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RESUMO

GODOI, Marcos Roberto. Midia Magazine e Narcisismo Produtivo: investidas

cultural e econémica sobre a masculinidade na contemporaneidade capitalista.

Nosso objeto de estudo baseou-se nos discursos sobre o corpo e a estética masculina
na midia magazine, em especial, os discursos sobre um “novo tipo de homem” que esta
sendo chamado pela midia de ‘metrossexual”, por alterar padrées culturais de
masculinidade. Um dos objetivos da investigagao foi o de enfocar a dinamica cultural de
forma articulada com os elementos econbémicos e politicos no atual contexto socio-
historico. O corpus de analise foi composto por 38 seqliéncias discursivas, destacadas
de doze textos que abordavam o assunto em revistas destinadas para um publico
genérico (Veja, Epoca e Galileu) e revistas segmentadas masculinas (Playboy, G
Magazine e Trip). Nossa pesquisa localiza-se no campo dos Estudos Culturais, como
estudos de midia, mais especificamente de estudos baseados em textos (ou
interpretagéo textual). A anélise dos dados foi desenvolvida sob o enfoque do
paradigma marxista, utilizamos os referencias tedricos da Analise do Discurso (de
orientagéo francesa), do materialismo cultural de Raymond Williams e da semiologia de
Barthes e Durand. Os resultados da pesquisa nos levaram a inferir que as sociedades
capitalistas contemporaneas tém produzido uma cultura da futilidade, do consumismo e
da imagem, e que o corpo masculino passou a ser alvo de investidas cultural e
econbémica para vender cada vez mais produtos e servigos relacionados a industria da
beleza. O metrossexual foi uma reformulagdo semantica do conceito de masculinidade
tradicional, com o intuito de dissolver a imagem de que s6 as mulheres ou os homens
homossexuais é que séo vaidosos e cuidam da aparéncia. O complexo ideolégico das
sociedades contempordneas esta ancorando os discursos sobre este novo tipo de
homem na midia. A premissa desse complexo ideolégico contempordneo é que tudo
depende apenas do individuo, do seu esforgo e sorte. Entre esses imperativos culturais-
ideologicos esta a necessidade de se enquadrar ao padrdo estético hegemobnico com o
fim de alcangar o sucesso profissional, pessoal e a propria felicidade. Ao mesmo tempo

em que o sistema capitalista produz produtos e servigos para este novo tipo de homem-



vil

consumidor, a cultura, via midia, aquece a economia da industria da beleza. Cultura e
economia desenvolvem-se assim, de forma simbiotica. Enfim, produzem um narcisismo
produtivo para o capital e destrutivo para o ser humano, uma vez que a cultura do
consumo tem objetificado as relagbes sociais e desumanizado os homens

contemporéneos.

Palavras-chave: cultura — ideologia — masculinidade.
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ABSTRACT

GODOI, Marcos Roberto. Magazine Media and Productive Narcissism: cultural and

economic approaches about masculinity in the contemporary capitalistic society.

Our object of study was based on the speeches on the body and the aesthetic
masculine in the media magazine, in special, the speeches on “new type of man”, who is
being called for the media of “metrosexual”, for modifying cultural standards of
masculinity. One of the objectives of this research, was to focus on cultural dynamics of
form articulated with the economic elements and politicians in the current historic and
social context. The analysis corpus was composed for 38 discourse sequences,
detached of twelve texts that approached the subject in magazines destined for a
generic public (Veja, Epoca and Galileu) and segmented masculine magazines
(Playboy, G Magazine and Trip). Our research be situated in the field of the Cultural
Studies, as studies of media, more specifically of studies based on texts (or literal
interpretation). The analysis of the data was carried through under the approach of the
Marxist paradigm, uses as theoreticians references the Analysis of the Speech (of
French orientation), the cultural materialism of Raymond Williams and the semeiology of
Barthes and Duran. The results of the research in had taken them to infer that the
capitalistit societies contemporaries have produced a cultura of the trifle, the
consumerism and the image, and that the masculine body started to be white of
onslaughts cultural and economic, to sell the each time more products and services
related to the industry of the beauty. The metrosexual was a semantics reformularization
of the concept of traditional masculinity, with intention to dissolve the image of that the
women or the man homosexuals only are that they are vain people and they take care of
the appearance. The ideological complex of the societies contemporaries is anchoring
the speeches on his new type of man in the media. The premise of this ideological
complex contemporary is that everything depends only on the individual, of its efforts
and luck. Between these cultural-ideological imperatives it is the necessity of if fitting to

the hegemonic aesthetic standard with the end to reach the professional success,
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personal and the own happiness. At the same time where the capitalism system
produces products and services for this new type of man-consumer, the culture, saw
media, heats the economy of the industry of the beauty. Culture and Economy are
developed thus, of symbiotic form. At last, they produce a productive narcissism for the
destructive capital and it human being, a time that the culture of the consumption has to

objective the social relations and inhuman the men contemporaries.

Keywords: culture — ideology — masculinity
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Uma nacdo que procura desenvolver-se espiritualmente com
maior liberdade ndo pode continuar vitima de suas necessidades
materiais, escrava de seu corpo. Acima de tudo, precisa de tempo
livre para criar e usufruir da cultura.

Karl Marx

(...) o lado negativo desse legado é a tendéncia de supervalorizar
o cultural em detrimento do politico. (...). A fungéo da politica e da
cultura sdo distintas. A cultura é a insténcia da construgcdo dos
significados e da veiculagdo dos valores, tudo isso impregnado de
valores politicos, mas a politica é a instancia da deliberagcdo, do
que deve ser feito para assegurar um determinado estado de
coisas: se ndo o consegue por consenso o faz por coer¢édo. E na
politica e ndo na cultura que a sociedade deve buscar a resposta
para a pergunta fundamental: ‘Que fazer?’.

Francis Mulhern



INTRODUGCAO

Depois da queda do Muro de Berlin em 1989, a bipolarizagéo capitalismo versus
socialismo vem sendo, sistematicamente, dissolvida. O mundo contemporéneo
globalizado passou a experimentar nos planos politico, econbémico e cultural a
imposi¢cdo do pensamento unico através do Neoliberalismo.

Conforme Malagutti, Carcanho e Carcanholo (1998), o ideario neoliberal baseia-
se na ilusdo de que tudo depende apenas do individuo; as desigualdades s&o vistas
como naturais em decorréncia do esforgco e sorte de cada um. Sendo assim, o individuo
deixa de ser fruto dos processos sociais. No nivel da consciéncia e das atitudes, o
individualismo e o egoismo exacerbados complementam as politicas neoliberais por
induzirem a passividade e a indiferenga diante das questbes politicas e dos processos
excludentes do sistema, enfraquecendo o tecido social’.

A este quadro associa-se o complexo ideolégico da Pés-modernidade, que nega
a racionalidade, o universalismo, a historia e a continuidade temporal. A realidade
passa a ser constituida por diferengas, por subgrupos com subculturas e micropoderes
invisiveis que disciplinam e regulam a vida social. O que vem reforgar ainda mais o
individualismo apregoado pelas politicas neoliberais (Chaui, 1993: 22-3).

No Pés-modernismo, a subjetividade toma o lugar da objetividade. Mergulhado
em si mesmo, o individuo torna-se incapaz de compreender o cotidiano (Frederico,
1997). Ha, aqui, uma valorizagdo do fragmentario, do microcosmo, do singular, do
efémero, do imaginario. O futuro deixa de ser preocupagdo para os individuos, que,
mergulhados no cotidiano fragmentado, trocam as grandes Ilutas da humanidade por
pequenas lutas (Evangelista, 1997: 24).

Na contemporaneidade, Neoliberalismo e Pds-modernismo unem-se para
estimular o enquadramento de todos ao padréo estético hegemdbnico, fazendo que os

individuos se lancem numa jornada individualista, egoista e narcisea em torno de seu

" A titulo de ilustragdo, o governo brasileiro encomendou uma campanha publicitaria que comegou a ser veiculada
em 2004, com o pretexto de melhorar a auto-estima da populacdo. Essa campanha foi intitulada “O melhor do Brasil
¢ o brasileiro”, e tinha como slogan a frase “Sou brasileiro e ndo desisto nunca”. Na propaganda, mostra-se
brasileiros humildes e famosos que venceram suas dificuldades pelo esfor¢o proprio. Esses “herois nacionais”, ainda
que alguns fossem andnimos, foram apresentados como exemplos de superagdo, determinacdo, honestidade e
criatividade a serem seguidos.



corpo e dos produtos e mercadorias a ele associados. Nesse ponto, os meios de
comunicagdo exercem um papel fundamental, fazendo que os individuos passem a
acreditar que tudo se realiza a partir do seu corpo. Nessa perspectiva, 0 sucesso
pessoal, profissional e a propria felicidade dependeria, e muito, da aparéncia fisica de
cada um.

Nesse cenario, a industria da beleza adquire um destaque consideravel. Hoje,
esse setor da economia estende-se das academias de ginastica aos spas, da medicina
a cosmetologia, da moda a publicidade, faturando milhées de ddlares em todo mundo e,
no Brasil, em especial.

Entre o periodo de 04 a 09 de agosto de 2003, o Jornal Nacional da Rede Globo
de Televisdo exibiu uma série de reportagens sobre a industria da beleza no pais.
Naquela série, foram apresentados alguns dados que impressionam pela importancia
que o brasileiro da a aparéncia estética e também evidencia os interesses econémicos
que estéo por tras deste setor.

A série de reportagens mostrou que o Brasil € o sexto maior mercado para
produtos de beleza, embora a economia brasileira seja a 112 no ranking mundial; Nos
ultimos cinco anos, o PIB brasileiro cresceu 7,5%, mas as industrias e servigos ligados
a industria da beleza cresceram 47%. O numero de cirurgias plasticas por habitantes
feitas no Brasil s6 perde para os EUA. Sdo 350 mil por ano, sendo que a metade delas
€ apenas para fins estéticos; 86% das mulheres e 76% dos homens brasileiros
preocupam-se em melhorar a aparéncia fisica. Além disso, 62% das mulheres e 56%
dos homens gostariam de se parecer mais jovens. Uma pesquisa internacional mostrou
que mais de 60% dos brasileiros acham fundamental a aparéncia fisica. Na média dos
outros paises, nem 25% das pessoas dao tanta importancia a aparéncia.

No que tange ao universo masculino, mais especificamente, uma pesquisa
realizada pela 2B Brasil Reserch & Consulting, com homens entre 25 e 64 anos da
cidade de S&o Paulo, constatou a preocupagdo do homem com a aparéncia: 82%
acham importante ter a pele bem cuidada; 80% gastam mais de cinco minutos diarios
com a aparéncia;, 78% acham importante ter o corpo esbelto; 72% se pesam
regularmente; 68% acham certo fazer cirurgia plastica somente por estética, 25% ja

fizeram dieta; 5% ja fizeram cirurgia plastica.



Nesse sentido, o propdésito de nosso estudo foi analisar os discursos e imagens
que vém sendo produzidos na midia magazine sobre a masculinidade e o
comportamento masculino diante do consumo, procurando identificar a inter-relagcdo
entre os aspectos culturais, politicos e econémicos.

Para isso, este trabalho foi estruturado em cinco partes. Na introdugdo
apresentaremos a motivagéao inicial, a definicdo do objeto de pesquisa e os conceitos
elementares, faremos a problematizagdo da pesquisa com sua hipotese, justificaremos
a escolha da midia, das revistas e do corpus e o0s objetivos do trabalho. Depois,
faremos a exposicdo dos estudos culturais e localizaremos o tema da pesquisa nessa
area de estudos.

No capitulo 1 apresentaremos o paradigma, os referenciais teoricos e o0s
procedimentos metodoldgicos. Destacaremos o materialismo cultural dentro do
paradigma marxista, a nogdo de signo em Bakhtin, o referencial teérico da Analise do
Discurso (AD), os tipos e os géneros do discurso, a Semiologia de Barthes e Durand —
que dardo suporte a analise das imagens —, e, por ultimo, apresentaresmos 0s
procedimentos metodologicos.

O capitulo 2 serve-nos para explicitar as condigcbes de produgdo do discurso, ou
seja as formacgées ideologicas que ancoram os discursos que estdo sendo produzidos
na midia sobre nosso tema de pesquisa, quais sejam: as premissas das formacoes
ideolbgicas do Neoliberalismo, da Pds-modernidade e da globalizacdo. Além disso,
vamos abordar a quest&o da crise estrutural do capital e a cultura da futilidade ou como
o capital nos desumaniza.

No capitulo 3, apresentaremos a analise do discurso sobre o metrossexual na
midia magazine por meio de seis revistas que escolhemos para compor o corpus: Veja,
Epoca, Galileu, Playboy, G Magazine e Trip. Logo ap6s o capitulo 3, sequem as

consideracgées finais, com a sintese dos principais resultados da pesquisa.



| - MOTIVAGAO INICIAL

O culto ao corpo foi uma caracteristica marcante da sociedade helénica. A
estatuaria classica revela o quanto os gregos valorizavam a estética. Paradoxalmente,
essa mesma sociedade produziu o mito de Narciso, que funciona como uma critica
cultural aos excessos da vaidade. Conforme Grimal (2000):

Narciso era um jovem muito belo, que desprezava o amor. (...).
Chegado a idade adulta, Narciso foi objeto de paixéo de grande numero
de raparigas e ninfas. Mas ele ficava insensivel. Finalmente a ninfa Eco
apaixonou-se por ele, mas ndo conseguiu mais do que as outras.
Desesperada, Eco retirou-se na sua solidao, emagreceu e de si mesma
em breve ngo restou mais do que uma voz gemente. As jovens
desprezadas por Narciso pediram vinganga aos céus. Némesis ouviu-as
e fez com que, num dia de calor, depois de uma cagada, Narciso se
debrugasse sobre uma fonte, para se dessecar. Nela viu seu rosto, e
imediatamente ficou apaixonado. A partir de entao, torna-se insensivel
a tudo que o rodeia, debruga-se sobre sua imagem e deixa-se morrer.
No Estige, procura distinguir o trago dos amados. No Ilugar onde
morreu, brotou a flor & qual foi dado o seu nome, o narciso (p. 322).

Incorporado pela psicanalise, o termo “narcisismo” foi utilizado para indicar uma
forma de comportamento patolégico na qual os sujeitos tém a si mesmos como objeto
de desejo. Passados milénios da sociedade grega, e pouco mais de um século do
contexto socio-histérico em que Freud cunhou o referido termo, as sociedades
contemporéneas continuam a produzir sujeitos obcecados pela propria imagem. Porém,
agora, existe uma industria da beleza que fomenta uma interdependéncia do cultural e
do econbémico de forma jamais vivenciada; ou seja, a cultura narcisista, na qual vivemos
hoje, € produtiva para o sistema capitalista de igual modo o proprio sistema é que
produz essa cultura.

Nesse sentido, o desenvolvimento desta pesquisa originou-se da observagéo e
inquietagdo diante do fato de que, cada vez mais, as sociedades contemporéneas
capitalistas tém dado importdncia ao corpo e a aparéncia estética. Esse tema é
freqlientemente abordado pela midia nacional em varios veiculos. Muitas revistas, de
editoriais genéricos, trazem como matéria de capa temas relacionados a estética e aos
cuidados com o corpo, isto sem falar nas revistas especializadas. Tanto nessas revistas
destinadas a um publico genérico, quanto nas publicagbes segmentadas, direcionadas
para o publico masculino, é igualmente perceptivel que os homens contempordneos

5



estdo vivendo sobre a mesma e intensa pressdo que as mulheres enfrentam ha
décadas para se enquadrar ao padréo estético valorizado social e culturalmente?.

Todo esse culto em torno do corpo, que vem sendo produzido e intensificado nos
ultimos anos, faz parte de uma cultura mais ampla, exacerbada pela sociedade
capitalista contemporédnea. As industrias farmacéuticas e de cosmeéticos, a ciéncia e a
medicina, o esporte e a industria do fitness recebem auxilio fundamental da midia para
esse processo.

Sobre a influéncia da midia na cultura contemporadnea, Kellner (2001b: 9),
destaca que:

Ha uma cultura veiculada pela midia, cujas imagens, sons e
espetaculos ajudam a urdir o tecido da vida cotidiana, dominando o
tempo de lazer, modelando opinibes politicas e comportamentos
sociais, e fornecendo o material com que as pessoas forjam sua
identidade. O radio, a televisdo, o cinema e outros produtos da industria
cultural fornecem os modelos daquilo que significa ser homem ou
mulher, bem-sucedido ou fracassado, poderoso ou impotente. A cultura
da midia, também fornece o material com que muitas pessoas
constréem o seu senso de classe, de etnia e raca, de nacionalidade, de
sexualidade, de ‘nés’ e ‘eles’. Ajuda a modelar a visao prevalecente de
mundo e os valores mais profundos: define o que é considerado bom ou
mau, positivo ou negativo, moral ou imoral. As narrativas e as imagens
veiculadas pela midia fornecem os simbolos, os mitos e os recursos
que ajudam a construir uma cultura comum para a maioria dos
individuos  se inserirem nas  sociedades tecnocapitalistas
contemporaneas, produzindo uma nova forma de cultura global.

Ainda que, concordando parcialmente com Kellner, divergimos dele
especialmente no dltimo trecho do enunciado, quando afirma que a midia “ajuda a
construir uma cultura comum para a maioria dos individuos se inserirem nas sociedades
tecnocapitalistas...”. A nosso ver, o estudioso se esquece de que a inclusdo nestas
sociedades depende, e muito, dos fatores econbémicos e da distribuicdo desigual de

recursos nas diferentes classes sociais.

236 para exemplificar este dado, destacamos aqui duas revistas que nos chamaram a atencéo: a
Revista Isto é (Edicdo 1791, de 04 de fevereiro de 2004) cujo titulo da capa foi “O pais da vaidade” teve
como lead o seguinte enunciado: “O habito de cuidar da aparéncia chega aos rincées brasileiros: até
garimpeiro usa creme. Conhega o que ha de mais moderno para tratar seu rosto. E faga um teste para
saber se sua pele reflete a idade que vocé tem”; a Revista Veja (Edicao 1855, de 26 de maio de 2004)
teve o titulo “O poder da forma’”, e trazia em seu lead o enunciado: “Como o design, o estilo e a aparéncia
se tornaram fundamentais no mundo atual, decidindo o sucesso ou o fracasso de pessoas, empresas e
produtos”.



Kellner também ressalta o carater mercadologico da cultura da midia, que:

é uma forma de cultura comercial, e seus produtos sdo mercadorias
que tentam atrair o lucro privado produzido por empresas gigantescas
que estao interessadas na acumulagao de capital (op. cit., p. 9).

Como ja procuramos destacar, o culto ao corpo faz parte desta cultura comercial,

Goldenberg (2002) por exemplo, destaca que:

(-..), na segunda metade do século XX o culto ao corpo ganhou uma
dimenséo inédita: entrou na era das massas. Industrializagdo e
mercantilizagdo, difusdo generalizada das normas e imagens,
profissionalizagdo do ideal estético com a abertura de novas carreiras,
inflagdo dos cuidados com o corpo: a combinagdo de todos esses
fenébmenos funda a idéia de um novo momento da histéria da beleza
feminina e, em menor grau, masculina. A midia adquiriu um imenso
poder de influéncia sobre os individuos, generalizou a paixdo pela
moda, expandiu o consumo de produtos de beleza e tornou a aparéncia
uma dimenséo essencial da identidade para um maior numero de
mulheres e homens. (p. 8)

Ainda segundo a mesma autora:

Podemos pensar a cultura do corpo como uma “cultura do narcisismo”,
conceito que cabe muito bem as camadas médias (...) obcecados por
ilusées de perfeicdo fisica, esmagados pela proliferagdo de imagens,
por ideologias terapéuticas e pelo consumismo. Nesse segmento social,
0 corpo e a moda sao elementos fundamentais no estilo de vida, e a
preocupagdo com a aparéncia é carregada de investimento pessoal (p.
8).

No que se refere a relevancia desta pesquisa, destacamos sua fungdo
pedagogica, isto porque pode oferecer instrumentos para que os educadores, em
especial os professores de Educagéo Fisica, possam desenvolver leituras criticas das
imagens e discursos sobre o padrdo estético corporal que circulam em nossa cultura. O
trabalho com leitura de textos e imagens vem sendo aos poucos incorporados na
pratica pedagodgica desta disciplina, fugindo, assim, dos padrées estritamente

relacionados a pratica de exercicios fisicos. Deste modo, os debates, a leitura e



discussao de textos midiaticos, pesquisas e outras atividades do género passam a fazer
parte das atividades pedagégicas e didaticas da Educagéo Fisica escolar’.

Em concordédncia com esta justificativa, Kellner (2001b: 10), afirma que para
quem vive numa sociedade de midia e consumo é importante entender, interpretar e

criticar seus significados e mensagens. E mais:

a obtencdo de informagles criticas sobre a midia constitui uma fonte
importante de aprendizado sobre o modo de conviver com esse
ambiente cultural sedutor. Aprendendo como ler e criticar a midia,
resistindo a sua manipulacdo, os individuos poderao fortalecer-se em
relagdo a midia e a cultura dominantes. Poderdo aumentar sua
autonomia diante da cultura da midia e adquirir mais poder sobre o
meio cultural, bem como necessarios conhecimentos para produzir
novas formas de cultura.

Assim, passamos a refletir sobre a questao de que a imagem hegemédnica do
corpo e da masculinidade é um artefato cultural, forjado socialmente, e que, a midia tem
um papel decisivo na constru¢do e divulgagcdo destes “signos”, bem como da
divulgagdo das mercadorias que envolvem a nogédo de beleza corporal®. Deste modo,
percebemos a necessidade de ler criticamente os discursos e imagens que nos S&o
apresentados pelos meios de comunicagdo, refletir sobre como, para quem, e com

quais objetivos sdo produzidos.

Il - DEFINIGAO DO OBJETO DE PESQUISA

Em fungéo da motivagéo inicial, nosso objeto de estudo baseia-se nos discursos
sobre a estética masculina na midia magazine®. O enfoque da investigagdo volta-se
para a compreenséo da inter-relacdo dos aspectos econdémicos e culturais que estao
ancorando os discursos e imagens sobre o homem contemporéaneo e a divulgacéo de

produtos e servigos de beleza que estéo associados a ele.

0 Colégio Brasileiro de Ciéncias do Esporte, entidade cientifica da area de Educagfo Fisica, tem um Grupo de
Trabalho Tematico (GTT) de Comunicagdo ¢ Midia. Este grupo retine pesquisadores e estudiosos que se interessam
por este tema e que vem publicando resultados de pesquisas nos tltimos anos.

* Mais adiante vamos apresentar a defini¢do de signo em Bakhtin, que é adotada neste trabalho.

> Neste trabalho, empregaremos “midia magazine” para denominar os meios de comunicagio que tem como suporte
as revistas semanais e mensais destinadas tanto para um publico genérico, quanto para um publico segmentado.



Todavia, a abrangéncia do tema impbe-nos delimitar melhor quais ser&do os
discursos que vamos investigar. Sendo assim, nosso objeto estara delimitado aos
discursos em torno de um “novo tipo de homem”, que esta sendo chamado pela midia
de “metrossexual”. Este termo surgiu em 1994, quando o jornalista inglés Mark Simpson
escreveu o artigo “Here come the mirror man” para o Jornal The Idenpendent. Simpson
indicava que estaria surgindo um novo e vaidoso tipo de homem metropolitano.
Naquele momento, ndo houve muita repercussdo, mas em 2002, o jornalista voltou a
abordar o assunto na revista on-line Salon, no artigo “Meet the metrossexual”. Dessa
vez, Simpson apontou como simbolo do novo homem metrossexual, o jogador de
futebol do Real Madrid, David Beckham. A partir dai, a midia internacional comecgou a

explorar esse novo conceito, inclusive a midia brasileira®.

Il - CONCEITOS ELEMENTARES

Para melhor compreensdo de nosso objeto, quatro conceitos merecem destaque
inicial, quais sejam: cultura, ideologia, corpo e masculinidade.

Para o primeiro conceito — cultura — trabalharemos com a nog¢do de Raymond
Williams, um dos fundadores dos Estudos Culturais. Esse autor parte da concepgéo
marxista de cultura, mas faz uma reelaboragcdo da teoria, contrapondo-se as visées
idealistas que viam a cultura como um dominio separado da vida concreta. A questao
nédo era ver a cultura como mero efeito da superestrutura, mas como um elemento
fundamental na organizagdo da sociedade; deste modo torna-se um campo importante
para a transformacgéao social. Ndo ha duvidas de que as praticas culturais estao sujeitas
as determinagbes econbmicas e sociais, mas elas também produzem significados e
valores que entram ativamente na vida social, moldando seus rumos (Cevasco, 2003:
111-2).

Segundo Williams, a cultura opera ativamente na sociedade; ela ndo é um
dominio separado ou insténcia autbnoma de valores humanos, nem uma instancia que

paira sobre a vida material em uma superestrutura que reflete a base. O materialismo

% A revista Veja foi a primeira referéncia que encontramos sobre o conceito de “metrossexual” no Brasil. Depois
dela, outros jornais e revistas como o Jornal do Brasil, a Epoca, a Galileu, a TRIP e programas de TV como o Globo
Reporter e, até o humoristico Casseta e Planeta, fizeram citagdes e alusdes a esse discurso.



cultural pensa a cultura como forga produtiva; assim, ela é colocada no mundo real,
como uma consciéncia tdo pratica quanto a linguagem em que é veiculada e
interpretada (apud. Cevasco, 2003: 113-4).

Nesse sentido, a produgédo cultural dos discursos sobre o corpo masculino,
divulgados pela midia magazine, devem ser compreendidos ndo como ‘produtos
culturais”, mas sim como ‘“praticas sociais”. Conforme destaca Cevasco (Idem, p. 148),
“o materialismo cultural ndo considera os produtos da cultura ‘objetos’, e sim praticas
sociais”. A analise materialista tem como propdsito “desvendar as condigcbes dessa
pratica e ndo meramente elucidar os componentes de uma obra.”

Acrescentamos a esse conceito a contribuicdo de Jameson (2002), segundo o
qual, no novo estagio do capitalismo — que ele chama de capitalismo tardio, uma
tradugdo quase literal da expressdo pos-modernismo —, “o cultural e o econbémico
fundem-se um no outro e significam a mesma coisa, ocultando a distingéo entre a base
e a superestrutura”. Desse modo, a base gera a superestrutura com uma nova
dindmica, impondo-nos a tratar os fenémenos culturais no minimo em termos de
business, se ndo nos termos da economia politica (p. 25).

Sobre o conceito de ideologia, varios autores que abordaram essa nogado séo
tributarios de Marx e Engels. Por isso, partiremos da referéncia de ideologia esbogada

por eles em “A ideologia alem&”, na qual destacam que:

Os pensamentos da classe dominante sdo também, em todas as
épocas, 0s pensamentos dominantes; em outras palavras, a classe que
é poder material dominante numa determinada sociedade é também o
poder espiritual dominante. A classe que dispbe dos meios da produgéo
intelectual, de tal modo que o pensamento daqueles aos quais s&o
negados os meios de produgéo intelectual esta submetido também a
classe dominante. (...); nha medida em que dominam como classe e
determinam uma época em toda a sua extenséo, é evidente que esses
individuos dominam em todos os sentidos e que tém uma posicdo
dominante, entre outras coisas também como seres pensantes, como
produtores de idéias, que regulamentam a produgdo e a distribui¢éo
dos pensamentos de sua época; suas idéias sdo portanto as idéias
dominantes de sua época (grifos dos autores, 1998: 48-9).

Mais recentemente, na obra “O poder da ideologia”, o marxista hungaro Istvan

Mészaros (2004), destaca que a ideologia:
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ndo é nem ilusdo nem superstigdo religiosa de individuos mal-
orientados, mas uma forma especifica de consciéncia social,
materialmente ancorada e sustentada. Como tal, ndo pode ser
superada nas sociedades de classe. Sua persisténcia se deve ao fato
de ela ser constituida objetivamente (e constantemente reconstituida)
como consciéncia pratica inevitavel das sociedades de classe,
relacionada com a articulagéo de valores e estratégias rivais que tentam
controlar o metabolismo social em todos os seus principais aspectos.
Os interesses sociais que se desenvolvem ao longo da histéria e se
entrelagam conflituosamente manifestam-se, no plano da consciéncia
social, na grande diversidade de discursos ideologicos relativamente
autbnomos (mas, é claro, de modo algum independentes), que exercem
forte influéncia sobre o0s processos materiais mais tangiveis do
metabolismo social. (grifos do autor, p. 65).

Meészaros esclarece ainda que:

Uma vez que as sociedades em questdo sdo internamente divididas, as
ideologias mais importantes devem definir suas respectivas posi¢cbes
tanto como ‘totalizadoras” em suas explicagbes e, de outro, como
alternativas estratégicas umas as outras. Assim, as ideologias
conflitantes de qualquer periodo histérico constituem a consciéncia
pratica necessaria em termos da qual as principais classes da
sociedade se inter-relacionam e até se confrontam, de modo mais, ou
menos, aberto, articulando sua visdo da ordem social correta e
apropriada como um todo abrangente. (Idem, p. 65)

Outro conceito importante neste trabalho é o de corpo. Para este, vamos nos
valer das concepgdes de Gollner (In. Louro, Neckel e Goellner, 2003) e de Goldenberg
(2002), que estabelecem uma dimensé&o cultural para o seu entendimento.

Para Goldenberg, “o corpo (...) € uma construgdo cultural e algo nao ‘natural’.
Nesse sentido, também é roupa, mascara, veiculo de comunicagdo carregado de
signos que posicionam os individuos na sociedade” (p. 10).

Na mesma linha de raciocinio, Goellner destaca que:

Pensar o corpo como algo produzido na e pela cultura é,
simultaneamente, um desafio e uma necessidade. Um desafio porque
rompe, de certa forma, com o olhar naturalista sobre o qual muitas
vezes 0 corpo €& observado, explicado, classificado e tratado. Uma
necessidade porque ao desnaturaliza-lo revela, sobretudo que o corpo
€ histérico. Isto é, mais do que um dado natural cuja materialidade nos
presentifica no mundo, o _corpo é uma construcdo sobre a qual sao
conferidas diferentes marcas em diferentes tempos, espacos,
conjunturas econdémicas, grupos sociais, étnicos etc. Ndo é portanto
algo dado a priori nem mesmo é universal: o corpo é provisoério, mutavel
e mutante, suscetivel a inumeras intervengbes consoante ao
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desenvolvimento cientifico e tecnolégico de cada cultura bem como
suas leis, seus codigos morais, as representagbes que cria sobre 0s
corpos, os discursos que produz e reproduz (grifo nosso, p. 28).

Acrescentamos a esta nog¢édo, a categoria classe social e sua vinculagdo com o0s

interesses socio-econémicos e politico-culturais que estdo envolvidos num determinado

contexto histérico. Isto porque o padréo estético corporal hegemdnico é — resguardado

as excegbes —, posse da classe social que tem poder econémico para adquirir oS

produtos e servigos relacionados ao embelezamento que é culturalmente valorizado. E

como ja foi dito anteriormente, existe hoje uma industria da beleza milionaria que

produz e distribui produtos e servicos relacionados aos cuidados com o corpo e a

aparéncia.

Goellner destaca ainda que:

O corpo ndo é apenas um corpo. E também seu entorno. Mais do que
um conjunto de musculos, 0ssos, visceras, reflexos e sensagbes, 0
corpo é também a roupa e 0s acessorios que o adornam, as
intervengbes que nele se operam, a imagem que dele se produz, as
maquinas que nele se acoplam, os sentidos que nele se incorporam, os
siléncios que por ele falam, os vestigios que nele se exibem, a
educacdo de seus gestos... enfim, é um sem limite de possibilidades
sempre reinventadas e a serem descobertas. Ndo séo, portanto, as
semelhangas biolégicas que o definem, mas fundamentalmente, os
significados culturais e sociais que a ele se atribuem. (op. cit., p. 29).

Ja em relagdo a discussdo acerca da masculinidade, de acordo com Kimmel

(1998: 105):

As masculinidades s&o socialmente construidas, e ndo uma
propriedade de algum tipo de esséncia eterna, nem mitica, tampouco
biolégica. Pressuponho que masculinidades (1) variam de cultura para
cultura, (2) variam em qualquer cultura no transcorrer de um certo
periodo de tempo, (3) variam em qualquer cultura através de um
conjunto de variaveis, (...) e (4) variam no decorrer da vida de qualquer
homem individual.

Em seu trabalho “A produgdo simultanea de masculinidades hegeménicas e

Subalternas” — inspirado nos estudos classicos sobre a América Latina de autoria de
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André Gunger Frank’ —, observou que assim como acontecia no caso do
desenvolvimento econémico, também era valido em relagdo ao género (as construgdes

histéricas dos significados de masculinidade). Conforme Kimmel:

A medida em que o ideal hegeménico de masculinidade se estabelece,
este é criado por oposicdo a um feixe de “outros”, cuja masculinidade
foi problematizada e desvalorizada. O hegeménico e o subalterno
emergem em mutua e desigual interagdo, em uma ordem social e
econbmica com uma demarcagdo prévia e distorcida de género (p.
101).

Em sua pesquisa histérica sobre a masculinidade, Kimmel descobriu que a
principal maneira de demonstrar a aquisicdo bem sucedida de masculinidade era
através da desvalorizagdo de outras formas de masculinidade, posicionando o
hegemodnico por oposigdo ao subalterno, na criagdo do outro. Assim, o hegemoénico é
produzido por oposi¢cdo aos “outros” subalternos, como as mulheres, os homens gays,
0s negros, indigenas, imigrantes, homens da classe trabalhadora efc.

Sendo assim, compreendemos a forma ftradicional de masculinidade, ou a
masculinidade hegemoénica nos termos do sujeito heterossexual, branco, seguro, frio,
corajoso, bem-sucedido, agressivo e provedor. Como entdo o discurso sobre o
metrossexual posiciona-se em relacdo ao tipo de masculinidade tradicional ou
hegembnica? O que é realmente novo e o que é preservado da masculinidade
tradicional nesta nova forma de pratica social (lembrando-se de que tanto os produtos
culturais, os discursos e a propria masculinidade, sdo considerados praticas sociais)?

Feitas essas consideragbes tedricas iniciais, faz-se necessario destacar que a
masculinidade é um tema pouco explorado nas pesquisas brasileiras. No levantamento
bibliografico que realizamos sobre os estudos que abordam as relagdes entre corpo e
midia, encontramos um numero pequeno de trabalhos nesse campo. Ja as mulheres
tém sido mais abordadas como objeto de estudo na midia do que os homens. Andrade
(2003), por exemplo, analisa os discursos sobre o corpo feminino nas revistas Boa

Forma, Veja e Isto é. Segundo a autora:

7 Frank afirmou que havia uma relagdo entre desenvolvimento e subdesenvolvimento, na qual, o desenvolvimento de
alguns paises implicava o subdesenvolvimento deliberado e especifico de outros. Assim, a criagdo da metropole foi
simultanea e engrenada com a criagdo da periferia.
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Os ensinamentos produzidos e reproduzidos pelas instancias midiaticas
conformam determinados tipos de corpos como ‘“ideais”. Assim, as
pessoas passam a vida inteira buscando alcangar este corpo “modelo”,
mas ele sempre escapa porque nunca é o mesmo. As representagoes
em torno dele modificam-se de acordo com referenciais histéricos e
culturais. Do mesmo modo, os conhecimentos que a midia apresenta
como “verdadeiros” também sdo modificados de acordo com interesses
econbémicos, politicos e sociais. (p.119-20).

As investigagbes s&o realizadas sob diferentes enfoques tedricos e
metodologicos. Mapeando a produgdo académica que se enquadra na tematica que
aborda a questdo do masculino na midia, encontramos o0s seguintes trabalhos:
Medrado-Dantas (1997); Monteiro (2000; 2003); Pope, Phillips e Olivardia (2000); Sabat
(In: Silva, 2000); Kellner (In. Silva 2001), Nolasco (2001), Gongalves et al. (2002) e
Fraga (In. Louro, Necker e Goellner, 2003).

Essas pesquisas, muitas inseridas na perspectiva tedrica pos-critica — cujo
discurso defende que a categoria “classe social” ndo é suficiente para explicar a
dominagdo a que as denominadas minorias sdo submetidas -, utilizam-se
principalmente dos referencias advindos do campo do feminismo, dos estudos de
género e dos estudos gays e lésbicos®.

No nosso entendimento, o problema dessas teorizagbes € que elas
abandonaram a categoria classe social — em detrimento das categorias de identidades
(de grupos) de raga, de género, de identidades sexuais e de nacionalidade -,
contribuindo, assim, para a fragmentagdo da luta coletiva pela transformagédo no nivel
macro-social, o que vem a favorecer a manutenc¢ao do sistema capitalista. Conforme
Cevasco (2003):

A questdo ndo é objetar a luta legitima dos grupos marginalizados por
uma representagdo menos preconceituosa na midia, mas lembrar, {(...),
que essa politica das identidades muitas vezes é pouco mais do que o
velho individualismo burgués ampliado para um grupo restrito, e se
aproxima da pratica comum da incorporagdo e neutralizagdo de
impulsos verdadeiramente politicos. (p. 163)

¥ As teorias pos-criticas recebem outras denominagdes académicas na contemporaneidade: pés-marxistas, pos-
estruturalistas, pos-modernistas. A respeito da critica as teorias “p6s”, ver Cevasco (2003: 132) e os artigos “O pos-
marxismo: uma critica”, de Claudio Katz, e “Os intelectuais em retirada”, de James Petras (In. Coggiola, 1994).
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Nesse sentido, faz-se necessario retomar estudos que procuram articular as
categorias de género a de classe no interior da dindmica cultural e do contexto sécio-

histérico atual, passando pelas dimensbées politica e econémica.

IV — DA PROBLEMATIZAGAO E DA HIPOTESE

Com base nessas consideragbes, levantamos as seguintes questées: a) como 0s
aspectos politicos e os econbémicos sdo revelados culturalmente, no que tange as
imagens e discursos sobre o corpo masculino na midia do tipo magazine? b) como
elementos culturais sobre o corpo e a masculinidade do passado s&o recuperados e
incorporados nos discursos e imagens do presente, seja para validar ou para refutar
determinados pontos de vista nos discursos contempordneos? c¢) como o capitalismo
contemporéneo, através da midia e da cultura cria necessidades futeis, fazendo-as
parecerem vitais? d) qual a relagdo disto com o contexto macro social e politico?

Para realizar tal investigagcdo, partimos da hipotese de que os homens estéo
vivendo muito préximo da intensa pressao que as mulheres enfrentam ha décadas para
se enquadrar no padrdo de beleza hegemdnico. E que, isto tem sido intensificado em
decorréncia da expansdo do mercado capitalista, que precisa vender cada vez mais
seus produtos e servicos, e tem agora como alvo, também o publico masculino.
Acrescentamos ainda que a midia tem sido uma importante colaboradora do poder
politico-econbmico vigente, no que se refere a divulgagcdo de necessidades ‘“futeis”,
favorecendo, assim, o individualismo exacerbado na sociedade contemporénea.
Individualismo que é interessante para a manutengdo do sistema capitalista, uma vez
que contribui para o esvaziamento da esfera politica e dos movimentos de contestagcao

€ oposigéo.

