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Introduciao

Quando falamos sobre comunicacdo, pensamos na comunicag¢do verbal. Comunicacio
por meio de sons que criam frases, comunica¢do por meio de um arranjo pré-definidos de letras
que geram palavras. Pensamos na decisdo de passar uma mensagem explicita e definida pela
maneira mais precisa possivel. E sim, muitas vezes o formato da comunicagdo ¢ este, mas
existem tantas outras formas de nos comunicarmos, com suas forgas diferentes, que s ¢
necessario darmos um pouco de atengdo para reconhecer sua preponderancia e potencial.

Nao ¢ dificil pensarmos em situagdes das quais ndo usamos a fala para nos
comunicarmos, nas quais uma troca de olhares, ou um simples gesto basta, mas ndo podemos
Nnos comunicarmos sem o nosso corpo. A comunicagdo nao se da exclusivamente pela fala, mas
sim pelo corpo, com o mover dos 1abios, o ar passando pelas cordas vocais, os gestos dos bragos.
Corpo ¢ comunicacdo, e assim corpo ¢ midia, como defende a teoria de Harry Pross, ao
classificar o nosso corpo como “midia primaria”.

Viérios outros autores também direcionaram seus interesses para os papéis do corpo, um
deles ¢ Marcel Mauss (2018). Mauss defende que o corpo ¢ o primeiro objeto técnico do ser
humano e que por tanto segue padrdes.

Ao entendermos o corpo como uma “midia primaria” e que este corpo segue padroes,
estamos relacionando com as questdes identitarias, que segundo Hall (2008) ¢ uma construg¢ao
politica e cultural. Nossa identidade ¢ construida com base em valores simbdlicos sociais, € sao
expressos pelas nossas escolhas que irdo dialogar com o que queremos comunicar. Uma escolha
de cabelo, uma postura, um gesto, tudo auxilia para comunicarmos nossa identidade, forjadas

por padrdes sociais.
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Ao observarmos os estudos de masculinidades (identidade masculina) na publicidade,
Wilm (2002) nos apresenta duas principais representacdes: o homem “sensivel” e o
“conquistador”. O homem “sensivel” normalmente ¢ presente nos anuncios que tenham o
publico alvo feminino, enquanto o homem conquistador ¢ mais representado em produtos que
o publico alvo sdo os proprios homens.

Usando o corpo para comunicar diferentes tipos e masculinidade, focando publicos
diferentes, temos a constru¢do de nog¢des distintas de masculinidade, que podem gerar atrito ao
confrontadas. Usando os regimes do imaginario segundo Durand (2012), podemos associar o
homem sensivel as imagens de intimidade, parte do regime noturno da imagem,
caracteristicamente feminino, enquanto o homem conquistador remete as imagens de ascensao
do regime diurno, opostas ao noturno e, portanto, masculinas.

Nesse trabalho, temos como objetivo entender a construcdo desses dois tipos de
representacdo de masculinidade, pensando no corpo como uma midia primaria (PROSS, 1971)
e como manifestador dos imaginarios compartilhados socialmente, alimentando e sendo

alimentados pela bacia semantica (DURAND, 2012) que nossa cultura compartilha.

Comunicacio e Corpo

Como ja nos foi exposto o corpo ¢ forma de comunicagao, os olhares, gestos, expressdes
e até mesmo a fala. Assim podemos observar um bebé como nos sugere Baitello (1998), que
ndo tem outro objeto além do corpo, por ele transmite suas mensagens usando a respiragao,
temperatura, choro, ou seja, a primeira midia do bebé € seu proprio corpo, a midia primaria que
Pross nos apresenta.

Podemos pensar esse exemplo muito além de um bebé, no nosso dia a dia usamos nosso
corpo diversas vezes para comunicar, expressar nossa identidade. Como nos comportamos em
determinada situagdo, as nossas expressdes faciais, gestos das maos, forma de andar, e até
mesmo nosso tom de voz pode transmitir uma mensagem, muito além das palavras ditas.

Mauss (2018) nos apresenta que o corpo ¢ um instrumento, o primeiro objeto técnico do
homem, a partir de suas observacdes no caminhar das enfermeiras de Nova lorque. O autor
observou que este andar era igual ao das francesas, existia entdo um padrao, também notou que

esse padrdo era transmitido pelo cinema. Outros exemplos sdo a natagdo e o marchar, atividades
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corporais padronizadas, por meio desses exemplos podemos observar que que esses padrdes
podem ser ensinados e que também sdo construidos socialmente.

Ao olharmos para esse fendmeno com as lentes da comunicagdo, podemos observar que
existem diferentes padrdes, o andar das enfermeiras ¢ diferente do andar das freiras, ao
observarmos essas diferencas podemos atribui-las as diferentes comunicagdes que cada grupo
quer transmitir. Novamente observamos o corpo como “midia primaria” de Pross.

