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RESUMO

As representagdes sociais de género nos media tém um particular interesse social e
académico, porque interagem com a prépria realidade social e contribuem para a formacao de
novos sentidos e valores relativamente ao papel social do homem e da mulher. Desta forma,
desenvolveu-se uma analise qualitativa ao contetdo de imagens publicitarias, em que o objetivo
foi contribuir para a compreensdo do papel social do homem e da sua representacdo na
publicidade, bem como perceber se a publicidade apresenta carateristicas que evidenciam
determinadas masculinidades e estabelecem diferencas de poder entre diferentes individuos
(homem e mulher; homem e homem). Os resultados obtidos nesta analise demonstram que a
publicidade se serve de todos os meios iconicos em funcdo dos objetivos a que se propde, dos
conhecimentos e das ferramentas de que dispde no seu contexto. Além disso, a analise das
imagens publicitarias mostra que a representacdo do homem tem abandonado o uso de
esteredtipos de género depreciativos e mostra 0 homem num contexto mais abrangente em

termos das atividades e produtos aos quais esta associado.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Género; Masculinidades; Homem

ABSTRACT

The social representations of gender in the media still hold social and academic interest,
because they interact with the social reality itself and contribute to the birthing of new meanings
and values concerning the roles that men and women take up in society. Thus, a qualitative
analysis of advertising images’ content was employed, in order to understand men’s social role
and their representation in advertising, as well as understand whether advertising exhibits
characteristics that point to certain types of masculinities and establish differences in power
between individuals (men and women, men and men). The results gathered from the analysis
show that advertising makes use of all iconic means according to its goals, to the knowledge
and to the tools it has at its own disposal within a certain context. Furthermore, the analysis of
the advertisements shows that male representation has abandoned the use of derogatory gender
stereotypes and shows men in a broader context in terms of the activities and products they are

associated with.

KEY-WORDS: Advertising; Gender; Masculinities; Man
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INTRODUCAO

Este estudo surge no ambito do mestrado em Comunicacdo, Cultura e Tecnologias da
Informacéo e pela pertinéncia de estudos centrados na representacdo do homem na publicidade.
Apesar de, durante décadas, a mulher ter sido o foco das pesquisas entre estudiosos de varias
areas do conhecimento, o estudo do homem e das masculinidades esta a trilhar um caminho
proprio. Assim, o estudo do estatuto do homem nos media, especialmente na publicidade, torna-
se relevante no sentido de aprofundar os conhecimentos sobre a representacdo masculina nestes

meios e sobre as possiveis consequéncias dessa representacao.

O discurso publicitario tem como principal intencéo a apresentacdo e a promoc¢éo de
produtos e servicos. Relativamente as encenacgdes da publicidade, Mota-Ribeiro (2010) refere
que a publicidade exprime um conjunto de valores e significados sociais especificos e aponta
para determinados pressupostos acerca das realidades sociais individuais dos participantes —
consumidores, anunciantes e publicitarios. Neste sentido, a publicidade utiliza personagens com
as quais os consumidores se possam identificar, de modo a reunir a sua atencao para os produtos
e servicgos apresentados (Goffman, 1976), e exprime ideais associados a representacéo social de
cada género. No que se refere a representacdo de género na publicidade, especificamente do
homem, Mota-Ribeiro (2010) afirma que as imagens do homem na publicidade tém vindo a
incluir diferentes tipos de masculinidade e que uma nova forma de representacdo do homem
apresenta diversas potencialidades, tanto ao nivel da desconstrucdo de estere6tipos como
também ao nivel do consumo. No entanto, a autora constata que uma analise concreta e objetiva

do possivel impacto da nova representacdo do homem pode ainda ser prematura.

Deste modo, o objetivo geral do presente trabalho passa por compreender o papel do
homem na publicidade em Portugal. Além disso, procuramos entender as carateristicas que o
homem apresenta na publicidade e qual é o papel da publicidade no que concerne a construcéo

de ideias e ideais sobre masculinidade.

No que se refere a Metodologia, recorremos ao trabalho desenvolvido por Brigitte Grésy
(2001) no ambito de um estudo sobre a imagem das mulheres e os esteredtipos de género na
publicidade francesa, de modo a analisar as encenagdes do homem na publicidade e as possiveis
incitacOes a violéncia, discriminacdo sexual ou agressdo. A analise do conteddo das imagens
publicitarias foi baseada nos Niveis de Sentido da Imagem Publicitaria de Umberto Eco (1987),

em que procuramos descrever as maltiplas camadas de significado da imagem publicitaria.
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Ainda, procurdmos identificar os diferentes Tracos de Género (Rose et al., 2012) e o Tipo de
Masculinidade (Connell, 1995) presentes nas imagens.

Relativamente a organizacdo do estudo, o desenvolvimento do trabalho esta dividido
em cinco capitulos. No primeiro capitulo do desenvolvimento, come¢amos por apresentar o
Enquadramento Tedrico, no qual se explicita o conceito de Masculinidade(s), a representacdo
do homem nos media, o papel do homem na publicidade e a presenca do corpo masculino na
publicidade. No segundo capitulo, apresentamos a metodologia do trabalho, segundo os autores
de referéncia, e as imagens selecionadas para a analise. No terceiro capitulo, realizdmos a
andlise das imagens publicitarias com base na metodologia apresentada. No quarto capitulo,
cruzdmos os dados analisados com os autores do corpo tedrico do trabalho e apresentdmos a
Discussdo. Por ultimo, no quinto capitulo, apresentdmos as principais conclusées do trabalho,

as limitagdes do estudo e possiveis investigacdes futuras.



1. ENQUADRAMENTO TEORICO
1.1 O HOMEM E O MASCULINO

1.1.1 Masculinidades: pluralidade de ser homem

Segundo Itulua-Abumere (2013), a identidade é entendida como um processo que hunca
estd completamente acabado. Desta forma, ndo existe uma identidade fixa e Unica, mas o que
existe, de facto, € uma fluidez de posicdes subjetivas através das quais os individuos formam
um sentido de identidade. Deste modo, as formas dominantes de masculinidade fornecem um
conjunto de normas e orientacfes que facilitam o processo de expressao do género masculino
e da construcdo de um sentido de identidade. Determinadas praticas sociais e culturais adotadas
pelos homens permitem que haja uma identificacdo com outros individuos do sexo masculino,
mas estabelecem um afastamento ou diferenciacdo com individuos do sexo feminino ou
individuos do sexo masculino que ndo demonstrem certas carateristicas ou comportamentos

considerados apropriados (ltulua-Abumere, 2013).

No que concerne ao género, Butler (2008) indica que este pode ser entendido como uma
performance, ou seja, a autora afirma que este é estabelecido e experienciado pelas acles e
atividades diarias. Assim, segundo esta perspetiva, 0s géneros masculino e feminino estdo
dependentes das conce¢des sociais e culturais, pois as experiéncias e acdes associadas ao
masculino e ao feminino sdo delimitadas e diferem geograficamente, culturalmente,
socialmente, entre outros. Ainda, Butler (2008) afirma que, relativamente ao género, existem
outras variaveis associadas que influenciam a forma como este é avaliado e entendido, tais
como: etnia, classe, orientacdo sexual, entre outros. Em concordancia, Connell &
Messerschmidt (2013) constatam que a masculinidade ndo é uma carateristica natural, tratando-
se, de facto, de uma construcdo social e cultural. Além disso, estando dependente do contexto
social e cultural, o conceito de masculinidade deve ser observado na sua forma plural —
masculinidades — de modo a englobar todas as vivéncias e experiéncias masculinas e nao apenas

a normatividade heterossexual (Connell, 1995).

De acordo com Connell & Messerschmidt (2013), existem diversos tipos de
masculinidades, que estdo organizados em relacfes sociais hierarquicas em que uns sdo
dominantes e outros séo dominados ou subalternos. Segundo Connell (1995), as masculinidades
ndo sdo uma entidade biologica ou carateristica pré-existente a sociedade, mas séo uma forma
de interpretar os corpos e comportamentos masculinos. Da mesma forma, Aboim (2008) afirma

que as masculinidades sdo construidas através do confronto entre si, numa relagdo de dupla
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dominag&o. Esta dupla dominacéo refere-se 8 dominag&o da masculinidade sobre a feminilidade
e de certo tipo de masculinidades (hegemonica) sobre outros tipos de masculinidades (Aboim,
2008). Assim, Connell (1995) concetualiza a existéncia de quatro modelos de masculinidade
principais: masculinidade hegemdnica, masculinidade camplice, masculinidade subordinada e

masculinidade marginalizada ou subalterna.

Em relacdo a Masculinidade Hegemaonica, este tipo de masculinidade procura definir os
comportamentos e carateristicas assumidos pelo homem que o deixam numa posicdo de
superioridade cultural, social, politica, entre outras. A masculinidade hegemonica é uma
estrutura de poder que legitima o poder patriarcal e assegura a superioridade cultural e social
do homem, que se manifesta a varios niveis da sociedade, exaltando certas carateristicas
convencionalmente masculinas (Connell, 1995). Ainda, se o padrdo de masculinidade
hegemonica vigente for posto em causa pelos grupos subordinados (mulheres ou homens que
ndo se enquadram na masculinidade hegemonica), este assume novas formas, de modo a

adaptar-se aos novos padrdes relacionais (Connell, 1995).

Kareithi (2014) considera que a superioridade social masculina estd presente nas
préticas religiosas, nos media, na atividade financeira e mesmo nas politicas governamentais.
Além disso, o autor afirma que a masculinidade hegemonica é uma representacdo do
comportamento masculino considerado ideal e tem como funcdo legitimar a ascendéncia ou
superioridade social do homem sobre a mulher e sobre outros grupos de homens. Gilbert &
Gilbert (1998) também apontam para o facto de a masculinidade hegemonica ser caraterizada
pela ridicularizacédo e repudio da feminilidade, pela procura de estatuto social e sucesso, pela
agressividade, a autoconfianca e a homofobia. Desta forma, podemos observar a masculinidade
hegemonica como “exclusive, anxiety-provoking, internally and hierarchically differentiated,
brutal, and violent” (Donaldson, 1993, p. 645).

Jewkes & Morrell (2012) acrescentam que a masculinidade hegemdnica carateriza-se
por um conjunto de valores estabelecido por homens em posi¢Ges de poder e que organiza as
posicdes de genero de forma desigual na sociedade. Esta combina diferentes aspetos, tais como:
0 acesso diferenciado a posi¢des de poder, a hierarquizagdo das masculinidades, a relagdo entre
a identidade, ideais, interacdes, poder masculinos e o patriarcado. Portanto, a masculinidade
hegemanica estabelece-se como uma estrutura de poder dindmica, que visa legitimar as relacfes
de poder patriarcais, assegurar a autoridade cultural de certos tipos de masculinidades e garantir
a subordinacdo da mulher (Sheff, 2006). Mac an Gahill (1994) refere que as carateristicas



principais deste tipo de masculinidade sdo a misoginia, a homofobia, o racismo e a
heterossexualidade obrigatoria. Portanto, a associacdo do homem a estas carateristicas
enquadra-o na masculinidade hegemonica, visto que esta estabelece uma relacdo de
superioridade entre 0 homem e a mulher e 0 homem e outros homens que néo apresentam essas

mesmas carateristicas.

A Masculinidade Cumplice define o grupo de homens que beneficia do sistema
dominante — masculinidade hegemdnica — sem o defender ou reconhecer e que assume uma
faceta passiva em relacdo ao mesmo (Connell, 1995). Assim, o autor afirma que este grupo de
homens beneficia do “patriarchal dividend” (Connell, 1995, p. 79). Este conceito aponta para o
facto de os homens possuirem maior controlo sobre as suas acfes e as suas vidas do que as
mulheres, tendo em conta que assumem uma posicao privilegiada dentro das relaces de género
no que concerne as vertentes sociais, culturais e econémicas. No entanto, apesar de beneficiar
de uma posicao privilegiada dentro das relacGes de género, este grupo de homens respeita as
mulheres, partilha as tarefas domésticas e os deveres parentais. Assim, apesar de ndo possuir
todas as carateristicas que definem a masculinidade hegemonica, este grupo de homens

continua a obter os beneficios sociais, culturais, politicos, etc. que advém da mesma.

Para Connell (1995), a Masculinidade Subordinada procura definir os homens que
assumem orientacdes sexuais e identidades de género diferentes das definidas pela hétero-
normatividade. Segundo Saavedra (2004), a masculinidade subordinada diz respeito as relagdes
que se estabelecem entre diferentes individuos do sexo masculino no que concerne a orientacao
sexual e que ndo se restringe apenas a uma estigmatizacdo cultural, mas que se exprime em
praticas concretas, entre as quais: violéncia legal (pena de prisdo devido a praticas
homossexuais), discriminacdo econdmica, ataques pessoais e exclusdo cultural e politica
(Saavedra, 2004).

