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A emergéncia do homem consumidor na
imprensa: articulacoes historicas entre
as politicas de género e de consumo no

jornalismo brasileiro

The emergence of the man consumer in the press:
Historical articulations between the politics of consumption
and gender in Brazilian journalism

RESUMO

A partir do pressuposto de que o consumo foi, historicamente,
tratado pela imprensa brasileira como uma questao tipicamente
feminina ao longo da maior parte do século XX, o objetivo do
presente artigo ¢ analisar alguns dos aspectos historicos que
demarcam a construgdo do consumidor-homem na imprensa
brasileira. Em outros termos, o objetivo ¢ mapear alguns dos
aspectos discursivos a partir dos quais se desenvolveu a ideia
do homem consumidor no jornalismo brasileiro, em sua rela-
¢do diferencial com a representacdo estereotipica do consumo
feminino. Para isso, foi feita uma busca por palavras-chave
no Acervo Digital de Periddicos da Biblioteca Nacional de
textos que correlacionassem os termos “homem” e “compras”
e aplicada a metodologia de Analise Critica do Discurso. A
partir dos dados obtidos, foi possivel inferir que a construgo
discursiva do homem consumidor na imprensa passou por fases
representacionais historicamente demarcadas que mostram os
imbricamentos entre as praticas representacionais e as politicas
sexuais que urdem questdes de género as de consumo.
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ABSTRACT

Based on the assumption that consumption was historically
treated by the Brazilian press as a typically female issue
throughout most of the 20™ century, the purpose of this ar-
ticle is to analyze some of the historical aspects that mark the
construction of the consumer-man in the Brazilian press. In
other words, the objective is to map some of the discursive
aspects from which the idea of man-consumer in Brazilian
journalism was developed, in its differential relation with the
stereotypical representation of female consumption. For this,
a search for keywords in the Journal Digital Collection of
the National Library was made to find texts that correlate the
terms “man” and “shopping” and we applied the methodology
of Critical Discourse Analysis. From the obtained data, it was
possible to infer that the discursive construction of the man-
consumer in the press passed through historically demarcated
representational phases that show the interrelations between
representational practices and sexual policies that articulate
issues of gender with those of consumption.

Keywords: communication, consumption, journalism, mascu-
linities, history.
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A emergéncia do homem consumidor na imprensa

Introducao

Um antncio publicado na revista Printer s Ink, em
1929, dizia “the proper study of mankind is man... but the
proper study of market is woman”. E a partir de materialida-
des midiaticas como essas que Breazeale (1994) ird afirmar
que muito do que o século XX considerou apropriado para
o0s papéis sexuais, em termos de suas representagdes este-
reotipicas, esta incorporado em uma partilha dicotdmica
baseada na ideia de que os homens produzem e as mulheres
compram. Trata-se de um esteredtipo que foi repetidamente
reproduzido pela imprensa brasileira em diferentes contex-
tos, de forma que, muitas vezes, as mulheres foram tratadas
como “especialistas em consumo”, principalmente a partir
da dtica de um cuidado com a familia e, especialmente,
com as criangas. As revistas e suplementos femininos,
muitas vezes, apelaram para o senso de responsabilidade
das mulheres com a saude de seus filhos e o bem-estar do
marido como uma estratégia de vendas.

O homem como consumidor ¢ um fenémeno midi-
atico relativamente recente. A partir de uma pesquisa por
palavra-chave no Acervo Digital da Biblioteca Nacional,
que abriga mais de 2.800 periddicos brasileiros do século
XX, o objetivo do artigo ¢ discutir a emergéncia da figura
masculina como um actante consumista na imprensa a partir
da analise de textos que tratavam dos aspectos diferenciais
do consumo entre homens e mulheres. Investigaremos
quais sao os lugares comuns e os esteredtipos mobilizados
nessas produgdes, ao longo do século XX, para que, com
isso, possamos analisar as recorréncias representacionais
do homem consumidor na cena midiatica.

Posto que o consumo foi, historicamente, tratado
pela imprensa como uma questdo tipicamente feminina
ao longo da maior parte do século XX, o objetivo do
presente artigo ¢ olhar para o outro lado da politica sexual
do consumo e observar alguns dos aspectos historicos
que demarcam a constru¢do do consumidor-homem na
imprensa brasileira. Em outros termos, o objetivo ¢ ma-
pear alguns dos aspectos discursivos a partir dos quais se
desenvolveu a ideia do homem consumidor no jornalismo
brasileiro, em sua relagdo diferencial com a representacio
estereotipica do consumo feminino.

Para isso, foi feita uma busca por palavras-chave
no Acervo Digital de Periddicos da Biblioteca Nacional
de textos que correlacionassem os termos “homem” e
“compras”. Como resultado da busca, foram obtidos 147
textos publicados no século XX, de diferentes periodicos,
que mostram lugares historicamente demarcados a partir
dos quais foram interpretados diferencialmente o consumo

estereotipicamente masculino e feminino. Esses textos
abarcam todo o conjunto de géneros jornalisticos (repor-
tagens, notas, noticias, colunas opinativas e editoriais, por
exemplo), de forma que foram excluidos informes publi-
citarios, propagandas e materiais ficcionais (como contos
ou novelas). Os textos foram planilhados e separados de
acordo com a forma a partir da qual os consumos mascu-
lino e feminino eram diferencialmente representados, de
acordo com os critérios expostos a seguir. Para a analise
dos textos, adotamos um arsenal teérico-metodolégico
consonante com a Andlise Critica do Discurso e corre-
lacionamos (1) as possibilidades diferenciais de acesso
dadas a homens e mulheres nas formas de representagdo
dos universos de consumo; (2) as imagens ¢ percepgoes
sobre como se constituem as boas praticas do consumo
no jornalismo; (3) as representa¢des de género recor-
rentemente empregadas no que concerne a construcio
do homem consumidor e da mulher consumidora; (4) as
acumulagdes de capitais simbdlico associados a essas
posicdes de género (e suas formas representacionais de
consumo) no jornalismo. Apds essa coleta inicial, con-
frontamos os resultados obtidos com outras pesquisas que
olhavam a questdo da emergéncia narrativa do homem
consumidor em outros produtos midiaticos.

A partir dos dados obtidos, foi possivel inferir que a
construgao discursiva do homem consumidor na imprensa
passou por fases representacionais historicamente demar-
cadas e que correspondem, a saber: (1) a representacio do
homem consumidor como actante narrativo urdido como
um agente econdmico racional que se estrutura em oposi¢ao
as compras femininas (de 1900 a meados da década de
1940); (2) a emergéncia representacional do homem que
consome para si a partir de interesses tipicamente mas-
culinos (décadas de 1950 a meados da década de 1980);
(3) a expansao das masculinidades para o consumo e sua
aproximagao com a representacdo da mulher consumidora
a partir de setores como moda e beleza sem a perda do eixo
heteronormativo (a partir da década de 1990). As praticas
representacionais e as politicas sexuais, nesse ponto, estdo
historicamente interligadas, urdindo as questdes de género
as de consumo.

As masculinidades hegemonicas
e a partilha sexual na
representacao do consumo

O estabelecimento da mulher como “especialista

I3

do consumo da casa” é um estereo6tipo anterior ao peri-
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odo estudado — e uma constante em todo o século XX
nos textos jornalisticos encontrados na coleta empirica.
Desde o século XIX, para Stillerman (2015, p. 111), as
praticas triviais de consumo eram muito mais associadas
as mulheres do que aos homens, uma vez que a elas
cabiam os cuidados com a esfera do lar, ao passo que as
atividades publicas ¢ o trabalho eram representadas como
esferas masculinizadas. O consumo vulgar, feito para o
mantimento da casa, era considerado uma atividade me-
nos prestigiada e, por isso, pensada como uma atividade
tipicamente feminina. Assim, muito embora as mulheres
fossem dependentes financeiramente de seus maridos,
elas ainda eram consideradas os principais actantes do
mundo do consumo. Tal divisdo social do consumo tam-
bém impactava as produgdes jornalisticas, posto que se
apresentava como o solo discursivo a partir do qual tais
produgdes se estruturavam.

