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RESUMO

O sujeito masculino tem passado por processos de “crises” ou “rupturas” com os padrdes de
masculinidades hegemonicas, conforme R. Connel discorre, em que o cuidado consigo tem
crescido muito como um dos exemplos dessa mudanca de padrées. A midia acaba atuando
como um instrumento em que sua imagem € espetacularizada e sua identidade, fragmentada.
Publicagdes como a revista Men’s Health entram nesse viés, atuando como manuais de
auxilio ao “bem-estar” masculino atuando na (re)construcdo identitdria dos sujeitos
masculinos. A partir dessas observacgdes, 0 objetivo de nosso trabalho € analisar os discursos
produzidos sobre o sujeito masculino em recortes tirados da Carta do Editor da revista
dirigida ao publico masculino, Men’s Health, € como a revista tenciona (re)construir a
identidade do sujeito masculino, tendo como pressuposto tedrico a Analise do Discurso de
matriz francesa, a partir dos estudos de Michel Pécheux e Eni Orlandi. A escolha do género
discursivo Carta do Editor para recorte do corpus se deu em razdo de considera-lo como o
espaco em que se manifestam com maior clareza os sentidos sobre o sujeito masculino
produzidos pela revista. Os enunciados foram colhidos no periodo compreendido entre as
edicdes de dezembro de 2010 a maio de 2013. No entanto, nem todas as cartas foram
utilizadas, somente as que atendiam a necessidade da pesquisa. Para tal pesquisa, foi também
necessario considerar a questdo de género, dos conceitos de masculinidade e sua construcdo
historica, perpassando também pela historicidade do corpo até chegar ao periodo pos-
moderno e as sociedades do consumo e do espetaculo. Durante a investigacdo, verificou-se
que a questdo do corpo é o componente mediador do discurso da revista, atravessando todos
os outros discursos destacados como componentes e fundamentais para a construcdo do
conceito de sucesso masculino, como trabalho, saide e mulheres. Percebemos também que
circulam diversas identidades masculinas nos discursos produzidos pela revista, mas somente
uma se alinha ao “sujeito moderno” que a revista constroi.

Palavras —chaves: Analise do discurso, Corpo, Género.
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ABSTRACT

The male subject has undergone processes of “crisis" or "rupture” with the standards of
hegemonic masculinities, as R. Connel talks, in which care can have really grown as one of
the examples of this change in standards. The media just acting as an instrument in his image
and his identity is spectacularized fragmented. Publications such as Men's Health magazine
enter this bias, acting as manuals aid "welfare” male acting in identity (re) construction of
male subjects. From these observations, the aim of our work is to analyze the discourses
produced on the male subject in cuttings taken from the Charter of the magazine aimed at
male, Men's Health Editor, and as the magazine intends to (re) build the identity of the male
subject , with the theoretical assumption Discourse Analysis of French headquarters, from the
studies of Michel Pecheux and Eni Orlandi. The choice of discourse genre Letter from Editor
to cut the corpus was due to consider it as the space in which manifest more clearly the
directions on the male subject produced by the magazine. The utterances were collected in
between editions of December 2010 to May 2013 period, however, not all letters were used,
only those meeting the need of research. For this research, it was also necessary to consider
the issue of gender, concepts of masculinity and its historic building, also permeating the
historicity of the body to reach the postmodern period and societies of consumption and
spectacle. During the investigation, it was found that the question of the body is the mediator
component of the discourse of the magazine across all other outstanding discourse as
fundamental components and to build the concept of male success, such as work, health and
women. We also realize that several circulating masculine identities in discourses produced
by the magazine, but only one aligns with the "modern subject” that the magazine builds.

Keywords : Discourse analysis , Body, Genre
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INTRODUCAO

Nos anos de 2008 e 2013 respectivamente, circularam dois anuncios
publicitérios televisivos de muito sucesso: 0 da cerveja Heineken, em que um casal esta
organizando uma festa de inauguracdo da casa nova e cada um vai mostrar seus
“cantos” preferidos da casa para seus respectivos amigos. As mulheres inicialmente tém
um ataque de histeria ao verem o closet de roupas da anfitrid, mas logo param, pois
ouvem os berros euféricos dos homens que olhavam o “closet” de cerveja do anfitrido’.
O outro anuncio televisivo é do desodorante AXE em que um homem bonito tem sua
beleza roubada por um assaltante quando aquele vai buscar seu carro. Entretanto, ao
usar o desodorante mencionado no comercial, a mulher que o acompanhava nem nota a
sua “auséncia” de beleza.

Ambos 0s anuncios, enquanto acontecimentos discursivos, retratam as novas
reconfiguracbes de géneros pelos quais passam a sociedade moderna: os homens
comecam a serem objetificados sexualmente. Ha4 também a minimizacdo das diferencas
no que tange a gostos em relacdo a homens e mulheres que passaram a cuidar mais da
aparéncia — fato esse comprovado com a cria¢do, por exemplo, do dia do homem,
comemorado no dia 19 de novembro? de 1999.

Diante dessas novas configuracdes, tedricos como Nolasco (1993) e Connell
(2005) afirmam que os homens estdo passando por “crises” ou “rupturas” com as
masculinidades hegemdnicas, em que ocorrem um processo de revisdo de modelos
masculinos cristalizados. Apesar de ainda estarmos inseridos em um contexto em que as
estruturas sociais, politicas e historicas privilegiam os homens em relacdo as mulheres,
conforme afirma Bordieu (1998), a mulher tem alcancado espa¢o nos meios sociais. A

luta feminista que marcou o século XX, na busca pelos direitos equanimes de trabalho,

! Ambos o0s videos em questio podem ser assistidos através dos seguintes links:
http://www.youtube.com/watch?v=yBmx3tiSUGI e http://www.youtube.com/watch?v=D9-
SO0oN4R2k.

2 0 dia do homem foi criado pelo Dr. Jerome Teelucksingh em Trinidad e Tobago coma apoio da
Unesco. Seu maior objetivo esta relacionado a preocupagdo com a salide masculina, mas também em criar
“equidade” entre os géneros. No Brasil, com intuito comercial, foi transferida para o dia 15 de julho.
Dados dos  sites: http://pt.wikipedia.org/wiki/Dia_Internacional do Homem e
http://g1.globo.com/am/amazonas/noticia/2012/07/dia-internacional-do-homem-passa-batido-entre-
mulheres-manauenses.html Acesso em: 14 de fev. de2014.



http://www.youtube.com/watch?v=yBmx3tiSUGI
http://www.youtube.com/watch?v=D9-S0oN4R2k
http://www.youtube.com/watch?v=D9-S0oN4R2k
http://pt.wikipedia.org/wiki/Dia_Internacional_do_Homem
http://g1.globo.com/am/amazonas/noticia/2012/07/dia-internacional-do-homem-passa-batido-entre-mulheres-manauenses.html
http://g1.globo.com/am/amazonas/noticia/2012/07/dia-internacional-do-homem-passa-batido-entre-mulheres-manauenses.html
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liberdade sexual, saude e combate a violéncia, gerou frutos como essa nova
configuracdo de papéis sociais entre 0 masculino e feminino.

Estas transformacgdes sofridas pelo sujeito masculino alteram, segundo Garcia
(2005), o seu proprio conceito de masculinidade que tenta se apoiar em fracas
ponderacbes do que ele realmente significa. Ha a criacdo de um novo tipo masculino
(visto como posi¢do-sujeito, nesse trabalho), que esta em contraposicdo a tdo combatida
posicdo - sujeito “machista”: a de “metrossexual”, isto €, um sujeito vaidoso no
cuidado com seu corpo, sensivel aos seus sentimentos e heterossexual, mantendo-se
talvez, ou se transformando, na realidade, em objeto de desejo. O seu perfil de predador
sexual, cagador, ainda continua vendo o sujeito feminino como um objeto.