As diferencas na orientacdo sexual e na identidade de género tendem a resultar na
subordinacdo deste mesmo grupo de homens, pois vdo de encontro a certos valores da
masculinidade hegemonica, mais concretamente: a homofobia e a heterossexualidade
obrigatéria (Mac an Gabhill, 1994). Deste modo, 0s homens que apresentam carateristicas
comummente associadas ao feminino tendem a ocupar uma posicdo de subordinagdo e

inferioridade social e cultural.

Por dltimo, no que concerne a Masculinidade Marginalizada ou Subalterna, Connell

(1995) refere que este tipo de masculinidade estd associado a questdes raciais e de poder
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econdmico. Segundo Saavedra (2004), a pertenca a uma classe social ou etnia diferentes da
hegemonica enquadram o homem na masculinidade Marginalizada. Assim, os homens que se
enquadrem em determinado tipo de raca ou etnia e/ou que tenham um baixo estatuto social e

poder econdémico podem ser enquadrados neste tipo de masculinidade.

Connell e Messerschmidt (2013) apontam para a necessidade de compreender a origem
da marginalizacdo e subordinacdo, tendo em conta que muitos preconceitos e questdes
relacionadas com as diferencas sociais estdo associadas a classe social e etnia, a orientacéo
sexual e & identidade de género. No entanto, Fialho (2006) afirma que a formulacéo de Connell
(1995), que apresenta quatro modelos de masculinidade, pode ser reduzida a duas categorias
mais gerais, concretamente: masculinidades hegemdnicas e masculinidades ndo-hegemonicas.
As masculinidades marginalizadas, subordinadas e camplices passam a constituir apenas uma
categoria — masculinidades ndo-hegemaénicas —, visto que a principal carateristica que define
este tipo de masculinidades é o facto de ndo se enquadrar no modelo de masculinidade
hegemaénica (Fialho, 2006).

1.1.2 Representacdo do homem nos media

De acordo com Wood (1994), os media transmitem imagens dos géneros que sao irreais
ou estereotipadas e que limitam a possivel percecdo dos mesmos. A autora afirma que existem
trés temas principais que descrevem a forma como os media apresentam o género: a sub-
representacdo da mulher, que pode ter como consequéncia a assuncao de que o homem é o
padrdo cultural de referéncia e que a presenca da mulher é irrelevante; a representacdo
estereotipada do homem e da mulher, que pode contribuir para perpetuar os preconceitos de
género; e a representacdo de relacdes entre 0 homem e a mulher nos media que, normalmente,
enfatizam os papéis de género tradicionais e normalizam a violéncia contra a mulher (Wood,
1994). No que concerne a representacdo do homem especificamente, Wood (1994) aponta para
0 facto de este ser consistentemente representado como um individuo poderoso, ativo,

sexualmente agressivo e pouco envolvido em relagGes interpessoais.

Da mesma forma, Doyle (1989) refere que 0 homem é comummente representado em
papeis nos quais é agressivo, dominante, assertivo e em que esta envolvido em atividades
extracurriculares pelas quais é reconhecido. Por outro lado, o autor afirma que este é pouco
representado em papéis nos quais se preocupa com outros individuos ou os ajuda. Além disso,

0 homem € apresentado como desinteressado ou incompetente no que toca a realizagdo de
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tarefas domésticas (Horovitz, 1989) e é raramente representado a realizar as mesmas (Brown &
Campbell, 1986).

Uma das carateristicas da representacdo do homem nos media € o recurso a violéncia
fisica. Glascock & Preston-Schreck (2004) afirmam que o homem é regularmente representado
em atos de agressdo fisica nas ilustracdes encontradas em jornais e Stern (2003), ao analisar a
representacdo do homem em filmes, concluiu que 0 homem também apresenta comportamentos
agressivos. Ainda, Coyne & Archer (2004), ao analisarem programas ingleses populares entre
jovens, concluiram que o homem ¢é tipicamente representado em atos nos quais é fisicamente
agressivo. No entanto, os autores apontam para a importancia de analisar a agresséo indireta,
maioritariamente demonstrada por mulheres. Assim, Coyne & Archer (2004) aconselham a
analise separada de diversas formas de agressao, tais como agressdo fisica, agressao verbal e
agresséo indireta, no sentido de se poder analisar de forma mais concreta 0s atos de agressao

representados nos media.

O homem também ¢ frequentemente representado em posicdes de poder ou de estatuto
social elevado. De acordo com Vigorito & Cury (1998), a representacdo do homem costuma
apresentar tracos da masculinidade hegemonica. Segundo o0s autores, as personagens
masculinas reforcam a importancia dada ao estatuto social dos homens e aos feitos realizados
por estes, pois varias personagens masculinas estdo em posicdes de poder e de lideranca.
Aubrey & Harrison (2004) afirmam que o homem é retratado como um trabalhador arduo e
engragado. Aléem disso, nos media, 0 homem é competitivo, com capacidades no mundo dos
negocios, assertivo e independente (Wood & Reich, 2006). Greenwood & Lippman (2010)
argumentam que este padrdo demonstra que os homens sdo definidos por carateristicas que vao

além das relacdes familiares.

Segundo Hanke (1992), quando o homem ¢é representado no papel de pai na televisdo,
as carateristicas do homem estdo em oposi¢édo as do papel de mae. Por um lado, a representacédo
do “pai” promove ideais particulares considerados masculinos, tais como a agressividade e a
forca, negando qualquer carateristica que possa ser associada ao feminino (Hanke, 1992;
Scharrer, 2001; Vavrus, 2002). Por outro lado, quando 0 homem é representado num contexto
familiar na figura de pai, este costuma ser incompetente e ndo ter no¢ao do que se passa com a
sua familia. Em estudos posteriores, Kuo & Ward (2016) consideram que a representacao do
homem como pai é ambivalente, pois este tende a ser representado como emocionalmente

disponivel, mas também como incompetente no que concerne aos deveres paternais. Ainda



assim, o seu carater e a preocupacdo com a felicidade da sua familia compensam qualquer

incompeténcia que possa demonstrar (Fogel, 2012).

Outra carateristica da representacdo do homem nos media é a heterossexualidade, visto
que o homem apresenta uma virilidade “natural” e um grande apetite sexual (Ward, 2003).
Nesse sentido, Kim et al. (2007) definiram quatro componentes que descrevem o0
comportamento do homem em programas televisivos relativamente a interacdo sexual: (1) Sex
as Masculinity — a sexualidade é considerada um elemento importante da masculinidade, sendo
0 homem quem inicia a atividade sexual e se esfor¢a para que haja uma relacdo sexual; (2)
Masculine Courting Strategies — descreve as formas através das quais o0 homem corteja a
mulher, dando a nogdo de que este assume um papel protetor nas relacdes romanticas; (3)
Masculine Commitment — descreve o facto de o homem evitar compromissos romanticos,
relacionamentos e casamento; (4) Male-Oriented Homophobia — transmite a ideia de que o
homem deve evitar qualquer comportamento que possa ser entendido como homossexual,

sendo que, quando tal acontece, 0 homem mostra-se envergonhado e desconfortavel.

No que concerne a representacdo do homem homossexual, Tropiano (2002) afirma que
este ¢ representado como masculino e atlético ou como “rainha” ou “fada” que deseja ser uma
mulher. Além disso, estes homens tém trabalhos tipicamente homossexuais, tais como
cabeleireiro ou designer de interiores. De acordo com Bond (2014), existe uma representacédo
estereotipada e exagerada dos homossexuais nos meios na televisdo. Reynolds (2015) refere
que a comunidade LGBT é desproporcionalmente representada, sendo que a carateristica
comum principalmente associada a este grupo € este ser constituido por homens brancos. O
homem e a mulher homossexuais sdo representados de forma estereotipada, visto que 0 homem
homossexual é representado com tracos associados ao feminino e a mulher homossexual com
tracos associados ao masculino (GLAAD, 2016). Relativamente as relacdes homossexuais
masculinas, estas sdo comummente constituidas por um homem que apresenta tracos de
masculinidade e por outro que apresenta tracos de feminilidade (GLAAD, 2016). Além disso,
caso tenham comportamentos que vao de encontro aos estere6tipos heterossexuais, 0s homens
heterossexuais também sdo acusados de serem homossexuais, sendo que isso € considerado

algo negativo (Tropiano, 2002).

Ainda assim, as personagens masculinas sdo maioritariamente heterossexuais e
apresentam determinadas carateristicas comuns. England et al. (2011) revelam as carateristicas

masculinas gerais demonstradas pelos principes nos filmes da Disney, sendo estas: curious



about princess — preocupagdo com a princesa; wants to explore — vontade de investigar,
descobrir coisas novas; physically strong — capacidade de acertar em alguma coisa ou mové-la;
assertive — insisténcia sobre uma declaracdo ou direito; unemotional — repressdo das emocoes
e indiferenca a sensacdes de prazer ou dor; independent — independéncia da autoridade de
outros, autonomia; athletic — capacidade de realizar acGes que requerem atributos atléticos;
engaging in intellectual activity — ler ou mostrar o0 uso da razdo; inspires fear — manifestacao
de atos de violéncia, levar alguém a responder com medo; brave — a¢des que envolvem salvar
alguém em momentos de perigo; described as physically attractive — as outras personagens
mencionam a beleza do principe; gives advice — da sugestfes ou recomendagdes sobre varios

assuntos; e leader — o principe é visto a liderar um grupo de pessoas.

Contudo, varios autores afirmam que o publico-alvo de cada media e programa
influencia a representacdo do homem. Cantor (1990) constata que em programas de aventura,
principalmente direcionados ao publico masculino, 0 homem tende a ser mais hostil e violento
do que em programas de comédia, que sdo mais direcionados ao publico feminino. Desta forma,
0 homem tende a ser representado de forma diferente, sendo esta representacdo dependente de
0s contetdos serem direcionados a um publico feminino ou a um publico masculino, (Feasey,
2008; Furnham & Li, 2008). Ainda assim, Lotz (2014) refere que a representagdo do homem

apresenta uma visdo muito estreita de masculinidade e dos papeis assumidos pelo mesmo.

1.2 O HOMEM NA PUBLICIDADE
1.2.1 O papel do homem na publicidade

Segundo Greimas (1981), é necessario descrever a forma através da qual os individuos
se ligam uns aos outros, se relacionam e constituem representacdes sociais coletivas. Nesse
sentido, e no que concerne aos papeis sociais de género, Stern (2003) afirma que a publicidade
“serves as the primary lexicon of gender, responsible for the wide dissemination of currently
masculine and feminine imagery” (Stern, 2003, p. 216). Assim, Kervin (1990) refere que a
analise de anuncios publicitarios, apesar de ndo poder descrever como estes sdo recebidos pelo

publico, permite perceber como se constrdi a ideologia de género num determinado momento.

Kroska (2007) indica que a ideologia de género se refere aos papeis, direitos e
responsabilidades considerados apropriados para a mulher e para 0 homem. Esta carateriza-se

pela defini¢do das crencas relativas a cada género. Deste modo, a publicidade constitui-se como



um fator relevante na construgdo da ideologia de género, pois, segundo Villegas e Chica (2001),
a publicidade tem repercussdes sociais e psicologicas. Assim, 0s autores alegam que a
publicidade limita o potencial desenvolvimento que homens e mulheres podem atingir,
porquanto esta pode contribuir para configurar e conformar as suas ocupacdes, 0S Seus
interesses e 0s seus estilos de vida. Em concordancia, os produtos e os locais aos quais cada
género esta associado tambem contribuem para a formagéo da ideologia de género, visto que
remetem o homem e a mulher a determinadas atividades e ac6es que evidenciam 0s seus papeis
e as suas responsabilidades na vida familiar e na sociedade. Assim, enquanto a representacao
da mulher na publicidade se encontra associada a produtos de saude, de limpeza de mobilia, de
beleza e moda, 0 homem € representado em andncios que promovem produtos de automaveis,
de eletrdnica, financas e seguros (Eisend 2009; Furnham & Paltzer 2010; Prieler 2015; Matthes,
Prieler & Adam 2016). Relativamente aos locais em que o homem é representado, Knoll, Eisend
& Steinhagen (2010) afirmam que as personagens masculinas sdo, tendencialmente,
representadas em locais fora do contexto doméstico.

No entanto, pode-se observar que, desde meados do século XX até a atualidade, houve
alteracOes significativas da representacdo social dos géneros, assentes de grosso modo na
emancipacao feminina pés-revolucéo industrial*. Também, é observavel o enfraquecimento das
normas de conduta masculinas, consequéncia das mudancas de comportamento, vivéncias
sociais e evolucdo tecnoldgica, que tém predisposto outras perspetivas de vida e outros valores.
Estas alteracdes as representacdes do masculino estéo interrelacionadas com o papel do homem
na dita familia p6s-moderna?, em que assume uma promessa de relagdo de igualdade com o
papel da mulher. Ao longo do tempo, a representacdo do homem no meio publicitario, bem
como em todos 0s outros meios, tem abandonado a perspetiva machista dando espaco a um
homem participativo na vida familiar, que assume tarefas domésticas, que cuida de si préprio,
que esta envolvido na educacdo dos filhos e, consequentemente, que tem um outro olhar em

relacdo ao papel da mulher em casa e na sociedade (Januério, 2014).

