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RESUMO. Entende-se a midia como importante veiculadora de discursos que
produzem subjetividades no contemporaneo, compondo “verdades” que delimitam
nossa compreensdo do admbito cultural. Neste sentido, destacam-se as formulagdes
midiaticas acerca do género e da sexualidade, que estabelecem os limites para a
compreensédo de performatividades de género inteligiveis ou ininteligiveis na cultura.
Assim, revistas voltadas ao publico masculino sdo elementos culturais de amplo valor
simbdlico, que nos auxiliam a compreender os atributos que se intercalam na
composicédo de ideais de masculinidade em nosso meio social. Deste modo, o presente
trabalho aborda a construcdo de padrdées de masculinidade no discurso da pagina
virtual da revista VIP. Para tanto, foram categorizadas 240 matérias da revista. Em
seguida, foi realizada uma analise qualitativa baseada nos Estudos Criticos do
Discurso de duas publicac@es classificadas com maior nUmero de categorias na etapa
anterior. Desta forma, discutem-se os ideais de masculinidade propagados pela
revista, seu direcionamento ao publico baseado em recortes especificos de classe e
raca, além da relacao a instituicbes como a heterossexualidade compulséria e 0 modo
de producéao capitalista.

Palavras-chave: Midia; masculinidade; consumo.

PRODUCTION OF MASCULINITY IN VIP MAGAZINE’S ARTICLES

ABSTRACT. The media is understood as an important channel of discourses that
produce contemporary subjectivities, composing the “truths” that delimit our
understanding of the culture. In this sense, the mediatic formulations about gender and
sexuality stand out, which set the boundaries for understanding intelligible or
unintelligible gender performativity in the culture. Thus, magazines aimed to the male
audience are cultural elements of an important symbolic value, which help us to
understand the attributes that are inserted in the composition of ideals of masculinity in
our social environment. Therefore, the present study addressed the construction of
masculinity patterns in VIP magazine virtual website. In the first place, 240 magazine
articles were categorized. Secondly, a qualitative analysis was performed based on
Critical Discourse Studies of two publications classified with the highest number of
categories in the previous stage. In this way, it is discussed the ideals of masculinity
spread by the magazine, the direction towards the public based on specific groups of
race and social class, beyond the relation to institutions as compulsory heterosexuality
and the capitalist mode of production.
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2 Producao de masculinidades
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PRODUCCION DE MASCULINIDADES EN ARTICULOS DE LA REVISTA
VIP

RESUMEN. Los medios de comunicacién son entendidos como importantes canales de
discursos que producen subjetividades contemporaneas, en la composicion de “verdades” que
delimitan nuestra comprension de la cultura. En este sentido, las formulaciones mediaticas
sobre el género y la sexualidad se destacan, estableciendo los limites de la comprensién de
performactividades de género inteligibles e ininteligibles. Asi, revistas dirigidas al puablico
masculino son elementos culturales de importante valor simbdlico, que nos ayudan a
comprender los atributos que componen ideales de masculinidad en nuestro ambiente social.
De este modo, en el presente estudio se analiza la construccion de ideales de masculinidades
en la pagina virtual de la Revista VIP. En primer lugar, se categorizaron 240 articulos.
Posteriormente, se hizo un andlisis cualitativo basado en los Estudios Criticos del Discurso de
dos publicaciones clasificados con el mas grande numero de categorias en la etapa anterior.
Asi, se discuten los ideales de masculinidad propagados por la revista, su direccionamiento a
un publico especifico, basado en recortes de clase y raza, ademas de su relacion con
instituciones como la heterosexualidad compulsoria y el modo de produccién capitalista.

Palabras clave: Media; masculinidad; consumo.

Introducéo

O presente trabalho insere-se em uma perspectiva de compreenséo da realidade por
meio dos simbolos e cddigos culturalmente produzidos e que, ao mesmo tempo, produzem
sujeitos dentro do contemporéaneo. Este viés refere-se a cultura como eixo central das
producdes humanas, de modo que toda producdo de um sujeito seja também entendida
como uma producéo cultural. Assim, rejeitam-se dicotomias usualmente relacionadas ao
binbmio sujeito e cultura, posto que, nesta perspectiva, como propde Guareschi (2006), a
relacdo entre ambos se da de modo dinamico e complexo: um produz e, simultaneamente,
€ produzido pelo outro.

A midia, neste contexto, é entendida como um importante artefato para compreender
as delimitacbes de verdades que circulam na cultura, & medida que se constitui como
ferramenta de producao de subjetividades no contemporaneo (Guareschi, 2006). Por esta
razdo, buscamos analisar aqui o papel da midia na consolidagédo de expectativas e padrées
de género, em especial aqueles referidos a masculinidade. Para tanto, realizou-se uma
andlise de conteudo referente a pagina virtual da revista VIP, uma publicacdo de alto
alcance entre o publico masculino brasileiro, especialmente no contexto de digitalizacao
onde se insere, a medida que proporciona aumento do publico de leitores que podem
acessar a revista sem a compra da versao impressa.

Desta forma, aborda-se a seguir a fundamentacgao teorica e conceitual que embasa
a presente pesquisa; em sequéncia, a metodologia empregada, os resultados e respectivas
andlises e compreensdes do tema desenvolvidas no processo de investigagéo.
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Aporte tedrico-conceitual

Primeiramente, faz-se importante a conceituacao de discurso, que, para Foucault
(2014), diz respeito ao conjunto de verdades que circunscrevem na cultura os limites do
inteligivel para a realidade. Em outras palavras, o discurso € uma producdo que cria
conjuntos de normas e regras especificos para as sociedades nas quais opera, dando
sentido as experiéncias e producdes humanas em seu interior. Assim, entende-se que sao
inimeros discursos socialmente vigentes que se intercruzam na criacdo de um fenémeno
social. No entanto, alguns agentes sociais e instituicbes tém mais poder que outros, de
modo que os discursos por eles fomentados adquiram maior relevancia e penetragao na
cultura (Guareschi, 2006). Desta forma, os discursos se referem sempre a relacbes de
poder, que delimitam sua capacidade de persuasdo e legitimacdo, mas também as
resisténcias que podem ser travadas em contraponto ao discurso institucional.

No que se refere as relac6es de género contemporaneas, em especial aos ideais de
masculinidade, pode-se dizer que séo inumeros os discursos que se relacionam na
producédo de padrbes e expectativas de género, circunscrevendo corpos no ambito da
cultura por meio de sua significacdo social. Dentro das relacdes de poder que operam neste
processo, enfatiza-se o papel da midia como produtora de subjetividades, propondo papéis
e tracando os limites para o entendimento de homens e mulheres na cultura. Sobre a
representacdo social dos homens, Ribeiro e Siqueira (2007) propdem que hd um novo
modelo de masculinidade sendo divulgado, veiculado, principalmente, por sua relacdo ao
consumo, e que tem a midia como uma das suas mais importantes propositoras. A
instituicdo midiatica, a medida que se sustenta principalmente por sua relacdo com a
publicidade, pelos antncios de produtos destinados aos publicos-alvo de cada publicacéo,
apresenta forte relacdo com o modo de producéo capitalistico, especialmente em sua
configuragdo contemporanea, o neoliberalismo. Desta forma, para uma compreensao
ampliada da relacdo entre midia e producdo de masculinidades, faz-se importante o
entendimento da relagdo transversal pela qual o capitalismo opera nestas instituicoes.