O conceito de “novo” tem relagdo com a ruptura da ideia de masculinidade
hegeménica, a qual serd vista, neste trabalho, na relacdo com o patriarcado masculino.
Para Conell (2005), cada masculinidade hegemonica estabelece-se de acordo com o
padrdo socialmente firmado em cada sociedade. Em cada época um modelo de
masculinidade € exaltado, pois quando os modelos de hegemonia sdo abalados, 0s
novos grupos desafiam a “velha” ordem existente e constroem uma “nova” hegemonia.
Segundo 0 mesmo estudioso, Ndo se V& esse processo como crise, mas sim como uma
ruptura entre as posicdes hegemonicas e subalternas. Conell delimita ainda duas
instituicBes®, a igreja e a midia, como grandes responsaveis pelas transformacdes
ocorridas e ressalta que a Ultima possa, na verdade, estar somente suavizando a
masculinidade hegemonica machista e posicionando os homens enquanto consumidores.

Também, nas décadas de 1960/70, aconteceu o &pice da denominada “Revolugio
Feminina”, que foi marcada pela luta das mulheres pelos seus direitos, tanto legais
como reprodutivos e culturais. Essa “revolugdo” deixou profundas raizes nas
identidades masculinas e femininas. O sujeito feminino deixou de ser somente o “objeto
desejado” para ser o “desejador” e o sujeito masculino comega a passar da posi¢do de
“desejador” para “objeto”. Essa mudanca discursiva das hegemonias do “velho” sujeito
masculino para o “novo” sujeito masculino ¢ afetada também pela midia, assim como a

midia também é afetada por essas transformacoes.

Objeto

® Remetendo-nos as ideias de Althusser (1985), com os aparelhos ideoldgicos de Estado.
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A escolha da revista Men’s Health deve-se ao fato de ser uma publicacdo com
quase dez anos de existéncia no mercado brasileiro, mas que ainda é alvo de preconceito
por possiveis leitores do sexo masculino, que a associam a um viés homossexual e futil,
ao contrario de titulos ja consagrados como Playboy e Vip, também dirigidas ao publico
masculino, porém tendo como objeto as mulheres.

As pesquisas académicas envolvendo a revista ndo sdo inéditas. Diversos
trabalhos das &reas das Ciéncias Humanas, como a Antropologia, a Psicologia e a
Comunicacéo Social, foram publicados, enfocando ou a sua analise de contetdo, pura e
simplesmente, ou a sua construcdo identitaria também. Essas pesquisas envolvendo a
questdo da metrossexualidade e a identidade masculina foram alvos de criticas em uma

carta do editor da propria revista:

R*108 - Vocé, leitor, deixou conservadores e gente supostamente esclarecida (alunos e
luminares da academia, que escreveram dezenas de teses sobre a “revista para o
metrossexual”) isolados no proprio preconceito. (Edigdo n°® 84, abril/2013°)

Tendo, entdo, a motivacdo e provocacao expostas como pano de fundo, o objeto
escolhido para andlise e estudo é o discurso masculino.

Surgida em 1987 nos Estados Unidos, a revista Men s Health tornou-se uma das
revistas masculinas ligadas ao tema de salde e comportamento de grande circulacdo no
mundo, sendo publicada em cerca de 40 paises. O fundador da revista, Mark Bricklin,
tinha em seu propdsito lancar uma revista voltada para a saude masculina, seguindo a
onda do fitness, que ja havia atingido as publicaces femininas. Mas, a revista ampliou
sua linha editorial e incluiu assuntos que buscam atingir todos os aspectos da vida
masculina, como saude, fitness, moda, nutricdo, relacionamentos, tecnologia e
profissdo. A editora de Men’s Health é a Rodale Inc., da Pensilvania. No Brasil, a
revista passou a ser publicada a partir de maio de 2006 e, atualmente, possui uma
tiragem de cerca de 121 mil exemplares.

Presente em mais de 40 paises, com 37 edi¢des e 18 milhdes de leitores,
Mens’s Health é considerada a maior revista masculina do mundo: “¢ o
instrumento fundamental para o homem que busca qualidade de vida e
equilibrio entre trabalho e vida pessoal”. Men’s Health € uma revista de estilo
de vida, que trata de forma pratica e objetiva dos temas para o bem estar do

* Adotou-se o sistema R (recorte) acompanhado respectivamente de algum nimero (01, 02...)
diferenciando cada recorte.
® Edic#o da revista do qual o recorte foi tirado. Todos foram extraidos da segdo Carta do Editor
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homem moderno como: salde, fitness, nutri¢cdo, relacionamento, sexo, estilo
e carreira. A revista tem a sua versdo feminina, também da mesma editora
norte — americana e também publicada no Brasil, a Women’s Health. A
revista Men’s Health ¢ voltada ao publico masculino heterossexual urbano,
com idade entre 18 e 40 anos, pertencentes as classes A e B.5

Apesar de a segmentacdo das publicacGes editoriais ainda ser alvo de
preconceitos, ela possibilita atingir um maior ndmero de leitores, ademais
especializados. A parcela de revistas segmentadas destinadas ao publico masculino vem
crescendo consideravelmente, nos ultimos anos. Uma das razBes para isso nao é
somente a necessidade do culto ao corpo ideal, antes relegado as mulheres e imposto,
principalmente, pela midia, mas também o préprio crescimento da mulher no mercado
de trabalho e a maior liberdade sexual feminina, tornando-as dotadas do poder de exigir

suas preferéncias.

Justificativa

Toda pesquisa surge, em alguma medida, de uma inquietagdo do pesquisador —
ou de um conjunto delas. Este trabalho ndo foge a regra: embora leitores assiduos de
revistas — dos mais diversos segmentos — a revista Men’s Health nunca nos havia
capturado a atencdo e, em razdo disso, passamos a nos perguntar o que havia (ou
faltava) — provavelmente j& na capa — que ndo nos convidava a “entrar”. Olhando para
tras, pensamos que poderia ter atuado ai uma forma de preconceito que, com o passar do
tempo, suscitou o incdmodo e nos levou a pesquisar. Inicialmente, as capas foram o

objeto de analise’ e, agora, olharemos para a secio carta do editor da mesma revista.

No inicio da pesquisa, quando ainda procuravamos nos inteirar da politica
editorial da publicacdo, deparamo-nos também com diversos outros estudos académicos
a respeito dela, que apresentavam Men s Health como uma revista masculina dedicada
ao homem metrossexual — da mesma forma como a Vip Exame, por exemplo, outra

publicacdo para o segmento.

A nocdo de “metrossexualidade” ganhou forca na descricdo do universo

masculino e na definicdo de uma determinada identidade para 0 homem contemporaneo.

® Informag@es extraidas do site: www.menshealth.abril.com.br e
http://pt.wikipedia.org/wiki/Men%27s Health . Acesso em maio/2011

" Trata-se de nossa pesquisa de pds-graduacéo lato sensu, intitulada “A identidade masculina construida
pelas capas da revista Men’s Health” e apresentada nesta mesma instituicdo (UEMS) e também sob a
orientacdo do Prof. Dr. Marlon Leal Rodrigues.



http://www.menshealth.abril.com.br/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Men%27s_Health
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Trata-se — como apresentamos no capitulo 2 desta pesquisa — de um conceito que
envolve o cuidado masculino com a sua aparéncia. Em outros termos, para o
metrossexual, a questdo da aparéncia assume uma importancia colossal: tratamentos
estéticos, produtos de beleza, roupas e estilos, enfim, preocupacdes que por muito
tempo eram associadas ao universo feminino. Se ha, por um lado, um sujeito vaidoso no
cuidado com seu corpo, sensivel em seus sentimentos e heterossexual — mantendo-se ou
mesmo transformando-se, na realidade, em objeto de desejo —, ha, por outro, o seu perfil
de predador sexual, cacador, ainda vendo o sujeito feminino como um objeto, 0 que ndo

se altera em relacdo a imagem que se pode dizer “tipica” ou “estereotipica” do homem.

Objetivos
O objetivo geral deste trabalho é analisar os discursos e a identidade do sujeito
masculino, por meio das cartas do editor da Revista Men s Health.

Os objetivos especificos da pesquisa sdo:

a) analisar os discursos referentes ao sujeito masculino na secdo “Carta do
Editor” da Revista Men’s Health;

b) Analisar como a revista se posiciona como um manual de ajuda ao sujeito

masculino e quais elementos ela utiliza para tal.