1 ...emancipagio feminina, pela mudanca da tradicional situagdo da mulher e pela igualdade concreta de direitos

e deveres entre 0s dois sexos.

http://cite.gov.pt/Formar_lIquald/PDFs_Manual/M04_01_Capitulo_11_01.pdf

2 A p6s-modernidade pode ser considerado um termo polissémico. (...) a definicdo (...) relevante (...) no sentido
apresentado por Siqueira: ““...como a terceira fase do capitalismo, apresentada no esquema de Ernest Mandel
como capitalismo tardio. Nao se limita as areas de literatura, arquitetura e artes plasticas, mas ¢ ‘uma realidade
genuinamente historica (e socioecondmica)’. ...€ uma formagao historica capitalista, (...), numa visdo critica e
dialética, é permeada de contradi¢cdes produtivas e ndo-produtivas. Se existe algum absurdo ou contradicao,
estes fazem parte deste contexto historico, que se nega a canalizar os avangos da tecnociéncia para diminuir a
polarizagdo da condigdo humana”

http://www.ie.ufrj.br/aparte/pdfs/nm_5_modernidade_e_pos_modernidade 08dez09.pdf
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http://cite.gov.pt/Formar_Iguald/PDFs_Manual/M04_01_Capitulo_II_01.pdf
http://www.ie.ufrj.br/aparte/pdfs/nm_5_modernidade_e_pos_modernidade_08dez09.pdf

O homem centrado em si préprio, que cuida da aparéncia, tem levado a criacdo de outras
representacdes sociais dele proprio, como o surgimento do metrossexual®, 0 homem vaidoso, o
narcisista* dos tempos modernos, que se associa & componente feminina de papéis recentemente
interiorizados e assumidos. A vaidade por exceléncia, entendida anteriormente como um
privilégio feminino, passa a ser aceitavel para os homens e viabiliza outros modelos de
masculinidade (Connel, 1995). Segundo Verissimo (2008), estas novas representacdes do
homem ndo contrariam ou pdem em causa a representacdo tradicional de homem, apenas

adicionam novas ideias e conceitos as representacdes ja existentes.

Os anuncios publicitarios apresentam de forma clara as mudancas de papéis e
representacdes do homem na sociedade. Deste modo, a publicidade veicula um discurso sob a
marca da ‘““Ultima moda’, na atualizagdo de atitudes ¢ comportamentos” (Ghilardi-Lucena,
2002, p. 127), visto que estes acontecimentos historicos e sociais se constituem como objeto de

interesse da publicidade, que tem urgéncia em construir um discurso para o leitor do momento.

1.2.2 O corpo do homem na publicidade

A exposicao do corpo masculino passou por varias alteragdes, mas € apenas em finais
do século XX, inicios do século XXI, que se comeca a observar o corpo masculino em
encenacdes até entdo apenas associadas ao corpo feminino: recurso a posi¢fes sensuais, corpos
nus e com um ideal de beleza diferente daquele que era visto até essa altura. O corpo masculino
passou a ser explorado de formas semelhantes ao corpo feminino, sendo que estas mudancas
estdo associadas, em parte, ao facto de o mercado econdmico ter descoberto o potencial de criar
produtos exclusivamente para o publico masculino e novas formas de atrair o publico feminino
(Diedrichs & Lee, 2010; Verissimo, 2008).

Segundo Pollay (1986), a publicidade, inicialmente, comecou por criar um discurso em
que as imagens de corpos idealizados eram usadas no sentido de convidar o publico a comprar
novos produtos e servicos. Apesar disso, Pollock (1988) afirma que ha uma diferenca entre os
corpos feminino e masculino, pois existe uma percecdo social da mulher como corpo e como

sexo, mas a perce¢cdo do homem vai além das dimensdes do corpo. No entanto, o0 acesso da

3 Metrossexual é um conceito cunhado pelo escritor e jornalista Mark Simpson, (1996) ...artigo intitulado “here
come the mirror men” para o jornal Independent, denominou os jovens urbanos que se preocupavam com a
aparéncia fisica e com a aspetos relacionados com a beleza e a moda.

4 Narcisismo — conceito da psicanalise que define o individuo que admira exageradamente a sua prépria imagem
e nutre uma paixao excessiva por si mesmo. https://www.significados.com.br/narcisismo/
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mulher ao mercado de trabalho e o consequente aumento do poder de compra da mesma
levaram as agéncias publicitarias a produzir um discurso direcionado as mulheres e aos seus
interesses (Whipple & Courtney, 1985). Desta forma, Chapman (1988) estabelece uma relacéo
de causalidade entre o reconhecimento do desejo sexual feminino e 0 aumento do uso do corpo
masculino pela publicidade. Além disso, as imagens do corpo masculino, segundo o autor,
também sdo apelativas ao publico homossexual.

Segundo Kibby & Costello (1999), a publicidade faz uso do corpo feminino nas suas
mensagens ha varias décadas, mas apenas recentemente comegaram a surgir representacoes
sensuais do corpo masculino. De acordo com 0s autores, enquanto o corpo feminino esteve
associado a carateristicas que o remetiam para o corpo-objeto, como a sensualidade e o
erotismo, o corpo masculino permanecia imaculado. Messaris (1997) ja referia que a critica a
exposicdo do corpo feminino nos media levou a que a publicidade utilizasse imagens do corpo

masculino nas suas mensagens.

De acordo com Mort (1988), o homem comecou a ser 0 novo alvo da industria
publicitéaria, havendo um crescente interesse na sua aparéncia fisica. Portanto, o autor afirma
que “Young men are being sold images which rupture traditional icons of masculinity. They
are stimulated to look at themselves — and other men — as objects of consumer desire” (Mort,
1988, p. 194). Segundo o autor, esta mudanca na representacdo do corpo masculino pela
publicidade levou a que muitos homens se preocupassem com a sua imagem. Corral (1997)
indica que houve uma tendéncia crescente para usar o corpo masculino com propoésitos
anteriormente reservados ao corpo feminino. Esta tendéncia pode estar relacionada com a
tentativa por parte das agéncias de publicidade de transformar o0 homem num consumidor mais
assiduo, através da legitimacdo da liberdade e beleza masculinas (Barthel, 1994; Ehrenreich,
1983). Law & Labre (2002) concluem que o homem é continuamente alvo de andncios de
salde, bem-estar e estilo de vida, que se focam na melhoria da forma fisica, na tonificacdo dos

musculos e na adaptacdo do seu treino e dietas.

Segundo Bordo (1999), as imagens de masculinidade que visam atingir diferentes
publicos, ou seja, que se dirigem a consumidores heterossexuais, homossexuais, masculinos ou
femininos, ndo sdo dificeis de criar, porque o corpo masculino atlético e musculado tem uma
longa historia dentro da estética. Segundo a autora, 0s corpos masculinos esculpidos na Grécia
Antiga, dentro dos ideais da arte cléssica, estavam associados a temas espirituais e eram vistos

nesses parametros. No entanto, estes ideais ndo se encontram em vigor atualmente, o que leva
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Bordo (1999) a assumir que o corpo masculino nu e musculado ostenta uma grande carga sexual
e que esta representa um imenso potencial na cultura de consumo. No que diz respeito a
representacdo do homem, Bordo (1999) aponta para o facto de este ser comummente
representado em acdo, completamente envolvido naquilo que esté a fazer e alheio ao facto de
poder estar a ser observado por outros. Além disso, 0 homem néo é representado de forma
narcisica, em que acaricia o proprio corpo, e ndo aparenta estar consciente da sua préopria beleza
(Bordo, 1999).

Neimark (1994) afirma que o corpo masculino representado ¢ “both hypermasculine and
strangely feminine” (Neimark, 1994, p. 34) e que apresenta uma combinagdo de carateristicas
tipicamente femininas e masculinas, tais como: um maxilar largo, olhos grandes, labios cheios
e a pele suave e limpa. Gill (2001) refere que existe um tipo de corpo masculino genérico que
¢ comummente representado: o corpo do homem branco, jovem, sem barba, musculado e
elegante. Segundo o autor, este novo homem representado nos media tem de ser masculino e
forte, mas, por outro lado, também deve ser emocional, preocupado e carinhoso. Nesse sentido,
Cortese (2008) mostra que homens e mulheres sdo ambos representados de forma idealizada
pela publicidade e, no que se refere a representacdo do homem concretamente, o autor afirma
que o homem ideal representado nos andncios publicitarios € um homem jovem, bonito, perfeito

e sexualmente encantador.

Na publicidade, Gauli (2000) menciona que o ideal de corpo musculado e atlético
comecou a ser fortemente explorado pelas agéncias de publicidade. Nesse sentido, Pope et al.
(2000) indicam que, segundo o ideal cultural, o corpo masculino deve ter um baixo indice de
massa gorda, ser musculado, com os bracos e peito bem desenvolvidos, com os ombros largos
e uma cintura fina. Igualmente, Verissimo (2008) refere que o tronco é considerado uma das
partes do corpo masculino que mais se relaciona com os ideais de masculinidade e virilidade.
Ainda, o autor acrescenta que a publicidade recorre tendencialmente a estere6tipos corporais,
contribuindo para a disseminacdo e manutencdo de um ideal do corpo masculino. Assim, a
representacdo do corpo masculino tem-se focado num corpo jovem, musculado, ativo e forte
(Mishkind et al. 1986; Powrie, Davies & Babington, 2004; Gill, 2008). Frederick & Essayli
(2016) dizem que “Men who are lean and muscular are routinely featured as attractive in

popular media” (Frederick & Essayli, 2016, p. 336).

Relativamente aos corpos que ndo coincidem com o ideal masculino referido

anteriormente, Diedrichs & Lee (2010) concluiram que néo existe diferencas na influéncia que
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modelos musculados e modelos com diversos tamanhos de corpo tém na eficacia dos anuncios.
No entanto, Barry (2014) afirma que “the portrayal of rounder male bodies is rare in
advertising” (Barry, 2014, p. 227). O autor alega que a industria da moda excluiu modelos com
diferentes tipos de corpo e tamanhos dos seus anuncios, pois estes nao seriam apelativos aos
consumidores (Barry, 2007). Da mesma forma, Patterson & England (2000) mencionam que 0
recurso a homens maiores ou que ndo se enquadram no ideal de corpo musculado é mais

provavel ocorrer quando os produtos anunciados nédo estdo associados a marcas de moda.

Deste modo, os media, nos quais a publicidade esté presente, sdo fontes importantes em
que os ideais de beleza e de corpo sdo representados (Yan & Bissell, 2014). No que concerne
ao corpo masculino, este comecou a afastar-se de representacdes relacionadas com a acédo e
movimento, passando também a ser visto como um corpo em exibicdo (Benson, 1997). Ainda,
0s media apresentam os ideais de beleza e de corpo masculinos, apresentando também métodos
para se atingir estes ideais (Labre & Walsh-Childers, 2003; Dill & Thill, 2007; Dallesasse &
Kluck, 2013).
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2. METODOLOGIA

Tal Peretz, Professor de Sociologia e de Estudos sobre Género, na University of
Southern California, € um dos autores que tem estudado matérias relacionadas com o sexismo
e a violéncia dos homens na sociedade e afirma que a tendéncia das ciéncias sociais,
especialmente nos Estados Unidos da América, sempre foi a de “study ‘down’” (Peretz, 2016,
p. 30), ou seja, estudar os grupos subordinados e oprimidos, mais concretamente: as mulheres,
os homossexuais e os transgéneros. Por outro lado, o autor revela que “studying up” (Peretz,
2016, p. 31) — o estudo do homem e da sua posicao social — encontra alguma resisténcia, visto
que um dos argumentos dos estudos feministas é o de que todos os estudos que ndo sejam
intitulados de feministas sdo, na verdade, estudos sobre 0 homem. No entanto, Peretz® (2016)
refere que um maior conhecimento acerca das masculinidades e dos comportamentos dos
homens torna-se necessario para a reducdo da violéncia masculina e um aumento do apoio a
justica de género. Além disso, a investigacdo dos grupos de uma posicao social superior, dos
seus interesses e do seu acesso a posi¢fes dominantes e de poder é uma forma de perceber

quais as mudancas sociais que devem ocorrer e como torna-las mais eficazes.

