ganhou
forga devido ao aparecimento do surto de AIDS/HIV, que vitimizou milhares de
pessoas e ainda esta presente na sociedade (ROSSETTI e KRAUSZ, 1997;
SANTOS e ZAGO, 2004).

Esse conceito de amor puritano ainda é percebido na campanha de 2017,
quase trinta anos depois, em que ha a manutencdo de valores como a
heterossexualidade, as relagdes monogamicas e a constituicado de familia como
perpetuacado de um legado familiar mediante relagdes paternas. Conforme pode

ser visto na figura 11.

Figura 11 — Recorte da campanha do perfume Eternity

Fonte: Site Hollywood Reporter (2017)

Esses indicios levam a uma abordagem sobre o amor romantico, que
estaria expresso nas imagens das campanhas, atrelado a uma configuragéo
ocidental de um matriménio. Essa constatagéo encontra sustentagdo em Batten
(1995), ao mencionar que “...] o casamento por amor € um fendbmeno

relativamente recente e que também ocorre predominantemente no Ocidente”
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(BATTEN, 1995, p.208). A conquista do amor romantico, regido pelos valores
culturais contemporaneos, agregou ao matriménio um carater simbdlico de
eternidade, que busca se opor a fluidez das relacdes interpessoais da sociedade.
Calvin Klein utiliza essa caracteristica como estratégia para agregar um valor
simbdlico ao perfume, quando ele elabora uma histoéria para a criacdo do
perfume Eternity, baseada na vida do duque e da duquesa de Windsor.

Outro ponto que se destaca dentro do aspecto simbdlico das campanhas
do perfume Eternity, diz respeito a um valor culturalmente associado ao
casamento tradicional, que segundo Luciana Hioka (2008), ¢ institucionalizado e
considerado um icone da heteronormatividade, em que o casal é reconhecido
como legitimo pela sociedade e pela lei judicial.

Dessa maneira, faz-se necessaria uma abordagem sobre a questdo da
heternormatividade expressa nas campanhas da fragrancia Eternity. Para tanto,
€ preciso se estabelecer uma linha conceitual para o termo, que parte dos
preceitos de Luiz Felipe Zago e Chayana Guimaraes (2015), que o caracterizam
como um meio excludente, em que a imagem masculina heterossexual, branca,
bem sucedida € perpetuada como um valor cultural que normatiza aspectos
como a masculinidade, as relacdes afetivas e sexuais. Acerca disso, Marcio
Caetano (2016) diz que uma sociedade heteronormativa € aquela que se ancora
numa relagdo androcentrista, ou seja, a “[...] base do sistema politico e subjetivo
que alimenta as diferencas dicotdbmicas entre o0s sexos e busca
neutralizar/estabelecer o governo do homem/masculino” (CAETANO, 2016,
p.235).

No entanto, quando se investiga a relagdo entre heteronormatividade e
representacdo masculina presentes nas campanhas publicitarias que compdem
o corpus deste estudo, identifica-se a existéncia de determinados valores
subjetivos que sdo atrelados e, muitas vezes, perpetuados pelos textos e
imagens como forma a nortear os corpos, as sexualidades e os comportamentos,
em especial o do homem contemporéaneo, dentro de um imperativo
inquestionavel das praticas heterossexuais (MIRANDA, 2010).

Mas quais seriam os valores de heteronormatividade dentro do contexto
contemporaneo? Para responder a essa pergunta, foi realizada uma leitura das
relacbes simbdlicas entre as campanhas do perfume Eternity e as questdes de
androcentrismo. Para tanto, a pesquisa se apoiou no conceito de
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heteronormatividade defendido por Foster (2001), que diz que “Por
heteronormatividade, entende-se a reprodugdo de praticas e codigos
heterossexuais, sustentada pelo casamento monogamico, amor romantico,
fidelidade conjugal, constituicdo de familia (esquema pai-mae-filho(a)(s))
(FOSTER, 2001, p.19). Portanto, ao investigar se esses valores de referéncia
estdo presentes nas campanhas, descobriu-se que a representagao
monogamica da relagdo produzida esta nas duas imagens analisadas, como em
todas as outras imagens ao longo do recorte temporal trabalhado.

A relagdo monogamica do casal é evidente em todas as imagens em que
ha a figura de um homem e uma mulher. E importante destacar, que ao
relacionar a monogamia com a heteronormatividade, esta se refere ao fato de se
perpetuar uma imagem atrelada exclusivamente a uma relagdo heterossexual,
ou seja, duas pessoas do sexo oposto.

Ao aprofundar a analise, o estudo foca na representacdo masculina
presente nas imagens, o que permite a identificacdo de uma figura paterna,
representada por um homem seguro e confiante de si, como elemento central
de uma relagdo familiar, mas que, ao mesmo tempo, possui e expressa
sensibilidade, percebida pelo uso de elementos como a interagdo com figuras
femininas e criancas. Outro aspecto acerca da representagcdo masculina nas
campanhas, € que a figura masculina é sempre representada por um homem
branco heterossexual. As Unicas mudancas estéticas relacionadas a etnia e faixa
etaria ocorrem apenas nas figuras feminina da ultima campanha do perfume
Eternity.

Ao olhar para as campanhas a partir das percepgcdes simbolicas
debatidas, identifica-se o uso de elementos visando a produ¢do de uma imagem
masculina heteronormativizada. No entanto, essa imagem, ao longo das
campanhas, passa a ter expressdes de amorosidade, percebidas pelo tipo de
olhar, poses corporais e interagdes entre os modelos. Essa caracteristica € um
recurso usado para mostrar que o homem heteronormativo pode expressar e
possuir um amor romantico sem perder seus atributos de masculinidade.

Portanto, é possivel reconhecer que nas campanhas do perfume Eternity
existe um homem que, cuja imagem estabelece e reafirma todos os valores
normativos que sao culturalmente reconhecidos como masculinos. Nesse

sentido, as campanhas estariam consolidando uma representagdo masculina
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provedora, ou seja, a imagem de um homem que se torna o centro de uma
configuragao familiar possivel e estabelecida por meio de um matriménio que s6
sera possivel mediante a existéncia de um amor roméantico que nao

enfraqueceria as prerrogativas heteronormativas associadas a masculinidade.
4.1.2 Obsession

O perfume Obsession teve sua primeira versédo langada em 1986, cuja
campanha contou com o trabalho do fotégrafo Bruce Weber. De acordo com
Laura R. Oswald (2016) e Deana Rohlinger (2002), os anuncios desse perfume
tornaram-se icones da ressignificacao da representagéo do corpo masculino na
publicidade. Devido a uma valorizagédo do delineamento e do aumento da massa
muscular, o que expressa uma retomada dos padrdes estéticos da antiguidade
greco-romana, o corpo masculino torna-se curvilineo e sedutor.

Na figura 12, é possivel acompanhar todas as variagbes da figura

masculina nas campanhas do perfume Obsession até a campanha atual.

Figura 12 - Campanhas do perfume Obsession e suas variagoes.

OBSESSION
NIGHT

B

Fonte: (da esq. Para dir.) Playboy (1987), Collection de mes Publicités de
Parfum (2014),

A partir das campanhas coletadas, os anuncios selecionados para
analise, conforme justificado anteriormente, foram os publicados
respectivamente no ano de 1987, para o langcamento do perfume Obsession for

men, e no ano de 2017, para o langcamento da edicdo Obsessed.
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A primeira campanha foi publicada nos Estados Unidos no ano de 1987 e
ganhou destaque por retratar corpos masculinos nus, algo fora dos padrées

publicitarios da época (Figura 13).