V - DA ESCOLHA DA MIDIA, DAS REVISTAS E DO CORPUS

A escolha da midia como objeto de estudo deve-se ao fato de que essa
instituicdo é, na contemporaneidade capitalista neoliberal, segundo Moraes (2004), a

fixadora do dominio ideoldgico e da ordem hegemébnica. Em suas palavras:
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O avango do neoliberalismo no terreno politico-cultural repousa, em
larga medida, na capacidade demonstrada pelas industrias de
informagao e entretenimento de operar como maquinas produtivas que
estruturam, simbolicamente, o discurso da vida e da produc¢éo. A midia
ocupa posicao destacada no ambito das relacbes sociais, visto que é no
dominio da comunicacdo que se fixam o0s contornos ideoldgicos da
ordem hegemdnica e se procura reduzir ao_minimo _indispensavel o
espaco de circulacdo de idéias alternativas e contestadoras. A meta
precipua é neutralizar o pensamento critico e as expressdes de
dissenso. (...). (grifo nosso, p. 16-7)

Além disto, Moraes destaca a conexao entre a midia e o livre mercado, dizendo

que “a difusdo midiatica incumbe-se de associar o prisma de revelagcdo da realidade a

1

concepgoes alinhadas com o ‘livie mercado™ (op. cit., p. 17). Registra também a fungéo

da midia na interconexdo de sociedades, culturas e economias e o seu poder de influir

habitos de consumo e pontos de vista:

A midia assim atua tanto por adesdo ideoldgica a globalizagdo
capitalista quanto por deter a capacidade unica de interconectar o
planeta, através de satélites, cabos de fibra Optica e redes
infoeletrénicas. Nao creio existir outra esfera habilitada a interligar os
povos, paises e sociedades, culturas e economias. A caracteristica
integradora é algo intrinseco aos complexos de difusdo, e isto se
viabiliza por sua conjugagdo ao sistema tecnolégico que rege a vida
contemporéanea. Potencializada tecnologicamente, a midia concatena,
simbolicamente, as partes das totalidades, procurando unifica-las em
torno de determinadas significagbes. A partir de uma retérica que
demonstra sutil sensibilidade com simbolos abrangentes, extravasam
emocgdes que suscitam identificacbes sociais e psiquicas, influindo em
habitos de consumo e direcionando pontos de vista. (...). (grifo nosso,
Idem, p. 17-8)

Dito de outro modo, Kellner (2001b) destaca que a cultura da midia transformou-
se numa forga de socializagdo dominante. Segundo esse autor, seu poder é tamanho
que “suas imagens e celebridades substituem a familia, a escola, a Igreja como arbitros
de gosto, valor e pensamento, produzindo novos modelos de identificagdo e imagens
vibrantes de estilo, moda e comportamento.” (p. 27)

Outro aspecto relevante na escolha da midia, é que no cenario contemporaneo
da reestruturagdo capitalista, ‘ja ndo se exige proximidade entre os lugares de

produgdo e de consumo. Pelo -contrario, ha uma intima relacdo entre a
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desterritorializagdo da produgdo e a velocidade do capital” (Moraes, 2004: 23). Isto
pressupde que a produgdo pode se dar em um determinado pais e o consumo em
outro, de culturas diferentes. O que espanta agora, é a velocidade que isto acontece.
No entanto, o estudioso destaca que “as corporagbes implementam politicas de
produgdo, comercializagdo e marketing, absorvendo certas particularidades
socioculturais dos paises em que operam” (p. 23). Ou seja, a midia e o sistema
produtivo criam efeitos de sentidos por meio de signos ideoldgicos e culturais com o

objetivo de aumentar o consumo e de fidelizar marcas. Em outras palavras:

O desafio consiste em adaptar os alvos mercadolégicos com tragos
especificos de cada area, seja para fixar a impressdo de que os
produtos pairam acima de singularidades geoculturais, seja para
incorporar demandas de preferéncias locais, desde que isso aumente a
predisposi¢do ao consumo e a fidelizagdo a marcas. (...). (ldem, p. 24)

Deste modo, pretendemos verificar, neste trabalho, como o discurso sobre o
metrossexual, cujo discurso primario® foi enunciado na Inglaterra por Mark Simpson foi
ressignificado pela midia brasileira. No entanto, estudar a midia como um todo seria
uma tarefa impossivel, pois tal como a légica da fragmentagdo da pos-modernidade, a
multiplicidade de meios de comunicacdo existentes na sociedade contemporanea é
enorme. Panfletos, cartazes, jornais, revistas, radio, TV, cinema, Internet, out doors e
muitos outros fazem parte do cotidiano da maior parte da populacdo brasileira. De todo
este aparato cultural e tecnolégico, optamos pela revista.

Um dos motivos para a escolha da midia magazine é que a coleta de material
impresso é mais simplificada em relagdo as imagens e discursos veiculados na TV, por
exemplo. Levando em consideracdo o tempo que dispusemos para a realizacdo da
pesquisa, este foi um fator importante na opgdo pelas revistas. Além disso, a analise do
material de pesquisa é facilitada na revista, pelo fato de que os signos verbais e visuais
séo fixos, ao contrario do video, no qual a mobilidade das imagens em conjunto com o
som exigiria outros instrumentais teoricos.

Entretanto, o estudo das imagens fixas pode contribuir para o entendimento das

imagens em movimento. Pois como lembra Joly (1996: 15), coexiste no video uma

? Maingueneau (2000: 117) entende por discurso primério, o discurso que esta na fonte.
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diversidade de imagens como a fotografia, a pintura, o desenho, a gravura eftc., todos
eles meios de expresséo visual que se consideram imagens.

Outro aspecto importante na escolha das revistas, diz respeito a observacéo de
um procedimento muito comum na midia, que é a cobertura de um mesmo assunto ou
ponto de pauta por varios meios de comunicagdo. Assim sendo, o discurso sobre o
homem metrossexual foi recorrente na midia impressa e televisiva durante os anos de
2003 e 2004. Optamos, entdo, por selecionar as revistas que tratavam deste assunto,
fosse em artigos de opinido, em matérias jornalisticas ou em notas sobre o tema em
questdo nas colunas sociais, com o intuito de descobrir como que cada uma se
posicionara frente ao novo conceito de masculinidade.

Desse modo, selecionamos tanto revistas destinas para um publico genérico
quanto para um publico segmentado. Em relagdo as primeiras, escolhemos as revistas
semanais Veja (RV) e Epoca (RE) Edigdo Especial Homem, e uma revista mensal, a
“Galileu” (RG), cujo perfil editorial é bastante dinamico, voltada para um publico jovem,
visto o seu formato que é muito parecido com o da Revista Superinteressante; em
relagéo as revistas segmentadas direcionadas para o publico masculino, optamos pelas
revistas Playboy (RPB), G Magazine (RGM) e Trip (RT).

Nesse momento, faz-se importante uma pequena reflexdo sobre a questdo da
segmentagdo de produtos culturais. De acordo com Mira (In. Silva e Chaia, 2004: 247),
“um dos tragos mais caracteristicos da produgdo cultural no século XX é a sua
progressiva segmentagdo”, concomitantemente, ‘0 mesmo vem acontecendo em
relagdo ao conceito de estilo de vida”. Sendo assim, a tendéncia de segmentagdo do

mercado com a chamada ‘“politica das identidades” torna-se evidente:

E através da diferenca que cada grupo procura legitimar e dar
visibilidade a sua causa. Exatamente porque buscam essa visibilidade é
que podem ser identificados como segmentos de mercado. O que esta
por tras desses novos fatos, mais uma vez, sGo os movimentos sociais
e culturais tdo importantes como o dos jovens e o das mulheres: o
movimento negro, homossexual, da terceira idade, dos deficientes
fisicos etc. Para o mercado, evidentemente, o que interessa é o seu
potencial de consumo; para estes grupos, historicamente discriminados,
trata-se de recuperar a auto-estima e mudar a trajetéria social. (p. 256)

Todavia,
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A critica dos movimentos a absorcdo desses processos identitarios pelo
mercado procede. Os movimentos sociais e culturais procuram tornar-
se sujeitos da propria histéria; o mercado promete a realizagdo de suas
legitimas aspiragbes através da aquisicdo de determinados produtos.
Uma formulagao mais precisa pode ser extraida de Agnes Heller (Heller
e Fehér, 1988): o mercado transforma a necessidade moderna de
autodeterminagéo dos grupos e dos individuos em caréncia ou falta de
determinados produtos. E retira dai a sua forga. (apud. Mira, op. cit., p.
257).

Ou seja, na verdade, o que esta acontecendo é a absorgdo pela midia dos
movimentos sociais e culturais particularizados, tal como a l6gica da pés-modernidade:
mulheres, negros, homossexuais, deficientes fisicos, idosos efc., que representam um
nicho de mercado consumidor. Instaura-se aqui o populismo de mercado. Todos os
segmentos que antes eram considerados marginalizados sdo trazidos ao primeiro
plano. Com a pretensa intengdo de respeito as diferengas e as alteridades, eles passam
a ser respeitados muito mais porque consomem e porque aderem a forma de cidadania
burguesa do que pelas proprias diferengas.

Para desenvolver o trabalho, selecionamos um corpus de pesquisa que se
delimita a textos que circularam nas revistas Veja, Epoca, Galileu, Playboy, Trip e G
Magazine entre os anos de 2003 e 2004. Esses textos foram publicados na seguinte
ordem cronoldbgica:

1) Capa “O novo homem”, e reportagem de capa “O homem em nova pele”, da Revista
Veja (Edigcdo 1822, 1° de outubro de 2003);

2) Duas notas na coluna social “Coisas de homem” na Revista Playboy (dezembro de
2003);

3) Reportagem “Da vaidade nasceu o novo homem”, da Revista Epoca, Edi¢do Especial
Homem (19 de abril de 2004);

4) Box “Os metrossexuais de cada época” na Revista Playboy (abril de 2004);

5) Uma nota na coluna do David Brasil na Revista G Magazine (maio de 2004);

6) O box “De unhas pintadas, mas muito machos” na matéria de capa da Revista
Galileu (junho de 2004);

7) Artigo de opinido “Abaixo o metrossexual” da Revista Trip (junho de 2004);

8) Uma nota na coluna do David Brasil na Revista G Magazine (julho de 2004);
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9) Um artigo de opinido “Nem Vin Diesel nem David Bekham”, na coluna “Coisas de
Homem: que se manifesta” da Revista Play Boy (agosto de 2004),

10) Carta ao editor “O novo metrossexualismo” da Revista Trip (agosto de 2004).

11) Coluna Corpo, “Como se tornar um metrossexual”, da Revista G Magazine
(setembro de 2004).

12) Uma histéria em quadrinhos na coluna “Coisas de Homem: que se manifesta’,
Revista Playboy (outubro de 2004);

VI - OBJETIVOS DO TRABALHO

O presente estudo podera contribuir para avangarmos nas explicagcoes teodricas
sobre o tema nos seguintes aspectos:

a) na compreensdo de como o0s aspectos politicos e os econémicos estéo inter-
relacionados com a cultura nos discursos e imagens sobre o corpo masculino no

género magazine. Isto porque, de acordo com Cevasco (2003: 135):

Cada vez mais o sistema, agora planetario, necessita de uma
sociedade de imagens voltada para o consumo para ‘resolver” as
contradigbes que continua criando. Se antes a cultura podia até ser
vista_ como o _espaco possivel da contradicdo, hoje ela funciona de
forma simbidtica com o capital: a producdo de mercadorias serve a
estilos de vida que s&o criacbes da cultura, (...). A producéo cultural
também se tornou econdmica, orientada para producdo de mercadorias
(...). Nessa conjuntura, a critica cultural pode ser um eficiente
instrumento de descri¢do do funcionamento da sociedade (grifo nosso).

b) no entendimento de que o padréo estético masculino é uma produgéo social,
cultural e historica; portanto, ele ndo é estatico, e sim dindmico. A cultura e o discurso
dominantes, muitas vezes, incorporam elementos do passado (residuais), como
também tenta incorporar elementos culturais novos (emergentes, desde que eles sejam
alternativos e nao oposicionistas ao sistema), seja para validar ou para refutar sua

posic¢ao ideoldgica. Neste sentido, conforme Williams (1979):

Uma caracteristica distintiva e comparativa de qualquer ordem social
dominante é até que ponto chega a toda gama de praticas e
experiéncias, numa tentativa de incorporagcdo. Pode haver areas da
experiéncia que se dispde a ignorar ou dispensar: considerar como
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privado, ou especializar como estatico, ou generalizar como natural.
Além do mais, assim a ordem social se modifica em termos de suas
proprias necessidades de desenvolvimento, (...). (p. 128)

¢) na compreensdo de como o capitalismo avangado, através da midia e da
cultura, cria necessidades futeis, fazendo-as parecerem vitais. E no entendimento de
qual a relagdo disso com o contexto macro social e politico. A esse respeito, Mészaros

(2004) esclarece-nos que:

o complexo militar-industrial’® conseguiu remover as restricoes
tradicionais do circulo do consumo, definidas pelas limitagbes dos
apetites dos consumidores. Resolveu este problema reestruturando o
quadro da produgdo de modo a eliminar, para todos os efeitos, a
necessidade do consumo real. Em outras palavras, destina uma porgdo
macica e sempre maior dos recursos materiais e humanos da
sociedade a uma forma de producéo parasitaria e autoconsumidora que
esta tdo radicalmente divorciada das — e, na verdade, oposta as —
necessidades humanas reais e do correspondente consumo, que pode
considerar sua justificativa racional e objeto udltimo, ndo menos
contraditorio e desumano do que a destruigao total da humanidade (p.
297).

Acreditamos que com estes objetivos, estaremos contribuindo e orientando a
produgdo a conhecimento em beneficio dos interesses do ser humano e nao do
mercado ou do capital. Para alcangarmos esses objetivos, € preciso saber como vamos
desenvolver a pesquisa, quais referenciais teéricos e metodoldgicos utilizaremos. Estas

questbes serdo desenvolvidas um pouco mais adiante no capitulo 1.

VIl - SOBRE 0S ESTUDOS CULTURAIS E DA
LOCALIZACAO DO TEMA NA AREA

O campo denominado Estudos Culturais surge de forma organizada, com a
fundacao do Centro de Estudos Culturais Contemporaneos, em 1964, na Universidade
de Birmingham, Inglaterra. Uma das preocupagées iniciais era o questionamento da

compreensdo de cultura dominante na critica literaria britanica. Nessa tradigéo,

' Meszaros (2003), inspirado pelos escritos de Rosa Luxemburgo, utiliza a expressio “complexo militar-industrial”
para demonstrar a intima relacdo entre a industria bélica e o capital. Usa os exemplos do nazismo e da politica
keynesiana nas décadas do pos-guerra para comprovar a sua contastagao.
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exemplificada na obra de F. R. Leavis, a cultura era identificada exclusivamente com as
“grandes obras” da literatura e das artes em geral. Sob este ponto de vista elitista e
burgués, a cultura era privilégio de um grupo restrito de pessoas (Silva, 1999: 131).

A reacdo a essa concepgéo de cultura baseou-se em trés obras que viriam a se
tornar centrais e que estabeleceram as bases dos Estudos Culturais: Culture and
Society (1958), de Raymond Williams; The uses of literacy (1957), de Richard Hoggart;
e The making of the English working class (1963), de E. P. Thompson.

Em Culture and society, e em livros posteriores, Raymond Williams desenvolveu
a concepgdo de cultura que daria ao Centro as bases de sua teorizagcdo e de sua
metodologia. Para Williams, a cultura deveria ser entendida como o modo de vida
global de uma sociedade, como a experiéncia vivida de qualquer agrupamento humano.
Assim, ndo haveria diferenga qualitativa entre as “grandes obras” da literatura e as
varias formas de vida de qualquer grupo social (op. cit., Idem).

Richard Hoggart, em The uses of literacy, analisa as manifestagées culturais
“auténticas” de grupos sociais subordinados, como a classe operaria inglesa. Com isto,
a definigao inclusiva de cultura amplia-se para abranger também a cultura popular, ou
seja, as manifestagbes da cultura de massa: livros populares, tabldides, radio, televiséo,
a midia em geral.

Sobre a contribuicdo de Thompson, pode-se dizer que este influencia o
desenvolvimento da historia social britdnica, no interior da tradigdo marxista. Williams e
Thompson entendiam a cultura como uma rede de praticas e relagbes que constituiam
a vida cotidiana na qual o individuo estava em primeiro plano. Mas, de certo modo,
Thompson resistia a idéia de cultura enquanto forma de vida global. Ele preferia
entendé-la enquanto luta entre modos de vida diferentes (Escosteguy, In. Silva, 2000:
141).

Outro pesquisador importante na formacdo dos Estudos Culturais foi Stuart Hall.
Segundo Escosteguy (op. cit., idem), avalia-se que este, ao substituir Hoggart na
diregdo do Centro, de 1969 a 1979, estimulou o desenvolvimento de estudos
etnograficos, as analises dos meios de comunicagdo e a investigacdo de praticas de
resisténcia no interior das subculturas. Tem uma abundante produg¢éo de artigos, sendo

que sua reflexdo faz parte da maioria dos readers sobre Estudos Culturais. Segundo
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Hall et al., os Estudos Culturais ndo se constituem numa nova disciplina, “mas uma area
onde diferentes disciplinas interagem, visando o estudo de aspectos culturais da
sociedade” (apud. Escosteguy, Idem, p. 137).

De acordo com Silva (1999: 132), as tematicas abordadas pelo Centro a principio
concentraram-se no estudo de formas culturais urbanas, sobretudo das chamadas
“subculturas”. Os grupos culturais juvenis foram tema de varios ensaios e pesquisas. O
papel da midia, especialmente da televisdo, na formagcdo do consenso e do
conformismo politico também foi outro tema recorrente, resultado das preocupacdes do
Centro com as questbes de ideologia.

Através de negociagbes com o marxismo e a semiética, e com varias tradigbes
sociologicas e etnograficas, o trabalho do Centro culmina em diversos e grandes corpos
de trabalho: teoria subcultural; estudos de midia; questées de racismo, hegemonia e
thatcherismo. Com o feminismo, os Estudos Culturais foram forgcados a repensar
nogoes de subjetividade, politica, género e desejo. Mais recentemente, sob a influéncia
dos estudos de raca, etnia e pds-colonialismo, e em face da epidemia da Aids, os
Estudos Culturais tém se preocupado com as complexas formas pelas quais a propria
identidade é articulada, experiénciada e desdobrada. Durante todo o tempo, os Estudos
Culturais continuam a produzir importantes estudos sobre a politica da cultura popular
(Nelson, Treichler e Grossberg, In: Silva, 2001: 23).

Teoricamente, o Centro adotara gradualmente quadros de referéncia claramente
marxistas. A teorizagdo se apoiara em interpretagbes contemporaneas de Marx, como a
de Althusser e, mais tarde, a de Gramsci, visiveis na importancia que os conceitos de
ideologia e hegemonia, respectivamente, iriam adquirir nos estudos realizados pelo
Centro. Nos anos 80, esse predominio do marxismo nos Estudos Culturais iria ceder
lugar ao pos-estruturalismo de autores como Foucault e Derrida (Silva, 1999: 132).

Metodologicamente, o Centro ira se dividir entre duas tendéncias. De um lado, as
pesquisas de campo, sobretudo as etnograficas e, de outro, as interpretagdes textuais.
Essas tendéncias refletem, de certa forma, as origens disciplinares dos Estudos
Culturais: a Sociologia e os Estudos Literarios. A etnografia € utilizada principalmente

nos estudos das chamadas “subculturas urbanas”, enquanto a interpretagcdo de textos,
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entendida de forma ampla, é reservada para analise dos programas de TV e textos
propriamente dito de obras literarias populares (Silva, 1999: 132).

Richard Johnson (In: Silva, 2000: 104-5) tem argumentado, entretanto, que
existem trés modelos principais de pesquisas em Estudos Culturais: estudos baseados
na produgéo; estudos baseados no texto e estudos baseados nas culturas vividas. Os
estudos baseados na produgdo implicam uma luta para controlar e transformar os
poderosos meios de produgdo cultural ou para desenvolver alternativas e estratégias
contra-hegemdnicas. Os estudos baseados no texto focalizam-se nas formas dos
produtos culturais e, tém, em geral, se preocupado com as possibilidades de uma
pratica cultural transformativa. A pesquisa das culturas vividas tem estado associada
com uma politica da “representagcdo”, apoiando as formas de vida de grupos
subordinados e criticando as formas publicas dominantes a luz de sabedorias ocultas.

Com base nestas consideragbes, nosso trabalho estara localizado no interior dos
Estudos Culturais como estudos de midia, mais especificamente de estudos baseados
em textos (ou interpretagéo textual), uma vez que nos propomos a pesquisar a midia
magazine. Todavia, é importante desenvolvermos ainda algumas observagbes sobre a
questdo da politica nos estudos culturais, sobre os paradigmas culturalistas e
estruturalistas e os pontos fracos deste campo de estudos.

No que se refere a questao politica, segundo Silva (1999: 134), os Estudos
Culturais distinguem-se das outras disciplinas académicas tradicionais pelo seu
envolvimento explicitamente politico. As analises ndo pretendem nunca ser neutras ou
imparciais. Na critica das relagbes de poder de uma determinada situagéo cultural e
social, os Estudos Culturais tomam claramente partido dos grupos em desvantagem.
Deste modo, pretendem que suas analises funcionem como uma intervengdo na vida
politica e social.

Para Escosteguy (op. cit.) os Estudos Culturais devem ser vistos tanto do ponto
de vista politico, quanto do ponto de vista teérico. Do ponto de vista politico, os Estudos
Culturais constituem um projeto de “corre¢do politica” identificado com a politica cultural
dos varios movimentos sociais de seu surgimento. Do ponto de vista teérico, a intengéo
era construir um novo campo de estudos interdisciplinar devido a insatisfagdo com os

limites de algumas disciplinas.
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Entretanto, ressalta Escosteguy, as coisas comegam a mudar no final dos anos
70 e inicio dos 80. Desponta a influéncia de tedricos como Michel de Certeau, Michel
Foucault, Pierre Bourdieu, entre outros. Da-se a internacionalizagdo dos Estudos
Culturais e a diminuigdo das analises nas quais as categorias centrais sdo ‘luta” e
‘resisténcia”. Para alguns analistas, é o inicio da despolitizagédo dos Estudos Culturais.
Os balangos criticos produzidos a partir de 1990, apontam em alguns casos para a
fragmentagéao e trivializagdo desse campo de estudos, embora seja possivel detectar
tanto aspectos estéreis quanto potencializadores na sua proposta de analise da
dinédmica cultural contemporénea.

Ainda sobre a despolitizagdo do campo, Neveu e Mattelart (2004), ressaltam que
“a evolugéao dos estudos culturais desde os anos de 1980 ndo pode ser dissociada de
um processo de despolitizagdo” (p. 152-3). Alguns pesquisadores tém bastante
consciéncia do descompromisso-despolitizagdo. Ang por exemplo, alerta para oS riscos
de uma postura exageradamente academicista. A menor atengdo sobre a nog¢do de
classe deslocou o foco para as questbes das identidades sociais e individuais. Mas os
problemas da despolitizagdo fortalecem principalmente as tendéncias populistas, que
dota os consumidores de produtos culturais de uma reflexividade soberana, tornando o
trabalho critico supérfluo (Idem, p. 154).

Voltando as questbes teoricas, no ensaio Estudos Culturais: dois paradigmas,
Stuart Hall identifica dois paradigmas que nortearam os estudos culturais: o culturalista
e o estruturalista. O primeiro é representado pelos seus fundadores, concebem a
cultura como um todo social, um instrumento de interpretagdo e de luta social. Ja o
segundo, buscava na cultura a manifestacdo dos dados estruturais de uma sociedade,
mais do que uma forma de intervengdo na pratica de uma politica cultural é alta teoria
(Cevasco, 2003: 99-100).

O pensador estruturalista mais influente no Centro de Estudos da Cultura
Contemporénea foi o marxista francés Louis Althusser. Para ele, os seres humanos néo
sdo nem autores nem sujeitos de processos sociais, mas efeitos ou sintomas de
hierarquias estruturais (op. cit., p. 100-1). Nesta concepgéo, a cultura ndo seria nem
uma pratica em que os seres humanos criam seus significados e valores e nem um

dominio em que s&o treinados nos significados existentes. Seria sim, uma estrutura de
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ideologia localizada em outras estruturas, quais sejam: os aparelhos ideologicos de
Estado, cuja fungédo é a reproducéo das relagées de produgédo. Desse angulo, a cultura
né&o deixaria possibilidades de escapatoria (Idem., p. 108).

Hall assim distingue os pontos de divergéncia entre os dois paradigmas:
Enquanto no culturalismo a experiéncia era o chdo — o terreno do vivido
— a partir do qual a consciéncia e as condi¢cées se intersectam, o
estruturalismo insistia que a experiéncia ndo podia, por definicao, ser o
chdo de nada, uma vez que vivemos e experimentamos nossas

condigcbes em e por meijo de categorias, classificagbes e molduras da
cultura. (apud. Cevasco, 2003: 101).

Deste modo, os culturalistas aliam trabalho intelectual e militdncia politica,
defendem que os seres humanos tém sido ao longo da histéria agentes de modificagdo
social. Ao contrario deles, os estruturalistas ddo énfase as condi¢cbes determinadas e
véem no oximoro ‘pratica-tedrica”, sua “militdncia” em termos de alta teoria (Cevasco,
2003: 102).

Entretanto, o marxismo estrutural:

abriu espaco para a ‘virada lingliistica’ que marcaria 0 momento do pos-
estruturalismo, quando a linguagem é vista como um jogo de signos
que atinge um significado provisério no momento da interpretagdo; ou
seja, uma visdo de linguagem como fenémeno fundamentalmente
retérico e figural, antes de referencial ou representativo de uma
realidade sdécio-histérica. Como na ideologia, segundo Althusser, a
linguagem tudo domina, é o que nos fala, antes de ser um instrumento
de descoberta e interpretagdo do mundo. Nesse sentido, o projeto do
materialismo cultural visa, ainda, criticar de forma substancial a
formagédo que daria origem ao pos-estruturalismo que marca a posicdo
de grande parte do pensamento de esquerda pds-1968. (Cevasco,
2003: 125)

A década de 1960 trouxe uma virada semaéntica no conceito de cultura. As
mudancgas na organizagao social de um mundo conectado pelos meios de comunicagéo
de massa, e as profundas transformagbes econdémicas e politicas ocorridas neste
periodo acabaram por enfraquecer um projeto coletivo de transformagéo social. “Viva a
diferenca” e “abaixo ao universalismo” sdo as novas palavras de ordem do que se
convencionou chamar de pos-modernismo. Nesse momento, a Cultura é substituida por

culturas no plural, e seu foco ndo é mais a luta por uma cultura em comum, mas as
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disputas entre as diferentes identidades nacionais, étnicas, sexuais ou regionais
(Cevasco, 2003: 24).

Esse movimento fez que a cultura perdesse sua pretensdo a neutralidade e a
inocéncia. Porém, estreitou a nogéo do politico, reduzindo-o a uma pratica cultural e a
defesa do particularismo de diferengas culturais. Esse estreitamento aproxima os
ativistas culturais pos-modernos dos combativos defensores da Cultura como refugio
dos negdcios do espirito, o reino que nos faria humanos e a partir do qual se julgaria a
sociedade e, a longo prazo, a modificaria. Tanto os poés-modernos, quanto oS
defensores da alta cultura, deixam de lado o dominio da economia e da coerg¢do do
poder do Estado que serve a cultura. Sdo estes, que no fim das contas, articulam as
mudangas sociais na dire¢do de seus interesses (ldem, p. 25).

Para Mattelart e Neveu (2004: 86), o pecado original dos estudos culturais talvez
decorra de seu déficit de atengéo a histéria e a economia. O pouco interesse pelos
aportes da economia so levara a hipotecar o projeto de um materialismo cultural
integrante da dimensé&o da produgéo e circulagédo de bens culturais. Raymond Williams
sera um dos unicos a tentar, de modo conseqiente, integrar as dimensées econbémicas,
da cultura e da midia.

Frank (2004: 349) destaca que para o critico Jim McGuigan, a recorrente
evitagdo do econémico nos estudos culturais ou o “horror ao reducionismo econémico”
é um reflexo intelectual que a partir de sua aversdo ao esquema excessivamente
determinista de um marxismo anterior, levou os estudos culturais a se manterem longe
de todo o problema.

Esse impensado econbémico sera objeto de um confronto intelectual entre os
estudos culturais e uma corrente de pesquisadores britanicos, franceses e italianos,
para os quais uma abordagem interdisciplinar da cultura ndo pode deixar de considerar
sua “economia politica”. O debate é aberto com a criagdo, em 1979, de Media, Culture
and Society, primeira revista britanica dedicada a essas questbes. Langada por
pesquisadores de Leicester e da Polytechnic of Central London, ela vai reqularmente se
defrontar com os partidarios dos estudos culturais. Garnham destaca que a recusa do
‘reducionismo econbémico” ndo pode justificar o efeito inverso, qual seja: a

“autonomizacgao idealista do nivel ideoldgico” que pensa os bens culturais como vetores
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puros de mensagens de um modo social organizado por seus produtores,
negligenciando a existéncia e o funcionamento das industrias culturais (apud. Mattelart
e Neveu, 2004: 87).

Por outro lado, os estudos culturais e o neofuncionalismo as vezes se aliam...

em oposigdo aos que persistem em pensar a interpenetragdo das
culturas, das economias e das sociedades a partir do reconhecimento
da troca desigual entre essas culturas, das logicas de excluséo
inerentes ao processo de integragdo mundial dos sistemas técnicos e
econdémicos (Mattelart e Neveu, Idem., p. 125-6)

Outro risco que se corre, sequndo Frank (2004) é o de cair no populismo de
mercado. Esse tema é abordado pelo autor no ensaio intitulado “Um consenso pelo
outro: estudos culturais da esquerda a direita”. De acordo com Frank, o gesto
académico caracteristico da década dos 90 nao foi o esteticismo requentado, mas uma
celebragdo politica do poder e da “agéncia” de publicos de escapar ao controle dos
produtores da cultura de massa, e assim, de transformar cada detrito cultural em
rebelido. Embora o populismo cultural estivesse em toda parte na academia, seus
defensores mais conhecidos foram as varias celebridades dos “estudos culturais”.
Esses pesquisadores encontravam germes de rebelido e resisténcia em praticamente
todos os produtos culturais que antes eram tidos como “incultos”, e assim desviaram a
atencédo do estreito canone dos textos “cultos” para o vasto campo da cultura popular
(p. 339-40).

A comunidade dos estudos culturais ndo perde uma oportunidade de se
maravilhar diante da grande quantidade de focos de ‘“resisténcia” encontrados nos
programas da tevé, nos filmes de ficgdo cientifica, nos videos de rock, nas revistas de
moda, nos shopping centers, nas histérias em quadrinhos e congéneres, descrevendo
essas formas de entretenimento de aparéncia inocente como campos de batalha social,
disputados ardorosamente (Idem, p. 340-1).

Os anos 90 foi uma época de populismo na cultura americana em geral. Ao
mesmo tempo em que a direita do populismo reacionario defendia os valores da familia
e da cultura tradicional, a direita corporativa desenvolvia um populismo de mercado,
que concordava com os estudos culturais em relagdo ao poder revolucionario da cultura

popular e as maravilhas de objetos que respondiam. Os estudos culturais se deliciavam
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com a perseguicdo dos direitistas do populismo reacionario, furiosos pelo
questionamento insolente das hierarquias estéticas. Mas quando o populismo
reacionario se calou e ele foi suplantado pelo populismo de mercado, passou a fazer
mais sentido perguntar se a politica dos estudos culturais era de fato tdo revolucionaria
quanto parecia (ldem, p. 345-6).

Com o passar do tempo, descobriu-se que a transgressdo proposta pelos
estudos culturais transgride muito menos do que sua conversa de “politica radical da
diferenga” sugere. As narrativas da comunidade dos negocios estadunidense da
década 90 abragcaram muitas das mesmas preocupacdes presentes entre os estudos
culturais. Partilhavam o desejo de lutar contra as hierarquias, tendiam a ver “elitismo”
emboscado atras de cada critica da cultura de massa e sua reverente estima pela
agéncia do publico. Cada vez mais, os executivos sabiam escutar e uniam forgcas com
“agentes de mudancga” para assegurar que todos fossem “investidos de poder”, viam a
desconfianga da esquerda em relagdo a cultura de massa como prova de um
repugnante “elitismo” da esquerda em geral. (Frank, op. cit., p. 348-9)

Richard Hoggart, quando publicou The Way we Live Now, em 1995, viu com
irritagdo as alegagdes de encontrar subversdo e resisténcia em todo texto, em todo
publico. Ele sustentou que o mais importante era a confrontagdo politica no mundo real,
néo a capacidade de alguma subcultura ou grupo de fas de dar uma risadinha por tras
das costas do chefe. Rejeitando os argumentos de pesquisas em que grupos
Subalternos sdo capazes de escapar as estruturas de poder e de mover uma guerra de
resisténcia que logram vitdrias tacitas e subvertem as estratégias dos poderosos,

Hoggart explodiu assim:

Estudos desse tipo ignoram ou desprezam habitualmente o fato de que
esses grupos sdo quase inteiramente fechados para a vida publica de
suas sociedades, recusando-se até a tentar lidar com elas. Ndo se pode
atribuir sensatamente esse rejeicdo, sem duvida, e nela eles podem
estar fazendo algumas criticas implicitas a ‘hegemonia”, e essas
criticas precisam ser compreendidas. Mas esses grupos ndo estdo
fazendo coisa alguma em relagdo a isso, exceto bater em retirada.
(apud. Frank, idem., p. 352)

Conforme Hoggart, fas podem imaginar utopias democraticas usando o0s

materiais das novelas de tevé ou de video de rock, mas isso ndo altera sua posi¢do no
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mundo. “Ndo dar a esse fato a devida importancia é enfraquecer os instrumentos
corretos para a mudanga” (apud. Frank, idem, p. 352).

Embora os estudos culturais tivessem insistido no radicalismo inerente de suas
idéias relativas a agencia, resisténcia e ao horror ao elitismo, a medida que essas
nogées se difundiram suas polaridades inverteram-se, dando a impressdo de serem
néo contra-hegemédnicas, mas do tipo mais distinto de louvor aos arranjos econémicos
existentes. A ponto de certos académicos terem a capacidade de unir o populismo dos
estudos culturais e o populismo do mercado com espantosa facilidade. (Idem, p. 354-5)

O publicitario James Twitchell cruzou a ponte dos estudos culturais para o
populismo de mercado. Segundo este autor: “Consumismo é democracia, o verdadeiro
‘triunfo da vontade popular’. Criticar seu funcionamento é expressar desdém pelo
Julgamento das proprias pessoas.” (apud. Frank, 2004: 357)

Apesar da discusséo entre as posi¢bes de desintegragéo cultural de um lado e
de intolerancia de outro, € espantoso constatar quanta concordancia havia sob a
superficie das guerras culturais. Por mais que os americanos disputassem verbas para
a NEA (National Education Association), pessoas instruidas de toda parte concordavam
quanto ao falso elitismo cultural. E tanto os que ignoravam o mundo dos negoécios ou
exaltavam a ordem corporativa, ambos concordavam com a fé recém-descoberta em
publicos ativos, inteligentes, tornavam as criticas ao mercado filosoficamente
insustentaveis. O gosto foi anexado a politica na década de 90 banalizando ambos, o
resultado foi uma compreensdo de “democracia” que dizia respeito cada vez mais a
questbes de representagdo demografica precisa, a uma certa humildade republicana
ante a sabedoria do povo. (p. 363)

Parece provavel que, a medida que o0s politicamente comprometidos forem
tombando, os estudos culturais vdo para um ponto em que as questbes econémicas
serdo simplesmente excluidas, qualquer transgressdo sera tdo significativa quanto
qualquer outra, e assim, uma nova safra de estudos culturais podera dar o proximo
passo logico para o trabalho em consultoria junto ao crescente numero de agéncias de
propaganda e empresas de pesquisa de mercado de bases etnograficas, celebrando o
potencial subversivo de suas criagbes sem reservas ou duvidas perturbadoras. (Frank,
2005: 364-5)
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Hoje em dia, em agéncias de publicidade e empresas de pesquisa de
mercado pelo mundo inteiro, a diferenga entre intelectuais criticos e a
simples arte de vender parece s6 encolher. (Idem, p. 365)

As novas necessidades da industria e a fé dos estudos culturais no publico ativo
tornam-se um fundamento pratico para a pesquisa de audiéncia repriorizada, realizada
pelos novos especialistas em marketing, cujos membros podem ser encontrados
comentando a condicdo pés-moderna em publicagbes sofisticadas como o Journal of
Consumer Research, tragcando planos para ‘reencantar” marcas com um “pos-
modernismo libertério” e aconselhando publicitarios a criar para consumidores ativos,
famintos de emancipacgéao (Frank, 2004: 366).

Todavia, faz-se mister destacar os aspectos potencializadores dos estudos

culturais na contemporaneidade. Conforme Kellner (2001b):

(...). Na conjuntura em que nos encontramos, os estudos culturais
podem desempenhar importante papel na elucidacdo das alteracées
significativas que tém ocorrido na cultura e na sociedade em nossos
dias. Estamos de fato rodeados por novas tecnologias, novos modos de
producgdo cultural e novas formas de vida social e politica. Ademais, a
cultura esta desempenhando um papel cada vez mais importante em
todos os setores da sociedade contemporédnea, com multiplas funcbes
em campos que vdo do econbmico ao social. Na economia, as
sedutoras formas culturais modelam a demanda dos consumidores,
produzem necessidades e moldam um eu-mercadoria com valores
consumistas. (...). (p. 29)

Como procuramos demonstrar até aqui, os Estudos Culturais tem tanto aspectos
estéreis e débeis como campo de pesquisa, quanto aspectos férteis e promissores. E

nesse ultimo enquadramento que procuramos desenvolver nosso objeto de estudo.

31



Toda filosofia é pratica, mesmo aquela que, ao primeiro olhar,
parece ser a mais contemplativa. Seu método é uma arma
social e politica. O racionalismo analitico e critico dos grandes
cartesianos sobreviveu a eles; nascido do conflito, olhava para
tras a fim de esclarecé-lo. Na época em que a burguesia tentava
destruir as instituicbes do Antigo Regime, atacou as formulagbes
desgastadas que tentavam justifica-la. Mais tarde, ofereceu seus
servicos ao liberalismo e providenciou uma doutrina para 0S
procedimentos que tentavam consequir a “‘atomizagcdo” do
proletariado.

Sartre

(...) periodos histéricos de crise e ftransigdo, quando o0s
antagonismos sociais latentes vém a tona com grande
intensidade, sdo, em geral, acompanhados por agudas “disputas
metodologicas”. Estas ultimas ndo sé&o inteligiveis em termos
estritamente metodoldgicos, devendo ser analisadas a luz das
reivindicagbes hegemoénicas das partes envolvidas. Assim, ndo
obstante muitas opinibées contrarias, o aumento da preocupag¢do
com questbes metodologicas aparentemente abstratas é prova da
intensificagdo das determinacdes ideologicas que influenciam —
intelectual e politicamente — a orientagdo estratégica dessas
forgas, quer elas estejam, quer ndo, conscientes de ser movidas
por tais fatores.

Istvan Meszaros



CAPiTULO 1:
PARADIGMA, REFERENCIAIS TEORICOS E PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

O presente trabalho esta ancorado no paradigma marxista, sendo que
seguiremos os aportes da perspectiva do materialismo cultural de Raymond Williams,
da Analise do Discurso (de orientagdo francesa) e da semiologia de Barthes e Durand.
Deste modo, o paradigma marxista enfeixara o0s referenciais tedricos e 0s

procedimentos metodologicos deste trabalho.
1.1 — A PERSPECTIVA DO MATERIALISMO CULTURAL

No campo dos estudos culturais, é no trabalho de Raymond Williams — em meio
a efervescéncia de importacdo de idéias principalmente francesas e italianas — que uma
posicdo teodrica original britdnica comega a ganhar forma. Williams produz uma
reelaboracéo da teoria marxista de cultura, entendendo-a como uma atividade material
da sociedade e posicionando-se contra os limites do estruturalismo critico de Althusser,
considerado determinista. Estabelece a partir de entdo os instrumentais tedricos e
conceituais do materialismo cultural (Cevasco, 2003: 109).

Teoricamente era preciso contrapor-se as visées idealistas da cultura que a viam
como um dominio separado da vida concreta. No campo materialista, a questao era ver
a cultura, mais do que um mero efeito da superestrutura. Tratava-se de vé-la como um
elemento fundamental na organizagdo da sociedade e, portanto, como um campo
importante na luta para transformagéo social (op. cit., p. 111).

A metafora da base/superestrutura (modo marxista tradicional de pensar a
cultura) postula a arte/cultura em dominio separado e dificulta a percepgdo de seu
carater concreto. Ndo ha duvidas de que as praticas culturais estdo sujeitas as
determinagbes econbmicas e sociais, mas elas também produzem significados e
valores que entram ativamente na vida social, moldando seus rumos (ldem., p. 112).

A cultura, segundo Williams, opera ativamente na sociedade; ela ndo € um

dominio separado ou insténcia autbnoma de valores humanos (concepgéo idealista);
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nem uma instancia que paira sobre a vida material em uma superestrutura que reflete a
base (concepgdo materialista ortodoxa). O materialismo cultural pensa a cultura como
forga produtiva; assim, ela é colocada no mundo real, como uma consciéncia tao pratica
quanto a linguagem em que é veiculada e interpretada (op. cit., p. 113-4).