Com este estudo, procuramos contribuir para a compreensao do papel social do homem
e, mais especificamente, da sua representacdo na publicidade. Procurdmos, também, perceber
se a publicidade apresenta carateristicas que estabelecem diferencas de poder entre 0 homem e
a mulher e 0 homem e outros homens, podendo contribuir para uma diferenca de estatuto nas

relacGes de género e para uma organizacao social e cultural desigual.

Nesse sentido, a andlise das imagens publicitarias teve como objetivo identificar os
cenarios e atividades em que 0 homem esta representado. Este estudo procurou, ainda, definir
as carateristicas do homem em cada publicidade e o tipo de masculinidade em que o homem se

insere. Assim, colocdmos as seguintes Questdes de Investigacao:

e Em que papéis/atividades esta representado o homem?

e Quais sdo os tracos de género associados ao homem na publicidade?

5> Peretz (2016) apresenta cinco argumentos que demonstram a importancia do estudo das masculinidades: 1)
“masculinities as unmarked” — as masculinidades t€ém uma origem cultural; 2) “masculinities stalling social
change” — as ideias sobre as masculinidades sdo das principais for¢as que impedem a mudanga no sentido de
uma sociedade mais equitativa; 3) “masculinities as relational” — as masculinidades séo definidas na sua relagéo
com a feminilidade e entre masculinidades dominantes e subordinadas; 4) “masculinities as socially
constructed” — as masculinidades sdo socialmente construidas, o que permite conhecer 0s seus mecanismos e
0s seus processos; 5) “cleavages and contradictions in masculine power” — poder masculino néo é incontestavel
— movimentos como o feminismo mostram que o poder do homem € vulneravel.
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Quais sdo os tipos de masculinidade presentes nos anincios?
Os anuncios contribuem para reforcar os estere6tipos associados ao homem? Ou

contribuem para construir novas formas de pensar sobre 0 homem?

No que concerne a metodologia em si, esta desenvolve-se nos seguintes ambitos e

segundo os autores e estudos de referéncia (i., ii., iii., iv.):

Categorias De Publicidade — para este item, recorrermos ao estudo “Typologie des
images de la femme dans la publicité”, em que Grésy (2001) analisou, & época, a
presenca das mulheres na imagem publicitaria com o objetivo de identificar possiveis
incitacbes a violéncia ou a discriminacdo sexual. Mas, ao contrario do que
protagonizava o estudo de Grésy (2001), a adaptacdo que realizamos da grelha original,
cuja descricdo fazemos abaixo, incluiu o estudo das encenacdes e o enquadramento
social do género masculino na publicidade e ndo do feminino, isto €, o foco de analise
foi direcionado para as situacdes de discriminacdo ou agressividade em que o género

masculino é o protagonista e ndo apenas o feminino.

Quadro 1 — Categorias De Publicidade — Grésy (2001)

Tipo
Categoria De Descricéo — caraterizacao
Publicidade
. e Tipo de publicidade raro;

Pulzltzglcijt%orlfa e Representacdo do homem e da mulher de forma igualitaria;
e Sem recurso a esteredtipos de género depreciativos.
e Imagens estereotipadas;

Presenca de estere6tipos relativos ao género;
Publicidade e Esteredtipos: com indicios de papéis sexuais misdginos
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(superioridade do sexo masculino face ao feminino) ou de
diferencas de estatuto entre individuos;

e Com simbolos de discriminag&o;

e Hierarquizacdo entre individuos.

Discriminante

e Manifestacdo de hipersexualizacdo dos individuos;
e Agressividade:

o Imagens implicitas ou explicitas, com cenérios ou
atividades de cariz sexual ou de violéncia fisica
(violagdo, sadomasoquismo, masturbagdo, zoofilia,
necrofilia, ...);

0 Individuos em posicdes equivalentes as de um animal,
foco do corpo dos individuos ou corpo em exposi¢ao;

0 Corpo com funcdo de quase-objeto.

Publicidade
Agressiva



e Aidentidade sexual/de género é atribulada ou indefinida;

e Representacbes de género (valores, ideias e papéis
socialmente definidos para homens e mulheres) andréginas e
angustia ligada a reproducéo sexual.

e A associacdo dos sujeitos representados a um determinado

Publicidade genero (masculino ou feminino):
Angustiante 0 Nao é clara; ) _
0 Vai de encontro aos padrdes culturais comummente
assumidos;

0 Androginia: simbiose dos dois géneros (masculino e
feminino), carateristicas social e culturalmente
associadas ao masculino e ao feminino num mesmo
individuo, ndo depende de uma orientacdo sexual.

Niveis De Sentido Da Imagem Publicitaria — tendo em conta que uma imagem pode
ter mualtiplas significacGes e prestar-se a diferentes interpretagdes, recorremos aos
contributos de Umberto Eco (1987) na analise e estudo do sentido e significados das
imagens. Sustentdmo-nos no texto A Estrutura Ausente (1987), em que Umberto Eco
desenvolveu uma linha de analise da imagem publicitaria que sucede ao estudo fundador
proposto por Roland Barthes. Eco (1987) diz-nos que os simbolos icénicos funcionam
por convencao, ou seja, os significados sdo estabelecidos através de padrdes estipulados
ou geralmente aceites. Assim, fazem parte de uma linguagem codificada em que os
objetos representados transcrevem apenas certas condicdes de experiéncia, isto é, a
analogia (transferéncia de significado ou informacéo) resulta de uma convergéncia de
significados entre o significado icdnico do objeto representado e dos conhecimentos do
individuo. Nesse sentido, a analogia entende-se como um efeito de leitura - significado
iconico e interpretacdo do leitor. O autor estabelece dois tipos de registo para organizar
os diferentes niveis de sentido da imagem: registo visual (imagem) e registo verbal
(argumentacdo). O registo verbal tem como funcdo principal fornecer um contexto a
imagem (registo visual), que se mostra frequentemente ambigua. Eco (1987) decompde
a imagem publicitaria em cinco niveis — 0s trés primeiros tratam especificamente do
registo visual e os outros dois tratam do registo verbal. Assim, a imagem publicitaria
apresenta um conjunto de niveis de sentido, que podem ser analisados individualmente.
Além disso, o autor faz referéncia aos conceitos de denotacdo (contetudo analdgico,
informacdo, indice) e conotacdo (conteudo suplementar, codificacdo, convencéo)
apresentados por Roland Barthes (1977). (Quadro 2)
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Quadro 2 — Niveis De Sentido Da Imagem Publicitaria — Umberto Eco (1987)

Tipo
de Nivel
Registo
Nivel Icdnico
Nivel
Iconogréfico
Visual
(imagem)
Nivel
Tropoldgico
Nivel Tépico
Verbal
(argumentacéo)
Nivel

Entimematico

18

Descricéo — caraterizacgéo

Plano da denotacdo e dos elementos graficos;

0 “agrupa os dados concretos de uma imagem, ou seja,
as unidades minimas incumbidas da representacao
visual, por exemplo, tal silhueta representa uma
mulher” (Verissimo, p. 33, 2008);

Funcéo de despertar o interesse das audiéncias: apela aos

elementos fisicos que tornam o produto desejavel.

Plano da conotacéo;

Engloba dois tipos de codificagdo — histdrico e

publicitario/moderno:

o Tipo histdrico: significados convencionais e
classicos. Eco (1987) da o exemplo da auréola, que
¢ utilizada como simbolo de santidade;

0 Tipo publicitario/moderno: significados/convencdes
criadas pela propria publicidade, tal como um(a)
modelo olhar para o recetor de forma cumplice ou a
sua forma de andar;

Foca as aprendizagens historica e cultural: refere-se aos

significados estabelecidos nos atos comunicacionais

(conotacdo).

Composto pelas figuras de retdrica classicas aplicadas a
comunicacdo visual — para a andlise deste nivel,
recorremos a adaptacdo desenvolvida por Jorge
Verissimo (2001) ao trabalho de Durand (1970) — ver
Quadro 3;

Equivalentes visuais das figuras de retérica verbais:
alteracdo de significado ou uma associacao de ideias;

O uso das figuras de retérica “pode ser inusual e assumir
valor estético, ou entdo pode ser a exata traducéao visual
da metéfora sopitada e passada para o0 uso corrente, tanto
que passa despercebida” (Eco, 1987, p. 162);

As figuras de retérica podem ndo estar presentes ou
evidentes nas imagens publicitarias.

Linguagem visual: evoca, por convengdo, uma premissa
ou um conjunto de premissas de forma eliptica (Eco,
1987);

icones e esteredtipos socialmente aceites e utilizados pela

publicidade:

o lcones e esteretipos — ideias ou conceitos
facilmente identificAveis e que tornam a
descodificagdo da mensagem publicitria mais
rapida e automatica;

o0 Contribuem para o processo persuasivo do andncio.

Engloba as conclusbes ou argumentos resultantes do
cruzamento entre a imagem e o texto:



0 Argumentacdo ancorada pelo texto: clarifica o
contexto fornecido pelas imagens, tendo em conta o
seu carater polissémico;

0 Resultado das premissas do Nivel Tépico;

0 Cruzamento da informacgéo vinda da argumentacdo
convencionada e das imagens codificadas.

iii.  Figuras de Retdrica — para o estudo do Nivel Tropoldgico, que inclui a identificacdo e
andlise das figuras de retorica, recorremos ao trabalho de Jorge Verissimo, A
Publicidade da Benetton, um Discurso sobre o Real (Verissimo, pp. 55-60, 2001), no
qual o autor apresenta uma adaptacdo da metodologia das figuras de retorica classicas

desenvolvida por Jacques Durand (1974).

Quadro 3 — Figuras de Retdrica — Jacques Durand (1974)

Tipo de
Operacao Adjuncéo Supressao Substituicao Troca
Retorica
e Similitude e Elipse: e Substituicdo e Inversdo
e Acumulacdo o Ocultagdo idéntica: e Assindeto
e Oposicio 0 Levitacdo 0 Acentuacdo | ¢ Anacoluta
« Duplo o Invisibilidade o Hipérbole « Antilogia
Sentido e Circunloquio o Litote
3 Substituicéo
e Paradoxo * Suspensao * ¢
e Dubitagdo por um
. elemento
Figuras de
. similar;
Retorica
0 Aluséo
0 Metafora

e Substituicdo
por um
elemento
diferente:

0 Metonimia

o Sinédoque

iv.  Tragos De Género — para identificar diferentes carateristicas associadas ao homem,

recorremos aos estudos de Rose et al. (2012), em que os autores analisaram diferentes
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tracos de género em imagens de varios perfis do Facebook, para definir os individuos

representados. Os autores isolaram oito estere6tipos (Quadro 4) relativos ao género

presentes nas imagens alvo.

Quadro 4 — Tracos De Género - Rose et al. (2012)

Tracos
de
Género

Active (ativo)

Attractive
(atraente)

Dependent
(dependente)

Dominant
(dominante)

Independent
(independente)

Sentimental
(sentimental)

Sexy (sensual)

Submissive
(submisso)
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Descricdo — caraterizacao

Nivel de atividade da pessoa no anuncio:

0 A pessoa ser ousada, animada, inventiva;

Exemplos de “ativo”: pessoa em cenarios de interag@o social, ao ar livre ou a
praticar alguma atividade fisica, entre outros;

Pessoa néo ativa:

0 Mostrar indiferenca, desinteresse, preguica ou 6cio.

A pessoa representada como bonita, charmosa, bem-parecida ou linda;
Exemplos de “atraente”: pessoa em boa forma fisica ou bem composta, entre
outros.

A pessoa representada como fraca, indefesa, humilde, inferior, subordinada
ou vulneravel.

A pessoa representada como governante, controladora, como figura
predominante, ou como uma figura que aparenta ter poder e autoridade;
Exemplos de “dominante”: pessoa numa posicao elevada, por exemplo.

A pessoa representada como livre, auto-governante, autossuficiente, sem
limitagOes, forte e matura;

Exemplos de “independente”: pessoa sozinha numa fotografia, ou numa
postura confiante.

A pessoa representada como emocional, compreensiva, gentil, romantica,
afetiva, confortante, mas também caso esta apresente sentimentos de pena,
empatia e compaixao;

Exemplos de “sentimental”: pessoa a demostrar alguma emogdo ou em
posicdes de proximidade fisica, tal como um abraco;

Pessoa nao “sentimental”:

o Parecer independente, forte, insensivel e sem emocéo.

A pessoa representada como sensual, no caso de esta ser excitante,
provocadora, sedutora, sugestiva ou voluptuosa;

Exemplos de “sensual”: pessoa com expressoes faciais ou posi¢des do corpo
sedutoras, ou 0 uso de roupa reveladora.