Figura 13 - Campanha de langamento Perfume Obsession de 1987.

Fonte: Playboy®, 1987.

Conforme se pode ver na imagem, a publicidade ndo é demarcada por
uma moldura, o que da uma impresséo de continuidade da imagem. A legenda

aplicada na parte superior fornece um destaque ao produto apresentado,

>Revista Playboy: A marca Playboy nasceu nos Estados Unidos em 1953. Em sua primeira capa,
Marilyn Monroe apareceu retratada, sinal inequivoco do carater que definiria a revista nos anos
seguintes: a confluéncia de sexo, politica e jornalismo (GIORDANO, 2012).
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enquanto a legenda inferior informa os produtos que compdem a linha da
fragrancia Obsession.

A imagem, feita em uma estrutura minimalista, branca a céu aberto, é
apresentada em um tom amarelo monocromatico, removendo as cores dos
elementos que compdem a imagem. No entanto, o uso do tom amarelo fornece
aos corpos um aspecto bronzeado, destacando ainda mais os musculos dos
corpos femininos e masculinos. Os corpos, sendo dois femininos e quatro
masculinos, ndo demonstram uma interagcao entre si. Eles estdo dispostos em
diferentes posi¢des, mas todos acomodados dando a impressdo que estido
contemplando um espectador fora da cena. Os corpos estdo nus, porém, nem
0s seios ou as genitalias sdo mostrados, pois se encontram protegidos pela
colocacéo dos bragos e das pernas. A legenda, no topo da imagem, da destaque
ao nome da fragrancia, que logo em seguida é identificada ao publico masculino
pelo termo for men.

Ao analisar essa imagem sob a perspectiva de Joly (1996), verifica-se que
os elementos que compdem a mensagem plastica se configuram da seguinte
forma:

A imagem ocupa uma pagina inteira, de 8 por 10 polegadas, da revista
Playboy, sem nenhuma moldura para delimitar seus limites, o que induz a uma
ideia de continuidade da narrativa por parte do leitor. No que tange ao
enquadramento, a imagem estd em angulo contre-plongéeb, que de forma
conotativa, confere uma sensacgéo de grandiosidade em relagdo ao observador.
Com relagdo a leitura das linhas e tragcos formados pela diagramagao dos
elementos dentro da imagem, é possivel identificar que elas convergem para um
mesmo ponto, formando um tridngulo que aponta para o nome do produto. A
disposigao dos corpos esta estruturada de forma que as duas figuras femininas
se encontram em um plano de menor visibilidade, diferente dos corpos
masculinos que estdo em uma posicao central e ocupam o plano central da
imagem, estruturando o que Joly (1996) define como constru¢ao focalizada.

As formas que compdéem a imagem contrastam com o cenario,

concedendo aos corpos sensualidade aliada a forca e virilidade.

& Contre-plongée: quando a camera esta abaixo do nivel dos olhos, voltada para cima. Também
chamada de “camera baixa” (GERBASE, 2012).



77

O uso do tom amarelo, préximo ao que podemos definir como cobreado,
ressalta os corpos e deixa-os bronzeados, evidenciando o uso de uma técnica
similar a usada pelos fisiculturistas para deixar os corpos brilhosos no intuito de
destacar os musculos. Essas caracteristicas ganham destaque pela iluminagéo
empregada, que, na imagem, é de forma intensa e frontal, remetendo a luz do
sol em um dia quente.

Atinente as texturas, vé-se uma textura lisa e rija que contrasta com o
tecido que pende ondulosamente sobre uma delas, construindo uma relagao
curvilinea que remete as curvas dos corpos formadas pela musculatura.

Com relagdo a mensagem icOnica, € possivel identificar que a campanha
busca langar uma nova fragrancia masculina e incitar o desejo pelo perfume por
meio dos corpos ali apresentados. Para estruturar a comunicacgao, determinados
elementos da imagem buscam construir uma relacdo simbodlica com a
masculinidade, a moda e o corpo do homem.

O primeiro elemento a ser mencionado diz respeito as cores que
compdem a fotografia, pois o tom alaranjado da imagem cria uma relagéo
simbdlica de um dia ensolarado, em que o calor resultante da vibragao da cor
ressalta a beleza do corpo exposto. De acordo com os estudos da psicodindmica
das cores, o tom laranja esta relacionado a diversao, a sociabilidade e ao ludico.
Conforme Eva Heller (2013), esse tom cria uma sensagao penetrante e intrusiva.
Em raz&o disso, o alaranjado foi amplamente utilizado nas campanhas
publicitarias como estratégia de construir um processo comunicacional com o
sujeito observador da imagem.

Ao transpor o olhar para o cenario, observa-se uma estrutura macica de
matiz branca, em posigao vertical, trazendo forca a imagem. A fotografia,
desenvolvida por Bruce Weber, foi realizada na ilha grega de Santorini
(BATCHELOR; STODDART, 2007), onde o cenario, ao criar uma relagdo com
os corpos ali representados, gera uma aproximagao simbodlica com a estética

corporal grega que pode ser explicada por Ricardo Falzetta et. al. (2004):

Na Grécia Antiga, bergo da civilizagao ocidental, surgiu a idéia do corpo
perfeito conquistado por meio da atividade fisica. Os homens helénicos
ndo se envergonhavam de exibir-se despidos em jogos e dancas. Mais
do que isso, gostavam de se admirar. Eles perceberam que a nudez,
além de bela, melhorava o desempenho do atleta, sobretudo nas
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competicbes periodicamente disputadas na peninsula grega.
(FALZETTA et. al, 2004, s.p)

Nesse sentido, as experiéncias estéticas de um contexto midiatico sdo
formadas e reforcadas por meio dos valores socializados em uma determinada
configuragao cultural, que se ressignificam ao longo do tempo e certamente tém
implicagdes em como a sociedade definiu e revisou as nogdes de masculinidade.

Nessa primeira campanha do perfume masculino Obsession, o corpo se
torna um meio de producao e representacdo de uma masculinidade normativa,
baseada na expresséo da virilidade, uma vez que esta se torna um mecanismo
norteador de determinados comportamentos masculinos, principalmente nas
questdes estéticas e corporais, estabelecendo uma relacdo de postura e forga
masculina (VIGARELLO, 2013). Outro autor que vai ao encontro dessas
colocacgdes é Jean-Jacques Cortine (2013, p.569), para quem, a virilidade seria
“[...] um elemento estrutural [...] como principio organizador de discursos sobre
a natureza do homem [...]".

O contexto temporal da imagem analisada € da década de 1980, que, de
certa maneira, retoma os padrdes estéticos grego por meio do fisiculturismo.

Acerca disso, Arnold Schwarzenegger (2002) afirma que

Os anos 80 testemunharam um crescimento explosivo no
fisiculturismo, ndo apenas como um esporte competitivo, mas em
termos do seu efeito na nossa cultura e no publico em geral.
(SCHWARZENEGGER, 2002, p.35)

Desse modo, entende-se que a estética fisiculturista faz com que o sujeito
que deseja reafirmar sua masculinidade tenha de abrir m&o da autonomia
fisiolégica, em favor do controle social, e se comportar, na maior parte do tempo,
como as outras pessoas, seguindo rotinas culturalmente estabelecidas
(GARCIA;ROZA, 2008) acerca do que é visto como viril dentro do contexto dos
anos 80.

