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RESUMO

Desde os tempos da pré-historia identifica-se com clareza a divisdo de papéis feminino e
masculino. Demarcado por um cenario mais rigido, a formacdo identitaria masculina
caracterizou-se por uma imagem com auséncia de tracos delicados e evidencia de atitudes
mais severas, por muito tempo, foi o principal responsavel pelo crescimento econémico e
social da sua prole, além de remeter-se civilmente apresentando tragos marcantes de uma
aparéncia grosseira e rude distinguir-se por presenca de barbas e pelo por todo o corpo,
antagbnico ao papel feminino, no qual cabia-se a construcdo educacional dos filhos e
cuidados com o lar, protagonizando o poder exclusivamente matriarcal, excluindo qualquer
fonte de conhecimento politico, econémico e profissional, sua imagem era representada
socialmente através de um semblante de angelical, e roupas com tecidos e fitas de cor
demonstrando a delicadeza do ser feminino, traduzindo a divisdo do uso das cores azul e rosa
para cada sexo, seria a encravamento do ser feminino sempre na penumbra e silencio
consubstancial do masculino. Objetivo da nossa pesquisa é a publicidade no periddico Junior,
a presente estudo abordara como as marcas Calvin Klein e Antrato fazem uso do ethos para
propagacdo do seu acervo comercial demonstrado sua efetividade em um meio social
elitizado. Nossa fundamentagdo baseia-se em Baumam(2006), Silva (2010), Soares (2014) E
Castro (2003).A presente pesquisa procurou compreender até que ponto o ethos é importante
na formagdo da marca, bem como a influencia na des-heterossexualidade masculina
entendendo a partir dos conceitos formulados por autores quais as mudancas de
comportamento e de ethos do publico alvo da Revista Junior. Para isso, pesquisou a des-
heteressualicdo da imagem masculina explicitada nas marcas Canvin Klein e Antrato
propagadas na Revista Junior edi¢des n° 55,56, 59, 60,61 e 62 Ano 7, buscou-se analisar a
trajetoria da imagem masculina desde a pré-histdria até a p6s modernidade verificando os
efeitos da na formacdo multiplicidade identitaria. Por fim, foi feito um estudo especifico sobre
o formato das marcas supramencionadas comparando-as de acordo com sua visdo de ethos
verificando aspectos coincidentes com o corpo e identidade de uma classe social especifica.

Palavras-chave: Identidade; Género; Revista Junior; Pedagogia.



RESUME

Depuis la préhistoire de temps identifie clairement les rdles de la division male et femelle.
Délimitée par un cadre plus rigide, la formation de I'identité masculine caractérisée par
une image sans traits délicats et des preuves dattitudes plus graves, a long, était
principalement responsable de la croissance economique et sociale de leur progéniture, et
remeter- si civilement présentant des traces significatives d'un extérieur rugueux et
bourrue se distingue par la présence de la barbe et de la tout le corps, antagonistes du réle
des femmes, dans laquelle il était a I'édifice éducatif des enfants et les soins & domicile,
portant la puissance exclusivement matriarcale, I'exclusion de toute source de
connaissance politique, économique et professionnel, son image a été représentée
socialement travers un visage angélique, et des vétements avec des tissus et des rubans de
couleur montrant la délicatesse d'étre une femme,ce qui reflete la division de I'utilisation
du bleu et rose pour chague sexe, ce serait la femme de verrouillage toujours dans
I'ombre et le silence des hommes consubstantiel. But de notre recherche est la publicité
dans le magazin Junior, cette étude portera sur comment les marques Calvin Klein et
Antrato font usage de l'ethos de répandre sa collection commerciale a démontré son
efficacité dans un environnement social élite. Notre raisonnement est fondé sur Baumam
(2006), Silva (2010), Smith (2014) et Castro (2003) .La présente étude a cherché a
comprendre la mesure dans laquelle I'éthique est important dans la formation de la
marque, ainsi que l'influence sur le dé- male compréhension de I'hétérosexualité des
concepts élaborés par des auteurs qui les changements de comportement et I'éthique de
l'auditoire cible du magazine junior. Pour cela, des recherches sur I'image de-
heteressualicdo male explicite dans Canvin Klein et Antrato marques reproduites dans le
magazine junior éditions n ° 55,56, 59, 60,61 et 62 Année 7, nous avons tenté d'analyser la
trajectoire de I'image masculine de la pré I'histoire a la postmodernité vérifier les effets de
I'identité de la formation multiplicité. Enfin, une étude spécifique sur le format des
marques ci-dessus en les comparant selon leur ethos de vérifier vision aspects coincident
avec le corps et I'identité d'une classe particuliére qui a été fait.

Mots-clés: Identité; Le genre; revue junior ; La pédagogie.
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1 INTRODUCAO

Desde os tempos da pré-historia identifica-se com clareza a divisdo de papéis feminino
e masculino. Demarcado por um cenario mais rigido, a formacdo identitaria masculina
caracterizou-se por uma imagem com auséncia de tracos delicados e evidencia de atitudes
mais severas, por muito tempo, foi o principal responsavel pelo crescimento econémico e
social da sua prole, além de remeter-se civilmente apresentando tracos marcantes de uma
aparéncia grosseira e rude distinguir-se por presenca de barbas e pelo por todo o corpo,
antagbnico ao papel feminino, no qual cabia-se a construcdo educacional dos filhos e
cuidados com o lar, protagonizando o poder exclusivamente matriarcal, excluindo qualquer
fonte de conhecimento politico, econémico e profissional, sua imagem era representada
socialmente através de um semblante de angelical, e roupas com tecidos e fitas de cor
demonstrando a delicadeza do ser feminino, traduzindo a divisdo do uso das cores azul e rosa
para cada sexo, seria a encravamento do ser feminino sempre na penumbra e silencio
consubstancial do masculino.

A realidade retratada perpetua até a década de XIX, uma vez que em XX com a
presenca de movimentos feministas em busca do direito ao voto e a insercdo no mercado de
trabalho, as mulheres iniciam um processo paulatino de transformacdes sociais e econémicas,
uma vez que ha sua inser¢cdo no mercado de trabalho, nas educacdo e em muitos lares
transformaram-se em chefes de familia, inicia-se neste novo contexto social um novo retrato
feminino, ou melhor, dizendo uma nova identidade feminina e masculina, a0 mesmo tempo
calhava-se uma desfragmentacdo identitaria em ambos os sexos, surgindo entre tantas davidas
qual papel caberia a cada um.

Com um novo contexto politico social onde as mulheres simplesmente invadiam o
cenario, a figura masculina passa a exercer obrigatoriamente além dos seus papeis
antepassados outros em sua nova realidade, sobretudo no que se diz familiar uma vez que em
muitas familias ocorrem com a inversdo de funcfes em algumas tarefas sendo necessaria
incisdo do personagem pai, no entanto, um aspecto se suma relevancia neste contexto foi a
possibilidade da formacdo de uma nova imagem masculina, seria a desestruturalizacao
identitaria, onde o “homem das cavernas” dar lugar ao uso da barbas ralas, roupas mais justas
ao corpo, acessério antes definidos como feminino passam ser evidenciados e a busca
incessante pelo um ethos mais definido muscularmente deslumbra no novo contexto de des-

heterossexualizacéo



14

Tantas modificacbes sdo paulatinamente propagadas pelos meios midiaticos,
formando-se um novo contexto social onde 0 homem passa a ter espaco para moda e artigos
de luxo no que se refere a cuidados com a pele e o corpo, ao analisarmos essa nova realidade,
nos surpreendemos ao avaliar os géneros termos a confirmacdo de uma transicdo do ser
macho para o ser masculinizado, onde a midia possui papel fundamental na propagacdo dessa
nova formacgdo masculina.

A desestruturalizagdo masculina aqueceu o consumismo em larga escala por meio
principalmente de periodicos de influéncia. Transmitindo sutilmente o consumimos, 0s
periodicos sdo mediadores da necessidade de os leitores acompanharem as grandes marcas de
moda para alocar-se ao almejado meio social elitizado.

Como uma espécie de mosaico que permite observar de forma mais acentuada a
exploracdo do Ethos masculino, as capas das revistas sintetizam representacdes e imaginarios
uma vez que inicia o didlogo entre o enunciador e o leitor estimulando expectativa do que tera
contido nas paginas internas. As capas possuem fundamental importancia, ja que séo elas que
propGem o incentivo a futuras leituras, salienta-se ainda que as marcas por elas comtempladas
retratam desejo de consumo e status.

Considerando especificando a revista Junior, identificamos que o periddico atrai além
de reportagens e estilos de vida, define marcar e estilo de uma patente social
consideravelmente desejada por grande parte do seu publico alvo, seria uma leitura é muito
mais do que simplesmente ler é o que podemos dizer de participar ativamente de uma
sociedade, de uma tribo especifica, desenvolvendo a capacidade de interacdo, novas ideias e
experiéncia, estabelecendo uma relagdo dindmica em seu meio social,

Partindo-se desses pressupostos, inerente a publicidade no periddico Junior, a presente
estudo abordard como as marcas Calvin Klein e Antrato fazem uso do ethos para propagacéo
do seu acervo comercial demonstrado sua efetividade em um meio social elitizado.

A pesquisa vai buscar compreender até que ponto o ethos é importante na formacao da
marca, bem como a influéncia na des-heterossexualidade masculina entendendo a partir dos
conceitos formulados por autores quais as mudancas de comportamento e de ethos do

publico alvo da Revista Junior. Além disso, em tempos de influéncia intensa dos meios
midiaticos, buscarmos verificar como o periédico traduz uma nova sociedade masculina.

O direcionamento da pesquisa tem algumas motivacdes, dentre elas, esta relacionado

ao fato que existe poucas pesquisas ligadas afetividade da desestruturalizagdo identitéria
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masculina, principalmente, quando se efetiva a unido de marcas, meio midiatico e
formagdo identitaria do individuo, tivemos a curiosidade de identificar o consumismo para
este publico alvo e como a grandes marcas ditam o comportamento social.

Buscando atender as especificidades supramencionadas, o presente estudo corrobora
com uma pesquisa observatorio analitica, uma vez que possui o instituto coletar e e mostra
que dentro da revista Junior ha uma relevancia de publicidade que utilizam o corpo para
venda de seus produtos.

O presente estudo esta subdivido em trés capitulos assim, organizados: O primeiro
capitulo intitulado “Identidade e imagem do homem pds-moderno”, no qual abordara uma
visdo historica da desfragmentacdo identitaria masculina e formacdo de uma identidade
masculina. Além disso, abordara a compreensdo dos termos identidade e afetividade partir da
visdo de alguns autores e tedricos.

O segundo capitulo “Propaganda: a alma dos negocios” que engloba o processo de
evolucdo midiatica e a efetivacdo e influencia social dos periédicos e, por fim, no terceiro
capitulo sera apresentada a analise dos dados de nossa pesquisa e, logo, as consideracGes

finais e as referéncias usadas no desenvolvimento desta pesquisa.
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2. IDENTIDADE E IMAGEM DO HOMEM POS MODERNO

Desde os tempos pré-histéricos o homem foi idealizado e projetado como
personagem de chefe de familia, uma espécie de figura detentora de protecdo e
conhecimento e por isso sempre foi o principal responsavel pelo crescimento econémico e
social de sua prole, transmitindo seu nome e brasdo familiar, que correspondia sempre

armamentos de delimitacdes definidas.