A pessoa representada como submissa, caso esta mostre ser obediente;
Imagens em que a pessoa principal ndo é o centro das atencdes (longe do
primeiro plano da imagem, por exemplo) e também em que demonstre
subtileza, passividade, falta de confianca, ou em que parega meiga, docil,
contida ou subjugada.



v. Masculinidades — de forma a complementar a analise do homem na publicidade,

recorremos aos diferentes tipos de masculinidade apresentados por Connell (1995). O

objetivo é o de estabelecer uma relacéo entre os tracos de genero de Rose et. al (2012)

e os tipos de masculinidade (Connell, 1995) presentes nas diferentes categorias de

anuncios publicitarios em analise. Na perspetiva de Connell (1995), ha quatro tipos de

masculinidades que se manifestam ao nivel das relacfes de género. (Quadro 5)

Quadro 5 — Masculinidades — Connell (1995)

Tipo
de
Masculinidade

Hegemonica

Cuamplice

Subordinada

Marginalizada
ou
Subalterna o

Descrigdo — caraterizacgéo

Conceito que define o grupo masculino cujas praticas e representacdes
sociais sdo socialmente legitimas e se constituem como referéncia dominante
(Connell, 1995). Hegemonia, neste contexto, ndo se define pelo uso da forca
fisica, mas sim pela “social ascendancy achieved in a play of social forces
(...) Ascendency which is embedded in religious doctrine and practice, mass
media content, wage structures, the design of housing, welfare/taxation
policies and so forth...” (Connell, 1987, p. 184);

Masculinidade que é exaltada em detrimento de outras e que se define por
valores como: misoginia, homofobia, racismo e heterossexualidade
obrigatéria.

Conceito que define o grupo masculino que néo representa a masculinidade
hegemdnica, mas que beneficia das vantagens que o0 homem obtém desse tipo
de masculinidade. O homem assume uma posic¢ao privilegiada nas relacoes
de género, tendo beneficios em termos de rendimento, facilidade de acesso a
cargos politicos e, consequentemente, maior poder de decisdo de politica,
controlo da riqueza empresarial, entre outros - “patriarchal dividend”
(Connell, 1995, p. 79);

Masculinidade que se define pelo respeito pela mulher, pela ndo-violéncia,
pela partilha das tarefas domésticas e dos deveres parentais.

Conceito que define o grupo masculino alvo de:

0 RelagGes de dominacéao de género especificas entre diferentes grupos de
homens;

o Dominacgdo hétero-normativa e a consequente subordinagdo de homens
homossexuais;

0 A condigdo social e econdmica também influencia as relagdes de poder
entre 0os homens, havendo uma relacéo de proximidade entre aquilo que
simboliza a masculinidade subordinada e o que simboliza a
feminilidade.

Conceito que define o grupo masculino alvo de:

0 Subordinagdo assente na classe social e etnia/raca diferentes;

0 Todos os homens que ndo tém carateristicas em comum com a
masculinidade hegeménica;

A diferenca na classe ou etnia desautoriza os mesmos em relagéo a este tipo

de masculinidade, ainda que este grupo de homens apresente carateristicas

em comum com a masculinidade hegeménica.
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Por ltimo, neste ponto da metodologia, indicamos as imagens selecionadas para o
efeito, apresentando duas imagens publicitarias para cada categoria de publicidade (Pub.) de
Grésy (2001), em cuja analise iremos integrar os Niveis De Sentido Da Imagem Publicitaria de
Umberto Eco (1987), os Tracos De Género de Rose et al. (2012) e os diferentes tipos de
Masculinidade apresentados por Connell (1995):

e Pub. Igualitaria—Figura 1. BPI: Family Crédito (2019) e Figura 2. BPI: Family (2019);

e Pub. Discriminante — Figura 3. Dolce & Gabbana 1 (2010) e Figura 4. Calvin Klein:
Reveal (2014);

e Pub. Agressiva — Figura 5. Dolce & Gabbana 2 (2007) e Figura 6. Dolce & Gabbana 3
(2007);

e Pub. Angustiante — Figura 7. Givenchy: SS19 Campaign (2019) e Figura 8. Givenchy:
SS20 Campaign (2020).
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3. ANALISE DAS IMAGENS PUBLICITARIAS

Neste capitulo, procedemos a analise da publicidade (Eco, 1987), de acordo com as
categorias de publicidade propostas por Grésy (2001). De seguida, e tendo em conta a
informacdo (elementos com significado) obtida com a anélise de Eco (1987), estabelecemos
uma relacdo entre os tragos de género de Rose et. al (2012) e os tipos de masculinidade (Connell,
1995).

Publicidade Igualitaria:

¢ Nesta categoria de publicidade iremos avaliar representagdes do homem e da mulher de
forma igualitaria, e sem recurso a esteredtipos de género depreciativos; ou seja, a
auséncia de uma hierarquizacdo dos géneros. “Humanité¢ = différence sexuée non
hiérarchisée: figure de 1'égalité, de la parité” (Grésy, 2001, p. 77). Iniciamos este
percurso pela analise segundo os Niveis De Sentido Da Imagem Publicitaria de Umberto
Eco (1987).

BPIFamily

0S NUMEROS
DA NOSSA
VIDA.

BPIFamilyCrédito

PARA AS
NOSSAS FERIAS.

No BEPI as fenias @a su2 lamilia
$50 fevias pars 2 vida

“i;‘; 3
i

Figura 1. BPI: Family Crédito Figura 2. BPI: Family
Quadro 1. Analise segundo Niveis De Sentido Da Imagem Publicitaria— Umberto Eco (1987)

Registo Leitura — analise
Nivel Iconico

Figura 1.
e Uma mulher, um homem e duas criangas;
e Roupa apropriada a um dia quente — mulher com cal¢bes de ganga, xaile
branco e um biquini azul-esverdeado; homem com calc6es beges, camisa de
) manga curta com riscas cinzentas e brancas e t-shirt branca por baixo da
Visual camisa; rapaz com t-shirt cinzenta; rapariga com camisola de alcas branca e
calcOes de ganga;
e O homem tem o rapaz apoiado nas suas costas, a mulher tem a rapariga na
mesma posicao, envolvidos em alguma brincadeira ou atividade. O homem e
a mulher entreolham-se, trocam sorrisos, e as criancas também estéo
sorridentes;
e Local — praia, personagens na areia, com o mar ao fundo.
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Figura 2.

e Um homem e uma rapariga;

e Homem com camisa azul, cabelo castanho, médio-comprido, com barba;
rapariga com vestido azul-escuro com padrdo floreado, cabelo castanho e
encaracolado, do comprimento dos ombros;

¢ O homem segura uma régua castanha, que parece ser de madeira, ao lado da
rapariga e faz uma marca com uma caneta azul perto do topo da cabeca da
rapariga. A rapariga olha para 0 homem e este olha para a rapariga e para a
marca que faz, ambos estéo sorridentes;

e Local — plano de fundo de cor alaranjada e branca — sem elementos que
permitam identificar um local especifico.

Nivel Iconogréfico

Figura 1.

e Sorrisos, estado de felicidade, proximidade fisica entre os quatro individuos,
forma como o homem e a mulher se entreolham — pode indicar que existe
harmonia, intimidade e cumplicidade entre 0s mesmos;

e Tipo Historico: mulher e homem adultos e duas criancas — ideia de familia,
casal e filhos;

o Praia e estado de felicidade — pode dar a entender que tém uma vida tranquila
e com qualidade, pois tém tempo livre e capacidade econémica para passar
tempo na praia.

Figura 2.

e Proximidade entre 0 homem e a rapariga — pode indicar que partilham uma
relacdo de confianca e intimidade e podem partilhar algum grau de parentesco,
sendo, possivelmente, pai e filha;

e Medir a altura da rapariga — pode ser visto como uma pratica que tem o
objetivo de perceber se houve um crescimento fisico da rapariga e, por
associagdo, se esta teve algum desenvolvimento intelectual e psicoldgico;

e O uso darégua — pode ser um meio de avaliar o estado atual de coisas e medir
0 progresso;

e Tipo Histérico: uso da régua — a régua como um instrumento universal,
definido, imparcial e fidvel.

Nivel Tropolégico

Figura 1.
e Similitude® — varios membros de uma familia a usufruir das férias na praia.

Figura 2.

e Metafora’ — analogia entre os nimeros da régua, que dizem da altura da
rapariga, € 0s numeros do BPI (taxas de juro, o dinheiro que o BPI permite
poupar, ...); e analogia entre a preocupacdo do homem (pai) em acompanhar
o desenvolvimento da rapariga (filha) e a preocupagdo do BP1 em acompanhar
o0 desenvolvimento das familias.

Nivel Tépico

Figura 1.
Verbal e Premissas:
0 Familia em momentos de amor, intimidade e felicidade;
0 Praia—simbolo de lazer, descanso, relaxamento e, consequentemente, um
local comum para passar férias.

® A similitude é caracterizada pelas semelhangas entre os elementos produto, personagens e forma presentes na
imagem (Verissimo, pp. 55-60, 2001).
" Uma metéfora corresponde a uma substituicdo similar ao nivel do contetido (Verissimo, pp. 55-60, 2001).
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Figura 2.
e Premissas:
0 Homem e rapariga — pai e filha, familia;
0 Homem estar a medir a altura da crianga — acompanhamento do
desenvolvimento fisico e pessoal da rapariga;
0 Homem usar a régua — forma fidedigna de medir a altura;
0 Texto — “Os numeros da nossa vida” — ambos 0s numeros (altura da
rapariga e nimeros do BPI) marcam a vida da familia.

Nivel Entimematico

Figura 1.
o Texto — “BPIFamilyCrédito”, “Para as nossas férias” e “No BPI as férias da
sua familia sdo para vida”;
e Conclusdo:
0 Um crédito com o BPI permite as familias viajar nas férias e ter momentos
de lazer, de felicidade e descontracao;
o O BPI é um aliado importante na estabilidade econémica da familia, pois
“No BPI as férias da sua familia sdo para vida”;
0 O BPI pode contribuir para a harmonia e aproximagéao entre os elementos
da familia.

Figura 2.
e Texto — “Os nimeros da nossa vida.”;
e Concluséo:
0 Os numeros do BPI sdo importantes, tal como a altura da rapariga;
0 Os numeros do BPI sdo imparciais e fiaveis, tal como os nimeros da
régua;
o O BPI é de confianca e cuida dos seus clientes, tal como o pai cuida da
filha.

Na Figura 1., segundo os tracos de género de Rose et al. (2012), 0 homem apresenta o
traco de género Ativo, visto que esta a interagir com a mulher e com as duas criangas, envolvido
numa brincadeira, na praia e ao ar livre. Ainda, 0 homem também apresenta o traco de género
Sentimental, pois mostra proximidade fisica com o rapaz e troca sorrisos com a mulher. Além
disso, visto que o homem esta de camisa, t-shirt e cal¢bes, e a roupa é adequada a altura de
verdo, o0 homem esta bem apresentado, podendo ser associado ao trago de género Atraente.
Tendo em conta os tracos de género apresentados, o facto de 0 homem estar envolvido numa
atividade em familia, em que brinca com os filhos, e estar numa posicéo de igualdade com a
mulher, 0 homem da Figura 1. pode enquadrar-se na Masculinidade Camplice (Connell, 1995).
Segundo a andlise efetuada, podemos inferir que esta publicidade ndo apresenta estereotipos de
género depreciativos e ndo existe uma hierarquizacdo dos géneros. Deste modo, tendo em conta
as carateristicas apresentadas, esta publicidade pode enquadrar-se na categoria de Publicidade

Igualitaria.
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Na Figura 2., de acordo com os tracos de género de Rose et al. (2012), o homem
apresenta o trago de género Sentimental, porque € representado a medir a altura a uma rapariga
e mostra interesse no desenvolvimento da rapariga e em acompanhar o seu crescimento. Por
outro lado, 0 homem esta vestido de camisa, tem o cabelo médio-comprido e estd com a barba
cuidada e aparada, o que indica que tem cuidado com a apresentacdo. Assim, o traco de género
Atraente corresponde ao homem na imagem. No que concerne ao tipo de masculinidade, o
homem da Figura 1. pode enquadrar-se nos parametros da Masculinidade Camplice (Connell,
1995), porque mostra interesse no desenvolvimento da filha. De acordo com a analise efetuada,
a imagem publicitdria ndo apresenta estereGtipos de género depreciativos ou uma
hierarquizacédo de género. Desta forma, tendo em conta as carateristicas apresentadas, a imagem

publicitaria pode enquadrar-se na Publicidade Igualitaria.

Publicidade Discriminante:

e Nesta categoria de publicidade, procuraremos identificar a presenca de simbolos de
discriminacdo de género e/ou uma hierarquizacdo dos individuos. Também,
analisaremos a diferenga de estatuto entre individuos do mesmo sexo. “Différence

sexuée hiérarchisée: figure de la discrimination” (Grésy, 2001, p. 77).

a8 L3
DOLCE . GABBANA

Figura 3. Dolce & Gabbana 1 Figura 4. Calvin Klein: Reveal

Quadro 2. Analise segundo Niveis De Sentido Da Imagem Publicitaria— Umberto Eco (1987)

Registo Leitura — analise
Nivel Iconico
_ Figura 3.
Visual e Quatro homens vestidos de fato e lago — trés de pé e um curvado;

¢ Homem curvado perante outro, cuja mao agarra e beija. Perto destes — outro
homem que se dirige ou diz alguma coisa a0 homem cuja méo é beijada. O
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guarto homem mais afastado, de lado para os outros trés e olha por cima do
ombro para eles;

Local — uma divisdo. Lado esquerdo — uma mesa com alguns frascos e uma
janela ao fundo, com portadas castanhas e um cortinado branco acastanhado.
Lado direito — uma cadeira, atras dos homens.