Conforme Cevasco:

Na nossa era do capitalismo tardio, em que a cultura e a economia
estdo claramente interligadas, trata-se de uma descricdo muito mais
adequada da produgéo cultural, que esta, de forma cada vez mais
evidente, assentada em meios materiais de producgdo e reprodugdo —
da linguagem, uma criagdo social e material, (...). O objetivo do
materialismo cultural é definir a unidade qualitativa do processo soécio-
historico contemporéneo e especificar como o politico e o econémico
podem e devem ser vistos neste processo. Descrever esse amalgama
como uma relagdo de dependéncia ou segunda ordem entre produgdo
cultural e econémica é certamente falsear o que se constata na analise
das praticas culturais em um mundo em que se tornou impossivel — {(...)
— separar as questées ditas culturais das politicas e econdémicas. (p.
114)

Para exemplificar esta questao, Cevasco ressalta que:

A interpenetracdo das atividades econbmica, da base, e cultural, da
superestrutura, em atividades como o radio, a televisdo, o cinema, a
publicidade e a editoragdo, aliada ao carater das instituicbes e agéncias
pelas quais operam, esta no centro do capitalismo tardio — basta
lembrar da industria da informagdo, ou dos cartéis dos meios de
comunicacdo de massa. (op. cit., p. 112)

Mas essa concepgdo de cultura como processo pode obscurecer o fato da
determinagdo (politico-econémica), fundamental para qualquer nogdo marxista de
cultura, mesmo no sentido preferido por Williams, de um processo de exercer pressées
e colocar limites. Nesse ponto, é importante destacar que esta determinacéo é histoérica,
pois exprime a intengdo de uma classe dominante em uma determinada época.

E aqui, entdo, que a nocdo de hegemonia em Gramsci passa a ser central na
descrigdo do processo de produgdo e reprodugéo da cultura (Cevasco, 2003: 114). A
vantagem desse modelo é que a hegemonia possibilita ver o funcionamento de
determinagdo da vida social pelas necessidades de uma classe dominante e de um
modo preponderante de produgdo. Além disso, ela prevé um sistema heterogéneo e em

movimento. (Idem, p. 126).
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Segundo Williams (1979: 111):

A “hegemonia” é um conceito que inclui imediatamente, e ultrapassa,
dois poderosos conceitos anteriores: o de “cultura” como ‘“todo um
processo social”, no qual os homens definem e modelam todas as suas
vidas, e o de ‘ideologia’, em qualquer de seus sentidos marxistas, no
qual um sistema de significado e valores é a expressao ou projegao de
um determinado interesse de classe.

E ainda:

A hegemonia é ndo apenas o nivel articulado superior de “ideologia’,
nem s&o as suas formas de controle apenas as vistas habitualmente
como “manipulagdo” ou “doutrinacdo”. E todo um conjunto de préticas e
expectativas, sobre a totalidade da vida: nossos sentidos e distribuicdo
de energia, nossa percepcdo de nés mesmos e nosso mundo. E um
sistema vivido de significados e valores — constitutivo e constituidor —
que, ao serem experimentados como praticas, parece confirmar-se
reciprocamente. Constitui assim um senso de realidade absoluta,
porque experimentada, e além do qual é muito dificil para a maioria dos
membros da sociedade movimentar-se, na maioria das areas de sua
vida. Em outras palavras, é no sentido mais forte uma ‘cultura’, mas
uma cultura que tem também de ser considerada como o dominio e
subordinagao vividos de determinadas classes. (Idem, p. 113).

Williams destaca que a hegemonia é sempre um processo ativo; todavia, ndo
significa que seja sempre dominante. Ao contrario, € sempre uma organizagdo mais ou
menos adequada, e uma interligagdo de valores, praticas e significados que podem
estar separados e até mesmo dispares, e que ela incorpora numa cultura significativa e
numa ordem social efetiva. Esse processo de incorporagdo € de grande importancia
cultural. Para compreendé-lo, precisamos distinguir trés aspectos do processo: as
tradigbes, as instituicbes e as formagoes (op. cit., p. 118).

A tradicdo é a expressdo mais evidente das pressbées e limites dominantes
hegeménicos. E mais do que um segmento inerte historicizado. E, na verdade, o meio
pratico mais poderoso de incorporacdo. Temos que ver a tradicdo como uma tradi¢cédo
seletiva, uma versdo que seleciona um passado modelador e de um presente pré-
modelado, tornando-se poderosamente operativa no processo de definicdo e
identificacdo social e cultural. Para exemplificar, basta lembrar que em uma cultura
particular, certos significados e praticas sdo escolhidos para énfase e outros sdo postos

de lado, ou negligenciados (ldem., p. 118-9).
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Williams destaca ainda, que uma tradicdo seletiva € ao mesmo tempo poderosa
e vulneravel. Poderosa porque é capaz de fazer conexbes seletivas ativas, rejeitando
como desatualizadas ou “nostalgicas” as que néo lhe interessam, atacando as que nao
pode incorporar como ‘improcedentes” ou “estranhas”. Vulneravel porque o registro real
€ recuperavel, e muitas das continuidades praticas, alternativas ou opostas, ainda sé&o
possiveis e também porque, a versdo seletiva de uma ‘tradicdo viva” esta sempre
ligada a pressées e limites contemporaneos explicitos. Suas inclusées e praticas sdo
seletivamente estimuladas e desestimuladas de maneira que a selegdo liberada se
verifica a si mesma (ldem, p. 120).

O estabelecimento efetivo de uma tradicdo seletiva pode ser considerado
dependendo de instituicbes identificaveis. Porém, Williams ressalta que é uma

subestimagdo supor que o processo depende apenas das instituigbes. Isto porque:

As relagbes entre instituigbes culturais, politicas e econdémicas s&o
muito complexas e a sua substancia é uma indicagéo direta do carater
da cultura no sentido mais amplo. Mas ndo é nunca apenas uma
questdo de instituicbes formalmente identificaveis. E também uma
questao de formagbes; esses movimentos e tendéncias efetivos, na
vida intelectual e artistica, que tém influéncia significativa e por vezes
decisiva no desenvolvimento ativo de uma cultura, e que tém uma
relagdo variavel, e com frequliéncia obliqua, com as instituicées formais.
(ldem, p. 120)

Apesar de reconhecer que as instituicbes formais tém uma influéncia profunda
sobre o processo social ativo, Williams frisa que ndo se pode supor que a soma de
todas as instituigbes seja uma hegemonia orgénica, isto porque um processo
hegembnico complexo é, na pratica, cheio de contradigbes e conflitos néao
solucionados; por isso, ndo deve ser reduzido as atividades de um “aparato ideoldgico
de Estado”. Uma cultura efetiva, diz Williams, é sempre mais do que a soma de suas
instituicées, principalmente porque é no nivel de toda uma cultura que as inter-relagées
cruciais, inclusive confusées e conflitos, s§o realmente resolvidos (Idem, p. 120-2).

Por isso, Williams defende que em qualquer analise temos de incluir as
formagbes. Para ele, as formagbes sdo mais identificaveis como movimentos e
tendéncias (literarios, artisticos, filosoficos ou cientificos), que podem ser percebidos

com facilidade de acordo com suas produgbes formativas. Algumas vezes, essas
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formagbes podem contrastar com as instituicbes formais. Raymond Williams lembra
ainda que as formacgdes nas sociedades complexas desempenham um papel cada vez

mais importante. Em suas palavras:

dentro de uma hegemonia evidente, que se pode descrever facilmente
de maneiras generalizadas, ha ndo apenas formagées alternativas e
opostas algumas delas, em certas fases historicas, se tornaram, ou
estdo no processo de se tornarem, instituicbes alternativas e
oposicionais, mas, dentro do que se pode reconhecer como formagbes
dominantes, efetivamente variaveis, que resistem a qualquer redugdo
simples a uma funcdo hegemédnica generalizada. (Williams, 1979, p.
122)

Para Williams, ainda é preciso ir além, pois a complexidade de uma cultura ngo
se encontra apenas em seus processos € suas definicbes sociais de tradigées,
instituicbes e formagdes. E preciso incluir ainda a anélise das inter-relagbes dindmicas
em todos os pontos do processo, de elementos historicamente variados e variaveis.
Desse modo, em cada sociedade, em um determinado momento histérico, convivem
trés formas de estruturagdo de significados e valores: a dominante, a residual e a
emergente. E nesse momento que sua teoria passa a compreender o processo cultural
como um sistema cultural com determinadas caracteristicas.

O “residual” é aquilo que foi efetivamente formado no passado, mas ainda esta
ativo no processo cultural, ndo s6 como um elemento do passado, mas como um
elemento efetivo do presente. Desse modo, certas experiéncias, significados e valores
que ndo se pode expressar ou verificar em termos de cultura dominante, ainda sao
vividos a base do residuo de uma instituicdo ou formacgédo social e cultural anterior. O
residual pode entdo, ter uma relagdo alternativa ou mesmo oposta com a cultura
dominante e, de outro modo, pode também se manifestar incorporado, em grande parte
ou totalmente, pela cultura dominante, desde que seja interessante para ela (op. cit., p.
125).

As formas “emergentes” sdo os novos significados e valores, novas praticas,
novas relagées e tipos de relagdo que estdo sendo continuamente criados. Entretanto,
€ muito dificil distinguir os que sé&o realmente elementos de alguma fase nova da cultura
dominante e os que s&o substancialmente alternativos e opostos, no sentido rigoroso e

n&o simplesmente do novo. Mas é claro para Williams, que, em uma sociedade real, ha

37



sempre uma base social para elementos do processo cultural que sdo alternativos e
opostos aos elementos dominantes (ldem, p. 126-7).
Em suas palavras:

nenhum modo de produgcdo e portanto nenhuma ordem social
dominante e portanto em nenhuma cultura dominante, nunca, na
realidade, inclui ou esgota toda a pratica humana, toda a energia
humana e toda a infengdo humana. (ldem, p. 128).

Deste modo, o materialismo cultural, distingue-se das abordagens estruturalistas
de cultura, que sdo consideradas por muitos como deterministas e fechadas.
Ja as formas do “dominante” podem negligenciar, excluir ou simplesmente deixar

de reconhecer as formas do residual e do emergente. Segundo Williams:

Uma caracteristica distintiva e comparativa de qualquer ordem social
dominante € até que ponto chega a toda gama de praticas e
experiéncias, numa tentativa de incorporagdo. Pode haver areas da
experiéncia que se dispde a ignorar ou dispensar: considerar como
privado, ou especializar como estatico, ou generalizar como natural.
Além do mais, assim a ordem social se modifica em termos de suas
proprias necessidades de desenvolvimento, (...). (ldem, p. 128)

Como ja foi explicitado, as definicbes do emergente e do residual s6 podem ser
feitas em relagdo com o sentido pleno do dominante. Todavia, Cevasco (2003) nos
lembra que, em um modo de produgcdo como o capitalista, o conflito é inevitavel, e
responde pela convivéncia e pelo atrito do modo dominante com o alternativo (maneira

diferente de pratica) e o oposicionista (mudanga radical do sistema) (p.127).

1.2 — A NOGAO DE SIGNO EM BAKHTIN

Como nossa pesquisa sera baseada nos discursos e imagens sobre a estética
masculina na midia magazine, baseamo-nos em uma nog¢éao de signo compativel com a
perspectiva marxista do materialismo cultural. Nesse sentido, a nogéo de signo adotada
para o desenvolvimento deste trabalho partiu do filésofo russo Mikhail Bakhtin, com
destaque para obra “Marxismo e Filosofia da Linguagem” (1997). Ja de inicio, Bakhtin

dira que:
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Um produto ideolégico faz parte da realidade (natural ou social) como
todo corpo fisico, instrumento de produgdo ou produto de consumo;
mas ao contrario destes, ele também reflete e refrata uma outra
realidade que Ilhe é exterior. Tudo que é ideolégico possui um
significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros

termos, tudo que é ideolégico é um signo. Sem signos nao existe
ideologia. (p. 31)

Para permanecer sem valor ideolégico e ndo significar nada fora de si mesmo,
um corpo fisico deveria permanecer restrito a sua materialidade. Por exemplo, uma
calga masculina serviria somente para o ato de vestir um homem. Mas se esta mesma
calga for fabricada por uma grife famosa, e esta, elabora uma campanha publicitaria
para vender seu produto, a calga passa a ter um valor ideolégico, pois, como reforga
Bakhtin:

toda imagem artistico-simbdlica ocasionada por um objeto fisico
particular ja é um signo, o qual, sem deixar de fazer parte da realidade
material, passa a refletir e a refratar numa certa medida, uma outra
realidade. (op. cit., p. 31)

Desse modo, o uso da calga masculina da grife “x” poderia ser significada pela
publicidade como um simbolo de elegéancia, de distingdo social, de sofisticagdo, de
modernidade. Essa significagdo esta fora do produto de consumo, mas passa a
constituir outra realidade, que ¢ refletida e refratada pelo produto, ganhando, assim, um
valor ideoldgico.

Outras observagbes importantes que Bakhtin faz em relagdo ao signo é que,
além de refletir e refratar uma outra realidade, ele também pode distorcer, ser fiel, ou
apreender essa realidade sob um ponto de vista especifico. Soma-se, ainda, que todo
signo esta sujeito aos critérios de avaliacdo ideolbgica, ou seja, se é verdadeiro, falso,
correto, justificado, bom, mau etc. Sendo assim, os dominios ideolégicos e dos signos
sdo mutuamente correspondentes. Em sintese, “tudo que é ideoldgico possui um valor
semiotico” (1997: 32).

Para Bakhtin, todos os fenébmenos que funcionam como signo ideolégico tém
uma materialidade, podendo se manifestar através de um som, uma massa fisica, uma
cor, um cheiro, um corpo em movimento ou como outra coisa qualquer. (Idem, p. 33).

Entretanto, considera a palavra o fenébmeno ideoldgico por exceléncia, pois é nela que
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melhor se revelam as formas basicas e ideolégicas da comunicagdo semidtica. Além
disso, a palavra acompanha e comenta todo ato de criagédo ideoldgica e esta presente
em todos os atos de compreenséo e interpretagcdo, o que nao quer dizer, que a palavra
possa ser superior, ou possa substituir inteiramente qualquer outro signo ideolégico
(Ibidem, p. 36-8).

Posteriormente, Bakhtin passa a fazer observagbes a respeito do
reconhecimento de signo e da importéncia de se considerar a dimensdo social e ndo a
individual, pois, “a consciéncia individual ndo s6 nada pode explicar, mas, ao contrario,
deve ela propria ser explicada a partir do meio ideolégico social.” Sua lbgica
(consciéncia), “é a logica da comunicagdo ideoldgica da interagdo semidtica de um
grupo social. Se privarmos a consciéncia de seu contetdo semiético e ideolégico, ndo
sobra nada.” Em outras palavras, “a consciéncia individual é um fato sécio-ideologico.”
(Ibidem, 35-6). Fica, aqui, evidenciado o valor social atribuido ao signo na obra do
filbsofo russo.

E mais, em cada contexto socio-historico, grupos de objetos particulares e
ilimitados tornam-se objeto de ateng&o social e ganham um valor particular. Para que
esse objeto entre no horizonte social do grupo e desencadeie uma reagdo semiotico-
ideologica:

é indispensavel que ele esteja ligado as condi¢cdes sdcio-econbmicas
essenciais do referido grupo, que concerne de alguma maneira as
bases de sua existéncia material. (...). Em outras palavras, ndo pode

entrar no dominio da ideologia, tomar forma e ai deitar raizes sendo
aquilo que adquiriu um valor social. (Bakhtin, 1997: 44-5)

Como vivemos em uma sociedade dividida em classes, o conflito de interesses e
de valores ¢ inevitavel. Nesse sentido, Bakhtin entende que é exatamente no signo que

o conflito de valores se realiza. Em suas palavras:

Classe social e comunidade ideolégica ndo se confundem. Pelo
segundo termo entendemos a comunidade que utiliza um unico e
mesmo codigo ideoldgico de comunicacdo. Assim classes sociais
diferentes servem-se de uma soO lingua. Conseqlientemente, em todo
signo ideolégico confrontam-se indices de valor contrarios. O signo se
torna a arena onde se desenvolve a luta de classes. (op. cit., p. 46)
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Dessa forma, Bakhtin aproxima-se muito da no¢do de cultura desenvolvida por
um dos fundadores dos estudos culturais, E. P. Thompson, cultura como campo de luta
social em que diferentes grupos sociais tentam impor e transformar os significados

sociais.

1.3 — A ANALISE DO Discurso (AD)

Uma vez que a nogdo de signo foi explicitada, apresentaremos agora o
instrumental tedrico para a analise do corpus. Esse instrumental sera o da Analise de
Discurso, de orientagdo francesa. Conforme Branddo (2004: 103), a AD nasce da
necessidade de superar uma lingliistica frasal e imanente que ndo dava conta do texto
em sua complexidade. Para isso, ela se volta para o “exterior” lingliistico, procurando
apreender como no linglistico inscrevem-se as condigbes socio-historicas.

De acordo com Courtine (apud. Brandéo, idem., p. 103), a AD pressupbe que o
discurso “materializa o contato entre o ideoldgico e o lingliistico no sentido de que ele
representa no interior da lingua os efeitos das contradi¢ées ideologicas’.

A proposta da AD é realizar leituras criticas e reflexivas ndo reduzidas aos
aspectos puramente linglisticos nem dissolvidas num trabalho historico sobre a
ideologia. Opera o conceito de ideologia envolvendo o principio da contradicdo que esta
na base das relagbes dos grupos sociais, cujas idéias entram em confronto, numa
correlagédo de forgas. A AD ndo busca eliminar essas contradi¢gbes, mas faz aflora-las
na materialidade lingliistica do discurso e as apreende nas formas de organizagdo
discursiva. O que possibilita captar as relagbes de antagonismo, de alianga, de
dissimulagdo, de absorcdo que se processam em diferentes formagbes discursivas
(Brandéo, 2004: 103).

Nesse sentido, é mister desenvolver uma analise que combine tanto os aspectos
externos do discurso quanto os internos. Em relacdo aos aspectos internos, vamos
observar entre outros, a citagdo em discurso direto e indireto, o uso do argumento de
autoridade, as modalizagbes apreciativas, a escolha do léxico. Essas categorias serdo
apresentadas na analise, na medida em que forem aparecendo na superficie lingdistica

de nosso corpus de pesquisa.
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No que se refere a analise externa dos discursos, utilizaremos um quadro de
categorias conceituais da AD que privilegia as nog¢bes de: discurso, interdiscurso,
intertexto, formag&o discursiva, memoria discursiva e género do discurso.

De acordo com Fiorin (2003: 41), o discurso é a materializagdo das formagbes
ideolégicas, sendo determinado por elas. O texto € um lugar da manipulagdo
consciente, no qual o homem organiza os elementos de expresséo disponiveis para
veicular um discurso, ou seja, o texto € individual enquanto o discurso é social. Na
medida em que os discursos séo determinados pelas formagées ideolodgicas, o discurso
cita outros discursos, e assim, 0os mesmos percursos tematicos e figurativos se
repetem.

Desse modo, o discurso ndo é fechado em si, mas um lugar de trocas
enunciativas, em que:

a histéria pode inscrever-se, uma vez que é um espago conflitual e
heterogéneo ou um espago de reprodugdo. Um discurso pode aceitar,
implicita ou explicitamente, outro discurso, pode rejeita-lo, pode repeti-
lo num tom irénico ou reverente. Por isso é que o discurso é o espago
da reprodugdo, do conflto e da heterogeneidade. As relagbes
interdiscursivas podem, assim, ser contratuais ou polémicas. (Fiorin,
2003: 44)

Nesse sentido, Fiorin (2003) afirma que “um discurso sempre cita outro discurso.
Um texto pode citar outro texto. As relagbes entre os textos também podem ser
contratuais ou polémicas” (p. 45). Deste modo, seqgundo o autor, discurso e texto sdo
ambos arena de conflitos e palco de acordos, porque expressam conflitos e acordos
existentes na realidade social (p. 48).

Por sua vez, Maingueneau (2002: 56) nos lembra que os linglistas ndo dispéem
somente do termo “discurso” para fazer referéncia as produgées verbais. Eles recorrem
também a “enunciado” e ‘texto”, termos que recebem diversas definicbes. Dentre as

utilizagbes de enunciado, temos a que considera como:

uma unidade elementar da comunicacdo verbal, uma seqliéncia dotada
de sentido e sintaticamente completa. Por exemplo, ‘Leon esta doente’,
‘On’’, ‘Que garota!’, ‘Paulo!’, sGo enunciados de tipos distintos.

Outros utilizam “enunciado” como “o valor de frase inscrita em um contexto

7

particular”, por exemplo: “Ndo fumar” é uma frase se considerarmos fora de um

42



contexto particular, mas é um enunciado quando inscrita num dado contexto, como por
exemplo na sala de espera de um hospital.

Ha ainda uma definicdo de “enunciado” para designar uma seqliéncia verbal que
forma uma unidade de comunicagdo completa no ambito de um determinado género do
discurso: um boletim metereolégico, um romance, um artigo de jornal, um provérbio,
uma conferéncia etc. Essa definigdo aproxima-se muito da definicdo de ‘texto” que é
empregado para “apreender o enunciado como um todo, como constituindo uma
totalidade coerente” (Idem., p. 56-7).

Neste trabalho utilizaremos a nocdo de “enunciado” como o valor de frase
inscrita em um determinado contexto, e falaremos de ‘texto” quando se tratar de
unidades verbais pertencentes a um género de discurso.

Em relagdo ao interdiscurso, segundo Maingueneau (2000: 86), pode-se dizer
que este é “um conjunto de discursos (de um mesmo campo discursivo ou de campos
distintos, de épocas diferentes...).” Ja Courtine, chama de interdiscurso “uma
articulacdo contraditéria de formacgbes discursivas que se referem a formacgbes
ideologicas antagonistas” (apud. Maingueneau, op. cit., p. 86). Para Maingueneau,
podemos chamar de interdiscurso ainda, se considerarmos um discurso particular, o
conjunto dos discursos com os quais ele entra em relagéo.

Courtine e Marandin tém o seguinte entendimento sobre este conceito:

O interdiscurso consiste em um processo de reconfiguragédo incessante
no qual uma formagdo discursiva é conduzida (...) a incorporar
elementos preconstruidos produzidos no exterior dela propria; a
produzir sua redefinicdo e seu retorno, a suscitar igualmente a
lembranga de seus préprios elementos, a organizar sua repeticdo, mas
também a provocar eventualmente seu apagamento, o esquecimento
ou mesmo a denegagéo. (apud. Branddo, 2004: 91).

Maingueneau (2005: 21) proclama o primado do interdiscurso sobre o discurso;
ou seja, para ele, “a unidade de analise pertinente ndo é o discurso, mas o espago de
trocas entre varios discursos convenientemente escolhidos”. Brand&o interpreta essa

afirmacao de duas maneiras:

1) o estudo da especificidade de um discurso se faz colocando-o em
relagdo com outros discursos;
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2) o interdiscurso passa a ser o espago de regularidade, do qual os
diversos discursos teriam a sua identidade estruturada a partir da
relagdo interdiscursiva e ndo independentemente uns dos outros para
depois serem colocados em relagédo. (1998a: 89)
Conforme Maingueneau (2000: 86), “o interdiscurso esta para o discurso assim
como o intertexto esta para o texto”. A intertextualidade pode ser ‘tanto uma

propriedade constitutiva de todo texto, como o conjunto das relacées explicitas ou

implicitas que um texto mantém com outros textos” (grifos do autor, Idem, p. 87). Fiorin
(In: Barros e Fiorin, 1994: 30), define a intertextualidade como “o processo de
incorporagdo de um texto em outro, seja para reproduzir o sentido incorporado, seja
para transforma-lo”. Ela pode aparecer nas formas de citagdo, alusdo ou estilizacao.

A citacdo intertextual pode confirmar ou alterar o sentido do texto citado. Na
alusdo, ‘ndo se citam todas as palavras (ou quase todas), mas reproduzem-se
construgbes sintaticas em que certas figuras sdo substituidas por outras, sendo que
todas mantém relagbes hiperonimicas com o mesmo hiperénimo ou séo figurativizagdes
de um mesmo tema”. A estilizagdo € a reprodugdo do conjunto de procedimentos do
‘discurso de outrem’, no que tange ao seu estilo (conjunto de recorréncias formais nos
planos da expressdo e/ou do conteudo) que produzem um efeito de sentido de
individualizagéo (ldem., p. 31).

Ja a interdiscursividade, segundo Fiorin, € o processo de incorporar percursos
tematicos e/ou figurativos, temas e/ou figuras de um discurso em outro. Esta pode se
manifestar por citagdo ou por aluséo (op. cit., p. 32).

Nas relacées interdiscursivas, os textos que veiculam os discursos ndo precisam
necessariamente remeter um ao outro, mas na intertextualidade, os discursos
veiculados pelos textos sempre se citam (Fiorin, 2003: 47).

Em relacdo a formacéo discursiva, foi com Pécheux que esta no¢ado entrou na
AD. Para definir este conceito, ele estabelece também a relacdo da formacgdéo discursiva

com as formagdes ideoloégicas. Em suas palavras:

toda formacao social, passivel de se caracterizar por uma relagao entre
classes sociais, implica na existéncia de posigcbes politicas e
ideolégicas, que ndo sdo o efeito de individuos, mas que se organizam
em formagbes que mantém entre si relagbes de antagonismo, de
alianga ou de dominagéo. Essas formagbes ideoldgicas incluem uma ou
varias formagées discursivas interligadas, que determinam o que pode
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e deve ser dito a partir de uma posi¢do dada numa conjuntura dada.
(apud. Maingueneau, 2000: 68)

Outro conceito importante de nosso instrumental tedrico é o de memoria
discursiva. Conforme Maingueneau, uma formacg&o discursiva é tomada em uma dupla

memodria; ou seja:

Ela constréi para si uma memoria externa colocando-se na filiagdo de

formagdes discursivas anteriores. Ao longo do tempo ela cria também
uma memoria interna (com os enunciados produzidos antes, no interior

da mesma formacgéao discursiva). O discurso se apdia, entdo, em uma

Tradigcdo, mas cria pouco a pouco sua prorpia Tradigdo. Aqui a memoria

ndo é psicolégica, ela mantém-se em unidade com o modo de

existéncia de uma formagdo discursiva: cada uma tem uma maneira

propria de administrar essa memoria. (apud. Maingueneau, 2000: 96-7)

Por exemplo, os discursos sobre o corpo e a masculinidade que estdo circulando
atualmente nos meios de comunicacdo destinados as comunidades discursivas
heterossexual e homossexual filiam-se a outros discursos sobre essa tematica
produzida em épocas anteriores. De outro modo, esses mesmos discursos
contemporaneos sobre o corpo e a masculinidade, passam a citar outros discursos

sobre o mesmo tema no interior da mesma formacgéo discursiva.

1.4 - SOBRE 0S TIPOS E GENEROS DO DISCURSO

Outra categoria relevante para a AD é a referente ao género do discurso.
Conforme Bakhtin (1997: 279), todas as esferas da atividade humana estdo sempre
relacionadas com a utilizagéo da lingua. Desse modo, o carater e os modos dessa
utilizagcdo sdo tao variados quanto as proprias esferas da atividade humana. Sendo
assim, “cada esfera de utilizagdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de
enunciados”. Seus géneros do discurso vao se diferenciando e se ampliando a medida
que a esfera desenvolve-se e fica mais complexa (grifos do autor).

Bakhtin faz uma distingdo em relagdo aos géneros primarios (simples) e os
géneros secundarios (complexos) do discurso. Os géneros primarios sdo os que

compreendem o dialogo oral: linguagem de reunibes sociais, familiar, cotidiana,
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sociopolitica, filosofica etc. Ja em relagdo aos géneros secundarios, Bakhtin destaca

que:

Os géneros secundarios do discurso — o romance, o teatro, o discurso
cientifico, o discurso ideolégico’ etc. — aparecem em circunstancias de
uma comunicagdo cultural mais complexa e relativamente mais
evoluida, principalmente escrita: artistica, cientifica e sociopolitica.
Durante o processo de formagédo, esses géneros secundarios absorvem
e transmutam os géneros primarios (simples) de todas as espécies, que
se constituiram em circunstdncias de uma comunicagdo verbal
esponténea. (Bakhtin, 1997: 281)

Bakhtin considera ainda que:

Uma dada fungédo (cientifica, técnica, ideoldgica, oficial, cotidiana) e
dadas condicbes, especificas para cada uma das esferas da
comunicagédo verbal, geram um dado género, ou seja, um dado tipo de
enunciado, relativamente estavel do ponto de vista tematico,
composicional e estilistico. O estilo é indissociavelmente vinculado a
unidades tematicas determinadas e, o que ¢é particularmente
importante, a unidades composicionais: tipo de estruturagdo e de
conclusdo de um todo, tipo de relagdo entre o locutor e os outros
parceiros da comunicagdo verbal (relagdo com o ouvinte, ou com o
leitor, com o interlocutor, com o discurso do outro etc.). (Idem, p. 284)

Maingueneau (2002) da sua contribuicdo para o entendimento desse conceito,
dizendo que ‘todo texto pertence a uma categoria de discurso, a um género do
discurso”. A grande variedade de textos produzidos na sociedade dispbe de uma
infinidade de termos para categoriza-los: conversa, manual, jornal, tragédia, reality
show, descrigdo, polémica, soneto, narrativa, maxima, semanario, panfleto, relatério de
estagio, mito, cartdo de boas festas etc. Essas categorias correspondem as
necessidades da vida cotidiana e o analista do discurso deve considera-las (p. 59).

Alguns autores empregam “género” e ‘tipo de discurso” indiferentemente, mas a
tendéncia predominante é distingui-los. Os géneros do discurso pertencem a diversos
tipos de discurso associados a amplos setores de atividade social. Podemos
exemplificar essa distingdo com a “carta ao editor”, que constitui um género de discurso

no interior do tipo de discurso ‘jornalistico” que, por sua vez, faz parte de um conjunto

' Bakhtin entende por discurso ideoldgico, os discursos jornalistico, religioso e juridico.
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mais vasto, o tipo de discurso “midiatico”, em que figurariam também o tipo de discurso
radiofénico e o televisivo (Idem, p. 61).

Segundo Maingueneau, existem varias tipologias comunicacionais. Elas podem
ser classificadas de acordo com a sua orientagdo comunicacional: discursos polémicos,
didaticos, prescritivos, informativo, politico, estético, ético etc., quando indicam aquilo
que se faz com o enunciado, e podem ser diferenciadas por suas fungbes, da
linguagem ou sociais.

A mais conhecida classificagdo de ordem comunicacional é a tipologia das
“fungbes da linguagem” de R. Jakobson. Nela, os discursos sdo classificados de acordo
com a sua fungdo predominante: referencial, emotiva, conativa, fatica, metalinglistica,
poética. Porém, o manuseio dessa tipologia é muito delicado, isto porque um mesmo
discurso mobiliza muitas fungbes ao mesmo tempo, como também ha enunciados
dificeis de associar com clareza a uma dessas fung¢bes (Maingueneau, 2002: 60).

Ja os antropdlogos e sociblogos propéem uma classificagdo dos tipos de
discurso de acordo com as fungdes que seriam necessarias a sociedade, ou seja, de
acordo com as “fungbes sociais”: ludica, de contato (familiar, relacionamentos
pessoais), religiosa etc. Mas existem ainda outras classificagbes dos géneros de
discurso: a) as que se baseiam no lugar institucional: o hospital, a escola, a empresa, a
familia etc.; b) as baseadas no estatuto dos parceiros do discurso: discursos entre
criangas e adultos, entre criangas, entre homens e mulheres, entre mulheres, entre
superiores e inferiores etc.; c¢) as ligadas a um posicionamento ideoldgico: o discurso
socialista, o discurso catdlico etc (op. cit., p. 62).

Dominar os géneros do discurso faz-se importante por dois motivos: por um fator
de economia, ou seja, gragas ao conhecimento dos géneros do discurso podemos
identificar um dado enunciado como sendo um folheto publicitario ou como um fatura e,
assim, podemos nos concentrar apenas em um numero reduzido de elementos; e por
assegurar a comunicagdo verbal, pode evitar a violéncia, o mal-entendido, a angustia
de um dos patrticipantes da troca verbal etc.

Na midia magazine encontramos uma diversidade de géneros: reportagens,
artigos, editoriais, colunas, entrevistas, cartas dos leitores, charge etc. Além disso,

vemos ainda algumas denominag¢bes que s&o proprias do jornalismo, ndo pertencem ao
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léxico corrente e poderiam ser caracterizadas como sub-géneros do discurso, entre
elas, destacamos: “chamada”, “lead”, “box” etc.

Nesta pesquisa, estudamos o0s seguintes géneros do discurso nas revistas:
reportagens, artigos, colunas, cartas dos leitores, histéria em quadrinhos. Além disso,
vamos analisar também alguns dos sub-géneros, como a “chamada”, o “boxe” e o
‘lead”.

a) Reportagem: caracterizada pela prioridade dada & fungéo
informativa, a reportagem pode ser vista como o género mais basico,
essencial e conhecido do jornalismo; seu propésito € o de informar
propiciando, de modo objetivo, uma descri¢do e, em alguns casos, uma
interpretacdo dos fatos. Variando do texto mais longo, da verséo
simples de um a trés paragrafos, sem qualquer subdivisdo, até os tipos
mais demorados, envolvendo reportagens seriadas, lrata-se
comumente do género mais freqliente na imprensa. A padronizagdo do
jJornalismo levou a consagragdo de um estilo de texto da imprensa que,
no caso da reportagem, implica: o uso do lead; a veiculagdo do
contraditério, em especial em matérias com criticas, denuncias,
acusacgées; a busca da objetividade mediante a exclusdo ou o emprego
minimo de adjetivos; a restricdo quanto a opinibes ou qualificagcdo;
linguagem equilibrada, entre outros aspectos linglisticos (Martins,
2004: 54-5).

b) Artigo: texto opinativo de responsabilidade de jornalistas da prépria
empresa, de autoridades, especialistas, personalidades de prestigio, ou
mesmo de pessoas desconhecidas do publico;, seu propdsito é o de
fornecer uma visdo peculiar, especifica de um determinado assunto,
contribuindo para o debate publico;, dai porque se caracterizam pela
presenca de adjetivos, argumentos, criticas e posi¢cées politicamente
engajadas, cujo estilo pode variar conforme o veiculo e o perfil de cada
articulista. Os artigos podem repercutir temas de interesse da dire¢do
da empresa, ndo raro sobre assuntos que figuram nos editoriais ou nas
reportagens do dia, como podem ser frutos da escolha especifica do
articulista (Idem, p. 55).

c) Coluna: género jornalistico que mescla aspectos da reportagem —
como o carater informativo — e aspectos dos textos opinativos, como o
uso de adjetivos, a manifestagcdo da opinido, a defesa de posicoes
pessoais. Seu propdsito é o de propiciar uma visdo peculiar da
conjuntura em determinadas areas do esporte, politica, economia,
valendo-se da experiéncia e da especializagdo do colunista, dai porque
recorre freqiientemente tanto & informagcdo quanto a opinido. Do
colunista — comumente jornalistas renomados ou com especializagdo
em determinado campo de jornalismo — espera-se independéncia,
aspectos estilisticos proprios como textos bem humorados, uso
frequiente de figuras de linguagem, expressées clichés, lay-out distinto,
uso de fotografias ou caricaturas (Martins, 2004: 55). Observamos
ainda que para esta pesquisa, consideramos como coluna o artigo de
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Jornalista ou especialista que aparece com regularidade na revista, em
secdo especifica.

d) Carta ao editor: um dos mais consagrados géneros discursivos da
imprensa, a carta ao editor é a contribuicdo de um leitor, publicada, em
geral resumidamente, com o proposito de manifestar a posicdo ou
reagdo do leitor a determinado assunto publicado ou ndo pela imprensa
ou de defender determinada posicao diante de um tema. Caracteriza-se
pelo uso freqliente de adjetivos e de figuras de linguagem como a
metafora e a ironia (op. cit., p. 56).

e) histéria em quadrinhos: género do discurso mais comum em
revistas especificas, porém aparece também em jornais (tirinhas) ou em
revistas (quadros). A histéria em quadrinhos comunica uma mensagem
narrativa afravés de dois canais: a imagem — mensagem icbnica, e o
texto — mensagem lingiiistica. O relacionamento dessas duas
mensagens constitui a mensagem global (Cagnin, apud. Higushi, In.
Citelli, 2000: 135).

f) Box: do jargao jornalistico, “box” refere-se a um quadro ilustrativo de
algo que esta sendo abordado na matéria que alude. Pode vir em forma
de grafico, ilustragdo grafica, dados estatisticos entre outras (Martins,
2004: 54).

g) Lead: termo do jargédo jornalistico, “lead” ou também “lide”, advindo
do inglés, refere-se ao primeiro paragrafo de um reportagem que deve
ter o propdsito de “conduzir’ o leitor, despertando seu interesse para o
essencial da noticia. Para isso, deve concentrar os principais dados do
fato que deu ensejo a matéria (ldem, p. 55).

h) Chamada: pequenos enunciados da primeira pagina, que indicam os
temas abordados pela revista naquela edicao.

1.5 — DA TEORIZAGAO DAS IMAGENS (SEMIOLOGIA)

A midia magazine opera tanto com signos lingliisticos quanto com imagens:

fotos, ilustragées, cores, formas etc. Para a compreenséo das imagens vamos nos valer

das contribuicbes da semiologia. A publicidade foi um dos primeiros objetos de

observacdo para a Semiologia da imagem, nascente na Franga dos anos 60. Roland

Barthes foi um dos primeiros a optar pela utilizagdo da imagem publicitaria como campo

de pesquisa (Joly, 1996).

Com suas primeiras pesquisas, Barthes conseguiu provar que a imagem contém

signos e tem a mesma estrutura do signo linguistico, proposto por Saussure: um

significante ligado a um significado. Seu método mostrou-se operatoério e permitiu

observar que a mensagem visual é composta de diferentes signos: os linquisticos, os

fiqurativos ou icdnicos (d&o a impresséao de semelhanga com a realidade, jogando com

49



a analogia perceptiva e com o0s codigos de representagdo herdados da tradigéo
ocidental), e os plasticos (a cor, as formas, a composicdo e a textura), que juntos
concorrem para a construgdo de uma significagdo global e implicita (grifo nosso, op. cit,
p. 75).

Em seguida, Barthes passa a refletir sobre o mecanismo de funcionamento da
imagem em termos de retorica. Ele entende esta ultima em dois sentidos: como
persuasao e argumentagao (inventio), e em termos de figuras (estilo ou elocutio).

No que se refere a retérica como modo de persuasdo, Barthes reconhece na
imagem a especificidade da conotagdo: uma retorica da conotagdo que provoca uma
significagdo segunda a partir de uma significagdo primeira, de um signo pleno. Para
Barthes, esse processo de conotagdo é constitutivo de qualquer imagem, e o motor
dessa leitura segunda (ou interpretagéo) é a ideologia, para uma sociedade e historia
determinadas. Isso, em nada invalida o fato de que, uma imagem pretende sempre
dizer algo diferente do que representa no primeiro grau, isto &, no nivel da denotagéo
(ldem., p. 82-3).

Jacques Durand, partindo de estudos de Barthes, é outro semiologista que
continua servindo de referéncia para o estudo das relagées entre retorica e publicidade.
Ele mostrou que a publicidade utilizava toda a galeria de figuras de retdrica que antes
se acreditava reservadas a linguagem verbal: figuras de sintagma (de frase) e de
paradigma (palavras).

Durand propée uma classificagdo dessas figuras de acordo com cada um dos
eixos da linguagem e tipos de operagébes efetuadas (adjungéo, supressédo, substituigéo,
intercambio) ou de relagdo colocada entre as variantes (identidade, semelhancga,
diferenga, oposic¢édo, falsa homologia, duplo sentido, paradoxo).

Desse modo, encontra-se com freqliéncia na publicidade metaforas visuais;
hipérbole visual, com ampliacbes que podem corresponder a litotes; as elipses do
suporte e até do produto, assim como as comparagoes visuais entre outras (apud. Joly,
1996: 84-5).