A figura masculina passa entdo a necessariamente vestir-se seu papel fortemente
identificavel, dessa forma, apresentavam sempre tracos marcantes por aparéncia grosseira e
rude como, por exemplo, o tdo famoso homem das cavernas, caracterizado por presenca de
barbas, pelos por todo o corpo e trajes mais escuros com tecidos mais forte visando néo
apenas duracdo, mas também uma protecdo corporal mais intensa ja que este frequentava
matas e um comércio de animais, surge entdo a divisdo do rosa para meninas e azul para
meninos, tecidos mais delicados para o ser mulher, uma vez que machismo ndo permitia a
utilizacdo de fitas e detalhes mais delicados, consta-se entdo a divisao social do perante o ser
macho.]A mulher por sua vez, cabia atributos de delicadeza, portadora da responsabilidade
de matriarca, educacéo seus filhos e demonstracdo de afeto e valores na formagdo humana,
virtudes vista como necessaria para manutencdo social e formadora de valores a serem
transpassados para outras geracgdes. Scriptum (p.98, 2010) afirma que “pouco eram as que
estudavam, geralmente, as pertencentes a familias com mais posses podiam usufruir desse
privilégio, mesmo assim, ndo era bem-visto”, as pegas documentais por elas escritas eram
queimadas logo ap6s seu falecimento para ndo provocar uma desordem social. Tais
percepcOes eram transpassadas initerruptamente para filhas e netas, seria como se o ser
feminino sempre na penumbra e silencio consubstancial do masculino, as meninas eram
formadas para bordar longas e delicadas pecas de seu enxoval enquanto aos homens cabia a

existéncia de noites de boemia.

A realidade acima retratada foi perpetuada durante décadas, modificando-se
paulatinamente apenas a partir do século XX com a presenga movimentos feministas em
busca do direito a palavra publica, a partir de entdo iniciam grandes conquistas como a
possibilidade de usar calcas como os homens apresentado assim a libertinagem de
espartilhos que maltratavam diariamente o corpo, essa fase da vida da mulher extremamente
evolutiva é retratada de forma clara em livros ou em telenovelas como o Cravo e a rosa do

autor Walcyr Carrasco formada a partir de costumes e valores da década de 20,
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apresentada por rede televisiva Rede Globo no ano 2000, a propria intitulacdo ja nos
remete a predefini¢Bes identitaria quando trata a mulher como a flor rosa que traduz

delicadeza e beleza.

Carrasco traz na telenovela cémica uma realidade vivencia pelas mulheres
principalmente quando destacou problemas encontrados pela protagonista em lutar por
direitos iguais, ndo gostar de bordados e sim de brincar com os meninos, de escrever em
uma revista feminina, no entanto, foi obrigada a escrever receitas de bolos ou moda, ja no
que se refere a casar ndo tinha pretensdo e por apresentar mudancas tdo radicais quando
comparadaas outras mulher era vista como a fera e desordeira, infelizmente, a mesmo de

forma comica a protagonizacdo condizia com a realidade vivenciada durante décadas.

Partindo dessa evolucdo historica acima retratada, as mulheres passam a iniciar um
novo processo de construcdo identitaria, rompendo o que poderiamos denominar como lagos
condensados, a figura mulher passa a desempenhar outros papéis, como estudar,
trabalharfora, em muitos lares transformaram-se em chefes de familia, e as profissdes antes
vista como exclusividade masculinas passam também a ser exercidas por elas, como por
exemplo, pedreiros e motoristas. Inicia-se neste novo contexto social um novo retrato
feminino, ou melhor, dizendo uma nova identidade feminina e masculina, a0 mesmo tempo
calhava-se uma desfragmentacdo identitdria em ambos os sexos, surgindo entre tantas

duvidas qual papel caberia a cada um.

Com um novo contexto politico social onde as mulheres simplesmente invadiam o
cenario, a figura masculina passa a exercer obrigatoriamente além dos seus papeis
antepassados outros em sua nova realidade, sobretudo no que se diz familiar uma vez que
em muitas familias ocorrem com a inversdo de funcfes em algumas tarefas sendo necessaria

incisdo do personagem pai.

Entende-se que muitas mdes sentiram a necessidade de sua participacdo econdmica
na familia e passa entdo a ocupar cargos em empresas ou simplesmente abriram seu préprio
negocio de acordo com o que tinham mais afinidade, neste novo cenario, as atividades ditas
domésticas passam a ser esvaziadas e nesse momento sentiu-se a necessidade de divisdo das
tarefas domésticas, ndo haveria outra solu¢do os homens passam a necessariamente exercer

efetivamente também o papel de dono do lar.

Atividades como passar, lavar e cozinhar, no inicio ndo eram bem vistas pelos

homens e por isso, muitos deles faziam escondidos, entende-se que até hoje século XXI
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ainda ha, em menor escala, esse preconceito, mas a correria do dia a dia os impede de tantos
debates, principalmente observando que muitos passam a morar sozinhos em apartamentos,
sejam por que vao estudar em outra cidade distinta dos pais ou simplesmente por sentirem a
necessidade de uma independéncia maior, nesse contexto ndo ha outra solucdo a nao ser

realizar as tarefas domésticas.

Nesse novo cenério a educacdo também é modificada, as mulheres passam a
visualizarndo um simples casamento, mas a almejar carreiras de sucesso e apenas apés a
realizacdo profissional volta-se a necessidade de formacdo de uma familia, ja para os
meninos a inser¢do de ensinamentos de afazeres domésticos e contemplagcdo da importancia
ativa na educacdo de filhos e no relacionamento com suas esposas que passam de
propriedade masculina a companheiras até enquanto as partes sentem-se bem, ou seja, ndo
h& mais um condensamento de preconceito com o divorcio ou com a maternidade solteira,
até no aspecto religioso a atual santidade catdlica o Papa Francisco em 2013 na Jornada
Mundial da Juventude (JMJ) afirma que ndo ha mée solteira e sim mae, frase simples, porém

revoluciondria diante um contexto social quando comparado ha décadas atras.

Diante tantas transformacGes visualiza-se a constituicdo ndo apenas uma
modificacdo identitaria feminina, mas uma verdadeira desfragmentagdo identitaria na
formacdo do personagem masculino. No novo contexto social os individuos passam a nao
conseguir mais identificar qual seu real espago, nem muito menos quais as atividades a
serem desempenhadascom total sua responsabilidade, uma vez que antes havia a distin¢do
para homem e para a mulher e hoje ndo mais existe essa subdivisdo, sucedendo dessa forma
além de crise de fragmentos multidentitarios uma quebra de paradigmas politico, social e

econbmico.

Ao passo que a sociedade vai sendo transformada ocorre um deslocamento na
postura dos individuos seria o que Carbonel (p. 290. 2012) afirma como “identidade
flutuante”, sabe- se que em algum momento pode ocorrer a estabilizacdo, mas nédo se prever
quando isso pode ocorrer, no entanto, o fator de auséncia de assumir quais sd8o suas
atividade permite ao 0 sujeito que profira ndo apenas para si mas para todos os outros o “eu
sou” sem a necessaria preocupacdo de aceitagdo ou até mesmo de comparagdo uma vez que
ndo ha mais padronizacdo de comportamento, o autor nos traz ainda uma concepcao ainda
mais fervorosa afirmando uma volubilidade identitaria que traduz irreverentes decorréncias
colaterais, ohomem passa a ter a liberdade de ser o que ele quer e ndo mais 0 que 0 contexto

social impdem.
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Entende-se que sempre o ser mulher buscou incessantemente por ethos, um corpo
idealizado por elas e pelo proprio homem, no inicio da humanidade seus corpos possuiam
caracteristicas mais volumosas, grandes seios e nadegas arrendadas, os homens almejavam o
que eles chamavam de “encher a cama”, imagem extremamente machista, no entanto,
retratada durante muitas décadas, com o passar dos tempos a imagem da mulher foi
modificando através de um corpo mais magro e espartilhos que realmente dividam a silhueta
apos tantos esforcos, em seguida, com a evolucdo da moda, as top models tornaram-se
padrdes de beleza, esculpidas por uma forma magérrima as mulheres buscavam métodos
muitas vezes absurdos para conquista-los, hoje nos deparamos com outra modelagem, um

ethos de musculos definidos, a gordura corporal dar espaco a sonha massa magra.

A contextualizacdo corporal do homem também possui suas modificaces, no
entanto, ndo apresenta realidades tdo agressivas. O homem das cavernas perpetuou até a
inser¢do de uma classe mais poderosa financeiramente falando, visto que com o ingresso do
desenvolvimento social as mudancas nos corpos passam a ser modificadas principalmente
para definicdo do proletariado, 0 homem passa a usar tecidos pais moles e com maior
riqueza de detalhe, as barbas tornam-se mais ralas e os chapéus simbolos de burgueses,
porémutilizando sempre pegas em cores mais sébrias, mas nao havia a preocupacdo real com
0 corpo, ou seja, ndo importava se era magro, gordo ou forte, no entanto, hoje nos
deparamos com mais uma desfragmentacdo identitaria, ou melhor dizendo a formacdo de

uma nova identidade.

Os homens passam também a desejar um ethos mais definido muscularmente, a
magreza passa a ndo ser tdo aceita enquanto a gordura passa igualmente nas mulheres serem
sinbnimos de salde fragilizada e desleixo com o corpo. No que se refere as roupas, antes
largas com tecidos mais grosso d@o espago a calcas justas e blusas menos que expdem 0s
corpos, 0s chapéus sdo trocados por bonés e 6culos escuros, engquanto as pulseiras e brincos
antes destinados exclusivamente para mulheres passam a compor 0s looks desse novo

publico masculino.

Tantas modificacfes sdo paulatinamente propagadas pelos meios midiaticos,
formando-se um novo contexto social onde o homem passa a ter espago para modo e
artigosde luxo no que se refere a cuidados com a pele e o corpo, ao analisarmos essa nova
realidade, nos surpreendemos ao avaliar os géneros termos a confirmacdo de uma transigéo

do ser macho para o ser masculinizado.
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A transicdo acima referida nos permite observar uma esplendorosa divisdo do
género masculino, uma vez que o contexto social conhecia apenas o ser macho, como aquele
rude, demonstrador de sua forca e masculinidade através de tracos marcantes como a barba e
roupas mais grosseiras, enquanto o homem seria aquele que mesmo possuindo ainda
resquicios de machismo, possui carateristicas da busca pelo bem estar e aparéncia bem
cuidada, os pelosdédo lugar hd um pele mais macia sem manchas, a barriga com maior
volume passa a ter muasculos mais definidos e os cabelos por sua vez antes grandes
carecas ou grandes demais passam ter cortes mais sofisticados e produtos de beleza que
atendem especificamente a este novo publico, mas ap6s tantas mudancas, acredita-se que as
unhas seriam um ponto chave dessa categorizacdo, uma vez que, antes ndo havia tratamento
ao contrario, muitas vezes ndo eram nem cortadas e poucos se importavam com a cor ou
propriamente a limpeza, mas atualmente a nova identidade masculina obriga o mercado a

especializar profissionais.

A partir dessas preposicOes entende-se que grande parte das mudancas foram
realmente frutos das mudancas comportamentais das mulheres e consequentemente de toda
uma sociedade, uma vez que, a mulher delicada passa de fragil para uma mulher
multifacetada e detentora de multiplas tarefas, proporcionando ao homem um novo cenéario
social a ser ocupado caracterizado pela oportunidade uma identidade mais sensivel, uma
espécie de divisdo de direitos corporais, onde cada um pode buscar pelo que se sente melhor

sem necessariamente comprimir com os padrfes pré-estabelecidos. Viegas (2011), afirma:

Apesar de ser visto durante muito tempo como secundéario, devido a
preponderéncia dos aspectos da alma e do intelecto sobre os do corpo, e
também pela repressao do cristianismo, vendo-o como erético ou vulgar,
e lugar de pecado, o corpo é hoje fonte de estudos historicos devido as
representacfes que veicula em cada sociedade ao longo dos séculos.
(VIEGAS, 2011:2)

Salienta-se ainda que ndo é qualquer corpo, existem peculiaridades que devem ser
seguidas como por exemplo corpos malhados e sem pelos, assemelhando-se a dos Deuses
gregos, ainda conforme Viegas (2011) corroboramos que esta beleza assemelha-se a beleza
dos gregos antigos, voltados a uma figura de belos atletas portadores de uma musculatura
peitoral marcante, diferentemente das encontradas em outras civilizagbes como egipcias e
mesopotadmicas no quais apresentam-se com figuras mesticas entre caracteristicas humanas e

animalescas e mesmo assim apresentavam-se também como deuses.