Isso pode ser observado também ao longo do
século XX e se converte, inclusive, em material de
preocupagdo da analise de algumas feministas. Em seu
classico estudo, Friedan (1971, p. 180), por exemplo,
elabora a ideia de que a histéria da codificacao da iden-
tidade feminina passa pelas diversas tentativas de cons-
trugdo das mulheres como consumidoras por exceléncia,
como um dos atributos da feminilidade de classe média,
principalmente — de forma que a maior parte das a¢des
de marketing foi direcionada para o publico feminino.
Sobre isso, a autora comenta que “por que nunca se diz
que a fungdo verdadeiramente crucial, o papel de fato
importante da mulher como dona de casa é fazer compras
para a familia? [...] A perpetuagdo ¢ a expansao da mistica
feminina faz sentido (e dolares) quando se percebe que as
mulheres, nos Estados Unidos, sdo as principais clientes
em todos os setores”. Para Stillerman (2015) tratava-se
de um consumo voltado para o outro, tanto no que se
refere a satisfacao de necessidades familiares quanto para
a efetivacdo de habitos sobre o que se esperava de uma
mulher na época (tais como uma excelente aparéncia e
apresenta¢do, uma boa manutencdo da casa e da higiene
da familia). Tal estruturag@o comega a ser esgarcada ape-
nas a partir dos anos 1960, com a emergéncia de maior
autonomia financeira feminina.

Uma questdo importante a ser discutida, no en-
tanto, refere-se ao fato de que o consumo, aqui, ndo ¢
entendido como um dado meramente econdmico, mas sim,
como mediador de relagdes sociais mais amplas. Tal como
contemplado por Douglas ¢ Isherwood (2004, p. 28),
“dizer de um objeto que ele esta apto para o consumo € o
mesmo que dizer que o objeto esta apto a circular como
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marcador de conjuntos particulares de papéis sociais”,
de forma que “os bens em sua reunido apresentam um
conjunto de significados mais ou menos coerentes, mais
ou menos intencionais”. O consumo, portanto, expressa
os desvios diferenciais a partir de retradug¢des simbolicas
inscritas nas culturas dos diferentes grupos sociais e seus
processos de distingdo. Dessa forma, os atos de consumo
sdo pouco marcados pela utilidade que os objetos pos-
suem, mas sim, pelo valor acordado socialmente que ¢
atribuido a eles o que, por conseguinte, demarca certas
posicdes sociais para o sujeito que consome. Para Slater
(2002, p. 131), o consumo esta atrelado a forma como os
individuos concebem a vida em sociedade, de forma que
“¢ através de formas de consumo culturalmente especi-
ficas que produzimos e reproduzimos culturas e relagdes
sociais” e “demonstramos nossa participagdo em deter-
minada ordem social”. Trata-se de entender o consumo,
portanto, “na dimensao cultural da economia”, de forma
a considerar “a simboliza¢do e o uso de bens materiais
como ‘comunicadores’, ndo apenas como utilidades”
(Featherstone, 1995, p. 121).

No que se refere as praticas de consumo represen-
tadas e mediadas pela imprensa, é possivel dizer que o
consumo masculino foi legitimado de formas diferentes
do feminino, em uma estruturagdo discursiva que se
apropriava de “uma base antropoldgica de representagdes
extremamente antigas, mas sempre presentes, atribuindo
uma ‘valéncia diferencial’ aos sexos e assegurando uma
hegemonia de poder viril, fundada num ideal de forga fisica,
firmeza moral e poténcia sexual” (Courtine, 2013, p. 8).

Para que possamos discutir essa questao, o proprio
conceito de masculinidade deve ser problematizado. O
termo surge no século XVIII, com o intuito de explicitar
critérios de diferenciagdo entre os sexos (Oliveira, 2004).
A masculinidade, assim, se estrutura em torno de uma
linha que demarcava caracteristicas tomadas como posi-
tivas ou negativas de acordo com uma certa sociogénese
moderna ligada a0 homem e suportada por institui¢oes que
lhe davam respaldo e garantia. Ser masculino, portanto,
passava pela “aquisicdo de um certo padrao fisico e [...]
uma adequag@o moral” (Oliveira, 2004, p. 54), ligadas a
disciplinariza¢do dos corpos.

A partir de pressupostos similares, Connell (1995,
p. 188) ira definir que “a masculinidade ¢ uma configuragao
de pratica em torno da posi¢do dos homens na estrutura das
relagdes de género”. E necesséario considerar que “existe,
normalmente, mais de uma configuragdo desse tipo em
qualquer ordem de género de uma sociedade” e, “em re-
conhecimento desse fato, tem-se tornado comum falar de
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‘masculinidades’”. O autor alerta ainda que, muitas vezes,
“existe o perigo, nesse uso, de que possamos pensar no
género simplesmente como um pot-pourri de identidades
e estilos de vida relacionados ao consumo. Por isso, é
importante sempre lembrar as relagdes de poder que
estdo ai envolvidas”. Assim, “diferentes masculinidades
sd0 produzidas no mesmo contexto social”, de forma que
“uma determinada forma hegemonica de masculinidade
tem outras masculinidades agrupadas em torno dela”
(Connell, 1995, p. 189).

A masculinidade hegemonica, nesse sentido, ndo ¢
aquela considerada a mais prevalente no sentido estatistico
e, segundo Connell (1995), talvez uma pequena minoria
de homens de fato a adotem. Ela ¢ hegemonica do ponto
de vista normativo: “ela incorpora a forma mais honrada
de ser um homem, ele exige que todos os outros homens se
posicionem em relagdo a ela e legitima ideologicamente a
subordinacao global das mulheres aos homens” (Connell
e Messerschmidt, 2013, p. 245).

Os meios de comunicacdo sao espagos onde de-
terminados codigos de masculinidade sao mediados e os
modos de materializacdo desses codigos em objetos de
consumo estio expostos. Trata-se de um campo repleto de
tensionamentos, na medida em que a “masculinidade ndo
esta dada ou findada, ao contrario, vai sendo construida,
(re)pensada e tensionada ao longo do tempo e dos contex-
tos historicos nos quais sdo vivenciadas” (Santos ¢ Postin-
guel, 2016a, p. 35). A cultura midiatica, nesse sentido, ao
mediar certas formas legitimadas de masculinidade, faz o
intermédio de culturas do consumo correlacionadas a elas.
Tal como apontado por Postinguel (2015, p. 61), “cada
época e cada cultura colocam em circulagdo determinadas
representagdes mididticas de corpos masculinos, oriundas
da sua mentalidade social”, de forma que a midiatizagdo
destas constituem uma certa “erdtica do consumo”. Ainda,
a comunicac¢ao midiatica “fornece ao consumo nao apenas
uma mercadoria, mas, aqui, uma forma de reafirmar e
até mesmo instruir aos homens um modo desejavel ou
bem-sucedido de ser homem, ficando ainda explicitado
para qual tipo de publico masculino o produto ofertado ¢
direcionado” (Postinguel, 2015, p. 130).