N&o podemos conceber uma sociedade como “capitalista” sem o principio basico do
ideal de troca e consumo, e € dentro desta esfera que podemos observar seus
desencadeamentos. Apontando o0 consumo como uma preposi¢cdo primordial para a
producdo de sentidos, Douglas, Isherwood e Dentzien (2004) também apontam que 0s
processos antes e depois do ato de consumir sdo inerentes a uma cultura do agora,
corroborando para a producédo e consolidagcédo de rituais e signos por e para as pessoas
dentro deste contexto. Assim, em uma perspectiva de producao de sentidos, o “consumir”
€ uma acumulacdo de cultura em seus mais diferentes tipos: bens materiais, relacdes
pessoas e, sobretudo, marcadores sociais. Hennigen e Costa (2009), por exemplo,
apontam a centralidade do consumo de imagens na composicdo dos ideais de consumo
identitario, de forma que a midia, principalmente em seu viés publicitario, deva ser
entendida como fundamental na constituicdo das subjetividades contemporaneas, posto
que processa a comercializagdo de modos de vida. Estes tomam uma abrangéncia
significativa, posto que a linguagem publicitaria se estabelece como narrativas disponiveis
por e para todos, construindo assim modelos e ideais difundidos como hegemonicos
(Hennigen & Costa, 2009).

O consumo impde uma politica sobre os corpos, que Foucault (2008) viria a
denominar de “biopoder”, armazenando padrbes delimitados pela sociedade de consumo,
tais como ideais de masculinidades, feminilidades, grupos etarios, étnicos, religiosos,
sociais, em outras palavras: composi¢coes de possibilidade de ser. Este sistema age de
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forma direta e impactante nas rela¢des sociais, reduzindo o entendimento de liberdade ao
ideal individualista de “independéncia financeira pessoal” — sitiando a ideia de ser “livre”
dentro de um sistema de estruturas tdo pragmaticas como complexas, que estabelecem
politicas sob o signo do consumo. Desta forma, Sibilia (2002) afirma que a propria nog¢ao
de “ser” no contexto capitalista esta atrelada ao ato de consumir.

Foucault (2008) conceitua ainda o periodo “regime disciplinar’, momento histérico de
instauragao do “biopoder”, sob o qual a subjetivagcdo se daria pelo controle da vida. Tal
modelo, referente ao moderno capitalismo industrial, culmina na formagdo de corpos
simultaneamente ddceis e produtivos: déceis pela estagnacéo identitaria a um papel de si
pré-definido institucionalmente e pela submissdo a normas fixas de trabalho; produtivos
pela capacidade de gerar riquezas por meio do trabalho, sustentando assim a economia de
um capitalismo voltado para a produgéo. Posteriormente, modificagdes historicas alteram o
eixo central do capitalismo, voltando-se a partir de entdo para o consumo, sustentado por
(e sustentando) novos mecanismos de subjetivacdo. As estratégias de controle da vida
desprendem-se de modelos fixos e expandem-se para todas as areas do convivio social, e
0 conceito de identidade fragmenta-se ao molde de um consumo voltado para o descarte,
gerando mais consumo de maneira espiral (Sibilia, 2002). Para Borba e Hennigen (2015),
tal processo se configuraria de maneira irbnica, posto que sao as imagens que circulam no
meio midiatico de modo massivo que constituem a no¢ao de individualidade valorizada pelo
discurso do capitalismo neoliberal.

A concepcéao identitaria do “regime disciplinar®’, fixada em papéis de si pouco
mutaveis, daria lugar a pluralidade do consumo, criando no¢8es de eu que sO sobrevivem
a partir do descarte de si préprias, substituindo-se constantemente por outras novidades
identitérias (Sibilia, 2002). Neste processo, a midia atua como catalisadora das
substituicbes, acelerando as obsolescéncias de produtos e, consequentemente, das
identidades a eles atreladas (Borba & Hennigen, 2015). Rolnik (1997) aponta que tais
novidades, ao invés de darem espaco a criacdo de novos agenciamentos subjetivos,
suprimem-se ao consumo de modelos pré-estabelecidos disponiveis em um mercado
homogeneizante, que se pretende universal. Tal processo ndo exclui a filiacdo identitaria
percebida no regime anterior, pelo contrario, polariza padrées de si vinculados a um
extremo de desestabilizacdo consumista — capitalistica a outro extremo de persisténcia da
referéncia de si, que, ameacada, empenha-se em um recrudescimento voltado a ameaca
da desestabilizacdo (Rolnik, 1997). Desta forma, convivem dois padrbes, um
pretensamente hegemonico em fungcao da globalizacdo do capitalismo, que promove uma
pluralidade instavel mediante a disponibilidade do consumo, outro enrijecido, voltado para
a manutencdo do eu frente a um contexto de instabilidade. A confluéncia destes dois
vetores de subjetivacdo fundamenta o capitalismo como produtor de subjetividades
contemporaneas, atreladas a economia tanto como origem quanto consequéncia.

Assim, as politicas de género na contemporaneidade se estabelecem como partes
fundantes e também efeitos do discurso capitalistico, que divide modelos identitarios entre
um polo de desestabilizacdo e outro de rigidez. Este modo de produgao
econdmica/subjetiva nao so6 estabelece sentidos para o “ser homem” e “ser mulher” como
também opera na propria conceituagdo de tais categorias. Preciado (2010) prop8e que as
nocdes de “homem” e “mulher”, tais quais sdo entendidas hoje, ndo podem ser pensadas
como anteriores ao discurso, mas como producdes discursivas e prostéticas de instituicdes
como a midia, a medicina e o direito, que se entrelagcam tanto quanto causa como efeito de
um discurso capitalistico. Deste modo, enfocamos aqui a criacdo de categorias inteligiveis
de masculinidade por meio da instituicdo midiatica, que se articula a outras diversas na
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composicdo de um modo de producdo capitalista, reiterado também nas nocoes
hegemonizantes de género e sexualidade. Para tanto, compreendemos o género como
performativo, ou seja, organizado por praticas de si na reorganizacdo de discursos
disponiveis socialmente sobre o masculino e o feminino. Butler (2003) conceitua a
performatividade como contraponto a teorias que retomavam a perspectiva iluminista de
compreensao do género, relacionadas a uma interioridade do “ser homem” ou “ser mulher”,
bem como a teorias biomédicas, que delegam ao campo do “social” a categoria “género”
para a legitimacao da categoria “sexo” como pré-discursiva. A assun¢ao de um género (e,
portanto, de um sexo) se da na pratica de releitura e reinterpretacdo destas normas
disponiveis culturalmente, em um processo que constitui sujeitos dentro da ordem do
discurso vigente. No entanto, instituicbes como a heterossexualidade compulsoria
instauram socialmente uma inteligibilidade para o género, englobando performatividades
alinhadas as suas expectativas de corpo e sexualidade. Desta forma, expressdes de género
e sexualidade divergentes desta norma e, portanto, ininteligiveis pelo ideal
heteronormativo, sdo delegadas a posicdo de um outro abjeto, sofrendo retaliacbes de
diversas ordens, posto que tensionam os limites do cognoscivel (Butler, 2003).

No que se refere aos limites da masculinidade, particularmente, Preciado (2010)
aponta a revista Playboy como fundamental ao entendimento deste processo, posto que,
desde seu inicio, veiculava, além de fotos de mulheres nuas, uma série de pedagogias de
masculinidade, que alteraram significativamente o modelo binario de compreensdo do
género como publico ou privado. Os estudos de género associam comumente 0s homens
ao plano publico, referente a atuacdo na vida social e na politica, enquanto as mulheres
sdo delegadas ao privado, relacionado a maternidade e ao lar, como refere Aboim (2012).
A revista Playboy modificou tal dicotomia, posto que constitui um novo padrdo de
masculinidade deslocado do ideal publico pela criacdo de uma utopia privada masculina e
heterossexual (Preciado, 2010). Por meio da divulgacdo de bens de consumo
(principalmente arquitetdnicos), a revista configurou uma nova domesticidade, dentro da
qgual o homem, tradicionalmente relacionado a outro plano, podia ocupar este espaco
usualmente relacionado as mulheres e ampliar suas possibilidades identitarias pelo
consumo, porém mantendo e reiterando sua condicdo masculina e heterossexual
(Preciado, 2010).