Castro (2003) professa ainda que sdo muitas as inquietacdes referentes aos

corpossejam elas com beleza dos cabelos e 0 modelamento muscular da estrutura corporal, 0
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autor vai mais além trazendo uma nova vertente, rejuvenescimento do corpo, cada vez mais
frequentes, 0os homens buscam ndo apenas corrigir, mas restaurar cabelos e cutis, justificando
dessa forma o crescente numero de clinicas de estética, pois de acordo com Bento (2006)

afirma

Nota-se que o corpo transformou-se em um objeto de consumo, de status
e de poder, despertando interesses de mercado pela altarentabilidade que
pode proporcionar, ou seja, tenta-se dispor o corpo enquanto um objeto
de e para o consumo. (BENTO, 2006:5)

Conforme Castro (2003) a busca crescente pela perfeicdo estd intimamente
interligada com a presente vida social, explorada largamente pela midia. Entende-se que a
midia possui o papel fundamental na propagacdo na vida social, seja por meio do comercio
altamente capitalista ou pela tentativa de padronizagdo dos comportamentos, uma vez que
despertando odesejo repetitivo da formacdo indenitéaria tende a refletir de forma executével

na sociedade vivenciada.

Para que todas essas mudancas possuam longo alcance faz-se necessario uma
propagacao intensa e por isso 0s meios midiaticos possuem papel fundamental na nova

formacdo identitaria do homem, ou melhor, na formag&o do novo ethos.

Os avancos tecnologicos desencadearam uma espécie de padronizacdo de corpos e
consequentemente a busca constante por um corpo perfeito. Entende-se que esta formacédo
se tornou uma das caracteristicas mais marcantes na geracdo no século XXI, influenciados
principalmente pelos meios midiaticos de extrema rapidez, sejam por meios televisivos
através de programas de entretenimento e teledramaturgia ou da internet, conforme Silva
(p.2,2010)

Partindo do fundamento de que a mente humana esta intimamente
relacionada com 0s nossos comportamentos, desde os tempos primdrdios
diversas institui¢des detentoras do poder tiveram a mente como alvo de
investimento do poder disciplinar, almejaram sua compreensdo como
forma de se manusear o homem. (SILVA, 2010:2)

Seria midia, ndo apenas o meio de comunicacdo, mas de propagacdo de uma
identidade mais comum dentre um publico maior, ainda corroborando com Silva (2010)
destacam-se como instrumento essenciais na configuracdo de identidade fluidas, nas
relacOes liquidas, dar-se essa magnitude em virtude de possuir uma dimensdo grandiosa de
investimentos e centralizagdo nas esferas politicas, sociais e econémicas de uma sociedade
moderna, enfatizando a politica, esporte, educacdo e economia marcados pela influéncia dos

meios de comunicacdo de massa representados pela televiséo, radio e periddicos.
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Salienta-se que residimos numa sociedade demarcada pelo alargamento de
informagdes juntamente com um amplo contexto de revolucdo de inovagdes tecnoldgicas,
criando dessa forma um cenario de necessidade de ampliacdo informacional, surgindo

adisseminacéo da Internet.

Sabemos que a internet possui papel fundamental na sociedade econdmica e
politicaque atualmente vivenciamos, de acordo com Ferreira (2012)

A internet foi a ferramenta que mais revolucionou o mundo dos
computadores e das telecomunicacbes. A invencdo do telégrafo,
telefone, radio e computador foram os elementos fundamentais para esta
inprecedente integracdo de capacidades. A Internet é ao mesmo tempo
um meio com capacidade de transmissdo a nivel mundial, um mecanismo
de disseminacdo de informacdo, e um meio de colaboracédo e interacdo
entre individuos e os seus computadores a sua posi¢do geografica.
(FERREIRA, 012:01)

Dotada de uma altissima velocidade e uma abordagem de longo alcance, a rede de
computadores € portadora da propaganda virtual, atualmente vislumbrada pelos grandes
empresarios que buscam uma rapidez de propagacdo e o maximo publico alcancado,
ressalta- se ainda que diferentemente da rede televisiva que possui horarios pré
determinados para publicos alvos diferentes como por exemplo produtos infantis no horario
da manha, a internet possui 0 poder de alcance independente de horario, muito embora faz-

se necessario determinar sites especificos para cada nicho consumidor.

O sucesso dar-se também pela linguagem diferenciada utilizada por esse meio,
dentre muitas destaca-se uma tipificacdo mais especifica de gigantesco sucesso denominada
de hipertexto, conforme Aranha (p.35, 2009) “é uma nova forma de escrita ¢ de produgio
gerada pelo suporte da tela digital do computador, e descrevendo o hiperbanner, um tipo
especificode propaganda virtual”, conforme ainda o autor significa uma espécie de bandeira
no meio virtual constituidos por elementos linguisticos, imagens com contetdo comercial,
podemos identificar de forma clara essa nova tipologia nas redes sociais ou em
determinados sites que ao clicar em um produto esse ira possuir um repeticdo durante varios

dias ou até a efetivagdo da compra. Conforme Aranha (2009: 42)

Os avangos tecnoldgicos desencadearam uma nova forma de interagéo
com o mundo, e assim, além de interferirem, radicalmente, no modus
operadi dessa nova sociedade, também surgem como elemento crucial na
historia da propaganda. (ARANHA, 2009: 42)

Ao longo do tempo os meios midiaticos foram incorporando uma gama de fungdes,

possibilitando a geracdo continua e interrupta de atividades, uma vez que muitas vezes elas
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precisam apenas de um clique para serem executadas, reduzindo gradativamente problemas
corriqueiros, como por exemplo, burocracia e altos custos com problema de transporte,
modificando avassaladoramente a realidade vivenciada por todos, no entanto, ndo podemos
esquecer de meios que consolidaram a propaganda como 0s exemplares impressos: as

revistasperiodicas.

Vendidas por todo o mundo e com facil disponibilizacéo, as revistas tornaram-se um
dos meios mais comuns utilizados até hoje. Vendidas em bancas de jornais, 0s periddicos
proporcionam aos leitores informacBes associadas a suas ideias, alem disso,
possibilitam reportagens e colunistas com maior espaco, ao contrério de outros meios
midiaticos que muitas vezes dispunha de uma limitagdo gigantesca principalmente
relacionada ao tempo, por isso tende a permanecer, ndo obstante da rede televisiva, radio e

até mesmo da internet.

No que se refere ao Brasil, conforme Abreu (2011) afirma que: “As revistas
chegaram ao Brasil juntamente com a corte portuguesa, no inicio do século XIX. A
torizacdo para imprimir em territorio nacional veio com a autorizacéo para a instalacéo
da imprensa régia, em 1908, determinada por D. Jodo VI.”

Ainda segundo o autor as revistas com contetdo mais variados surgiram no Pais
efetivamente, em 1849, com a publicacdo de A Marmota da Corte, contemplada por uma
imensiddo de ilustracdes visando sempre atrair os leitores sejam eles alfabetizados ou
pertencentes as classes abastadas, as fotografias por usa vez tiveram seu espaco apenas em

1900 com A Revista da Samanta.

Dentro desde panorama, passa a desenvolver-se editores com inimeras vertentes de
periodicos, desde assuntos que dispunha de pouquissimo tempo como celebridades até
aqueles que demandam de leituras mais condensadas como ciéncia e tecnologia, ou
simplesmente inovages em carros e futebol. O fato é que as revistas se tornaram mais que

um meio midiatico, tornou-se a cultura de um povo demonstrada em paginas

Desde os a década 50 que periodicos transformaram-se em sucesso no atendimento
de publicos especificos como adolescente, jovens, decoracdo, maes e cientistas, seria uma
espécie de mosaico bastante rico de publicidade e reportagens que atendem a uma formacéo
identitaria em determinado publico, ressalta-se ainda que os periddicos possuem a
capacidade de acompanhamento do sujeito enfatizando seus processos de transformacoes,
seria umaespécie de percepcao das necessidade de um publico alvo, seja com énfase no
género ou na faixa etaria, como por exemplo a revista Capricho da Editora Abril S. A.
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Segundo Abreu (2011), em 1952, a revista Capricho, chegou a vender cerca de
milh&o de exemplares por quinzena, mas em 1970 teve suas edi¢des modificadas em virtude
das teledramaturgias, voltando sua linguagem totalmente para publico adolescente
permanecendo dessa forma até hoje. Soares (2010:1) afirma que “Para exercer uma
cidadania activa, é indispensavel o dominio da leitura, uma vez que ele é determinante no
desenvolvimento cognitivo, na formacdo do juizo critico, no acesso a informacéo, na

expressao e no enriquecimento cultural.”

Encontramos residentes em uma sociedade contida de um universo de linguagens,
para cada tribo hd uma imensiddo de simbologias e taticas de reconhecimento de
caracteristicas préprias, caracteristicas inerentes de tempos vividos, um verdadeiro sujeito

historico imerso em uma cultura.

Hoje € um momento distinguido pelas inimeras formas de comunicacdo e acesso
informacional, em meio a tantas variacbes de linguagem os periddicos sentiram a
necessidade de mudancas em virtude muitas vezes passarem a ser ignorados a producao
cultural moderna por acharem antiquados os exacerbados de uma linguagem repetitiva,
justificando assim modificacdes realizadas de acordo a esse publico alvo desfragmentado

indentitariamente.

Conforme Carbonel (2012: 290) esse sujeito seria “fragmento de muitas identidades,
em constante deslocamento em busca de uma identidade solida, mas atrelado a ilusdo de tal

coisa exista de fato”. Brito (2010:3), vem corroborando afirmando:

A leitura ndo se constitui em um ato solitario, nem em atividades
individuais, o leitor é sempre parte de um grupo social, certamente
carregard para esse grupo elementos de sua leitura, do mesmo modo que
a leitura trard vivéncias oriundas do social, de sua experiéncia prévia e
individual do mundo e da vida.” (BRITO, 2010:3)

Entende-se entdo a formacdo de periddicos especificos como a revista Capricho
voltada para o publico adolescente, Ana Maria para mulheres, G Magazine para um
publicogay, porém com contetdo mais explicitamente sexual e utilizacdo explorativa
do ethos,enquanto a revista Juanior, também voltada para gay, possui uma vertente
mais delicada,visando reportar informag6es de cuidado com o corpo e saide, moda e estilo

de vida em geral.