E nesse sentido que as representacdes corporais masculinas, na imagem
analisada, estabelecem um referencial estético norteador para o sujeito
masculino que ali se pde diante da leitura da imagem. Sendo assim, os corpos
recostados sobre o monumento, em pose de contemplagdo ao sol, remetem a

sensualidade por uma relagdo de voyerismo, o tonos muscular dos corpos
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remetem a uma relacdo de forga e virilidade aliada a uma perspectiva de
sensualidade e desejo, tornando-se referenciais visuais que estabelecem
padrdes de virilidade para o corpo masculino. Em suma, um corpo moldado e
bem esculpido deixa de ser algo exclusivo de atletas e modelos para se tornar
um ideal que qualquer homem poderia obter mediante esforco e dedicacéo,
concebendo, assim, um prestigio social por meio de um ideal estético
(SCHWARZENEGGER, 2002; FERREIRA, 2016).

Se a midia da década de 80 for tomada como fonte de referéncia visual,
verificar-se-a que as representacbes masculinas da época evocavam uma
imagem pela qual a masculinidade bem sucedida estava atrelada ao porte fisico.
Isso se confirma pelas colocagdes de Colin McDowell (1997), que fala sobre a
forma como a fotografia de Bruce Weber, fotografo da imagem aqui analisada,
influenciou o referencial estético da masculinidade na década de 80:

Bruce Weber adicionou musculos a fotografia de moda masculina e um
novo arquétipo de sexualidade foi criado. [...] Os homens ndo sé
entraram na era dos esportes e da musculagdo, como 0s jovens
passaram a ser os modelos sexuais do nosso tempo e os jovens
atléticos viraram potentes simbolos, que marcou um novo padrao
iconografico masculino. (McDOWELL, 1997, p.175)

O fotégrafo expressa nas imagens dos corpos masculinos musculosos um
indicativo de masculinidade que se relaciona historicamente com os referenciais
de for¢ca e virilidade (GLASSNER, 1989). Portanto, os corpos fisicos que
compdem a imagem sdo produzidos por meio de uma apropriacdo de
significados simbdlicos construidos socialmente, na medida em que, ao longo de
1980 até meados da década de 90, a imagem estética masculina esteve atrelada
a um modelo mesomoérfico” de corpo e a musculosidade.

Outro ponto interessante, citato por Kimmel (1997) e Vale de Almeida
(1995), é que os aspectos de forga e virilidade, elementos que se relacionam
intimamente com os corpos musculosos presentes na campanha do perfume
Obsession, reafirmam um modelo de masculinidade hegem®énica normativo que
incita o sujeito homem a buscar esse ideal estético corporal. Portanto, a
apropriagdo do discurso apresentado na campanha enaltece uma imagem

7 Mesomorfico: tipo de classificagdo do corpo humano com uma estrutura fisica tendencialmente
caracterizada pelo relevo muscular.
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socialmente valorizada, de um homem masculo que evidencia o
desenvolvimento de uma cultura masculina associada a musculosidade
exacerbada, tornando a estética corporal um elemento fundamental do status
social (SHILLING, 2005).

Diante dessas colocagbes sobre a imagem, observa-se que ela
ressignifica o contexto cultural e social da época por meio dos corpos ali
representados, estabelecendo uma relagdo simbdlica com a masculinidade
normativa, dentro de um contexto sociohistérico de corpos compartilhados, onde
0s musculos modificam o estilo de vida por causa da busca por uma virilidade
que reconhece a juventude dos corpos, o estimulo sexual, a beleza e a
apresentacao do tonos muscular como escopo do homem estabelecido por meio
de diferentes discursos midiaticos vigentes na década de 80.

Desse modo, a masculinidade expressa na primeira campanha da
fragrancia Obsession pode ser vista como um meio de reafirmagdo das
tendéncias culturais e sociais da época, quando o corpo masculino, com sua
capacidade atlética e forca fisica, torna-se um artefato capaz de produzir e
representar uma masculinidade por meio dos musculos. De certa maneira, o que
se percebe é que esta representagao estética se configura como uma estratégia
discursiva, que se estabelece dentro do contexto do anos 80 como um elemento
de sustentagdo de masculinidade hegeménica para a época.

Ressalta-se que essa sustentacdo de masculinidade ndo se expressa
apenas nos aspectos estéticos dos corpos, mas também na propria composigcao
da imagem, onde os homens ali apresentados excluem qualquer outra
configuragéo corporal possivel para o masculino, enaltecendo os musculos dos
corpos. Outro aspecto diz respeito a relacdo da mulher com a masculinidade
hegemonica, estabelecendo uma relagdo de poder baseada na submissao
(BRITO, SANTOS. 2013). Esses indicios demonstram que essa submisséo pode
ser reconhecida na campanha ao observar que todos os corpos femininos se
encontram na base do monumento, em primeiro plano e em oposi¢éo as figuras
masculinas que se encontram em maior numero € em niveis superiores da
composi¢cao da imagem.

Em funcado dessas disparidades, a campanha demonstra fazer uso dos
ideais hegemoénicos para estabelecer uma relagdo discursiva com o sujeito

homem, valendo-se do seu desejo de incorporar determinados valores estéticos,
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com a finalidade de atingir um processo de plenitude socialmente imposta para
a masculinidade dos anos 80 até meados de 1990. Cesar Sabino (2000) sustenta
essas percepgdes ao mencionar que a masculinidade hegemonica se relaciona
com o homem “[...] ndo apenas nas atitudes, nas praticas, mas, também, no
plano simbdlico, inscrevendo-se em uma estética corporal que valoriza o cultivo
muscular e hierarquiza a realidade a partir de valores relacionados a este cultivo”
(SABINO, 2000, p.05).

A segunda campanha selecionada para a analise da fragrancia Obsession
foi a ultima realizada para o perfume, langada em 1996, que consiste em uma
imagem impressa comercializada no site E-bay. A campanha foi produzida pelo
fotégrafo Mario Sorrenti e é considerada uma campanha de prestigio e
reconhecimento para a marca Calvin Klein. O sucesso da campanha alavancou
a carreira internacional da modelo Kate Moss, na época com apenas 17 anos
(VOGUE, 2015), conforme visto na figura 14.

Figura 14 - Ultima campanha para o perfume Obsession, lancada em 1996

Fonte: E-bay
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Apesar da auséncia de informacéao sobre o periédico em que a campanha
fora publicada, optou-se por analisa-la em virtude da histéria que ha por tras da
producdo da fotografia. Segundo a Vogue (2005) e Julie Schott (2017), Calvin
Klein teria ficado encantado pela Obsessao do fotdégrafo Sorrenti pela modelo
Kate Moss e alugado uma casa litoranea nas llhas Virgens Britanicas, para que
o casal passasse alguns dias relaxando e aproveitando para produzir imagens
desse momento.

A fotografia em preto e branco é dividida em trés planos. No primeiro, esta
a modelo Kate Moss, com uma estrutura fotografica de plano fechado e
localizada na parte inferior da imagem. O frasco do perfume é o unico elemento
colorido e esta localizado sobre a roupa da modelo, que, por ser preta, confere
um maior destaque para o elemento.

No segundo plano, estdo almofadas, sobre as quais a modelo se encontra
recostada. A cor branca das almofadas confere um contraste que da destaque a
imagem da modelo. Apesar de os objetos serem identificaveis e da rusticidade
aparente no terceiro plano, emanada pelos objetos de madeira, n&o € possivel
determinar o cbmodo em que a imagem foi realizada, quarto, sala, varanda. Por
ultimo, os elementos verbais da campanha restringem-se ao nome da fragrancia,
apresentado na parte superior da imagem, e ao nome da marca, na parte inferior.