Fundamentacao Tedrica

Partimos dos conceitos tedricos produzidos pela Analise do Discurso de Linha
Francesa (AD), por considerar que a lingua ndo é neutra, sendo um espaco de interacao
e lutas sociais. Utilizaremos os conceitos de “Discurso” (Pécheux, 2009) e
“Sujeito”(idem) como base para nossa analise e também os conceitos de
“Identidade”(Hall, 2004) e masculinidade (Garcia, 2005; Nolasco,1993, Conell, 2004),
para a analise dessa fragmentada identidade masculina.

A escolha tedrica pela area da Analise do Discurso de Linha Francesa se deve ao
enfoque que ela promove: o de que a linguagem nunca foi (nem sera) uma construgéo
neutra, que se faz exatamente como espaco, palco das negocia¢fes simbolicas em sua
“barganha” de sentido. De acordo com Orlandi (2009, p.26), a AD visa & compreensao
de como um objeto simbolico produz sentido, isto €, como ele esta investido de
significancia para e por sujeitos. Essa compreensdo implica em explicitar como o texto

organiza os gestos de interpretacdo que relacionam sujeito e sentido, produzindo assim
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novas praticas de leitura. Os meios de circulacdo do discurso masculino sdo espacos de

enunciagdo e o contexto do discurso constituido por ele tambem.

Corpus

Orlandi (2009) afirma também que um dos principais pontos de analise é a
constituicdo do corpus. Decidir o que fazer acerca do corpus é decidir acerca de
propriedades discursivas, pois “ndo ha discurso fechado em si mesmo, mas um processo
discursivo que se podem recortar e analisar estados diferentes” (ORLANDI, 2009,
p.62). Assim, o corpus do trabalho serd constituido por 30 cartas compreendendo, 0
periodo de dezembro de 2010 a maio de 2013, isto €, momento anterior e posterior ao
comeco do projeto desta pesquisa. Foram feitos recortes dentro desses textos, de forma
que melhor atendessem 0s objetivos desta pesquisa bem como se consiga compreender
que sujeito masculino é esse e quais sdo 0s meios, o discurso utilizado para a sua
construcgéo.

Como suporte de analise, a revista é composta por diversos géneros que sao
formados por tipos discursivos diferentes. O escolhido para esta pesquisa, a carta do
editor, é outro nome dado para o género textual da area jornalistica denominada
editorial, que é o espaco da revista em que se expressa a opinido do veiculo de
comunicacgdo. A carta do editor procura seduzir seu leitor, levando-o a escolher algumas
matérias em detrimentos de outras. Por ser um artigo assinado pelo editor, fica claro que
o editor chefe da revista é o grande exemplo do modelo de sujeito masculino que a

revista objetiva transmitir aos seus leitores.

Método/Metodologia

Na metodologia do trabalho, partiu-se da observacdo de Eni Orlandi (2009)
sobre 0 modo de como melhor proceder. Segundo a autora, é a questdo posta pelo
analista, a natureza do material analisado e a finalidade da analise que definirdo o
trabalho metodoldgico. Partindo do trabalho de estudos de género, que tem estado em
voga no campo das Ciéncias Humanas (com a criagdo até de congressos especificos,
como o Fazendo Género®, realizado anualmente na Universidade Federal de Santa

Catarina), pensamos que 0s estudos sobre o género ndo se limitam apenas aos campos

& Conferir: www.fazendogenero.ufsc.br
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das Ciéncias Sociais, Psicologia, Historia, etc. Pécheux (2010, p.161) critica essa
limitacdo de area, que muitos pesquisadores se apegam, de somente deterem-se as suas
disciplinas de origem, negligenciando aspectos das disciplinas vizinhas, que muito os
beneficiariam em suas pesquisas e suas praticas criticas.

Considerando o corpus, as etapas desse percurso de pesquisa sao:

a) coleta das “Cartas do Editor”, do periodo de dezembro de 2010 a maio de
2013;

b) separacdo das materialidades dos discursos nos enunciados mais
significativos;

¢) agrupamentos desses enunciados em um discurso;

d) classificacdo dos discursos quanto as suas especificidades de sentido e
posicao sujeito;

e) delimitacdo quantitativa dos enunciados dentro do corpus;

f) anélise das materialidades linguisticas e descricao dos enunciados.

Introducéo aos capitulos

No primeiro capitulo, delineamos os fundamentos tedricos que serdo utilizados
como os dispositivos de analise, pois ndo podemos conceber a identidade dos sujeitos
desligando-os da linguagem nem podemos analisar a linguagem sem perpassarmos
pelas histérias dos individuos. Tratamos também sobre o discurso, enguanto
materialidade especifica da ideologia, , atuando como mediador na interpelacdo dos
sujeitos leitores pela Formacdo ldeoldgica da Men’s Health e as formacdes discursivas,
que compbem essa formacdo ideoldgica, de uma revista dirigida ao publico masculino,
com “boas” condigdes financeiras e que prega os valores capitalistas, a0 Seu maximo,
no que tange a competicdo e ao consumo. Discutimos ainda sobre os sentidos geridos
pela publicagdo, desde as escolhas lexicais para seu discurso até as circunstancias
pertencentes as condi¢cbes de produgdo enquanto seu suporte material, género
discursivo, bem como as enunciagdes envolvendo a masculinidade e seus processos
parafrasticos de dizer, atravessados por interdiscursos que rememoram.

No segundo capitulo, perpassamos pelas origens historicas e socioldgicas para a
caracterizacdo do acontecimento discursivo da identidade discursiva do sujeito
masculino. Retracar uma historia do corpo € importante para entender a questdo
identitaria masculina e o fio discursivo da Men’s Health. Como j& visto, 0S COrpos

“moldados por meio de musculos” ndo  sdo uma “novidade” no contexto
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contemporaneo; o culto e a valorizacdo do corpo ja existiam durante a Grécia Antiga,
berco dos mitos que serviram de mote para a definicdo do homem contemporaneo:
Narciso e Adonis. Corpos esteticamente “perfeitos”, pertencentes a um processo de
padronizacdo da beleza masculina, antes relegado somente as mulheres. Os sujeitos
foram espetacularizados pela sociedade de consumo e suas imagens e cOrpos sdo
produtos a serem consumidos na sociedade capitalista. A midia acaba atuando como
intermediadora, na funcdo de dar visibilidade as mudancgas socioculturais, contribuindo
para (des)estabilizar os sentidos em torno da(s) masculinidade(s).

E no terceiro capitulo, adentramos, precisamente, nas analises dos discursos
recortados, produzidos na Carta do editor. Nas andlises, percorremos os caminhos e seus
efeitos de sentido construidos nos discursos sobre a revista Men'’s Health, dirigida ao
publico masculino, utilizando-nos do discurso cientifico para validacdo dos discursos
dessa e caracterizando-a como um “manual” de bem-estar e estilo para o homem
moderno, cujo objetivo é alcancar o sucesso, seja entre as mulheres, seja profissional, ao

utilizar-se do corpo como instrumento de mediacao.
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CAPITULO 1 - FUNDAMENTOS TEORICOS DA ANALISE DO
DISCURSO

Quanto mais longe eu vou, mais estou voltando para casa. Sei hoje
mais sobre a lingua do que sabia quando trabalhava com a lingua
strictu sensu. Quanto ao discurso, falta muito eu saber o que realmente
é. (Eni Orlandi, 2003)

A escolha da linha tedrica para subsidiar esta pesquisa ndo aconteceu por mero
acaso ou afinidade teorica, mas sim pela relacdo que essa teoria estabelece de entremeio
entre a Linguistica e as Ciéncias Sociais (Orlandi, 2003, 2009, 2012), pois, ao articular
conhecimentos de ambas as areas, ela as critica, refletindo sobre como a linguagem esta
materializada na ideologia e como a ideologia se manifesta na lingua (Orlandi, 2009).
Com o discurso, a ideologia e 0 sujeito como seus conceitos nucleares, a Analise de
Discurso de Linha Francesa (doravante AD), nas palavras de Orlandi (2009, p. 15),
procura compreender a lingua fazendo sentido; ja como trabalho simbdlico, parte do
trabalho social geral, constitutivo do homem e da histéria. Trata-se, nas palavras de
Orlandi (2009, p. 26-27), de compreender

como um objeto simbdlico produz sentido, como ele esta investido de
significancia para e por sujeitos. Essa compreensdo, por sua vez, implica em
explicitar como o texto produz os gestos de interpretacdo que relacionam
sujeito e sentido. Produzem-se assim novas préaticas de leitura.