A representagdo do consumo diferencial entre
homens e mulheres na imprensa também esteve sujeito a
diferentes tensionamentos ao longo do século XX — em
aspectos que se correlacionam aos papéis sociais ocu-
pados por homens e mulheres no interior das redagdes,
aos imbricamentos entre as estratégias econdmicas ¢
comunicacionais e ao solo discursivo a partir dos quais
tais praticas representacionais se materializam.

Historicamente, na imprensa, muitas vezes as
nogdes de prestigio, status e poder estiveram vinculadas
a masculinidade (Djerf-Pierre, 2007; Carter et al., 1998),
tanto no que se refere a divisdo de trabalho no interior
das redagdes, quanto aos aspectos referentes a partilha
representacional nas noticias. Nao obstante o crescimento
da presenca feminina como trabalhadoras de imprensa ao
longo do século XX, ¢ nesse sentido, por exemplo, que
Djerf-Pierre (2007) discorre sobre o fato de que os postos
de trabalho ligados ao jornalismo investigativo, uma area
de maior prestigio no campo, sao ocupados majoritaria-
mente por homens. Ainda que mudancas sensiveis nesse
aspecto possam ser contabilizadas nas ultimas décadas,
durante a maior parte do século XX a cobertura e inter-
pretacdo de assuntos de interesse geral da esfera publica
couberam aos homens, enquanto as mulheres foram in-
cumbidas da cobertura de assuntos de interesse humano e
de maior impacto emocional (Djerf-Pierre, 2007). Da mes-
ma forma, o consumo feminino ¢ o consumo masculino
foram tratados de forma diferenciais pela imprensa, com
valores simbolicos diferentes correlacionados a cada um
dos géneros ao longo do tempo, conforme discutiremos
a seguir. Muito embora as produgdes textuais nao sejam
de todo homogéneas, ¢ possivel mapear alguns lugares
comuns que se repetem sobre a tematica, permitindo uma
analise dos modos de emergéncia do homem consumidor
na imprensa brasileira ao longo do século XX.

Com a finalidade de mapear como a imprensa
brasileira atribuiu, ao longo do século XX, as diferentes
acumulacdes simbolicas diferenciais para o consumo de
homens e mulheres em suas praticas representacionais e,
com isso, analisar a emergéncia do homem-consumidor
na imprensa, foi feita uma pesquisa por palavra-chave no
Acervo Digital da Biblioteca Nacional de textos que correla-
cionassem os termos “homem” e “compras”. Para a analise
dos textos, foram utilizados como parametros a proposta
tedrico-metodoldgica articulada pela Andlise Critica do
Discurso (ACD), posto que se trata de uma vertente que
busca investigar as formagdes discursivas que engendram
relagdes de poder e sistemas sociais de conhecimento e
crenga, bastante pertinente para os estudos de género. Com
ela, ¢ possivel mapear como as construgdes do masculino se
manifesta na linguagem e como isso se relaciona as questdes
do consumo. Tal metodologia busca mapear os diferentes
modos de legitimagdo do discurso, de forma que a observar
as estratégias a partir das quais se da o “controle da produgao
material e simbolica da escrita ¢ da fala e, assim, de parte dos
processos cognitivos que subjazem a administragdo cogni-
tiva e a fabricagdo de consensos” (Van Djick, 2010, p. 57).
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Para essa vertente de estudos, “mesmo quando o
poder dos meios de comunicacéo constitui uma forma de
poder mediador, ele possui seu proprio papel autdbnomo
na producdo e na reproducgdo das estruturas de poder
social”. E, assim, “por meio do uso seletivo de fontes de
informacao, rotinas jornalisticas consagradas e sele¢do de
assuntos para as historias” a midia jornalistica ¢ um dos
mecanismos centrais ligados a mediacdo de “quais atores
serdo representados na arena publica, o que sera dito a res-
peito deles e, em especial, como deve ser dito” (Van Djick,
2010, p. 74). A partir desse arsenal tedrico, sera possivel
analisar como as recorréncias tematicas e discursivas da
narrativa jornalistica com o objetivo de expor os modos
de construgdo representacional das masculinidades no e
pelo discurso, com énfase nos diferentes modos a partir
dos quais 0 homem consumidor foi retratado na imprensa
ao longo do século XX, exposto a seguir.

O homem consumidor como
agente econémico racional e a
oposicao ao consumo feminino
(1900-1940)

A partir do mapeamento dos textos de imprensa
que correlacionavam os termos “homem” e “compras” no
acervo digital da Biblioteca Nacional, ¢ possivel afirmar
que o homem como actante-narrativo posto no papel de
consumidor ja era uma constante nos textos jornalisticos
encontrados nos periddicos a partir de 1900. Até o final da
década de 1940, contudo, cles estavam representados em
um enquadramento narrativo bastante especifico: o consumo
masculino se restringia a esfera profissional (o comerciante
que compra mercadorias para vender, por exemplo) ou era
articulado como um eu-lirico que supostamente garantiria
racionalidade as compras femininas. Nao foram encontra-
dos textos que correlacionassem o consumo masculino ao
atendimento de necessidades pessoais ou a aquisi¢ao de
produtos para a familia. O consumo masculino ¢ restrito a
atividades inerentes a reprodugdo racional do capital.

Como exemplos desse tipo de produgao jornalis-
tica que correlaciona o consumo masculino ao mundo do
trabalho, podemos citar trechos como “o dono do restau-
rante tem o seu encarregado de compras” (4 Pacotilha,
21/02/1921) ou a manchete “Fala o homem do departa-
mento de compras: o0 homem que descobriu a pista para
as sensacionais revelagdes” (4 Noite, 10/07/1936), bem
como historias diversas sobre comerciantes que vendiam
para o consumo das mulheres.
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Um dado digno de atencdo refere-se ao fato de
que o consumo masculino, nesses casos, nunca ¢ pro-
blematizado, diferentemente do consumo feminino, cuja
legitimidade e necessidade ¢, ao longo desse periodo,
constantemente colocado sob suspeita do ponto de vista
narrativo. Embora a mulher seja retratada sempre como
a responsavel pelas compras da familia — como pode
ser observado em textos como “Nenen: pede a mamae
para fazer as compras no Recreio Carioca nas Neves; da
lindos brindes de graga” (O Fluminense, de 03/06/1906)
— trata-se de um consumo retratado como pouco logico ou
inteligente. E nesse sentido que o homem é posicionado
como actante narrativo necessario para dar racionalidade
as compras femininas. Isso pode ser observado em textos
COmo 08 que seguem:

Os homens e as mulheres diferem nas compras.
Um homem dara de boa vontade vinte mil réis
por um objeto de dois desde que dele necessite.
Uma mulher dard de boa vontade dois mil réis
por um objeto de vinte que lhe é absolutamente
desnecessario (Fon Fon, 19/09/1908).

Cansado de tanto ler, e satisfeito dos pregos, muito
contente, aprovou as compras de sua mulher e, a
vista disso, resolveu ndo mais brigar (O Dia: 6rgao
do partido republicano catarinense, 10/02/1918).