Ao analisar a mensagem plastica da imagem, observa-se que seu suporte
€ impresso, sendo que a imagem possui uma dimensao de 20,3 por 27,30 cm,
porém o local de publicagao nio é informado. Em relagdao ao quadro, é possivel
identificar que imagem n&o faz uso de uma moldura, estabelecendo uma
sensacao de continuidade, principalmente em relagdo ao corpo da modelo. A
diagramacéao dos elementos na campanha é produzida focando a visualizagao
da modelo Kate Moss.

Na campanha, as cores sdo basicamente pretas e brancas, fornecendo
contrastes fortes para elementos como o corpo da modelo e o frasco do perfume
em relagdo aos demais itens da imagem. A iluminagéo é global, remetendo a

uma luz natural de um dia de sol, deixando evidente as texturas do cenario.
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Com relagdo a mensagem icbnica, a imagem evidencia uma obsessé&o por
um corpo feminino igual ao exposto®. Nas fotografias de Sorrenti, a juventude
estabelece uma relagao simbdlica notavel por meio da figura feminina da modelo
e caracteriza-se como um fenémeno social transitério na sociedade ocidental,
que se ressignifica continuamente, pois, ao mesmo tempo que se insere em uma
cultura massificada, busca se diferenciar para reconhecer-se como sujeito
(MORIN, 2006).

Na campanha de Sorrenti, a juventude se torna um estilo de vida a ser
ofertado que, na sociedade moderna, ndo se atrela apenas a uma faixa etaria
especifica, mas pode ser vivenciada em qualquer fase da vida do sujeito. Em um
artigo publicado na Folha de S. Paulo em 1998 por Alvaro Machado, diferentes
especialistas mencionam que uma caracteristica dos individuos da vida adulta é
a manutencdo de um estilo de vida proprios dos adolescentes, baseado em
valores de “modernidade, felicidade, lazer, amor” (MORIN, 2006, p.139), adiando
a percepc¢ao das responsabilidades e deveres da vida adulta.

Entende-se, assim, que o corpo jovem nao € definido por suas
caracteristicas biolégicas, mas, sim, por um conjunto de aspectos concretos que
estabelecem um corpo social “formado por regras de conveniéncia na
apresentacao e na gestao do corpo [...] ou seja, por um conjunto determinado de
tragos valorizados” (BERTHELOT, 1983, p.128).

Dessa forma, fica evidente que, dentro do contexto da campanha, ocorre
uma valorizagao da estética do corpo feminino jovem, porém, de que forma este
corpo feminino poderia produzir ou representar determinadas masculinidades?
Isso ocorre devido a uma transposi¢cao de olhares, na campanha de Sorrenti, a
modelo € quem expressa um desejo por esse homem que se coloca diante da
campanha e gera uma seduc¢ao visual por meio das posturas e gestos. Portanto,
vé-se que a modelo Kate Moss se torna veiculo de os valores estéticos de
juventude e de heteronormatividade culturalmente difundida. Desse modo, a
publicidade do perfume, evidencia elementos simbdlicos, que produzem um

discurso hegemodnico e doutrinatério sobre o corpo jovem, tornando esse um

8 Esse entendimento ancora-se em Aria Darcella (2018), que explica: o estilista Calvin Klein
selecionou Sorrenti como fotégrafo uma vez que as fotos que ele realizava de sua namorada,
Kate Moss, expressavam uma relagdo obsessiva pelo corpo feminino.
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elemento simbodlico de referéncia e de reveréncia dentro da masculinidade
contemporanea ocidental.

Apos uma analise descritiva e técnica de ambas as campanhas, ao
transpor o olhar ao longo do recorte temporal eleito, observa-se uma
transformacéo de sentido acerca do homem representado nas campanhas do
perfume Obsession. Essa transformacéo, evidéncia que os corpos se tornam um
constructo cultural, efémero que se reconfigura e se ressignifica para estar em
sintonia com o contexto cultural, social e consequentemente histérico. O que
reforga uma caracteristica primordial da publicidade ja debatida neste estudo: a
sua capacidade de producéo e representacao de discursos € que estabelece um
mainstream heteronormativo que conduzira as masculinidades e o que é ser
homem dentro de determinados contextos.

Quando uma aproximagao entre as duas campanhas € realizada, verifica-
se que elas estdo norteadas por aspectos comuns, tais como, juventude,
masculinidades e valores heteronormativos. No entanto, observa-se que ha uma
quebra na estrutura de produgéo discursiva, ou seja, no momento em que ha
uma mudanca de fotografo, fica perceptivel que algumas abordagens sé&o
ressignificadas. Uma delas esta atrelada a heteronormatividade.

Nas campanhas de Bruce Weber, a heteronormatividade se estabelece
por meio de uma perspectiva de virilidade associada a musculos e a virilidade,
pois 0s corpos estao ali postos para contemplacéo do individuo que faz a leitura
do discurso. Essa estratégia de comunicagao visual, de certa maneira esta
vinculada ao contexto do trabalho do fotégrafo que é reconhecido no universo da
moda por sua ressignificagcdo dos corpos masculinos nas campanhas e por
estabelecer uma quebra de paradigmas ao inserir o0 nu masculino dentro da
fotografia.

Contudo, Sorrenti ressignifica o elemento da heteronormatividade por
meio de uma apropriacédo da relacdo binaria entre o homem e a mulher, o que
se estabelece pelo fato do uso da figura feminina como corpo a ser representado
na fotografia. No caso do fotografo, novamente observa-se que seu contexto se
manifesta na campanha, pois, de acordo com o exposto anteriormente, ele se
relacionava com a top model e a ideia central da campanha era justamente
captar o registro desse desejo masculinizado de Sorrenti pelo corpo feminino de
Kate Moss.
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Nesse sentido, a masculinidade, apesar de nao se fazer presente de
forma corporea, ela se manifesta por meio de aspectos como pose, olhar, gestos
e estética da figura feminina que se expde, mas, ao mesmo tempo, encara a
figura idealizada desse sujeito que se poria diante da imagem, ou seja, o homem.

Portanto, as campanhas do perfume Obsession, além do reconhecimento
de uma heteronormatividade que se torna latente ao longo das campanhas da
fragrancia, elas reforcam que as masculinidades, na pds-modernidade,
emergem em um processo simbolico que se reconfigura de acordo com o
contexto, nao apenas coletivo, mas, também, com o contexto individual, uma vez
que em cada discurso fotografico é possivel reconhecer diferentes tragcos de
heteronormatividade que norteiam a compreensdo das masculinidades ali

produzidas e representadas.

4.1.3 CKOne

A fragrancia CK One foi langada no ano de 1994, ela se caracteriza por
incorporar a juventude em seu frasco achatado. Dentro da familia de fragrancias
da marca Calvin Klein, o CK One apresenta a figura de uma juventude
descontente e sexualmente ambigua que emergia com for¢ca na década de 90.
Buscando resgatar estes pensamentos da época, que Alberto Morillas e Harry
Fremont desenvolveram uma das primeiras fragrancias comercializadas
abertamente como unissex, para um cliente jovem e fluido. O perfume chegou a
vender aproximadamente 90 milhdes de ddélares na década de 90. (KILIKITA,
2018; FRAGRANTICA, 2019; WILSON, 2007).

Na figura 15, é possivel visualizar as campanhas do perfume CK One,
lancadas entre 1994 e 2019.
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Figura 15 - Campanhas do perfume CK One entre 1994 e 2019
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Fonte: Collection de mes Publicités de Parfum

A partir da coleta das campanhas, seguindo o procedimento metodologico
proposto, foi realizada uma analise das mensagens plastica, iconicas e
linguisticas da primeira campanha desenvolvida para o pefume Ck One da marca
Calvin Klein e para a ultima campanha, langada em 2019°.