A partir desse arcabouco tedrico, nosso objetivo aqui € analisar a constitui¢do
das identidades masculinas na revista Men'’s Health — mais especificamente na se¢édo
“carta do editor”. Nesse contexto, prendemo-nos ao fato de que o homem se constroi
através da historia e que ndo podemos desligar os discursos produzidos da historia e da
sociedade a qual pertencem, afinal, ambas ndo sdo independentes de significagdo. Além
disso, a producéo de discursos é parte da vida do homem enquanto sujeito ou membro
da sociedade. Ndo podemos conceber a andlise identitaria do homem desligando-o da
linguagem, ndo podemos analisar a linguagem sem nos remeter a sua vida societal e sua
histria. Ou nos dizeres de Cardoso (2003) — para quem, na esteira de Bakhtin, a palavra

é a revelacdo do espaco social:
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Cada época e cada grupo social tém seu repertério de formas de discurso que
funciona como um espelho que reflete e refrata o cotidiano. A palavra é a
revelacdo de um espaco no qual os valores fundamentais de uma dada
sociedade se explicitam e se confrontam. (Cardoso, 2003, p.25)

Logo, objetivamos neste capitulo apresentar alguns conceitos da teoria que

julgamos essenciais para subsidiar a analise do corpus®.

1.1. Breve histérico da constituicdo da AD

Para iniciar este percurso de modo a melhor entender a AD, 0 que estuda a
disciplina e quais as suas origens, € necessario fazer alguns resgates historicos. Trata-se
de uma opcdo feita que objetiva, dentre outras coisas, ndo apagar 0s passos de
constituicdo tanto da pesquisa em si quanto da formagao pessoal como pesquisadora.

A AD originou-se na Franca, nos anos finais da década de 1960, no auge do
estruturalismo como paradigma de formatacdo do mundo, das ideias e das coisas para
toda uma geracdo da intelectualidade francesa (Ferreira, 2003). Tais estudos tiveram no
Brasil grande repercussdo e divulgacdo gracas aos trabalhos pioneiros de Eni Orlandi e
de diversos outros pesquisadores que se debrucaram/debrucam na area.

Paveau e Sarfati (2006, p. 202) referem-se ao Dicionario de Analise do
Discurso, elaborado por Patrick Charaudeau e Dominique Maingueneau, como um
atestado de consolidacdo da AD. Entretanto, retracar a histéria da AD é uma tarefa
complexa, pois ela nasceu, segundo esses autores, de “encontros e revolugdes” que

foram produzidos em contextos epistemologicos particulares:

E dificil retracar a histéria da AD, pois néo se pode fazé-la depender de um
ato fundador, ja que ela resulta, a0 mesmo tempo, da convergéncia de
correntes recentes e da renovacdo da pratica de estudos muitos antigos de
textos (retoricos, filolégicos ou hermenéuticos). (Charaudeau &
Maingueneau, 2008, p.43; grifos no original).

Seu principal articulador, Michel Pécheux, iniciou seu projeto, na conjuntura de
1960, articulando a Linguistica (especialmente a partir do estruturalismo), o
Materialismo Historico (via Althusser, principalmente) e a psicanalise (através da

releitura empreendida por Lacan). Esse tripé articula, entdo, de maneira indissoltvel

% As analises serdo apresentadas no capitulo 3 deste trabalho.
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lingua, ideologia e sujeito. Pécheux & Fuchs (2010, p.160), a esse respeito, apontam

que a AD esta assentada sobre este tripé que compreende:

1. o materialismo historico, como a teoria das formagfes sociais e de suas
transformacdes, compreendida ai a teoria das ideologias; 2. a linguistica
como teoria dos mecanismos sintaticos e dos processos de enunciacdo ao
mesmo tempo; 3. a teoria do discurso, como teoria das determinacdes
historicas dos processos semanticos. Convém explicitar ainda que estas trés
regides sdo, de certo modo, atravessadas e articuladas por uma teoria da
subjetividade (de natureza psicanalitica).

De formacéo filoséfica, Pécheux publica em 1969 seu texto Anélise automatica
do discurso (AAD-69), em que, segundo Maldidier (2003, p.19), ligam-se todos os fios
constitutivos de um objeto radicalmente novo para a época: o discurso. Como toda
trajetdria de pesquisa, 0s conceitos de Pécheux serdo desconstruidos/reconfigurados/
amadurecidos ao longo de sua obra e das parcerias que estabeleceu com pesquisadores
como Catherine Fuchs, Michel Plon, Paul Henry dentre outros.

Possenti (2004) explica também que a AD foi uma teoria de ruptura com as
correntes tedricas vigentes em diversos aspectos (nas concepg¢des de discurso, de texto,
de sentido e de sujeito). O linguista ainda esclarece que a AD é uma teoria da leitura, ou
melhor, que surge tendo como pergunta central “como ler um texto?”, constituindo-se,
assim, a partir da ruptura com a analise do conteido’®, baseada na critica da leitura
formada por categorias tematicas e pela diferente abordagem de sentido: no lugar do
tratamento da informacdo, a AD introduz a nocdo de efeitos de sentido entre os
interlocutores e rompe com a filologia em trés dominios: a concepcdo de texto, a
relevancia do papel de autor e a caracteriza¢do de uma conjuntura.

Anteriormente aos estudos da AD, a lingua ndo era apreendida — no quadro da
Linguistica — na sua relacdo com o mundo, mas na sua estrutura fechada dentro de um
sistema em si mesma, derivando dai o termo estruturalismo, pois € no interior do
sistema que se define, que se estrutura o objeto (MUSSALIM, 2004, p. 102). Pécheux
ndo invoca a superacdo da dicotomia saussuriana lingua/fala, mas constitui o discurso
como um ‘“desembaraco” das implicagdes subjetivas, reformulando a dicotomia de

Saussure (MALDIDIER, 2003, p.22).

19 Metodologia de pesquisa usada para descrever e interpretar o contetido de toda a classe de textos, em
que ¢é analisado o que o texto quis “dizer”, sem buscar suas nuances sociais. Segundo Possenti (2004,
p.358), ela se desenvolveu basicamente no campo da sociologia, sob a regéncia da teoria da informacéo.
Seu método de leitura é baseado em categorias tematicas e seu exemplo mais caro é o tratamento
caracteristicos das bibliotecas e centros de informacéo.
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A linguagem, nesse percurso, ird aparecer como um lugar privilegiado onde a
ideologia se materializa e € uma via para se depreender o seu funcionamento. Por isso, a
AD é vista como uma ruptura epistemoldgica a linguistica estrutural e que coloca o
discurso em um terreno em que intervém questdes tedricas relativas a ideologia e ao

sujeito.

Com o corte saussuriano de lingua/fala para lingua/discurso houve uma
mudanga definitiva de terreno da lingua e de seu estatuto no viés discursivo.
Assim se deu a ruptura com a linglistica, como ja havia se dado com as
ciéncias sociais, consideradas, entdo, ciéncias positivistas que tratavam a
lingua e os sujeito enquanto nocBes estaveis, homogéneas, centradas.
(FERREIRA, 2003, p.43).

Para a AD, a linguagem n&o é transparente, por isso ela trabalha a opacidade do
texto e vé nessa opacidade a presenca do politico, do simbdlico, do ideolégico, como
nos atenta Orlandi (2012b) para o proprio fato do funcionamento da linguagem — a
inscri¢do da lingua na histdria para que ela signifique. A AD apresenta-se, deste modo,
como uma teoria da interpretacao, afinal considera a interpretacdo como um objeto de

reflexdo.