Psicologia Economica: Em suas compras, a mu-
lher guia-se mais pela aparéncia externa, beleza
ou estética. Se um casal for comprar moveis de
qualquer espécie, a mulher atentard primeiramen-
te para o estilo na beleza, enquanto o primeiro
pensamento do homem sera para o prego, depois
para a utilidade e, ultimo, para a estética. E que
a beleza atua sobre o sentimento, enquanto que
a utilidade provéem do raciocinio, e a mulher é
pouco propensa a raciocinar” [...] “Na maioria
dos lares, os dois pontos, alimenta¢do e vestudario,
sdo quase sempre administrados pela mulher, o
que equivale a dizer que trés quartas partes das
despesas familiares passam por suas mdos. SO
com isso pode-se compreender a consideravel
importdncia que ela tem na administra¢do do
lar e sua preponderante influéncia em todos os
artigos produzidos pelas industrias alimenticias
ou para o vestudrio. A estabilidade financeira do
lar repousa portanto mais sobre a mulher do que
sobre o homem, e a boa ou ma administra¢do
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feminina pode ser a causa da prosperidade ou da
ruina de uma familia. [...] Raciocinar é também
averiguar previamente quais SAo as consequéncias
do ato a executar e, nesse caso, como nos outros,
a mulher raciocina pouco. [...] O predominio do
sentimento sobre a razdo, na mulher, produz um
delicioso misto de contradig¢bes que jamais os
homens compreenderdo (O Cruzeiro, 26/10/1935).

E possivel notar, nos textos, que ha a
predominancia do eu-lirico masculino que funciona
como voz de autoridade, com a acumulagdo de um
capital simbdlico legitimado como positivo em fung¢do
do apelo a racionalidade e construido essencialmente
em oposi¢cdo ao comportamento de consumo tido como
estereotipicamente feminino (desenhado como futil e
pouco racional). Assim, para a imprensa do periodo, o
homem ndo compra a ndo ser como atividade profissio-
nal (o comerciante ou seus empregados), mas € o actante
narrativo que, de um lado, autoriza as compras femininas
para a familia (como detentor do poder aquisitivo) e for-
nece a elas o lastro de sua racionalidade — sem o qual as
financas familiares estariam ameagadas pelas emogdes
femininas. A mulher ¢ um actante narrativo secundario
construido como um personagem que nao tem voz, mas
que aparece apenas no discurso do outro — esse eu-lirico
masculino que fala sobre as compras femininas de uma
forma desqualificadora.

A construgdo desse lugar narrativo de poder pode
ser observada a partir da perspectiva das possibilidades
diferenciais de acesso a homens e mulheres nas reda-
¢des ao longo das primeiras décadas do século XX. Se a
mulher ndo fala por si mesma (nem sobre suas proprias
compras), isso se deve, em grande parte, pela auséncia
feminina nas redag¢des no periodo. Até meados da década
de 1930, embora as mulheres ja atuassem como jornalistas
— especialmente na imprensa alternativa (Casadei, 2011)
— ¢ houvesse uma diversidade de publicagdes voltadas
para mulheres no Brasil desde ao menos o século XIX,
tais periodicos eram escritos para mulheres e ndo por
mulheres. Segundo um relato de José Hamilton Ribeiro,
em meados da década de 1930, no Brasil, ndo havia em
banheiros femininos nas redagdes. As poucas mulheres
ndo trabalhavam a noite e ocupavam apenas fungdes
acessorias. Mesmo algumas décadas mais tarde, em
1986, as mulheres ocupavam apenas 36% dos quadros
jornalisticos profissionais (Rocha, 2005). Assim, embora
as mulheres fossem publicos consumidores importantes
dos periddicos, elas ndo atuavam como produtoras de

contetdo relevantes (Luca, 2013). O eu-lirico masculino,
assim, apresentava-se como Unica voz preponderante.

Além disso, é necessario considerar o tom de
aconselhamento dessas produgdes. “Dentre as marcas
distintivas desse género impresso esta a linguagem que
se particulariza pelo tom coloquial, de alguém préximo
e que aconselha, ampara, aplaca angustias, resolve duvi-
das” (Luca, 2013, p. 124), refor¢ando o tom paternalista
do discurso.

Até meados da década de 1940, portanto, ¢ pos-
sivel observar uma dindmica especifica da rela¢ao dife-
rencial de consumo entre homens e mulheres: o consumo
masculino ¢ legitimado, na imprensa, essencialmente por
oposi¢do ao consumo feminino por fornecer o lastro de
autoridade e racionalidade que falta as mulheres. Embora
0 homem nao realize as compras fora de sua esfera profis-
sional, ele ¢ o ator que autoriza ou ndo as compras femi-
ninas e que, paternalmente, ensina as mulheres a comprar
de forma eficaz. O homem, aqui, ndo ¢ retratado como
propriamente um consumidor, mas sim, como um agente
econdmico relevante para garantir o “bom consumo”.

A racionalidade como eixo estruturante das re-
lagdes diferenciais de compra entre os sexos ¢, antes,
suportada por uma série de outras representa¢des da mas-
culinidade presentes na imprensa no periodo e que podem
ser mapeadas desde, a0 menos, o final do século XIX. Em
um estudo sobre a esfera publica de Desterro entre 1850 e
1884, Machado (1999, p. 113) chama a atengdo para o fato
de que “a atuagdo dos homens em cargos publicos, eletivos
ou ndo, dependia tanto de seu capital econdmico, social
e cultural quanto do fato do pretendente a esses cargos
atendessem aos critérios de masculinidade sancionados
socialmente” e mediados pela imprensa local. Mais do
que isso, “durante o periodo analisado, percebemos novas
exigéncias sendo acrescidas ao comportamento do homem
publico” nos jornais, de forma que “os critérios de mascu-
linidade foram crescendo em complexidade. Dos homens,
em geral, era exigido: ser provedor, cumprir os contratos,
pagar as dividas e manter a palavra empregada”. Ja dos
homens publicos, “simbolos dessa masculinidade que se
constituia como hegemonica, passou-se a se acrescentar
novas exigéncias como a de ser instruido, possuir um
capital de relagdes sociais que possibilitasse viabilizar os
anseios dos grupos a que estava ligado e ter independéncia
financeira”. Todos esses aspectos servem, de certa forma,
como lastros que garantem a racionalidade do homem no
mundo das compras — mesmo que, para garanti-lo, seja
necessario construir a figura feminina como antagonista
na narrativa.
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Em um estudo sobre as capas da Revista da Se-
mana em suas duas primeiras décadas de existéncia (de
1900 a 1920), Casadei (2017) mostra que a maior parte
das edigdes possuia homens em suas capas (ao contrario
do que pode ser observado no periodo posterior) e dois
atores principais: militares ou criminosos. Nesse periodo,
o mito da virilidade militar passava por um processo de
reacomodacao simbolica a partir do qual a violéncia ¢
substituida pelo elogio do bom uso da razdo. A partir das
caracteristicas composicionais presentes nessas capas, a
autora mostra que o militar funcionava como um actante
narrativo que encarna os valores da virilidade casta, da
firmeza dos valores morais, da racionalidade, da solida-
riedade, da hierarquia que une os combatentes entre si
e do saber morrer. Junto a essa masculinidade racional,
comedida e regulada em um conjunto de normas, ¢ possi-
vel encontrar formas mais violentas, bestiais e truculentas
de sua expressao, que se materializam no mito viril do
criminoso — que evoca, a0 mesmo tempo, valores que
estdo na escala moral do negativo, mas também, do desejo.

Muitas vezes, tais ideais de masculinidade estive-
ram interligados a projetos de nacionalidade mais amplos.
Em uma pesquisa que mapeava a virilidade no jornal
religioso Cruzeiro ao longo do governo Dutra, Ribeiro e
Oliveira (2014, p. 397) chamam a atengdo para o fato de
que o trabalho foi o eixo narrativo central de definigdo
da masculinidade validada para a publicagdo no periodo.
“Nesse sentido, discursos ¢ produgdes imagéticas que
viabilizassem essa representagdo acerca do homem e o
mundo do trabalho tornaram-se evidentes no Brasil ja na
primeira metade do século XX”, de forma que “langa-se
sobre o homem um refor¢co de valores qualificadores,
no sentido de percebé-lo como agente de transformacao
do espaco social para a concretizacdo desses ideais no
Brasil”. Aqui, o mito da racionalidade masculina (ou,
em outros termos, do homem como actante economico
racional) também atua como eixo central das narrativas
urdidas, da mesma forma que nas narrativas sobre o con-
sumo tido como tipicamente masculino (em oposi¢ao ao
estereotipicamente feminino).