Conforme nos esclarece Umberto Eco:

A idéia de Jacques Durand é que os postulados ditos ou mostrados
pela metafora sdo ndo apenas mentiras, como também e, sobretudo,
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transgressées de um certo numero de leis sociais, fisicas, de linguagem
efc. (...). Qualquer figura de retérica pode ser analisada como a
transgressao de uma ‘norma’. (apud. Joly, op. cit., 86)

Para Durand, a fungdo das figuras de retdrica na imagem publicitaria é provocar
o prazer do espectador: poupando-lhe do esforgo psiquico e permitindo-lhe sonhar com

um mundo onde tudo é possivel (op. cit., p. 86).

1.6 - DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De uma forma mais ampla, nossa pesquisa investigara o “campo discursivo”

sobre a estética masculina na midia magazine. Conforme Maingueneau (2000: 19):

No universo discursivo, isto €, no conjunto dos discursos que interagem
em um dado momento, a analise do discurso segmenta campos
discursivos, espag¢os onde um conjunto de formagbes discursivas estao
em relagdo de concorréncia no sentido amplo, delimitam-se
reciprocamente: (...), explicitamente ou ndo, numa certa conjuntura
(Maingueneau, 1984: 27). O campo ndo é uma estrutura estratégica,
mas um jogo de equilibrios instaveis entre diversas forgas que, em
certos momentos, move-se para estabelecer uma nova configurago.
Um campo ndo é homogéneo: ha sempre dominantes e dominados,
posicionamentos centrais e periféricos. Um posicionamento ‘dominado’
néo é necessariamente ‘periférico’, mas todo posicionamento ‘periférico’
é ‘dominado’.

Como a anélise de todo o campo discursivo seria impossivel e inviavel de se
realizar, definimos entdo, o corpus da pesquisa que ja foi apresentado anteriormente.
De acordo com Roland Barthes (1971), o corpus de uma pesquisa “é uma colegéo finita
de materiais, determinada de antem&o pelo analista, conforme certa arbitrariedade
(inevitavel) em torno do qual ele vai trabalhar” (p. 104). Duas recomendag¢bes s&o
importantes na hora de escolhermos o corpus: a) por um lado, ele deve ser bastante
amplo para que se possa esperar que seus elementos saturem um sistema completo de
semelhancgas e diferengas; b) por outro lado, deve ser o mais homogéneo possivel.
Todavia, corpus heterogéneos sé&o aceitaveis, mas tendo o cuidado de se estudar
meticulosamente a articulagdo sistematica das substadncias envolvidas, ou seja, é

preciso dar a propria heterogeneidade uma interpretagao estrutural (p. 105).
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Em seguida, Barthes esclarece que € preciso haver homogeneidade temporal,
isto é, “o corpus deve eliminar ao maximo os elementos diacrénicos, deve coincidir com
um estado do sistema, um ‘corte’ da histéria.” Contudo, sera preferivel um corpus
variado, mas restringido no tempo, a um corpus estreito, mas de longa duragéo (op. cit.,
p. 105). Dito de outra forma, Bauer e Aarts (op. cit., p. 56), lembra que o corpus é uma
interse¢cdo na historia, “a maioria dos materiais tem um ciclo natural de estabilidade e
mudanca. Os materiais a serem estudados devem ser escolhidos dentro de um ciclo
natural: eles devem ser sincrénicos.”

Com base nestas consideragbes, o corpus de referéncia para a nossa analise foi
composto pela escolha de 12 textos de diversos géneros do discurso (reportagem,
artigo, colunas, carta ao editor, histéria em quadrinhos), que tinham como o tema o
homem “metrossexual”, e que circularam na midia magazine entre os anos de 2003 e
2004.

Os textos recortados para nossa pesquisa nem sempre serdo analisados na
integra, principalmente aqueles mais extensos. Desse modo, faremos alguns recortes
de enunciados pontuais mais significativos para a pesquisa, ou seja, selecionaremos as
seqliéncias discursivas que nos permitirdo inferir se os discursos veiculados pelas
revistas se posicionam contratualmente (a favor) ou polemicamente (contra) o discurso
metrossexual. Logo, desprezaremos outras informagbes discursivas que ndo se
encontram diretamente ligadas a nosso interesse direto de pesquisa.

De acordo com Maingueneau (2000: 128):

A escola francesa (de Analise do Discurso) tende a trabalhar com
corpus de unidade e tamanho igual ou superior a frase que ela extrai da
continuidade dos textos. Courtine (1981: 25) fala de seqiiéncias
discursivas para essas unidades, cuja forma varia segundo o tipo de
anélise.

Destacamos, assim, 38 seqliéncias discursivas dos textos selecionados. No
capitulo de analise, essas seqliéncias serdo apresentadas e analisadas com base nos
instrumentais da Analise de Discurso de linha francesa, com destaque, para as nogbes
de interdiscurso e intertexto, especialmente, no intuito de verificar com quais formagées
discursivas o discurso metrossexual dialoga e em quais formagbes ideoldgicas se

ancora.
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Todavia, outras categorias da AD, quando determinantes, serdo analisadas,
como o uso do discurso direto como forma de argumento de autoridade, a ironia, o
subentendido entre outras. Essas categorias do discurso serdo descritas no momento

da analise.

Em fungéo do recorte tedrico, desenvolveremos também uma analise com base
na perspectiva do materialismo cultural, principalmente com as categorias de formas
culturais dominantes, emergentes e residuais, com o intuito de averiguar o embate em
torno da posicdo da masculinidade hegemonica, ou melhor, como o discurso
metrossexual desloca a concepg¢do da masculinidade hegemdnica, quais elementos
culturais ele incorpora do passado (residuais) e quais ele apresenta como novidade
(emergente).

O referencial tedrico da Semiologia de Barthes e Durand sera utilizado com mais
énfase para analise dos signos visuais. Porém, antes de fazer a analise do corpus,
vamos apresentaremos no capitulo 2, as principais formagbes ideoldgicas da
contemporaneidade, quais sejam, o Neoliberalismo, a Poés-modernidade e a
globalizagdo. Essas formagbes compbem o atual contexto socio-histérico e segundo a

AD, compbem as condig¢ées de produgéao (do discurso).
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Cada homem especula sobre a maneira como criar no outro uma
nova necessidade para forgar o novo sacrificio, o colocar em nova
dependéncia, para o atrair a uma nova espécie de prazer e,
dessa forma, a destruicdo. Cada qual procura impor sobre 0s
outros um poder estranho, de modo a encontrar a satisfacdo da
propria necessidade egoista. Com a multiddo de objetos, cresce
de forma igual o império das entidades estranhas a que o homem
se encontra sujeito. Todo produto novo constitui uma nova
potencialidade de mutuo engano e roubo. O homem torna-se
cada vez mais pobre como homem, necessita cada vez mais de
dinheiro, para poder tomar posse do ser hostil.

Manuscritos Economicos e Filosoéficos
Karl Marx

Se toda tentativa de mudar a sociedade, e ndo s6 de remenda-la,
é classificada como utdpica, entdo, transformando o insulto numa
medalha de honra, devemos proclamar que somos todos
utoépicos.

Daniel Singer



CAPITULO 2:
VISAO PANORAMICA DA CONTEMPORANEIDADE:

CONDIGOES DE PRODUGAO (DO DISCURSO)

Este capitulo destina-se a apresentagcdo das principais formagées ideoldgicas
que compbem o contexto socio-histérico contemporaneo. Na Analise do Discurso, essa
descricdo aparece na nogdo de condigbes de producdo do discurso — alicercada na
expressdo marxista condigbes econdmicas de produgdo —, que surgiu para explicitar o
que condiciona um discurso, em oposi¢cdo a no¢gdo muito vaga de “circunstancias” nas

quais um discurso é produzido. Ela aparece em 1969, com Pécheux. Para ele:

a um estado determinado de condigbes de produgdo (discursivas)”
correspondem ‘invariantes semantico-retérica, estaveis”, no conjunto
dos discursos suscetiveis de serem produzidos. O autor modifica o
esquema de comunicagcdo de Jakobson: Pécheux substitui os dois
poélos do destinador e do destinatario por um dispositivo em que as
situagbes objetivas do locutor e de seu interlocutor sdo desdobradas em
representacbes imaginarias dos lugares que um atribui ao outro. As
relagbes entre os lugares ndo constituem comportamentos individuais,
ndo remetem nem a parole saussuriana nem a psicologia, mas
dependem da estrutura das formacdes sociais e decorrem das relagbes
de classes, tais como descritas pelo materialismo historico (grifo nosso,
apud. Charaudeau e Maingueneau, 2004: 114).

Segundo Brandé&o (2004), essa nogdo sera redefinida por Courtine, que propbe
que a nogdo de condicdes de produgéo:

nédo seja atraida por essa operagdo psicologizante das determinagées
histéricas do discurso, fazendo-as ftransformar-se em simples
circunstancias. Circunstancias em que interagem o0s “sujeitos do
discurso”, que passam a constituir a fonte de relagbes discursivas das
quais, na verdade, ndo sdo sendo o portador ou o efeito. Postula uma
redefinicdo da nogdo de condigcbes de produgcdo alinhada a analise
historica das contradigbes ideoldgicas presentes na materialidade dos
discursos e articulada teoricamente com o conceito de formacgao
discursiva. (p. 45)

Nesse sentido, este capitulo destina-se exclusivamente a abordagem das

principais formagées ideolégicas que compdem o atual contexto socio-histérico e os
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universos ideolégico e hegeménico da contemporaneidade. E importante lembrar que a

ideologia, conforme Mészaros, é “a consciéncia pratica das sociedades de classe”.

1.1 — A FORMAGAO IDEOLOGICA DO NEOLIBERALISMO

Conforme Moraes (2001: 10), o Neoliberalismo pode ser entendido por varios

significados:

1. uma corrente de pensamento e uma ideologia, isto é, uma forma de
ver e julgar o mundo social;

2. um movimento intelectual organizado, que realiza reunioes,
conferéncias e congressos, edita publicagbes, cria think thanks, isto é,
centros de geragao de idéias e programas, de difusdo e promogao de
eventos;

3. um conjunto de politcas adotadas pelos governos
neoconservadores, sobretudo a partir da sequnda metade dos anos 70,
e programas pelo mundo a partir das organiza¢gdées multilaterais criadas
pelo acordo de Bretton Woods (1945), isto é, o Banco Mundial e o
Fundo Monetério Internacional (FMI).

Todavia, todos esses significados sugerem um retorno a um modelo ideal. Eles

retomam, atualizam e propagam os valores do pensamento liberal e conservador dos

séculos XVIIl e XIX. Pregam também a volta de uma forma de organizagdo econémica

que vigorou no meio do século XIX e no periodo de 1870-1914, que foi “a fase mais

‘globalizada’ da economia mundial, com a livre circulagdo de capitais e mercadorias, no

regime monetario do chamado padréao ouro”. Nesse sentido, o liberalismo classico foi a

ideologia do capitalismo comercial e manufatureiro em expanséo, significou também um

ataque as regulagbes politicas promovidas pelas corporagbes de oficio e pelo Estado

mercantilista. De modo semelhante, podemos dizer que o neoliberalismo:

E a ideologia do capitalismo na era de maxima financeirizagdo da
riqueza, a era da riqueza mais liquida, a era do capital volatil — e um
ataque as formas de regulagdo econbémica do século XX, como o
socialismo, o keynesianismo, o Estado de bem-estar, o terceiro-
mundismo e o desenvolvimento latino-americano. (Moraes, 2001: 10-1)

De acordo com Frigotto (In. Bianchetti, 1999: 9), “a avassaladora ideologia

neoliberal” tem como “idéia-forca de efeito letal”, “fazer crer que ndo ha outra saida para

a humanidade sen&o curvar-se a férrea logica do mercado’.
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Como arcabougos tedrico e ideoldgico, o Neoliberalismo ndo é algo novo. Ele
nasce no inicio da década dos 40, como combate implacavel as teses keynesianas e ao
ideario do Estado de Bem-estar, sobretudo aos direitos sociais e ganhos de
produtividade da classe trabalhadora. Seu principio essencial é de que o mercado é a
lei social soberana. O principal teérico do Neoliberalismo é Frederich Von Hayek. A ele
se juntam, entre outros, M. Friedman, e K. Popper (ldem, p. 11).

Todavia, a adocdo das teses neoliberais e a implementagdo econbémica e
politico-social tém inicio somente no contexto da crise do capitalismo avangado, na
década dos 70 e do colapso do socialismo real. Os lideres dessa investida sao
Margaret Tatcher, na Inglaterra, e Reagan, nos Estados Unidos. Contudo, o fracasso
econbémico da aplicagdo das teses neoliberais do Estado minimo — desreqgulamentacéo,
privatizacdo e instauragcdo da liberdade pura do mercado —, espalhou-se no mundo
como uma praga. O Fundo Monetario Internacional e o Banco Mundial s&o os
intelectuais coletivos que operacionalizam e supervisionam oS processos de ajuste das
economias a nova ordem mundial globalizada (Idem, p. 11-2).

A ideologia neoliberal que avassala o mundo contemporaneo é apoiada pela
idéias de fim da histéria, fim das ideologias e da impossibilidade de uma alternativa
socialista. Constitui-se num ataque frontal a classe trabalhadora, a seus ganhos
histéricos e a utopia de estruturagdo de uma sociedade alicercada na solidariedade e
na igualdade, ou seja, socialismo com efetiva democracia. A alternativa neoliberal
implica o retrocesso a barbarie com a excluséo das maiorias.

Como assinala Anderson (1995, apud. Frigotto, op. cit., p. 12), o sucesso do
neoliberalismo esta no fato perverso da producdo de sociedades profundamente
desiguais e na propagacgao da idéia de “que ndo ha alternativa para seus principios, que
todos, seja confessando ou negando, tém de adaptar-se as suas normas”.

Em concordancia com Anderson, Malagutti, Carcanholo e Carcanholo (1998),
estes assinalam também o fato de que o ideario e as politicas neoliberais s&o
totalizantes e totalitarias por se apresentarem como ‘pensamento unico” e “verdade
incontestavel”. Além disso, toda a midia esta a favor do neoliberalismo, divulgando sua
ideologia.
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O Neoliberalismo baseia-se na ilusdo de que tudo depende apenas do individuo
e de que o sistema social colocaria 0s interesses individuais e sua realizagdo acima de
tudo. As relagbes sociais seriam reguladas apenas pelo mercado que levaria a
harmonia social por meio da unido dos interesses distintos. As desigualdades, nessa
perspectiva, sdo vistas como naturais e vém do esforgo e sorte de cada um. Desse
modo, o individuo, ndo seria fruto de processos sociais; logo, a distingdo entre historia e
destino é dissolvida e ele passa a ser obrigado a resignar-se com sua miséria, pois ela
seria decorréncia do seu pouco empenho ou de sua falta de sorte (Idem, p. 64).

Diante do crescente desemprego e da luta individualista, os sindicatos perdem
forga, facilitando a destruicdo dos direitos sociais adquiridos. Com medo de perder o
emprego, os trabalhadores se sujeitam a uma exploragdo cada vez maior, € ha uma
volta ao trabalho escravo em todos os sentidos.

Segundo Malagutti (op. cit.), a ideologia e politica neoliberais constituem-se na
tragédia de nosso tempo, tanto no plano da economia e das idéias quanto no plano da
consciéncia e comportamento dos individuos, pois gera “o individualismo e egoismo
exacerbados”. Estes fenbmenos sdo perversos, na opinido do autor, porque
“conquistam” pessoas de todas as idades, reproduzindo-se como um mecanismo
automatico e também porque, produz uma “patologia sociopsicolégica”, induzindo os
individuos a passividade, a busca de seguranga nos lares, a indiferenga as questbées
politicas. Tudo isto, facilita o controle por parte dos que se privilegiam com essa politica;
ou seja, o enfraquecimento do tecido social torna-se o complemento da reprodugéo dos
processos excludentes das politicas neoliberais (Idem, p. 8).

Cevasco (2003) nos lembra que com o Neoliberalismo, a teoria marxista e o
materialismo cultural continuam a desempenhar um papel importante como opg¢ao

tedrica e metodoldgica no campo académico. Conforme a autora destaca:

Em tempos de hegemonia neoliberal, que proclama o fim da luta social
e sua substituicdo pelas leis naturalizadas do mercado, a teoria
oposicionista derrapa e perde sua capacidade critica. Nesse mesmo
movimento, acaba por demonstrar que as posigcbes da geragdo de
Williams continuam ativas e operantes. Vimos que para Williams a
hegemonia era a determinagdo em processo: SG40 nossos tempos que
determinam nossas teorias, por mais que 0s criticos pos-marxistas {(...)
tentem nos dizer que a determinagéo caiu junto com os escombros do
muro de Berlin (p. 171).
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Tal como Cevasco, Silva e Chaia (2004) também afirmam a urgéncia do

pensamento critico para interpretar o mundo contemporaneo:

No mundo hoje orientado pela hegemonia da ideologia neoliberal — que
impbe uma alternativa unica, inevitavel e inelutavel do saber e do agir,
na mesma proporgdo em que amplia desmesuradamente as
desigualdades, as exclusées e a violéncia —, torna-se cada vez mais
urgente o pensamento critico que enfrente tensées e conflitos nas
relagbes entre sociabilidade, cultura e poder (p. 5)

1.2 — A FORMAGAO IDEOLOGICA DA POS-MODERNIDADE

Conforme Chaui (1993: 22-3), o universo ideoldgico da Pés-modernidade, com
seu irracionalismo, nega a continuidade temporal, a histéria e a universalidade. A
constituicdo da realidade passa por diferengas, alteridades, subgrupos com subculturas
e micropoderes invisiveis que regulam e disciplinam a sociedade. A objetividade é
substituida pela subjetividade e o individuo, mergulhado em si mesmo, torna-se incapaz
de compreender as idéias que organizam e regem seu cotidiano. Desse modo, o pos-
modernismo acaba reforgando o individualismo cego e exacerbado promovido pela
formacgao ideoldgica do neoliberalismo.

Frederico (1997) destaca que, no ideario da Pés-modernidade, com a morte da
razéo, intensifica-se nos individuos a idéia de que o presente é continuo, sem rupturas,
lutas, slogans, levando a total fragmentagcdo da realidade e impossibilitando a
apreenséo de sua totalidade.

Em concordéncia com esses autores, Evangelista (1997: 24) ressalta que na
pos-modernidade a ciéncia, a verdade, o progresso e a revolugdo déao lugar “a
valorizagdo do fragmentario, do microscopico, do singular, do efémero, do imaginario”.
A histéria, desse modo, perde o sentido e o futuro deixa de ser preocupagéo para os
individuos, que passam a trocar as grandes lutas da humanidade por ‘pequenas lutas”.
O imediato toma o lugar do mediato e o ser humano perde a nogdo de humanidade.

Nesse contexto, instala-se a era das incertezas. O particular é exacerbado e tudo

que possa se opor a essas idéias é demolido. A ideologia pés-moderna torna-se real e
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sdo propagadas pelos académicos brasileiros sob o rotulo de avangadas e
progressistas, novos paradigmas! Segundo Freitas (1995: 120), “a ‘auséncia de
referéncia’ passa a ser a referéncia elegendo a incerteza como unica verdade e
realizando uma espécie de assepsia nas relagbes sociais”.

Segundo Jameson (2002), uma das pistas para se detectar o P6s-moderno pode
ser analisar o que aconteceu com a cultura: uma imensa dilatagdo de sua esfera, a
esfera da mercadoria, uma imensa e historicamente original aculturagdo do Real, um
salto no que Benjamim ainda denominava “estetizagcdo da realidade”. A prépria cultura
se tornou um produto e o mercado tornou-se seu substituto, um produto igual a

qualquer um dos itens que o constituem. Segundo ele:

O Pés-modernismo é o consumo da propria produgdo de mercadorias
como processo. O ‘estilo de vida’ da superpoténcia tem, entdo, com o
‘fetichismo’ da mercadoria de Marx, a mesma relagdo que os mais
adiantados monoteismos tém com os animismos primitivos ou com as
mais rudimentares formas de idolatria; (...). (p. 14)

Conforme esse autor, o Pés-modernismo ndo € a dominante cultural de uma
nova ordem social sob 0 nome de sociedade pds-industrial, mas é um reflexo e aspecto
concomitante de mais uma modificagdo sistémica do proprio capitalismo. O sucesso
dessa expresséo se deve ao fato de ser um neo-evento léxico, no qual a cunhagem de
um neologismo tem o mesmo impacto de realidade da fusdo de duas empresas. Este
tipo de acontecimento encontra-se entre as novidades da sociedade das midias, o que
exigiria a criagdo de uma subdisciplina totalmente nova, a lexicologia da midia (op. cit.,
p. 16-7).

O “Poés-moderno” parece estar a vontade nas areas pertinentes da vida e do
cotidiano. Sua ressonancia cultural, porém, é mais abrangente do que o meramente
estético ou artistico: desvia a atengdo da economia, ao mesmo tempo permite que o0s
fatores econémicos e as inovagbes mais recentes (em marketing ou propaganda, por
exemplo, mas também na organizagdo das empresas) sejam recatalogados sob esse
novo titulo. E bom lembrar que a idéia de recatalogar tem seu aspecto significativo de
reescrever todas as coisas familiares em novos termos e assim propor modificagées,
novas perspectivas ideais, um reembaralhamento de valores e de sentimentos
candnicos. O “poés-modernismo” so foi capaz de atingir esse status por for¢ca de uma

60



reescritura de um sistema mais antigo. Isso assegura a novidade e da a intelectuais e
idedlogos novas tarefas de utilidade social: de acabar com tudo o que podia ser
considerado asfixiante, insatisfatério ou monétono no moderno, no modernismo e na
modernidade (Jameson, 2002: 17-8)

A tarefa ideolégica fundamental do conceito de pds-modernidade € a de
coordenar as novas formas de pratica e de habitos sociais e mentais e também as
novas formas de organizagdo e produgdo econémica que vém com a modificagdo do
capitalismo e a nova divisdo global do trabalho ocorrida nos ultimos anos; ou seja, o
Pdés-modernismo deve ser visto também como a produgdo de pessoas pos-modernas,
com a capacidade de funcionar em um mundo sécio-econdémico cujas estruturas,
caracteristicas e demandas objetivas constituiriam a situagdo para a qual o Pos-
modernismo é a resposta (Jameson, 2002: 18).

O proprio sentido de “cultura” tdo colada ao econdémico, sendo dificil examina-la
em separado, é também um fenébmeno pés-moderno (Idem, p. 19). Ou seja, uma das
caracteristicas da Pés-modernidade € “a transformacéo do cultural em econémico e do
econbémico em cultural” (Jameson, 2001: 50).

Jameson destaca ainda a questdo do posicionamento politico frente a pos-

modernidade e ao capitalismo contemporéaneo:

qualquer ponto de vista a respeito do pés-modernismo na cultura é ao
mesmo tempo, necessariamente, uma posi¢do politica, implicita ou
explicita, com respeito a natureza do capitalismo multinacional em
nossos dias. (2002: 29)

Por isso, ele utiliza a expressdo capitalismo tardio para caracterizar a
contemporaneidade capitalista. Nessa expressdo, a sua outra metade, a cultural
também é embutida no termo. O capitalismo tardio é ndo s6 uma tradugéo quase literal
da expressdo pos-modernismo, mas também um indice temporal para chamar a
atengédo para as mudangas nas esferas do cotidiano e da cultura. Dizer que o cultural e
o0 econdémico fundem-se um no outro e significam a mesma coisa, ocultando a distingdo
entre a base e a superestrutura, € o mesmo que sugerir que no terceiro estagio do

capitalismo, a base gera sua superestrutura através de uma nova dinédmica. Esse
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estagio nos impée, de antemao, tratar os fenébmenos culturais, no minimo, em termos
de business, se ndo nos termos da economia politica (Jameson, op. cit., p. 25).

A nocgdo de “capitalismo tardio”, além de substituir o termo “pds-modernismo”
pode também ser empregada com outros sinbnimos adequados: “capitalismo
multinacional”, “sociedade do espetaculo ou da imagem”, “capitalismo da midia, “o
sistema mundial”, “sociedade pos-industrial” (Idem, p. 21-2).

A expressdo “capitalismo tardio” é utilizada para marcar a continuidade em
relagdo ao que o procedeu e ndo a quebra, nem a ruptura ou mutagdo (como o conceito
de “sociedade pos-industrial” pretendem ressaltar), e tem implicagbes bastante
diferentes. A expansdo do setor estatal e a burocratizacdo parece ser um fato
naturalizado da vida. Uma énfase na emergéncia de novas formas de organiza¢cdo das
empresas (multinacionais, transnacionais) além do estagio monopolista, mas,
sobretudo, a visdo de um sistema capitalista mundial essencialmente diferente do
antigo imperialismo, com a rivalidade entre varias poténcias coloniais. Suas
caracteristicas incluem ainda a nova divisdo internacional do trabalho e a dinédmica
vertiginosa de transagbes bancarias internacionais e das bolsas de valores (incluindo as
imensas dividas do Segundo e Terceiro Mundo), novas formas de inter-relacionamento
das midias (incluindo os sistemas de transportes), computadores e automacgéo, a fuga
da produgéo para areas desenvolvidas do Terceiro Mundo, ao lado das conseqiiéncias
sociais mais conhecidas, incluindo a crise do trabalho tradicional, a emergéncia dos
yuppies e a aristocratizagdo em escala global (Jameson, 2002: 22-3)

Com o pos-modernismo, os prognosticos, catastroficos ou redencionistas, a
respeito do futuro, foram substituidos por decretos sobre o fim da ideologia, da arte, das
classes sociais, da socialdemocracia, ou do Estado de bem-estar (Idem, p. 27).

O apagamento da fronteira entre alta cultura e a cultura de massa ou comercial —
antiga caracteristica do alto modernismo —, bem como o aparecimento de novos tipos
de texto impregnados das formas, categorias e contetudos da industria cultural foram
denunciados com veeméncia por todos os ideélogos modernistas, de Leavis ao New
Criticism americano até Adorno e a Escola de Frankfurt. Essa ruptura ndo deve ser
tomada como uma questdo puramente cultural: as teorias do pds-moderno — quer

sejam as celebratorias ou da denuncia — tém grande semelhangca com todas as

62



generalizagbes sociolégicas mais ambiciosas que nos trazem as novidades a respeito
da inauguragdo de um novo tipo de sociedade, cujo nome mais famoso é “sociedade
pos-industrial”, mas que também é conhecida como sociedade de consumo, sociedade
das midias, sociedade da informacdo, sociedade eletrénica ou high-tech e similares.
Essas teorias tém a missédo ideolégica de demonstrar que a nova formagdo social ndo
mais obedece as leis do capitalismo classico, a saber, o primado da produgéo industrial
e a onipresenca da luta de classes. Por isso, a tradicdo marxista tem resistido com
veeméncia a essas formulagées. (Jameson, 2002: 28-9)

Jameson observa ainda a relacdo entre producdo estética e a producdo de
mercadorias na pos-modernidade. Em suas palavras:

O que ocorreu é que a produgdo estética hoje esta integrada a
produgdo das mercadorias em geral: a urgéncia desvairada da
economia em produzir novas séries de produtos que cada vez mais
parecam novidades (de roupas a avibes), com um ritmo de turn over
cada vez maior, atribui uma posi¢do e uma fungédo estrutural cada vez
mais essenciais a inovagéo estética e ao experimentalismo. (...). (p. 30)

E importante destacar também a questdo do novo imperialismo militar e
econbmico dos Estados Unidos. Segundo Jameson, a nova cultura pés-moderna global
€ expressao superestrutural de uma nova era de dominag¢do, militar e econémica, dos
Estados Unidos sobre o resto do mundo. “Nesse sentido, como durante toda a historia
de classes, o avesso da cultura é sangue, tortura, morte e terror” (ldem, p. 31).

Jameson faz uma listagem dos elementos constitutivos do Pds-moderno.
Segundo ele, seriam as seguintes: uma nova falta de profundidade na ‘teoria”
contempordnea e na cultura da imagem e do simulacro;, um enfraquecimento da
historicidade, tanto nas relagbes com a histéria publica quanto em nas novas formas de
temporalidade privada; um novo tipo de matiz emocional basico, a que denominarei de
‘intensidades”, a profunda relagéo de tudo isso com a nova tecnologia, que é uma das
figuras de um novo sistema econémico mundial (op. cit., p. 32).

A cultura do simulacro entrou em circulagdo em uma sociedade em que o valor
de troca se generalizou e o valor de uso se apagou, em uma sociedade em que,
segundo observou Guy Debord, em sua obra A sociedade do espetaculo, “a imagem se

tornou a forma final da reificagdo” (Idem, p. 45).
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Por fim, é importante destacar um ultimo aspecto acerca da pos-modernidade,
qual seja, o de que “as linguagens da pés-modernidade sdo universais, no sentido em
que s&o linguagens dos midias” (Jameson, 2001: 159). Em suma, todo o ideario pos-

moderno tem a midia a seu favor na divulgagdo de sua ideologia.

1.3 — A FORMAGAO IDEOLOGICA DA GLOBALIZAGAO

Conforme Coggiola (2001: 9), todos os debates sobre as realidades econbémica,
social e politica sdo permeados pelo que se chama “globalizagdo”. Nao é paradoxal o
fato da globalizagdo ter sido percebida inicialmente no ambito da cultura e da
comunicagdo — por exemplo, com a teoria da “aldeia global” de Marshall McLuhan —,
para so depois se deslocar para analise econémica e social.

A idéia de que as atuais mudancgas produtivas estejam originando uma
“sociedade global” é amplamente questionavel. De igual modo, a criagdo de uma
sociedade informatizada, uma nova civilizagdo técnica, como diria Gerges Friedmann,
tambéem ¢e arbitrario deduzir o surgimento de uma sociedade global ou como disse
McLuhan, uma aldeia global (Idem, p. 9).

Pode-se falar em globalizagdo em termos tecnoldgicos, tais como a ‘nova
tecnologia das comunicagbes”, a “revolugao informatica” entre outros. Essas inovagées
ndo permanecem apenas no nivel estrito das comunicagbes, mas produzem um
impacto na producdo e organizagdo industriais e também na comercializagdo dos
produtos (Jameson, 2001: 17-8).

Depois da Segunda Guerra Mundial, o processo de imperialismo cultural se vé
exacerbado por um fato basico: a hegemonia inconteste conquistada pelos Estados
Unidos nos terrenos econémico, politico e militar. Contudo, como nos lembra Sklair:

a reformulagcdo do capitalismo é a americanizacdo do capitalismo e a
ideologia-cultura do consumismo é a sua base légica. Mas identificar o
imperialismo cultural e da midia com os Estados Unidos é um erro
profundo e profundamente mistificador. Isto significa que, se a influéncia
norte-americana pudesse ser excluida, o imperialismo cultural e da
midia desapareceria. Isto s6 poderia ser verdade em um sentido
puramente de definicdo. A americanizagdo em si é uma forma
contingente de um processo que é necessario para o capitalismo global,
para a ideologia-cultura do consumismo. A conexdo entre a
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consumismo:

que:

americanizacdo e a dependéncia cultural comegou entre os cartéis da
industria cinematografica de Hollywood na década de 1920 e com o
“sistema de estrelas” no qual foi baseado. O modo como isto foi seguido
€ um caso de paradigma das inter-relagbes entre as esferas econémica,
politica e ideologico-cultural, estruturadas pelos interesses econémicos
daqueles que possuiam e controlavam a industria e os canais através
dos quais seus produtos eram comercializados e distribuidos. (apud.
Coggiola, 2001: 11-2)

Moraes (op. cit.), também destaca a questdo da globalizagéo relacionada ao

A retorica da globalizagdo enquadra o consumo como valor universal,
capaz de converter necessidades, desejos e fantasias em bens
integrados a esfera da produgcdo. Como se somente o mercado
pudesse atender os anseios do que se convencionou chamar de
organizagdo societaria. Os aparatos de veiculagéo fabricam o consenso
sobre a hipotética superioridade das “economias abertas”, insistindo
que ndo ha saida fora dos pressupostos neoliberais (p. 16).

Em suas reflexées acerca da globalizagdo, Coggiola (2001) nos lembra também

O atual fenbmeno da “globalizagao cultural” foi inicialmente percebido
como ‘industrializagdo cultural”, e questionado em funcdo de sua
vinculagdo com todos os aspectos da decomposicdo do sistema
capitalista, (...). (p. 13)

A “globalizagdo” é o estagio superior ao da ‘transnacionalizagdo”. Além da

‘mundializacdo” econbmica, refere-se também a todas as conseqliéncias sociais,

politicas e culturais desse processo. Esse termo pode ser empregado tanto em relagé&o

a um processo histérico como a uma mudancga conceitual em que ele é — tardiamente e

ainda assim incompletamente — refletido. No primeiro e mais amplo sentido, a

globalizagéo é definida como a “concretizacdo do mundo inteiro como um unico lugar” e

como o surgimento de uma “condigdo humana global” (Coggiola, 2001: 15-6)

De acordo com Chesnais (apud. Coggiola, 2001: 32-3), a mundializagdo do

capital esta intimamente ligada a destruicdo das formas de regulagdo nacional e

internacional. Ela condena milh6es de assalariados e de jovens a marginalizagdo e a

exclusdo por meio do desemprego estrutural; a moeda e as finangas ficam entregues a
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anarquia dos “mercados”; a capacidade de intervengcdo dos Estados foi drasticamente
reduzida, depois que 0s governos e as elites dos principais paises capitalistas
avangados deixaram que o capital-dinheiro se transformasse em uma forga
praticamente incontrolavel.

Nas discussées da globalizagdo em nivel politico, a questdo que predomina é a
do Estado-nacgéo:

Ele acabou de vez, ou sera que ainda tem um papel vital a
desempenhar? Se a concluséo é que néo existe mais é ingénua, entao
0 que pensar da globalizagdo? Sera que seria entendida como mais
uma entre as muitas pressées sobre os governos nacionais? (...). Pois
quando falamos da expansao do poder e da influéncia da globalizacéo,
sera que ndo estamos na verdade descrevendo a expansdo econémica
e do poderio militar dos Estados Unidos? E ao falar em
enfraquecimento do estado-nacdo ndo estaremos na verdade
descrevendo a subordinagdo de outros estados-nagbes ao poderio
americano, seja através de consentimento e colaboragéo, seja através
do uso de forga bruta e de ameacas atbmicas? Por tras desses temores
esta uma nova versdo do que antes se chamava de imperialismo, cujas
formas compéem agora uma verdadeira dinastia (Jameson, 2001: 18)

A versdo mais antiga de imperialismo é a da ordem colonialista pré-Primeira
Guerra Mundial, exercida por algumas nag¢bes européias, pelos Estados Unidos e
Japdo. Apos a Segunda Guerra Mundial, essa ordem foi substituida com a onda
subseqtiente de descolonizagéo, pela forma de imperialismo da Guerra Fria, uma forma
menos Obvia, mas ndo menos insidiosa no uso da pressdo econémica e de chantagem,
liderada predominantemente pelos Estados Unidos, mas que envolvia ainda alguns
paises da Europa Ocidental (Idem, p. 19)

Talvez estejamos agora um terceiro estagio, no qual os Estados Unidos adotam
0 que Samuel Huntington definiu como estratégia tripartite: armas nucleares somente
para os Estados Unidos, direitos humanos e democracia eleitoral a americana, e
(menos obviamente) limites a imigragdo e ao fluxo livre da forgca de trabalho. Pode-se
acrescentar ainda uma quarta politica crucial: a propagag¢do do mercado livre por todo o
globo. Esta forma de imperialismo tardio é capitaneado apenas pelos Estados Unidos,
com satélites totalmente subordinados como o Reino Unido, que desempenham o papel
de policia do mundo, e impéem sua forga através de intervengées em varias zonas do

globo que consideram de perigo (Jameson, 2001: 19)
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Muitos consideram a padronizagcdo da cultura mundial como um aspecto da
globalizagdo. Neste sentido, as formas locais populares ou tradicionais de cultura
estariam sendo deslocadas ou emudecidas para abrir espago para a televisdo
americana, para a musica americana, para comida, roupas e filmes americanos. Esse
temor propaga-se da esfera da cultura para os campos econbémico e social: pois a
estandartizagdo da cultura é, em um primeiro nivel, o resultado de uma dominagéo
econbémica — as industrias culturais locais sendo fechadas pela competicdo americana.
Em um nivel mais profundo, essa ansiedade se torna social, trata-se do medo de que
0s proprios modos de vida étnicos/nacionais sejam destruidos (Jameson, 2001: 20).

Jameson destaca ainda a interligagdo das questbes culturais, econbmicas e

sociais da globalizagdo. Em suas palavras:

Vamos considerar primeiramente a dimensdo econbmica da
globalizagdo, dimenséo esta que parece sempre estar se expandindo
para todo o resto: controla as novas tecnologias, reforca os interesses
geopoaliticos, e, com a pés-modernidade, finalmente dissolve o cultural
no econémico — e o econémico no cultural. A produgdo de mercadorias
é agora um fenédmeno cultural, no qual se compram os produtos tanto
por sua imagem quanto por seu uso imediato. Surgiu toda uma industria
para planejar a imagem das mercadorias e as estratégias de venda: a
propaganda tornou-se uma mediagdo fundamental entre a cultura e a
economia, e se inclui certamente entre as inumeras formas da produgéo
estética (ainda que a propaganda possa nos levar a questionar nossas
idéias a respeito da estética). (...). Faz bastante tempo que Guy
Deboard descreveu nossa sociedade com uma sociedade de imagens,
consumidas esteticamente. (...). Com isso deu nome a linha que separa
e, ao mesmo tempo liga, a cultura ao econémico. Fala-se muito, e sem
muita precisdo, da mercantilizagéo da politica, das idéias, das emogbes
e da vida privada; o que precisamos acrescentar agora € que a
mercantilizacdo hoje é também uma estetizacdo — que a mercadoria
também é consumida “esteticamente” (op. cit., p. 22-3).

Conforme Jameson, é a confluéncia entre os planos econdémico, cultural e
politico que caracteriza a pos-modernidade e que dota a globalizag&o de sua estrutura
fundamental (Idem, p. 24).

Uma outra dimensdo da globalizagdo econdémica nos traz para a esfera social,
qual seja, a da chamada “cultura do consumo”, desenvolvida primeiramente nos
Estados Unidos e em outros paises do Primeiro Mundo, agora é sistematicamente

espalhada pelo mundo todo. Conforme Jameson (2001: 27) o sociélogo escocés Leslie
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Sklair usou o termo cultura do consumo para descrever um modo especifico de vida,
gerado pela produgdo de mercadorias no capitalismo tardio, e que ameaga consumir
formas alternativas de comportamento em outras culturas, mas que também pode gerar
formas especificas de resisténcia. Parece mais proveitoso examinar esse fenémeno
ndo em termos culturais, mas antes, no ponto em que o econémico passa para o social,
isto porque, como parte da vida cotidiana, a “cultura do consumo” é constituinte
integrante do tecido social e dificiimente pode ser separada dele.

Talvez a questao ndo seja se a “cultura do consumo” é parte do social ou se
sinaliza o fim dele. Nesse aspecto, o argumento se liga as antigas denuncias de
individualismo ou atomizagdo da sociedade moderna impessoal, corroendo os grupos
sociais, as familias e os clas, os vilarejos, as formas “organicas”. Assim, a questao pode
ser que o consumo em si mesmo individualiza e atomiza, que sua légica destroi o tecido
da vida cotidiana (Idem, p. 28).

Jameson nos lembra que o mercado livre ndo cresce naturalmente; ele precisa
ser criado através dos meios legislativos drasticos e de outras medidas
intervencionistas. Nesse ponto, o aspecto econémico funde-se ao politico. A ideologia
neoliberal que alimenta a globalizagao €, segundo Gray (apud. Jameson, 2001: 29), um
fenémeno especificamente estadunidense’.

Para Gray, a questdo é que a doutrina e o “universalismo” americano, sob a
rubrica da “civilizagdo” ocidental, ndo é compartilhada em nenhum lugar do mundo. A
Europa Continental nem sempre acolheu os valores absolutos do mercado livre e
sempre se inclinou pelo Estado de bem-estar e pela socialdemocracia. As culturas do
Japao e da China, do Sudeste Asiatico e da Russia também ndo sdo naturalmente
compativeis com o neoliberalismo, embora todos possam ser objeto de seus ataques
destrutivos (ldem, p. 30).