Deste modo, o sujeito produtor de discurso (o qual serd o mote deste trabalho) é
afetado pelo real da linguagem e da histdria. Cabe destacar ainda sobrea luta desse
sujeito dito “tradicional” e a (re)construg¢ao desse “novo” sujeito moderno que ndo tem
controle sobre essa afetagdo que sofre, por ser afetado pelo inconsciente e pela a
ideologia. Orlandi (2009) afirma, ainda que, as palavras, desde as mais simples, ja
chegam até nds carregadas de sentido. Ndo se sabe como foi sua constituicdo, mas elas
significam para nos e entre nos. Nessa perspectiva, a AD coloca o discurso como fator
de formacéo ideoldgica — identitaria do homem leitor da revista. Partindo da concepgéao
de mediacdo de Orlandi (2009, p.15):

A anélise do discurso concebe a linguagem como mediagdo necessaria entre
0 homem e a realidade natural e social. Essa media¢do denomina-se discurso,
torna possivel tanto a permanéncia e a continuidade, quanto o deslocamento e
a transformac&o do homem e da realidade em que esse vive.

Essa mediacdo entre a realidade natural, social e 0 homem, denominada de

discurso, € 0 que torna possivel, tanto a permanéncia, quanto a continuidade, o
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deslocamento e a transformacao identitaria do homem, afinal, a producédo de sentidos é
parte da vida humana, como poderemos perceber no decorrer das analises sobre o
sujeito masculino. Além disso, ela se manifesta por meio da linguagem, pelo discurso,

o0 lugar de manifestacdo das ideologias.

1.2 Lingua e ideologia

A linguagem enquanto discurso™ é interacdo e um modo de producéo social; ela
ndo é neutra nem inocente ou natural, por isso é o lugar privilegiado de manifestacéo da
ideologia. Segundo Orlandi (2009, p.16), a AD reflete como a linguagem esta
materializada na ideologia e como a ideologia se manifesta na lingua. Em suma, a
materialidade especifica da ideologia é o discurso e a materialidade especifica do
discurso é a lingua. Logo podemos descrever esquematicamente esse percurso como:
Lingua —  Discurso —» Ideologia, ambos em um ciclo fundamental para a
constituicdo do sujeito, j& que, nas palavras de Pécheux (2009), ndo ha discurso sem
sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia.

No que tange a ideologia, Althusser, um dos tedricos de base para Pécheux e,
segundo Maldidier (2003), quem fez brotar a sua fagulha tedrica, na obra “ldeologia e
aparelhos ideoldgicos do Estado” ([1970]1980), faz uma releitura de Marx, distinguindo
uma “teoria das ideologias particulares”, no tangivel as posi¢des de classe e a “teoria da
ideologia geral”, que evidenciava os mecanismos responsaveis pela producdo das
relacbes de producdo. Investigando o que determina as relagdes de producdo social,
Althusser parte do pressuposto de que a ideologia tem existéncia material, portanto deve
ser estudada como um conjunto de praticas materiais que reproduzem as relacdes de
producdo. Para Althusser, (1985), a ideologia adquire materialidade no interior dos

aparelhos ideoldgicos.

Nao sao as condi¢des de existéncia reais, o seu mundo real, que “os homens”
“se representam” na ideologia, mas é a relagdo dos homens com estas
condicBes de existéncia que Ihe é representado na ideologia. E esta relacio
que esta no centro de toda representacéo ideoldgica, portanto, imaginaria.(...)
Na ideologia o que € representado ndo € o sistema de relages que governam
a existéncia dos individuos, mas as relagbes imaginarias destes individuos
com as relagdes reais em que vivem. (Althusser, 1985, p.81-82)

1 No nosso trabalho tomaremos, como referéncia, a concepgéo de Pécheux (2010) para discurso, isto &,
como “efeito de sentido entre interlocutores” e ndo transmissdo de informagdes entre dois pontos — A e B.
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Para a filosofia marxista, a base econdémica é chamada de infraestrutura e as
instancias politico-juridicas e ideoldgicas sdo denominadas de superestrutura. Althusser
levanta a necessidade de se considerar que a infraestrutura é o que determina a
superestrutura. A ideologia, entdo, sé pode ser concebida como uma reproducdo do
modo de producéo, ja que € por ele determinada, colaborando também para perpetuar a
base econdmica sustentadora em um sistema de circularidade. O trabalho de Althusser,
apesar de questionado nos dias de hoje, foi de grande influéncia para Pécheux na
construcdo de suas teorias, em particular no que tange a ideologia.

Rodrigues & Silva (2010, p.02) descrevem o termo ideologia como “o resultado
das relacBes e formagGes socio-histdricas, cujo objetivo € orientar as praticas sociais dos
sujeitos e dissimular seu efeito de evidéncia natural.” Ao observar como a lingua produz
sentidos, Orlandi (2012a) destaca que se tem acesso ao modo como a ideologia esta
presente na constituicdo dos sujeitos e sentidos. A ideologia esta presente na ilusao da
transparéncia e sob o dominio da memdria discursiva. Reitera-se que ndo ha sentido
sem interpretacdo e a interpretacdo é um gesto do sujeito carregado de ideologia, que
torna evidente o que na realidade se produz por complexas relacdes entre sujeito, lingua,
historia, resultando em diferentes formacdes discursivas. Ao dizer qualquer coisa, 0

individuo posiciona-se em algum lugar, classe ou grupo, na formacé&o social:

“Compreende-se, entdo, por que em sua materialidade concreta, a instancia
ideoldgica existe sob a forma de formacfes ideoldgicas (referidas aos
aparelhos ideoldgicos de Estado), que, a0 mesmo tempo possuem um caréater
regional e comportam posigdes de classe: 0s objetos ideoldgicos sdo sempre
fornecidos a0 mesmo tempo em que a maneira de se servir deles — seu
sentido, isto &, sua orientacdo, ou seja, 0s interesses de classe a que eles
servem -, 0 que se pode comentar dizendo que as ideologias praticas sao
praticas de classes (de luta de classes) na Ideologia”(Pécheux, 2009, p.132),

Destarte, a definicdo de ideologia pode tornar latente o quanto o fendbmeno
ideoldgico pode atuar na (re)construcdo de identidades, que é o objeto de interesse desta
pesquisa. A partir da escolha dos meios de comunicacdo, que estardo presentes no
cotidiano do sujeito, permite-se que o discurso da revista a ser analisada faca parte da
rede de sentido.

O principio discursivo, ja mencionado anteriormente, de Pécheux (2009)
concebe que ndo ha discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia. Isso esta
baseado na colocacdo de Althusser (1985, p.91), segundo a qual so existe ideologia

através do sujeito e para o sujeito. Com isso, o individuo é interpelado em sujeito pela
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ideologia. O discurso € o lugar onde se pode observar essa articulacdo sujeito-
linguagem-ideologia.

Para Orlandi (2009, p.15), a AD trata da lingua em curso, do discurso,
procurando compreender como a lingua faz sentido enquanto trabalho simbolico; parte
do trabalho social geral, constitutivo do homem e de sua historia, concebendo a lingua
como a mediacao necessaria entre 0 homem e a realidade natural e social. O discurso é a
conjugacao necesséria da lingua com a historia.

Retomando o ja afirmado anteriormente, para Orlandi (2009), essa mediagéo
torna possivel tanto a permanéncia e continuidade quanto o deslocamento e a
transformacdo do homem e de sua realidade, pois o trabalho simbdlico esta na base da
existéncia humana. Entende-se que a AD ndo trabalha com a lingua em seu sentido
virtual, mas com a lingua em seu uso no mundo, considerando a producdo de sentidos
gerada. Esse é o motivo de a lingua nédo ser transparente, mas de ter uma ordem prépria
(descrita pela linguistica).

Nesse sentido, analisar os discursos produzidos no género carta do editor da
revista é entender que ele faz parte de formacges ideoldgicas que afetam seus sentidos.
A base inicial para entender os discursos produzidos é entender que ele esta manifestado
na lingua e, consequentemente, nos discursos como parte de um processo historico-

social que permeia o “homem”.