Trata-se de um solo discursivo que, de certa for-
ma, acompanha ainda as agdes publicitarias do periodo,
mesmo que essas tenham suas especificidades. Barreto
Januario (2014, p. 9) afirma que “o homem, quando surge
na publicidade, esta geralmente relacionado com o éxito
profissional e o sucesso na vida publica”. Posto que as
praticas midiaticas mediam uma série de estereotipias di-
ferenciais entre os sexos, “ao homem e a mulher sdo-lhes
atribuidas esferas opostas na publicidade: a masculina é
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dada a cultura de elite, o trabalho, a politica, o publico.
A feminina conjuga-se com o cotidiano, o rotineiro, a
cultura de massas, o privado”.

A racionalidade como ato eixo discursivo que
efetua a partilha entre o consumo masculino e o feminino
¢, portanto, uma constante das produgdes no periodo
analisado.

No final da década de 1940, é possivel observar
que o solo discursivo comega a comportar outras mate-
rialidades narrativas. Embora o eixo narrativo anterior
ndo seja de todo apagado, ha um aumento consideravel
dos textos que apresentam os homens em situagdes de
compras (nao restritas a esfera profissional, mas sim, para
si mesmos ¢ para a familia) assim como uma outra articu-
lacdo da valéncia diferencial entre o comportamento de
consumo entre os sexos, conforme discutiremos a seguir.

O homem-consumidor para si
e a valorizacao dos interesses
especificos (1950-1990)

A partir da década de 1940, ¢ possivel observar um
aumento da presenca feminina nas redagdes, bem como
das publicacdes (revistas ou secdes de jornais) voltados
para o publico consumidor feminino. Embora as mu-
lheres jornalistas ainda fossem minorias, elas comegam
a assumir um numero maior de colunas de aconselha-
mento (especialmente voltados as compras), com dicas
sobre como cuidar da familia e de si mesma (a partir dos
pressupostos da elegancia e do bom gosto). Além disso,
¢ necessario considerar que o ambiente midiatico, desde
ao menos a década de 1930, passa a valorizar os icones
da modernidade como incentivo ao consumo (Martins,
2001; Velloso, 2006; Barbosa, 2007), o que torna a
ironizagdo de um dos seus principais agentes, a mulher,
pouco estratégico no plano narrativo. Além disso, passa
a ser necessario a incorporagdo de publicos mais amplos
ao universo do consumo e o homem, nesse sentido, passa
a atuar um outro papel como actante que compra.

Assim, nos textos publicados a partir do final da
década de 1940, ha uma mudanga sensivel nos modos
como o homem consumidor ¢ retratado. O cenario em
que esse personagem esta inserido ja € outro e € possivel
perceber, também, um outro tipo de valéncia diferencial
na representagdo do consumo entre os sexos. O consumo
feminino ndo ¢ associado a futilidade com a mesma fre-
quéncia e nem precisa de um tutor masculino para mediar
uma educagdo para as compras: esse papel passa a ser
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exercido por eu-liricos femininos. Quanto ao homem, ja
¢ possivel observar que, nos textos coletados, ele participa
mais ativamente de atos de compra fora da esfera profis-
sional, como pode ser observado nos excertos a seguir:

Vem dezembro e o que vemos diante de nés? Uma
mog¢a, em uma loja, esta sorrindo diante de suas
compras. E um homem, em outra loja, também
sorri, adquirindo uma roupa (Correio da Manha,
05/12/1948).

Cordell Hull deixou o hospital [...] e ontem saiu
com sua esposa para fazer compras (Didrio Ca-
rioca, 20/04/1949).

Diante de tanta provocagdo, o militar quis investir
contra o abusado, no que foi impedido por sua
esposa, que o acompanhava nas compras (Diario
da Noite, 17/04/1959).

O meu amigo Ulisses Gouveia, com quem tive o
prazer de passar alguns dias agradaveis no Nor-
deste, ndo cansou de elogiar o comportamento do
treinador Jodo Avelino [...] Ele ndo tirou o pé da
porta do hotel, nem mesmo para fazer compras
(Diario da Noite, 15/09/1971).

Ele contou ao policial de plantdo que tinha saido
para fazer compras e um homem tentou assalta-lo
(Diario de Noticias, 11/09/1974).

Os textos que apresentam de forma mais explicita
uma valéncia diferencial entre os comportamentos de
compra de homens e mulheres sdo escritos por mulheres,
valorizando a sua atuagdo. Alguns exemplos estdo postos
nas amostras a seguir:

O sexto sentido feminino: Onde, entretanto, a
mulher encontra o clima mais favoravel para
desenvolver o seu sexto sentido é no ato de fazer
compras. [...] O homem é, por temperamento,
inquieto e impaciente. Se quer adquirir qualquer
objeto, ndo sabe discutir o prego, ndo regateia e
nem pensa que a mercadoria talvez ndo valha o
preco exigido. Ndo lhe ocorrerd, por exemplo,
procurar o mesmo artigo em mais de uma casa e
termina aceitando o primeiro que se lhe apresenta.
Com a mulher, porém, as coisas se processam de
maneira diferente. Interessada sempre em obter o

melhor pelo menor prego, percorre pacientemente
vdrias vitrines vista as diferentes zonas comer-
ciais, escolhe, discute os pregos e, com um tanto
de graca e espirito, obtém o desejado exatamente
nas condi¢ées que lhe convém. E verdade que teria
dispendido para isso maior soma de esforcos, mas
é compensada pela alegria do pequeno sucesso. E,
sejamos francas, como nos parece gostoso voltar
a casa, depois das compras, com mais dinheiro do
que se esperava (O Jornal, 28/11/1948).

Comprar produtos para sua elegancia deve cons-
tituir sempre um prazer para todas as mulheres.
Ha sempre algo de fascinante nessas compras
e a mulher, seja qual for sua idade, ndo pode
resistir a esse prazer. Especialmente com relagdo

as novidades (Tribuna de Imprensa, 08/02/1956).

Vantagens de ser mulher: Quando faz compras,
a mulher é uma felizarda. Vé tudo o que quer e
depois diz com toda calma que ‘vai consultar o
marido’. Mas quando se trata de uma compra
realmente dificil que vai ser feita pelo marido,
como no caso de uma geladeira ou de um carro,
ele tem que decidir imediatamente, mesmo que
esteja indeciso. A mulher pode andar de loja em
loja, sabendo precos, especulando, de modo que
quando se decide, ja sabe exatamente o que quer.
O homem ndo. Quando entra numa loja, espera-
-se que compre o primeiro artigo que lhe caia as
mados (O Cruzeiro, 12/07/1952).