Outra caracteristica interessante ao pensarmos 0 corpo como instrumento técninco, é
que este pode ser aprendido, mas ndo imposto. Casadei (2018) baseada em Mauss e Certeau,
nos apresenta que as técnicas do corpo podem ser como tocar guitarra, existe a técnica, mas
também hé as improvisagdes. Ou seja, existem as técnicas, os padrdes, mas existem suas
variagdes e inumeras combinagdes possiveis e performatizacdes.

Ao notarmos que esses padrdes sdo construidos socialmenete nos relacionamos com o
conceito de identidade de Hall (2007), que nos afirma que a identidade ¢ uma constru¢ao
politica e cultural gerada pelas relagdes sociais e simbolicas vividas cotidianamente pelos
individuos, ou seja, criamos nossa identidade pelos valores simbdlicos da sociedade e usamos
nosso corpo como instrumento de comunicagdo para expressa-los. Um corte de cabelo, uma
postura, a forma de sentar, uma expressao facial mais séria ou mais sorridente sdo manifestagoes
comunicacionais do que entendemos como nossa identidade.

Assim podemos entender que o nosso corpo € nosso primeiro instrumento técnico, € que

com ele comunicamos nossa identidade, ou seja, este também ¢ um instrumento de midia.

Masculinidades na Publicidade

Antes de entendermos a masculinidade na publicidade, precisamos entender as
performatividades de género e como este ¢ construido socialmente. Butler (2016) nos apresenta
que o género ndo ¢ definido apenas pela ciéncia ou valores sociais, mas sim pela
performatividade dos corpos, ou seja, pelas mensagens que estes corpos simbolizando e
transmitindo. A performatividade ¢ o resultado de uma performance que se repete
constantemente, ou seja, formas de agir que se repetem, construindo um refor¢o continuo do
que acreditamos ser homem ou mulher.

Podemos entender que o nosso género € uma construcdo que se pauta nos valores

simbdlicos da sociedade, e sua performatividade se da por refor¢cos continuos expressos pelo
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corpo, assim como a nossa identidade e que este corpo € um instrumento técnico e padronizado,
mesmo levando em consideracdo que todo padrdo tem suas inimeras combinacdes. Esses
padrdes muitas vezes tém sua base nas midias, tais como a publicidade. Hoff e Camargo (2007)
nos apresentam o corpo-midia sendo dotado de dispositivos politico-econdmicos, que refazem
em cada corpo uma estratégia de poder.

Hoff (2004) também nos apresenta que a publicidade pode ser considerada como uma
cronica social, ao estabelecer um didlogo com o presente € com as tendéncias de
comportamento.

Assim podemos observar que os corpos presentes na midia, sendo a publicidade uma
dessas, servem de exemplos e padrdoes a serem desejados, a0 mesmo tempo que as
representacdes dos anuncios sdo cronicas da sociedade.

Ao pensarmos nesses corpos, padrdes da publicidade podemos observar que ha uma
diferenga nas representagdes enquanto ao seu publico-alvo, produtos para o publico feminino
contém representagdes masculinas diferentes dos antincios cujo o publico sdo os proprios
homens.

Wilm (2002) nos apresenta duas principais representacdes masculinas: o homem
“sensivel” e 0 homem “conquistador”, enquanto a primeira comtempla mais o publico feminino,
a segunda dialoga mais com o publico masculino. Cada representacdo traz consigo um discurso
e uma representacdo do aquele publico busca, enquanto as mulheres buscam um companheiro,
pai de familia, os homens buscam nas suas representacdes um exemplo, um homem
conquistador, forte, viril.

O homem conquistador normalmente ¢ representado em antincios cujo publico ¢ o
proprio homem, sua representacdo serve de exemplo a ser seguido, algumas dessas sdo: o
homem inabalavel, o que domina as mulheres, o executivo aventureiro, todas demonstrando a
superioridade do homem e diferenca de género.

Enquanto que o homem sensivel normalmente ¢ representado em antincios cujo o
publico ¢ o feminino, representando um ideal do que elas gostariam, o homem companheiro,
por isso normalmente aparecem assumindo papeis de “dono-de-casa”, “homem-baba”, ou seja,
um homem participativo que auxilia nas tarefas, como troca de fraldas e atividades que
normalmente sdo tipicas das mulheres. Esses homens aparecem como o companheiro atencioso,

o pai dedicado, o amante preocupado em dar prazer.
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As representacdes do homem sensivel sao bem menos comuns, pois 0s aniincios para o
publico feminino normalmente nao utilizam representagdes do sexo oposto na sua divulgacao,

o oposto do que acontece nos aniincios com publico masculino.