1.3 Discurso na AD

Orlandi (2009, p.9) define o discurso como a palavra em movimento, “por em
curso”, “percurso”, objeto sdcio-historico que a lingua intervém como pressuposto. O
discurso deve ser tomado nas relacdes teodricas e nos procedimentos imaginados por
Pécheux (Maldidier, 2003, p.22) Por isso, o objeto de estudo da AD é o discurso,
entendido como o efeito de sentido entre os interlocutores. E impossivel associar o

discurso somente ao texto. E necessario referi-lo ao conjunto de discursos possiveis.
1.4 Formacao discursiva e formacao ideoldgica
A lingua e a ideologia serdo pressupostos necessarios para entender que todo

discurso ¢ formado a partir de “Formacdes Discursivas” que fazem parte de

determinadas “Formagdes Ideologicas.” O conceito de “Formagdes Ideologicas” vem a
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ser a materialidade concreta das instancias ideoldgicas de Althusser. J& o de “Formacéo
Discursiva”, teria o termo sido emprestado de Foucault por Pécheux e este o teria
reconfigurado a luz do materialismo histérico, relacionando-o com o conceito de
ideologia de Althusser.

As formacdes ideoldgicas sdo a visbes de mundo de uma determinada classe
social, o conjunto de ideias e representac6es que essa determinada classe tem do mundo.
Cada formac&o ideoldgica terd uma formacdo discursiva, que é um conjunto de temas e
figuras que materializam uma dada visdo de mundo. N&do ha como dissociar ideias e
linguagens, como ja afirmou Bakhtin/Volochinov (2010), “sem signo ndo existe
ideologia”, a palavra sera entdo um fenomeno ideoldgico por exceléncia.

As formacdes ideoldgicas (de agora em diante FI) comportam uma ou mais
formacdes discursivas (doravante FD) inter-relacionadas que determinam o que pode e
0 que deve ser dito a partir de uma posicdo dada em uma conjuntura dada. Entende-se
que a FI é formada por um conjunto de representacdes e atitudes que sdo relacionadas
com os conflitos de classe.

As formagdes ideoldgicas comportam necessariamente, como um de seus
componentes, uma ou vdrias formagdes discursivas interligadas e que
determinam o que pode e deve ser dito (articulado sob a forma de uma
arenga, um serméo, um panfleto, uma exposi¢do, um programa etc.) a partir
de uma posigdo dada numa conjuntura. (PECHEUX, FUCHS, 2010, p.164).

As FDs representam no discurso as Fls e, assim, os sentidos sempre s&o
determinados ideologicamente. Além disso, representam o lugar de constituicdo do
sentido e identidade do sujeito e sdo os lugares onde ocorre a constituicdo dos sentidos e
da identificacdo do sujeito e da unidade, serd nele que todo sujeito se reconhecera

(consigo e na alteridade):

“Uma FD determina 0 que pode/deve ser dito a partir de um
determinado lugar social. Assim, uma formagdo discursiva é marcada
por regularidades, ou seja, por ‘regras de formagdo’, concebidas como
mecanismos de controle que determinam o interno (0 que pertence) e
0 externo (o que ndo pertence) de uma forma discursiva. Assim, uma
FD, ao definir-se sempre em relacdo a um externo, ou seja, em relacdo
a outras FDs, ndo pode ser concebida mais como um espaco estrutural
fechado. Ela sempre serd invadida por elementos que vem de outro
lugar, de outras formagdes discursivas. Nesse sentido, 0 espaco de
uma FD é atravessado pelo pré-construido, ou seja, por discursos que
vieram de outro lugar (de uma construgdo anterior e exterior) e que
sdo incorporados por ela numa relacdo de confronto e alianca. Uma
FD, portanto, é constituida por um sistema de paréfrases, ja que é um
espago onde enunciados sdo retomados e reformulados sempre ‘num
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esforco constante de fechamento de suas fronteiras em busca da
preservacio de sua identidade’.” (MUSSALIM, 2004, p.119).

Toda formagdo discursiva “deriva de condi¢bes de producdo especificas,
identificaveis” (PECHEUX, FUCHS, 2010) a partir do que se acabou de designar.
Assim a ideologia interpela os individuos em sujeitos porém o sujeito ndo pode néo
significar/fazer significar: ele é levado a dizer o que “isto” quer dizer, pois ha a
chamada ilus&o de conteldo, isto €, 0 apagamento da construcdo discursiva do referente.
Por isso, as FDs intervém nas formacgdes ideoldgicas enquanto componentes e existem
historicamente no interior de determinadas relacdes de classes que fornecem elementos
para a formacdo de novas FDs, constituindo-se em novas relacGes ideoldgicas e novas
FI’s.

Logo, no contexto da revista, & necessario entender em seus discursos as
formacdes discursivas que os compBem a partir de sua formacéo ideoldgica. Essas
formacdes ideoldgicas comportam posicGes de classe (no caso, uma revista dirigida ao
publico masculino com “boas” condigdes financeiras, ou seja, ideologicamente
dominante na sociedade e inserida na sociedade capitalista, em que dentre seus valores
estdo a competicdo e o0 consumo). A partir dessa posicdo, diversas formacoes
discursivas se imbricam e atravessam no discurso da revista, constituindo os sentidos

dentro desse jogo discursivo.

1.5 O sentido na AD

A nocdo de sentido depende das relacGes constituidas nas/pelas formacoes
discursivas. Tanto o sujeito como os sentidos sdo constituidos dentro das FDs e a
evidéncia do sentido é um efeito ideoldgico. O sentido é uma relacdo determinada do
sujeito — afetado pela lingua — com a histdria, como discorre Orlandi. Por isso, ndo ha

sentido sem interpretacéo:

E o gesto de interpretacdo que realiza essa relacdo do sujeito com a lingua,
com a historia, com os sentidos. Essa € a marca da subjetivacdo e, ao mesmo
tempo, o traco da relagéo da lingua com a exterioridade: ndo ha discurso sem
sujeito. E ndo hé sujeito sem ideologia. (ORLANDI, 2009, p.47).

Os sentidos mudam de uma FD para outra. Em razéo disso, Orlandi os descreve

como administrados: “Os sentidos ai geridos — sempre ai em movimento de produzir
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rupturas, acontecimentos — nédo estdo, no entanto jamais soltos (desligados, livres), eles
sdo administrados (geridos)” (ORLANDI, 2012a, p.28), porque o sentido dos
enunciados somente é dado a partir da FD ao qual ele esté inserido e mudam de sentido,

conforme Pécheux (2009), a partir das posicdes ideoldgicas que estdo em jogo:

O sentido de uma palavra, expressdo, proposicdo etc., ndo existe em si
mesmo (isto é, em relagdo transparente com a literalidade do significante),
mas, ao contrario, é determinado pelas posicdes ideoldgicas que estdo em
jogo no processo sécio-histérico no qual as palavras e expressfes sdo
produzidas (isto é, reproduzidas) (...). As palavras mudam de sentido segundo
as posicdes sustentadas por aqueles que as empregam. Elas tomam seu
sentido em referencia as formacdes ideoldgicas nas quais essas posicdes se
inscrevem. (PECHEUX, 2009, p. 146-147).

Os sentidos geridos na Men’s Health, ao utilizar certas palavras e expressoes,
ndo serdo 0s mesmos sustentados em uma revista dirigida especialmente ao publico
feminino. Entram nesse jogo discursivo as posi¢cdes sujeitos, mesmo porque tanto o
sentido e o sujeito ndo sdo dados a priori, mas constituidos no discurso; ndo sdo apenas
mensagens a serem decodificadas, mas sim “efeitos de sentido que sdo produzidas em
condi¢des determinadas” (ORLANDI, 2009, p.30); ndo estdo os sentidos somente nas

palavras, mas nas circunstancias em que sdo produzidos também.

1.6 Condicdes de Producéo do Discurso

As condic¢des de producdo compreendem basicamente o sujeito e a situa¢do, mas
também ha o trabalho da “memoria” e a sua maneira que faz valer as condigdes de
producdo. Esse termo condi¢do de producdo (agora em diante CPD) nasceu na analise
de contetdo.