Desta forma, o discurso midiatico produz uma nova compreensao do “ser homem”,
gerando novos padrdes inteligiveis de masculinidade no contexto do capitalismo
contemporaneo. Ndo mais exclusivo do plano publico, vinculado especialmente ao trabalho,
este homem do capitalismo pdés-industrial se permite adentrar ao privado, deslocando
destes atributos de feminilidade para assim reiterar-se heterossexual (Preciado, 2010). Tal
discurso de criacdo de um “novo privado” e um “novo homem”, do qual a revista Playboy
foi pioneira, expandiu-se a outras inUmeras publicacfes, e hoje ndo se restringe a uma
novidade apresentada por determinada marca, mas a um padrdao de masculinidade
midiatico atrelado aos ideais capitalisticos vigentes, que flexibiliza as possibilidades
identitarias do masculino de acordo com as expectativas de consumo, mas ainda disputa
espaco com modelos anteriormente estabelecidos.

Tais padrbes, indissociaveis ao modelo capitalista, como vimos anteriormente,
relacionam-se aos valores de producdo e consumo culturalmente vigentes, que criam
significados proprios para o “ser homem” relacionados a particularidades de seu momento
historico, politico e econémico. Assim, buscamos, por meio da analise de conteudos
midiaticos, compreender a confluéncia de fatores que se relacionam na producdo de
padrbes de masculinidade contemporaneos, que se relacionam a outros marcadores de
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sujeito, como a raga e a classe, produzindo “novas masculinidades” de modo especifico.
Seffner e Guerra (2014) apontam que ha diversas instituices fomentando discursos acerca
do “novo homem?”; seus conteudos muitas vezes sao divergentes, porém existe a demanda
bem definida de que os homens nao sao (ou ndo deveriam ser) como eram em momentos
passados. Assim, o presente trabalho busca identificar qual o novo homem que o discurso
de determinadas midias narra e, ao mesmo tempo, produz, e quais atributos se articulam
em sua formulacéo.

Método

Este trabalho é resultado de uma analise de dados midiaticos virtuais referentes a
ideais do masculino, analisando as formas pelas quais a midia propaga sobre modelos
possiveis de “ser homem” na atualidade brasileira. Estabeleceu-se uma pesquisa de carater
documental online, a partir da analise de dados de documentos hospedados na pagina
virtual de uma revista masculina — a VIP, melhor apresentada a seguir. Opta-se aqui por
uma analise qualitativa, orientada as producdes discursivas, pois, segundo Gray (2012),
este tipo de analise se caracteriza por levar em consideracdo o contexto de producao dos
materiais, que, muitas vezes, ocorre por longos periodos. Portanto, abrange uma série de
eventos, internalizando emocgdes, preconceitos, construtos sociais e novas perspectivas
que sdo experienciadas aqui no meio midiatico e virtual. Para tanto, realizou-se uma analise
do site da revista VIP com recorte temporal de um ano, entre junho de 2014 e junho de
2015.

A revista VIP

Selecionou-se como campo objetivado de estudo para o presente trabalho a pagina
virtual da revista VIP, uma importante revista do cenario brasileiro destinada a homens. A
revista circula desde 1981, tendo sido inicialmente lancada como parte da revista Exame.
Possui uma péagina virtual, na qual sédo disponibilizados artigos independentes do contetdo
da revista impressa, divididos entre as categorias “Mulheres”, “Cultura”, “Boa Vida”, “Estilo”,
“Sexo” e “Saude”. Tal revista mostra-se relevante para o estudo da construcdo midiatica de
masculinidades em funcédo de seu carater abrangente de publico, tendo em vista que se
insere no nicho das revistas masculinas de forma ampla, com uma suavizagdo moral em
relacdo as outras vigentes: exibe ensaios sensuais com mulheres, porém estas estao
sempre vestidas nas fotografias, conforme etnografia realizada por Monteiro (2001) na
redacao da mesma. Desta maneira, a VIP torna-se mais facilmente consumivel, posto que
se refere a masculinidade flexibilizando o tabu da pornografia.

Para compreender o publico-alvo da revista, bem como algumas pistas para o
entendimento do politico na qual ela insere os modelos de masculinidade que divulga,
utilizou-se o midia viés kit da mesma, instrumento utilizado para o fomento de iniciativas
publicitarias nos veiculos de comunicacao. O midia kit € uma apresentacao do contetdo da
revista, criado para definir publicos alvos e definirem ac¢des publicitarias divulgadas na
publicacdo. Este instrumento configura-se como um pacote de informacdes sobre
determinado assunto, negdcio ou produto. Constatou-se que, para além dos ensaios
sensuais, a revista divulga inUmeros outros assuntos que se relacionam aos sentidos que
ela atribui ao “ser homem” na contemporaneidade. Em seu midia kit, apresenta-se pela
seguinte descricao:
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Buscamos uma conversa simples, direta e bem-humorada, sem rodeios e que esteja
atenta ao que acontecer de melhor no nosso universo. Queremos ver e falar das
mulheres mais lindas do mundo, conhecer as melhores baladas, bares e botecos,
manter a aparéncia em dia, transmitir nosso estilo através das roupas e, acima de
tudo, aproveitar nossa vida (Midia Kit da Revista VIP, 2015).

Figura 1:

Imagem retirada do Midia Kit da Revista VIP (Midia Kit da Revista VIP, 2015).

Analise dos dados

A escolha pela pagina virtual ao invés de revistas impressas foi determinada pela
facilidade de acesso aos mesmos por consequéncia da internet possibilitar maiores pontos
de contato, além do fato de possuir uma maior ocorréncia de atualizac6es de (novas)
publicagdes, e estas serem divulgadas em redes sociais na internet, principalmente em
suas paginas do Facebook, para maior interagcdo. Assim, ndo pré-destinando o leitor
somente ao ato de locomog&o e compra da revista, mas mantendo-o sempre atualizado,
imerso na capacidade de adaptacdo convergente e ubiqua das revistas. Além disso, a
pagina virtual da revista destaca-se pelos numeros de visitantes e de visualizagdes. Nos
dados de audiéncia dispostos no site da editora Abril, consta que o site da revista VIP
obteve, em apenas um més (agosto de 2015), 709.000 visualizacdes, entre 169.952
visitantes, e que a média de tempo de acesso € de 2min20s.

O critério de selecdo para a escolha de matérias analisadas nestas paginas virtuais
deu-se por meio da leitura inicial de todos seus titulos, subtitulos e imagens referenciadas
(se houvesse). Apos leitura inicial foram analisadas apenas aquelas cuja leitura inicial
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mencionasse relacdo as tematicas de género e sexualidade. Para analisar os contetudos
imagéticos e textuais presentes em tais matérias, langou-se mao também — além dos
referenciais de género e sexualidade ja abordados anteriormente, que posicionam e
contextualizam de maneira critica 0s sentidos que o género assume na contemporaneidade
— de uma aproximacao metodolégica aos Estudos Criticos do Discurso (ECD), postulados
por Van Dijk (2010). Este modo de andlise permite uma preocupacgdo dos pesquisadores
em assumirem um viés critico em relacédo as tematicas estudadas, entendendo o discurso
nao apenas por seu conteldo, mas também, e principalmente, como uma ferramenta
sociopolitica de construcao de realidades. Para este campo de estudos sobre o discurso, a
linguagem ndo € neutra, mas opaca, ou seja, pode ocultar relacdes de poder que nao
facilmente sdo compreendidas por quem Ié. Oliveira (2013) refere que os Estudos Criticos
do Discurso buscam explicitar as relagdes de poder e posi¢des ideoldgicas escondidas nas
entrelinhas textuais, propondo resisténcias discursivas a situacdes de subordinacdo e
dominacao social sofrida por determinados grupos.