Figura 4.

Um homem e uma mulher encostados um ao outro, apenas com o tronco
visivel;

Homem com cabelo médio-comprido, louro-escuro, sem barba, vestido de
fato e camisa pretos, com uma mao a volta da mulher, apoiada no fundo das
costas desta, de frente e a olhar de frente. A mulher com cabelo louro-escuro,
até meio das costas, completamente nua, com a médo direita apoiada no peito
do homem, de costas, com a cara de perfil proxima da cara do homem;

Local — uma divisdo. Lado esquerdo — com uma janela e cortinados, atraves
dos quais se observa sombras de edificios ao fundo. Lado direito — um frasco
retangular que parece ser de vidro.

Nivel Iconografico

Figura 3.

Homens com fato e lago — pode significar que tém um estatuto social elevado,
posicdo de poder social, ou que estdo numa situagdo que exige um aspeto
formal e cuidado;

Homens de pé VS homem curvado — pode indicar uma diferenca de estatuto:
uma posicdo dominante, de poder e confianca VS posicdo submissa, de
inferioridade, estatuto social inferior ao dos restantes;

Homem cuja méo é beijada — posicdo dominante em relacdo aos restantes —
Unico cuja mao € beijada, outro homem de pé que se reporta a ele;

Tipo Historico: “beija-mao” e homem curvado perante outro — pratica
historica associada a elementos de nobreza, clero, entre outros, que indica
diferencas de estatuto social.

Figura 4.

Homem com camisa e casaco de fato — pode indicar um estatuto social
elevado, posicéo de poder social;

Homem com a mdo a volta da mulher — pode significar possessao, controlo,
superioridade;

Mulher de costas e virada para 0 homem — pode mostrar que 0 seu interesse e
foco principais sdo 0 homem;

Tipo Publicitario/Moderno: Homem olha de frente — pode sugerir que tem
confianca, autoridade, que esta alheio a mulher e estabelece contato com o
recetor da imagem;

Homem com camisa e casaco de fato VS mulher nua — pode apontar para o
estatuto superior do homem VS a vulnerabilidade, submisséo, inferiorizacdo
e objetificacdo da mulher;

Frasco de vidro esta em destaque — frasco de perfume.

Nivel Tropolégico

Figura 3.

Oposicdo® — homens que usam a marca Dolce & Gabbana numa posicéo de
poder e autoridade (direitos, de pé) VS homem que ndo usa a marca Dolce &
Gabbana numa posic¢éo submissa (curvado).

8 Em publicidade, a oposigdo trata-se de uma figura marcada por dois aspetos:
- 1 — pela comparag&o entre duas marcas, ou pela comparagéo entre utilizagdo e ndo utilizacdo da marca.

27



Figura 4.
e Hipérbole® — frasco de perfume em maior proporgdo relativamente ao
tamanho seu real (maior do que a mdo do homem).

Nivel Topico

Figura 3.
e Premissas:
0 Existem homens com estatuto social inferior e superior;
0 Homens com estatuto social inferior desejam ascender socialmente;
0 Dolce & Gabbana é uma marca de prestigio e qualidade, que esta
reservada a pessoas de notoriedade e de estatuto social elevado.

Figura 4.
e Premissas:
0 Homem com estatuto social elevado;
0 Homem é confiante e dominante;
0 Homem tem uma mulher interessada nele, que este domina;
o Calvin Klein: Reveal é exclusivo a homens com estatuto social elevado,

confiantes e dominantes.

Verbal : —
Nivel Entimematico

Figura 3.
o Texto —“Dolce & Gabbana”
e Concluséo:
0 Homens que usam Dolce & Gabbana tém um estatuto social elevado;
0 Homens que queiram ascender socialmente devem usar Dolce &
Gabbana.

Figura 4.
o Texto — “Calvin Klein: Reveal”; “A New Fragrance for Men”
e Conclusdo:
0 Homens que usam Calvin Klein: Reveal tém estatuto social elevado;
0 Homens que usam Calvin Klein: Reveal séo confiantes e dominantes;
0 Homens que usam Calvin Klein: Reveal ttém mulheres atraidas por eles e
gue lhes sdo subordinadas.

Na Figura 3., 0s quatro homens apesentam o trago de género Atraente, segundo 0s tragos
de género de Rose et al. (2012), visto que estdo vestidos de fato e laco e tém uma aparéncia
cuidada, podendo ser considerados charmosos ou bonitos. No entanto, trés homens estdo de pé
e direitos, enquanto o quarto homem esta curvado e beija a mao de outro. Deste modo, a imagem
destes homens integra-se na categoria de Dominante, de acordo com a classificacdo de Rose et
al. (2012), pois, além de estarem de fato e laco, estdo numa posicdo elevada em relacdo ao
homem curvado. Mais ainda, 0 homem cuja mao ¢ beijada pode ter um estatuto superior ao dos
restantes, mesmo relativamente aos homens que estdo de pé, visto que € o Unico cuja mao é

beijada e um dos homens que estdo de pé parece reportar-se a ele. Por outro lado, a posicéao

- 2 — pela diversidade de utilizadores, insistindo na utilizacdo de dois personagens, situados num paradigma
limitado: masculino/feminino, pai/filho, branco/negro, etc. (Verissimo, pp. 55-60, 2001).

°® Na imagem publicitaria, a hipérbole consiste no exagero da proporcdo do produto relativamente a outros
elementos da imagem, nomeadamente o/os personagens. (Verissimo, pp. 55-60, 2001).
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corporal do homem que esta curvado indica que este é contido e tem falta de seguranca. Assim,
0 homem apresenta o traco de género Submisso. Além disso, 0 homem tem carateristicas da
categoria de Dependente, porque aparenta ser subordinado aos restantes homens e estar
vulneravel. Os homens que estdo de pé podem enquadrar-se na Masculinidade Hegemonica,
por apresentarem uma posi¢do dominante e um estatuto social elevado. Por contraste, 0 homem
que esta curvado espelha a Masculinidade Marginalizada ou Subalterna, porque apresenta um

estatuto social inferior aos restantes.

Na Figura 4., 0 homem apresenta o trago de género Atraente, segundo a definigdo de
Rose et al. (2012), visto que esté vestido de casaco de fato e camisa, estd sem barba, podendo
ser considerado bonito ou charmoso. Também, a representacdio do homem apresenta
carateristicas que o inserem na categoria de género Dominante, tais como: a mulher estar nua e
encostada a ele, 0 homem ter a médo apoiada no fundo das costas da mulher e usar camisa e
casaco de fato. Nesse sentido, 0 homem é possessivo em relacdo a mulher, mas olha de frente
e parece estar alheio mesma, podendo ser considerado autossuficiente, livre e confiante. Assim,
estas carateristicas podem associar 0 homem ao traco de género Independente. A mulher parece
ser objetificada, visto que aparece nua em frente a0 homem e mostra interesse no mesmo,
enquanto este se mostra possessivo, ao ter a mdo a sua volta, mas alheio & mesma. Assim, 0
homem parece ser heterossexual, mas ndo ter atencdo para com a mulher. Deste modo, 0 homem
pode enquadrar-se na Masculinidade Hegeménica, que se define, entre outras, pelas

carateristicas misoginia e heterossexualidade obrigatoria.

As imagens publicitarias analisadas apresentam o género masculino com um estatuto
superior face ao feminino, bem como diferencas de estatuto entre individuos de género
masculino, revelando uma hierarquizacdo social. Nesse sentido, as imagens publicitarias
demonstram simbolos de discriminagdo e uma hierarquizacéo dos individuos. Portanto, tendo
em conta as carateristicas apresentadas, ambas as imagens publicitarias podem enquadrar-se na

categoria de Publicidade Discriminante.

Publicidade Agressiva:

e Nesta categoria, procuraremos identificar um tipo de publicidade em que se manifesta
uma hipersexualizacdo dos individuos e séo apresentados cenarios ou atividades de cariz
sexual ou de violéncia fisica (violagdo, sadomasoquismo, masturbacdo, zoofilia,
necrofilia, ...). “Non humanité: Animalité et objectalisation: figure de la domination”
(Grésy, 2001, p. 77).
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Figura 6. Dolce & Gabbana 3

Quadro 3. Anélise segundo Niveis De Sentido Da Imagem Publicitaria — Umberto Eco (1987)

Registo Leitura — analise
Nivel Iconico

Figura 5.

e Quatro homens e uma mulher;

o Dois homens vestidos com calcas de ganga, camisa e casaco de ganga, dois
homens em tronco nu com um corpo musculado e de calgas de ganga, mulher
com corpete e saltos altos;

e Homem em tronco nu sobre a mulher, agarra a mulher pelos pulsos contra o
chdo. Mulher deitada de costas no ch&o, olha para longe, sem manter contato
visual com nenhum dos homens;

¢ Restantes homens (trés) olham para a cena;

e Local —narua, entre alguns edificios, com o céu e algumas nuvens visiveis.

Figura 6.

e Trés mulheres e dois homens;

e Trés mulheres de pé — uma com um vestido preto até aos joelhos e de mangas
compridas, um cinto prateado largo, saltos altos e uma chibata preta, as outras
duas com uma gabardina preta até aos joelhos, de saltos altos e com um cinto
prateado largo;

Dois homens ajoelhados, de cuecas e com a t-shirt acima dos ombros, que
Ihes tapa a cara dos olhos para cima;

e Mulher segura a chibata com o braco direito elevado acima da cabeca, sobre
0 homem de joelhos, do lado direito da imagem;

e Local — sala escura, paredes pretas, acolchoadas, duas cadeiras prateadas ao
fundo da sala.

Visual

Nivel Iconogréfico

Figura 5.

e Homem agarra mulher contra o chdo — pode indicar que prende a mulher,
possivelmente contra a sua vontade, e pode indicar uma cena de violacao;

¢ Restantes homens (trés) a ver —pode indicar uma situacdo de violacéo coletiva
(“gang rape”);

e Mulher de corpete e saltos altos — roupa sensual e sedutora — pode contribuir
para a objetificacéo e inferiorizacdo da mulher;

e Posi¢do dominante dos homens (Trés de pé e um que prende a mulher) VS
posicdo vulneravel, submissa, dominada, da mulher (de costas no chao) —
superioridade do homem VS objetificacéo e inferiorizacdo da mulher;
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e Fantasia Sexual Agressiva — pode ser uma fantasia do homem, que domina a
mulher e submete-a a sua vontade ou que vé outro fazé-lo;

Figura 6.

e Homens ajoelhados e despidos VS mulheres de pé e mulher com chibata —
pode indicar que 0 homem esta subjugado, dominado, inferior VS mulher em
controlo, dominante;

o Homens despidos, de cuecas e ajoelhados — inferiorizacdo e objetificacao;

e Fantasia Sexual Agressiva — pode ser uma fantasia do homem, que deseja ser
dominado e subjugado, ou da mulher, que deseja dominar e subjugar;

e Local — paredes, cadeiras, cenario — pode ser uma “masmorra de sexo™:
divisdo especificamente designada para atividades sexuais, muitas vezes
associadas a sadomasogquismo.

Nivel Tropolégico

Figura 5.

e As figuras de retdrica podem ndo estar presentes ou evidentes nas imagens
publicitarias.

Figura 6.

e Dubitagdo® — homens com os olhos tapados pela t-shirt, em cenério de cariz
sexual e violéncia fisica — tabu da vida sexual, sadomasoquismo.

Nivel Tépico

Figura5.

e Premissas:
0 Cenario de cariz sexual e violéncia fisica — violagdo coletiva;
0 Tabu sexual — fruto proibido/desejo profundo e obscuro.

Figura 6.

e Premissas:
0 Cenario de cariz sexual e violéncia fisica — sadomasoquismo;
0 Tabu sexual — fruto proibido/desejo profundo e obscuro.

Nivel Entimematico

Figura 5.
e Texto — “Dolce & Gabbana”
e Concluséo:
0 Usar Dolce & Gabbana é um desejo profundo e/ou um fruto proibido, tal
como o homem querer dominar uma mulher — violéncia sexual.