As CPDs designavam “a concepg¢do central do Discurso determinado por um
exterior, para evocar tudo, o que fora a linguagem, faz o discurso ser o que €: tecido
historico social que ¢” (MALDIDIER, 2003, p.23). As condi¢bes de producdo de um
discurso implicam analisar o que esta anterior & sua construgdo e no momento de sua
construcdo. Visto que é impossivel identificar o que seja ideologia e o que seja discurso,
deve-se conceber o discursivo, como afirma Pécheux & Fuchs (2010), como um dos
aspectos materiais a que chamamos materialismo ideologico.

Dentro das CPDs, as circunstancias da enunciagdo referem-se ao contexto

imediato. Ja o contexto amplo traz para consideracdo dos efeitos de sentido elementos
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que derivam da forma da nossa sociedade, 0 seu contexto sdcio-histérico. As CPDs
funcionam de acordo com alguns fatores, dentre eles, as “relagdes de sentido”, que € o
relacionamento de um discurso com outros, pois um discurso aponta para outros que o
sustentam, assim como para dizeres futuros (ORLANDI, 2009).

Um dos mecanismos das relagdes de sentido é a “antecipagdo” que regula e

dirige os processos de argumentacao:

A antecipacdo diz respeito a um mecanismo mais complexo que o de
discordar e concordar. Quando digo que o locutor supde o que o outro vai
pensar, estou dizendo, em termos discursivos, que o locutor pretende saber a
relacdo existente entre o que o interlocutor vai dizer e o seu lugar, e isto vai
constituir o seu préprio (do locutor) dizer. (ORLANDI, 2011, p.127).

Outro fator das CPDs sdo as “relagdoes de forga” que sdo os lugares sociais e
posicdes relativas no discurso, visto que o lugar de onde fala o sujeito é constitutivo do
que ele diz. Todo o processo discursivo funciona por uma séric de “formagdes
imaginarias” que “designam o lugar que os outros sujeitos se atribuem cada um a si e ao
outro, a imagem que eles fazem do proprio lugar e do lugar do outro” (PECHEUX,
2010, p.81). As formacGes imaginarias estdo constituidas pelas relacbes de forca,
sentido e antecipacdes.

Neste trabalho, atentaremos para essas condi¢fes de producdo, envolvendo o
sujeito das cartas do editor, o sujeito-leitor, o sujeito n&o-leitor, a enunciagdo que
envolve a masculinidade enquanto objeto discursivo, o discurso da masculinidade
envolvendo o estético e o consumo, considerando a revista como suporte material e
género discursivo (MAINGUENEAU, 2013), o contexto em sentido estrito como as
cartas do editor publicadas na revista Men'’s Health entre dezembro de 2010 e maio de
2013 e o contexto em sentido amplo, o discurso sobre o sujeito masculino presentes

nelas.

1.7 Memoria discursiva e interdiscurso

Orlandi (2009, p.31) denomina meméria discursiva'®

o saber discursivo que
torna possivel todo dizer e que retorna sob a forma do pré-construido, o ja-dito que esta

na base do dizivel, sustentando cada tomada de palavra”. A autora denomina a memoria

120 termo meméria discursiva vai ser elaborado por Courtine (1981).
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como interdiscurso quando essa € pensada em relacdo ao discurso. Pécheux (2009), por
sua vez, concebe o discurso como o pré-construido do discurso.

O interdiscurso esta na constituicdo dos sentidos, referindo-se a todos os dizeres
ja ditos e esquecidos, enquanto o intradiscurso estd na formulacdo dos sentidos, no
texto, naquilo que estamos dizendo em um determinado momento e em condicdes
dadas. “Para que as minhas palavras tenham sentido ¢é necessario que ja fagam sentidos,
sendo o conjunto de formulagdes feitas e ja esquecidas que determinam o que dizemos”
(ORLANDI, 2009, p.36)

Pécheux (2009) enumera dois tipos de esquecimentos que compdem essa
memoria discursiva: no esquecimento nimero 1, o sujeito “esquece”, recalca o sentido
que se forma em um processo exterior e a zona do esquecimento € inacessivel ao
sujeito. A zona do esquecimento numero 2 é aquele em que o sujeito coloca as

fronteiras entre o dito e 0 ndo dito, rejeitado.

0 esquecimento nimero 2 € o esquecimento pelo qual todo sujeito-
falante ‘seleciona’ no interior da formagao discursiva que o domina,
isto é, no sistema de enunciados, formas e sequéncias que nela se
encontram em relagdo de parafrase. Um enunciado, forma ou
sequéncia, e ndo um outro, que, no entanto esta no campo daquilo que
poderia reformula-lo na formacdo discursiva considerada. [...]. o
esquecimento nimero 1 remetia a um recalque inconsciente a esse
exterior, na medida em que esse exterior seleciona a formacéo
discursiva em questdo (Pécheux, 2009:161-162; grifo nosso).

O interdiscurso designa o espaco ideoldgico e discursivo no qual se desdobram
as formagdes discursivas em funcdo de relagdes de dominacdo, subordinacéo,
contradicdo. O texto, seja o texto midiatico no género jornalistico, € um lugar de
manipulacdo consciente, em que o homem organiza, da melhor maneira possivel, 0s
elementos de expressao que estdo a disposicdo para veicular seu discurso. Esse texto é
individual, mas o discurso produzido é social. Como esse discurso é formado pelas suas
formac0es ideoldgicas, ele repetira outros discursos. Um discurso sempre cita outro, 0s
interdiscursos sdo, portanto, espacos de conflito.

Os discursos ndo se originam em nds e a incompletude da linguagem é uma das
suas condicdes. Por isso, o interdiscurso envolve dois tipos de funcionamento: o
processo parafrastico que é o retorno aos mesmos espacos de dizer, em que 0S

enunciados séo retomados e reformulados em um esfor¢o constante de fechamento de
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suas fronteiras, a producdo de diferentes formulacbes do mesmo dizer sedimentado.
Conforme Orlandi (2009), a parafrase esta para a produtividade, pois mantém o homem
num retorno constante ao espaco dizivel. Orlandi (2009, 2012a) contrapde a parafrase
com a polissemia que seria 0 deslocamento, a ruptura desse processo, a criatividade.

O outro tipo de funcionamento € o pré-construido que, para Pécheux (2009), é o
que remete a uma construcdo anterior e exterior, em oposi¢do ao que é construido pelo
enunciado. Nos discursos analisados da Men’s Health, procuramos identificar os

processos envolvendo o interdiscurso e 0s processos parafrasticos.

1.8 Sujeito

Possenti (2004), enumerando as multiplas rupturas que o campo da analise do
discurso foi responsavel, destacou como uma das rupturas mais importantes dentro
teoria da AD foi a que se refere ao sujeito. Para a AD, ndo hé falante, emissor ou locutor
e sim sujeito (alternativamente enunciador). Com isso o sujeito da AD é clivado, ou
seja, ndo é uno; é assujeitado, isto €, ndo é livre e estd na origem do discurso. Como
descreve Mussalim (2004, p.110):

0 sujeito lacaniano, clivado, dividido, mas estruturado a partir da
linguagem, fornecia para a AD um teoria de sujeito condizente com
um de seus interesses centrais, 0 de conceber os textos como produtos
de um trabalho ideoldgico ndo-consciente. Calcada no materialismo
historico, a AD concebe o discurso como uma manifestagcdo, uma
materializacdo da ideologia decorrente do modo de organizacdo dos
modos de producdo social. Sendo assim, o sujeito do discurso néo
poderia ser considerado como aquele que decide sobre os sentidos e as
possibilidades enunciativas do proprio discurso, mas como aquele que
ocupa um lugar social e a partir dele enuncia, sempre inserido no
processo historico que lhe permite determinadas inser¢bes e ndo
outras. Em outras palavras, o sujeito ndo € livre para dizer o que quer,
mas é levado, sem que tenha consciéncia disso (e aqui reconhecemos a
propriedade do conceito lacaniano para a AD), a ocupar seu lugar em
determinada formac&o social e enunciar o que lhe é possivel a partir
do lugar que ocupa.