Metodologicamente, entende-se que a analise nos ECD deve se iniciar pelas
macroestruturas semanticas, ou seja, os significados globais percebidos em uma leitura,
agueles que delimitam o assunto ou os topicos abordados pelo texto em questéo (Oliveira,
2013). A partir da leitura destas matérias, foi formulada uma tabela de categorias, visando
a um auxilio na sistematizacdo da compreensdo dos conteudos apresentados para
posterior analise. Entende-se a tabela como um mapa de temas gerais presentes nas
matérias, indicando as tematicas gerais a que se referem. Esta categorizacao, no entanto,
ndo se pretende neutra ou universal, pelo contrario, ela evidencia motivacdes e posi¢coes
ideoldgicas que se imbricam neste fazer académico, sob o qual a identificacéo,
mapeamento e andlise de discursos referentes a hegemonias do sexo e do género (que,
como ja vimos, produzem e reiteram a adequacao de determinados corpos e inadequacao
retaliativa de outros) esta sempre vinculada a critica e subversdo das mesmas.

Posteriormente a leitura em nivel macro, a analise fundamentada nos ECD (Oliveira,
2013) dirige-se as microestruturas semanticas ou significados locais, relacionadas a
estrutura do texto, escolhas lexicais e sintaticas, relacfes proposicionais, uso de recursos
imagéticos etc., visando a uma compreensao contextualizada da manifestacdo daqueles
temas gerais ja identificados. Esta andlise mais detalhada do conteudo textual permite a
compreensao do fator interpelativo do discurso, no entendimento de “a quem” ele se dirige
e, principalmente, quais recursos linguisticos utiliza para a construcdo dessa nocéo de
audiéncia. Assim, compreende-se a nocado de sujeito presente em tais enunciados,
fomentando uma nocéo de “eu” que se estabelece em relagao de negagéo a percepcao de
um “outro”, ora criando, ora reiterando a posi¢gao de um ideal de sujeito.

Realizou-se, deste modo, uma analise especifica de matérias da revista,
pressupondo as leituras utilizadas para a conceitualizacdo do género e das masculinidades
no contexto do capitalismo contemporéaneo por meio de uma aproximacdo aos estudos
criticos do discurso (Van Dijk, 2010). llustraremos essa etapa de analise com duas das
matérias categorizadas no primeiro momento de analise, escolhidas por sua
representatividade tedrica em relacdo as categorias utilizadas pelos autores do presente
artigo.
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Resultados

Etapa 1 — Agrupamento categorial das publicacbes

Construimos um quadro categorial das publicagbes a partir dos eixos editoriais
tematicos apresentados pelo site da propria revista: “Mulheres”, “Cultura”, “Boa Vida’,
“Estilo”, “Sexo0”, “Saude”, além de um eixo nao citado pela revista, “Masculinidade”, mas
desenvolvido pelos autores para analisar os conteudos que mencionam masculinidade. A
partir dos eixos, criaram-se categorias, quando necessario, a fim de especificar os
conteudos encontrados. Analisaram-se, no periodo de um ano (07/14 a 07/15), o total de
240 matérias, que foram selecionadas por abordarem explicitamente as tematicas de
género e sexualidade como foco central.

A categorizacdo das tematicas deu-se tanto por seu contelddo escrito quanto pelo
imagético, a partir da ideia de que, nestes veiculos de comunicacdo, imagem e texto
articulam-se para o estabelecimento de sentidos em comum. Pizzinato (2012) compreende
gue narrativas podem ser construidas a partir de conjuncdes de imagens e textos,
configurando-se como relatos de valor simbdlico, envolvidas em sentidos socialmente
compartilhados que constituem identidades culturais e pessoais. Neste sentido, Loizos
(2002) entende que as imagens produzidas por determinada cultura estdo diretamente
imbricadas nos valores que esta sustenta, de modo que os significados de tais imagens se
estabelecam sempre em relagédo aos sistemas linguisticos nos quais se inserem. No caso
da fotografia, esta ndo é compreendida como um mero registro ou copia da realidade, posto
gue a propria escolha de elementos a serem retratados ja parte de uma intencéo, e também
por esta, desde seu inicio, estar passivel de modificacdes, independentemente da
tecnologia utilizada. Desta forma, entendemos as fotografias divulgadas nestes veiculos
midiaticos como produtoras de sentidos que, em consonancia com a linguagem escrita,
manifestam um padréo cultural relacionado a determinada ideologia (Loizos, 2008).

A partir do montante de matérias analisadas, percebeu-se que, além de ser
destinada ao publico masculino, a maioria (203 matérias) se referia sobre 0 mesmo,
portanto, as matérias que se referiam as mulheres eram minoria (109 matérias), mas néo
nulas. Existiam também matérias neutras, ou entdo referentes a ambos os grupos. Dessas,
predominaram relacbes heterossexuais (131 matérias), deixando espaco para
homossexualidade em apenas sete matérias, que ainda assim apareciam de maneira sutil.
Na matéria “Propagandas Responsaveis” (Redacao da revista VIP, 14 de julho de 2014),
sdo expostas 15 imagens utilizadas em andncios publicitarios, denunciando e chamando a
atencdo para causas importantes. Entre elas, ha uma imagem destinada a
homossexualidade, que se repete duas vezes, aparecendo na capa ao final da matéria, em
tamanho grande. A imagem € uma foto do presidente dos Estados Unidos e do presidente
da China se beijando, com a legenda “UNHATE” (“Sem 6dio”).

Esta mesma imagem citada no final do paragrafo anterior também foi contabilizada
como “Negro”, ja que Barack Obama, presidente dos Estados Unidos, € negro. Além dela,
foram encontradas apenas mais 18 matérias nessa subcategoria, totalizando 19. Por outro
lado, foram encontradas 59 matérias na subcategoria “Branco”, predominantemente por
meio de imagens e videos.

A categoria “Consumo” ganhou visibilidade pelo nimero de matérias pertencentes
(123 matérias), ficando em terceiro lugar dentre as categorias que ganharam maior
destaque. Nesse caso, predominavam posts sobre produtos, marcas e lancamentos,
estimulando o leitor a adquiri-los, tanto por imagens, quanto com uma boa descricdo do
mesmo. Por outro lado, eixos como “Saude” e “Cultura” apareceram em numeros reduzidos,
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com uma média de 17 matérias, demonstrando ndo ser prioridade para o site e/ou leitores.
A categoria “Estética” apareceu mais 62 vezes, totalizando 63 matérias.

Figura 2:

UNHATE

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Imagem publicitaria da marca Benetton veiculada na matéria “Propagandas Responsaveis”, no Site
da Revista VIP (Redacao da Revista VIP, 14 de julho de 2014).