Conforme Jameson (2001: 48), uma possibilidade 6bvia é pensar a globalizagéo
em termos de exportagcdo e importagcdo de cultura, o que é sem duvida, uma questao

comercial. Isso pressupbe que as culturas nacionais estabelecem contatos reciprocos e

> Neste trabalho, optamos pelo termo “estadunidense” em detrimento de “americano” ou “norte-americano” para
representar a sociedade dos Estados Unidos da América. Isto porque, a escolha do 1éxico ¢ ideoldgica, sendo assim,
as palavras “americano” ou “norte-americano” amplificam e potencializam o imperialismo cultural e lingiiistico dos
E.U.A. O pais é tomado como continente numa hipérbole lingtistica.
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se inter-relacionam com uma intensidade impensavel em tempos de maior lentid&o.
Porém, é importante lembrar que na contemporaneidade existe uma assimetria
fundamental nas relagées dos Estados Unidos com todos os outros paises do mundo, e
nédo apenas com o0s paises do terceiro mundo, mas também com os paises da Europa
Ocidental e com o Japéo.

A associacéo da cultura de massa americana com o dinheiro e com mercadorias
tem um prestigio prejudicial para grande parte da produgéo cultural local, que é forgada
a desaparecer, ou é cooptada e transformada a ponto de se tornar irreconhecivel
(Jameson, 2001: 49).

Nesse sentido, a globalizagdo significaria essencialmente unificagdo e
padronizagdo através da intermediacdo das grandes corporagbes multinacionais e
transnacionais, em grande parte baseadas nos Estados Unidos. Nessa perspectiva,
uma forma padrdo de vida material, juntamente com valores e formas culturais norte-
americanas, esta sendo transmitida sistematicamente a outras culturas (ldem, p. 55-6).

O poder de destruigao desse processo de globalizagéo, ou a forma suprema em
que os interesses econbémicos e a influéncia cultural estadunidense coincidem para
produzir todo um modo de vida, é chamado por muitos de ‘individualismo corrosivo” e
‘materialismo” consumista. Porém, esses conceitos moralistas ndo sdo capazes de
identificar as forgas destrutivas originadas nos Estados Unidos, e de sua conseqliente
primazia do American way of life, bem como de sua cultura dos meios de comunicag&o

de massa. Essa forga suprema:

é o consumismo, o ponto central de nosso sistema econdémico, e
também o modo de vida para o qual somos todos os dias sem cessar
treinados por toda nossa cultura de massas e industria de
entretenimento, com uma intensidade de imagens e de midias sem
precedentes na histéria. (...) (Jameson, 2001: 56).

Nao podemos nos esquecer de que “dizer produgdo de cultura equivale a dizer
produgdo da vida cotidiana — e sem isso um sistema econdémico ndo consegue
continuar a se implantar e expandir” (Idem, p. 60). Por isso, o consumismo tem uma
forgca destrutiva tdo grande, uma vez que milhbes de pessoas em todo o mundo séo

treinadas pela cultura do consumo embalada pelos Estados Unidos.
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1.4 — A CRISE ESTRUTURAL DO CAPITAL

No cenario mundial contempordneo, no qual as formacgdes ideologicas do

neoliberalismo, da pés-modernidade e da globalizagdo fundem-se num mesmo universo

ideolbgico, podemos destacar o carater de crise do sistema do capital. Nesse sentido,

Istvan Mészaros (2004: 16), destaca que a caracteristica fundamental de nossa época,

em oposicao com as fases anteriores dos desenvolvimentos capitalistas, é a de que

estamos vivendo nas perigosas condigbées da crise estrutural do sistema do capital com

um todo. Ao contrario das crises conjunturais do capitalismo enfrentadas e superadas

mais facilmente em periodos anteriores, essa traz as conseqliéncias mais radicais para

nosso presente e futuro.

Antes de compreender a crise estrutural, faz-se importante entender o carater

das crises conjunturais do capitalismo. Sobre esse aspecto, Frigotto nos lembra que:

E mais:

A analise histérica mostra-nos que a lei do livre mercado levou o
capitalismo a esquizofrénica légica de concentragdo, acumulagdo e
centralizacdo de capital e, conseqlientemente, a crises ciclicas cada
vez mais profundas. A cada nova crise a sociabilidade capitalista
engendra novos complicadores e formas mais sutis e violentas de
excluséo (In. Bianchetti, 1996: 9).

Na realidade a forma capital de relagdo social tem inscrito em sua
légica a eterna possibilidade da crise. Se, num primeiro momento, o
ciclo da forma capitalista de exploracdo efetiva-se no processo
produtivo mediante a incorporagao de trabalho ndo pago (mais-valia) a
forca de trabalho comprada, esse mais-valor s6 representa uma
acumulacdo efetiva para o capital se as mercadorias se realizarem,
num segundo momento, no processo de circulagao. Ou seja, nao basta
o capital explorar a for¢a de trabalho incorporando-a nas mercadorias
produzidas. E preciso que o ciclo se complete com a venda das
mercadorias que contém trabalho né&o pago. Neste sentido,
historicamente, a crise do capital sempre é uma crise de superproducéo
de mercadorias que ndo encontram realizagdo no mercado (Frigotto, In.
Bianchetti, 1996: 9-10)

De acordo com Mészaros (In. Coggiola, 1997: 149), a forma tipica de crise sob o

sistema capitalista € a crise conjuntural que, destroi o capital excedente

(sobreproduzido), permitindo a restauragdo do equilibrio e o surgimento de uma nova
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fase de expansdo capitalista. Nesse sentido, esse tipo de crise faz parte da propria
‘normalidade” do funcionamento do sistema capitalista, na qual as enormes flutuagbes
representam as crises e retomadas do avango econémico. Mas, nas ultimas décadas do
século XX, o que vimos foi a crise estrutural do capitalismo, determinada pela ativagéo
de um conjunto de contradi¢gbes e limites que ndo podem ser superados pelo proprio
sistema.

Uma das contradigcbes e limitagbes fundamentais do sistema capitalista é a
“dissipacdo da riqueza”. O capital, uma forca motivada pela acumulagdo e orientada
pela expansdo, € obrigado a assumir formas de desenvolvimento essencialmente
dissipadoras. Um exemplo disso é “complexo militar-industrial”: um campo de imensa
dissipacdo de riqueza que se sustenta pela criagdo constante de novos ‘inimigos”. A
razéo de sua existéncia ndo é o militarismo em si, mas a necessidade crescente de
destruir riquezas numa sociedade dominada pela expansdo do capital. Ja a ‘“taxa
decrescente de utilizagdo”, essa pertence tanto a categoria “dissipagcdo de riqueza”
quanto a propria logica do capital. Esta taxa representa a tendéncia dos bens, servigos,
maquinaria e forca de trabalho tornarem-se supérfluas em proporgbes crescentes
(ldem, p. 151).

Por ser feito de contradicbes, ao mesmo tempo que move a produgdo, o

capitalismo também gera a destruicdo. Conforme Mészaros (In. Coggiola, 1997):

O capitalismo, que foi o unico sistema a atingir um dominio do mundo
em sua totalidade, é, ao mesmo tempo, um sistema destrutivo. Cada
avango da producgéo traz consigo o seu oposto. Do ponto de vista da
I6gica do capital, o consumo equivale a destruicdo. Um sistema que se
viabiliza pela auto-reprodugdo em escala crescente, necessariamente
se choca contra barreiras, de forma destrutiva em si e por suas
implicagdes. O capital necessita expandir-se apesar e em detrimento
das condigbes necessarias para a vida humana, levando aos desastres
ecoldgicos e ao desemprego crénico, isto €, a destruicdo das condigbes
basicas para a reprodugao do metabolismo social. (p. 152)

Dentre as contradi¢ées, talvez a maior seja a questdo do desemprego estrutural
que comecgou a se intensificar a partir da década dos 70, mesmo nos paises capitalistas

avangados. Segundo Mészaros:
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O desemprego estrutural crbénico constitui um fendmeno histérico
inédito e caracteristico da atual fase do sistema capital. O sistema de
controle do metabolismo social atingiu um estagio em que lhe é
necessario expulsar centenas de milhées de individuos do processo de
reprodugédo social (do préprio processo de trabalho). Um sistema de
reproducdo ndo pode se autocondenar mais enfaticamente do que
quando atinge o ponto em que as pessoas se tornam supérfluas ao seu
modo de funcionamento. Esta ndo é uma proje¢do para o futuro,
mesmo que nos referissemos apenas aos paises capitalistas mais
avangados. Ela é a gritante realidade mundial e o rumo, negativo e do
qual ndo se escapa, do avango do capitalismo. (Idem, p. 152)

Além da questdo do desemprego estrutural, outro aspecto problematico do
sistema do capital em sua fase atual é a expansdo dos mercados financeiros. De

acordo com Jameson (2001):

A enorme expansado dos mercados financeiros é uma caracteristica
espetacular da nova paisagem econdémica — de novo, essa expansdo
esta ligada as simultaneidades abertas pelas novas tecnologias. Aqui
ndo temos mais que nos haver com a movimentacdao da forca de
trabalho ou da capacidade industrial, mas com a do préprio capital. A
especulagédo destrutiva de moedas estrangeiras que constatamos nos
ultimos anos sinaliza uma solugdo ainda mais grave, ou seja, a
dependéncia absoluta do capital estrangeiro dos estados-nagéo fora do
centro do Primeiro Mundo, na forma de empréstimos, ajuda ou
investimentos. (...). (p. 25)

Além disso, Jameson destaca ainda que:

(...). A enxurrada de crises financeiras nos ultimos cinco anos, e as
declaragbes publicas de lideres politicos como o primeiro-ministro
Mahatir da Malasia, e de figuras econbémicas como George Soros,
deram uma grande visibilidade para esse lado destrutivo da nova ordem
econbmica mundial, na qual as transferéncias instantdneas de capital
podem empobrecer regibes inteiras, drenando de um dia para o outro o
valor acumulado por anos de trabalho nacional. (Idem, p. 26)

Tudo isso demonstra claramente que o sistema do capital esgotou o curso de
seu desenvolvimento histérico, ou seja, chegou a uma fase de exaustdo histérica. O
fundamental agora é a forma como o movimento socialista vai encarar esta crise,
estrutural e sistémica do capital, uma vez que a sua capacidade de superar obstaculos
se devem a sua natureza incontrolavel e irreformavel (Mészaros, In. Coggiola, 1997, p.
1562-3).
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1.5— A CULTURA DA FUTILIDADE OU COMO O CAPITAL NOS DESUMANIZA

Neste tdpico, procuramos evidenciar a diferengca entre o consumo para
necessidades vitais e o consumo para futilidades promovido pela cultura do consumo
alardeada nas sociedades capitalistas contemporaneas. Nesse sentido, Mészaros
(2004) destaca que:

A grande inovagdo do complexo militar-industrial para o desenvolvimento
capitalista foi eliminar a distingdo literalmente vital entre consumo e
destruicdo. Esta mudanca pdde ocorrer porque o consumo e destruicdo sdo
equivalentes funcionais do ponto de vista perverso do ‘processo de
realizagdo’ capitalista: a Unica coisa em que o capital esta realmente
interessado. Deste modo, a questdo do que prevalecia, se o consumo
normal — isto é, o consumo humano de valores de uso correspondente as
necessidades — ou 0 “consumo” por meio da destrui¢cdo, é decidida a partir
da comparagdo e adequacdo de um ou de outro para satisfazer as
exigéncias gerais da auto-reprodug¢do do capital sob novas circunstanicias.
(p. 296)

Segundo Mészaros, o complexo militar-industrial:

conseguiu remover as restrigbes tradicionais do circulo do consumo,
definidas pelas limitagées dos apetites dos consumidores. Resolveu este
problema reestruturando o quadro da produgdo de modo a eliminar, para
todos os efeitos, a necessidade do consumo real. Em outras palavras,
destina uma por¢gdo macica e sempre maior dos recursos materiais e
humanos da sociedade a uma forma de produgdo parasitaria e
autoconsumidora que esta tao radicalmente divorciada das — e, na verdade,
oposta as — necessidades humanas reais e do correspondente consumo,
que pode considerar sua justificativa racional e objeto dltimo, ndo menos
contraditério e desumano do que a destruigédo total da humanidade. (Idem,
p. 297)

Neste sentido, chamaremos de “cultura da futilidade” todas as praticas,
comportamentos, servigos e produtos que néo estdo ligados as necessidades vitais do
homem, tudo o que estiver ligado ao consumo “destrutivo” e supérfluo.

Nos seus Manuscritos Econbémicos e Filosoficos, Marx ja enfatizava o poder do
capital em criar novas necessidades, bem como sua capacidade de desumanizar os

homens e os levar para a autodestrui¢do. Em suas palavras:
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(...). No interior do sistema da propriedade privada (...). Cada homem
especula sobre a maneira como criar no outro uma nova necessidade
para forgar o novo sacrificio, o colocar em nova dependéncia, para o
atrair a uma nova espécie de prazer e, dessa forma, a destruicdo. Cada
qual procura impor sobre os outros um poder estranho, de modo a
encontrar a satisfacdo da propria necessidade egoista. Com a multidao
de objetos, cresce de forma igual o império das entidades estranhas a
que o homem se encontra sujeito. Todo produto novo constitui uma
nova potencialidade de mutuo engano e roubo. O homem torna-se cada
vez mais pobre como homem, necessita cada vez mais de dinheiro,
para poder tomar posse do ser hostil. O poder do seu dinheiro
enfraquece em dimensédo oposta a massa de produgédo, ou seja, a sua
necessidade aumenta na medida em que cresce o poder do dinheiro. A
necessidade do dinheiro constitui, assim, a verdadeira necessidade
criada pelo moderno sistema econémico e é a uUnica necessidade que
ele produz. (...). O excesso e a ndo-moderagcdo tornam-se a sua
verdadeira medida. E o que se manifesta no plano subjetivo, em parte
porque a expansao dos produtos e das necessidades se transforma em
subserviéncia engenhosa e sempre baseada nos apetites inumanos,
corrompidos, antinaturais e fantasiosos. A propriedade privada ndo
sabe transformar a necessidade basica em necessidade humana; o seu
idealismo é a ilusdo, o capricho, a extravagancia. (...). (2002: 149)

Marx enunciou ainda o processo de fetichizagdo da mercadoria, segundo ele:

O produto remete as mais pervertidas extravagancias do vizinho, exerce
o papel de alcoviteiro entre ele e as suas necessidades, desperta nele
apetites patologicos, fiscaliza todas as fraquezas, para depois exigir o
pagamento por este servigo amoroso. (Idem, p. 150)

Cevasco (2003: 158) sintetiza as reflexbes de Marx, destacando que a
mercadoria sempre tenta escamotear o trabalho de quem a produziu e, em nossa
época contemporanea, apresenta-se cada vez mais intensamente como algo a ser
consumido pelo prazer do consumo e néo pela utilidade que ela possa ter, ou seja, no
processo de troca de mercadorias, o valor de uso € cada vez mais substituido pelo valor
abstrato.

Os excessos e extravagéancias relacionadas ao consumismo ja eram descritos

por Marx no inicio da sociedade capitalista, segundo ele:

Existe uma forma de riqueza que é inativa, prédiga, dedicada ao prazer,
cujo favorecido se comporta como individuo efémero, de atividade
desenfreada e sem destino, que olha o trabalho servil dos outros, o
sangue e o suor humanos, como presa de sua ambigdo, e que
considera o proprio homem e, portanto, também a si mesmo, como um
ser sacrificado e supérfluo. Adquire assim um desprezo pela
humanidade sob a forma de arrogéncia e de esbanjamento de recursos
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que sustentariam uma centena de vidas humanas, em parte, também,
sob a forma de ilusdo infame de que sua extravagancia descontrolada e
o0 seu consumo ilimitado e improdutivo condicionam o trabalho e a
subsisténcia dos outros. Considera a realizacdo dos poderes essenciais
do homem unicamente como a realizacdo da sua propria vida
desordenada, das suas manias e caprichos, das suas idéias bizarras.
Esta riqueza, no entanto, que apenas olha a riqueza como meio, como
digna somente da aniquilagdo, e que portanto é ao mesmo tempo seu
escravo e seu senhor, generosa e mesquinha, caprichosa, arrogante,
refinada, culta e espirituosa — semelhante riqueza ainda ndo descobriu
a riqueza como um poder inteiramente estranho, nela vé apenas o seu
proprio poder; (ndo) é a riqueza, mas o prazer (que lhe parece como) a
finalidade ultima (p. 157-8).

Corroborando com esta idéia, Rossler (In: Duarte, 2004) destaca, que o ritmo de
vida na sociedade em que vivemos determina a natureza imediatista e pragmatica das
atividades intelectuais e praticas. O volume de informagbes e a velocidade com que
elas circulam, a complexidade alienada da realidade que nos circunda, seja no lazer, no
trabalho, nas relagées afetivas, na educacédo, na cultura em geral, produz atitudes muito
vazias, impessoais, superficiais e espontdneas por parte dos individuos, em relagdo a
sua vida como um todo. “Néo é ao acaso que a banalidade, a futilidade, tomam conta
das relagées interpessoais na nossa sociedade e na nossa cultura” (p. 94-5).

Recentemente, o jornalista Jodo Pereira Coutinho (2005), em um artigo
publicado no jornal Folha de S&o Paulo, elaborou algumas reflexées sobre a ostentagao

da “elite” brasileira diante do povo. Conforme o autor é:

Uma atitude de ostentagdo e, em certos casos, de humilhagdo como
forma de identidade social. Compro, logo me afirmo. Humilho, logo sou.
O fenbmeno néao se limita a um shopping (o autor refere-se a nova loja
Daslu em Sé&o Paulo). Abrange as relagbes mais mundanas.
Comportamento em restaurantes. Em supermercados. Em pequenas
lojas do centro. No transito da cidade. Oscila entre a nausea e a
humilhagcé&o perante os mais pobres. Uma nausea e uma humilhagcédo
que aumentam a medida que a cor da pele escurece. So falta mesmo o
chicote — em sentido fisico, claro, porque psicologicamente,
verbalmente, socialmente, ele ja esta la. Resquicios do colonialismo e
da escravatura. (p. 4)

O autor continua suas reflexées dizendo que:

As elites s@o ostentatorias, prepotentes e grosseiras. Profundamente
racistas. Herdeiras da mentalidade casa-grande e dispostas a subjugar
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senzalas modernas com os vicios dos velhos colonizadores (Coutinho,
2005, p. 4).

Em concordédncia com as reflexées de Coutinho, acreditamos que o
comportamento da “elite” brasileira enquadra-se dentro daquilo que estamos chamando
de “cultura da futilidade”, na qual a orientagcdo do consumo volta-se para a destruicdo e

para aquisicao de bens supérfluos.
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“(...) Meu lengo, meu relégio, meu chaveiro,
minha gravata e cinto e escova e pente,
meu corpo, minha xicara,

minha toalha de banho e sabonete,

meu isso, meu aquilo,

desde a cabega ao bico dos sapatos,

S840 mensagens,

letras falantes,

gritos visuais,

ordens de uso, abuso, reincidéncia,
costume, habito, preméncia,
indispensabilidade,

e fazem de mim homem-anuncio itinerante,
escravo da matéria anunciada (...)”

Carlos Drumond de Andrade

“A diferenca vende. O capitalismo deve estar constantemente
multiplicando mercados, estilos, novidades e produtos para
continuar absorvendo os consumidores para as suas praticas e
estilos de vida. A mera valorizagdo da ‘diferenca’ como marca de
contestagcdo pode simplesmente ajudar a vender novos estilos e
produtos se a diferenca em questdo e seus efeitos ndo forem
suficientemente aniquilados. Também pode promover uma forma
de identidade em que cada grupo afirme sua propria
especificidade e limite essa politica a seus proprios interesses,
deixando de ver assim, as forcas comuns de opresséo. Tal
politica da diferengca ou da identidade ajuda nas estratégias de
‘dividir para conquistar’ que em Uultima analise servem aos
interesses do poder vigente.”

Douglas Kellner



Capitulo 3:
O DISCURSO SOBRE O METROSSEXUAL NA MiDIA MAGAZINE

O nosso proposito, nesta etapa da pesquisa € analisar os discursos sobre o
homem metrossexual que circularam nas revistas Veja, Epoca, Galileu, Playboy, G
Magazine e Trip. Além disso, vamos verificar quais discursos estabelecem relagées
contratuais ou polémicas com o tema do metrossexual.

Pretendemos verificar também, com quais outros discursos, o discurso
metrossexual dialoga, ou seja, quais s&o 0s interdiscursos que perpassam o tema em
analise. Nesse sentido, vamos identificar a confrontagdo de formas culturais
dominantes, emergentes e residuais nos termos de Raymond Williams em seu
paradigma, o materialismo cultural.

Como se sabe, toda revista traz como contetido signos verbais e ndo-verbais ou
visuais (ilustragées, fotos, cores, formas eftc.). Para esta analise, vamos nos concentrar
nos signos verbais, embora possamos eventualmente, na medida que acharmos
necessario, fazer algumas incursées na analise dos signos visuais, uma vez que esses

ultimos, quase sempre, estdo em relagdo complementar com os signos verbais.

2.1 — O DISCURSOS SOBRE O METROSSEXUAL NA REVISTA VEJA

A Revista Veja (Edicdo 1822, de 1° de outubro de 2003) foi a primeira referéncia
nacional que encontramos sobre o discurso metrossexual no Brasil. Depois dela, outros
meios, como o Jornal do Brasil, as revistas Epoca, Galileu, Playboy, G magazine, TRIP,
aléem de programas de TV como o Globo Reporter e, até o humoristico Casseta e
Planeta, fizeram citagbes e alusées a esse discurso.

A Edicdo 1822 da RV, de 1° de outubro de 2003, como de praxe, traz signos
verbais e ndo-verbais em sua capa (ver anexo 01). No que se refere aos signos
verbais, temos o titulo — O novo homem — escrito na cor branca e com letras maiores, e,

valendo como um sub-titulo, com letras menores temos o seguinte lead" deslocado:

0 lead ¢ uma pequena sintese do assunto da reportagem e vem abaixo do titulo jornalistico. J4 na capa, quando se
tem um sub-titulo, este ndo ultrapassa duas linhas. Nesse sentido, classificamos o texto como um lead deslocado.
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Ele desenvolveu a sensibilidade, interessa-se mais pelos filhos, assume
e exibe emocgbes, preocupa-se com a aparéncia, aprecia culinaria e
apurou seu senso estético. E forte, mas tem estilo. Estd nascendo o
macho do século 21.

A comecar pelo titulo, o uso do adjetivo “novo” esta em oposigdo ao que é velho,
antigo, desatualizado. Cria-se assim, um efeito de sentido por meio de uma
modalizagdo de valor apreciativo para qualificar positivamente em termos semanticos e
ideolbgicos, o discurso sobre esse “‘novo” homem. Vale lembrar, que segundo Bakhtin a
palavra é o fenébmeno ideoldgico por exceléncia, pois é nela que melhor se revelam as
formas basicas e ideolégicas da comunicagdo semidtica. Em conformidade com
Bakhtin, Citelli (2003: 69) afirma que:

A busca dos efeitos argumentativos pode envolver uma conduta quanto
a escolha das palavras, locugées e formas verbais. Optar por um termo
em detrimento de outro é gesto menos arbitrario do que imaginamos e
costuma significar o cruzamento dos planos estilisticos e ideoldgicos na
dire¢cédo dos discursos persuasivos.

Como ja dissemos anteriormente, a masculinidade hegemodnica, ou a forma
cultural tradicional de masculinidade, é reconhecida pelas caracteristicas do sujeito
sequro, frio, corajoso, bem-sucedido, agressivo e provedor. A seqliéncia discursiva que
a revista Veja traz em sua capa, especialmente em seu lead, aponta para uma

mudancga de valores e significados em torno da forma hegeménica de masculinidade.

A maioria dos adjetivos escolhidos para caracterizar o “novo” homem pode ser
associada semanticamente a formacgao discursiva do universo feminino, em sua forma
cultural tradicional (desenvolveu sensibilidade, interessa-se mais pelos filhos, assume e
exibe emocgbes, preocupa-se com a aparéncia, aprecia culinaria, apurou seu senso
estético, tem estilo). Outro fator de destaque é que as caracteristicas relacionadas a
sensibilidade, emogbes, aparéncia e senso estético estdo muito diretamente
relacionadas a formacgéo ideoldgica da pés-modernidade, na qual a subjetividade toma

o lugar da objetividade, e ha uma valorizagdo do microcosmo, do singular e do efémero.
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Entretanto, as escolhas lexicais que envolvem as expressées ‘“forte” e “macho
tém grande aceitabilidade social na formagdo discursiva e cultural da masculinidade
tradicional e hegemoénica. Sendo assim, apesar desse “novo” homem ter desenvolvido
valores e comportamentos considerados anteriormente como femininos, ele continua

sendo “macho” e “forte”*. Conforme Pope, Phillips e Olivardia (2000):

0s musculos representam uma das poucas areas nas quais os homens
podem ainda distinguir-se claramente das mulheres ou se sentirem
mais poderosos do que outros homens. Mas os musculos sédo um
fundamento muito ténue para construir toda a no¢do de masculinidade
e auto-estima de uma pessoa (p. 44).

No que se refere aos signos visuais, no nivel denotativo temos a foto de um
homem nu, sentado, com as pernas flexionadas junto ao corpo e com 0s pés cruzados
na frente desse, tampando assim, seu 6rgao genital. Ele esta com a cabega baixa entre
as pernas e com as costas curvadas para frente, ndo sendo possivel visualizar o seu

rosto; ndo apresenta pélos no corpo.

Conforme a semiologia de Barthes, a forma, a cor, a composigdo e a textura
funcionam como signos plasticos. Nesse sentido, a composi¢do e a forma da foto criam
um efeito de sentido para representar a posicdo fetal, o nascimento. No sentido
conotativo de significagcdo segunda, refere-se a sensibilidade, delicadeza, pureza.
Sendo assim, a imagem é um signo complementar a ultima parte do enunciado do lead

deslocado: “Esta nascendo o macho do século 21”.

Sobre a nudez, mais especificamente, Cirlot (1984: 410-1) esclarece que desde a
Idade Média, o simbolismo cristdo ja distinguia a nuditas virtualis (pureza e inocéncia)
da nuditas criminalis (luxudria e exibigdo vaidosa). No caso da capa de Veja, acreditamos
estar enquadrada na primeira categoria, qual seja, a nuditas virtualis que representa
pureza e inocéncia. A cabega baixa parece querer ocultar o rosto, em recusa a encarar

uma situagdo desconfortavel. Conforme Guiraud (1991: 45), “baixar ou curvar a cabega

'* Semanticamente, a palavra “macho” tem os significados de: 1. animal do sexo masculino; 2. homem (fisica e
sexualmente); 3. valentdo, fanfarrdo. Em relagdo ao 1éxico “forte”, encontramos os significados de: 1. que tem forca,
vigoroso; 2. robusto, corpulento; 3. que tem fortaleza de 4&nimo, enérgico; 4. poderoso; 5. com muita possibilidade de
vitdria; 6. consistente, rijo; 7. que tem fortificagdes; 8. intenso, violento; 9. de valor, de peso; 10. nutritivo; 11. que
tem prestigio ou estd prestigiado em fungdo ou cargo; 12. aquilo que alguém ¢é excelente; 13. construcdo para
proteger dum lugar estratégico, duma cidade ou regido; fortaleza, fortificagdo; 14. pessoa forte (Ferreira, 2004).
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€ um signo de ‘submissdo’ a um poder cuja superioridade reconhecemos”. As costas
curvadas representam “submissdo”, ‘humildade”, ao contrario de “orgulho” e de
“sequranca”. Qual seria este poder? A formacgéao ideolégica machista, na qual ndo se
admite que um “homem de verdade” seja vaidoso, sob o risco de sua masculinidade ser

questionada.

Ainda sobre os signos plasticos, o fundo da capa esta preenchido na cor
amarela. A parte de baixo da capa apresenta uma tonalidade mais escura, que vai
suavizando e ficando mais clara na medida que o co-enunciador passa os olhos de
baixo para cima na revista. De acordo com Cirlot (op. cit.: 173), o amarelo, no
simbolismo da cor, pertence ao grupo das cores quentes e progressivas (vermelho,
laranja, amarelo e, por extensdo, branco), que correspondem a processo de

assimilacéo, atividade e intensidade. Alem disso, é:

a cor do sol que chega de téo longe, surge das trevas como mensageira
de luz e volta a desaparecer na tenebrosidade — é a cor da intuigéo,
quer dizer, daquela fungdo que, por assim dizer, ilumina
instantaneamente as origens e tendéncias dos acontecimentos.

A nosso ver, essa suavizagdo da cor amarela representa, em um sentido
conotativo, a “luz do nascimento”, o “amanhecer”; ou ainda, a luz de um “novo tempo”,

anunciando também o nascimento de um “novo homem”.

A cor do titulo da revista Veja esta em azul esverdeado e contornado em branco.
O uso do azul esverdeado, em detrimento da escolha do azul bebé ou do azul anil para
representar o universo masculino parece indicar, em sentido conotativo, que esta em
curso uma mudancga de sentido em relacdo a masculinidade. No simbolismo da cor, o
verde se situa como matiz de ftransicdo e comunicagdo entre oS grupos de cores
quentes e frias (azul, anil, violeta e, por extenséo, negro). Representa ainda a cor das
plantas terrestres diretamente perceptiveis, e assim, sua fungdo é a perceptiva (Cirlot,
1984: 173).

A matéria de capa da Revista Veja pertence ao género do discurso reportagem.

Seu titulo é “O homem em nova pele”. No que tange aos signos visuais, temos uma

fotomontagem, que ocupa o espaco de duas paginas. Nela, temos como pano de fundo
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a reprodugéo da pintura de Michelangelo, a “Criagdo de Addo”, que compébe os afrescos
da Capela Sistina.

G B WSRO 1 R
T NUAR PREPERENOLYY PVEETIC S
LA o BT | P T B TR ok WL R TR & 0 D T daditaon, |

Figura 01 — Imagem editada da RV que faz intertexto com “A criagao de
Adao”

Figura 02 — A criacao de Adao (Michelangelo)
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Na fotomontagem, um homem em trajes modernos é colocado no lugar do Adéao
— que na obra original esta nu —, e que é tocado pelo dedo de Deus. A “nova pele” do
homem, enunciada no titulo da matéria, é uma metafora e se refere ndo a pele do nu
original na pintura “A criagdo de Ad&o”, mas a ‘vestimenta” de um homem
contemporéneo, “moderno”.

Soma-se a isso, o biétipo do modelo: ele é moreno claro, seus cabelos e olhos
sdo pretos, ou seja, o oposto do homem escolhido para ser simbolo deste novo tipo
masculinidade, o jogador de futebol inglés David Bekham, que é loiro. Essas
adaptacgées cultural e ideolégica visam criar um efeito de sentido de proximidade com a
aparéncia dos homens brasileiros e seu bibtipo fisico.

A imagem da fotomontagem funciona também como um intertexto, pois cita de
forma direta o texto/obra renascentista de Michelangelo. Todavia, o co-enunciador tem
que recuperar e reconhecer essa imagem em sua memoria discursiva. Podemos dizer,
que essa imagem funciona também como um interdiscurso de forma indireta com o
Renascimento. A memoria discursiva faz-nos lembrar que aquele periodo foi um
movimento artistico-cultural, no qual houve uma revalorizacdo da beleza corporal e que,
por sua vez, tinha como referéncia o periodo da Antigliidade Classica, principalmente
das obras gregas. Vale lembrar, na evolugdo da cultura ocidental que esses dois
periodos foram entremeados pela Idade Média, vista, no senso comum, como idade
das trevas, do pecado, de forte influéncia da Igreja. Esse tom artistico ndo é gratuito,
funcionando ideologicamente, no texto, como um argumento retorico de tom emocional.
O intuito é o de tocar o co-enunciador pelo carater sensitivo-estético do que foi e ainda
€ considerado belo.

Nos termos do materialismo cultural de Williams, “A criagdo de Adao” é um
elemento cultural residual produzido no passado, mas que ainda esta ativo no processo
cultural do presente, pois se manifesta incorporado no discurso e nas formas culturais
da midia por ser interessante para a formacgéo ideolégica que ela representa.

No nivel discursivo dos signos lingliisticos, a matéria apresenta um box na
segunda pagina, sobreposto a fotomontagem. Nele, podemos ler o seguinte enunciado:
seqiiéncia discursiva (1)

E sempre sexo. O resto é acessério. Ou acessorios, para ficar mais de
acordo com o que parece ser uma daquelas mudancas duradouras que
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ocorrem nas grandes cidades e que, depois, levadas pela televiséo,
acabam chegando a lugares mais distantes. As pesquisas e estatisticas
mostram que o0 que antes era definido apenas como “vaidade
masculina”, a preocupagdo dos homens com a forma fisica, os cabelos
e as roupas, se tornou um movimento comportamental bem mais
definido e complexo. Nao é somente de aparéncia que se fala, mas de
uma nova maneira de ver o mundo, de atuar nele de uma forma
impensavel para as geragbes passadas. Como explica o psicdlogo
americano Alon Gracht, autor do livro Se os homens falassem: “O que
esta acontecendo, no fundo, é uma incursdo masculina pelo universo
feminino em quase todos os seus dominios. O mais visivel deles,
obviamente, é o da aparéncia. Mas a transformacdo é mais profunda’.
O homem comecgou a admitir que tem emocgées e as esconde cada vez
menos. Sente-se mais a vontade com suas preferéncias estéticas e
valoriza com mais desembarago o aspecto afetivo na relagdo com a
familia e amigos. (grifo nosso, p. 63)

A este box, acrescentamos ainda o seguinte enunciado na terceira pagina da
matéria:
seqliéncia discursiva (2)

Como todo movimento que se preze, esse tem uma barulhenta e
colorida vangquarda. Fala-se aqui do que esta sendo chamado pela
imprensa americana como o homem “metrossexual”, termo criado em
1994, pelo colunista e critico cultural Mark Simpson e que agora serve
para descrever o heterossexual moderno e urbano, um sujeito tao ou
mais vaidoso que as mulheres, que freqlienta butiques, usa cremes e
logcbes para a pele, é refinado na cozinha e ndo se sente por fora em
uma conversa sobre decoracdo de ambientes. (grifo nosso, p. 64)

O tema do metrossexual é apresentado na revista como um movimento
comportamental, e em alguns momentos &€ comparado com O universo e com 0
movimento feminista, ou seja, faz um interdiscurso em forma de alusdo. Como podemos
observar nas seguintes seqliéncias: “incursdo masculina pelo universo feminino...”,
“Como todo movimento que se preze...”, “... barulhenta e colorida vanguarda”, “...uma
libertagdo masculina de costumes tao radical quanto foi a das mulheres” (mais adiante,
na seqléncia discursiva 4). Mais quais sdo os objetivos desse movimento? Quais sdo
os interesses que estdo por tras? Quais classes sociais podem aderir a este
‘movimento”?

Outro aspecto importante para a investigagdo é que os enunciados propbem que
este “movimento comportamental bem mais definido e complexo” ndo esta restrito

somente nos termos de aparéncia, mas o que esta acontecendo com os homens
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também se reflete como “uma nova maneira de ver o mundo”, e que essa
“transformacéo é mais profunda” do que os dominios da aparéncia e da estética. Mas o
que o discurso da RV vai evidenciar com maior forga ndo é a mudang¢a mais profunda, e

sim o aspecto da estética masculina. Como veremos nas seqliéncias a sequir:

Seqiiéncia discursiva (3)

David Bekham, jogador do Real Madrid e da selegao inglesa de futebol,
e o ator americano Brad Pitt podem ser apontados como simbolos
dessa combinagdo de masculinidade, delicadeza quase feminina e um
jeito de se apresentar que a poderosa Susy Menkes, editora de moda
do jornal International Herald Tribune, definiu nestes termos: “A barba
esta sempre cuidadosamente malfeita, a roupa artificialmente
despojada, resultando em um conjunto de aparéncia geral de um
caloroso refinamento”. (p.64)

A escolha de David Bekham como simbolo metrossexual ndo é€ gratuita.
Culturalmente, o futebol é muito apreciado pelos homens e, de certa forma, opera como
um signo de masculinidade. Nesse sentido, a escolha é ideologica e visa quebrar o
estereotipo de que homens heterossexuais ndo podem se preocupar com a aparéncia
ou com a estética. Varias reportagens em revistas nacionais e internacionais ja haviam
divulgado a figura de Bekham e a sua capacidade de se “‘metamorfosear”, de
apresentar varios “new looks”, seja pelo estilo das roupas que usa, seja por seus cortes
de cabelo e penteados.

Podemos dizer ainda que, além de jogador, Bekham é uma celebridade
midiatica, tal € sua insergdo nos veiculos de comunicagédo e na publicidade. Na pagina

64, a RV traz ainda uma foto do jogador com a seguinte nota:

Esmalte e Virilidade: Beckham é a combinacdo perfeita de forga,
fragilidade e cuidados com a aparéncia: ele passa esmalte e faz gols.

O que vem a confirmar, a intengdo de associar os aspectos da aparéncia e

estética com os aspectos da masculinidade.

seqliéncia discursiva (4)

“ O que se define agora como metrossexualismo é apenas a ponta de
lanca de uma mudanca maior. Ele é resultado da exploracéo corajosa
que alguns homens fazem de seu lado feminino sem serem gays e sem
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medo de serem confundidos com gays”, diz o psicélogo americano Alon
Gratch. (...) “Estamos falando aqui de uma libertacdo masculina de
costumes t4o radical quanto foi a das mulheres. Os homens demoraram
a aceitar que chorar, se emocionar, ser viciado em compras e proteger
a pele com cremes ndo é defeito. Isso _ndo os faz piores, mas
modernos”. (p.65)

Em termos retéricos, o enunciador usa uma figura de linguagem chamada
hipérbole. Esta figura é caracterizada pelo exagero, pela ampliagdo. Nesse sentido, o
que eles estdo chamando de mudanga masculina é associado ao movimento feminista.
“Ponta de langa de uma mudanga maior”, “exploragdo corajosa que alguns homens
fazem de seu lado feminino”, “libertacgdo masculina de costumes”, sdo expressoes de
modalidade apreciativa; seu objetivo no enunciado é dar um juizo de valor, no caso,
positivo e hiperbdlico, para descrever as mudangas no universo masculino.

Chama-nos a atengéo a ultima frase do enunciado: “Isso n&o os faz piores, mas
modernos”. “Moderno” tem o significado semantico de ‘“tempos atuais”, “recente”, “que
esta na moda” e esta em oposicdo semantica ao “antigo”, que significa “de tempos
remotos”, “que existiu ou sucedeu no passado”, “que é ou existe desde muito tempo;
velho”. Assim, a escolha lexical cria um efeito de sentido ideoldgico positivo para
valorizar o homem descrito pela revista. Outro interdiscurso que a reportagem explora,

€ o tema da globalizagédo; vejamos:

seqliéncia discursiva (5)
(... Em tempos de globalizagdo turbinada, novos tracos
comportamentais surgem nas grandes metropoles americanas e
européias e dali ganham o cenfro da corrente de propaganda e
marketing e, finalmente, da cultura, espalhando-se pelo mundo. A
novidade agora é a velocidade com que isso acontece. (...). (p.65)

Nesta seqléncia, fica claro que o enunciado filia-se a formacdo ideolégica da
globalizagéo, esta que é apresentada como algo dado, ou seja, apresenta um estado de
coisas como ja estabelecido. As expressbées “globalizagcdo turbinada”, ‘novidade”,
“velocidade”, ‘“transformagdo” parecem ser juizos de valor de modalidade apreciativa
para descrever esse fato. Além disso, no nivel do ndo-dito, a matéria ndo questiona em
nenhum momento essa “globalizagdo” que vem direcionada dos paises capitalistas

desenvolvidos para o Brasil, um pais “terceiromundista”, cuja distribuicdo de renda é
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uma das piores do mundo. A RV adere este discurso e se mostra representante dos

valores da cultura do consumo promovida pela midia globalizada. Como nos lembra

Moraes (2004):

A midia assim atua tanto por adesdo ideoldégica a globalizagdo
capitalista quanto por deter a capacidade unica de interconectar o
planeta, (...). Ndo creio existir outra esfera habilitada a interligar os
povos, paises e sociedades, culturas e economias. (...). A partir de uma
retérica que demonstra sutil sensibilidade com simbolos abrangentes,
extravasam emocbes que suscitam identificacbes sociais e psiquicas,
influindo em habitos de consumo e direcionando pontos de vista. (...).
(grifo nosso, Idem, p. 17-8)

Vejamos mais uma seqléncia discursiva da reportagem:

seqliéncia discursiva (6)

Ha tempos, com as mais diversas gradagbes, esse homem esta nas
ruas das cidades brasileiras, e ndo apenas nas novelas e nas revistas
de moda e de fofocas. Ele apareceu nas empresas, nos bares, nas
academias de ginastica. Faltava uma denominagdo de impacto e de
facil utilizagdo como metrossexual, inventada por Simpson. O filésofo
Robert Bly vé nessa mudanga certa influéncia dos gays sobre os
heterossexuais. Ele lembra que faz enorme sucesso nos Estados
Unidos um programa cujo titulo em portugués é O Olhar Gay sobre o
Homem Hétero. Em um desses programas, homossexuais transformam
radicalmente a decoracéo da casa de homens heterossexuais. (...). (p.
66).