Considerando especificamente a revista Junior ao realizar uma andlise mais
aprofundada, identificamos que o periddico atrai além de reportagens e estilos de vida,

definemarcas, estilos de uma patente social consideravelmente desejada por grande parte
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do seupublico alvo, seria uma leitura € muito mais do que simplesmente ler é o que
podemos dizer de participar ativamente de uma sociedade, de uma tribo especifica,
desenvolvendo acapacidade de interacdo, novas ideias e experiéncia, estabelecendo uma
relacdo dindmica emseu meio social, cenario, criando um palco de possibilidades para as
identidade flutuantes de Corbel (2012).
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3. PROPAGANDA: A ALMA DO NEGOCIO

Na Europa nos séculos XVIII e X1X surge com a 1° Revolucao Industrial demarcada
pelo aparecimento das industrias de algoddo, inicialmente ficando limitada a Inglaterra, por
volta de 1860 e 1900, inicia-se a 2° revolucdo industrial demarcada pela locomotiva a vapor
esta por sua vez teve uma revolucdo mais expandida para paises com a Alemanha e RUssia,
principalmente surge mundialmente um fendmeno denominado o sistema capitalista.
Conforme Vieira (2009)

O sistema capitalista precisa de pessoas que estejam dispostas a se atirar
no consumismo. Para que as fabricas possam continuar crescendo, nao
basta atender as pessoas que ainda ndo possuem determinado bem. E
preciso gque aqueles que possuam produtos em perfeito funcionamento se
desfacam dos mesmos por puro modismo. A tatica é fazer com que vocé

pareca desatualizado o tempo todo e ndo pare de comprar
O autor corrobora ainda afirmando que existem regras para manter o
funcionamento do sistema capitalismo incialmente teriamos a etapa de consumir, mesmo
havendo um endividar, surge por esta razéo os diversos formas de pagamento, dentre eles o
conhecido “dinheiro de plastico”, o cartdo de crédito. Responsavel por grande parte das
compras, 0 cartdo de crédito hoje é visto como um dos mais seguros meios de transacoes
comerciais e financeiras, uma vez que inicialmente as pessoas tentem a preferir levar o
objeto que andar com dinheiro por motivos de seguranca, além disso, a facilidade de
comprar coisas maiscaras, porém, divididas mensalmente, isso gerou uma movimentacdo
econbmica gigantesca, jaque as classes sociais menos favoraveis passam a ser inseridas em

um novo nicho consumidor.

A segunda etapa do sistema capitalista é demarcada pelo surgimento de bens
aparentemente melhores que desafiam o desejo de substituicdo ficando obsoleto o bem até
anterior e por isso tem-se a necessidade de ndo mais servir justificando assim jogar fora,
seria uma espécie circulo vicioso, onde sempre havera o instigador para manter viva a
chama da necessidade de consumo, mesmo que para iSSO Seja necessario esquecer a

responsabilidade sécio ambiental e eco eficiente.

Esse aspecto é de suma importdncia, uma vez que se percebe com clareza a
repeticdo continuo de um ciclo. Entende-se que o sistema imp&em a substituicdo de maneira
muito sutil,o tempo determinado para garantias sao estrategicamente calculados para ao seu

término o produto apresentar caracteristicas defeituosas, quando isso ndo ocorre as
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empresas, principalmente de tecnologias, tendem a inovar mesmo que sejam em pequenos
detalhes e lancarem no mercado periodicamente produtos que por diversas vezes sdo
modificados apenas 0 nome e milimetros de tela, mas a propaganda é tdo avassaladora que

faz criar a necessidadede substitui¢cdo do bem. Conforme Monteiro (2004)

O consumismo cria necessidades artificiais com tal forca e apelo que ha
0 esvaziamento, ou uma perversao do senso critico, a ponto de que ao se
possuir um objeto que ndo seja o Ultimo langamento, mesmo cumprindo

sua finalidade, pode se enfrentar constrangimentos. (Monteiro, 2004:.3)
Bauman (2008) por sua vez, afirma que o consumismo é uma verdadeira estrutura
formada por trés partes, a primeira € constituida pelo o destino final da mercadoria na
produtividade, ou seja, tudo inicia quando o produto sai do processo produtivo para ser
vendido ao consumidor final, os compradores, surgindo assim o segundo momento
constituido pela insercdo de meio midiaticos que provocam o desejo dos consumidores
como uma forma de satisfazer desejos que até entdo ou eram desconhecidos ou precisam ser
renovados, aparece por fim a terceira e Gltima etapa designada pelo preco que o potencial
consumidor tende ha pagar, evidencia-se nesse momento o custo beneficio decodificado

pelo possivel consumidor.

Partindo dos dois ciclos explicitados pelos autores supramencionados, entendemos
que Vieira (2003) decifra com propriedade a realidade do consumidor enquanto Baumam
(2008) demonstra um quadro capitalista das organizacbes comerciais que buscam
incessantementeum novo cliente. Sabe-se que a partir de reflexdes independente do cenario
analisado, que o planejamento econémico, financeiro e politico gira em torno do consumo
sejam por meios comerciais, bancarios, seguros e acdes, cada um com sua estratégia de
venda € detentora de modificar ideias através do processo de moldar formas de pensar,

transformar e manipular o custo beneficio de acordo com cada nicho consumidor.

O consumismo sempre fez parte da histéria da humanidade, uma vez que a prépria
formacao identitaria do individuo sempre transmitiu o desejo de ter sempre mais, de buscar
riquezas para suprir suas perspectivas. Baumam (2008) vem afirmar que o desejo de
comprar das pessoas nos permite até mesmo identificar a maneira de viver de cada um, uma
vez que traduz os anseios, as particularidades e prépria formacdo identitaria do individuo,
por essa razdo, além da individualidade, o consumismo traduz padrdes de classes sociais,
uma vez que, para cada nicho consumidor ha produtos diferenciados atentando sempre ao

custo beneficio para essas classes.
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Entende-se que ha uma separacdo mercantil para cada classe social, no qual,
determinadas marcas ndo atendem o custo beneficios de uns da mesma forma que alguns
produtos ndo atendem héa outras. Conforme Freire (2012) é uma espécie de estruturacéo
comercial onde consumo possui principios baseados na antiguidade, no qual a matéria —
rima é moldada, manipulada e transformada de acordo com carteira de clientes visando

sempre suprir suas necessidades do publico alvo.

Averigua-se ainda que mesmo o0s produtos apresentando seu custo beneficio, para
seu sucesso faz-se imprescindivel o processo midiatico na publicacdo, caso contrario ndo
haverd osucesso esperado Conforme Monteiro (2010:3) “A onipoténcia e a onipresenca da
midia determinam o que se come, onde se vive, como e onde se morar e se divertir, 0 que
trajar, 0 que se ler, em que se acreditar, como deve ser a histdria da vida cotidiana no
terceiro milénio, na pés-modernidade. Nesta mesma linha de pensamento critico afirma,

assim, Silva (p. 2)

A midia, com todas as suas ferramentas, hoje detém o poder de fazer crer
e ver, gerando mudancas de atitudes e comportamentos, substituindo
valores, modificando e influenciando contextos sociais, grupos,
constituindo os arquétipos do imaginario, criando novos sentidos
simbolicos como arbitrosde valores e verdades.

Nesta mesma linha argumentativa Brittos (. 2006:03) corrobora afirmando ainda
que “As midias exercem um papel fundamental, na medida em que contribuem com
tecnologias de observacdo e ainda propGem padrdes de comportamento, mecanismos
indispensaveis a introjecdo das ideias que conduzem a uma autocensura.”

Os mecanismos utilizados pelas midias acarretam 0 sucesso ou insucesso da
formacdo identitaria no consumismo de determinados produtos, uma vez que traduzem o
sentimento de satisfacdo imediata, mas na verdade o que ocorre € a estimulacdo de desejos.
Partindo-se desses pressupostos, observa-se a importancia para os mais diversos produtos a
utilizacdo do corpo como forma de chamar atencdo e despertar a formacgéo identitaria dos
consumidores.

O corpo masculino, atualmente bastante explorado vem ser fundamental na venda
de produtos e servicos voltados apenas para o feminino, mas também pelo proprio
masculino, uma vez que em nossa sociedade é caracterizada pela exploracdo de ethos
perfeitos, forma-se entdo uma das mais eficazes persuasdes comerciais.

Sem duvidas, entendemos que o ethos passa a ser desejo ndo exclusivamente

sexual, mas social, o desejo e prazer torna-se inseparavel da aspiracdo de ter sucesso
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financeiro, pessoal e social. Entende-se que a imagem masculina torna-se indispensavel no
estimulo do sujeito consumidor, 0 corpo passa a ser um enorme mapa englobante nos
discursos midiaticos, possuindo como objetivos principais persuadir e induzir o maior
namero de consumidores.

Aranha (2014) destaca que a formacdo identitaria masculina ndo € construida
através de qualquer corpo, mas de exibicdo de musculos bem definidos conquistados por
meio de rigorosas dietas, intensas atividades fisicas, suplementos alimentares e por
diversas vezes submissos a uso de anabolizantes. O autor corrobora ainda afirmando é “um
corpo ciborgue, quase méaquina, esculpido pela intensa “malhagao” (p.254 2014).

Ao observar os periédicos observamos de forma mais acentuada a exploracédo do
ethosmasculino, as capas das revistas sintetizam representacdes e imaginarios uma vez que
inicia o didlogo entre o enunciador e o leitor estimulando expectativa do que tera contido nas
paginas internas. As capas possuem fundamental importancia, ja que séo elas que propdem o

incentivoa futuras leituras.
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4. O CORPO DE NARCIZIO NA PUBLICIDADE DA JUNIOR.

Teve-se sempre a ideia de uma figura masculina vista de forma machista com
tracos marcantes, de aparéncia bem mais rude, detentor o saber da sua prole, no entanto, o
mundo contemporaneo nos remete a uma nova realidade, no qual, a figura homem
transpassa do machismo para o masculino, uma verdadeira desfragmentacdo identitaria que
resulta constantemente em uma identidade flutuante no que se refere principalmente a

divisdo de papéis e comportamento em uma sociedade pds moderna.

Todas as mudangas de amplitude masculina, refere-se principalmente as
modificacdes vivenciadas pelo feminino durante toda sua histdria, entende-se que conforme
Scriptum ( 2010), que a imagem da mulher por muito tempo perpetuou de forma restrita,
poucas tinham acesso aos estudos e construcdo informacional, valores, crencas e
religiosidade eram transpassadas para filhas e netas, havendo sempre a distingdo entre o téo
reconhecido uso de azul e rosa na identificacdo sexual, por essa razdo identificamos que as
mulheres da pré- histéria até inicio da década de 30 vivia na penumbra e silencio

consubstancial do masculino.

A busca por um espaco social demarcado por atitudes de posicionamento social
demarcante a partir da década de 30 remetiam h& um novo contexto social no qual os
individuos passam a ndo conseguir mais identificar qual seu real espaco, nem muito menos
quais as atividades a serem desempenhada por cada um, sabia-se que antes havia a distin¢éo
para homem e para mulher, hoje ndo mais existe essa subdivisdo, sucedendo dessa forma
além de crise de fragmentos multidentitarios uma quebra de paradigmas politico, social e
econbmico, ao passo gque a sociedade vai sendo transformada constroem-se uma identidade

flutuante conforme explica Carbonel ( 2012).

Entende-se que sempre o ser mulher buscou incessantemente por ethos perfeito aos
olhos de uma sociedade, seria o que podemos identificar um corpo idealizado por elas e pelo
préprio homem, que com o passar do tempo foi sendo adaptada a novas visdes de mundo e
tendéncias, transpassando sua identidade desde um corpo com formas mais arredondadas
paracorpo esbeltos, denominados por top models, até chegamos hoje, um ethos de musculos
mais definidos e o0 enorme desejo de substituicdo de gordura por massa magra, seria uma
espécie dabusca pelo corpo dos deuses gregos difundidos pela Grécia antiga, no entanto,
tantas mudancas ndo restringe-se ao corpo feminino, o masculino paralelamente vivencia

tantas mudancas.
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O que antes era denominado homem das cavernas por meio de tragos fortes e
barbas cheias passam a dar espaco a caracteristicas mais finas, de ricos detalhes em
tecidos finos, chapéus cobrindo cabelos bem cortados e penteados, em seguida, a histéria
masculina transpassa uma nova identificacdo, um homem mais ousado, expondo seus corpos
muito definidos, musculos aparentes e suas veste passam a marcar mais o corpo descobrindo
partes como bragos e pernas, chapeus sébrios ddo lugar a bonés de cores vivas, acessorios
como brincos e pulseiras tornam-se os substitutos de relogios finos, e até as maquiagem
restritas totalmente ao ser masculino passa a atender as imperfeicbes das peles

masculinas, surgindono meio social uma espécie de des-sacraliza¢éo do corpo.