As categorias “Estereotipo Tradicional de Masculinidade” e “Outra Masculinidade”
mantiveram um equilibrio, com pouca diferenca na quantidade de matérias. Enquanto a
primeira apareceu 115 vezes, a segunda fez-se visivel 107 vezes. Como justificativa, €
possivel pensar na hipétese de que ambas as categorias apareceram diversas vezes ao
mesmo tempo, ou seja, na mesma matéria. Dessa forma, percebe-se que, por um lado, a
revista tenta estabelecer aproximagdes a novas possibilidades de masculinidade e, por
outro, ainda mantém padrdes tradicionais, transitando entre ambos sem assumir
definitivamente algum deles. Assim, é possivel pensar que o provavel publico da revista se
constitui de forma heterogénea. Diversas vezes a categoria “Outra Masculinidade”
apareceu relacionada com a categoria “Domesticidade”, do eixo “Boa Vida”, como, por
exemplo, na matéria “Esquega o moedor e aprenda a fazer um hamburguer apenas com a
faca” em que é exposta a receita do prato para poder ser realizada em ambiente doméstico,
sem grandes dificuldades. Além disso, a matéria contém a imagem de um homem, o chef
de cozinha que criou a receita, preparando o hamburguer. A categoria “Domesticidade”
obteve o total de 38 matérias.

Etapa 2 — Andlise critica de notas representativas

A primeira matéria analisada intitula-se “Neil Patrick Harris vai apresentar o Oscar
2015” (redacéao da revista VIP, 20 de outubro de 2014), publicada no site da revista VIP em
20 de outubro de 2014. Esta foi classificada na tabela a partir dos seguintes eixos e
categorias: “Masculinidade” (com as categorias “Refere-se ao Masculino”, “Outras
Masculinidades” “Esteredtipos de Masculinidades” e “Masculinidades Brancas”), “Cultura”
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(com a categoria “Trabalho”), “Mulheres” e “Sexo” (com as categorias “Heterossexualidade”
e “Homossexualidade”). A categoria “Masculinidades Brancas” foi marcada por ndao haver
nenhum homem né&o branco citado no texto. A matéria inicia-se com a descricdo desse
futuro acontecimento e informa que a Academia de Artes e Ciéncias Cinematograficas
estaria buscando aumentar a audiéncia da cerimdnia por meio do uso nao repetido de
diferentes apresentadores. Em seguida, sao apresentados e avaliados alguns
apresentadores de edicdes passadas do evento, com elogios e criticas as performances
dos mesmos.

Os ECD (Van Dijk, 2010), ao proporem o discurso como uma ferramenta
sociopolitica, entendem os mesmos a partir das associagfes que estabelece em nivel
social, em uma compreensao relacional daquilo que é manifesto com os significados
culturais que o circundam. Desta forma, o sentido de um texto excede o préprio texto, ou
seja, para sua analise critica, € preciso buscar também na cultura os significados para
aquilo que este expbe, marcando a situagdo comunicativa onde se insere, textual e
visualmente (Van Dijk, 2010). Por esta razdo, embora nao haja referéncia escrita a relagdes
homossexuais, a categoria “Homossexualidade” foi marcada em virtude do reconhecimento
social acerca de pessoas mencionadas no texto. A partir desta perspectiva, serao
reproduzidos comentérios acerca dos apresentadores citados, que se mostram
significativos para a compreensdo dos ideais e expectativas de género veiculados pela
pagina virtual da revista.

Primeiramente, destaca-se a representacdo do comediante Seth McFarlane,
responsavel pela apresentagdo da cerimbnia no ano de 2013. Sua avaliagdo €
preponderantemente negativa, principalmente em funcdo do contetdo das piadas
realizadas por ele no evento.

(...) Como o Oscar corre atrds da audiéncia jovem como Spielberg corre atras do
Oscar, um comediante que manda bem com esse publico seria uma escolha ébvia
para a cerimbnia de 2013, certo? Se queriam piadas de peido, bunda e peito,
conseguiram. “We Saw Your Boobs” (“Vimos seus peitos”), cantada por ele, foi um
dos momentos mais constrangedores da histéria da cerimbnia, com os cortes para
as expressodes das atrizes mostrando o melhor do “desce dai, 6 manezao (Redagao
da Revista VIP, 20 de outubro de 2014).

A primeira frase citada faz referéncia a um determinado publico, que seria o alvo de
tal cerimbnia. Posteriormente, indica que este publico, se buscasse na apresentacdo um
conteldo semelhante aquele trazido pelo apresentador, ficaria satisfeito com a
performance. No entanto, para apresentar a desaprovacdo ao discurso veiculado pelo
artista, o recurso utilizado é a reacdo feminina, representada pela mencdo as suas
expressoes faciais em consequéncia do “constrangimento” causado pelas piadas de cunho
sexista. Desta forma, entende-se que o publico-alvo mencionado na primeira frase fosse
composto por homens, visto que a negativa é associada a resposta das mulheres. Assim,
dois tipos de masculinidade sao apresentados em polarizagéo: primeiramente, aqueles que
se sentiriam contemplados pelo conteddo exposto pelo apresentador e, de outro, aqueles
cujo posicionamento estaria mais proximo daquele manifestado por mulheres nas respostas
negativas que associam o apresentador a um “manezao”.

Os homens do primeiro tipo, contemplados pela classificacdao de “manezao’,
relacionam-se aos esteredtipos de masculinidade classica, relacionados a atributos de
virilidade e rusticidade, enquanto os homens do segundo tipo, valorizados obliquamente
pelo discurso da matéria, se aproximam da expectativa feminina. Percebe-se assim uma
reorganizacao da instituicdo heterossexual pela recusa de caracteristicas clichés do homem
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heterossexual, propondo “outra masculinidade”. As referéncias ao apresentador citado
posteriormente, Hugh Jackman, responsavel pela cerimoénia de 2009, podem auxiliar na
compreensao deste novo padrédo de homem que a revista veicula indiretamente como ideal.

No ano seguinte, chamaram o ator Hugh Jackman, um cara téo versatil, que canta,
danca, atua e ainda é favorito das mulheres e dos caras (Wolverine, fuck yeah!). Em
ano de recessao econdmica, sua abertura com papel8es servindo de cenario para
os filmes indicados foi criativa e engracada. O Senhor Simpatia foi um dos grandes
acertos recentes do Oscar (Redacdo da Revista VIP, 20 de outubro de 2014).

Entende-se que, na primeira frase do trecho citado, a construgdo heterossexual da
masculinidade proposta pela pagina adjetiva este homem como “o favorito” tanto entre
outros homens quanto mulheres. No entanto, essa preferéncia difere-se qualitativamente,
pois, em relacdo a mulheres, se constituiria pela via do desejo sexual, enquanto, para
homens, seria uma via de identificacdo com o personagem interpretado pelo mesmo, que
carrega atributos de virilidade, rusticidade e violéncia, classicamente referidos a um
esteredtipo de masculino (ilustrado na matéria pela associacdo com o personagem de HQ
Wolverine). No entanto, tal identificag@o ao estere6tipo tradicional do homem heterossexual
€ contraposta pelas referéncias a sua versatilidade, relacionada a capacidade do ator de
dancar, cantar, atuar e ainda ser simpatico, agradando assim a todos os publicos.

O fator interpelativo predominante desta mensagem consiste na associacao entre a
correspondéncia a expectativa da norma heterossexual (desejo para a mulher, identificacédo
para o homem) ao bom desempenho do ator na atividade de apresentador do Oscar,
reiterando qual tipo de afeto € esperado para cada género. A heterossexualidade veiculada
no comentario, entretanto, distingue-se daquela referida ao ator Seth McFarlane: se o
padrédo de heterossexualidade que o contempla afasta-o do desejo das mulheres, a de
Hugh Jackman, pelo contrario, o aproxima. Pode-se entender, dessa forma, que a
aproximacédo ao desejo da mulher € o condutor para o novo padrdo de masculino que a
revista propde, deslocando alguns estereétipos ligados ao homem, mas sem deixar de
reiterar o regime heterossexual, que continua moldando o padrdo inteligivel de
masculinidade.