Na figura 16, é apresentada a primeira campanha do pefume Ck One do
ano de 1994.

° E importante destacar que a marca Calvin Klein possui variantes do perfume e que se chama
Ck Be, ele possui a mesma caracteristica de ser unissex, no entanto, valorizava em sua
comunicacgao a individualidade do sujeito, opondo-se ao perfume Ck One que valorizava o amor
entre as pessoas sem o uso de rotulos heteronormativos socialmente imposto
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Figura 16 - Primeira campanha do perfume CK One de 1994.
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Fonte: Adversing Archives (1995)

Ao realizar a primeira leitura da imagem, ela pode ser descrita como sendo
uma campanha no formato paisagem, com um recorte vertical no centro da
imagem, possibilitando a sua publicagdo em pagina duplas no caso de midia
impressa e também ¢é possivel observar que ela ndo possui molduras,
possibilitando ao leitor interpretar possiveis continuidade da imagem. O grupo de
modelos apresentados na imagem € composto por trés corpos do sexo
masculinos e cinco do sexo femininos, com excec¢ao de um individuo masculino,
todos os demais estdo interagindo em pares ou trios dentro da imagem. E
interessante que nesta campanha, a unica menc¢éao do nome da fragrancia e da
marca sdo as que se encontram no frasco do perfume.

Na fotografia fica evidente que a imagem é produzida em estudio, uma
vez que o fundo da imagem é totalmente branco, dando destaque para os
modelos e o frasco do perfume, que compdem a imagem. Além disto, observa-
Se que 0s corpos que se encontram a esquerda da imagem, n&o realizam contato
visual com o leitor, diferente dos modelos localizados no lado direito, que

encaram o leitor como se buscassem formar um dialogo por meio do olhar.
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Ao aprofundar a analise em relagdo a mensagem plastica da campanha,
€ possivel identificar que a campanha possui uma estrutura para publicagdo em
pagina duplas, devido ao recorte central que ha na imagem. O enquadramento
da imagem pode ser definido como plano conjunto, que Gerbase (2012, s.p)
conceitua como sendo um plano no qual “A figura humana ocupa um espago
relativamente maior na tela. E possivel reconhecer os rostos das pessoas’. Ja
no que diz respeito ao angulo de captura dos modelos, os que estao localizados
a esquerda da fotografia estdo no que podemos chamar de perfil, uma vez que
0 angulo entre o rosto e a cdmera € quase de 90 graus; ja os modelos da pagina
direita, estdo em um angulo frontal de forma a encarar o sujeito observador
(GERBASE, 2012).

Ja em relagéo a diagramagao, observa-se que nesta campanha utiliza-se
a construgao sequencial, em que o leitor ira percorrer o olhar ao longo da imagem
de maneira que ao final ele veja o produto (JOLY, 1994), este efeito € estruturado
por meio das formas empregadas na imagem, onde os modelos s&o agrupados
de forma que seus corpos estruturem um conjunto organico que € separado
apenas pelo espago onde o frasco do produto é apresentado e que ganha grande
destaque devido as cores da fotografia, que neste caso, trabalha com uma
escala de cinza para os corpos dos modelos, sendo o perfume o Unico item
colorido da imagem.

A iluminacdo é da imagem é artificial, no entanto, é uniforme dentro da
configuracdo da fotografia, evidenciando por meio do contraste com o fundo
branco os corpos dos modelos. Onde as texturas das indumentarias e dos corpos
criam um destaque e até mesmo uma sensacgao de forga pela textura do jeans,
presente no look de praticamente todos os modelos.

Ao adentrar na analise da mensagem icOnica, observa-se determinadas
caracteristicas relacionadas ao posicionamento do produto diante de seu
consumidor. Onde a juventude e a sexualidade sdo elementos chaves dentro
das interpretagdes simbolicas presentes na produgdo da imagem por meio das
representacdes ali presentes. Caracteristicas estas que sao reconhecidas em
meados da década de 90, quando a sexualidade se torna elemento constituinte
do sujeito moderno, regida por multiplos dispositivos normativos, que enfatizam
a sexualidade e o género como elementos constituintes das identidades
(GIDDENS, 1992)



89

Ja a mensagem linguistica desta campanha, esta resumida apenas ao
nome do perfume da marca, que estdo impressas sobre o frasco apresentado na
fotografia. A sua diagramacao é que fornece destaque a leitura dos elementos
linguisticos, pois os corpos apresentados na imagem fornecem um recorte que
da destaque ao frasco. A fonte empregada possui uma caracteristica muito
semelhante a das outras campanhas apresentadas, onde é empregado uma
fonte simples com linhas retas e que estruturam uma estética minimalista ao
frasco do perfume Ck One.

Ja a campanha do perfume Ck One langada em 2019, assim como a de
1994, apresenta uma imagem composta por modelos homens e mulheres, a
analise desta publicidade perpassa a mensagem plastica, icénica e linguistica.

E na figura 17, é apresentada a campanha.

Figura 17 - Campanha do perfume Ck One langada em 2019.
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Fonte: Adversing Archives (2019)

A leitura prévia da imagem nos fornece a informagao de que ela possui
um formato paisagem, ou seja, a imagem se distribui horizontalmente sobre o

suporte. Ela ndo possui molduras, fornecendo assim ao sujeito observador a
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sensacgao de continuidade da imagem instigando que este construa a possivel
continuidade da imagem. A imagem apresenta nove modelos cujos corpos dao
a ver representacdes tradicionais de masculinidade e/ou feminilidade, bem
como, corpos que exploram o ndo binarismo'® como possibilidade de existéncia.

Ao interpretar a mensagem plastica da campanha, é possivel observar
que no que se refere ao suporte da imagem, ela se encontra no formato digital,
colorida com um formato horizontal, normalmente denominado como paisagem.
Ela ndo possui molduras que delimitam a foto, apenas uma barra branca inferior,
mas que mesmo assim fornece a sensagdo para o sujeito observador uma
continuidade narrativa para a imagem. Ja em relagdo ao enquadramento da
imagem, pode-se dizer que esta possui um plano geral (PG), uma vez que o “[...]
angulo visual bem aberto, a cdmera relva o cenario a sua frente. A figura humana
ocupa um espago muito reduzido na tela.” (GERBASE, 2012, s.p).

No que se refere a diagramagao da imagem, ela é construida por quatro
planos, no primeiro é apresentada uma modelo que encara o sujeito observador;
no segundo, sdo apresentados cinco modelos, sendo dois femininos e trés
androgenos; no terceiro plano, sdo apresentados mais dois modelos masculinos
e um feminino; e no quarto plano um cenario urbano e entdo o produto. Ao
observar os conceitos de Joly (1994) sobre as possiveis configuragdoes de
diagramacgéo da imagem publicitaria, esta campanha do CK One de 2019 utiliza
0 que a autora define como construg¢ao focalizada, onde “as linhas de forgas [...]
convergem para um ponto do anuncio que tem o papel [...] de promover o
produto” (JOLY, 1994, p. 113), o que se confirma pelo fato de que o frasco esta
alocado proximo da cabec¢a da modelo que se encontra em primeiro plano da
imagem, guiando assim o olhar do sujeito observador para o que se encontra
proximo a esta modelo.