Ha, nesse periodo, um apelo consistente ao consu-
mo feminino, de forma que o estere6tipo da mulher como
“especialista em compras” para si e para a familia ¢ rea-
firmado. Nesse periodo, ¢ sob o imperativo do consumo
que uma determinada imagem de moderno e um certo
imaginario social sobre o feminino se coadunam. Nos
periddicos da metade do século XX, a figura da mulher
adquiriu importancia como responsavel pela introdugao
de valores modernizadores no espagco doméstico e na
vida cotidiana da familia, principalmente mediante a
sugestdo de novas praticas de consumo” (Oliveira, 2014,
p. 2). Assim, uma suposta conscientizagdo das mulheres
sobre a necessidade de acompanhamento das inovagoes,
tanto de valores quanto de consumo, foi um dos aspectos
centrais da politica afetivo-editorial de muitos periodicos.
Os suplementos e revistas femininas representavam “uma
mulher que contava com as facilidades dos aparelhos ele-
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trodomésticos, que consumia cosméticos e que se vestia
segundo a moda europeia ¢ norte-americana” sem, com
isso, “deixar de corresponder as expectativas sociais em
relag¢@o ao seu papel feminino” (Oliveira, 2014, p. 5).

Aimagem da “nova mulher” das revistas da déca-
da de 1940, portanto, estava relacionada ao consumo de
novos produtos, de acordo com um ideario nacionalista
que enxergava o pais rumo a construcao do moderno. “A
discussdo entre o que era e o que ndo era moderno estava
presente em praticamente todas as colunas”, de forma que
“mesmo naquelas em que o tema ndo estava explicito,
ha uma forte tendéncia a defender uma ou outra posicao,
sempre tendo em vista que a modernidade existia sem
que, com isso, se alterasse a ordem social estabelecida”
(Oliveira, 2014, p. 12).

O culto ao moderno, contudo, deve ser visto a par-
tir de uma Otica bastante especifica: a exaltagdo do signo
danovidade servia muito mais a uma retdrica publicitaria
e de incentivo ao consumo do que a uma panfletagem
legitima a respeito da necessidade de mudangas nos
costumes sociais. As publicagdes partiam do pressuposto
de uma unidade nacional nos costumes, ignorando parti-
cularidades regionais importantes, bem como rejeitando
os conflitos e fraturas sociais que fossem contraditérios
aos interesses politicos das publicagdes. Assim, “o ma-
gazine que priorizou as mulheres belas ndo contribuiu
com a luta por conquistas femininas que se levantavam
naqueles anos” como “o clamor por igualdade de direitos,
de espagos no mercado de trabalho, na propria familia e
nas decisdes politicas do pais” (Serpa, 2006). O moderno,
portanto, estava muito mais relacionado a um padrdo de
beleza, comportamento e consumo — e ndo a uma mudanga
efetiva nas estruturas sociais. A representacdo do homem
como uma actante que autoriza e legitima as compras
femininas, portanto, permanece no periodo.

As colunas de aconselhamento sobre os melhores
produtos a serem adquiridos eram frequentes nos princi-
pais periddicos voltados para mulheres e, em meio a esses
textos, € possivel encontrar, ainda, dicas das melhores
roupas, acessorios ou perfume para ir as compras. Nesse
periodo, portanto, ¢ possivel verificar a ratificagdo do
papel da mulher como uma especialista em consumo —em
narrativas cada vez mais positivadas.

O consumo masculino aparece representado de
forma mais frequente do que no periodo anterior, mas ain-
da em pouca quantidade, ofuscado pela enorme produgao
que se voltava qualitativamente para a mulher e seu papel
de especialista do consumo da familia. Ha, nos textos, ao
contrario do periodo anterior, uma valorizagdo do papel
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feminino, nesse quesito, muito embora o homem continue
a ser o actante econdmico que autoriza as compras € que
confere uma dose a mais de racionalidade. Com isso, a
mulher legitima-se como actante narrativo “especialista
em compras”, enquanto o homem continua a ocupar a
autoridade necessaria para o seu consentimento.

Tal eixo narrativo se mantém, ao menos, até o final
da década de 1980. As compras pessoais para o homem,
contudo, comegam a habitar as narrativas de forma mais
sistematica e em maior niimero a partir da década de 1970,
periodo em que tanto o jornalismo quanto a publicidade
comegam a valorizar o homem que faz compras para si.
Os interesses de consumo tidos como tipicamente mascu-
linos passam a ser valorizados e os homens passam a ser
vistos como actantes consumistas de objetos especificos
— referentes, principalmente, a construgdo da imagem de
si (e, consequentemente, suas formas de distingdo) ou a
hobbies especificos.

No caso do jornalismo, isso se materializa na seg-
mentacao editorial. Embora esse processo seja constante
ao longo da historia da imprensa, ¢ na década de 1970
que comegam a surgir um nimero maior de publicagdes
voltadas especificamente para supostos interesses mas-
culinos. E nesse periodo, por exemplo, que o mercado
editorial de revistas segmentadas masculinas amadurece.
Em 1969, é lancgada a revista Ele Ela; em 1975, a revista
Status e Homem (que, a partir de 1978, passa a se chamar
Playboy). Nessa época, revista masculina era sindbnimo
de publicagdo com nudez. A partir da década de 1980, o
mercado editorial brasileiro passa por um processo de
segmentacado e ha a intensificagcdo no lancamento de titu-
los com tematicas de suposto interesse masculino como
as revistas de carro e de esportes. A partir dos anos 1990,
esse espaco editorial passa a ser ocupado por revistas
masculinas também preocupadas com assuntos de satide
(como as revistas fitness), de moda e beleza.

A partir de um estudo historico sobre propagandas
de cueca, Postinguel (2015) mostra um movimento seme-
lhante na publicidade, de um processo de amadurecimento
nos modos de convocagao do homem ao consumo para si.
O autor afirma que a imagem do corpo masculino demorou
a ser retratado de forma realista nas imagens veiculadas —
mesmo em propagandas de moda intima, o corpo masculino
era representado por bonecos ou desenhos até ao menos
a década de 1970. Mesmo apoés esse periodo, ha uma
clivagem interessante que pode ser observada, de forma
que as imagens que exploram uma maior sexualiza¢ao do
corpo masculino (em representacdes que, muitas vezes,
exploravam signos homoer6ticos) usualmente exploram

revista Fronteiras - estudos midiaticos



A emergéncia do homem consumidor na imprensa

a corporalidade de forma fragmentada, com énfase em
alguns de seus aspectos especificos, sem mostrar rostos ou
feigdes, em um mecanismo de erotizagdo que estimulava
o leitor a imaginar o que estava escondido. As imagens de
corpo inteiro estavam, nas décadas de 70 ¢ 80, voltadas
a representagdes de papéis masculinos mais tradicionais,
como pai e marido. “Ao mesmo tempo em que elas traziam
um novo produto para ser consumido pelo mercado, a re-
presentagdo imagética corporal masculina ndo era explicita
como em outras que retratam uma masculinidade paternal,
por exemplo”. E apenas a partir da década de 1990 que
a sexualizacdo do corpo masculino ¢ materializada em
imagens de corpos inteiros e sorridentes. E a partir desse
momento que ha, também, uma maior presenca de cele-
bridades nas propagandas.

O proprio tipo de corpo representado também
muda ao longo das décadas, de forma que “percebemos
uma construgao evolutiva desse corpo masculino, de um
homem franzino e com pelos da década de 1960 para um
homem com o corpo esculpido — musculos definidos — e
a auséncia de pelos na contemporaneidade” (Postinguel,
2015, p. 125), acompanhada por um constante rejuvenes-
cimento dos tipos de modelo escolhido para estrelar as
campanhas, o que aponta para a juventude como valor.

As representacdes de masculinidade nas propagan-
das de cueca vinham acompanhadas de tipos femininos ide-
ais, visualizados a partir de uma inferiorizagdo da mulher.
Para Postinguel (2015) sdo trés os tipos de visualidades
femininas retratadas: a saber, a de um silenciamento da
mulher perante a imponéncia de um produto falico, a de
uma mulher sexualizada que aparece ao lado desse homem
potente e, por fim, a de uma mulher destinada a ser a res-
ponsavel pela compra do produto em uma releitura da dona
de casa responsavel pela compra da cueca de seu marido.