Sabemos que a historia humana se eternizava a imagem do corpo como instrumento
sagrado de proibicdo total quando relacionado a exposicdo principalmente na imagem
feminina, o fato foi realidade perpetuada durante décadas contrapondo com a atualidade
vivenciada hoje, onde o exibicionismo natural dos corpos torna-se frequente causando

mudangas sociais significativas no que tange principalmente o comportamento e valores.

Retrata-se nesse contexto, que essas transformacGes sociais, resultou na des-
heteressualizacdo masculina sdo paulatinamente propagadas pelos meios midiaticos, no qual
obtiveram um papel fundamental na formacgdo desse novo contexto social onde 0 homem
passa a ter espaco para moda e artigos de luxo no que se refere a cuidados com a pele e 0

corpo.

Um dos meios midiaticos que tem grande importancia nesta propagacao refere-se aos
periddicos que chegaram junto da corte portuguesa (Abreu, 2011), desde entdo, a sociedade
passa a entender este € um meio midiatico de intensa importancia na formacdo social,
umavez, que conduz com clareza a construcdo informacional de todos aqueles que deles

fazem uso, desenvolvendo o cognitivo, na formagéo do juizo critico (Soares, 2010).

Dentre muitas que fazem sucesso nas bancas, a Revista Janior revolucionou as
principais capas dos periodicos voltadas ao mundo masculino, de forma avassaladora
permitiuuma nova visdo da imagem atualmente masculinizada e desejada no meio social,

trazendo como slogan “A revista do homem livre e inteligente”

Entende-se que as revistas masculinas buscavam sempre temas corriqueiros como
esporte ou automacdo, os machistas entendiam que estes era assunto “de homem”, no
entanto, apds tanta desfragmentacdo ou melhor multiformacéo identitaria do ser homem

permitiu que estes tivessem uma abertura maior para fazer leituras de cuidados com o corpo
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uma vez que estaria ocorrendo a diminuicdo pré-conceitual de tais informacdes,

principalmente no que tange ao publico gay, atualmente mais aceito no meio social.

Ressalta-se que essa passagem social é de suma importancia para o perfeito
entendimento da nova realidade, entende-se que desde a historia da Grécia e Roma antiga
que a sociedade sabe das relagdo homossexuais entre os povos, sejam ele entre mulheres
(Iésbicas)ou homem (gays), porém com o surgimento de novas culturas e uma religiosidade
catélica fortemente interventora da sociedade, o relacionamento entre pessoas do mesmo
sexo foram avassaladoramente restringidos de uma sociedade transpondo o que era normal

para algo proibido.

Dessa forma, o preconceito tornar-se-ia algo tdo enraizado na sociedade ao ponto de
no século XXI, haver politicos difundindo “A cura gay”, ser necessario eventos exclusivos e

telenovelas transmitir os vastos tipos de preconceitos.

Dessa forma, entende-se que apesar de encontramos jornais e revistas voltados as
mulheres homossexuais até hoje no mercado brasileiro ndo ha periddicos exclusivos para o
publico lésbicas, uma vez que o preconceito é ainda maior, dessa forma, verifica-se que
todas as publicacbes de referéncia homossexual se trata de homens se relacionam afetiva ou

sexualmente com outros homens.

Por muito tempo, esses periddicos referiam-se esse nicho gay com revista de
exposi¢do nu, a exemplo da G Magazine, revista comum entre o pablico em virtude de
compor um interesse mais sexual, trazendo em suas capas homem famosos com ethos ditos
perfeitos para padronizacdo atual do corpo, seria 0 que marqueteiros denominam como
“jogada de marketing” uma vez que atrai homens e mulheres, o que ocorre também com o
periddico Play boy porém o masculino seria heterossexuais e as mulheres aquelas que

denominam-se bissexuais ou léshicas.

Posteriormente, o publico hétero e homossexuais, buscam revistas mais completas
informacionalmente, que atendesse ndo apenas desejos sexuais, mas também cuidados com
0 corpo e a propria moda, seria uma especie de divulgacdo de desejos, habitos e novas
regras, um fator de suma importancia para essa nova busca refere-se a ascensdo politica,
social e econémica das classes, ao passo que a sociedade possui condi¢des financeiras para
0 crescimento, surge a necessidade de buscar comportamentos e informacdes mais

atenuantes.
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Nesse novo contexto social, surge na metade da década de 2000, a revista Janior,
considerada um dos melhores periodicos encontrados até hoje, possui em suas paginas um
vasto leque informacional, desde moda, principais marcas, estética em geral, e
entretenimento, ressalta-se ainda que atende a uma classe social mais valorizada
financeiramente e por essa razdo tornou-se referéncia ndo apenas para um publico gay mas
para uma sociedade geral, uma vez que transmite em cada capa uma sociedade articulada de

novas tendéncias sem distincdo de opcao sexual.

Com vastos ensaios, a criagdo de uma midia masculina na revista Junior possui em
suas paginas um marketing considerado norte americano, em suas capas destacam-se
homens de ethos ditos socialmente como perfeitos e marcas luxuosas com Calvin Klein e
Antrato diferentemente dos periddicos tradicionais que ressaltam marcas comuns a publico

de classes média e baixa.

Outro aspecto de relevancia é o destacamento ndo apenas de vestuario, mas de
boates, massagistas, perfumaria, viagem e entretenimento em geral, seria 0 que
Carbonel (2012)afirma como o fragmento da multiplicidade identitaria em busca de uma
identidade solida, oque nos permite identificar que o periodico identifica constantemente a
preocupacdo de reproduzir uma imagem masculina de luxo e vivéncias dita perfeita
socialmente por meio de um ethos perfeito encontrado em determinada classe social,
corroborando com Brito (2010)quando afirma que o leitor que faz parte de determinado
grupo social carregard peculiaridade destes de modo a transmitir vivéncias, experiéncias

prévia individual e da vida como um todo.

Afirma-se ainda que a grande maioria das revistas brasileiras buscam por
propagandas ditas comuns como marca conhecidas, porém de facil acesso, a publicidade da
Junior teve umavisdo bem mais além, buscou um mercado consumidor promissor de uma
classe social com alto poder aquisitivo, escolaridade e consequentemente propensdo a
consumir, assegura-se ainda que a revista visualizou antecipadamente o tdo sonhando

crescimento econdmico de uma sociedade brasileira.

Durante décadas, o Brasil vem reproduzindo crescimentos econdémico perante uma
economia globalizada, com isso, conquistou olhares de multinacionais e negocio coligados
organizacionalmente o que permitiu a abertura de capitais e a inser¢do de grandes empresas
e franquias por todo o Pais, sendo esses um dos fatos gerados principais pelo crescimento
continuado da nagdo, consequentemente as classes ditas anteriormente com “B” passam a

muitos tornarem-se “A”, a “C” para a “B” e 0s baixa renda com a abertura de crédito



34

passama torna-se foco de investidores. A Revista Janior, conseguiu com clareza a percepgao
desses trocadilhos de classes e investiu massivamente no alto luxo para uma tribo especifica
corroborando com Corbel (2012) quando define marcas, estilos de uma patente social
especifica, seria 0 que o autor afirma como mais que uma simples leitura € participar
ativamente de uma sociedade, desenvolvendo a capacidade de interacdo e dindmica em um

meio social.

O cenéario brasileiro, ndo diferentemente dos demais paises, transpassa pelo
avassalador avancgo tecnoldgico e consequentemente uma nova inteiragdo com o mundo
(Aranha, 2009), identificando tais vertentes o jornalista e editor da revista Janior
André Fischer, passa a criar e designar ambientes, produtos e servi¢os propicio a uma nova
forma de escrita e propaganda no meio digital, criando verdadeiros hiperbanner nas
principais redes sociais, seria 0 que podemos identificar com um apoio ao periédico, uma
vez que ndo ha a reproducdo virtual da revista mas das capas e das imagens masculinas que
ird compor, legitimando com Ferreira (2012) ao compreender a internet como sendo ao
mesmo tempo um meio com capacidade de transmissdo, colaboracao e interacdo entre os

individuos

Quéo grandemente uma verdadeira estratégia de mercado, a revista Junior, passa a
atrair olhares ndo apenas heterossexuais assim como dos “GLS” - gays, léshicas e
simpatizantes, termo criado pelo editor supramencionado- seria o que podemos dizer que
passa a atrair pessoas nao pela op¢do sexual mas a classe social como um todo sem haver
exclusdo gquando se trata de interesse ou curiosidade pelo produtos e entretenimento pela
revista oferecido, partir-se-ia entdo do fundamento que mente humana encontra-se
totalmente interligada aos comportamentos de uma classe onde os alto investimentos

possuem o poder derealmente disciplinador (Silva, 2010)

O periddico passa entdo a transformar o meio midiatico, uma vez que inflamar-se
nédo apenas as qualidades do produto propagado, mas associa-se a um estilo de vida onde o
ethos perfeito alcanca um status almejado de sofisticacdo e luxo, legitimando com Castro
(2003) na busca crescente pela perfeicdo de uma vida social, uma vez que tende a despertar
0 desejo repetitivo da formacdo identitaria de forma bastante executavel na sociedade

vivenciada.

Perante essa contextualizagdo, percebe-se que os leitores passam a comparar e buscar
experiéncias, viagens culturais, produtos da moda e acima de tudo preocupar-se com um

corpo perfeito, associados a verdadeiros deuses gregos, tendem a buscar fazer parte de um
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grupo idealizado pertencente a classe-média e alta e comprador de artigos luxuosos,
caracteristicas que podemos afirmar ndo condizer com a realidade da grande maioria dos

brasileiros.

Entende-se que o alcance dessa estigmatizacdo adéqua o aumento sucessivo de auto
estima, uma vez que manifesta um orgulho por adaptar-se a essa realidade sublimando
qualidades e incentivando atitudes de identificacéo, seria o que Bento (2006) afirma como o
corpo transformar-se em objeto de consumo, status e poder e ainda com o que Castro (2003)
condiz enfatizando que sdo muitas as inquietacdes referente ao corpo sejam por beleza de
cabelos e modelamento muscular, transpassado por uma nova vertente com o rejuvenamento

do corpo tornar-se-ia busca constante.

Enfatiza-se dessa forma que o periddico sublinha concep¢bes hegemonicas e
reproduz estere6tipos sociais, destacando o estere6tipo e o ethos perfeito Janior representa
e promove uma verdadeira quebra de valores conservadores destacando suas paginas a
imagem de um novo macho, o masculino com modulagdes exatas de musculos evidenciando
ndo apenas um padrdo de beleza mas um verdadeiro sinal de desejo e salude na nova
masculinidade e dessacralizacdo de um identidade flutuante, seria essa representacdo uma
legitima des- heterossexualizagdo da imagem do homem, certificando o que Viegas (2011)
afirma quando retrata que durante muito tempo a ascendéncia dos aspectos da alma e do
intelecto sobre os corpo sofreu repressao do cristianismo, uma vez que via-se 0 Corpo como
sagrado e por isso havia a proibicdo de reproduzi-lo como erdético ou vulgar, e até mesmo ao

ver como lugar de pecado.