No que diz respeito as formas apresentadas na campanha, nao existe um
alto contraste entre os corpos ali apresentados, tal percepgédo ocorre, pois no
que se refere as cores, ndo ha uma variagao alta entre os tons das roupas que
os modelos vestem e também na relagdo com cenario urbano, no qual predomina

os tons frios, cinzas e preto. A iluminacao é lateral e intensa, o que fornece a

10 Nao-binario: reside na possibilidade que abre para que se compreendam e incluam as
diferentes formas de masculinidade e feminilidade que se constituem socialmente. (SOUZA,;
CARRIERI ,2010, p.64)
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percepcao de uma luz do sol e que é reforgado pelo céu com poucas nuvens que
se vé no quarto plano da imagem.

Em relagéo as texturas da imagem, a imagem parece usar este elemento
para dividir a fotografia horizontalmente, isto devido ao fato que na metade
superior da imagem vemos o céu azul com a placa evidenciando o perfume e
que transmite uma percepcao de superficie lisa e uniforme e que se contrapbéem
quando o olhar desce para a metade inferior da imagem, onde as roupas dos
modelos em jeans em contraste com as britas do cenario e o fundo urbano, gera
uma textura que remete a aspereza do cimento, estruturando uma estética
urbana.

Ja em relagdo a mensagem icbnica, é possivel perceber que a campanha
de 2019 apresenta determinadas caracteristicas que a aproximam da primeira
imagem analisada do perfume Ck One, langcada em 1994, no sentido de
representar corpos jovens e que expressam sensualidade.

Ja em relagdo a mensagem linguistica, na imagem em questao, estao
presentes tais elementos de forma repetitiva, 0 nome da marca Calvin Klein e do
perfume Ck One, aparece na parte inferior da imagem em uma barra branca de
forma que o leitor visualize a qual produto tal campanha se relaciona. E ao
mesmo tempo, existem elementos linguisticos no outdoor ao fundo, onde o
produto € apresentado. Em ambos os casos sdo apresentadas fontes simples,
com linhas retas, criando uma relacdo minimalista e ao mesmo tempo, a
repeticdo dos elementos linguisticos, tem como fung¢ao destacar para o sujeito
observador que se trata de uma campanha do perfume Ck One da marca Calvin
Klein, caso este individuo ndo tenha visualizado o frasco ao fundo.

Ao finalizar esta analise e ao buscar reler o painel com as imagens das
campanhas do perfume Ck One, é possivel confirmar que determinadas
caracteristicas estao presentes ao longo das campanhas, das quais merecem
destaque € a eterna juventude dos modelos, onde observa-se que os corpos ali
representados emanam de forma exacerbada tal caracteristica, seja pelos
corpos lisos e um tonos muscular de um individuo magro. Produzindo uma
representacao de um individuo urbano contemporaneo que dialoga com com um
processo de individualizagédo do sujeito ao mesmo tempo que fragmenta as suas
identidades p6s-modernas (HALL, 2005; MAFFESOLI, 2012).
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Portanto a representagdo da juventude nas campanhas se torna uma
articulacao discursiva baseada no sentimento de pertencimento onde o corpo
passa a ser visto como elemento de identificagdo, tornando-se um suporte
simbdlico para produc¢ao de uma identidade coletiva de juventude, com base nas
colocacgdes de Maffesoli (2005), ao mencionar que:

A partir de entdo, a atitude ou a cultura jovem, o ‘juvenilismo’, que com
frequéncia se estigmatiza nas sociedades contemporaneas, ndo esta
limitado simplesmente a um problema geracional, mas a uma fungéo
contaminadora. A eterna crianga é contemporaneamente uma figura
emblematica, assim como o foi o adulto sério, racional, produtor e
reprodutor no século XIX. E é essa nova figura emblematica que vai,
desde entdo, orientar os costumes para mais flexibilidade na
apreciacdo do bem e do mal. Donde provém o relativismo galopante
na maneira de viver a sexualidade, o imperativo do trabalho ou a
responsabilidade cidada. Os pequenos bandos, em todos os dominios,
reconhecem como leis apenas as regras que sao fixadas por eles
préprios (MAFFESOLI, 2005, p.13).

Portanto, neste contexto, o corpo jovem apresentado nas campanhas da
fragrancia CK One estabelece uma relagdo simbdlica para o individuo que se
pdem diante do anuncio, como a fonte de juventude.

Outro aspecto das campanhas desta fragrancia € a sua capacidade de
desconstrucdo e subversdao dos padrées de raga e género, o que torna este
perfume da Calvin Klein um icone da cultural visual da década de 90.
Estabelecendo um dialogo por meio da apresentagao de corpos que se opdem
aos padrdes normativos da época, tanto da publicidade quanto da sociedade
propriamente dita. Identifica-se um deslocamento em relacdo as campanhas
nestes aspectos, pois nas primeiras campanhas da década de 90 a diversidade
estava centrada nas questdes do multiculturalismo racial, como consequéncia
da globalizagao que encurtou distancia e redefiniu fronteiras.

E neste sentido, que a possibilidade multicultural aproximou as culturas
de novos valores, dando a possibilidade de os individuos questionarem os
valores normatizados. Em outras palavras, a masculinidade heteronormativa
passa a ser questionada, possibilitando desta forma a representacao de corpos
masculinos negros e corpos femininos masculinizados dentro das campanhas
do CK One. No entanto, as campanhas mantiveram seu posicionamento opositor
aos aspectos normativos da nossa sociedade, € possivel observar que as
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questdes relativas a desconstru¢do de género se tornaram o elemento central
do processo comunicacional das campanhas da fragrancia uma vez que este
assunto deixa de ser um tabu nas sociedades ocidentais e passa a ser debatido
coletivamente. Pois as campanhas publicitarias poderao ser vistas tanto como
uma forma de representacdo e ao mesmo tempo de producdo do contexto
sociocultural.

As campanhas deste perfume tomam a fluidez como mensagem desde o
langamento do CK one em 1994. Para abordar estas questdes € importante partir
das colocagdes de Zygmunt Bauman (2005), considerado referéncia no que diz
respeito a fluidez de sociedade contemporanea, onde os individuos estabelecem
relacbes — afetivas, identitarias e sociais — efémeras e frageis, que se
ressignificam tao rapido quanto surgem, fornecendo assim um aspecto fluido a
sociedade e aos individuos.

Bauman (2005) em seus estudos, apresenta uma obra que aborda de
forma especifica a fluidez nas relacdes humanas, onde o autor menciona que as
grandes transformagcbes e adventos da tecnologia, em especial a da
comunicagdo, modificou a maneira como lidamos com nossas relagdes
interpessoais, uma vez que elas sao marcadas principalmente pela efemeridade
e a inseguranga. Na obra Amor Liquido, o autor menciona que na atualidade é
facil nos conectarmos as pessoas e estabelecer relagdes de amizades e
afetividade, mas ao mesmo tempo também temos a facilidade em nos
desconectarmos das pessoas assim que esta relagdo causar algum desconforto
para a individualidade do suijeito.

Apesar de Bauman (2005) abordar sobre as relagées nos meios digitais,
este comportamento liquido também se manifesta em outros aspectos, como é
o caso do corpo. Este torna-se um espaco livre para moldar o Eu visivel, pois se
nao somos capazes de vestir nosso proprio fisico. Portanto, ao articular estas
colocacgdes referente a fluidez na pés-modernidade e reconhecer este efeito
sobre os corpos, torna-se possivel retomar uma questdo ja debatida na
conceituacao teorica deste estudo, que seria o reconhecimento de multiplas
masculinidades.