Nesta seqiiéncia, o enunciador defende que o metrossexualismo esta

acontecendo de fato, que ele ja se estabeleceu como um comportamento social.

Raymond Williams fala das formas emergentes na dindmica cultural. Segundo esse

autor, elas sdo os novos significados e valores, praticas e tipos de relagbes que estéo

sendo continuamente criados. Porém, como destaca Williams, “é muito dificil distinguir

0s que sdo realmente elementos de alguma fase nova da cultura dominante e os que

sdo substancialmente alternativos e opostos” (1979: 126-7). Por mais que seja

apontada uma mudancga de costumes e valores no universo masculino, essa mudanca

acontece internamente ao discurso e cultura dominantes, sem se opor ao sistema

capitalista. Ao contrario, parece-nos ser um elemento cultural emergente e que foi

incorporado de forma alternativa a cultura dominante, mas sem ser oposicionista.
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Outro aspecto cultural importante é a hipotese levantada pelo filosofo Robert Bly,
que o enunciador cita em discurso indireto na reportagem, que vé uma influéncia dos
gays sobre os heterossexuais. E verdade que, nos paises contempordneos, o
movimento gay tem ganhado cada vez mais espago na midia e na sociedade, e isto é
uma caracteristica da pés-modernidade, qual seja: a substituicdo das grandes lutas da
humanidade pelas pequenas lutas. Nos termos de Williams, a formacéo cultural gay
seria uma forma emergente, alternativa e ndo oposicionista ao sistema. Esse grupo é
visto pela valorizagdo da estética, pelo refinamento e bom gosto e por seu poder de
consumo. Mas se essa influéncia é realmente verdadeira, por que entdo a criagdo de
um termo (metrossexual) para indicar que sdo heterossexuais que cuidam da
aparéncia?

Podemos inferir que a criagdo do termo metrossexual € uma estratégia discursiva
e retérica que visa quebrar os estereotipos da masculinidade tradicional, mas que
pretende nédo se confundir com a forma cultural gay. Esse jogo discursivo e semantico
da criagdo de um novo termo, segue o0s interesses da manutengdo do sistema
capitalista contemporaneo, cujo consumismo desenfreado é uma de suas molas
propulsoras.

Vejamos outra seqiéncia:

seqliéncia discursiva (7)

O homem descrito dessa forma representaria apenas o lado mais
mercadolégico de uma transformagédo mais profunda, porque também é
mental, que alguém definiu brilhantemente como a transicdo do homem
de ‘neandertal a ornamental”. Por razées culturais especificas, a
humanidade escapou da lei biolégica segundo a qual o macho é o fator
ornamental da espécie. Em quase todos os animais superiores, 0
macho, mesmo quando n&o é maior, é mais ornamentado exteriormente
que a fémea. (...). (p.66)

No fragmento 7, temos um dialogo interdiscursivo com o discurso cientifico
bioldégico, as expressbes ‘transicdo”, “homem de neandertal”, “lei biolégica”, “macho”,
“espécie” e “fémea” pertencem ao campo discursivo da biologia. Aqui utilizados como
mecanismos argumentativos/persuasivos, que visam a convencer pelo argumento de

que, na natureza, os machos sdo mais ornamentados que as fémeas.
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Fica claro também que Veja utiliza como referéncia a imprensa estadunidense,
citando o jornal International Herald Tribune, o jornalista e critico cultural Mark Simpson
— criador do termo “metrossexual” —, e a “poderosa” Susy Menkes, editora de moda do
Herald Tribune (fragmentos 1 e 2), o psicdlogo Alon Gratch e o filosofo Robert Fly. Aléem
de argumento de autoridade, essas citagbes, tanto em discurso direto quanto em
indireto, revelam a relagdo contratual com o discurso metrossexual, bem como a filiagdo
de Veja com a formacgéo discursiva e ideoloégica que representa o modelo de sociedade
estadunidense, ou seja, a estrutura sécio-econémica capitalista. Fica evidente, aqui, a
adesdo de Veja a globalizagéo cultural e a imposigdo do pensamento unico, uma vez
que um conceito de masculinidade que surge na Europa e Estados Unidos é propalado
pela revista sem nenhuma criticidade.

Na quarta pagina, temos um box em forma de espelho de méo que apresenta
alguns dados de uma pesquisa. O titulo desse box é “Homem que é homem...”, e segue
um enunciado abaixo: “a preocupacdo do brasileiro com a aparéncia”. Os dados
apresentados sao os seguintes: “82% acham importante ter a pele bem cuidada; 80%
gastam mais de cinco minutos diarios com a aparéncia; 78% acham importante ter o
corpo esbelto; 72% se pesam regularmente; 68% acham certo fazer cirurgia plastica
somente por estética; 25% ja fizeram dieta; 5% ja fizeram cirurgia plastica.” Logo abaixo
vem a fonte da pesquisa: “2B Brasil Research & Consultin, com homens entre 25 e 64
anos, em S&o Paulo’.

Esse box faz um intertexto, em forma de alusdo, com uma expressdo popular
muito comum no discurso hegemdnico masculino “Homem que € homem”. Entretanto,
culturalmente esse enunciado serve para definir aquilo que é socialmente valorizado ou
néo valorizado na pratica masculina. Por exemplo, homem que é homem n&o chora, ou
homem que é homem gosta de futebol, ou homem que é homem “faz isto” e “néo faz
aquilo’.

O enunciado que vem logo abaixo complementa o sentido: “a preocupagédo do
brasileiro com a aparéncia”. Fica subentendido entdo, que homem que é homem se
preocupa com a aparéncia. Ainda mais se levarmos em consideragdo os dados da

pesquisa.
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2.2 — O DISCURSO SOBRE O METROSSEXUAL NA REVISTA EPOCA

Dentre as revistas destinadas a um publico genérico, destacamos também a
revista Epoca, de 19 de abril de 2004. Esta revista trouxe uma edicdo especial
‘Homem” como encarte da revista semanal. Todas as matérias, os artigos, as
reportagens e a publicidade da revista sdo voltadas para o publico masculino. A
reportagem localizada na sessao tendéncia, cujo titulo — “Da vaidade nasceu um novo
homem” —, cujo lead — “O fenémeno inglés que tem David Bekham como icone maximo
ganha forga no Brasil. Vocé sabe o que ¢é esse tal de metrossexual?” —, é assinada por
Raquel Paulino (enunciadora). Vejamos as duas proximas seqliéncias discursivas para

fazer a analise posterior.

seqliéncia discursiva (8)

Hé exatos dez anos, em 1994, o jornalista inglés Mark Simpson
escreveu, no artigo “Here come the mirror man” (Ai vem os homens do
espelho - ...), para o jornal The Independent, que surgia um novo e
vaidoso tipo de homem metropolitano, que decidira chamar de
“metrossexual”. Ninguém ligou. Oito anos mais tarde, em 2002, ele
insistiu e tocou no assunto de novo, dessa vez no artigo “Meet the
metrossexual” (Conhega o metrossexual), para a revista on-line Salon.
E entao deu certo. Entre os motivos, ele aponta o fato de ter indicado o
Jjogador de futebol do Real Madrid David Bekham como simbolo desse
modelo masculino. Porém ha outros fatores por tras desse subito
interesse pelo homem que se cuida. (p.24)

Nos enunciados destacados da matéria temos um interdiscurso com a
reportagem publicada na edicdo 1822 de Veja. Mais especificamente, quando séo
apresentadas as informagdes sobre a origem do termo, quem criou, em qual lugar etc.
Porém, na seqliéncia discursiva 8, a enunciadora cita as fontes discursivas e textuais
originais da criagdo do termo metrossexual, quais sejam, os artigos que o autor Mark
Simpson o enunciou pela primeira vez. Na analise do discurso, alguns pesquisadores
chamam a fonte primeira de um discurso de discurso fundador. Outro aspecto que nos
chamou a atencéo, foi o fato da enunciadora apontar “outros fatores por tras desse

subito interesse pelo homem que se cuida’.

seqliéncia discursiva (9)
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Em uma sociedade que precisa de rétulos, como a que vivemos, uma
denominagdo de impacto sempre é bem-vinda. Assim, as palavras de
Simpson (...) cairam como um luva para o mercado, que queria turbinar
as ja crescentes vendas de produtos de beleza e de roupas finas para o
publico masculino. (p.26)

Na seqtiiéncia 9, podemos perceber uma perspectiva mais critica em relagdo ao
discurso sobre o metrossexual, principalmente quando indica os interesses comerciais e
mercadologicos que estdo por tras da divulgagdo deste conceito cultural. Porém, no
decorrer da matéria fica mais evidente a relagdo contratual e ndo polémica com o
discurso sobre o homem metrossexual.

Para revelar nossa constatagéo, analisaremos um box localizado na pagina 27

da revista, e que tem como titulo “Os dez mandamentos do metrossexual”, vejamos:

seqtiéncia discursiva (10)
1- Cuidar da aparéncia acima de tudo;
2- Conhecer as tendéncias da moda em primeira mao;
3- Usar cremes faciais e corporais diariamente;
4- Néo sofrer ao depilar as sobrancelhas;
5- Manter unhas e cuticulas bem feitas;
6- Visitar o cabeleireiro pelo menos uma vez por més;
7- Passar um dia do més em um spa urbano;
8- Nao ter vergonha de chorar durante um filme;
9- Somente usar roupas de boa qualidade;
10- Preferir uma taga de vinho a um copo de cerveja. (p.27)

Neste box temos um intertexto estilistico com os “10 mandamentos biblicos”; ou
seja, apresenta o mesmo estilo textual na construgdo do enunciado. Recordemos da
memoria discursiva os 10 mandamentos:

1- Amar a Deus sobre todas as coisas;

2- Nao pronunciaras o nome do Senhor teu Deus em vao;
3- Lembrar de santificar o dia de sabado;

4- Honrar pai e mée;

5- N&o mataras;

6- N&o cometeras adultério;

7- Na&o furtaras;

8- Nao daras falso testemunho;

9- N&o cobigaras a mulher do préximo;

10- Ndo cobigaras nada que pertence ao proximo.

Os verbos estdo todos no imperativo, ora de forma negativa, ora positiva. Os

verbos no modo imperativo tém o poder de chamar o co-enunciador para a agdo. Como

91



sabemos, os dez mandamentos sdo dogmas da Igreja Catdlica e devem ser seguidos
sem questionamento, pois sdo as leis que Moisés recebeu no Monte Sinai enviadas por
Deus. Sendo, pois, um intertexto biblico, é religioso; ou seja, o discurso é construido
nos moldes de uma pregagdo/imposicéao religiosa. Os co-enunciadores (leitores) seriam
assim, “fiéis” ou “ateus”, dependendo da adeséo ou da recusa desse discurso.

E interessante destacar o primeiro mandamento do metrossexual: “Cuidar da
aparéncia acima de tudo”. Ele esta no lugar do primeiro mandamento religioso que diz:
“Amar a Deus sobre todas as coisas”. Além disso, com exceg¢ao do oitavo mandamento
do metrossexual — “ndo ter vergonha de chorar durante um filme —, todos os outros,
referem-se a comportamentos e valores consumistas, materialistas e narcisistas. Uma
completa inversdo de valores se comparado com os dez mandamentos biblicos. De
acordo com Baudrillard (apud. Goldenberg e Ramos): “tudo hoje testemunha que o
corpo se tornou objeto de salvagédo. Substituiu literalmente a alma, nesta fungédo moral e
ideolégica” (In. Goldenberg, 2002: 33).

Vale lembrar, que o discurso cristdo, por meio da Biblia é fonte primaria, isto é,
discurso formador méaximo, na cultura ocidental. Portanto, foi-se ao marco zero de
nossa cultura para impor novos padrées culturais e econdémicos baseados no
consumismo. Aléem disso, o Brasil € o maior pais catolico do mundo, e, apesar desse
grupo estar diminuindo, os evangélicos — segmento cada vez mais numeroso na
sociedade —, também sé&o cristdos. Sendo assim, esse discurso esta culturalmente
respaldado nos valores de nossa sociedade.

Conforme Wolf (apud. Goldenberg e Ramos, In. Goldenberg, 2002: 33), o culto a
beleza e a forma fisica é transmitido como um evangelho, pois cria um sistema de
crengas poderoso como o da religido, que toma conta dos habitos de uma parcela
significativa de nossa sociedade, as camadas médias urbanas.

Fica assim, muito explicita a relacdo contratual com o interdiscurso do
metrossexual por parte da revista Epoca. Afinal, a revista ndo é apenas didatica em
apresentar licdes de como se tornar um metrossexual, mas ela apresenta ‘leis

religiosas” com 0s verbos todos no imperativo para aqueles que desejam segui-las.
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2.3 — O DISCURSO SOBRE O METROSSEXUAL NA REVISTA GALILEU

A revista Galileu (junho de 2004), também fez referéncia ao discurso
metrossexual. Na reportagem de capa, “Beleza Revelada”, um box com o titulo “De
unhas pintadas, mas muito machos” apresenta a seguinte seqiiéncia discursiva:
seqliéncia discursiva (11)

Eles usam cremes para o rosto e corpo, praticam ginastica, cuidam do
cabelo, fazem as unhas, depilam a sobrancelha, estdo sempre vestindo
as roupas da moda (e de grife) e — acredite — ndo sdo gays.
Metrossexual foi o termo criado pelo jornalista inglés Mark Simpson
para classificar o homem heterossexual que tem dinheiro, vive na ou
proximo da metrépole e que se preocupa com a aparéncia. (p. 34)

Neste fragmento, o que nos chama a atengdo é o registro discursivo de duas
modalizacées autonimica’. Em outras palavras, o enunciador comenta o proprio
discurso por meio do uso dos parénteses e do duplo travessdo em: “... vestindo roupas
da moda (e de grife)” e em “e — acredite — ndo sé&o gays”. Na primeira modalizagéo,
apresenta um juizo de valor, destacando que as roupas usados pelos metrossexuais
sdo de “grife”, na outra, apresenta a palavra acredite para validar sua afirmagéo
negativa, “‘ndo sdo gays”.

Outro aspecto que chama a atengdo na comparagdo com os discursos da Veja e
Epoca, é que o enunciador deixa explicito que se trata de um conceito para homens
heterossexuais “que tem dinheiro”. Consideramos certo avango do discurso o
reconhecimento dos aspectos econémicos, porém a escolha dessa expresséo funciona
como um eufemismo para suavizar a questdo da classe social. Por que ndo dizer
homens de classe média e alta? As classes sociais deixaram de existir no atual estagio
do capitalismo? O ndo dito desse discurso é que esta incentivando-se uma mudanca
cultural e comportamental para satisfazer um estagio do capital, que agora procura
outros “nichos” para vender seus produtos. A esse respeito, Bakhtin (1997) é
esclarecedor, quando afirma que:

aquilo mesmo que torna o signo ideolégico vivo e dindmico faz dele um
instrumento de refragdo e de deformacao do ser. A classe dominante

!> Conforme Maingueneau (2002: 158), a modalizagdo autonimica ¢ um conjunto de procedimentos por meio dos
quais o enunciador desdobra seu discurso para comentar a sua fala enquanto ela esta sendo produzida. Ao comentar
sua propria fala, o enunciador produz uma espécie de enlagamento na enunciagao.

93



tende a conferir ao signo ideolégico um carater intangivel e acima das
diferencas de classe, a fim de acabar ou ocultar a luta dos indices de
valor que ai se trava, a fim de tornar o signo monovalente (p. 47).

Vejamos mais uma sequiéncia:

seqliéncia discursiva (12)
O escolhido para simbolizar esse novo homem, que continua gostando
de mulheres, mas nao dispensa uma tarde no cabeleireiro, foi o capitdo
da selegéo inglesa de futebol David Beckham — cujos atributos fisicos
foram (justamente) homenageados em um video, exibido em uma
galeria de arte de Londres, denominado “David”, referéncia a escultura
de Michelangelo sobre a perfeigdo masculina.

Aqui novamente temos o uso da modalizagdo autonimica em “... cujos atributos
fisicos foram (justamente) homenageados...”, funcionando também como uma
modalizacdo apreciativa em ‘justamente”, em que o enunciador emite um juizo de valor
sobre o tema em questdo. Fica claro também a recuperagdo de elementos culturais
residuais do passado, no caso, a estatua renascentista “David”, de Michelangelo para
validar os pontos de vista no discurso do presente sobre a estética masculina. A
reportagem divulga o video exibido em uma galeria de arte de Londres para
homenagear a beleza de Beckham.

“David” de Michelangelo foi considerado o simbolo maximo da perfeigéo estética
no Renascimento e até hoje é referenciado. Ja David (Beckham), considerado o homem
simbolo do metrossexual, tem o mesmo nome e a mesma grafia que a escultura
renascentista, o que muda é a pronuncia. Sinal dos tempos. A diferenga é que agora a
imagem do homem belo surge ndo como escultura, mas como um simbolo midiatico
estampado em revistas, na TV, internet, anuncios publicitarios e outros meios; ou seja,
o veiculo de representagdo da beleza, ndo esta nas consideradas “grandes artes”, mas
sim, no mundo pop da midia global.

A reportagem néo traz a imagem da escultura “David” de Michelangelo, mas faz
referéncia. Por isso, vamos destacar tanto a imagem da escultura quanto a do simbolo

do metrossexual, David Beckham.
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Figura 03: David (Michelangelo) Figura 04: David Beckham

Vejamos o proximo fragmento:

seqtiéncia discursiva (13)
Para quem acha que homem vaidoso ndo €& macho, Miriam
Goldemberg, antropdloga da UFRJ, explica que antes da Revolugao
Francesa, os homens se enfeitavam tanto ou mais que as mulheres.
Depois foram proibidos de ter um tipo de vaidade associada a
aparéncia. Sinal dos tempos, agora quanto mais arrumado melhor.

(p-34)

No fragmento 17, temos o uso do argumento de autoridade em discurso indireto,
no qual a antropdloga da UFRJ emite sua opinido sobre o tema. Esse argumento de
autoridade é baseado na autoridade do discurso cientifico, em que algum especialista
no assunto é chamado para validar ou rejeitar um ponto de vista no discurso. Mais uma
vez, temos elementos culturais residuais do passado, sendo ativados no processo
cultural, no caso, para validar a posicdo de que os homens “se enfeitavam tanto ou
mais que as mulheres” no periodo da Revolugdo Francesa.

O tema da vaidade masculina provocou muitos debates em diferentes momentos

histéricos. Na reportagem da revista Galileu, a antropéloga Mirian Goldemberg cita o
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periodo da Revolugdo Francesa, mas o tema ja provocava polémica no Renascimento.
Na Inglaterra Renascentista, sob o reinado de Elizabeth |, a vestimenta era uma marca
de distincdo social e a masculinidade era reconhecida pela elegancia suntuosa,
incentivada pelas imensas expectativas da coroa. Os criticos da corte alimentados pela
ascensdo do puritanismo acusavam-na de vicio, luxdria e efeminamento. A critica
puritana foi muito influenciada pela ideologia rural, que acreditava que seguir a ultima
moda era tdo efeminador quanto o luxo em demasia (Spencer, 1999: 146)°,

Os defensores da corte advogavam pela moralidade do Iluxo masculino.
Argumentavam que o uso de roupas suntuosas, por ser caro, era uma marca de
distingdo da nobreza, justificando-o como magnificéncia e masculinidade e né&o
estravagancia ou efeminacdo. Além disso, acreditavam que as vestimentas e maneiras
ndo eram apenas exterioridades, mas eram manifestagbes de valores internos e
acréscimo de elegéancia para nobreza. Assim, a beleza exterior era um reflexo da beleza
interior, tal como a aparéncia denotava status. O uso de seda e cetim era reservado aos
nobres, o de flanela e fusdo aos humildes. Mas consideravam que o efeminamento
estava na extravagéncia, na falta de gosto e equilibrio, conforme escreveu Giovanni

della Casa:

Um homem né&o deve embelezar-se como uma mulher, pois seus
ornamentos estardo em contradi¢do com sua pessoa, como vejo alguns
homens fazerem, ao frisar os cabelos e a barba com ferro, e pondo
tanta maquiagem no rosto, pescogo e méaos que Sseria uma coisa
inapropriada para qualquer mocinha, até mesmo para uma prostituta,
ansiosa por fisgar clientes por um bom prego. (apud. Spencer, op. cit.,
p. 146).

Esse mesmo autor faz a ligagdo de roupas exageradas com homossexualidade:

Suas roupas nao devem ser exageradamente enfeitadas, de modo que
ninguém podera dizer que vocé esta usando meias de Ganimedes'’.

1 De igual modo, em nossa sociedade, 0 homem ou “macho” do meio rural, tem um modo rude de se vestir. Porém,
suas roupas sdo culturalmente consideradas masculinas: chapéu, camisa xadrez, cinturdo, botinas. E bem verdade,
que hoje, existe uma moda ou estilo “country”, que vende roupas, acessorios e tudo o mais. Ainda assim, essas
roupas sdo consideradas o que ha de masculino e ndo levanta nenhuma “suspeita” sobre a masculinidade de seus
usuarios.

'7 Na mitologia grega, conforme Grimal (2000: 181), Ganimedes era jovem, quase adolescente, ¢ guardava os
rebanhos de seu pai nas montanhas que rodeavam a cidade de Tebas quando Zeus raptou e levou para o Olimpo. A
sua beleza tinha inflamado de amor o mais poderoso dos deuses. No Olimpo, Ganimedes servia de escanagdo. Era ele
quem deitava o néctar na taca de Zeus, substituindo nesta fungdo Hebe, a divindade da juventude.
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Assim, o erro estava no embelezamento em excesso, “0s homens
deveriam usar maquiagem, mas ndo muita. (Idem, p. 146).

As leis suntuarias eram um guia de distingdo social e alcangou seu apice no

reinado de Elisabeth |. Conforme Spencer:

Ninguém abaixo do grau de conde podia usar roupas de ouro, prata ou
cetim; ninguém abaixo de fazendeiro podia usar meias de fio que
custassem mais de dois mil shillings por metro. Era prerrogativa real
regular a exibi¢do das distingbes sociais. (p. 147).

Um exemplo dos trajes masculinos usados pela corte na Inglaterra daquela

época esta no Retrato de Carlos | da Inglaterra, pintado por Anthony van Dick.

Figura 5 — Carlos | da Inglaterra. Anthony van Dick.
Com base na discussdo que estabelecemos acima sobre a tematica da moda

masculina, utilizaremos o conceito de moda de Simmel (apud. Dutra, In. Goldenberg).

Segundo este autor, a moda é:
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(...) um produto das sociedades de classe, que diferencia um estrato
social do outro, une os de uma classe social e segrega os de outras. E
na imitagdo das classes mais elevadas pelas baixas, nas disputas pelos
simbolos de poder, que reside o poder da moda. Assim, a elite inicia
uma moda e, quando a massa imita, num esforco de eliminar as
distingbes de classe, ela a abandona por uma nova moda. A difusdo da
moda é também seu fim (p. 367).

Entretanto, vale lembrar que com o populismo de mercado, muitos estilistas tém
buscado inspiragdo no que chamam “moda de rua”, na qual, as pessoas “‘comuns” ou
as tribos urbanas imprimem novos modos de se vestir, acessorios, penteados
diferenciados etc. E o caso, por exemplo, dos estilos “funk” e “hip-hop”, que foi
incorporado pela cultura dominante, que vende desde roupas e acessorios de moda até
telefones celulares’®. O que aponta para a questdo dos interesses econémicos se
apropriando da representacdo cultural das comunidades que vivem nas favelas e
morros das metropoles brasileiras. Um estilo que originalmente é considerado de
contestagcdo e resisténcia passa assim, por um processo de acomodacdo a cultura
dominante. Essa estratégia cultural opera nhum esforgo de neutralizagdo de focos da
violéncia urbana, dando um sentido de pacificacdo, e, na tentativa de fazer crer haver
uma igualdade de classes. E assim, um elemento cultural utilizado pelo poder
econbémico para acalmar as classes sociais desfavorecidas.

Voltando a questdo da moda masculina:

A intolerancia com a diversidade aponta para o fato de que no vestuario
masculino existe um rigor, uma espécie de vigilancia, que é implacavel
com as minimas diferengas. Se, por exemplo, o uso de cores agora é
aceitavel, parece que néo indiscriminadamente. E preciso que a peca
seja reconhecidamente masculina, caso contrario pode ser
“comprometedora” (Dutra, In. Goldenberg, 2002: 381)"°.

'8 Em 2003, varias campanhas publicitérias tiveram como pano de fundo, méisicas de “hip-hop”. Entre as empresas
que utilizaram este estilo podemos citar a VIVO celulares e a Brasil Telecom

' Para obter mais informagio a esse respeito, recomendamos a leitura do artigo ““Onde vocé comprou esta roupa
tem para homem?’: a constru¢do de masculinidades nos mercados alternativos de moda.” , de José Luiz Dutra.
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2.4 — O DISCURSO SOBRE O METROSSEXUAL NA REVISTA PLAYBOY

Edicao dezembro de 2003.

A RPB, de dezembro de 2003, apresenta um tépico editorial chamado “Coisas de
Homem: as melhores dicas, prazeres e sacadas do mundo de Playboy em 2003”. Este
tépico pertence ao género do discurso coluna social, o enunciador (editor) ¢ Thales de
Menezes.

A coluna social parece-nos ser um tipo de discurso com caracteristicas
especificas: os enunciados vém em forma de pequenas notas sobre diversos assuntos;
comentarios e juizos de valor sdo acrescentados as informagdes sociais. No caso do
tema analisado — metrossexualismo —, apresenta-se pautado no humor e na ironia.
Enquadrando-se no que Citelli (2002: 38) chama de discurso ludico.

Este discurso, segundo o autor, caracteriza-se por ser a forma mais aberta e
“democratica” de discurso, onde existe um menor grau de persuaséo, tendendo para o
desaparecimento do imperativo e da verdade unica e acabada. Ha um jogo de
interlocugbes, um movimento dialético eu-tu-eu que se dinamiza com Signos mais
abertos. Estes ultimos ganham uma dimens&o mdltipla, plural, de forte polissemia: “os
sentidos se estilhagcam, expondo as riquezas de novos sentidos”.

Dentre as notas da coluna social, temos uma sobre “O fenémeno metrossexual”:

seqiiéncia discursiva (14)
Este ficara marcado como o ano em que passar creminho e combinar
cor de meia rendeu pontos com as garotas. Mas vai passar, com
certeza. Por enquanto, os machos hibernam. (p.16)

Este discurso estabelece uma relacéo interdiscursiva polémica com o discurso
metrossexual, uma vez que rejeita num tom irbnico o comportamento desse novo
homem. O termo “creminho”, no diminutivo, é uma modalizagcdo de carater depreciativo,
dando um tom de desqualificacdo para o homem metrossexual. Fica interdito, no
discurso, que homens que usam “creminho” ndo s&o tédo “machos”. Caracterizando
assim, a perspectiva machista do discurso. A afirmacdo “Mas vai passar, com certeza” e

“Por enquanto, os machos hibernam”, no contexto do enunciado funcionam como
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julgamento valorativo fortemente marcados por valores culturais de nossa sociedade. A
expressdo “‘machos hibernam” faz ainda uma alusé&o interdiscursiva com a formagéo
discursiva da biologia, na qual o homem é caracterizado através dos tragos instintivos
do mundo animal.

Ainda na coluna Coisas de Homem, mas em outra pagina, temos o sub-titulo —
De mulher para homem — em que trés enunciadores, todas mulheres, assinam esta
parte da coluna: Nina Lemos, J6 Hallack e Raq Affonso. No centro da pagina, temos
uma frase em destaque, o chamado olho na linguagem jornalistica: “Relacionamentos:
a confusdo de 2003”. A nota cujo topico é “Metrossexuais”, apresenta a seguinte

seqliéncia discursiva:

seqliéncia discursiva (15)
Dizem por ai que existe um novo tipo de homem. Ele gosta de cozinhar
e de ler revistas de decoragédo. Nao valorizamos este tipo de homem e
achamos tudo isso uma bobagem. O problema: O cara é tao
preocupado em se vestir bem e acertar o cabelo que pode se esquecer
de ler e comer bem uma garota. A solugdo: Fazer como a gente e ndo
acreditar em metrossexuais... (p.24)

A expressdo “dizem por ai” é usada como marca de distanciamento dos
enunciadores, que ndo assumem a idéia de que “existe um novo tipo de homem”. O
enunciado apresenta um estado de coisas como estabelecidas e, ao mesmo tempo, faz
um juizo de valor, constituindo uma modalidade apreciativa, no caso negativa,

F A1)

desqualificando o discurso sobre o homem metrossexual: “ndo valorizamos”, “achamos

e
1

tudo isso uma bobagem”, “fazer como a gente e ndo acreditar”. “Dizem por ai” e “O cara
é tao preocupado em se vestir bem...” também s&o marcas irbnicas no enunciado.
Esses juizos de valor representam a tradicdo da cultura machista, imposta agora, por
vozes femininas. Além disso, fica subentendido no enunciado, o modelo ideal de
homem — na opini&do das enunciadoras — que deve ser um cara inteligente e gostar de
transar com mulheres.

Sendo assim, o texto analisado estabelece um interdiscurso polémico e irénico
com o discurso sobre o metrossexual. Conforme Citelli (2003: 71), os argumentos séo

construidos muitas vezes com recursos irénicos, de énfase na piada e na gozagéo. Por
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meio de humor, pode-se desvalorizar uma idéia, um valor ou uma afirmativa no discurso

alheio.

Edicao abril de 2004

Outra referéncia em relagdo aos metrossexuais foi encontrada na RPB, edigcéo
abril de 2004, na reportagem especial Brasileirdo, que tem como enunciadores André
Rezek e Dinho Luiz. Na matéria, temos o sequinte lead:

0s momentos espetaculares, as torcedoras mais gatas, os perebas
consagrados, 0s maiores pegadores de mulher, os metrossexuais da
bola, futurologia. Munigéo de alto calibre para sacanear o inimigo neste
campeonato.

Como o proprio lead ja indica, a matéria € uma miscelanea de varios sub-temas
relacionados ao universo cultural do futebol. Como é de praxe nas praticas sociais do
universo masculino, os homens fazem questdo de falar bem de seus times e
desqualificar os times adversarios. Nesse sentido, a revista se propbe a dar “munigéo
de alto calibre” para essa “guerra” de torcidas dos times de futebol.

Na pagina 89 dessa revista, temos um box com o seguinte titulo:

Os metrossexuais de cada época: antes de o bonitdo David Bekham
fazer as primeiras embaixadinhas, os jogadores brasileiros ja
caprichavam no visual, posavam para fotos e gastavam onda (ver
anexo 02).

Em principio, pela leitura do titulo do box, tem-se a impressdo de que o texto
estabelece uma relagdo contratual com o discurso sobre o metrossexual, porém, na
analise dos textos que fazem referéncia a jogadores apresentados como “0s
metrossexuais de cada época”, observamos o contrario; ou seja, o que ha é uma
relagdo polémica pautada na ironia e no humor, chegando mesmo — no nivel do
subentendido —, a duvidar da masculinidade dos atletas. Observamos também, a
filiacdo desse discurso a formacdo discursiva machista, que vé os cuidados com a

aparéncia, coisa de mulher ou de homossexual. Vejamos:

seqliéncia discursiva (15)
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O ex-goleiro Emerson Ledo (campedo em 1972, 73 e 81) pintava os
cabelos de acaju, pousou de cueca e foi considerado pela imprensa
francesa como as mais belas pernas do futebol mundial em 1974.

O lateral esquerdo Marinho Chagas cuidava tdo bem dos cabelos que
descobrimos o real motivo de ter saido no tapa com Le&o no vestiario
depois da eliminagdo da copa de 1974: o goleiro roubou seus cremes!

O ponteiro Eder foi eleito pela revista Nova o homem mais charmoso do
Brasil em 1984. Vaidoso, estava sempre com roupas invocadas,
perfumes importados e cabelos bem cortados. Ah, também tinha uma
poténcia na perna esquerda...

O vascaino Alex Alves é um homem fashion. Faz mechas louras, alisa
os cabelos, freqlienta desfiles e compra roupas de grife na Europa. Os
maldosos o chamam de gazela, mas ele garante: “Nao sou boiola, s6
tenho um jeito diferente de me vestir”.

Roébson, do Santos, aplica Botox no rosto e faz luzes no cabelo. Uma
graga de centroavante! (p. 89)

Os enunciados apresentam-se com apagamento da primeira pessoa, criando
assim um sentido de objetividade e de distanciamento por parte do enunciador, que ndo
assume o conteudo do que é dito. O uso da exclamagdo, de juizos de valor de
modalidade apreciativa, dé@ um tom irbnico ao enunciado, ficando evidente a relagdo
polémica. Segundo Maingueneau (2002: 175), “a enunciagdo irbnica apresenta a
particularidade de desqualificar a si mesma, de se subverter no instante mesma que é

proferida’.

RPB, edigao agosto de 2004

A RPB de agosto de 2004, na sessdo “Coisas de Homem: que se manifesta’,
apresenta o texto “Nem Vin Diesel nem David Beckham”, inserido no género do
discurso artigo de opinido. O texto € escrito na primeira pessoa do singular, criando um
sentido de subjetividade, parcialidade, assumindo um ponto de vista pessoal. No que se

refere a espacialidade do texto, este encontra-se disposto em duas colunas com uma
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imagem no centro mais abaixo e um olho centralizado entre as colunas mais acima®. O
referido olho tem o seguinte enunciado: “Esse é o melhor jeito de vocé se dar bem
consigo mesmo e, principalmente, com elas.”

Em primeiro lugar, vale destacar para a memoria discursiva quem sdo Vin Diesel
e David Bekham. O primeiro é um ator estadunidense de filmes de agdo, que dentre os
quais destacam-se “Multi-facial”, “O resgate do soldado Ryan”, “Triplo X” e “Velozes e
furiosos”. Seu corpo é “malhado”, usa o cabelo raspado, sua imagem é associada a do
“‘machéao”, forte e viril. Ja o segundo é o jogador de futebol do Real Madrid, apontado
pela midia como simbolo do homem metrossexual.

A imagem que aparece no artigo & uma ilustragdo estilizada (ver anexo 03), e

faz um intertexto estilistico e alusivo com o desenho “O homem vitruviano” de Leonardo
Da Vinci.
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Figura 06: O homem vitruviano Figura 07: imagem intertextual
(Leonardo Da Vinci) da RPB

% 0 olho na linguagem jornalistica ¢ uma frase que aparece em destaque no meio da reportagem. Via de regra, ele é

retirado de algum trecho do enunciado escrito e apresenta-se em letras maiores. Em outras palavras, ¢ uma frase de
destaque e de efeito.
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Porém, no Ilugar do homem nu, desenhado por Da Vinci, temos uma figura
humana dividida ao meio. De um lado, vemos um homem forte, moreno, com calga
militar camuflada, regata preta, coturno e cabecga raspada. Do outro, temos um homem
loiro, com calga social preta, camisa social lilds com a gola aberta, sapatos sociais. Seu
cabelo esta penteado para o alto. A figura esta simultaneamente em duas posi¢coes
sobrepostas com o0s bragos e pernas inscritos em um circulo e um quadrado, tal qual o
“Homem Vitruviano” de Da Vinci.

E importante lembrar que o desenho de Da Vinci, para o legado cultural, é
conhecido como cédnone das propor¢bes humanas, do equilibrio e da perfeicdo. Dessa
forma, a imagem esta estabelecendo um intertexto estilistico com o desenho de Da
Vinci. Além disto, o que a imagem esta sugerindo, no nivel de interpretagdo conotativa,
€é que esses dois tipos masculinos representam Vin Diesel e David Bekham
respectivamente, e tudo aquilo que se conhece de informagbes culturais dessas duas
personalidades midiaticas. Essa imagem esta, portanto, em complementaridade com o
titulo do artigo “Nem Vin Diesel nem David Bekham”.

No que se refere ao nivel discursivo verbal propriamente dito, selecionaremos
duas seqliéncias do discurso, pensando serem suficientes para elucidar a opinido do

enunciador.

seqiiéncia discursiva (17)

Eis as duras penas com as quais aprendi que as mulheres ndo querem
nem um autralopiteco que fala por monossilabos guturais, bate a
cabega na parede e nunca troca a cueca, nem um rapaz de fino trato,
asséptico, cheio de maneirismos, que néo transmite aquela vontade
pétrea e duradoura, para os suados jogos olimpicos de alcova. O
negdcio, portanto, ndo €é nem ser um neanderthal nem um
engenheeeeiro — como dizia o imortal Didi Mocé6. O que as mulheres
desejam com febril avidez é um cara que represente um ponto médio
entre esses dois extremos.

No fragmento acima, o enunciador estabelece um interdiscurso com uma
formacdo discursiva que representa uma concep¢do de masculinidade da Idade

.

Primitiva: “australopitelo que fala por monossilabos gruturais”; “neanderthal’. Apresenta
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esses elementos culturais residuais do passado para rejeitar uma concepgédo de

7

masculinidade que é mais instintiva, grotesca, grosseira. Mas também refuta uma
concepgao de masculinidade que é de “fino trato”, “asséptica”, “cheia de maneirismos”.
Essas duas concepgbes de masculinidade, sequndo o enunciador, ndo despertam o
interesse das mulheres. Para ele, o importante € encontrar um equilibrio entre essas
duas posi¢bes. Considera ainda, a relagdo afetivo-sexual entre homem e mulher ‘jogos
olimpicos de alcova’. Desse modo, defende que a relagdo para conquista de mulheres
é um “ogo”, e assim o co-enunciador pode ser um vencedor ou um perdedor.
Passemos adiante para verificar qual é a seqliéncia de argumentos séo utilizados pelo
enunciador com o intuito de convencer o co-enunciador para aderir ao seu ponto de

vista.

seqiiéncia discursiva (18)
Se bem que, vou lhe dizer, essa divisdo do mundo masculino entre
machos fedorentos e metrossexuais que tiram a sobrancelha é, em si,
uma bobagem frivola, uma discussao fresca, uma polémica fantasiosa.
Ou seja: uma bela veadagem. Esqueca isso. Seja vocé mesmo. Faga o
que sua alma mandar. Esse é o melhor jeito de vocé se dar bem —
consigo mesmo e, principalmente, com elas.

Neste fragmento, o autor desqualifica a polémica em torno de qual modelo de
masculinidade seguir. Utiliza modalizagcbes de carater apreciativo para rejeitar essa
“divisdo do mundo masculino”, quais sejam: “uma bobagem frivola, uma discussdo
fresca, uma polémica fantasiosa”. E conclui num tom enfatico: “uma bela veadagem”.
Utiliza varios verbos performaticos na modalidade imperativa: “esquega”, “seja”, “faca’.
Como ja dissemos em outro momento, estes verbos tém o propdsito de chamar o leitor
para acdo, de convencer e trazer o co-enunciador para aderir seu ponto de vista. E
conclusivo na sua ultima frase: “Esse é o melhor jeito de vocé se dar bem — consigo
mesmo e, principalmente com elas”. Neste sentido, este artigo de opinido estabelece
uma relacdo polémica com o discurso metrossexual, ou seja, ele o rejeita

enfaticamente.

RPB, edigao outubro de 2004
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A RPB edicdo de outubro de 2004, traz uma histéria em quadrinhos na coluna
“Coisas de Homem” (ver anexo 04). Vale destacar que “Coisas de Homem” é um topico
editorial, que se subdivide em varios segmentos apresentando artigos de opinido, de
comportamento, dicas de produtos e servigos associados ao universo do homem
heterossexual. O segmento deste topico editorial recebe o subtitulo “Coisas de homem:
que se manifesta”, neste sentido, fica subentendido que se trata de um posicionamento
de manifesto, de protesto a algum tema da masculinidade heterossexual.