Figura 6.
o Texto— “Dolce & Gabbana”
e Conclusdo:
0 Usar Dolce & Gabbana é um desejo profundo e/ou um fruto proibido, tal
como querer dominar ou ser dominado sexualmente— sadomasoquismo;
0 A Dolce & Gabbana exp&e/quebra os tabus da vida sexual;
0 A Dolce & Gabbana conhece o0s desejos dos seus consumidores e
contribui para a sua satisfacao.

Verbal

Na Figura 5., dois homens aparecem com calgas de ganga e em tronco nu, com um corpo

musculado, e os dois homens restantes aparecem de camisa e casaco e calgas de ganga. Assim,

10 A Dubitacéo é uma figura incluida na categoria de figuras de supressdo, marcada por uma oposicéo de contetido
que nos remete para a censura de um elemento da imagem. (Verissimo, pp. 55-60, 2001).
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todos 0os homens podem ser inseridos na categoria de género Atraente, visto que estdo em boa
forma fisica e bem apresentados. Mais ainda, os dois homens que estdo em tronco nu
apresentam o traco de género Sexy, pois tém o tronco visivel e podem ser considerados
excitantes, provocadores e sugestivos. Além disso, os homens apresentam uma posicao forte ao
estarem de pé ou por estarem em tronco nu e terem um corpo musculado, e a mulher, por
contraste, tem uma posicédo subjugada, ao ser presa ao chdo por um dos homens e usar roupa
reveladora. Assim, 0s homens na imagem demonstram o traco de género Dominante.
Relativamente ao tipo de masculinidade, a imagem parece enquadrar-se na Masculinidade
Hegemonica (Connell, 1995), visto que a posi¢do dos homens relativamente a mulher evidencia
a sua superioridade e poder fisicos, sendo também evidentes as carateristicas misoginia e
heterossexualidade obrigatoria.

Na Figura 6., 0s homens sdo representados de cuecas e despidos, estando de joelhos
perante as mulheres, que parecem subjuga-los. Além disso, uma das mulheres tem uma chibata,
que parece usar para bater num dos homens que estdo de joelhos. Assim, ambos os homens
parecem apresentar o traco de género Submisso, visto que sdo obedientes e estdo subjugados ao
controlo das mulheres. No entanto, os homens também apresentam o traco de género Sexy, pois,
ao estarem a tirar a t-shirt e terem o tronco nu, podem ser considerados sugestivos e sedutores.
Em relacéo ao tipo de masculinidade, ainda que o homem esteja subjugado a mulher e numa
posicdo submissa, a imagem parece indicar que os homens estdo envolvidos com mulheres e
tém interesse em mulheres. Nesse sentido, 0s homens podem ser heterossexuais. Mais ainda, o
facto de estarem num local que se assemelha a uma “masmorra de sexo” pode significar que os
homens estdo numa posi¢do submissa com o objetivo de retirar prazer sexual por serem
dominados. Desta forma, 0os homens podem enquadrar-se na Masculinidade Hegemdnica
(Connell, 1995), visto que a imagem, ainda que mostre os homens subjugados as mulheres,
apresenta um cenario especifico e concreto de subjugacdo e os homens mantém a

heterossexualidade obrigatoria.

As imagens analisadas apresentam um foco particular sobre o corpo dos individuos e o
corpo apresenta uma funcdo quase-objeto, contribuindo para uma hipersexualizagdo dos
individuos. Mais ainda, os cenarios apresentados mostram atos e atividades de violéncia fisica
e séo reveladores de agressividade segundo a interpretacéo de Grésy (2001). Desta forma, tendo
em conta as carateristicas apresentadas, ambas as imagens publicitarias podem enquadrar-se na

categoria de Publicidade Agressiva.
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Publicidade Angustiante:

e Nesta categoria, procuraremos identificar um tipo de publicidade que atesta que a
identidade sexual/de género € atribulada ou indefinida, ou seja, na qual a associagdo dos
individuos representados a um determinado género (masculino ou feminino) ndo € clara
ou vai de encontro aos padrdes culturais comummente assumidos. “Effacement ou
inversion de la différence des sexes: figures de la fusion et de la duplication” (Grésy,
2001, p. 77).

GIVENCHY GIVENCHY
Figura 7. Givenchy: SS19 Campaign Figura 8. Givenchy: SS20 Campaign

Quadro 4. Anélise segundo Niveis De Sentido Da Imagem Publicitaria — Umberto Eco (1987)

Registo Leitura — andlise
Nivel Icénico

Figura 7.

e Homem sozinho, sentado num sofa ou numa cadeira almofadada, de pernas
cruzadas, a olhar de frente e imagem a preto e branco;

¢ Homem com cabelo curto e escuro, a cara esguia e sem barba;

¢ Homem com um vestido claro, que lhe tapa as pernas até aos joelhos, com
mangas compridas até ao cotovelo e com folhos na zona do peito. Por baixo
do vestido, homem com calgas escuras, meias escuras e compridas e botas

Visual sem atacadores;

e Homem com o brago esquerdo caido sobre as pernas, no qual tem uma
tatuagem impercetivel. Homem com o braco direito apoiado nas costas do
sofa e a segurar uma pochete.

e Local — sem elementos que permitam identificar o local em que o0 homem se
encontra.

Figura 8.
e Homem sozinho, apenas visivel do peito a cabeca, a olhar trés quartos de
perfil e imagem a preto e branco;
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e Homem com cabelo curto de lado e comprido no topo da cabeca, bem
penteado para o lado direito e com a linha da barba bem definida, que segue
da linha do cabelo.

¢ Homem com um casaco de fato de padréo floreado e uma camisola clara com
uma gola alta escura, que lhe tapa o pescoco.

e Homem com a méo encostada & zona da boca e do queixo, com as unhas
pintadas de cor escura e um brinco comprido na orelha esquerda, com um
objeto branco pendurado.

e Local — sem elementos que permitam identificar o local em que o homem se
encontra.

Nivel Iconografico

Figura 7.

e Pernas cruzadas — posicdo confortavel, relaxada e descontraida;

e Tatuagem no brago — significado importante e pessoal, compromisso, ideias
e valores concretos e fortes;

e Tipo Historico: Homem de vestido claro, mala, calgas e botas sem atacadores
— fusdo de elementos tipicamente masculinos e femininos

e Tipo Publicitario/Moderno: Homem olha de frente — pode sugerir que tem
confiancga, autoridade e estabelece contato com o recetor da imagem.

Figura 8.

e Mao encostada a zona da boca — pode indicar que esta a pensar em alguma
coisa ou que ndo quer revelar alguma informacao;

e Tipo Historico: roupa com padrbes floreados, as unhas pintadas e brincos
compridos, cabelo curto de lado e comprido no topo da cabeca e barba bem
definida — fusdo de elementos tipicamente masculinos e femininos

e Tipo Publicitario/Moderno: Homem olhar de perfil — pode sugerir que tem
confianca, autoridade e estabelece contato com o recetor da imagem.

Nivel Tropolégico

Figura 7.
e Paradoxo'! — homem com roupa feminina e uma mala.

Figura 8.
e Paradoxo — homem com as unhas pintadas, que é uma prética tipicamente de
mulheres, com roupa com padrdes floreados e exuberantes e um brinco

comprido.
Nivel Tépico
Figura 7.
e Premissas:

0 Fusdo de elementos tipicamente masculinos e femininos num mesmo
individuo — vestido e pochete (feminino), calgas e botas (masculino) - vai
Verbal de encontro aos padrdes culturais e as normas de género, promovem
novas formas de pensar os géneros;
o Novas formas de pensar os géneros e aceitacdo de novas normas de
género — leva a que as sociedades evoluam num sentido mais igualitario;
0 A Givenchy promove gue os homens usem vestidos e/ou elementos que
vao de encontro as normas de género.

Figura 8.

11 O Paradoxo manifesta-se numa contradicdo ou numa oposi¢do do contetido centrado num paradigma reduzido,
como seja na presenga de determinados elementos fora dos seus cenarios/ambientes originais. O paradoxo
encaminha-nos para a presenca de um dilema que exige ser resolvido por parte do recetor (Verissimo, pp. 55-
60, 2001).
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e Premissas:

0 Fusdo de elementos tipicamente masculinos e femininos num mesmo
individuo — roupa com padréo floreado, brincos compridos e as unhas
pintadas (femininos), casaco de fato, com barba (masculinos); vai de
encontro aos padrdes culturais e as normas de género, promovem novas
formas de pensar 0s géneros;

0 Novas formas de pensar os géneros e aceitagdo de novas normas de
género — leva a gque as sociedades evoluam num sentido mais igualitario;

0 A Givenchy promove gue os homens usem vestidos e/ou elementos que
véo de encontro as normas de género.

Nivel Entimematico

Figura 7.
e Texto — “Givenchy”
e Conclusao:
0 Givenchy promove a discussdo sobre novas formas de pensar 0s géneros;
0 Givenchy aceita e promove novas normas de género: homem usar vestido
e mala, em conjunto com botas e calcas;
0 Givenchy contribui para que a sociedade evolua num sentido mais
igualitario.
Figura 8.
e Texto — “Givenchy”
e Concluséo:
0 Givenchy promove a discussdo sobre novas formas de pensar 0s géneros;
0 Givenchy aceita e promove novas normas de género: homem usar um
casaco floreado, as unhas pintadas e ter brincos compridos;
0 Givenchy contribui para que a sociedade evolua num sentido mais
igualitario.

Na Figura 7., 0 homem é representado num sofé e usa um vestido e uma pochete e, além
disso, esta com calcas escuras e botas. Mais ainda, 0 homem esta sem barba e tem a cara esguia,
podendo ser considerado bonito. Assim, estas carateristicas associam 0 homem ao traco de
género Atraente. Por outro lado, 0 homem olha de frente e, mesmo usando roupa comummente
vestida por mulheres, mostra-se como figura predominante e com autoridade, assumindo assim
o traco de género Dominante. Também, tendo em conta que esta sozinho na imagem e tem uma
postura confiante, 0 homem apresenta o traco de género Independente. Relativamente ao tipo
de masculinidade na imagem, apesar de apresentar elementos que apontam para uma
indefinicdo da identidade sexual, o homem tem autoridade e seguranca. Assim, nesta
publicidade, podemos associar o homem a Masculinidade Hegeménica (Connell, 1995), pois,
ainda que a identidade sexual do mesmo ndo se enquadre nos padrfes da hétero-normatividade
e exista um cruzamento de carateristicas masculinas e femininas, o homem é confiante e

dominante.
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Na Figura 8., 0 homem tem o cabelo curto de lado e comprido no topo da cabeca e a
barba bem definida. Também, o homem veste um casaco com um padréo floreado e uma
camisola de gola alta, estando bem composto. Assim, 0 homem apresenta o traco de género
Atraente, segundo os tracos de género de Rose et al. (2012). Também, o homem olha de perfil,
parecendo interagir com o interlocutor, e tem uma posigdo confiante e confortavel. Nesse
sentido, 0 homem representa o traco de género Dominante. Mais ainda, 0 homem esté sozinho
na imagem, sendo que pode mostrar que é autossuficiente, livre e maturo. Portanto, 0 homem
apresenta o traco de género Independente. Nesta publicidade, podemos enquadrar o homem na

Masculinidade Hegemonica, visto que o homem é confiante e dominante.

As imagens apresentam carateristicas relacionadas com a androginia, visto que se
observa uma simbiose dos dois géneros (masculino e feminino) num mesmo individuo. Assim,
tendo em conta as carateristicas apresentadas, ambas as imagens publicitarias podem
enquadrar-se na Publicidade Angustiante.
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4. DISCUSSAO

Propomo-nos, neste ponto do trabalho, a cruzar a interpretacdo da analise que efetudmos
as campanhas publicitéarias selecionadas e a perspetiva dos autores adotados na metodologia
bem como dos autores da revisdo da literatura — Enquadramento Teorico, regulados pela

classificacdo adotada anteriormente (Grésy, 2001).

Assim, os exemplos de Publicidade Igualitaria caracterizam-se pela ndo existéncia de
uma diferenca sexual hierarquizada e pelo homem nao assumir uma posicdo dominante. No
estudo original (Grésy, 2001), a autora, a época, teve dificuldade em reunir imagens que
apresentassem as carateristicas anteriormente descritas, “ce qui montre que les efforts
publicitaires allant en ce sens sont bien maigres” (Grésy, 2001, p. 77). No entanto, esta categoria
aplica-se as imagens do nosso estudo, visto que existe uma relacdo de igualdade e paridade
entre 0 homem e a mulher, tal qual nos é revelado na Figura 1. Também, a Figura 2. revela a
presenca de um homem e uma crianca sem qualquer recurso a esteredtipos de género
depreciativos. Por outro lado, no que concerne ao tipo de Masculinidade Camplice, as imagens
reforcam as ideias principais apresentadas por Connell (1995), bem como apresentam os tragos
de género Sentimental e Atraente segundo Rose et al. (2012). O homem é representado no
mesmo papel do que a mulher e com carateristicas semelhantes esta: 0 homem e a mulher s&o
representados no papel de pais, 0 homem é afetivo com a familia, esta envolvido na vida e
educacdo dos filhos e partilha a responsabilidade parental com a mulher. Assim, o0 homem ¢é
competente no que concerne aos deveres parentais e tem conhecimento do que acontece com a
sua familia, contrariamente ao que afirmam Hanke (1992); Scharrer (2001) e Vavrus (2002).
Deste modo, a categoria de Publicidade Igualitéria evidencia as observacoes feitas por Januario
(2014), em que a autora indica que a representacdo do homem tem vindo a revelar um individuo
mais envolvido na vida da familia, na educacao dos filhos e com um novo olhar sobre o papel

da mulher.