Imaginarios

A publicidade ¢ uma manifestagio de imaginarios socialmente compartilhados.
Funciona porque mobiliza desejos comuns, aspira¢cdes comuns, objetivos comuns. Sim, a
publicidade usa comunicagdo direta — quando ndo imperativa com os seus famosos call to
actions — mas também se usa da comunicagdo ndo-verbal, mas simbolica, apresentando
imagens, usando cores, sons e signos, para alcangar o seu leitor seja qual for o tipo de midia.

Ela s6 ¢ capaz de o fazé-lo pois mobiliza o nosso imaginario coletivo. Juremir Machado
da Silva (2003) vai caracterizar o imaginario como um reservatorio/motor, forjado de simbolos,
imagens, sentimentos e experiéncias, aos quais acessamos € alimentamos durante nossa
experiéncia. O imagindrio tem uma face individual, mas também uma face coletiva, pois “O
imagindrio ¢, ao mesmo tempo, uma fonte racional e ndo racional de impulsos para a agdo. O
imaginario social instala-se por contagio” (SILVA, 2003, p.13), e assim pessoas mais proximas
seriam mais contagiadas.

Regionalidades a parte, existe uma dimensao universal do imaginario, que tem raizes
do medo mais fundamental do homem: a morte. O nosso embate com esse fato inevitavel nos
conduz a duas posturas perante a ela, que originam nos dois regimes teorizados por Gilbert
Durand: O regime Diurno e o regime Noturno da imagem.

Durand vai afirmar que “Semanticamente falando, pode-se dizer que nao hé luz sem
trevas enquanto o inverso ndo ¢ verdadeiro: a noite tem uma existéncia simbolica autdbnoma”
(DURAND, 2012, p. 67), e que sendo assim, o Regime Diurno se fundamenta na antitese, na
negacao, ansiando pela vida eterna. Tentando se aproximar do ser imortal, Deus, os homens
buscam a ascensao, a imagens altas e tudo que remeta a ele. O regime Diurno da Imagem tem
seu nome pelo seu relacionamento com esse momento do dia, associado a imagens aéreas, de
ascensdo, de luz, brilhantes e claras. Suas imagens verticais remontam a postura ereta do ser
humano, que fio uma conquista do desenvolvimento do homem, no sentido amplamente
evolutivo, mas também no individual, quando um bebé passa a andar e cria um novo senso de

autonomia. Elas também remetem a objetos falicos, um simbolo de poder e virilidade, e
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portanto digno de se aproximar a Deus. Assim, esse regime corresponde as aflicdes de toda a
humanidade, mas se mostra fundamentalmente masculino, e se constituido na antitese, nega o
feminino.

Se o masculino diurno ¢ guiado pela fuga da morte, resta ao Regime Noturno a aceitagao
desta. Esse regime ¢ originario da exaustao de se fazer Diurno. Lutar contra a morte, fugir dela,
a negar ¢ cansativo, estar sempre em batalha fisica, mental e moral se mostra uma tarefa ardua

para o ser humano.

Ao lado elo processo metafisico que, pelos simbolos antitéticos, pela fuga ou
pelo gladio, combate os monstros hiperbolicos engendrados pela anglstia
temporal, ao lado de uma atitude diairética, de uma ascese transcendente, a
duplicidade, ao permitir a eufemizagdo da propria morte, abre ao imaginario e
as condutas que ele motiva uma via completamente diferente. (DURAND, 2012,
p.194)

Ap0s tanta luta, chega a hora do descanso. Imagens noturnas sdo mais amenas, escuras,
lentas, representando de queda lenta, intimidade e aconchego. Enquanto o diurno representava
o masculino falico e poderoso, o regime noturno traz a protecao do utero materno e feminino,
como uma regressao, o retorno ao primeiro lar. A representacdo da morte noturna € um claro
eufemismo, a substituindo de um fim absoluto e catastroéfico para o regresso ao cuidado. O
regime noturno ¢ quente, obscuro e aveludado.

A paleta de cores dos regimes também se difere. Enquanto o diurno se dedica a
iluminacdo, assim restrito a algumas “raras brancuras azuladas e douradas” (DURAND, 2012,
p. 220), o noturno vai alcancar o subterraneo e explorar a amplitude de tons das pedras preciosas,
oferecendo multiplas cores que remetem a essa cintilante escuridao.