Nao obstante a variedade de representagdes ao
longo das décadas, algumas caracteristicas, contudo se
mantém. A virilidade dos homens das propagandas de
cueca esta usualmente materializada em poses verticais,
corpos de pé, com a mao na cintura, eretos e expostos
frontalmente (de forma que o pénis é o elemento corpo-
ral a ser enfatizado e ndo as nadegas, vinculado a uma
erotizacao passiva). Trata-se de elementos que reforgam
imaginarios heteronormativos posto que esses homens
raramente dividem espago com outros homens na com-
posicao das imagens.

Nesse mesmo sentido, Hoff (2008, p. 180) ressalta
que a publicidade voltada a homens ao longo do século
XX seguiam uma tipologia de representacdes bastante
especifica: o corpo masculino sempre aparece nos papéis

de marido ou pai provedor (em cenas com a familia ou no
trabalho), de forma que em que predominam os mesmos
enquadramentos sociais reservados aos corpos femininos.
E apenas nos anos 2000 que, segundo a autora, comegam
a circular representacdes mais frequentes de homens “des-
nudos em poses sensuais, fazendo compras, cuidando da
casa e dos filhos, escolhendo roupas”, em uma amplia¢ao
dos modos de representagao do corpo masculino.

Consolida-se na década de 1970, portanto, tanto
no jornalismo quanto na publicidade, o lugar do homem
consumidor — ndo mais como um agente economico que
garante a racionalidade das trocas, mas sim, como um
operador desejante com interesses especificos. Em um
primeiro momento, as estratégias narrativas estiveram
vinculadas a manutencao de uma identidade social (muitas
vezes relacionadas ao pai provedor ou ao controle das
mulheres). O cendrio narrativo foi ampliado para o aten-
dimento de interesses especificos que, estereotipicamente,
atendiam a uma masculinidade dominante.

O homem-consumidor em
articulacao a outras formas de
masculinidade (1990)

A segmentagdo editorial da década de 1990 ¢
caracterizada pelo surgimento de um maior nimero de
revistas masculinas voltadas para universos que, em peri-
odos anteriores, eram consideradas do dominio feminino,
como moda ou beleza. Isso, em si, ja demonstra que o
homem estava plenamente consolidado como um actante
consumidor importante para a imprensa. A partir desse pe-
riodo, € possivel notar uma série de textos que enfatizam
os novos papéis assumidos pela mulher no mercado de
trabalho ¢ as implicagdes disso para o consumo, embora
o esteredtipo da mulher como especialista do consumo
ainda seja uma constante, mesmo que rearticulado de
outras formas, como nos exemplos a seguir:

Tom Peters fala que a mulher é o fator decisivo
nos processos de compras. O homem ganha for¢a
porque a sua mulher agora o ajuda ndo so nas
tarefas de cuidar da casa, mas nas de arcar com
0s compromissos financeiros de se viver a dois,
trés ou de que tamanho seja a familia. Ndao da
para desconsiderar isso em qualquer revisdo
de negocios para os anos 2000. Elas vdo ser o
grande fator de sucesso como clientes (Jornal do
Comércio, 22/10/1999).
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Outro fator apontado por Juzineia Makio é que o
publico masculino também esta se tornando um
grande consumidor de produtos de beleza. ‘O
homem esta muito mais vaidoso do que a mulher,
ele se cuida e tem até hora para os seus rituais de
beleza, além de ser um bom cliente, muito assiduo
em compras’, completou (Jornal do Comercio,
29/01/1999).

No que se refere ao consumo masculino, € notério,
nesse periodo, a ascensdo de representacdes mais plurais
da masculinidade. Nao se trata de um fenomeno midiati-
co novo. Postinguel (2014) aponta que a emergéncia de
personalidades que desafiam a representacao masculina
padrio e que estdo correlacionadas a universos de consu-
mo ¢ uma constante nas produgdes midiaticas como pode
ser notado, por exemplo, na midiatizagdo do personagem
de Ney Matogrosso, “um homem que, na busca pela
construgdo de uma identidade, consome determinados
objetos que, em uma dada cultura, tenham simbolismo
e significado que remetam ao universo feminino”. Isso
mostra a importancia do consumo como esfera de cons-
trucdo de identidade, pertencimento e circulagdo de papéis
sociais. A manifestacdo de masculinidades mais plurais,
para Santos e Postinguel (2016b, p. 81), é um sintoma
das mobilizac¢des identitarias articuladas ao consumo,
de forma que “trazer o consumo para a esfera da cultura
¢ possibilitar dar voz para demandas da sociedade que
busca, por exemplo, forma mais pluralizadas de circulagdo
e consumo de imagens masculinas”.

E inegavel, contudo, que as produgdes midiaticas
do periodo trazem representacdes do consumo masculino
pouco presentes no periodo anterior. Um dos exemplos
de que a masculinidade hegemonica nao ¢ univoca na im-
prensa e comporta diferentes aspectos e um sem numero
de ambiguidades e ressignificagdes pode ser encontrado
na revista Playboy. Apesar da questdo de a “resisténcia a
dor como prova de virilidade ser comum a varias cultu-
ras” (Gastaldo, 1995), Gongalves et al. (2002) remetem
a questdo de que, muitas vezes, a publicacdo veiculou
reportagens com o intuito de “quebrar o tabu de que
cirurgias plasticas, lipoaspirag@o, implantes de silicone,
botox, entre outras formas de obter significativas mudan-
c¢as na forma corporal, sdo destinadas apenas ao publico
feminino”. A questao da dor €, aqui, ressignificada, a partir
do pressuposto de que é necessario ser bastante “macho”
para se submeter a esses procedimentos. O esforgo, aqui,
¢ direcionado ao capital financeiro e a disposi¢do neces-
sarios para enfrentar tais técnicas de beleza.
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Arevista Alfa, langada pela editora Abril, também
surge com a proposta de abordar temas pouco tradicionais
para o universo masculino como gastronomia, moda,
beleza e comportamento. Em seu primeiro editorial,
seguiam-se os dizeres: “O que separa os homens dos
meninos? Nao ¢ a idade, vocé sabe. Existem sujeitos de
50 anos mais imaturos que rapazes de 18. Alfa, porém,
¢ para os homens”. Apesar de apelar a constru¢ao de um
novo homem frequentemente em seus editoriais, preocu-
pado com os novos arranjos de género, o proprio nome
da revista remete a nog¢do de ser dominante, do macho
alfa. Para Duarte ef al. (2012, p. 13), a revista, “ao expor
o perfil da masculinidade direcionado apenas as classes
altas, acaba supondo que somente o homem com um
emprego de prestigio, uma carreira bem-sucedida, com
dinheiro e aquisi¢des materiais, pode ser encaixado neste
perfil”, de forma que “o cidaddo comum ¢ tratado sob um
aspecto inferior, dando a entender que esta masculinidade
contemporanea estaria distante da realidade deste cidadao
que ndo ¢ assim ‘tdo Alfa’”.

Monteiro (2000, p. 137) chama a atengao para o
fato de que o homem projetado enquanto leitor ideal por
essas publicacdes esta definido como que por oposigdo
a mulher a ao homossexual, num sentido unificado. “Ao
incorporar referéncias tradicionalmente femininas, a re-
vista opera uma re-masculiniza¢do das mensagens, a fim
de torna-las referéncias proprias para o ‘homem atual’”.
Em outros termos, “os homens devem ser modernos,
abandonar um machismo rude, mas nunca devem deixar
de ser homens, nunca devem se confundir com mulheres
ou homossexuais”. As oposigdes bindrias de género, nesse
sentido, sdo mantidas e reafirmadas, mesmo que com
outras roupagens simbolicas.