Os exemplos de Publicidade Discriminante, que se definem pela existéncia de
esteredtipos de género e pela hierarquizacao dos individuos nas imagens, apresentam dois tipos
de masculinidade (Connell, 1995) - Masculinidade Hegemonica e Masculinidade
Marginalizada ou Subalterna. As Figuras 3. e 4. selecionadas para este estudo mostram a
existéncia de diferencas de estatuto: estatuto superior do homem em relacdo a mulher e
diferengas de estatuto entre homens. Como refere Stern (2003), a publicidade é responsavel

pela disseminacdo de uma grande parte das imagens sobre 0s géneros, sendo que estas imagens
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podem contribuir para a construgdo da ideologia de género que se carateriza pela hierarquizacéo
dos individuos.

Na Publicidade Agressiva, 0 homem é apresentado com carateristicas que o remetem
para a Masculinidade Hegeménica. Apesar de ser associado na Figura 6. aos tracos de género
Sexy e Submisso (Rose et al., 2012) por ser representado num cendrio especifico de
subordinacdo, é demonstrada em ambas as imagens a carateristica heterossexualidade
obrigatoria, segundo Mac an Gahill (1994). No que se refere a Figura 5., a representacdo do
homem corrobora as ideias de que 0 homem é comummente representado em atos de agresséo
fisica. No entanto, a Figura 6. evidencia o oposto, pois apresenta um cenario especifico de
dominacdo, em gque 0 homem € representado numa posic¢ao submissa e é o alvo da agressao da
mulher. Por outro lado, a Figura 5., a0 mostrar uma cena de subjugacao da mulher pelo homem
e gque pode ser associada a uma cena de violagédo coletiva, contribui para normalizar a violéncia
contraa mulher nos media (Wood, 1994). Assim, de acordo com Coyne & Archer (2004), torna-
se relevante analisar diferentes formas de agressao, no sentido de perceber qual o papel que
cada género assume nos cenarios de violéncia. Ainda, as imagens da Publicidade Agressiva
confirmam as conclusdes de Ward (2003), quando este afirma que o homem apresenta uma
“virilidade natural” e um grande apetite sexual, sendo que uma das carateristicas da

representacdo do homem na publicidade é a heterossexualidade.

A Publicidade Angustiante, em que sdo apresentados homens com carateristicas que
mostram que a sua identidade de género € atribulada ou indefinida, pode ter repercussdes sociais
e psicologicas. Assim, segundo afirmam Villegas e Chica (2001), este tipo de publicidades pode
contribuir para configurar novas formas de pensar 0s géneros masculino e feminino no que
concerne as suas ocupacdes, interesses e estilos de vida. Também, estas imagens publicitarias
expandem a ideologia de género, visto que estabelecem novos papeis considerados adequados
ao genero masculino. Ainda, as imagens da categoria Publicidade Angustiante confirmam a
perspetiva de Reynolds (2015), que refere que a comunidade LGBT ¢é desproporcionalmente
representada, verificando-se a premissa do autor de este grupo ser representado por homens

brancos.

No que se refere a representacdo do corpo do homem na publicidade, observamos que
0 homem foi representado de forma diferente consoante a categoria de publicidade. As Unicas
imagens em que o corpo do homem esta exposto sdo nas imagens de Publicidade Agressiva.

Nessa categoria, 0 homem tem um corpo musculado, definido e em forma, podendo estar
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associado a ideias de beleza e de corpo, visto que, segundo Frederick & Essayli (2016), os
homens com um baixo indice de gordura corporal e com um corpo musculado tendem a ser
considerados atraentes nos media. Além disso, segundo Verissimo (2008), o tronco é uma das
partes do corpo do homem que mais é associada com virilidade e com os ideias de
masculinidade. Assim, os homens representados nas imagens da Publicidade Agressiva
apresentam um corpo que os associa a virilidade e aos ideais de masculinidade e os corpos
masculinos representados carregam uma grande carga sexual que tem influéncia na cultura de
consumo (Bordo, 1999). Por outro lado, a representacdo dos homens na categoria de
Publicidade Angustiante vai ao encontro do que afirma Niemark (1994), visto que o corpo
masculino apresenta carateristicas tipicamente femininas e masculinas. As categorias de
Publicidade Igualitaria e Discriminante apresentam individuos bem compostos, sem barba e
que apresenta o traco de género Atraente, segundo a definicdo de Rose et al. (2012). Além disso,
a andlise das imagens também mostra que as carateristicas da representacdo masculina sdo as
de um homem tendencialmente jovem, bonito, sem falhas e, por isso, perfeito e sexualmente
encantador (Cortese, 2008). Assim, as imagens analisadas mostram que o homem ¢é
representado com um corpo musculado ou elegante, o que vai ao encontro do que afirma Barry

(2014), quando refere que “the portrayal of rounder male bodies is rare in advertising” (Barry,
2014, p. 227).

No que concerne ao tipo de produtos publicitados nas imagens, 0s autores que
estudamos referem que o homem tende a estar associado a produtos de automoveis, de
eletronica, financas e seguros, enquanto a mulher estaria associada a produtos de salde,
limpeza, de beleza e moda (Eisend, 2009; Furnham & Paltzer, 2010; Prieler, 2015; Matthes,
Prieler & Adam, 2016). Na recolha de imagens que fizemos, e posterior enquadramento nas
categorias Publicidade lgualitaria, Discriminante, Agressiva e Angustiante, observamos ser
possivel enquadrar em trés delas (Publicidades Discriminante, Agressiva e Angustiante) a
presenca do homem em imagens relativas a promoc¢édo de produtos de moda e beleza. Desta
forma, a categoria de Publicidade Igualitaria é a Gnica em que o homem ndo se encontra
representado nas categorias de produtos de moda e beleza. Neste caso, homem encontrava-se
representado em imagens referentes a um produto de financgas (Crédito no BPI). Assim, das oito
imagens publicitarias analisadas, seis imagens contrariam a tendéncia referida pelos autores
acima mencionados, visto que o homem foi maioritariamente representado em andncios de
produtos beleza e moda. Relativamente aos locais, 0 homem foi representado na rua em duas

imagens (Figura 1. — Pub. lgualitaria e Figura 5. — Pub. Agressiva), em algum tipo de divisao
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em trés imagens (Figura 4. — Pub. Discriminante, Figura 5. — Pub. Discriminante e Figura 6. —
Pub. Agressiva) e num local sem referéncia espacial em trés imagens (Figura 2. — Pub.
Igualitaria, Figura 7. — Pub. Angustiante e Figura 8. — Pub. Angustiante). No entanto, as Figuras
1. e 2. mostram 0 homem num ambiente em familia. Assim, apenas as imagens da Publicidade
Igualitaria mostram o homem num ambiente doméstico ou familiar, visto que, mesmo quando
0 homem est4d numa divisdo, as imagens ndo representam esse contexto, o que confirma as
afirmacdes de Knoll, Eisend & Steinhagen (2010). Nesse sentido, as categorias de Publicidade
Discriminante, Agressiva e Angustiante também confirmam as conclusdes de Greenwood &
Lippman (2010) de que os homens sdo definidos por carateristicas que vdo além das relages

familiares.
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5. CONCLUSAO

Com esta investigacdo, procurdmos contribuir para a compreensdo do estatuto do
homem na publicidade em Portugal, através do estudo das encenacgdes e do enquadramento
social do género masculino na publicidade, um campo de investigacdo por trilhar

comparativamente aos estudos do feminino na publicidade.

Neste trabalho, salientamos que na publicidade o homem tem vindo a ser representado
de forma mais abrangente, com menor recurso a esteredtipos de género e em papeis e atividades
que apontam no sentido de uma representacdo de género mais igualitaria (Januario, 2014).
Igualmente, a orientacdo e identidade sexuais do homem continuam a ser carateristicas
importantes da representacdo masculina nos media e na publicidade (Ward, 2003). Ainda,
destacamos que o homem é tendencialmente definido por carateristicas que vao além das
relacBes familiares e tende a ser representado fora do contexto doméstico (Greenwood &
Lippman, 2010; Knoll, Eisend & Steinhagen, 2010). Quanto a representacdo do corpo
masculino, constatdmos que 0 homem esta representado com um corpo musculado ou elegante,
asseverando assim que o recurso a outros tipos de corpo pela publicidade continua a ser raro

(Barry, 2014), visto que este € o tipo de corpo idealizado por grande parte do publico.

Com a andlise das imagens selecionadas verificamos também que o homem apresenta
diferentes tipos de masculinidade e tracos de género. Nas imagens publicitarias em que o
homem é enquadrado na Masculinidade Cumplice (Publicidade Igualitaria), emergem
encenacOes de um homem que respeita a mulher, ndo é violento e esta envolvido na vida
familiar. Neste tipo de representacdes, o homem revela os tracos de género Atraente,
Sentimental e Ativo. Por outro lado, quando o homem é enquadrado na Masculinidade
Marginalizada (Publicidade Discriminante), na qual este apresenta um estatuto social inferior a
outros homens, 0 homem apresenta os tracos de género Atraente, Submisso e Dependente. Nas
publicidades em que o homem é enquadrado na Masculinidade Hegemonica (Publicidade
Discriminante, Agressiva e Angustiante), o que indica que 0 homem pertence ao grupo cujas
praticas e representacdes sociais sdo a referéncia dominante, este apresenta os tracos de genero
Atraente, Dominante, Independente e Sexy. No conjunto das campanhas analisadas,
observdmos todos os tipos de masculinidade com excecdo da Masculinidade Subordinada,
indicando que as imagens analisadas ndo apresentaram relacfes de dominagéo de género entre
diferentes homens e que ndo houve dominagdo hétero-normativa ou uma subordinacdo dos

homens com base na sua orientacdo sexual.
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Em suma, a publicidade é um dos meios atraves dos quais existe uma disseminacéo de
imagens sobre géneros e, assim, constitui-se como um meio que contribui para construcdo de
crencas relativamente ao género. Assim sendo, a disseminacdo de imagens baseadas na
hierarquizacdo dos géneros e que apresentam um conjunto reduzido de experiéncias e
carateristicas associadas ao homem pode contribuir para reforgar os esteredtipos de género
depreciativos (Stern, 2003), tais como: o estatuto superior do homem face a mulher; a
objetificacdo e inferiorizacdo da mulher; e a associacdo dos géneros a atividades ou interesses
limitados e rigidos. De outra forma, as imagens publicitarias em que a identidade de género dos
individuos é posta em causa e/ou 0s papeis assumidos vao de encontro as normas de género
tradicionais contribuem, deste modo, para ampliar a ideologia de género no que respeita as
ocupacdes, interesses e estilos de vida do homem (Villegas & Chica, 2001). Por outro lado, a
recolha de imagens num largo espectro temporal (2007 — 2019) permitiu-nos observar que a
representacdo de estere6tipos de género ou atos de violéncia ocorre nas imagens mais antigas,
0 que pode indicar que o recurso a esse tipo de imagens por parte da publicidade tem vindo a
diminuir ou € menos expressivo. Ultimando, a representacdo tradicional do homem néo é posta
em causa ou ultrapassada, porque as novas representacbes do homem apenas introduzem

conceitos e ideias diferentes as representacdes ja existentes (Verissimo, 2008).

No que concerne as limitagdes do trabalho, a analise do estatuto do homem na
publicidade focou-se apenas em imagens publicitarias impressas, deixando de parte a

representacdo do homem em outros contextos publicitarios ou outros media.

Recomendamos, assim, que a investigacdo sobre esta questdo da “representagdo do
homem” aporte analises de diferentes tipos e campos de investigagdo em outros media, tal como
na televisdo ou em sitios web na internet, mas também de outros contetidos mediaticos além da
publicidade, no sentido de construir um conhecimento mais abrangente e concreto da

representacdo do homem nos media.

Por ultimo, ainda que a analise de anuncios publicitarios ndo possa descrever como estes
séo recebidos pelo publico, esta permite dar um pequeno passo na compreensdo de como se
constréi a ideologia de género num determinado momento (Kervin,1990). Deste modo, este
trabalho contribui para os estudos sobre as questfes do corpo e das masculinidades do ISCTE

— Instituto Universitario de Lisboa.
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