E neste sentido, que ao realizar a leitura da campanha publicitaria da
fragrancia CK One, as masculinidades ali produzida, se divergem das
representacdes presentes nas fotografias dos perfumes Obsession e Eternity, no
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momento em que n&o oferta apenas um modelo de masculinidade, mas sim uma
série de representacdes que poderado se tornar masculinas e/ou femininas, ou
ainda nem masculinas, nem femininas.

A partir do olhar e do reconhecimento do sujeito que se coloca diante da
campanha e com ela estabelece um processo de reconhecimento a partir de
normas e valores de masculinidade individuais, permeadas por artificios
simbdlicos coletivamente produzidos.

Ao buscar uma forma de apresentar tais valores e normas
masculinizantes das campanhas do perfume CK One dentro do recorte temporal
estudado, observa-se que existem determinadas dimensdes que transcendem
os aspectos contextuais de cada periodo das campanhas e fornecem
determinados valores e normas que estabelecem a producao e a representacao
da masculinidade.

Uma destas dimensdes é o corpo, que se configura como um suporte
capaz de materializar aspectos representativos de raga'' e género, dentro do
contexto da modernidade liquida, por meio de um processo de consumo. Esse
aspecto é tratado por Bauman (2001) como uma busca por um corpo subjetivo,
normatizado e inatingivel, que se remodela em um processo de efemeridade
continua, que resulta no individuo pés-moderno, uma constante insatisfagao com
seu corpo, elencando desta forma uma obsessdo na manutengao corporal como
condigao representativa de aceitagdo e reconhecimento no imaginario social da
masculinidade.

E nesta perspectiva, que dentro das campanhas da fragrancia CK One
analisadas, vé-se que os corpos ali representados no discurso publicitario se
tornam um ideal efémero, que espetaculariza os corpos, fazendo uso de uma
pluralidade estética, racial e género. Que visa guiar, estimular e seduzir, os
consumidores na busca por prazeres e sensagdes corporais (BRACHT, 2011)
possiveis mediante o uso de tal fragrancia.

No entanto, esta infindavel oferta de experiéncias aos sujeitos tem como
consequéncia uma desfragmentagdo do processo identitario na pods-

modernidade, uma vez que cada individuo podera assumir tantas configuragdes

1 No processo de dissecagdo das imagens foi identificado os marcadores raciais nas campanhas
do perfume CK One, porém esta tese se propde a trabalhar os marcadores de género como
categoria central.
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identitarias quantas possiveis ao longo da vida e em diferentes contextos. O que
inclui as identidades de género, consideradas a segunda dimensao nas
campanhas da fragrancia CK One. A este respeito cita-se Gracira Louro (2010),

que menciona:

Somos sujeitos de identidades transitérias e contingentes. Portanto, as
identidades sexuais e de género (como todas as identidades sociais)
tém o carater fragmentado, instavel, historico e plural, afirmando pelos
tedricos e tedricas culturais. (LOURO, 2010, p.12)

De certa maneira, isto evidencia a questao da fluidez das masculinidades,
assim como o fato dela ser produzida e representada na campanha por meio de
Corpos que inscrevem em si préprio uma masculinidade desviante do que seria
esteticamente aceito para o homem. E neste sentido, que se v& uma
masculinidade liquida' produzida e representada nas campanhas por meio da
presenca de diferentes corpos, com as mais variadas caracteristicas fisicas,
estabelecendo assim um processo de multiplas possibilidades de
reconhecimento e pertencimento dentro de um universo masculino. A figura 18,

tem como objetivo evidenciar esta colocagao para o leitor(a).

Figura 18 - Campanhas do perfume CK One langadas entre 1995 e 2017.
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12 Analogia com os conceitos de Bauman (2010) sobre a fluidez na sociedade pés-moderna.
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Ao observar as imagens, vé-se que tal fluidez de género dentro da
campanha consiste em um processo de representacao que € produzido por meio
de determinadas estratégias, onde cita-se como exemplo, o uso das cores preto
e branco, que tecnicamente tem a capacidade de remover os volumes e as
curvas dos corpos, caracteristicas estas que visualmente serdo a base para a
distingao entre corpos masculinos e femininos, uma vez que o corpo da mulher
se caracteriza por uma estética muito mais curvilinea (BORDO, 1997).

Outra estratégia de produg&o da imagem estaria relacionada as poses no
processo de interacdo entre os modelos, onde 0s corpos se aproximam e se
tocam de forma que elementos chaves para o reconhecimento dos corpos
passam a ser omitidos. Neste sentido, o corpo se abstrai dos marcadores de
masculinidade e feminilidade, podendo ser interpretado por meio do olhar deste
sujeito que se coloca diante da imagem e quando isto ocorre, torna possivel uma
multiplicidade de interpretacdes de géneros. Berenice Bento (2006) reforga estas
colocagdes ao mencionar que “quando se problematiza a relagao dicotébmica e
determinista entre corpo e género, outros niveis constitutivos da identidade
também se liberam para comporem arranjos multiplos fora do referente binario
dos corpos” (BENTO, 2006, p.5).

Portanto, na analise e discussdes a respeito das campanhas da fragrancia
do CK One, é possivel reconhecer que esta traduz uma caracteristica do homem
pos-moderno, que € a possibilidade da nao existéncia de uma masculinidade
baseada apenas em valores e normas heteronormativas. Mas sim uma
multiplicidade de masculinidades, que convivem e que possuem pontos de
divergéncias e convergéncias, porém todas serdo afetadas pelos aspectos
culturais e sociais, inerentes a cada contexto historico.

Estas consideragées em relacdo ao perfume CK One sdao de grande
importancia, pois apresenta um produto que em suas fotografias busca
estabelecer uma relacdo com estas masculinidades fluidas que emergem na
pos-modernidade liquida, que buscam um espaco de reconhecimento e
aceitacdo dentro da sociedade. No entanto, percebe-se que mesmo assim as
representacdées ainda mantém resquicios de uma normatizagdo social,
mantendo a campanha em um limiar entre a desconstrucdo e a aceitacao

masculina.
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Diante destas consideragdes, € apresentado uma sequéncia de trés
quadros, um para cada fragrancia, que resumem o0s apontamentos aqui
apresentados por meio de uma estrutura visual e didatica. (Ver quadros 3, 4 e
5).



Quadro 3 - Consideragdes sobre o perfume Eternity.
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Perfume

Campanha/Ano

Contexto Cultural no langcamento do
produto

Representacdo da Masculinidade

Eternity

CoI{(_h‘Klein

Ano de Lahgamento: 1§88”

ETERNITY

CALVIN KLEIN

-

Ano de Langamento: 2017

De certa maneira, o produto se opde a
questdo do liberalismo  sexual,
caracteristica que esteve latente na
sociedade entre as décadas de 70 e

meados dos anos 80.

A fragrancia estabelece uma
representacéo masculina
provedora, na qual o homem seria
a base de uma configuracdo
familiar estabelecida por meio de
um matriménio baseado em uma
relacdo binaria entre um homem e
uma mulher, mediante a

existéncia de um amor romantico.

Fonte: Elaborac¢do do autor.



Quadro 4 - Consideracdes sobre o perfume Obsession.

Perfume

Campanha/Ano

Contexto Cultural no
lancamento do produto

Representacédo da
Masculinidade

Nos anos 80, o fisiculturismo
emerge ndo apenas como um
processo de cuidados corporais,
mas também um padrdo de

referéncia visual para os corpos.

As representagdes masculinas
da época evocavam uma
imagem pela qual a
masculinidade bem sucedida

estava atrelada ao porte fisico.

OBSESSION

Alvin Kleinr @

Ano de langamento: 1996

Surgimento das primeiras top
models estabelecem uma mitica
da beleza, que passa a ser
cobicada tanto por mulheres, que
desejam ter esta beleza; como
pelos homens, que desejam ter

estas mulheres.