A histéria em quadrinhos em questdo é composta por quatro quadros. Usamos a
classificagdo dos planos pictéricos de Cagnin (1975), que destaca os diferentes
enquadramentos possiveis, dependendo da distancia entre o observador e a cena.

Nos dois primeiro quadros, temos o enquadramento em plano de detalhe?’, Nos
quadros, vemos a cabega de dois homens, um de frente para o outro e de peffil para o
co-enunciador (leitor). Sai da cabecga deles um baldo de pensamentos com os seguintes

enunciados:

seqliéncia discursiva (19)
Quadro 1
E1: Homem sensivel, homem com alma feminina...
E2: Pitboy, homem primata, homem babaca.

Quadro 2
E1: Homem vaidoso, homem carinhoso...
E2: Bissexual, pansexual, metrossexual!!
No centro do texto, o quadro 3 aparece em plano de conjunto® e contre-plongé®.
Podemos identificar que eles estdo sentados a mesa de um bar, tomando bebida e
dialogando. No quadro, temos os seguintes enunciados:

Quadro 3
E1: Queria ser s6 homem, homem simplesmente...
E2: Que gosta de mulher, gosta de futebol...
No quarto e dltimo quadro, novamente em plano de detalhe, vemos um homem
vestido como gargom, segurando uma bandeja com dois copos de bebida, aparece

entre os dois primeiros personagens®*. Neste quadro, temos os seguintes enunciados:

*! Focaliza uma parte do objeto ou do personagem, neste caso, 0 rosto.

*2 Abrange as figuras de corpo inteiro, porém sem mais espagos acima da cabega e dos pés. O cenario ¢ minimo.

2 Focaliza a personagem de baixo para cima. Deste modo, acha-se exaltada, engrandecida, maior ¢ mais forte do que
¢ na realidade.
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Quadro 4
E1: de cerveja...
E3: Qual delas? A do “homem sensivel” ou a do “novo homem”?

Para a analise discursiva da histéria em quadrinhos, o conceito de cena de
enunciagdo de Maingueneau (2002) faz-se importante. Segundo esse autor, “um texto
nédo é um conjunto de signos inertes, mas o rastro deixado por um discurso em que a
cena é encenada” (p. 85). Maingueneau esclarece, ainda, que: “todo discurso, por sua
manifestacdo mesma, pretende convencer, instituindo a cena de enunciagcdo que o
legitima” (p. 87).

Entretanto, distingue trés tipos de cena: a englobante (que corresponde ao tipo
de discurso), a genérica (que corresponde ao género do discurso) e a cenografia (que
corresponde a cena construida pelo texto). No caso da historia em quadrinhos em
questdo, a cena englobante é a do discurso da “crise da masculinidade”, cujos
personagens discutem a diversidade de conceitos de masculinidade na atualidade. A
cena genérica é das histérias em quadrinhos com seu carater ludico. A cenografia é a
do didlogo numa mesa de bar, que pée em contato dois individuos que mantém uma
relacdo pessoal de proximidade, provavelmente de amizade. Esta cena, deles tomando
cerveja em uma mesa de bar, € uma cena culturalmente validada para o universo
masculino. Conforme destaca Nolasco (2001: 99):

em algumas culturas latinas, ser um homem de verdade envolve
também ser competitivo homem-a-homem, ter vigor, beber muito, ser
generoso, dominar a mulher (grifo nosso)?.

Os personagens da histéria em quadrinhos contrapéem varios tipos de

s

masculinidade: “Homem sensivel, homem com alma feminina...”; “Pitboy, homem
primata, homem babaca.”; “Homem vaidoso, homem carinhoso...”; “Bissexual,
pansexual, metrossexual!!”. O que caracteriza o discurso da “crise da masculinidade”,
que tipo de homem ser diante de tantas possibilidades na sociedade contemporénea?

Depois disso, um deles nega todas as possibilidades e diz que: “Queria ser s6 homem,

* 0 gargom aparece em plano médio ou aproximado, ou seja, da cabega a cintura.

% A respeito do habito masculino de beber, é interessante notar as pegas publicitarias de cerveja no Brasil. Em sua
maioria, os comerciais de cerveja sdo produzidos com o intuito de atingir o publico masculino. Neles, aparecem
muitas mulheres bonitas, com trajes curtos, tudo para chamar a aten¢do dos homens e associar o produto (cerveja) ao
se dar bem com mulheres.
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homem simplesmente...”. O outro personagem complementa sua fala, declarando: “que
gosta de mulher, gosta de futebol...”?°. Novamente, o personagem retoma o turno de
fala e complementa: “de cerveja...”. Ou seja, fica subentendido que para ser homem é
preciso gostar de mulher, de futebol e cerveja, isto segundo o ponto de vista dos
personagens. Uma definicdo muito simplista, mas social e culturalmente aceita, que
busca uma saida para a situagdo de conflito. Depois disso, o gargom interrompe 0s
dois, e pergunta: “Qual delas? A do ‘homem sensivel’ ou a do ‘novo homem’?”. Nesse
tom humoristico, termina a histéria em quadrinhos e a seqliéncia de enunciados.

Chama-nos a atengédo que o dialogo termina com uma pergunta que fica sem
resposta. Seria a busca do discurso neutro? Como partilhamos da concepgéo de signo
bakhtiniana, ou seja, que entende que todo signo é ideolégico, vamos demonstrar que a
pergunta final é tendenciosa. Na verdade, os dois personagens tinham acabado de
concluir que queriam ser “homens que gostam de mulher, de futebol e de cerveja”. O
gargcom pergunta se eles querem a do “homem sensivel” ou da “novo homem”. Tanto
uma possibilidade quanto outra, ndo contemplam a concepgdo de masculinidade que os
dois personagens escolheram. Deste modo, fica evidenciado uma imposi¢do aos dois
personagens, eles ndo tem muita escolha, uma vez que os dois tipos de cerveja fazem
parte dos novos conceitos sobre a masculinidade que estdo circulando na
contemporaneidade.

E interessante perceber como o enunciador revelou em seu discurso a tendéncia
atual da publicidade, de criar produtos especificos (no caso, cerveja) para o universo
masculino e das estratégias de marketing de criar discursos direcionados com o intuito
de atrair mais e mais consumidores. O que demonstra, assim, como elementos culturais
estdo altamente interligados com a produgdo econdémica capitalista, e como a midia
produz e reproduz esses significados e valores.

Depois de analisar os textos selecionados da RPB, fica a pergunta: seria a
Playboy monofénica em relagédo a sua posi¢gdo polémica com o discurso metrossexual?
Se tomarmos a revista como um todo, e se fossemos analisar suas paginas e topicos

editoriais que falam de moda, de estilo, e ainda sua publicidade direcionadas para o

6 E importante destacar, que o futebol e o habito de beber cerveja sio dois elementos culturais da masculinidade que
estdo fortemente inseridos na sociedade brasileira.
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publico masculino, chegariamos a conclusdo de que apesar de se contrapor ao
discurso metrossexual em alguns de seus textos, os outros discursos (moda, estilo,
publicidade) assumem um carater interdiscursivo extremamente contratual com o
discurso “metrossexual”. Ou seja, na publicidade, nos topicos editoriais que falam de
moda e estilo, podemos perceber nitidamente através do ndo-dito ou do subentendido
que a RPB divulga e promove claramente esse novo conceito de masculinidade e de
estilo de vida. Nesse sentido, podemos tomar a revista como polifénica e ndo como
monofbnica, pois seus textos se colocam contra o metrossexual (relagdo polémica),
mas em outros topicos editoriais é este estilo de vida que é divulgado (relagdo

contratual) pela revista.

2.5 - O DISCURSO SOBRE O METROSSEXUAL NA REVISTA G MAGAZINE

RGM, edicao maio de 2004

Na revista G Magazine, edicdo maio de 2004, temos também um interdiscurso
alusivo ao metrossexual. Na coluna de David Brasil, no tépico “Mais um” podemos ler:

seqliéncia discursiva (20)
A sigla GLS acaba de virar GLSM. Pois é! O M é de Metrossexual. Ndo
sabe o que é isso? Eu também nao sabia até ler a coluna da super S
(Simpatizante) Hildergard Angel, no Jornal do Brasil. Metrossexual é um
cara que se veste como gay, da pinta como gay, usa cosméticos como
gay, se preocupa com a aparéncia como gay e adora ir para 0S
shoppings fazer compras como os gays. Um exemplo? O espetaculoso
David Bekham, jogador do Real Madrid. Ele mata de inveja qualquer um
que quer virar travesti, pois além de fazer sobrancelhas, ainda adora
usar calcinhas. Agora, vocé, leitor, que assim como eu néo é chegado a
afeminados para ter um caso de amor, quando cruzar com um pintosa
no shopping, antes de fazer carao, certifique-se que a criatura nao é um
M. Se eu cruzar com um desses, denuncio ao Procon. (grifo nosso,
p.22)

O uso da interrogagdo da um tom de dialogo com o co-enunciador na medida em
que faz interpelagbes, assemelhando-se, assim, ao carater oral e espontaneo da fala.

Ha também o uso de expressées proprias da comunidade discursiva gay: “GLS?,
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"1 Nesse sentido,

“Simpatizante”, ‘travesti”, “afeminados”, ‘pintosa”, “fazer carao
concordamos com Citelli (2003), quando afirma que a escolha lexical, ou seja, escolher
um termo em detrimento de outro, significa o cruzamento do plano estilistico e
ideoldgico na diregcdo de discursos persuasivos. Tudo isso da um tom de proximidade
enunciador/co-enunciador. Ao mesmo tempo, temos o uso do estereétipo do gay “..se
veste como gay, da pinta como gay, usa cosméticos como gay, se preocupa com a
aparéncia como gay e adora ir para os shoppings fazer compras como os gays...”,
através do discurso figurativo.

O trecho grifado apresenta a opinido pessoal do enunciador, mas que também
interpela o co-enunciador, quanto a sua preferéncia por homens. Ele descarta homens
afeminados de seu leque de interesse. Isso evidencia uma tendéncia muito forte das
praticas sociais da comunidade gay’z. A propria G Magazine, sempre apresenta
homens super masculos em sua publicidade e também nos seus ensaios fotograficos
de nu. Homens afeminados ndo tém espaco na revista. Exceto “drag queens™ ou
personalidades fotografadas em festas e acontecimentos sociais. Deste modo,
podemos dizer que a revista dita e impbéem qual é o tipo de homem digno de desejo.

Em varias passagens do texto podemos perceber o uso da ironia no conjunto do
enunciado. O que demonstra, mais uma vez, a relagdo polémica e conflitual com o

discurso metrossexual.
RGM, edicao julho de 2004

Na mesma coluna do David Brasil, mas agora na edi¢do de julho de 2004 da G
Magazine, temos mais uma alusdo ao metrossexual, agora no tépico “Complicou’:

seqliéncia discursiva (21)

"' Na comunidade discursiva gay, GLS significa gays, 1ésbicas e simpatizantes. “Simpatizante” ¢ quem freqiienta o
meio gay, € heterossexual, mas sem preconceitos. “Pintosa” € o gay que da pinta, ou seja, usa roupas € acessorios
extravagantes, que demonstram a identidade homossexual. “Fazer cardo” ¢ paquerar.

12 A esse respeito, recomendamos a leitura do excelente artigo “Dispenso negros, obesos ¢ afeminados”, de Marcia
Bechara, no qual a autora analisa a perversidade na escolha de parceiros nas boates gays. Fica evidente que o padrdo
hegemonico de corpo preferido pelos gays, ¢ o do homem branco, alto, musculoso e masculo. Resquicios da eugenia
racial nazista e do colonialismo europeu.

" Na comunidade gay, as “drag queens” sio homens que se vestem de mulher de forma estereotipada e extravagante
para fazer shows humoristicos e artisticos, dublando musicas conhecidas dessa comunidade e contando piadas e
fazendo brincadeiras com o publico que freqiienta as boates GLS.
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Lembra daquela nota em que a sigla GLS tinha virado GLSM? O M é de
Metrossexual. Alguns leitores me escreveram dizendo que, na verdade,
a sigla agora é GLSMM, este outro M é de Metrogay. Achou confuso?
Também achei, mas eles me explicaram: Metrogay é o gay que vive
sua condigdo sem complexos e que nao se limita a freqlientar os guetos
gays; adora futebol, inclusive uma peladinha (de bola) aos finais de
semana, roupas discretissimas, e ndo apresenta nenhum trejeito
feminino. E, faz sentido... Eu queria um namorado assim. Ei, algum de
vocés, Metrogays, ndo quer namorar comigo? (grifo nosso, p. 24)

Aqui também temos o uso de interpelagbes com o co-enunciador criando uma
aproximagdo parecida com um dialogo. Podemos perceber o tom humoristico no
discurso, que pode ser classificado como ludico.

No que se refere aos elementos culturais do discurso, o enunciador apresenta
uma nova verséo de gay, o “metrogay”, que é discreto e ndo apresenta trejeitos. Sendo
assim, a nota da coluna social evidencia que no ambito das relagbes sociais existem
muitas formas de ser masculino, que nem todo gay é afeminado. O enunciador utiliza-
se do elemento cultural do futebol, que tradicionalmente faz parte da pratica social dos
heterossexuais, mas comenta o seu proprio discurso em modalizagdo autonimica,
esclarecendo que a peladinha no fim de semana, é “de bola”, ficando subentendido que
ndo é a peladinha de “mulher’” ou do “ato sexual”. Aqui, novamente, o enunciador
apresenta a sua preferéncia, o seu objeto de desejo, que deve ser discreto, masculo,
sem complexos’.

Neste fragmento € notavel a adesdo do enunciador ao discurso sobre o
metrossexual de forma contratual, isto porque ja assume o “M” de metrossexual na sigla
GLS. Parece-nos também polémica, porque satiriza essas classificacbes conceituais e

culturais em torno do masculino, apresentando mais um “M” a sigla, de metrogay.
RGM, edicao setembro de 2004

Na RGM edicdo setembro de 2004, encontramos uma reportagem intitulada

“Como se tornar um metrossexual’. Ela localiza-se na ‘sess&o corpo” e tem como

'* E verdade que muitos gays optam por ndo freqiientarem meios GLS e por levar um estilo de vida mais discreto,
geralmente por questdes familiares ou de trabalho. Porém, homens desse perfil, muitas vezes, sdo vistos na
comunidade gay como caras complicados.
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enunciador Rodrigo de Araujo. O titulo ja indica que a reportagem tem um estilo
discursivo didatico, ou seja, vai ensinar “‘como” se tornar um metrossexual.

O lead tem o seguinte enunciado: “Cresce o numero de clinicas e profissionais
especializados para transformar o homem comum em metrossexual, seja ele hétero ou
gay”. Este enunciado deixa subentendido que o homem metrossexual é alguém
‘incomum”,  “fora do normal”, uma “celebridade”. Além disso, enquadra
contraditoriamente ao proprio conceito de metrossexual os gays.

Na primeira pagina desta reportagem temos uma fotografia em plano de detalhe
focalizando o olho esquerdo de um homem. A imagem ocupa dois tergos da pagina.
Podemos dizer que imagem funciona como uma metonimia visual, ou seja, serve para
representar o todo pela parte. E possivel ver que ele esta fazendo sua sobrancelha com

uma pinga (ver anexo 5). Vejamos algumas seqliéncias discursivas dessa coluna:

Seqiiéncia discursiva (22)

Metrossexual. Vocé ja deve ter ouvido falar do termo, ja que néo se fala
em outra coisa na televisdo, nas revistas populares, nas especializadas,
na Internet... A definicdo mais simples para esse novo ser é: um homem
moderno, extremamente vaidoso, que vive nos centros urbanos.
Nessas alturas, vocé ja esta achando que se encaixa na classificagéo,
ndo é mesmo? Mas nao! O termo criado em 1994 pelo colunista e
critico social Mark Simpson, tem sido utilizado para definir um homem
com aquelas caracteristicas, mas apenas o heterossexual (metro =
metrépole; sexual = heterossexual). (grifo nosso, p. 24)

Neste fragmento, chama-nos a atengdo o uso de uma figura de linguagem
chamada subjecdo. Conforme Tavares (1996: 364) a subjecdo, também conhecida
como sujeicdo, consiste em langar uma pergunta logo seguida de resposta. Desse
modo, o enunciador pergunta: “... Nessas alturas, vocé ja esta achando que se encaixa
na classificagdo, ndo € mesmo?”. E em seguida a resposta: “Mas néo! O termo criado
(...), mas apenas o heterossexual (...)". Essa construgdo discursiva de pergunta e
resposta da um tom de dialogo com o co-enunciador, criando um efeito de sentido de
proximidade e ao mesmo tempo caracteriza-se por ser didatica. O enunciador tem a
autoridade discursiva de quem ensina e o co-enunciador (leitor) representa o papel de

quem aprende.
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No fragmento que vem a seguir, o enunciador continua argumentando que o
metrossexual ndo é gay. Utiliza-se de citagbes em discurso direto e indireto para
Justificar este ponto de vista, ou seja, recorre aos discursos dos catalogos de produtos
de beleza e releases de clinicas de estética, e aos especialistas em marketing. Fica
muito claro, aqui, como esse discurso e conceito produzido culturalmente pela midia, é
incorporado pelas empresas especializadas na venda de produtos e servigos, e
também a cooptacdo do novo conceito de masculinidade pelos publicitarios.
Evidenciando, mais uma vez, a vinculagcdo do cultural ao econémico. No nivel do néo
dito, o enunciador, até agora, ndo toca na questdo das classes sociais e do poder
econbmico que oS homens precisam ter para aderir esse estilo de vida consumista.

Vejamos:

Seqiiéncia discursiva (23)

Para ndo haver nenhum perigo de confuséo, catalogos de produtos de
beleza e releases de clinicas de estética enfatizam: “metrossexual é um
termo utilizado para definir o homem moderno, que demonstra
claramente sua vaidade sem medo de ser mal interpretado”. Ou seja, 0
metrossexual nédo é gay, mesmo! E o0s especialistas em marketing
apontam celebridades como o jogador de futebol David Beckham e o
ator Brad Pitt, exemplos de metrossexual a serem seguidos, hétero
acima de qualquer suspeita. (grifo nosso, p. 24-5)

A partir do proximo fragmento, o enunciador comecga a utilizar mecanismos
argumentativos  para desconstruir a idéia de que €& a dicotomia
heterossexual/homossexual tem alguma influéncia sobre os tratamentos estéticos.

Vamos conferir:

seqliéncia discursiva (24)

Do ponto de vista dos profissionais que cuidam do visual do homem
moderno, entretanto, a orientagdo sexual ndo interfere em nada. O
esteticista Orlando Sanches, da Clinica Charles Yamaquchi, é um dos
especialistas entrevistados que questiona a definicdo: “Ndo ha
diferenga entre tratar de um paciente masculino gay ou hétero. Temos
muitos pacientes gays, muitos s&o discretos, outros se abrem comigo
sem problemas. Temos até menos indicagbes de pacientes
heterossexuais, ja que o hétero ndo indica a clinica, tem vergonha de
passar a informagdo para os amigos. O gay conta sem problemas nos
indica para outras pessoas.” (...). (grifos nosso, p. 25)
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Através de citagcdo em discurso direto, o enunciador chama um especialista para
dar seu parecer sobre a questdo da vaidade masculina e da associacdo com a
orientagdo sexual, seja heterossexual ou homossexual. A voz desse especialista no
enunciado representa um argumento de autoridade, na qual ele é chamado para falar
sobre o assunto pelo enunciador.

Chama-nos a atengdo o uso da expressdo “homem moderno”, nas seqiliéncias
22, 23 e 24. Como ja comentamos anteriormente, semanticamente “moderno” significa
de tempos atuais, recente, que esta na moda e esta em oposicdo seméntica ao que é
“antigo”, de tempos remotos ou que existiu no passado, que é velho. Desse modo, essa
escolha lexical funciona ideoldgica e culturalmente como uma expressao positiva para
valorizar o metrossexual. Ndo por acaso, ela ja foi utilizada pelo enunciador nas trés

sequéncias discursivas destacadas por nds. Vejamos o proximo enunciado:

seqiiéncia discursiva (25)

Mas se nossa sociedade machista, cheia de padrées estéticos
masculinos rudes e despojados de cuidados, precisou de uma
classificacdo para tirar as culpas e os medos dos homens
heterossexuais, para que eles comegassem a se cuidar, todos nds
(gays, bissexuais, héteros, seja o que for) podemos agora aproveitar
todos esses novos investimentos da industria quimica que, consumida
140% a mais pelo publico masculino nos ultimos cinco anos, passou a
desenvolver novos produtos especializados para o nosso corpo. (grifos
nosso, p. 25)

Aqui, o enunciador aponta o valor do conceito de metrossexual para ‘tirar as
culpas e os medos dos homens... para que eles comegcassem a se cuidar...”, pois
segundo a formagéo discursiva e ideolégica de uma sociedade machista, os homens
nao devem ser vaidosos sob suspeita de ndo serem “homens de verdade”. Além disso,
destaca que todos os homens, sejam eles gays, bissexuais ou heterossexuais, podem
aproveitar os investimentos da industria da beleza na fabricacdo de produtos
especializados para o publico masculino. Neste ponto, fica mais uma vez evidente a
vinculagdo dos aspectos culturais aos econémicos nas sociedades contemporaneas. O
conceito foi importante para a industria (que teve uma aumento de produgéo de 140%),
ao mesmo tempo em que o0s produtos desenvolvidos estimularam um novo estilo de

vida masculina, mais vaidosa agora.
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E interessante observar o uso da primeira pessoa do plural. O uso do “nés” pode
criar o sentido de aproximagdo com o leitor, mas este “nés” pode também significar um
“eu” que o usa o plural como forma de construir um estilo e instituir um ethos menos
autoritario e mais sutilmente persuasivo’®.

No topico “diferengas de pele”, o enunciador vai desencadear uma sequiéncia de
mecanismo argumentativos, que defendem a idéia de que os homens precisam de
produtos especificos, devido ao fato de que existem diferengas fisiolégicas entre o
organismo do homem e da mulher, fazendo assim, um interdiscurso com o discurso
cientifico da biologia e da fisiologia para justificar a referida diferenciagdo de produtos.

Vejamos a seguinte seqliéncia discursiva:

seqliéncia discursiva (26)
“A espessura da pele do homem néo é igual a pele da mulher. Um
homem, vivendo nas mesmas condi¢bes sociais e ambientais que uma
mulher de mesma idade, parece ser mais jovem do que ela, ja que ele
enruga menos. Entdo, o homem precisa de cosméticos especiais para
ele, tem de ser produtos especificos.” Explica Dr. Valcinir Bedin,
presidente da Sociedade Brasileira de Medicina Estética. (grifos nosso,
p. 25)

Mais um vez, o enunciador utiliza-se de um argumento de autoridade em
discurso direto, chamando o Dr. Valcinir Bedin, presidente da Sociedade Brasileira de
Medicina Estética para emitir sua opinido sobre o assunto. O fato do enunciador
acrescentar a instituicdo que o médico representa, é outro mecanismo retoérico, que visa
trazer maior credibilidade para o enunciado em questéo.

Chaui (apud. Citelli, 2004) elabora o conceito de discurso competente para
destacar que vivemos em uma sociedade que premia as competéncias nos campos
profissional, cientifico, emocional, esportivo etc. O pardmetro da eficiéncia e da eficacia
€ que atribui medalhas honorificas a uns e adjetivos pouco nobres a outros. Entretanto,
o mito da eficiéncia costuma desconsiderar as naturezas e finalidades dos bens
produzidos. Ndo se pergunta para que, para onde, para quem 0s bens se voltam.

Conforme Chaui:

' Segundo Maingueneau (2000), todo discurso, oral ou escrito supde um ethos, ou seja, implica uma certa
representacdo do corpo de seu responsavel, do enunciador que se responsabiliza por ele. Atribuimos a ele um
carater, um conjunto de tracos psicoldgicos (jovial, severo, simpatico...) e uma corporalidade (um conjunto de
tragos fisicos e indumentarios).
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O discurso competente confunde-se, pois, com a linguagem
institucionalmente permitida ou autorizada, isto &, com um discurso no
qual os interlocutores ja foram previamente reconhecidos como tendo
direito de falar e ouvir (apud. Citelli, 2004: 43).

Além disto, é importante destacar a questao da cientificidade nas sociedades
contemporéneas. Ela funciona também como um mito, se um discurso for neutro,
ninguém o produz, se for cientifico, ninguém o questiona. “Autorizado pelas instituigoes,
o discurso se impbée aos homens determinando-lhes uma série de condutas pessoais”
(ldem, p. 44).

As diferencas fisiologicas e a necessidade de produtos especificos continuam a

ser arroladas no discurso:

seqtiéncia discursiva (27)

Ha outras diferencas, por exemplo: os homens tém mais sebo e mais
suor, por causa da testosterona. Assim, os agentes limpantes dos
cosmeéticos para eles devem ser mais desengordurantes do que o das
mulheres e o adstringente (que tira o suor) precisa ser mais potente. Ja
os hidratantes e os filtros protetores, precisam ser mais leves, de
preferéncia em gel ou spray e ndo em cremes, que vao dar aquela
sensacgéo de pele lambuzada. (p. 25)

Por mais que esse discurso cientifico tenha validade, chama a atencdo a
necessidade de justifica-lo. Em nosso entendimento, esta necessidade retorica tem a
fungdo de negar para convencer que ndo héa nada de feminino neles. De que, na
verdade, sdo produtos desenhados para torna-los mais eficazes para o publico
masculino.

Na proxima seqiiéncia discursiva, o enunciador utiliza-se de discurso indireto
para dizer qual é o tipo de servico e de produtos que sdo mais procurados pelos
homens. O discurso da revista mais parece um anuncio publicitario da propria clinica de
estética. O que vem a corroborar a observagdo de Pires (2002) sobre a caracteristica

da midia na contemporaneidade. Segundo este autor:

Caracteristica marcante do discurso midiatico atual é a progressiva
indissociabilidade entre as esferas da informacdo, do entretenimento e
da publicidade. Isso faz com que a percepg¢do da realidade mediada
ndo mais distingua cada uma delas, atribuindo a tudo status
semelhante. Um manto de pretensa seriedade e importancia unifica os
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trés ambitos, produzindo um entendimento indiferenciado. Dessa forma,
sob a légica de que tudo na midia é mercadoria e, portanto, consumivel,
elevam-se a condi¢ao de informacgéo relevante aspectos relacionados a
espetacularizagcao da cultura de tempo livre e os apelos ao consumo
indiscriminado de bens materiais e simbdlicos. (grifo nosso, p. 36)

Seqiiéncia discursiva (28)
Uma das principais procuras masculinas nas clinicas de estética,
apontada pela unanimidade dos médicos e esteticistas, é a depilagdo,
principalmente no térax, nas costas, seguidas por nadegas e barba.
“Um dos meus pacientes comentou que estava com vergonha de ser
peludo porque na academia todo mundo estava depilado”, contou Dr.
Valcinir Bedin. {(...).

Na seqliéncia acima, podemos perceber como o padrdo estético musculoso,
asséptico, sem pélos tem influenciado os clientes que procuram os tratamentos
estéticos. Depois dos filmes de agdo da geragcdo de “Rambo”, “Conan: o barbaro”, “O
Exterminador do futuro” e outros similares, a industria cinematografica passou a exibir
um corpo masculino altamente musculoso e sem pélos, muitos homens passaram a
sequir este padrdo estético nas academias de ginastica nas culturas ocidentais. Além
disso, outro exemplo que podemos destacar em relagdo a imagem corporal masculina,
é o grupo Village People, que nas décadas dos 70 e 80 exibiram homens fortes,
trajados com vestimentas de indio, bombeiro, policial, mecénico entre outras
culturalmente masculinas, cantando e dangando nas pistas das discotecas. “Macho
Man” é a musica mais conhecida desse grupo, ainda hoje ela € muito tocada nas
boates GLS, e em bailes de diversos lugares do mundo.

De certa forma, o corpo musculoso e depilado é uma nova verséo de higienismo,
uma obsessdo com a limpeza, com a assepsia, com a “saude”. Porém, para se
enquadrar nesse padrdo, muitos homens tém consumido anabolizantes e outros
produtos para ganhar massa muscular. E também uma nova versdo de eugenia, de
purificagdo da raca.

Nesse sentido, Kimmel (1998: 112) destaca que um dos trés padrbes basicos de
provas ou demonstragbes da masculinidade hegemoénica’®, diz respeito ao auto-

controle, no qual os homens deveriam fazer com que:

' Os outros dois padrdes, segundo o autor, sdo: a) uma fuga para as florestas, para o exército, para o mar, onde
poderiam provar sua masculinidade contra a natureza e para outros homens; b) desvaloriza¢do de outras formas de
masculinidade, contrapondo a masculinidade hegemonica as subalternas.
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0 proprio corpo se tornasse um instrumento e uma expressdo de
dominagéo. Desde os higienistas do século XIX que aconselhavam os
homens sobre a abstinéncia sexual, até os esportes da virada do
século, e até a mania mais contempordnea de body-building, os
homens que pareciam muito fortes e duros podiam tentar aliviar a
angustia de que, de fato, eles estavam para serem desmascarados
como fracos e suaves.

Edmonds (In. Goldenberg, 2002: 235), faz uma comparagdo entre o grupo de
praticantes de musculagédo e as pacientes de plastica. Segundo o pesquisador, esses
dois grupos:

(...) se dedicam a formas extremas de alteragao corporal com fins
estéticos, sem, no entanto, criticar os valores sociais dominantes. Como
0S marombeiros, a maioria das pacientes também parece aceitar os
valores predominantes da classe média quanto ao sucesso na carreira,
a criagdo de uma familia e aos papéis sexuais mais ou menos
normativos. Ambos o0s grupos também parecem sofrer uma
identificagdo especialmente pronunciada entre eu e corpo. Ndo buscam
passar de normais e marginais, (...), em vez disso, penetrar num tipo de
“normalidade melhorada” ou, em alguns casos, de perfeicdo por meio
da maior aproximagdo das normas estéticas.

Concordamos com a analise de Edmonds sobre a adesdo dos pacientes de
plasticas e dos marombeiros aos valores da cultura dominante. Mais uma vez, nos
valemos dos conceitos de formas culturais dominantes e emergentes, de Raymond
Williams, para classificar o discurso metrossexual na reportagem da G Magazine como
um discurso emergente que esta sendo incorporado ao dominante, uma vez que ele
nao é oposicionista ao sistema. Sendo uma revista destinada para o publico gay, ela
expressa os valores da classe média, em especial os da cultura da futilidade e do
consumismo. Vale lembrar que dentre as pautas de reivindicagdo do movimento
homossexual no Brasil, estdo as questées da unido civil, partilha de bens, adog¢éo de
filhos, direito a herangca entre outras que refletem o desejo de se enquadrar aos
padrées tradicionais da classe média, sem ser oposicionista ao sistema.

A reportagem apresenta ainda um box que ocupa duas folhas da revista e

localiza-se na parte inferior das paginas. O titulo deste box é “Cesta de Produtos para o

Homem”. Nele, podemos ler o seguinte enunciado:

seqliéncia discursiva (29)
Fahreinheit (Face System)
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Gel sem alcool que suaviza a pele irritada pelo barbear
R$ 132,

Perfumaria Detam

Givenchy pour Homme

Lotion After Shave Balm

R$ 139,

Sac 0800.170506

Vetiver Lotion Aprés Rasage,
Guerlain

R$ 151,

Sac 0800.170506

Higher Grooming Hidratante,
Dior,

R$ 99,

Sac 0800.170506

Kit masculino Beauty Med

R$ 28,

Kit Acqua di Gié pour Homme
Perfume, After shave balm e gel
R$ 221,

Perfumaria Detam

Kenzo Air

Anis, bergamota e vetyver aerado,
R$ 246,

Perfumaria Detam

BLV Bulgari

Toque de gengibre, flor de tabaco e carcadamomo
R$ 189,

Perfumaria Detam

Miracle Lancome

Perfume,

R$ 172, e After shave,

R$ 152,

Perfumaria Detam

Mousse de Rasage peau Sensible
Espuma de barbear peles sensiveis,
R$ 64,

Perfumaria Detam

Kit Givenchy pour Homme
Perfume e gel,

R$ 206,

Perfumaria Detam

Higher Energy

R$ 119,

Sac 0800-17-0506

Kenzo pour Homme,

R$ 160,

SAC 0800-170506 ” (p. 26-7)
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A “cesta de produtos para o homem” faz um intertexto alusivo a “cesta basica de
alimentacdo”. A diferencga entre uma e a outra é que a ultima serve para saciar uma das
necessidades vitais ou essenciais do ser humano: a alimentagcdo. Ja a “cesta de
produtos para o homem” apresentada pela revista, cria um efeito de sentido capaz de
fazer que o co-enunciador acredite que os produtos ligados a aparéncia sejam vitais; no
entanto, eles sdo elementos da cultura da futilidade. Eles desumanizam o que nos
temos de humano, pois nos levam a uma vaidade destrutiva, narcisea e individualista.

Interessante observar o uso da expressdo em francés “pour homme”, isto é, para
homens, em cinco dos treze produtos expostos pela revista. Evidencia a necessidade
de frisar que os produtos sdo especificamente desenhado e destinado para homens,
para afastar qualquer suspeita de que cosméticos sdo coisas do universo feminino.

Os produtos sdo predominantemente importados. As marcas sdo de grifes
internacionais. Os valores dos produtos correspondem a metade de um salario minimo
brasileiro ou a um tergo dele, com algumas excegbes. Além disso, a revista traz o
telefone dos servigos de atendimento ao consumidor (SACs) ou o nome da perfumaria
em que podem ser encontrados, funcionando assim como uma “micro-publicidade”
acoplada a matéria. Fica evidente nesse box, a inter-relacdo dos aspectos econémicos
e culturais em nossas sociedades capitalistas periféricas, a globalizagéo cultural
também é econbmica, pois a revista — culturalmente —, dita, quais sdo os produtos
“basicos” que os gays devem usar. Todavia, quem se beneficia com tudo isto é apenas
um grupo restrito de paises e empresas.

O ultimo paragrafo da matéria
Seqiiéncia discursiva (30)

Agora, para quem esta pensando que é preciso gastar muito dinheiro
com tratamentos modernos ou produtos superespecializados,
esteticistas e médicos apontam uma lista de cuidados e ‘remédios”
caseiros a custo quase zero (ver box). Ou seja, ndo ha mais desculpas
de falta de dinheiro. Tudo bem que, para alguns, vai ser preciso ter um
pouco de paciéncia para consertar os estragos causados pelo descuido
consigo mesmo. Se for esse 0 seu caso, quando comegar a sentir a
diferenca e a perceber o sucesso perante a concorréncia, vai comecgar
também a gostar mais de si mesmo, aumentar a auto-estima e se

cuidar com naturalidade. Enfim, vocé sera um auténtico metrossexual —
mesmo sendo gay. (p. 27).
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Neste fragmento, o enunciador faz uma inferéncia a respeito de seu co-
enunciador: “para quem esta pensando que...”. E logo em seguida da uma resposta a
esta posigdo: ‘“esteticistas e médicos apontam... a custo quase zero”. Utiliza um
indicador de esclarecimento: “ou seja”, para dizer que “ndo ha mais desculpas para a
falta de dinheiro”. Essas “dicas” a custo quase zero s&o receitas caseiras com produtos
mais faceis de serem encontrados e comprados. Ela estéa localizada no box “conselhos
uteis para o dia-a-dia”.

Em seguida, o enunciador, num tom irbnico, desqualifica alguns co-
enunciadores: “Tudo bem que, para alguns, vai ser preciso... estragos causados pelo
descuido com si mesmo”. O “descuido com si mesmo”, cria um efeito de sentido de que
cada um de nos é responsavel pelo controle de si, pelo governo do eu, e devemos nos
responsabilizar por isso. Soma-se ainda o uso das expressées: ‘gostar mais de si
mesmo”, “aumentar a auto-estima”. Esse tipo de discurso faz parte da formacgdo
discursiva e ideoldgica do narcisismo e individualismo tdo comuns na sociedade
contemporénea, que s&o apregoados pelo ideario da poés-modernidade e do
neoliberalismo.

Em “se for esse seu caso”, o enunciador usa o déitico pessoal “seu” para
estabelecer uma ligagdo mais direta com o co-enunciador. Em “quando comecgar a
perceber o sucesso perante a concorréncia”, o enunciador usa um tom de ameaca, “a
concorréncia” seria 0s “inimigos” no “mercado da sedugéo”.

Conforme destacam Goldenberg e Ramos (In. Goldenberg, 2002: 31-2):

Num contexto em que a beleza e a forma fisica ndo sdo mais
percebidas e valorizadas como “obra da Natureza Divina” e passam a
ser concebidas como resultado de um trabalho sobre si mesmo, faz-se
pesar sobre os individuos a absoluta responsabilidade por sua
aparéncia fisica.

De acordo com Lasch (apud. Goldenberg e Ramos):

Nesse processo de responsabilizagdo do individuo pelo seu corpo, a
partir do principio da autoconstrugdo, a midia e, especialmente, a
publicidade tém um papel fundamental. O corpo virou “o mais belo
objeto de consumo” e a publicidade, que antes s6 chamava atengéo
para um produto exaltando suas vantagens, hoje em dia serve,
principalmente, para produzir o consumo como estilo de Vvida,
procriando um produto proprio: o consumidor, perpetuamente
intranquiilo e insatisfeito com a sua aparéncia. Com isso, saem
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ganhando, entre outros, os mercados dos cosméticos, das cirurgias
estéticas e da “malhagao”. (In. Goldenberg, 2002: 32)

Voltando a seqliéncia discursiva, a Ultima frase merece destaque: “Enfim, vocé
sera um autentico metrossexual — mesmo sendo gay”. Aqui, o enunciador utiliza um
indicador de conclusdo — “enfim” — e conclui encadeando uma construgdo de sentido
que quer dizer que se a pessoa se cuidar e comecar a perceber os resultados positivos,
ela sera “um auténtico metrossexual — mesmo sendo gay”. O uso do travesséo e o
subseqliente comentario € uma modalizagdo autonimica, em que o enunciador comenta
seu discurso.

Ora, se a revista e seu enunciador produziram este discurso para ensinar como
ser um metrossexual, e esse termo, segundo a revista, refere-se aos homens
heterossexuais que cuidam da aparéncia, mas ndo sdo gays, por que entédo ensinar seu
publico leitor ser metrossexual? Devemos levar em conta também, que o0s gays,
culturalmente, sdo vistos como pessoas que Se preocupam com a aparéncia e a
estética. Até por isso, a “‘importancia” da criagdo do termo metrossexual. A nosso ver,
todo esse discurso ndo passa de oportunismo e puro jogo retérico/persuasivo da cultura
do consumismo e da futilidade.

O enunciador e a revista aproveitaram o modismo cultural, o discurso sobre o
homem metrossexual, para divulgar um estilo de vida e de consumo dos produtos e
servigos da industria da beleza. Assim, a revista assume claramente a adesédo a esse
discurso de forma contratual. Vale lembrar, que essa mesma revista publicou duas
notas em colunas sociais, pautadas na ironia e no humor, que estabeleciam relacées

polémicas desqualificando o discurso sobre o metrossexual.
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2.6 — O DISCURSO SOBRE O METROSSEXUAL NA REVISTA TRIP
RT, edig¢ao junho de 2004

A RT, numero 123, edigdo junho de 2004, apresentou o género do discurso
artigo de opinido intitulado: “Abaixo o metrossexual” (ver anexo 6). Esse titulo faz uma
referéncia alusiva ao discurso militante, como, por exemplo, “abaixo a ditadura”. Assim,
cria um efeito de sentido de militancia, de contestagdo a algum acontecimento ou
movimento social. Esse artigo traz o lead: “Socorro! Estéo transformando o ‘homem
sensivel’ num consumista obcecado com cremes, roupas de grife e lipoaspiragdo”.
Semanticamente, a escolha da expressdo “socorro”, que significa um grito de ajuda
numa situacdo de perigo, da um tom de desespero, de tragédia, de alguém que procura
ajuda. O restante do enunciado coloca a questdo do consumismo, da cultura do
consumo que agora recai sobre o masculino com toda a sua forca e perversidade. E
importante destacar que o autor cita o “homem sensivel”, como uma nova modalidade
de masculinidade, que de certo modo é oposta aos padrées culturais da masculinidade
tradicional no ocidente, da qual ja nos referimos anteriormente. Vejamos uma
sequéncia discursiva que destacamos do artigo de opinigo:

Seqiiéncia discursiva (31)
Os metrossexuais estao por toda parte. Parece que até o Homem-
Aranha é um deles. Os “metros” tém entre 25 e 45 anos, s se
preocupam em vestir roupas de marca, usar linhas sofisticadas de
produtos de beleza, ter o corte de cabelo da moda, o corpo sarado e as
unhas e sobrancelhas feitas por profissionais. Pelo menos é essa

definicdo que certas revistas de comportamento (?) estao dando para
os “homens sensiveis do século 21°.