Esses dois regimes coexistem em nosso dia-a-dia, evocados inconscientemente para
compor nossas imagens, € assim retroalimentando os proprios regimes, e pela repeticdo se
firmam em nosso imagindrio. Da mesma forma que os tipos de masculinidade sdo formados
pela repeticdo de padrodes, as imagens que constroem os regimes também sao consolidadas na
reiteragdo. Assim, a publicidade ¢ um espaco proficuo de refor¢o e formagdo da nossa bacia
semantica social, que por varias maneiras, cores, sons, movimentos e posturas, cristaliza nossas

imagens compartilhadas e as contagia para mais e mais pessoas.
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Analise

Como foi dito no texto acima o nosso corpo ¢ repleto de comunicagdes, € ¢ por onde
comunicamos quem somos, ¢ a nossa propria midia. Esse corpo também segue padrdes que
podem ser observados na midia, tais como os anuncios publicitarios. E valido ressaltar que
esses padrdes eles ndo sdo simplesmente copiados, mas sim que servem de base para as
construcdes performativas de cada um, ou seja, eles sdo perfomados e combinados de inimeras
maneiras, além de que a midia também usa dos discursos da sociedade para suas representagdes.

Pensando essas representagdes € como sdo produzidas, acreditamos que a dupla de
masculinidade apresentado por Wilm (2002) do homem sensivel e do conquistador, dialoguem
com os imagéticos de Durant (2012). Ou seja, vamos tentar expor como essas duas construgdes
de representacdo masculinas sdo também manifestadores dos imagindrios compartilhados
socialmente, através da andlise de duas imagens publicadas no Instagram do ator Tom Holland
(@tomholland2013).

A primeira imagem faz men¢do ao Regime Diurno, que dialoga com o homem
conquistador. Essa publicacdo foi postada em 24 de fevereiro de 2022 e era uma publicidade

para a linha de roupa masculina da Prada.

Imagem 1

Fonte: Instagram

Nessa imagem podemos observar alguns signos que remetem ao regime Diurno, como
sua posi¢ao de pé, ocupando o centro e quase toda a foto, ha uma sensacdo de grandeza pelo
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corte da foto que ocorre logo ao fim do cabelo do ator. A postura ereta e elevada retoma aos
signos de ascensao.

A luz, iluminando a cabeca de Holland dao énfase a racionalidade, além de conferir uma
iluminacdo celestial para a foto. O fundo claro também se aproxima do regime diurno por
remeter & claridade. Essa imagem ¢ construida toda utilizando simbolos diurnos, e por esse
motivo viris, destinadas a atrair o olhar masculino, o que confere com a inten¢do da imagem de
divulgar a linha masculina de roupas da Prada.

A camisa entreaberta, essa representacdo mais viril, faz com que sirva de exemplo aos
homens, um exemplo a ser seguido, copiado, dialogando com a representacdo dos homens
conquistadores. Assim podemos observar que a representacdo diurna dialoga com as
representacdes do homem conquistador, ou seja, para um publico masculino.

A segunda imagem foi publicada em 18 de fevereiro de 2022 e era relacionada ao

langamento do filme “Uncharted: Fora do Mapa”, que o ator € o protagonista.

Figura 2

Fonte: Instagram

Nesta imagem, Tom Holland aparece representado com signos que remetem ao regime
Noturno e que dialoga com o homem sensivel. A sua posicao sentada e curvada, até abracando

o cachorrinho remonta ao acolhimento do utero noturno. As cores escuras da imagem, com o
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fundo azul escuro e as mangas coloridas do ator também referenciam esse regime, utilizando
os tons “preciosos” caracteristicos. A iluminagdo frontal em toda a frente do ator destaca todo
0 seu torso, e cria um contraste com o seu entorno escuro e assim levado a uma maior impressao
de intimidade e calor irradiando do ator.

A posicdo que ele se encontra com o cachorro, meio que abracando ao mesmo tento de
protecdo, remete a uma representagdo do homem companheiro, que auxilia nas tarefas, ajuda a

cuidar do seu filhote, ou seja, 0 homem sensivel.

Consideracoes Finais

Ao analisarmos essas duas imagens podemos observar que o0s imaginarios
compartilhados socialmente e alimentados pela bacia semantica que nossa cultura compartilha
estdo presentes na construgao das representagdes masculinas. Ao observarmos nossos corpos
como um objeto de técnico e como midia, podemos observar que existem padrdes construidos
socialmente e que as representacdes da midia utilizam dos regimes do imaginario para reforcar
alguns modelos, como o homem conquistador e o sensivel, sendo que cada um dialoga com um
determinado publico.

Sendo o publico masculino aquele visa se encontrar na representacdo, um homem viril,
sedutor, forte, dialogo com o regime Diurno, pois ambos buscam a grandiosidade, a ascensao,
dialogam com a forga, sucesso. Enquanto que o publico feminino busca uma representacio de
um homem sensivel, que dialoga com o regime noturno, ha uma busca pela protecao (o ttero),
as mulheres buscam um homem que as proteja, assim como aqueles que temem a morte (regime

noturno).
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