Forma-se entdo um gigantesco contrapondo, no qual heterossexuais e homossexuais
buscam 0 mesmo padrdo de corpo, exclui-se o entendimento de gays utilizarem apenas
coisas delicadas, e passa a juntos buscarem um Unico ethos, assemelhados a gregos antigos,
voltados a figura de belos atletas portadores de uma musculatura peitoral marcante,
conforme analisado nas capas das edi¢des n° 55, 56,59, 60, 61 e 62 abaixo listadas
confirmando o que Viegas (2011) afirma quando trata o corpo masculino como sendo
verdadeiros molduras definidas de musculo que propagam ndo apenas marcas, mas um estilo

de vida inovador quando analisa-se a imagem do homem, mas um verdadeiro estilo de vida.

Ressalta-se ainda que as capas supramencionas, retratam com clareza modificagdes
comportamentais até entdo desconhecidas ou reprimidas socialmente, no que tange ao ethos
encontramos verdadeiros padrdes de belezas gregas, no quais identificamos corpos

moduladose transmissdo de uma vida saudavel, livre de regras sociais pré estabelecidas.
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Afirma-se ainda que podemos identificar nas capas verdadeiras sintetizacOes de
representacdo e imaginario uma vez que promovem claramente um pré didlogo entre o leitor

eo periodico estimulando expectativa do que sera contido nas paginas seguintes provendo a
motivacdes para a busca de edicGes futuras.

FIGURA 1: Exposigédo de musculatura definida e tatuagens distingue identidade.

remninaa s [BRE

TINTELON DA
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FIGURA 2: O bucdlico lazer familiar substitue raives de grades centros.
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FIGURA 3: Corpos definidos e esportes radicais explicitam sexualidade.
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FIGURA 4: Vestes mais justas ao corpo demonstram uma nova identidade masculina
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FIGURA 5: Copa do Mundo como alvo de multiplicidade identitéria
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Fonte: Capa Revista Janior, n® 61 Ano 7

FIGURA 6: Praticas esportivas como novo estilo de vida
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Partindo-se das observagdes nas capas supramencionadas e levando em consideracao
opressuposto de exclusdo de sexualidade e avaliando apenas o ethos, compreende-se que a
masculinidade dominante da Revista Janior passa a ser abrangida com uma naturalizacéo de
particularidades que detonam elegancia e bom gosto por meio de marcas conceituadas no

mercado de luxo, instaurando definitivamente uma hierarquia social

O periddico contempla em suas varias paginas inimeras marcas que dispem da
propagacao de um corpo disciplinado fundindo a formacéo da subjetividade onde é possivel
que praticas corporais ndo soO trazem alteracdes fisicas, mas edificam a maneira na qual as
pessoas enxergam 0s outros e a si mesmas, traduzindo dessa forma 0 momento que o0 corpo
possa ser entendido como moldavel e adaptavel a uma nova concepc¢édo e transformando e

decodificando uma inovadora releitura social.

Outro aspecto de suma relevancia na presente pesquisa, sdo os ambientes utilizados
como cendrios em todas as capas, buscou-se observar por meio de uma sequéncia de
publicacGes identificar que todas traduzem um novo estilo de vida, separando-os da vivéncia
cotidiana dos grandes centros de negGcios transpareceram sempre ambientes naturais
remetendo a uma vida mais saudavel e bucdlica ou estilos de entretenimento no qual,
baladas ou praticas esportivas sdo os principais focos, dessa forma, torna-se possivel a
comparacdo evidenciada na des-estruturalizacdo da imagem masculina uma vez que, ao
passo que na década de trinta luxuoso seria proprietario de grandes indudstrias e comércios,
hoje passa a ser pessoas que possuem a capacidade de viajar, realizar praticas de esporte e

lazer, seria uma espécie de transposicao de sentimentos e atitudes.

Sabe-se que desde o inicio do capitalismo, que as pessoas eram incentivadas ao
consumo desenfreados de bem criando continuadamente um altissimo nivel de modismo, no
qual as pessoas deveriam sentir a necessidade de consumir para ndao encontrar-se
desatualizado (Vieira 2009), assim observa-se na reestruturalizacdo masculina na poés
modernidade, onde o estilo de vida dita 0 novo luxuoso, o consumo relativo a turismo e bens
de consumo traduzem o novo homem, atualmente a regra basica € o que o funk brasileiro
denomina como ostentacdo, ou simplesmente como Monteiro (2004) afirma como sendo
necessidade artificiais ou um perversdo do senso critico ao ponto de quando ndo se fundi o

consumo ha possibilidades grandiosas de constrangimento social

Os carros de modelo sedan tradicionais por gigantescas malas déo espaco

automotivos esportivos, rebaixados para transitar em vias europeias, canos esportivos de
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barulho roncador, no que tange a motos, 0 mesmo repete-se, quando observamos que 0
fervoroso mercado de modos, onde encontra-se em alto aquecimento o consumo de em
motos esportivas com cores vibrantes e acessorios que conduzem o alto consumo, 0 que ndo
era possivel encontraranteriormente, uma vez que no inicio, a classe social mais elevada
abominava motos por ser um transporte de menos visibilidade, os meios midiaticos por sua
possuem a gigante capacidade de transformacdo desse meio social, uma vez que o periddico
passa a provocar o consumismo até entdo desconhecidos renovando gradativamente de
acordo com a estruturacdo de moda formado no momento, cultiva-se entdo o que Bauman
(2008) identifica com estrutura do consumismo estruturado pelo ciclo vicioso de produgéo,
propagacao erepeticdo de consumo. Entende-se esses dados como fundamental importancia
para analise do perfil do leitor da Revista Junior, uma vez que traduz uma nova realidade
para esse publico, principalmente o que tange o comportamento social de acordo o que
melhor adequa-se. Sabemos que muito se fala do comportamento masculino, antes
caracterizado por tragos grosseiros, posteriormente com tragos comerciais e burgués
marcante e atualmente o que pode-se afirmar de identidades flutuantes (Carbonel, 2012)
traduzem inumeras formas de vida, no qual, buscam por algo concreto de acordo com o seu
estado emocional atual, por essarazdo, sabiamente o periddico analisado propaga varios
tipos de publicidade que lastreiam os comportamentos como por exemplo, boates, Djs,
saunas, massagista mas em especial marcas de roupa parecem ditar com mais consisténcia

praticas de um publico altamente exigente.

Na pratica, a Junior centraliza certos atributos corporais discursivizado como
positivos, por essa razdo, sdo paulatinamente difundidos nas roupas de grandes marcas
conhecidas mundialmente, remetendo a luxo, poder e modernidade, afirma-se ainda que
denotando as propagandas televisivas como difusoras de discurso unificado quando, se trata
de andncios publicitarios, o periédico analisado produz continuadamente uma nova imagem
masculina baseada na valorizagdo da jovialidade, ethos de natureza muscular acentuada e
um corpo depilado caracterizado muitas vezes por tatuagens de desenhos que remetem
semelhanga identitaria conforme é possivel analisar na capa edi¢do n° 55, ano 7 evidencia
anteriormente, dessa forma, entende-se uma reparticdo de fatores consagrados socialmente:
carros e esporte ddo lugar a uma identidade formada através da busca perfeita de um corpo
que traduzam ndo apenas a quantidade e delimitacdo muscular mas remetam sua aparéncia

aquilo que é comum ao seu interior, confirmando o que Brito (2010) corroborando que a
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leitura ndo constitui um simples ato de leitura mas sim carrega elementos de um grupo

noqual se identifica, e ainda, remete vivéncias oriundas de um social.

Passamos a entender que isso sinaliza ndo apenas um simples consumismo que cria
necessidade artificiais, mas atrela-se a identificacdo individual, um culto a forma fisica
e fetichismo exacerbado que atrela a aparéncia grupal, ou simplesmente o imediatismo e a

preocupacao quase que exclusiva com o a propria imagem e com 0 COrpo.

Percebe-se que a Junior propaga marcas de forma bastante sutil, observa-se que
diferentemente das normalmente encontradas, as paginas sdo contempladas por uma
ambientacdo rica em detalhes, sejam eles naturais ou ndo e modelos de referéncia quando se
trata de beleza / status, as marcas e imagens que a simbolizam vem sutilmente nas roupas ou
nos calcados, ou ainda nos rodapés das paginas, traduzindo um forma de inser¢do de um
padrdo de beleza por meio da marca e ndo da marca para formacdo do padrdo o que
corriqueiramente € perceptivel no meio midiatico, porém vale ressaltar que ndo é qualquer
marca que é propagada sdo marcas que transformam o senso comum estagnado a uma

pequena parcela populacional.

Partindo-se desse pressuposto, as paginas da Junior especificamente quando se trata
deduas grandes marcas, Antrato e Calvin Klein, nos remetem a criar uma proposta inovadora
de criar por meio de suas propagandas um homem diferente do costumeiramente é possivel

identificar seria esse traduzido de forma urbana, esportiva, ambientalista e moderno.

Observando as caracteristicas das duas marcas, entendemos que ambas conseguem
abordar todos os requisitos apresentados como basilares para um corpo perfeito, obtidos por
cuidados com a aparéncia instruido por meio de educacdo alimentar e exercicios musculares
estereotipando um sujeito fragmentado por muitas identidades, além disso, ha um
englobamento de produtos e tratamentos estéticos que consolidam uma cutis perfeitas e

cabelos de cortes modernos.

Entende-se que para construir esse ethos requer investimentos numerosos o que
poucos detém classificando e particularizando ainda mais a classe que almejar-se alcancar,
uma vez que, apés o alcance das caracteristicas ha uma onerosa manutencdo, além disso, a
busca constante por produtos que remetem a milagres de beleza, perfumes e calgados que
remetem as mesmas marcas supra explicitadas, permitindo a exclusdo de faixa etaria

prevalecendo o bom gosto de uma classe identitaria.
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Constata-se ainda que o capitalismo possui forte influéncia para o desenvolvimento
dessas marcas, uma vez que proporciona conforme Vieira (2003) e Baumam (2008) um
cenario de planejamento politico, e econdmico e financeiro propicio a girar em torno do
consumo, seriam espécies de técnica que por meio dos recursos midiaticos determina o que

se come, onde se vive, como se divertir e o que trajar (Monteiro 2010).

A Junior exercendo seu papel publicitario, gera mudanga de comportamento,
substituindo os valores e principalmente os contextos sociais conforme corrobora Silva
entendo dessa forma que ao propagar as marcas Calvin Klein e Antrato o periodico
transpassando simplesmente uma marca mas uma identificagdo social de papel fundamental

propondo padrbes de comportamento e mecanismo de introjecOes de ideias Brittos (2006)

Partindo-se desse pressuposto convém ressaltar que ambas as organizacdes detém
mecanismos utilizados para acarretarem 0 sucesso de persuasdo e estimulacdo de desejos
porém de forma diferente, observa-se na verdade que o foco primordial encontra-se
exatamente no uso do corpo como forma de chamar atencdo e despertar a formacgéo

identitariados consumidores.

Sabemos que o ethos feminino foi alvo corriqueiramente explorado como principal
objeto de venda para produtos e servicos, no entanto, no cenario atual surge o corpo
masculino ndo apenas como desejo sexual, mas social, ou melhor afirmando simbolo de
sucesso financeiro, pessoal e social, seria uma espécie de generalizagdo de status em um
unicolugar, porém nao seria qualquer corpo, mas sim o ethos modulado por musculos, um
verdadeiros rastreio englobante nos discursos midiaticos, esse seria 0 verdadeiro
entendimento da Calvin Klein e Antrato para qualquer formacdo publicitaria de seus
produtos,no entanto, o corpo “ciborgue, quase maquina, esculpido pela intensa “malhagdo””

conforme disposto por Aranha (2014) possui enfoques diferentes conforme podemos

identificar em cadamarca.