A representacdo masculina
nesta campanha se estabelece
por meio de um discurso
hegemdnico e doutrinatorio
sobre o corpo jovem, tornando
esse um elemento simbalico de
referéncia e de reveréncia
dentro da masculinidade

contemporanea ocidental.

Fonte: Elabora¢do do autor.
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Quadro 5 - Consideracotes sobre o perfume CK One.

Contexto Cultural no lancamento do

Representacéo da

Rl St produto Masculinidade
As campanhas desta fragrancia As representacoes de
estabelecem uma relacdo com o -
masculinidades nestas
contexto cultural da década de 90 por
campanhas, tem como
meio da expressao de o :
caracteristica a fluidez que
multiculturalismo racial, que era o . .
emergem na pos-modernidade
eixo central dos debates relativos a I , , -
liguida, evidenciando mudltiplas
diversidade. possibilidades de
CK A campanha lancada em 2019, reconhecimento e aceitacdo do
ONE. questiona os padrdes sociais de forma | que seria masculino dentro da

CALVIN KLE|
Ano de langamento: 2019

N

a evidenciar a diversidade dentro da
sociedade, estabelecendo uma
relacdo com as questdes de género e
sexualidade. Aspecto que se tornou
um eixo amplamente debatido nas
questbes da diversidade na segunda

década dos anos 2000.

sociedade. No entanto, percebe-
se que mesmo assim as
representacoes ainda mantém
resquicios de uma normatizacao
social, mantendo a campanha em
um limiar entre a desconstrucéo e

a aceitacdo masculina.

Fonte: Elabora¢do do autor.
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Portanto, ao realizar a analise as campanhas dos perfumes Obsession,
Eternity e Ck One, da marca Calvin Klein, buscando dissecar as imagens e
compreender as relagdes simbdlicas destas campanhas com a realidade dentro
do contexto do recorte do corpus de estudo, foi possivel identificar determinados
aspectos que evidenciam uma producido de certas representacbes de
masculinidades que reverberam tendéncias comportamentais masculinas de

nossa sociedade.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A analise das masculinidades e suas articulagbes com as campanhas de
fragrancias da marca de moda Calvin Klein, sob a perspectiva dos contextos
culturais, foi fundamentada em algumas premissas norteadoras elucidadas
durante o processo de investigagao.

Ao voltar-se para o objeto empirico da tese, observa-se que o recorte
trabalhado sustentou o processo de investigacdo, sendo possivel reconhecer
determinadas convergéncias e também distanciamentos entre as campanhas
das fragrancias Eternity, Obsession e CK One, que estruturam uma série de
marcadores relevantes para a conclusao deste estudo.

O primeiro, se estabelece em relacido a representagcdo da masculinidade,
no qual, ao analisar as campanhas, foi possivel reconhecer ndo apenas uma
representacdo solida e imutavel, mas sim, uma oferta de multiplas identidades
masculinas que investem em argumentos, valores e narrativas publicitaria
especificas com o intuito de estruturar um discurso capaz de estar em
consonancia com os diferentes sujeitos que se colocam como consumidores das
fragrancias. Estas primeiras percepgdes sustentam o objetivo geral que norteou
esta pesquisa, que foi o de analisar a producéao e representacéo de determinadas
masculinidades hegemoénicas dentro das campanhas publicitarias.

Ao investigar cada uma das campanhas, vé-se que nas fotografias da
fragrancia Eternity, a representagcdo da masculinidade se assenta em um
processo fotografico baseado no registro de comportamentos e interagées do
matriménio baseado em uma otica heteronormatizante que se estabelece por
meio de uma manutencdo estética e comportamental que confere a figura
masculina uma posicdo androcéntrica dentro da representacdo de um nucleo
familiar. De certa forma, o que se vé nas campanhas da fragrancia Eternity, é o
que o castramento social da representagcdo masculina na fotografia ndo esta
atrelada somente a omissao de elementos como forga e virilidade, mas também
no sentido de estabelecer uma imagem de um homem provedor dentro das
relagdes e vinculos que se estabelecem por meio das interacdes expressas na
fotografia. Portanto, vé-se que no periodo estudado a representagdo masculina

na campanha nao se desvinculou de uma imagem heteronormativa hegemonica,
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tendo apenas mudancas de nivel estético, que se adaptam para estabelecer um
didlogo visual adequado com o sujeito consumidor.

Diferente do que ocorre nas campanhas da fragrancia Obsession, onde é
possivel reconhecer uma transposi¢cdo ndo apenas estética nas campanhas,
mas também o seu posicionamento para o olhar do consumidor, uma vez que a
producdo das imagens parte fotdégrafos diferentes, Bruce Weber e Mario
Sorrenti, que mesmo se tratando de uma producéo de um discurso para a marca
Calvin Klein é possivel reconhecer determinados posicionamentos discursivos
atrelados ao olhar do fotografo, conforme foi debatido dentro do capitulo.

Ja no que tange as masculinidades, novamente foi possivel reconhecer
uma masculinidade especifica nas campanhas, que assim como o0 homem do
perfume anterior, que é regido por marcadores de heteronormatividade mas que
se concentram em aspectos de forga e virilidade. Ao longo da existéncia da
marca, a masculinidade ofertada no discurso publicitario se ressignifica,
passando a estar relacionada a representacdo do corpo feminino, por meio da
imagem da modelo Kate Moss. E diante deste reposicionamento discursivo que
emerge as consideragdes relativas as masculinidades, uma vez que as
campanhas do perfume Obsession tornaram evidente uma masculinidade
heteronormativa fundamentada culturalmente.

Em relagdo a terceira fragrancia, o CK One, se reconhece dentro destas
campanhas uma representacdo de masculinidades multiplas, que se
estabelecem por meio de corpos, cuja sexualidade € efémera. Onde as
masculinidades e/ou feminilidades irdo permear os sujeitos ali representados,
estabelecendo desta forma um discurso que questiona a normatizagdo de
valores ditos como heteronormativos.

As consideragdes aqui apresentadas sobre cada uma das fragrancias,
sugerem que os discursos publicitarios estabelecem multiplas narrativas de
masculinidades com o intuito atingir diferentes publicos. Portanto, as
masculinidades produzidas se caracterizam como estruturas efémeras que nao
se tornam fixas, uma vez que os argumentos representativos de modificam tanto
ao longo do recorte temporal de analise como entre as fragrancias analisadas.
Estes indicios nos levam a refletir a uma relagdo com uma ideia contemporanea

de que existe uma multiplicidade de possibilidades de ser homem, que ao longo
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do estudo foi sustentada pelas relagdes feitas com os conceitos de Bauman
(2010) a respeito dos conceitos de modernidade liquida proposta pelo autor.
Portanto, ao finalizar estes conceitos da tese a partir dos processos
metodoldgicos e analiticos, julgo que seja importante também expressar neste
momento algumas reflexdes sobre as como este estudo se relaciona também
com meu contexto, no sentido do meu fazer pedagdgico e profissional dentro da
moda. Onde os conhecimentos e os conceitos estabelecidos a partir desta tese,
irdo me possibilitar uma abordagem sobre a moda masculina de forma a
reconhecer as relagdes existentes entre valores e normas culturalmente
estabelecidos dentro da pesquisa, desenvolvimento e producao de vestuario
masculino. Podendo repensar a moda como um espaco de questionamento e de
reconhecimento de masculinidades tanto normativas como marginalizadas que

se estabelecem dentro deste contexto pds-moderno.
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