Se o discurso acerca da masculinidade desloca-se dos esteredtipos classicos, mas
reitera ainda o ideal heteronormativo, torna-se interessante analisar de que maneira o
discurso da revista contempla pessoas publicamente reconhecidas como homossexuais e
como estas se relacionam aos ideais de género propostos pela revista. A Ultima
apresentadora referida na matéria é Ellen Degeneres, que foi a responsavel pela ceriménia
no ano de 2014. E uma mulher assumidamente lésbica, reconhecida midiaticamente por
ser casada com outra mulher e performatizar atributos do masculino na forma de se vestir,
usualmente com ternos ou camisas sociais. A avaliagdo de sua performance é positiva, mas
nada é dito a respeito de sua orientacdo sexual ou da capacidade de despertar desejos
sexuais ou de identificacdo com o publico, como no caso anterior. Pelo contrario, os
atributos destacados sao todos de cunho profissional.

Ela € uma apresentadora com anos de experiéncia a frente de um programa ao vivo,
claro que esta no 1° lugar. DeGeneres ainda conseguiu matar dois coelhos de uma
cajadada s6: além da experiéncia em entregar mais de trés horas de entretenimento
de qualidade, conseguiu atrair a atencdo do publico jovem com a jogada de
marketing que estabeleceu novos recordes envolvendo selfie e Twitter (Redagéo da
Revista VIP, 20 de outubro de 2014).
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A atracdo gque causa no publico decorre de sua experiéncia como apresentadora e
capacidade de fazer uso de tecnologias sociais como a linguagem fotogréafica da selfie e a
plataforma Twitter. Sobre o entédo futuro apresentador, Neil Patrick Harris, tampouco é feita
alguma referéncia sobre sua orientacdo sexual ou sobre a capacidade de despertar algum
tipo de desejo nos espectadores. Essas contradi¢cdes nos permitem avaliar como o discurso
da revista organiza os entendimentos da heterossexualidade e da homossexualidade. Se a
heterossexualidade, mesmo com as mudancas no padrdo de homem, segue como
categoria fundante do ideal de masculino, a representacdo da homossexualidade também
se desloca daquela a que foi classicamente atribuida. Ndo ha um discurso de negacéo a
homossexualidade, ndo ha violéncia e tampouco atributos que possam ser considerados
“‘homofdbicos”. Pelo contrario, ndo ha referéncia alguma sobre o desejo por pessoas do
mesmo sexo. O siléncio mantém as ndo heterossexualidades na posi¢cao de um outro, que
nao precisa ser destruido, mas apenas ndo pode ser dito. Deste modo, entende-se que 0
discurso desta matéria reafirma a inteligibilidade do género de acordo com a norma
heterossexual, que se mantém transversal na constituicio de masculinidade, seja ela
relacionada a esteredtipos “classicos” ou deslocada neste novo padrdo em construcao.

A revista, que tem o masculino como publico-alvo, dirige o texto dessa matéria a
homens que se deslocam do esteredtipo tradicionalmente associado ao seu género. Ao se
dirigir a estes homens, ela contribui para a producdo dos mesmos, criando novas
inteligibilidades para a expresséo de seu sexo e de seu desejo por meio dos atributos que
mapeamos e discorremos anteriormente. Estes deslocamentos flexibilizam a posicao do
homem em relacdo a mulher, estabelecendo padrdes de masculino que se propéem a
contemplar expectativas e desejos femininos heterossexuais. No entanto, a hegemonia
heterossexual € preservada, em consonancia ao ideal de branquitude (todas as pessoas
citadas no texto sdo brancas), fomentando um ideal de homem que se circunscreve em
contornos mais flexiveis quanto a sua manifestacdo de género, fazendo-nos repensar a
diferenciacéo classica dos estudos de género sobre os planos publico e privado, mas que
mantém ainda em nivel basal as caracteristicas da heterossexualidade compulséria e da
branquitude como paradigma hegemanico.

A segunda matéria analisada denomina-se “Mesa de jantar ou mesa de sinuca?”
(Redacéao da revista VIP, 30 de outubro de 2014). O texto consiste na divulgacao de um
produto, uma mesa cuja funcdo se alterna entre mesa de jantar e mesa de sinuca. Foi
classificada na tabela a partir das categorias: “Se refere ao masculino”, “Estética”,
“‘Heterossexualidade”, “Outra Masculinidade” e “Masculinidade Branca”. O subtitulo da
matéria explicita o carater variavel do objeto, atribuindo sua funcionalidade a duas
atividades: “Com as Fusion Tables, vocé consegue jantar com 0s amigos e, depois, ~bater
uma bolinha~" (Redagéao da revista VIP, 30 de outubro de 2014). Esta introdugédo permite
uma primeira compreensao dos contornos sob os quais a publicacdo propde um ideal de
masculinidade: a possibilidade de intercalar os planos publico e privado pelo masculino.

Os estudos de género classicos relacionam os ideais de masculino ao plano publico,
responsavel pela socializagéo e pela politica, enquanto as mulheres seriam destinadas ao
plano privado, relativo aos cuidados domeésticos e a maternidade (Aboim, 2012). Tal
perspectiva, em outros contextos, poderia encontrar respaldo nas atividades propostas pela
matéria (socializar com amigos e “bater uma bolinha”); no entanto, a publicagao refere tais
praticas ao interior da casa, indicando que a conceitualizagdo proposta pelos referidos
estudos de género ndo mais contempla este “novo privado” ou este “novo masculino”. O
ideal de privado veiculado pela revista apresenta-se penetravel pelo ideal de masculino, de
forma a desestabilizar nogdes classicas referentes ao “ser homem”. Deve-se, desta forma,

Psicol. estud., v. 23, p. 1-20, €34928, 2018



14 Produgédo de masculinidades

mapear quais atributos se articulam a ideia apresentada de doméstico, como eles se
intercalam na composi¢cédo de um padrao de masculinidade e quais representacdes sociais
sao levantadas neste processo.

Para tanto, cabe ressaltar a expressdo “~bater uma bolinha~", escrita entre dois
sinais graficos de til, o que, na linguagem da internet, costuma significar ironia. Esta ironia
pode ser entendida pelo uso da expressao, corriqueiramente relacionada ao jogo de futebol,
realizado normalmente em ambientes externos, atribuindo assim um novo sentido a ela. A
mesa alternavel, dessa forma, ao mesmo tempo em que desloca sua funcionalidade (jantar
ou jogos), desloca também os sentidos de publico e privado a que determinadas praticas
estdo relacionadas. Em sentidos praticos, a mesa nao reproduzird o jogo de futebol, mas
possibilitara uma referéncia ao mesmo, simbolizando esta pratica publica através de um
jogo realizado dentro no plano doméstico. Esta metafora do alternavel é muito utilizada por
Preciado (2010) na analise dos objetos domésticos publicizados na revista Playboy nas
décadas de 1960 e 1970. O autor relaciona tal alternabilidade as diversas possibilidades
gue os homens passam a poder assumir a partir dessas décadas, ocupando ndo mais
apenas o plano publico, mas também construindo um novo privado, que se molda
maleavelmente as possibilidades do “novo homem”, como apontamos na fundamentagao
tedrica.