E, assim, embora existam tensdes e rupturas com
a convencao cristalizada ou univoca de masculinidade,
elas ainda se afirmam mesmo que sob outras articulagdes
simbdlicas. O mesmo pode ser dito se recorrermos a es-
tudos que mapeiam a produgdo publicitaria do periodo.
Uma recorréncia composicional interessante refere-se
ao fato de que “quanto mais existe um corpo inteiro de
homem, vemos que mais ele demonstra virilidade” e, ao
contrario, “quando essa representacdo de um masculino
apresenta tragos contra-hegemonicos, como tragos efe-
minados ou homoeréticos que podem colocar em xeque
essa representagdo viril, mais ela se encontra fragmentada,
borrada, impossibilitando uma total representacéo corpo-
rea daquela representagdo” (Postinguel, 2015, p. 135).

Em uma pesquisa sobre os estere6tipos masculinos
em 257 antncios de pegas de propaganda portuguesas,
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Barreto Januario (2014) confirma essa percepcao de que
os homens heterossexuais, jovens, brancos e em posigdes
de poder ainda constituem a maior parte das representa-
¢Oes midiatizadas. Também Furtado (2008), ao comparar
propagandas brasileiras da década de 1970 com aquelas
veiculadas nos anos 2000 chega a conclusdes semelhan-
tes. Segundo seu estudo, “nos anuncios dos anos 1970,
encontramos identidades masculinas que expressavam
virilidade, poder sexual e poder de conquista, forca e
coragem, além da superioridade com relacdo a mulher”.
Da mesma forma, “ao observamos os anuncios dos anos
2000, nos deparamos com valores muito semelhantes a
esses, os quais dividem espago com a superlativizagao do
cuidado com a aparéncia”. Nesses casos, “a identidade
masculina também ¢ caracterizada como viril (Philips
Bodygroom, Skol), o homem ¢ representado como con-
quistador (Axe Conviction, Fiat Stilo Sporting, Jontex
Sensitive) e surge mais uma vez a superioridade masculina
com relagdo ao sexo feminino (Axe Conviction, Skol, Fiat
Stilo Sporting)”. Nos anos mais recentes, contudo, tais
caracteristicas sdo apresentadas com um pouco mais de
humor, o que sugere uma tomada de posi¢cdo um pouco
mais irénica em relagdo a esses valores — muito embora
eles ainda se apresentem de maneira ostensiva.

Em outros termos, apesar da presenca de uma plu-
ralidade de masculinidades representadas na publicidade
e no jornalismo, ainda ha, na década de 1990, no plano
massivo, a constru¢cdo de uma masculinidade dominan-
te. Para Santos ¢ Postinguel (2016b, p. 83) os apelos a
“nova masculinidade”, muitas vezes, estdo estruturados
para apresentar um produto até entdo pouco habitual do
consumo masculino, mas nao necessariamente rearticulam
ou problematizam imaginarios de género constituidos. E o
caso, por exemplo, das propagandas de cosméticos e a sua
materializagdo mididtica na figura do “metrossexual”. O
entusiasmo com a representacao de outras masculinidades
nos produtos mididticos, portanto, pode ser contido, na
medida em que “essas outras representagdes tomam como
referencial a matriz imagética masculina hegemonica” e,
dessa forma “atualiza[m] e flexibiliza[m] o padrao he-
gemonico que vigorou historicamente de forma bastante
rigida”. Para Oliveira (2004, p. 285), “apesar de todas as
mudancas socioestruturais e todos os movimentos que
continuamente contestam a hegemonia masculina, esse
lugar simbolico ainda ¢ bastante valorizado e funciona
como bussola de orientag@o para a construgdo de identi-
dades em diversos segmentos sociais”.

Boaventura (2014, p. 8), inclusive, problematiza
a questdo ao propor que, na publicidade, mesmo em

representacdes da masculinidade que ndo estdo tnica e
rigidamente atreladas a heterossexualidade — e que séo,
muitas vezes, correlacionadas as figuras do metrosse-
xual ou neossexual — sdo as estratégias de convocagdo
ao consumo que mediam as representagdes. Assim, “o
chamamos de neomasculinidade estd mais proximo do
mercado de consumo [...] no qual o individuo tem a falsa
ideia da liberdade de escolha e tomada de decisdes — e
menos do universo da discussao de género”.

Consideracoes finais: 0 consumo
como fiador de relacoes
diferenciais de poder

No presente artigo, partimos do pressuposto de que
o consumidor ¢ historicamente construido e que a cultura
do consumo “teve inicio quando a produ¢do da fantasia
em torno de uma mercadoria passou a ser mais importante
do que a utilidade que essa mercadoria poderia ter”, de
forma que ela é consumida, antes, simbolicamente do
que de forma funcionalista. “Mais precisamente, o que
especifica a cultura do consumo ¢ o exercicio do controle
sobre a determinagdo simbolica ou cultural desses pro-
dutos ou bens”. E isso significa assumir que “os valores
dominantes de uma sociedade ndo apenas sdo organizados
através das praticas de consumo, mas em algum sentido,
derivam delas” (Fontenelle, 2017, p. 14). A partir desse
arsenal, as formas de representagdo diferencial entre o
consumo de homens e mulheres mostram fragmentos
de estruturas de poder mais amplas que se materializam
em produgdes discursivas especificas ¢ sdo mediadas ¢
reproduzidas pela imprensa — ¢ que, consequentemente,
mostram os possiveis de um tempo historico a respeito
de como homens e mulheres se constroem socialmente.

Ao longo do século XX, no Brasil, como procura-
mos discutir, a representacdo do homem consumidor foi
articulada a partir de determinados sensos comuns que se
repetiam em diferentes veiculos noticiosos de uma mes-
ma época historica. Tais representagdes articulavam-se,
no plano narrativo, como essencialmente diferentes do
consumo feminino, de forma a demarcar um modo de ser
(e de consumir) especificamente masculino. Da década
de 1900 até meados da década de 1940, o consumidor-
-masculino, como discutimos, ¢ representado como um
agente econdmico que garante racionalidade as compras
femininas. A partir da década de 1950 (e, de forma mais
numerosa, a partir de 1970), o homem passa a ser repre-
sentado como um ser desejante, comprador de itens de
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interesse especificamente masculinos (embora a compra
dos produtos para a casa e para a familia ainda estejam
confinados a esfera feminina) como signo de distingdo
(entre seus pares e em relacao as mulheres).

A partir de 1990, o teor das publica¢des femininas
e masculinas se aproximam e uma forma mais plural de
masculinidades comeca a ser representada em revistas
masculinas, com a ampliagdo de tematicas em dire¢do
aos cuidados com o corpo, com a familia, com a beleza e
com a saude (antes tidos como temas estereotipicamente
femininos). Tais publicagdes, contudo, ainda representam
os temas a partir de uma perspectiva de uma valéncia
diferencial entre os sexos na grande imprensa.

As representacdes do consumo masculino urdidas
nas narrativas de imprensa, nesse sentido, estiveram
imbricadas a estratégias convocacionais que miravam a
manutencao de certas posi¢des de poder, seja ele econd-
mico (como signo de distingao), politico (como pratica
representacional e de visibilidade) e sexual (como registro
de controle), ligadas a articulagdes historicas especificas.
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