A primeira inquietagdo encontra-se referente a empresa Calvin Klein, no qual faz
uso da marca para vestir o corpo, entende-se que os ethos por eles utilizados remete-se ndo o
desejo da marca vesti-los, mas ao contrario, seria a necessidade que o individuo possui de
vestir esses produtos para fazer parte de um grupo identitario, seria o verdadeiro
desfragmento identitario na busca de uma identidade sélida (Carbonel, 2003) dessa forma,

compreendemos que a marca dita 0 que vestir e como vestir de um determinado grupo.
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Partindo-se desses pressupostos, permite-se afirmar que o posicionamento da
empresa supramencionada apoia-se Bauman (2008) quando afirma que o desejo de comprar
das pessoas permite identificar até a maneira de viver, traduz anseios, particularidades e até
mesmo a formacéo identitaria do individuo, classificando assim nao apenas o consumidor de

forma isolada mas padrdes da classe social no qual ele encontra-se inserido.

A Calvin Klein dita moda, fazem uso de técnicas de controle corporal dos seus
ethos anuncios para a construcdo de uma subjetividade docil e assujeitada, atrelada a nogéo
de salde, a perseguicdo constante pela perfeicdo, persuadindo todo seu nicho consumidor,
entende-se que seus modelos devem transpassar atitudes benéficas e atuantes no mercado de
alto luxo, além disso, identifica-se com clareza um viés controlador de seus
consumidores uma vez que buscam transpassar um narcisismo generalizado que por diversas
vezes tratam de forma despercebida porém motivadora de uma adequacdo corporal aos

padrdes hegemonicos da pés modernidade.

Outro aspecto de sua relevancia no entendimento da exposi¢cdo do ethos para a
marca Calvin Klein seria a demonstracdo continua de um homem sofisticado e vaidoso,
porém preocupado em ser um verdadeiro “medida certa” quando o assunto trata-se de

aparéncia, ndo ha presenca de cores portes ou um nu das partes genitais mas sim uma

persuasdes por meio dasensualidade, conforme podemos observar o ensaio da nova colecao.

A

FIGURA 7: A marca transmite atitude

#mycalvins - Calvin Klein Jeans Fall 2014 - Brazil

fife paro vestir

'

Fonte: Campanha 2014, site Calvin Klein



FIGURA 8: A propaganda transmite sexualidade por meio da marca

#mycalvins - Calvin Klein Jeans Fall 2014 - Brazil

!

feitd para despir

Fonte: Campanha 2014, site Calvin Klein

FIGURA 9: A marca transmite sexualidade, atitude e identidade

#mycalvins - Calvin Klein Jeans Fall 2014 - Brazil

K %en  copvinKlein

Fonte: Campanha 2014, site Calvin Klein
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FIGURA 10: O slogan da Marca tramite a identidade desejada

CalvinKlen

VISTA A SUA

AlITUDE

Fonte: Campanha 2014, site Calvin Klein

FIGURA 11: A marca dita atitude e um modo de vida.

#mycalvins - Calvin Klein Jeans Fall 2014 - Brazil

Fonte: Campanha 2014, site Calvin Klein
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Partindo-se do conceito da sexualidade despertada, porém nédo vulgarizada a empresa
analisada possui em seus acervos de ethos perfeito a celebridade David Beckham como
“garoto propaganda”. Portador de um corpo “medida certa”, 0 jogador possui musculos
delineados, porém ndo exacerbados, cortes de cabelos naturais e uma cutis de aparéncia
saudavel descrevendo que sofisticacdo e vaidade sdo aspectos de suma importancia para
adequacdo de um padréo social elevado, seria a exclusdo do exagero e a0 mesmo tempo do

sobrio, outro aspecto a ser analisado condiz a realidade por ele vivenciado.

Beckham traduz o homem das cavernas com uma versdo pds moderna, protetor de
sua intimidade, protege sua familia de escandalos e os envolvem em atitudes sustentaveis
quando retratado sociedade, politica e meio ambiente, promovedor de benfeitorias a pessoas
de classes menos favorecidas, o jogador busca constantemente apoiar organizacdes nao
governamentais (ONGS), sua esposa possui tarefas de renome no combate a fome, miséria e
salde nas Organizacdes das NacOes Unidas (ONU), ja seus filhos, sdo protegidos da
imprensa porém ndo sdo escondidos conforme umas celebridades brasileiras, pousando
sempre que possivel para fotos e outros registros, seria dessa forma o que 0s paparazzi

denominariam como familia perfeita, justificando assim a escolha da marca.

A empresa questionada retoma a ideia de uma formacéo identitaria mais classica,
instituindo o desejo de querer ser e dever ser como forma de valorizacdo da aparéncia,
por isso dita moda ndo remetendo-se ao imediatismo, mas ao desejo de transforma-se o
masculino em um homem completo, interessante, desafiador de informacdes, detentor de
poder critico quando se trata de sociedade como um todo, exclui-se entdo o imediatismo e a

preocupacao exclusiva com a propria imagem.

O fato é tdo provocador ao ponto de entendermos a propaganda da empresa este
anona Junior edicdo n°® Ano 7 em comemoracdo a Copa do Mundo conforme explicitada

abaixo.
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FIGURA 12: A multiplicidade identitaria explicita em uma marca
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fonte: Publicidade, Revista Junior, n° 61, Ano 7
FIGURA 13: De maneira implicita demonstra o poder de ditar moda
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Fonte: Publicidade, Revista Junior, n® 61, Ano 7
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FIGURA 14: A identidade masculina brasileira demonstrada em um corpo modulado

Fonte: Publicidade, Revista Janior, n° 61, Ano 7
FIGURA 15: A utilizacdo de ethos aproximados com o que se encontra em cada

nacionalidade

Fonte: Publicidade, Revista Junior, n° 61, Ano 7



FIGURA 16: A utilizacdo de cores que se remete as cores identitaria do Pais.

Fonte: Publicidade, Revista Junior, n° 61, Ano 7
FIGURA 17: A sutilidade da marca em homem de atitude.

Fonte: Publicidade, Revista Janior, n° 61, Ano 7
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FIGURA 18: Todas as etnias fazem uso da marca.

'NIGERIA

Fonte: Publicidade, Revista Janior, n° 61, Ano 7
FIGURA 19: Utilizacdo de bandeira demonstram a importancia da marca na formacéo

identitaria

Fonte: Publicidade, Revista Junior, n° 61, Ano 7
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Averiguando-se a propaganda como um todo, o primeiro aspecto a ser questionado
seria a ndo exposicdo escrita ou figurativa do slogan da marca, como frequentemente
visualizamos, a Calvin Klein transparece na Janior, mais uma vez que homem ditos perfeitos
usam seus produtos uma vez que remete-se que os ethos expostos frequentam o0s mais
diversos lugares do mundo, ou ainda, que independente de nacionalidade a empresa
encontra- se inserida dos melhores lugares, outro aspecto de relevancia trata-se da escolhida
dos paises aserem homenageados, foram identificadas exclusivamente nacfes em atual de
crescimento econémico, renomes de futebol e de propensdo de homens com aspectos fisicos
bonitos, tais fatores, justificam mais uma vez a identidades que desejam atingir, neste caso a
reestruturagdomasculina passa a ser por meio da busca por antigos habitos quando se trata de
intelectual, familia e trabalho unido a modernidade na padronizacdo dos corpos, nos
remetendo a ideia de “verdadeiros homens completos”, representado por nem muito
desleixado nem vaidade exacerbada em seu cotidiano, além de presenca de mdusculos
delineados porém ndo verdadeiros fisiculturista e por fim uma pequena dosagem de atitudes

machistas

O corpo transfere a ideia de classe social uma vez que € o principal instrumento de
moda e classe social, afeicoado e ajustado conforme com as Ultimas tendéncias e padrbes de
moda, decompondo-se em verdadeiras as pecas que devem transmitir o luxo das classes

sociais.

Partindo-se da ideia que a Calvin Klein justifica o “ndo basta ser, ¢ preciso ter”
forma atitudes e identidade, afirma-se que a propaganda deve ser reconhecida como um
verdadeiro marco de bom gosto e status, no qual a erotizacdo por meio principalmente da
venda da cueca masculina, tende a valorizar um ambiente e o ethos que o veste, justifica-se
assim a auséncia de camisetas tornando-o instantaneamente um indicador de prestigio, luxo
e classe social, seria 0 que podemos dizer por determinagdo de segmento do nicho
consumidor, ou ainda, uma analogia densamente direcionada ao consumismo como um

verdadeiro e atuante organismo depertenca, identificacdo e expressdo de classe.

Ressalta-se ainda que a existéncia da necessidade continua de inser¢cdo em um
determinado grupo transmite aos consumidores a importancia de usar determinadas marcas
consagradas no mercado como se fossem verdadeiros batismos que possui a capacidade de
definir quem é e quem nédo € sem necessariamente averiguar sua conta bancaria, constata-se

ainda que vestir marcas como a Calvin Klein é muito mais que um simples divisores de
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dguas é uma necessidade uma vez que quem ndo usa seria excluido daquele meio,

transformando o consumismo de futilidade para indispensavel na padronizacgéo do luxo.

Apds as averiguacGes da marca Calvin Klein permite-se comparativos com outras
marcas que utilizam um enfoque diferenciado onde o corpo é quem dita a moda. A Antrato
Em suas propagandas transmitem corpos extremamente saudavel mantendo sempre a
propagacdo de ethos modelo, seria 0 que podemos definir como a prépria figura carregada
de significados identitario e ideoldgico no qual torna-se dificil até mesmo escolher uma frase
guecombine ou que transmita mais que a imagem tornando muitas fezes textos inadequados

OU NA0 Necessarios.

Partindo-se desse entendimento, justifica-se a Antrato criar em seu andncio
publicitario apenas como visual colocando sua marca explicitamente no recanto da imagem,
seja pelo nome ou pelo simbolo, como podemos observar no merchandising abaixo

propagadoem seu site na campanha Verdo 2014.

FIGURA 20: Atitude dos modelos definem a marca

Fonte: Campanha Verdo 2014. Site www.antrato.com.br

Outro aspecto de relevancia na Antrato é a presengca de cenario em suas
publicidades, diferentemente da Calvin Klein a empresa supracitada transpassa ambientes
sofisticados retendo a ideia de luxo, pessoas sofisticadas, que demandam poder econémico,
que viajem e por essa razdo fazem uso da marca, conforme podemos averiguar na figura

abaixo.


http://www.antrato.com.br/
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FIGURA 21: O Rio de Janeiro torna-se necessario de luxo no verdo

- il -

Fonte: Campanha Verdo 2014. Site www.antrato.com.br
FIGURA 22: O passeio na orla conduz luxo e poder na sociedade carioca

Fonte: Campanha Verao 2014. Site www.antrato.com.br

Em seguida, direciona suas imagens para um homem mais antenado com a moda,
aquele que trocou as roupas mais sobreas pelo uso de vestimentas mais justas, além de
chapéus classicos por bonés ou chapéus estilo diferenciados.


http://www.antrato.com.br/
http://www.antrato.com.br/

FIGURA 23: Os acessorios denotam atitude

Fonte: Campanha Verdo 2014. Site www.antrato.com.br
FIGURA 24: O corpo definido exalta dos acessorios

Fonte: Campanha Verao 2014. Site www.antrato.com.br
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FIGURA 25: A utilizacdo de 6culos e cores fortes formam homens mais ousados

Fonte: Campanha Verdo 2014. Site www.antrato.com.br
FIGURA 26: A utilizagdo de bonés, acessorios e corpo definido denota-se um novo homem

Fonte: Campanha Verao 2014. Site www.antrato.com.br

Partindo-se de todas as observacBes supramencionadas, averigua-se que

diferentemente da Calvin Klein que faz uso de slogan “Feito para vestir, feito para despir” o
publico da Antrato é diferenciado pois sao eles que ditam a moda. A Antrato segue a moda
dita pelo mercado enquanto a Calvin Klein possui um estilo mais classico, luxuoso e por

isso possuem o poder de deter a moda, seria 0 que podemos identificar como a Antrato veste


http://www.antrato.com.br/
http://www.antrato.com.br/

56

0 corpo enquanto o corpo é quem a Calvin Klein, basicamente propostas contrérias, para
identidades diferentes de uma mesma classe social.