E possivel perceber o tom irénico do enunciador, quando ele diz: “Os
metrossexuais estao por toda parte. Parece que até o Homem-Aranha é um deles”, esta
estratégia discursiva destaca um elemento cultural de filmes e histéria em quadrinhos
que estava em cartaz nesse momento historico para articular o seu discurso, como um
elemento argumentativo de tom humoristico. Outro aspecto importante de se destacar é
0 uso da modalizagdo autonimica para comentar a sua fala enquando ela esta sendo
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”

comportamento (?) estdo dando...”. Nisso, o enunciador parece questionar estas

revistas de comportamento. Vejamos mais uma seqliéncia:

Seqiiéncia discursiva (32)

Vocé que assumiu ser metrossexual, tem certeza de que desegja
transformar sua vida numa propaganda da Dolce & Gabbana? Se liga,
cara. Qualquer mulher esperta sabe que o homem que passa o tempo
todo se olhando no espelho é tdo prepotente e egoista quanto o bronco
que acha que néo precisa mudar nada para ser amado. A boa noticia é
que ja existe um movimento antimetrossexual. Um dos bastides ¢é o site
americano “salve o homem normal” (www.savethereqularguy.com) — um
manifesto on-line que sugere que os homens assistam sem vergonha
as corridas de Férmula 1 e voltem a comer pizza com a méo.

Nessa sequiéncia, o enunciador utiliza o déitico “vocé” para se comunicar
diretamente com o co-enunciador (leitor), que “assumiu ser metrossexual”. Em seguida
faz uma interpelacdo: ‘“tem certeza de que deseja transformar sua vida numa
propaganda da Dolce & Gabbana?”. Esta sequiéncia discursiva também cria um tom de
dialogo e de proximidade com o co-enunciador. Questiona a questdo do consumismo e
remete a memodria discursiva do poema de Carlos Drumond de Andrade, “Eu, etiqueta’,
destacado como epigrafe deste capitulo.

O enunciador continua o dialogo com a expressao “Se liga cara!”, ou seja, fique
atento. E utiliza um argumento persuasivo da relagdo homem-mulher, pressupondo que
seu co-enunciador é heterossexual e que, “a mulher esperta” (modalizagdo de valor
apreciativo), percebe que o homem excessivamente vaidoso é tdo ‘prepotente e
egoista” (modalidade de valor depreciativo, no caso para desqualificar este tipo de
homem), quanto o “bronco que acha que nao precisa mudar nada para ser amado”. No
caso, a figura do homem “bronco” remete ao tipo de masculinidade tradicional.

O enunciador usa ainda a modalidade apreciativa em “a boa noticia”, e
desenvolve sua seqliéncia discursiva argumentativa em seguida, dizendo “que ja existe
um “movimento antimetrossexual”. “Abaixo”, ‘movimento antimetrossexual” e
‘manifesto” sdo expressées escolhidas pelo enunciador que revelam o interdiscurso
com a questéo da militdncia em torno da masculinidade. Do um tom de disputa e
conflito em torno de qual masculinidade seguir. Revelam que esse discurso pertence a

formacgéo discursiva da pés-modernidade, em que as grandes lutas da humanidade sdo
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substituidas por pequenas lutas, no caso em torno das questées do género masculino:
que tipo de masculinidade sequir? E interessante observar que a categoria classe social
€ apagada, mesmo questionando a cultura do consumo, o enunciador ndo aborda qual
a classe social que pode se enquadrar dentro desse padrdo de consumo e a grande
maioria que é excluida da sociedade, o grande contingente da populagéo brasileira que
€ jogada para o subemprego, para informalidade e ainda aqueles que vivem abaixo da
linha da miséria, que sequer tem o que comer em casa.

Ainda sobre o manifesto antimetrossexual proposto pelo mencionado site, o
enunciador destaca que os homens, segundo o manifesto, deveriam “voltar a assistir
corridas de Férmula 1 e comer pizza com a mdo”. Ora, essa é mais uma definicdo
cultural em torno da masculinidade ftradicional, que modela e condiciona a
masculinidade a determinados tipos de comportamento, no caso, assistir a Formula 1 e
comer pizza com a mé&o.

Quanto a espacialidade do texto, esta encontra-se distribuida em signos verbais
e visuais. O texto, propriamente dito, esta organizado em uma coluna do lado esquerdo
da pagina. Do lado direito, temos uma imagem que € uma ilustragéo estilizada de David
Beckham, visto os signos plastico das caracteristicas e tragos da forma do rosto, cabelo
etc. E possivel perceber a imagem de uma rodela de pepino sobre seu olho esquerdo,
tipico de tratamento estético para a regido dos olhos. A ilustragdo é assinada por Daniel
Moreno.

Logo abaixo dessa ilustragdo vemos ainda uma tabela, que apresenta as
diferengas entre o “cara normal” e o “metrossexual”. A tabela é anunciada pela seguinte
sequéncia discursiva: “Confira ao lado algumas diferengcas entre os dois sexos”.
Interessante observar neste enunciado, a confusdo que o enunciador faz entre género
(definigbes culturais entre o que se considera comportamento masculino ou feminino, as
diferentes formas de masculinidade que existem em nossa cultura) e “sexo” que é a

definigéo biolégica entre homem e mulher. Vejamos a tabela:

sequéncia discursiva (33)

Cara normal Metrossexual

Atividades Atividades

Futebol spa

atividades ao ar livre compras em feiras de antiguidades
sair com 0s amigos freqlentar chill outs e chill ins
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Comidas Metroiguarias
churrasco carne de soja
batata frita  lequmes no vapor

pizza thai food

Musica Batidas

rock, drum and bass e samba easy listening e longe
White Stripes Fischerspooner
Rolling Stones DJ Hell

A tabela apresenta uma classificagdo, e porque nao dizer, normatizacdo, do
comportamento masculino dividindo os homens em “cara normal” e “metrossexual”.
Apresenta o que deve ser a preferéncia dos dois tipos em termos de atividades,
comidas e musicas. O artigo de opinido, ao mesmo tempo que se propbe ser um
manifesto (Abaixo o metrossexual) pelo seu titulo, e também pelas criticas que o
enunciador estabelece em relacdo a essa nova forma de masculinidade, promove-o
destacando as preferéncias desse grupo. Deste modo, parece-nos um pouco ambigua
a relagéo que o artigo estabelece com o discurso sobre o homem metrossexual. Por um
lado, parece polémica por suas criticas, por outro, parece ser contratual, visto seus
signos visuais e pela tabela de classificagdo entre “cara normal” e “metrossexual’.

Interessante observar o elemento cultural do futebol, no qual, a revista faz
referéncia para o segmento de “cara normal’, isto é, essa modalidade esportiva € um
signo de masculinidade para homens heterossexuais. No quesito comidas, conforme a
revista, os caras normais preferem churrasco, batata frita e pizza, alimentos altamente
caldricos, evidenciando que este tipo de homem ndo se preocupa com a questdo do
peso e da estética. J& o metrossexual prefere comidas leves, como carne de soja,
legumes no vapor e comida tailandesa, signos de pessoas que se preocupam com a

questao do peso e da estética.

RT, edicao agosto de 2004

A RT numero 125, edigdo agosto de 2004 trouxe o género do discurso carta ao
editor numa seg¢do denominada “Outras palavras”. Ou seja, a revista abre espago para

as palavras outras pessoas que escrevem para edicdo sobre algum tema de interesse
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do co-enunciador (leitor) e da revista. O titulo da carta é “O novo metrossexualismo” e
seu autor é Ricardo Guimardes — presidente da Thymus Branding’’ (ver anexo 7).
Entretanto, a carta ao editor é publicada, via de regra, resumidamente, o que ndo é o
caso da carta em questdo. Ela se assemelha muito com o género artigo de opiniéo,
visto 0 espago que ocupa na revista — pagina inteira —, porém, percebe-se o género
carta ao editor, pois o enunciador inicia a carta com as expressoées “Caro Paulo,” e
termina com “Meu abracgo, Ricardo’, tipicas do género cartas.’

A edicdo da revista destacou como lead: “O homem deveria ser liberado para ser
sensivel, esteta, encantador sem ter que carregar bandeira nenhuma”. Vejamos a
primeira seqléncia discursiva que destacamos:

Seqiiéncia discursiva (34)
E uma pena que o homem seja rotulado assim pelo lugar onde vive
(metrépole) e pela orientagao sexual (hétero). E que, em geral, seja
considerado um consumidor voraz de cosméticos e roupas. Pelo menos
e assim que o mundo editorial masculino (GQ, Esquire, Arena, FHM,
The Face) trata seus leitores. E uma pena porque, na minha opiniao,
um homem que integra masculino e feminino deveria ser uma
referéncia para todos nds, e ndo um dos muitos grupos de homens que

habitam uma metrépole e freqlientam, narcisisticamente, shopping
centers, academias e salbes de beleza.

“ L

O enunciador faz um juizo de valor de modalidade apreciativa “é uma pena que o

”

homem seja rotulado assim...”. Segundo o enunciador, ao contrario do rétulo do
metrossexual e da cultura do consumo em que ele esta sendo socializado, as
caracteristicas femininas deveriam ser referencia para os homens. O autor segue com
sua sequéncia argumentativa defendendo a integragdo entre masculino e feminino,

vejamos:

Seqiiéncia discursiva (35)
Acredito que integrar masculino e feminino seja uma evolugdo desejada
da raga, ligada muito mais ao nosso bem-estar pessoal e social do que
uma atitude diante do consumo. Tenho receio de que, ao se relacionar
integragdo do feminino com esse narciso consumista, se perca a

'7 Empresa de consultoria direcionada para despertar, formatar e manter a vitalidade de marcas. Busca criar uma
“cultura da marca” para o mercado. A propria Revista Trip € cliente desta empresa.
'8 O Paulo que Ricardo se refere em sua carta é Paulo de Lima, editor chefe da revista TRIP,
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dimenséo libertadora que essa evolugdo pode significar para nos
homens e para a sociedade em geral.

A opinido do enunciador articulado por seus argumentos, revela a filiagao de seu
discurso com a formagéo discursiva dos estudos de género que reivindicavam uma
androginia entre os sexos na década dos 70, ou seja, homens e mulheres deveriam
assumir atitudes e comportamentos de ambos os sexos. Ele critica a questdo do
consumismo, e coloca a androginia como uma “dimensédo libertadora”, como uma
“evolucéo desejada da racga”.

Connell (1995) recorda que com o os movimentos de liberacdo das mulheres,
dos gays e dos homens na década dos 70, surgiu uma consciéncia crescente sobre as
possibilidades de mudancga nas relagbes de género, dando a parecer que milénios de
patriarcado, opressdo e dominagdo masculina poderiam ter um fim. Segundo esse

autor:

Criou-se nos anos 70, um tipo de critica, baseada na nogéo de “papel
masculino”. A maior parte dos criticos acreditava que a masculinidade
estava em crise e que a propria crise estimularia a mudanga. O final
seria um mundo no qual a masculinidade, tal como a conhecemos, seria
aniquilada, substituida por algum tipo de androginia. Vinte anos mais
tarde, esse pensamento apocaliptico se tornou raro e parece até
mesmo ingénuo. Somos agora muito mais sofisticados! (p. 187)

Vejamos mais uma seqliéncia discursiva:

Seqiiéncia discursiva (36)

(...). Segundo Oricchio, numa pesquisa com suas leitoras, o Le Nouvel
Observateur identificou alguns atributos desse novo homem: sedugao,
aparéncia e performance. E continua: ‘Esses atributos teriam tomado a
dianteira sobre outros ftradicionais, como poder de comando,
autoridade, chefia e competicdo viril. Essas qualidades cairam em
desuso e ja teriam ido tarde, pois em boa parte geraram o mundo como
ele é hoje, conseqliéncia sobre a qual é inutil comentar. O novo homem
é o metrossexual, um homem doce, sensivel e encantador, como um
gay, mas perfeitamente heterossexual’.

O enunciador cita em discurso indireto e direto Luiz Oricchio, do jornal “O Estado
de S&o Paulo”, que comenta uma matéria do Le Nouvel Observateur, na qual, o

metrossexual é posto como uma evolugcdo possivel para o macho em “crise de
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identidade”. E interessante perceber as caracteristicas desse novo homem: “sedugéo,
aparéncia e performance”, em contraposicdo as do homem tradicional: ‘poder de
comando, autoridade, chefia e competi¢cdo viril”. Segundo Oricchio e o enunciador,
essas qualidades cairam em desuso e ‘ja teriam ido tarde” (modalidade apreciativa),
‘pois em boa parte elas geraram o mundo como ele é hoje.” Neste momento ha uma
confusdo de causas e conseqliéncias, segundo o enunciador “é inutil comentar”.
Segundo este raciocinio os homens com suas caracteristicas competitivas, agressivas,
autoritarias e viris teriam definido o tom da sociedade capitalista, quando é exatamente
o contrario, € a competigdo capitalista que gerou homens, e porque ndo dizer mulheres,
com essas caracteristicas. Vejamos as duas proximas sequéncias discursivas para

depois tecer os comentarios de analise.

Seqiiéncia discursiva (37)

Concordo com Luiz Oricchio e vou mais longe. Na verdade, ndo é
importante se o novo homem vai usar delineador, pintar as unhas ou
andar bem vestido. Isso pode ser conseqiiéncia, mas ndo é a causa
definidora do novo comportamento. Nem se ele é heterossexual ou gay.
Alias, ndo importa nem se ele é homem, porque integrar masculino e
feminino é tarefa para homens e mulheres de nossa época.

Seqiiéncia discursiva (38)

Néo tenho duvida de que os lideres, 0s executivos, 0s empresarios e 0s
artistas mais bem-sucedidos deste século serdo as pessoas que
buscam a sintese integradora de amor e ambicdo, de individuo e
sociedade, de cultura e natureza, de trabalho e prazer, de dinheiro e
meérito, enfim, de masculino e feminino. Rotular esse comportamento de
metrossexual empobrece o processo histérico de nossa evolugdo. Acho
que vocé, Paulo, como jornalista e editor desta querida TRIP poderia
fazer uma bela matéria sobre o metrossexual. A idéia é desmistificar o
rétulo e liberar o povo para ser sensivel, esteta e encantador sem ter de
carregar bandeira alguma. Se vocé concordar, me liga para gente trocar
uma idéia. Meu abraco, Ricardo.

Fica claro nestas dltimas seqliéncias a formacdo do ponto de vista do
enunciador, ele opera com antiteses masculino e feminino, amor e ambicéo, individuo e
sociedade, cultura e natureza, dinheiro e mérito e defende a idéia de que ambos os

sexos deveriam assumir os comportamentos social, historico e culturalmente atribuidos
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a cada um dos sexos, ou seja uma forma de androginia. A questdo segundo o
enunciador é que o homem pode ser “sensivel, esteta e encantador sem carregar
bandeira alguma”. Sendo assim, as novas caracteristicas que séo atribuidas ao homem
ndo sdo o problema, e sim o rotulo e a bandeira de um novo movimento
comportamental.

Podemos inferir que o enunciador adota um ponto de vista ambiguo em relagédo
ao discurso sobre o metrossexual. Ele critica o consumismo, o rotulo do termo
metrossexual, mas defende os novos comportamentos masculinos divulgados pelas
revistas. Ora, o enunciador é dono de uma empresa de consultoria para promover
marcas de produtos. Logo, € interesse dele e de sua empresa, que os homens
consumam mais produtos de marcas, uma das caracteristicas do homem metrossexual.
O enunciador ndo aborda a questdo da classe social e da sociedade capitalista, que
independentemente dos géneros e praticas sexuais, gera uma desigualdade cada vez
maior entre ricos e pobres. Sendo assim, sua carta ao editor ou seu artigo de opinido
tende muito mais para uma relagdo contratual com o discurso metrossexual do que

polémica, uma vez que na linguagem 0s signos nunca S&o neutros.
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Vivemos sob condi¢bes de uma desumanizante alienacdo e de
uma subverséo fetichista do real estado de coisas dentro da
consciéncia (muitas vezes também caracterizada como
‘reificagdo”) porque o capital ndo pode exercer suas fungbes
sociais metabdlicas de ampla reprodugédo de nenhum outro modo.
Mudar essas condigcbes exige uma intervengdo consciente em
todos os dominios e em todos 0s niveis da nossa existéncia
individual e social. E por isso que, segundo Marx, os seres
humanos devem mudar “completamente, as condi¢cbes da sua
existéncia industrial e politica, e, consequentemente, toda a sua
maneira de ser’.

Istvan Mészaros

Quando uma ilusdo desempenha um papel na reprodugdo
ideologica de uma sociedade, ela ndo deve ser tratada como algo
inofensivo ou de pouca importancia por aqueles que busquem a
superagao dessa sociedade. Ao contrario, é preciso compreender
qual o papel desempenhado por uma ilusdo na reprodugdo
ideoldgica de uma formagédo societaria especifica, pois isso nos
ajudara a criarmos formas de intervengdo coletiva e organizada
na logica objetiva dessa formacgéo societaria.

Newton Duarte



CONSIDERAGOES FINAIS

Como procuramos demonstrar no decorrer deste trabalho, as sociedades
capitalistas ocidentais estdo aprofundando a cultura do narcisismo, do consumismo e
da futilidade. Essa cultura, ao mesmo tempo em que é produzida pelo sistema
econdmico, também cria novas necessidades e movimenta a economia, como é o caso
da industria da beleza e dos cuidados com o corpo e com a aparéncia. Cultura e
economia caminham de forma simbibtica, produzindo signos, sentidos e imperativos de
consumo, de “status” e de felicidade.

O individualismo exacerbado é um resultado dessa cultura-economia. Cada vez
mais as pessoas se desumanizam e valem pelo que possuem, pelo que ostentam, pela
cultura da imagem e da aparéncia na qual estdo sendo (des)socializadas. Quanto mais
elas pensam em seus corpos e em melhorar sua imagem, menos pensam no social, na
solidariedade, nos problemas e nas injusticas sociais. Sinais dos tempos p6s-modernos
e da politica neoliberal, que tem como uma de suas premissas, que 0 sucesso pessoal
e profissional depende do esforgo e da sorte de cada um. Um desses esforgos € o
desafio de se enquadrar no padrdo estético hegemoénico divulgado pela midia.
Conforme nos lembra Cevasco (2003: 104), “a midia ndo é diretamente aliada natural
do Estado, mas tem ligagbes orgénicas e profundas com ele”.

Na analise das revistas que abordavam o tema do metrossexual, observamos
que elementos culturais do passado — imagens e discursos —, sdo embutidos nos
discursos sobre o corpo e a masculinidade do presente, tanto para valida-los quanto
para refuta-los. Os discursos da midia magazine destacam em uma tradigéo seletiva as
imagens renascentistas: “A criagdo de Adao”, “David” e “O homem vitruviano”; os
discursos cientifico-biolégico que demonstram que o animal macho que é adornado na
natureza, ou o discurso cientifico-histérico-antropolégico que lembra que os homens do

periodo anterior a Revolugédo Francesa se enfeitavam tanto ou mais que as mulheres, e
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ainda o discurso da natureza rustica do homem de neanderthal para comparar com o
homem sem habitos “refinados”.

Chamou-nos a atengdo o fato de o discurso midiatico selecionar as imagens
renascentistas em detrimento das imagens classicas da Grécia Antiga. Em nosso
entendimento, esta sele¢do ocorre pelo fato do momento soécio-histérico do
Renascimento estar mais proximo da formagdo do Estado liberal e do liberalismo

econbmico. Conforme lembra Hobsbawm (apud. Bianchetti, 1999: 47):

A idéia do individuo como centro microscoésmico do universo comega no
Renascimento , mas se afirma nos séculos posteriores quando a
burguesia hegemoniza o processo de transformag¢ao do mundo feudal.
E um momento de convicgdo do progresso humano, o racionalismo, a
riqueza, a civilizagdo e o dominio da natureza.

Com varios argumentos visuais e discursivos, o discurso sobre o metrossexual
mostrou-se como um elemento cultural emergente, para usar os termos de Raymond
Williams, mas que esta sendo incorporado pela cultura e ideologia dominante na midia
magazine. Apesar de apresentar uma nova forma de pratica e de representagéo cultural
da masculinidade, essa nova forma esta altamente integrada ao sistema de produgéo
capitalista. Ela é alternativa a masculinidade hegemonica tradicional no que se refere a
questao da vaidade, mas ndo €& oposicionista ao sistema uma vez que o homem
metrossexual deve aparentar ser bem-sucedido economicamente, pois para bancar o
luxo de seus produtos e habitos de consumo ele precisa pertencer a uma faixa social
economicamente estabelecida, as classes médias e altas. Portanto, antes de qualquer
possibilidade de mudanca cultural, o que alimenta tudo isso é o fator econémico.

O capitalismo contemporaneo, através da midia e da cultura, produz
necessidades futeis, no caso a exacerbagdo da cultura do consumismo, do narcisismo
masculino e da aparéncia, por meio do discurso sobre o metrossexual. Os individuos
passam a acreditar no imperativo de que o sucesso pessoal, profissional e a propria
felicidade dependeria de seu corpo, de sua imagem e de sua aparéncia.
Narcisicamente langam-se nessa jornada de aperfeicoamento e enquadramento no
padrdo estético hegemdnico para serem aceitos, vistos e percebidos socialmente. O

culto ao corpo e a aparéncia passam a ser necessidades vitais, chegando ao ponto de
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representar uma nova religido, tal € a crenga e a adeséo a esta cultura-ideologia do
consumo.

E claro que nem todos tém acesso a essa cultura e a esses bens de consumo;
pelo contrario, uma parcela esmagadora da sociedade é excluida e sequer tem acesso
as necessidades humanas mais vitais, como alimentagdo, moradia, trabalho, educagéo
e lazer. Sendo assim, o discurso sobre o homem metrossexual e toda a polémica em
torno de qual tipo de masculinidade seguir, pertence a formagéo discursiva da pds-
modernidade, em que as grandes lutas da humanidade s&o substituidas por pequenas
lutas E interessante observar que a categoria classe social é apagada, mesmo quando
o discursos das revistas questionam a cultura do consumo, os enunciadores n&o
abordam qual a classe social que pode se enquadrar dentro desse padrdo de consumo,
e também nada dizem sobre a grande maioria da nossa populagcdo que é excluida da
sociedade, o grande contingente brasileiros que é jogado para o subemprego e
informalidade, ou aqueles que vivem abaixo da linha da miséria, que sequer tem o que
comer em casa.

Todavia, vale lembrar que no Brasil contemporaneo um numero cada vez maior
de homens, de varias classes sociais, ndo tem mais vergonha e nem constrangimento
de usar cabelo compridos, unhas e sobrancelhas feitas, roupas “descoladas” e
‘moderninhas”, tiara ou arcos de cabelo, brincos e acessoérios de todos os tipos.
Craques do futebol se assumem vaidosos, atores e cantores sertanejos assumem o seu
lado vaidoso e uma significativa parcela da populagdo masculina segue ou quer seguir
este estilo de vida e de representacdo. O que demonstra o poder desse discurso em
influir nos habitos e estilos de vida, ou seja, a forga da linguagem na agéo social.

A midia magazine brasileira seja nas revistas destinadas para um publico
genérico ou segmentado masculino, aderiu ao discurso metrossexual de forma
contratual a formagdo ideolégica da globalizagdo ou mundializagdo cultural, sem
apresentar muitos questionamentos e criticas. Essa nova pratica e representagdo social
em torno do homem surge na Inglaterra e Estados Unidos e se expande via midia para
outros fterritorios, dentre eles, o Brasil, numa nova versdo de colonialismo cultural. A
novidade é o ritmo e a intensidade que esses discursos se alastram. E claro que toda

hegemonia n&o ¢ totalitaria e determinista, por isso encontramos nas ruas e nos bairros
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de nossas cidades, sujeitos histéricos que questionam e desafiam a estética
hegemonica, imprimindo em suas praticas sociais outros valores, que ndo os da cultura
da futilidade e da aparéncia.

Tal qual nos periodos renascentista ou da Inglaterra vitoriana, dos déndis e
gentlemans europeus ou dos yoppies'® novaiorquinos, o metrossexual do século XXI é
uma cultura-ideologia de distingdo social, que marca através de signos visuais e
culturais as diferengas de classe, mas que agora quer a todo custo impulsionar um
estilo de vida consumista e vaidoso para os homens contemporaneos.

Neste ponto, vale destacar o trabalho de Kimmel (1998: 111). Segundo esse
estudioso, na primeira parte do século XIX, emergiu uma nova versdo de masculinidade
nos Estados Unidos e na Europa Ocidental, que desbancou duas outras formas: o
Patriarca Gentil e o Artesdo Herdico®’. Essa nova forma era o Self-Made Man. Segundo
esse autor:

A sua masculinidade (Self-Made Man) deveria ser demonstrada no
mercado. Ele era um empresario, um homem de negdcios, um homem
d’affaires. (...). Estes Self-Made Man eram ausentes dos lares, cada vez
mais distantes dos seus filhos, devotados ao seu trabalho em um
ambiente de trabalho homossocial. Esta era uma forma de
masculinidade cada vez mais ansiosa, pois requeria demonstragdo e
prova constantes, sendo a aquisicao palpavel de bens uma evidéncia
do seu sucesso. Essa ansiedade foi incitada ainda mais pela ideologia
da mobilidade ascendente (...). (p. 111)

Em outras palavras, a masculinidade que se tornou hegemédnica foi a do homem
burgués. Resguardadas as proporgdes historicas e culturais numa comparagdo com o
caso brasileiro, este exemplo serve-nos para demonstrar um pouco do funcionamento
da dinédmica cultural, de como formas culturais emergentes podem se tornar
hegemonicas. Hoje, ao que parece, ndo basta ao homem burgués adquirir bens e
ostenta-los. E preciso mais, ele precisa ter um corpo “sarado”, acompanhar as

tendéncias da moda, freqlientar boutiques de grife e clinicas de estética. Enfim, o

' Ao contrério dos hippies das décadas de 60, os yuppies da década de 80 eram jovans completamente integrados na
sociedade, sua aparéncia era impecavel, limpa ou clean. O yuppie procurava se distinguir dos outros por meio de um
acompanhamento quase didrio da moda, mas sempre com uma imagem mais tradicional. Seu principal objetivo era o
sucesso profissional, individual e pessoal.

? Segundo Kimmel, o Patriarca Gentil derivou sua identidade da posse da terra, era refinado, cordial, elegante e dado
a uma certa sensualidade. Era um pai dotado e devotado, passava muito tempo com a familia. Ja o Artesdo Herdico
incorporava a forga fisica dos fazendeiros yeoman, o artesdao urbano e independente, o dono do pequeno negocio. Era
também um pai devoto e ensinava ao seu filho (aprendiz) sua arte.
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homem metrossexual preserva a questdo do poder econbémico e do status da
masculinidade tradicional, mas agora é “t4o ou mais vaidoso do que as mulheres’.

Sendo assim, constatamos a validade de nossa hipétese de que os homens de
hoje estao vivendo sobre uma pressdo muito proxima da que as mulheres enfrentam ha
décadas para se enquadrar no padréo de beleza hegemdnico. Como demonstramos,
isto tem sido intensificado em decorréncia da expansdo do mercado capitalista, que
precisa vender cada vez mais seus produtos e servigos, e tem agora como alvo,
também o publico masculino. Neste cenario, a midia tem sido uma importante
colaboradora do poder politico-econémico vigente, no que se refere a divulgagéo de
necessidades ‘futeis”, favorecendo, assim, o individualismo exacerbado e contribuindo
para o esvaziamento da esfera politica e dos movimentos de contestagdo e oposicéo.

Os resultados deste trabalho nos impéem a necessidade de fazer uma breve
reflexdo sobre a questdo dos elementos superadores deste estado de coisas. Se a
cultura da midia é instituida, financiada e operacionalizada pela burguesia e continua
sendo tipicamente capitalista em seu modo de producédo e distribuicdo, cabe a classe
trabalhadora organizada lutar pela produgdo de seus proprios meios de comunicagéo
para divulgar seus valores e sentidos. O acesso a produgdo de midia adquire assim um
valor fundamental na diregdo de um projeto de mudancga estrutural da sociedade. Sobre
esta questao, conforme nos lembra Williams:

(...) uma cultura comum nédo é a extensdo geral do que uma minoria
quer dizer e acredita, mas a criagcdo de uma condigdo em que as
pessoas como um todo participem na articulagdo dos significados e dos
valores, e nas conseqlientes decisées entre este ou aquele significado
ou valor. Isso envolveria, em qualquer mundo real, a remogéao de todos
0s obstaculos a precisamente essa forma de participagdo: essa é a
razao para ter interesse nas instituicbes de comunicacéo, que, sendo
dominadas pelo capital e pelo poder do Estado, estabeleceram a idéia
de poucos comunicando para muitos, desconsiderando a contribuigdo
dos que sdo vistos ndo como comunicadores, mas meramente
comunicaveis. Do mesmo modo, [uma cultura comum] significaria
mudar o sistema educacional de seu padrdo dominante de selecionar
as pessoas a partir de uma idade tdo tenra, entre pessoas “instruidas’,
e outros, ou em outras palavras, entre transmissores e receptores, para
uma visdo do processo integrado da determinagdo de significados e
valores como algo que envolva a contribuigdo e a recepgdo de todos.
(apud. Cevasco, 2003: 54-5).
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Assim como Williams, n&o partilhamos do idealismo de pensar que somente a
luta cultural sera capaz de efetuar a mudancga estrutural da sociedade, porém
reconhecemos que a cultura é um campo de lutas relevante. E importante destacar que
enquanto vivermos em uma sociedade de classes sob o sistema capitalista de
produgéo, os valores e as praticas sociais serdo orientados por este tipo de sociedade.

Por isto, concordamos com Mészaros (2005: 74) quando ele afirma que:

O que esta em jogo aqui ndo é simplesmente a deficiéncia contingente
dos recursos econbmicos disponiveis, a ser superada mais cedo ou
mais tarde, como ja foi desnecessariamente prometido, e sim a
inevitavel deficiéncia estrutural de um sistema que opera através dos
seus circulos viciosos de desperdicio e escassez. E impossivel romper
esse circulo vicioso sem uma intervengéo efetiva na educagéo, capaz,
simultaneamente, de estabelecer prioridades e de definir as reais
necessidades, mediante plena e livre deliberacdo dos individuos
envolvidos. Sem que isso ocorra, a escassez pode ser — e sera —
reproduzida numa escala sempre crescente, em conjunto com uma
geracao de necessidades artificiais absolutamente devastadora, como
tem ocorrido atualmente, a servico da insanamente orientada auto-
expanséo do capital e de uma contraproducente concentragéo.

Com base nestas consideragbes, e finalizando o nosso trabalho, a maior
contribuicdo que esperamos dar foi a de demonstrar como a cultura da futilidade tem
nos desumanizado, tornando o humano em um produto, uma mercadoria que pode ser

vendida, comprada ou consumida.
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HOMEM, HOMEM MULHER, 505TA
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@QUAL DELAS? A DO
"HOMEM SENSIVEL" ou
A DO "NOVO HOMEM™?

Anexo 4 — Histéria em quadrinhos da RPB (outubro de 2004)



Como se tornarum
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Anexo 5 — Imagem da reportagem “Como se tornar um metrossexual”,
(setembro de 2004)
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ABAIXO
O
METROSSEXUAL

Euuuml.ﬁiﬁh transformando o “homem sensivel”
num cansumista compulsive obeecado com cremes,

roupas de grife-e lipoaspiragio

05 metrassexunds sairam do 2rmdrio o estie por toda
parte. Parece que aie o Homem-Aranhs & um dales. Os
‘migtros” 8m entre 26 & 45 2hos, w0 %8 preocupam em
vestir roupas de marca, usar lnhas sefisticadas de produ-
tos de beloza; ter o corte de cabelo da moda, o corpa sara-
do 2 a& unhas & swbrancelhas feilas por prolissionais
Paln menes & essa o dofinicao que certas rovistas de com-
pariamento | 7] estdo danda para o3 “homens sonsiveis do
séeula 21°

0 terma cunhade em 1994 pels escritor Mark
Simpson no joraal britanice The ndesendint licoa uns
it anos mo ostracismo. Em 2002, comegou a aparecer
#m publicagdes descoladas dé Eurcpa & dos Estados
Linidos &, desde o infcio do sno, tornou-se onipressnte na
Imprensa tupiniquim. Em abol, uma revista semanal fez
urma edigad especial dedicade a eles. & chamada decapa
Lipo, musculacio & diste; vale fudo para cmagreces”
poderia estar trangilamiente ruma daguelas publics;Ges
femininaz para mulheres sem nedrBnios: No mas
seguinte, umia respeilada revists g moda mostog os
paints das fofos em Séo Pauio & na Ris's publicou uma
entrevista patelica com um metrossexunl convictn, As
aspas do rapaz dizem fuds: “Para sair, prefiro reupas do
Herchouvitch 2 do Fause Haten, Goste de cortar & cabelo
o Studio W, adoro sapatos.. Sou viciado ém ténis de

ginastica, Fage alongamenio & ioga”, it STUARH N

Veed, que assumiu ser metrossorual, tem carteen de SIS s ———— =]
gue desaja transfermar Sud vidd numa propeganda da RPN LA HIVRE SLHFRASTW FRIRN DEANTIEANSAD S
Dolce & Gabbara? Se liga, cara. Uualquer mulher espar- SN0 O AMII FAEQUENTAR CHILL OUTS E CHILL INS

ta sabe gue o homem guo passa o empo todo se olhando
no espelho e tho prepatente & eqoisls qUanto o bronco gus

CHUARASCO CARKE OE 504
dcha gue ndo procisa mudar nada para ser omada: A boa _Il-'l':l'-i. FRITA = _‘_“'w"“ 0 VA PO
noticia & que |3 existe um moviments antimetrassmxial piE. T THa FooE E—
Um dos bastides & o sile americang “zalve o homem rne- = e i ' S
mal” [wwwsavelheregularguy.cam] — um manilesio on-
lr= gue sugere que o= homens assistam sem vergonha a5 ROCK. DRUM &ND BASS E SAMBA  TASY LISTEN|ND E LOUNGSE
cofridas de Formuls 1 & valtem a camer pizzs com a mio. WHITE STRIFES FISCHERBEOONER
Confira ao lade algumas diferancas entte od doit cosos ‘E'r'.-'}i’T"_"E 0J HELL

Anexo 6 — Artigo de opinidao “Abaixo o metrossexual”, RT (junho de 2004)



DUTRAS PALAVRAS

0 NOVO METROSSEXUALISMO

O homem deveria ser liberado para ser sensivel, esteta ¢ encantador

sem ter de carregar bandeira alguma

Cares Paulo,

Vour ¢ metrossexual? Acho que nio
vamws conseguir fagir dessa pergunta. Con-
fpeses que, desde que oovi essa EXpressio
peln primeira vee, e meados dos ades 90,
comn il de um ripo de comportamento
maseuling, torch paca que ela, comn todo
modismo, desaparecesse logo. Mas ela con-
tinua frme. B oo gontinns ndo gostando.

56 para Ter corteen di qpse (e 3 s
ma compreinsdo do sen signiticado, vamos
pegar a defmigin do Tiv Word Spyv e
trossesudl & o homem urbana QUL [Em forte
senso edition £ gasta mmHo fempo c di-
rheirg com sus aparbacin ¢ esnlo de vida”™.
Oera definggdo da ql.ul gosbo maly £
“lyemiem sensivel, gue se cusda, se veste bem
£ curte wm estilo de vigda onde a esrética tem
lugar imporante; um homem hétero. gue
INTCErR o lado feminins™.

I uma pena que om homem seja rotula-
dis mssim pelo fugar ende vive jmetripole) e
pela orentagio sexul (hetero). E qoe, em
geral, aeja comsiderado m domentidor
vorrae de cosméticns ¢ roupas. Pelo menos €
gssim GguE O mimndo edigorial masculino
(G0, Esquwine, Arema, FHM, The Facel
trata seud leitores. B uma pena porgue, ma
minha opmido, wn homem que inrfegra mis-
culing ¢ femining deveria ser uma referenas
pard moados s, @ ndo um dos muitos gripos
de homens que habitam wma metropole &
fregientam, narcisistcamente, shopping
COTEDSs, 08 acdemias & 'hl]ll.lﬁ'b df }"'If'l'ﬂ-

Acredito gue inregrar masculing ¢ femi

nino sefa uma evolugio descjada da raga, lig-
wila imiito mais an nosso bem-estar pessoal
sockal do que 3 uma atisude dinnte do con-
s, Tenho recein de que, an se relscwonar
integragin do femnmmo com esse marcess
consmmistt, s perca i dimensdo libermdor
que exsa cvodugio pode sigmificar para nos
hiomens e para 4 socedade em geral

Crise de identidade

Febimmente, pant wma mandoa como a
do encarte “Folhoresn®, da Folba de 5.
Pamlo — que mosera adolescentes & s
frenrvimnething patethcumente mogquindos
iH'\-I:HﬂrlﬁIJI.I' 4% caricaturas ao MEErEasENE-
al —, rem wma matéria come a do Le
Mewetrel (Oiservatenr, que ) Estado de §,
Panto comenta na segdo ~Revista das Re-
Azsinado iy Lidz Owricchio, neve
artipo o metrossexunl @ posio na perapecti-
vt de imn evidlogio possivel para o macho

n “crise de identidade ™ (s

Gostel, Semundo Oricchio, numa pes
quiisa com suns leiors, o Le Nowee! Of-
serpaienr ddentificon J.l;_.'.'.ml atribwtos desse
neve homem: sedugdao, dpdrénca e per-
formmance. E continna: “Fsses atrilwtos e-
riaim tomada a dianteira sobre ogtros eradi-
ciomais, como poder de comando, autor
dade, chefia e competicio vinl. Essas quali-
daibes cniram em desuso ¢ i teram ido
warde, poin cm bog pane gerarmm o minde
tal cames ele & hoje, conseqiEncia sobee a
qual & miatll comeniar O vy bomem ¢ o

vastas =

wom RECARDO DUHMARAES®

metrossexual, um homem doce, serivel €
ecantodig, comp um gay, mas perfeine
mente heterossesual™,

Concordo com Luie Chicchio e von man
|n|1|n|:. MNa verdade, nio ¢ importante &8 O
foves homem v wsar delineador, pirtar as
wnhas ou andar bem vesnido, Tsio pode ser
conseiienciy, mas nio € causa defmidora
do novo comporamento. Nem se cle £ hete
romsesil ou gay. Alids, nio imporia pem se
the & homem, porgue mfegrar mascilng ¢
femining & tarefa para homens ¢ naulleres
de nossa epasca

Mavouhnn @ femiming

Mo penho diwnda de que 0% ild-rre:-, s
exroutivis, ob STPIEsirion ¢ Of ATTsLas Ml
bem-spcedidos deste século serio as pessoas
e Itk a sivess imtegradora de amor e
:1r|'|.|'||.;_.1r|. de individus e sociedade, de dul-
ruirs ¢ naturerd, de trabalho ¢ prazee, de de
nhekro & mério, entun, de mascoline e femi-
nino, Rotmlar ese comportamento de e
trossenua] empobrece o processo histérico
de nossa evelugio, Acho que voce, Paubi,
como jornalista e editor desta querida TRIP
posteria fazer uma bela maréna sobre o met-
rossexunl, A idfn & desmistificar o potuloe
fberar v pove para ser sensivel, estetn €
encantador sem ter de carregar’ bandeira
abpuma, Se vock concordar, me ligs parn
ECNte (EOCAr 1 idéin

Mew abrago, Ricurdio.

Anexo 7 — Carta ao editor “O novo metrossexualismo”, RT (agosto de 2004)