O texto segue na apresentacéo do produto:

Os designers belgas da Aramith Group desenvolveram uma mesa especial para os
amantes de sinuca. Batizada de Fusion Tables, a mesa de jantar/sinuca esta
disponivel em branco, preto e marrom no tamanho Gnico de 2,30m x 1,34m (se vocé
ainda confunde sinuca e bilhar, o site da Revista Mundo Estranho te ajuda a
entender). As bolas e os tacos vém no pacote; e as cagapas sao invisiveis para
manter o ar minimalista da mesa.

O grupo se diz especializado em lifestyle e em compartilhar o prazer no conforto da
casa, com a sua familia ou amigos de todas as geragfes. Se vocé quiser essa
belezinha na sua sala de jantar, terd que procurar um revendedor, porque ela ndo
estéa disponivel para venda online. (Redacéo da Revista VIP, 30 de outubro de 2014)

Percebem-se muitas referéncias a exclusividade da mesa, vendida em tamanhos
anicos e com distribui¢éo restrita ao seu revendedor. A assunc¢do de uma posi¢ao exclusiva
através do consumo retoma a proposta de Rolnik (1997), que entende o capitalismo como
produtor de identidades que precisam ser consumidas e descartadas para a assuncéao de
outras novas. Este fluxo de descarte identitario metaforiza como se estrutura o capitalismo
neoliberal, cujo eixo € o consumo de mercadorias € ndo mais sua producdo, ou seja,
consumimos padrdes de identidade da mesma forma como consumimos produtos (Sibilia,
2015). Esta légica esta presente nos discursos contemporaneos sobre 0 género e 0 sexo,
gue em parte se definem pelos padrdées de consumo. Percebe-se nesta matéria a producao
de um ideal de masculino efetivada pela publicidade: a mesa ndo se encerra como um
objeto funcional, ela se relaciona a um ‘“lifestyle”, um padrao de vida viabilizado pelo ideal
gue circunscreve o produto vendido. Desta forma, o padrdo de masculino divulgado pela
matéria novamente se diferencia daquele tradicionalmente produzido tanto pela publicidade
guanto pelos estudos de género classicos, deslocado do privado e responsavel pelo
publico. Este homem apresentado pela matéria pertence ao plano doméstico e efetiva seu
pertencimento a partir da percepcéao estética do ambiente e influéncia no mesmo através
da compra.
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No entanto, faz-se notavel a preocupacdo em manter a ordem heterossexual,
afastando o novo ideal de homem de um possivel deslocamento para o desejo de um
padrdo socialmente esperado para seu género. Se a preocupacdo com o privado se
restringia anteriormente a mulheres, o discurso que aproxima o homem a esta prética
feminina precisa reafirmar seu desejo heterossexual, pois este continua sendo um
pressuposto para a propria concepcdo de masculino. Deste modo, sdo acionados
esteredtipos de masculinidade, referentes a um padréo anterior, que se manifesta em
atributos que persistem a desestabilizacdo subjetiva provocada pelo capitalismo
contemporaneo. Como afirma Rolnik (1997), produzem-se polos de estabilidade e
desestabilidade, sob o0s quais as possibilidades identitarias contemporaneas variam de
modo ambivalente. De um lado, ideais flexiveis e mutaveis; de outro, padrdes enrijecidos
gue parecem sobreviver resistentemente aos agenciamentos neoliberais. Neste texto,
percebe-se tal padrdao no comentario “(se vocé ainda confunde sinuca e bilhar, o site da
revista Mundo Estranho te ajuda a entender)”, que possui um link para uma pagina da
revista Mundo Estranho, explicando a diferenca entre os dois jogos, tradicionalmente
entendidos como parte da socializagdo masculina. A mensagem passada é: “seja flexivel,
adentre o plano doméstico e consuma, mas nao deixe de preservar a tradicdo de homem”.

Neste sentido, a analise realizada das fotografias presentes na matéria, retiradas do
site oficial de venda do produto, exibe reflexdes que auxiliam na compreensao do ideério
ambivalente que circunda a nocao veiculada de heterossexualidade e masculinidade. A
publicacéo exibe seis fotos, dentre as quais apenas a terceira mostra pessoas. Nesta, ha a
figura de um casal, o0 homem no primeiro plano e a mulher atrds, ambos brancos, um
olhando para o outro, sorrindo enquanto a mulher se situa na posicdo de quem esta
iniciando uma jogada. A mesa, no entanto, ndo esta completamente aberta, e o homem da
foto tem nas méaos a tabua que transforma aquela mesa de jogos em mesa de jantar,
retirando-a. A alternancia funcional do objeto € demonstrada a partir da intervencao
masculina, que muda a configuracdo da mesa, de modo que assim a mulher possa realizar
sua jogada. A sinuca, simbolizando aqui o plano publico, adentra o privado a partir da
mediacdo do homem, para que assim a mulher possa fazer uso da mutabilidade do objeto.

As duas primeiras fotografias exibem a funcionalidade da mesa, que primeiramente
€ mostrada coberta até a metade pela tAbua, com a mesa de jantar posta a medida que, do
outro lado, vé-se um jogo de sinuca ja montado. A segunda mostra a mesa fechada na
funcéo de jantar, com guardanapos e copos sobre sua superficie. As duas exibem o objeto
dentro de seu contexto doméstico, inseridas em um ambiente de arquitetura moderna,
iluminado com luz natural, que adentra o quadro a partir de duas grandes janelas. Ambas
demonstram uma estética clean, com outros elementos mobiliarios de aparéncia similar a
da mesa. As trés ultimas apresentam detalhes da mesa, como a “cacapa” da mesa e os
tacos do jogo. As cenas das fotografias exibem uma composi¢cdo harmoniosa entre mobilia,
separacao do espaco e iluminacdo, em uma preocupacao estética que compde imagens de
ambientes referentes a um ideal estético de arquitetura e design. Presente em uma revista
direcionada a homens, a veiculacdo deste padrdo imagético possibilita a compreensao de
gue a estética doméstica faz parte dos assuntos possiveis para homens, produzindo a ideia
de um espaco privado penetravel pela masculinidade.

Os elementos presentes nas imagens apontam para uma seérie de componentes
articulados para o arranjo deste “novo privado™ um interior esteticamente adequado a
arquitetura moderna, uma série de ferramentas tensionadoras da fronteira entre o publico
e privado e um casal heterossexual de jovens brancos, em uma escolha ideoldgica de
posi¢cdes: o homem no primeiro plano, deslocando o limite politico-espacial e a mulher atras,
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fazendo uso de sua conquista. Essas constatacbes auxiliam na compreensao das
permanéncias e mudangas naquilo que permeia os ideais de masculino, na composic¢éo de
imagens idealizadas do ser homem, que ora reiteram e ora refutam antigos padrdes de
género. Se a desestabilizagdo da fronteira entre o plano publico e privado, que insere a
masculinidade na logica do consumo identitario, cria ideais mutaveis e instaveis na
composicao discursiva do masculino, pode-se entender que a heterossexualidade funciona
na loégica oposta, a partir da ideia de permanéncia da tradicdo masculina, reafirmada pelo
desejo heterossexual.

Figura 3:

Imagem publicitaria presente na matéria “Mesa de Jantar ou Mesa de Sinuca?” (Redacgao da Revista VIP, 30
de outubro de 2014).