Em razéo disso, os anuncios publicitarios da Antrato explicitado na revista Junior,
foi criado com um objetivo especifico, o de comboiar o modismo ditado pelo mercado e
explicitar em sua marca esse acompanhamento por meio dos seus produtos. Conforme
podemos identificar no periddico hd sempre a divulgacdo desses produtos o que ndo ocorre
com a Calvin Klein, no qual entre as cinco capas analisadas apenas uma continha a
propaganda, outro aspecto é com relagdo as paginas destinadas para as duas empresas, a
primeira marca denota em todas as capas pesquisadas uma pagina por edi¢do, enquanto a

segunda marca apesar e propagar em apenas uma edi¢do possui nestas oito laudas exclusivas.

Salienta-se ainda, a forma pelas quais ambas difundem sua marca, a Antrato faz
uso denome e figura representativa de forma mais explicitas, sempre destacadas no recantos
da péagina, facilmente identificadas mesmo quando fazem uso de ambientes naturais ou
urbanos com cores evidenciadas, no que tange a Calvin Klein isso ndo ocorre, uma vez que
0 nome vem estampado no préprio produto de forma mais discreta, dessa forma, ao
despertar interessepelo roupa ou acessério leva-o ao buscar onde comprar, tais diferencas ja
sdo decorrentes principalmente por diferenciacdo de publicos, missdo e valores que a

organizagao almeja, mesmo sendo para mesma classe social.

Dessa maneira, procura-se entender o publico que a Antrato busca, para isso
analisaremos as suas propagadas nas edi¢bes da Junior anteriormente explicitadas,

constata-se que nas edi¢des 55 e 56, ano 7, foi a mesma propaganda.

FIGURA 27: Roupas Ousadas demonstram uma nova imagem masculina
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Fonte: Publicidade, Revista Janior, n° 55, Ano 7
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FIGURA 28: A marca explicita propaga uma moda.

ANTRATO

ROUPAILA

NAMUORADAS 52 JUGAM
M PENTA OF L

f\N[)” U " ’ VINIEIUS NEVES

SUNGAS COM RECHEIOS QUE
FAZEM SURIR A TEMPERATURA

COMO VOCE FICA ND MEYO?

AMERON MITOHELL
uumMuum € ANeE

QRUANDO GAY

Fonte: Publicidade, Revista Janior, n° 56, Ano 7

Na edicdo 59 ano 7, a Antrato evidencia uma nova propaganda, dessa vez retrata
uma homem com varios acessorios também comercializado pela empresa, diferentemente
das demais publicidades o ethos abrolha vestido, seus atributos sdo demarcado pelas formas
de costuma mais justas e mais uma vez 0s acessorios compdem o look, salienta-se ainda que
traduz um homem mais machista, com preponderancia de pelos pelo corpo juntamente com
um semblante mais rude e machista, diferentemente dos explicitados pela Calvin Klein que
traduz um homem mais “liso” excluindo-se pelos e um semblante mais angelical ou

intelectual.

FIGURA 29: Um novo machlsta surge no pos modernlsmo
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Fonte: Publicidade, Revista Jinior, n° 59, Ano 7
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Na edicdo seguinte a Antrato procurou evidenciar um homem mais esportivo, 0s
musculos tornam-se mais aparentes e a ambientagdo natural passa a ideia de um homem
mais natural, com uma forte presenca de atitude e sexualidade, mais uma vez averigua-se a
afeicdo de um homem mais machista, ditador do que deseja vestir, onde e como usar tais
pecas, mais uma vez encontra-se a presenca de pelos e acessorios que definem uma tribo. A
predominacédo de atitudes demarca uma identidade luxuosa por meio daimagem masculina
mais atraente e decidida, com uma classe social alta, porém diferenciada, usam moda e
ditam moda de acordo com suas vivéncias fazendo uso de cores forte para um estilo

“despojado”.

FIGURA 30: Um corpo sarado transforma a imagem masculina ps moderna
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Fonte: Publicidade, Revista Janior, n° 60, Ano 7
FIGURA 31: O esporte passa a ser fonte de beleza e atitude
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Fonte: Publicidade, Revista Junior, n° 61, Ano 7
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A Ultima edig8o analisada retrata uma identidade diferenciada das demais averiguadas,
surge um homem com estilo mais punk, prevalecendo caracteristicas de roqueiro, no
entanto, com aspecto fisico comparado as outras tribos acima explicitadas. Com um corpo
totalmente modulado, os trajes em preto tornam-se transparente, que permite a nao omissao
de sua opcdo musical, porém transparece que eles também possuem um cuidado todo
especial com o corpo, 0s sapatos e ténis passam a dar lugar a coturnos, 0s acessorios

permanecem, porém, com estilo diferenciado.

Outro aspecto a ser levado em consideracdo tange aos cabelos. Observa-se que em
todas as capas até entdo meditadas apresenta-se madeixas estilos com cortes despojados,
“descolados” ou tradicionalmente penteados, no entanto, na edicdo 62, Ano 7, parece um

careca exibindo uma atitude mais grosseira, machista,

As estampas por usa vez, seguem a padronizacdo de um estilo mais gotico, porém
atualizado, as caveiras tradicionalmente conhecidas pelos seus olhos vermelhos, ddo espaco
a uma estampa mais fosca e esfumacada, j& as calcas sobressaem em todas as diferencas, o
preto tradicional dar lugar a uma modelagem justaposta com uma lavagem de transpassa

varios tons, conforme podemos observar abaixo.

FIGURA 32: Trajes preto tornam-se transparente e exibicionista de um ethos perfeito.
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Ressalta-se ainda que mais uma vez podemos afirmar que as propagandas dao
lugar a um estilo proprio da marca, demarcado fortemente da pela atitude da pessoa que
veste,transpassa a inquietude que os produtos oferecidos pela empresa Antrato denotam néo
uma forma Unica de vestir, ao contrario, planeja e fornece pecas que o publico requer, seria
0 que podemos afirmar que veste o corpo, antagénico a marca Calvin Klein que produz que

estimulam o corpo a usar, seria 0 que podemos identificar como a marca veste um ethos.
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5. CONCLUSAO

A presente pesquisa procurou compreender até que ponto o ethos € importante na
formacdo da marca, bem como a influéncia na des-heterossexualidade masculina
entendendo a partir dos conceitos formulados por autores quais as mudancas de
comportamento e de ethosdo publico alvo da Revista Junior. Para isso, pesquisou a des-
heteressualicdo da imagem masculina explicitada nas marcas Canvin Klein e Antrato
propagadas na Revista Janioredi¢des n® 55,56, 59, 60,61 e 62 Ano 7, buscou-se analisar a
trajetéria da imagem masculina desde a pré histdria até a p6s modernidade verificando os
efeitos da na formacdo multiplicidade identitaria. Por fim, foi feito um estudo especifico
sobre o formato das marcas supramencionadas comparando-as de acordo com sua visao de
ethos verificando aspectos coincidentes com o corpo e identidade de uma classe social

especifica.

Apos a investigacdo, verificou-se a desestruturalizacdo da imagem masculina, e
uma formacdo multi identitaria destes na p6s modernidade. Entendeu-se durante muito
tempo perpetuou-se uma imagem rude e de distingdes especificas no papel social e familiar
entre 0s sexos, no entanto, a insercdo da mulher no mercado ocorreu paralelamente e
paulatinamente mudangas comportamentais significativas na imagem masculina provando
uma des- heteressualicdo. No entanto, a pesquisa mostrou além, que ndo havia mudancas
apenas de conduta, mas no proprio corpo e suas vestimentas traduzindo uma nova insercédo

de ethos masculino no meio social.

A interacdo e a troca de experiéncias permitiu que homem vislumbrasse um
novomodo de se vestir, aparto de acessorios, vestimentas, mas justas, e um corpo modulado
por musculos bem definidos traduzem um novo contexto social, aquele que ndo apenas a
mulher seria alvo de midia e empresas, surgindo um mercado promissor. Perante essa
articulagcdo a Marca Calvin Klein e Antrato buscam na multiplicidade identitaria almejar o
novo ethos inserido em uma classe social mais alta. A Calvin Klein, com uma proposta
luxuosa transmite em sua marca, o desejo de usa-la, transformando-se em verdadeiro
simbolo de status, seria 0 que podemos afirmar como a marca veste 0 corpo, enquanto a
Antrato, remete-se a mesma classe social poréem com outra vertente seria 0 que
identificamos como o corpo veste a marca, uma que que ela busca identificar as necessidade

do puablico e transmitir em seus produtos o estimulo do desejo, a principal diferenca entre
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ambas é que a primeira empresa mais tradicional aposta na sua marca para estimular o

consumo, enquanto a segundo estimula seu consumo por meio do modismo do mercado.

Durante a comparacdo entre as marcas perceberam-se diferencas acontecem pelo
poder dos meios midiaticos, no caso deste estudo a revista Janior, com uma proposta
totalmente inovadora para um publico social privilegiado financeiramente, o midiatico
propdem a estas novas identidades o uso de uso de linguagem propria e diferenciada se
preocupando em corroborar o leitor assuntos de seu interesse além de ditar um estilo de vida
de luxo nos ambitos trabalho, esporte, lazer e principalmente estruturacdo de uma nova

identidade sendo desta forma sujeito transformador do contexto social.

Vale ressaltar ainda que entre o periddico e as duas marcas estudas possuem um
circulo de semelhanca estruturado pela imagem do corpo do homem e suas rotineiras
desestruturalizacdes onde o ethos remetido aos deuses gregos possui papel fundamental na
formacdo identitaria e nas novas necessidades cominada por esta, é possivel ainda apontar
quesdo responsaveis pelo des-hetessualizacdo masculina uma vez que permitiu mudancas
densas de comportamento e aparéncias permitindo também a personificacdo dos veiculos
midiaticos assim como as organizacBes empresariais impondo a estes atentar-se a
desestruturalizacdo entorno do corpo, consumo e multiplicidade masculina traduzindo e
glorificando desta formao periddico analisado uma vez que atende a tais caracteristicas ditas
como essenciais aos leitores desta. Por fim, observou-se que acompanhando o contexto da
Junior ambas as marcas manifestam um contexto social de um novo homem no qual o ethos
seria o principal alvo de resposta a indagacdes do homem pds-moderno, embora tenham
como missdo pontos de vista diferentes, possuem a mesma angulag@o para esse novo nicho

consumidor altamente exigentee de crescente crescimento.

De tal modo, conclui-se este trabalho, que possui como principalmente finalidade
colaborar nos estudos sobre des-hetessualizacdo masculina. Enfatiza-se o conhecimento de
seruma area de estudo bastante recente no mundo, além de possui inimeras particularidades,
por esta razdo, averigua-se a gigantesca variabilidade de pesquisas futuras que contribuam
para o desmembramento de inquietagBes pertinentes a tematica, e ainda, consinta novas

tematicas que tornem possivel complementar a presente pesquisa.
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