Discussao

A andlise destes dados permitiu a compreensédo dos valores veiculados pela revista
gue, em seu conjunto, criam ideais e expectativas interpeladoras dos seus sujeitos leitores.
Dada a ldgica capitalistica onde revistas estao inseridas (Hennigen & Costa, 2009; Borba
& Hennigen, 2015), sustentando-se por meio de anuncios publicitarios que devem ser
respondidos como consumo pelo publico leitor, nota-se que o discurso da revista presume
no¢Bes ndo interseccionais de masculinidade, restritas de antem&o ao seu publico-alvo. O
recorte de classe, que, na realidade brasileira, surte inevitavelmente em um recorte racial,
faz-se presente de modo transversal as publicacbes, de forma que as imagens de
masculino apresentadas fossem, em sua maioria, de homens brancos. A definicao e
consolidacdo de um publico-alvo, desta forma, afirma uma relacdo assimétrica de poder:
visto que a midia funciona como produtora de subjetividades (Ribeiro & Siqueira, 2007), o
discurso desta revista fomenta a inteligibilidade de um tipo especifico de masculino, ou seja,
aguele que pode consumir seus produtos anunciados — homens ricos e, em sua maioria,
brancos. S&o estes os homens que podem ser entendidos por meio das categorias de
definicdo dos leitores anteriormente citadas, propostas pelo midia Kit.

Homens — Jovens — Ousados — Baladeiros — Criteriosos — Consumistas — Early
Adopters — Boémios — Descolados — Empreendedores — Hedonistas — Antenados —
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Alternativos — Estilosos — Botequeiros — Esportistas — Motorizados — Classicos —
Boleiros — Pegadores — Namoradores — Viciados em Musica — Vaidosos — Tech
Freaks (Midia kit da revista VIP, 2015).

No entanto, a instituicdo do consumo nao é suficiente para compreender os vetores
subjetivos que se relacionam nas publicacbes; além do recorte de classe e raca, fica
evidente a interpelacéo heterossexual, também presente de modo transversal aos textos
analisados. Este direcionamento pode ser entendido como resposta a desestabilizacao
causada pela priorizacdo do consumo como definidor de uma noc¢éo de masculino proposta
pela revista. Como refere Sibilla (2015), a flexibilizacdo identitaria causada pelo capitalismo
contemporaneo provoca angustia, e, como resposta, criam-se dicotomias subjetivas, nas
quais se polarizam valores de permanéncia e desestabilizacdo. O discurso da revista
propde uma masculinidade diferente daquela entendida como “classica”, visto que se
relaciona a ideais do plano privado, como cuidados estéticos, consumo de roupas,
preocupacdo com a esfera privada etc. Em contrapartida, sdo retomados atributos do
esteredtipo vigente de masculinidade, que aparecem como apaziguadores da angustia
causada pelo capitalismo desterritorializante (Rolnik, 1997).

Desta forma, a heterossexualidade aparece como valor fundante do ideal de
masculino, posto que o interpela transversalmente, desde sua concepgao “anterior”,
referida ao plano publico, até o seu encontro contemporaneo redefinidor do privado. Assim,
entende-se que a “outra masculinidade” proposta pela revista € justamente aquela
adequada aos valores capitalisticos, que ndo hesita em aproximar-se de padrdes
anteriormente restritos ao ambito do feminino, posto que esta sempre intercalada a um vetor
de estabilizacdo, que garante a permanéncia de uma tradicdo em um cenério onde pouco
pode ser entendido como sustentavel. A heterossexualidade, assim, € o elo que garante ao
‘novo homem” uma conexao direta ao ideal nostalgico que surge como resposta a
desestabilizacdo do consumo, e, por esta razdo, ndo sera abandonada pelos discursos da
“nova masculinidade” — bem como tampouco serdo abandonados os privilégios de raca e
classe.

Preciado (2010) sugere que a presenca de mulheres nuas nas paginas da Playboy,
durante as suas primeiras décadas, proporcionou um consumo de informag¢des ndo usuais
para homens em suas outras sessdes, de modo que 0 erotismo servisse como justifica
moral para as informacdes tradicionalmente ndo consumidas pelo publico masculino.
Falava-se sobre arquitetura, moda, questdes do plano privado, sem que isso questionasse
a heterossexualidade do sujeito leitor, posto que o motivo de compra da revista eram as
fotos com nudez feminina. Tal padrao repete-se na légica da revista VIP, ndo apenas nos
editoriais, mas também nas inUmeras referéncias a heterossexualidade, transversais aos
textos veiculados, independentemente do assunto a que se referem. Deste modo, pode-se
afirmar que o discurso da revista amplia as possibilidades de subjetivacado para homens
contemporaneos; no entanto, esta ampliacao se efetiva pelo consumo de mercadorias e é
restringida pelo ideal de heterossexualidade, delimitando os limites para uma “nova
masculinidade”. Deste modo, a publicagao permite que determinados itens privados sejam
acoplados a inteligibilidade (Butler, 2003) social do masculino a partir de acordos e
media¢des subjetivas, nas quais se interseccionam padrdes de sexualidade e classe. Pode-
se, por exemplo, consumir itens voltados aos cuidados estéticos, contanto que 0 sujeito
consumidor mantenha-se alinhado a norma heterossexual.

O conteudo analisado na revista aponta uma conjuncéo de estereotipos que podem
ser relacionados a padrfes tradicionais de masculinidade, referidos ao plano publico, a
outros privados e, por extensao, referidos comumente ao feminino, como o apelo ao
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consumo de itens voltados a casa ou a estética. O contexto discursivo onde s&o inseridos
estes objetos, no entanto, ndo deixa duvidas quanto a seu direcionamento ao masculino,
pelas indmeras fotos de mulheres seminuas e referéncias a heterossexualidade, como a
frase “Macho sim. E vaidoso, com orgulho” (Midia kit da revista Vip, 2015), que aparece em
destaque no material. Monteiro (2001) constata o direcionamento de conteddo a um
publico-alvo caracterizado por homens jovens, heterossexuais e de classe alta. Desta
forma, percebe-se que a revista ndo se refere ao plano privado da mesma maneira que
fazem os esteredtipos de feminilidade. A publicagao propoe “outro privado”, que se intercala
também na composi¢cdo de “outro masculino”, que nao abandona os papéis tradicionais
relacionados a este género, mas 0s interseciona a novas possibilidades de interpelagao
possiveis para homens, propostas principalmente pela publicidade.

Consideracgoes finais

O conteudo analisado da revista permite o entendimento de uma “nova
masculinidade” veiculada nas publicagdes, que mescla atributos reconhecidos como
tradicionais de homens a outros entendidos como novidade, sustentados, principalmente,
pelo acesso ao consumo de mercadorias. Seffner e Guerra (2014), no entanto, em pesquisa
realizada em paginas virtuais de ONGS voltadas para a conscientizagcdo de homens a
respeito da violéncia doméstica, destinadas a homens de classes baixas, apontam a
construgao discursiva nestes meios de uma “nova masculinidade”, afirmada sob outros
parametros, como o cuidado e amor pela familia. Deste modo, entende-se a pluralidade de
discursos, partindo de locais e intencdes distintas, que compdem no¢des de masculinidade
em oposigcao a padrdes referidos como “antigos”. Como afirmam estes autores, existe uma
demanda social de que os homens ndo deveriam ser como eram antigamente, mas o0 que
delimita e direciona os homens para esta “outra” masculinidade refere-se a outros discursos
gue o0s circunscrevem socialmente distintas experiéncias de ser homem, como,
principalmente, a classe social (Seffner & Guerra, 2014).

Compreende-se que o padrdo de masculino proposto pela revista VIP é especifico a
um segmento social, delimitado pela revista como publico-alvo, que se difere da maior parte
da populacéo brasileira em funcéo de seu poder aquisitivo. Deste modo, é importante refletir
sobre os atravessamentos do modo de producdo capitalista na subjetivacéo
contemporanea, que também delimita maneiras especificas de vivéncias do género e da
sexualidade.
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