O sujeito de um discurso da-se também pela interpretacdo. Fazendo significar,
ele significa. E pela interpretacdo que o sujeito se submete a ideologia, ao efeito da
literalidade, a ilus@o de conteudo, a construcdo da evidéncia dos sentidos, a impressao

do sentido ja-la&. O sujeito que interpreta o faz a partir de sua posicdo-sujeito. A
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ideologia caracteriza-se, assim, pela fixacdo de um contetdo, pela impressdo do sentido
literal, pelo apagamento da materialidade da linguagem e da historia, pela estruturacdo
ideoldgica da subjetividade.

Para a AD, o sujeito é histdrico, social e descentrado, pois, como afirma
Pécheux (2009), ele é afetado pelo real da lingua e pelo real da historia, ndo tendo o
controle como eles o afetam. Esse sujeito é heterogéneo, néo é a fonte do que diz, pois
ele é interpelado pela ideologia e sua fala é resultado de outras falas, seu discurso néo é
original, porque, ainda como afirma Orlandi (2009), o Unico discurso original foi o
proferido por Addo e Eva. O sujeito ndo tem a sua identidade fixa, ele esta sempre em
um processo de construgdo e mutacao.

Na segunda fase da AD, o sujeito ndo é concebido como um sujeito que fala
como fonte do seu proprio discurso. Ele ¢ “assujeitado @ maquinaria, submetido as
regras especificas que delimitam o discurso que enuncia. Desta forma quem de fato fala
¢ uma institui¢do, ou uma teoria, ou uma ideologia” (MUSSALIM, 2004, p.133). O
sujeito estd enquadrado dentro de uma formacao ideoldgica e discursiva:

A regido da ideologia deve ser caracterizada por uma materialidade
especifica articulada sobre a materialidade especifica articulada sobre a
materialidade econdmica: mais particularmente, sobre o funcionamento da
instancia ideologica deve ser concebido como “determinado em Ultima
instdncia” pela instdncia econdmica na medida em que aparece como uma
das condi¢Bes ndo econdmicas da reproducdo econdmica. A modalidade
particular do funcionamento da instancia ideolégica quanto a reproducéo das
relacbes de produgdo consiste no que convencionou-se chamar interpelacéo,
ou 0 assujeitamento do sujeito como sujeito ideoldgico, de tal modo que cada
um seja conduzido, sem se dar conta e estar exercendo a sua livre vontade, a
ocupar o seu lugar em uma ou outra das duas classes sociais antagonistas do
modo de producdo (PECHEUX, FUCHS,2010, p. 162)

O sujeito constitui-se pela linguagem, pelas suas FDs adquirindo uma forma-
sujeito do discurso. Por isso, 0 sujeito se constitui pela interpelacdo — que se da
ideologicamente pela sua inscrigdo em uma formac&o discursiva. Ele ira se subjetivar de

diversas maneiras ao longo do texto.

1.9 ldentidade

Para discorrermos sobre a identidade, no nosso caso a identidade masculina, ndo

podemos nos ater somente ao campo linguistico. Fez-se necessario buscar conceituacdes
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das areas de estudos culturais e da sociologia para entendermos o0s sujeitos desse
periodo contemporéneo que alguns autores, desses campos e também da historia e
filosofia, denominam como pds-modernos ou “modernidade tardia”.

Pensando nesse periodo também, confirmamos a nossa necessidade de
fundamentar-nos em outros autores a partir da explicacdo de Orlandi (2012, p. 122)
sobre o0 movimento de construgdo identitaria: “a identidade ¢ um movimento na historia
(e na relagdo com o social).

Pensar em uma identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é
uma fantasia, ela ndo existe. Ao invés disso, a medida que os sistemas de significacao e
representacdo cultural se multiplicam, se é confrontado por uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais
poderiamos identificar-nos — ao menos temporariamente.

Dos estudos culturais, Stuart Hall (2004) afirma que a identidade surge nédo tanto
da plenitude da identidade que ja esta adentrada ao ser humano como individuos, mas
de uma falta de inteireza que é “preenchida” a partir do nosso exterior, pelas formas das
quais se imaginam serem vistas pelos outros. Ela é algo formado ao longo do tempo e
ndo algo inato, existente na consciéncia no momento do nascimento, permanecendo
sempre incompleta, sempre em processo, sempre em formacdo. Bauman (2005, p.118)
explica que o mundo em nossa volta esta repartido em fragmentos mal coordenados,
enguanto nossas existéncias individuais sdo fatiadas em uma sucessdo de episédios
fragilmente conectados. Com isso a ansiedade do homem aumenta a sua crise e
necessidade por ter e saber qual ¢ a sua “identidade”, conforme explica o socidlogo: “O
anseio por identidade vem do desejo de seguranca, ele proprio um sentimento
ambiguo”.

Orlandi (2012) afirma que a identidade € um movimento na histéria, passando
por transformacOes e, ao significar, o0 sujeito se significa, pois 0s sentidos ndo se
independem do sujeito.

O sujeito constroi sua identidade na interagdo com o outro. Entdo, o discurso do
homem ¢ atravessado pelo discurso sobre a mulher, conforme afirma Gadherna-Lucena
(2010, p.06), todas identidades pertencentes a uma mesma formagéo discursiva, que 0s
marca pelas mesmas regras de formacdo e remetem a uma mesma formacao ideoldgica.
Rodrigues (2007) ressalta ainda que a identidade do sujeito ndo se faz pela repeticdo do
idéntico, mas é o resultado do processo na identificagdo com o outro, a partir dos

espacos discursivos que representam 0s espagos sociais. O sujeito cria a sua identidade
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a partir das relagdes sociais de cada época. Esta-se sempre incompleto, pois formula-se
0 presente com base no passado e é pela meméria do futuro que se fardo as escolhas
dentro do horizonte de possibilidades.

1.10 AD e Midia

Tanto a Analise do Discurso quanto a midia (no nosso caso a imprensa escrita)
tém em comum a preocupacdo em compreender as producfes sociais de sentido. A
midia configura-se para a AD como um dispositivo que disciplina na medida em que se
criam as identidades, partindo-se do principio de que esses sao efeitos do discurso, pois
é no interior de praticas discursivas que elas emergem.

A midia desempenha um papel fundamental na producdo e circulacdo de
sentidos. Os veiculos de comunicacdo colaboram para as novas articulacbes e 0s
sujeitos do discurso midiaticos incorporam um sistema de referéncias que constitui um
modo de ver o mundo. Orlandi afirma que € no deslocamento e rupturas que sao criadas
novas formacoes ideoldgicas, as identidades sdo interpeladas por esse processo através
da midia.

Para Gregolin (2007), na sociedade contemporanea, a midia realiza essa imensa
tarefa de fazer circular as representacOes e, deste modo, coopera para as interconexdes
entre os fios desse entrelacamento. Por isso, ndo ha, nos discursos produzidos pela
midia, apenas a reproducdo de modelos, em seus processos produtivos parafrasticos — a

midia também os reconstrdi, reformata e prop6e novas identidades.

(...) as midias desempenham o papel de mediacédo entre o leitor e a realidade.
O que os textos da midia oferecem ndo é a realidade, mas uma construcdo
que permite ao leitor produzir formas simbdlicas de representacdo da sua
relacdo com a realidade concreta. (...) A percepc¢do de uma “identidade” que
aglutina os individuos em aspira¢fes e sonhos comuns, constréi-se por meio
desses simbolos que circulam no espaco social. (Gregolin 2003, p. 97-98).

Maingueneau (2013, p.81) afirma que mesmo nesse processo nao é simples, pois
0s discursos sdo impostos. “O midium ndo é um simples meio de transmissdo do
discurso, mas ele impde coercdes sobre seus conteddos e comanda os usos dele que

podemos fazer.” Para Rodrigues (2011, p.22), “A manifestagdo da linguagem nao se da
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no vazio atemporal (“aespacia” e “aehistorico”), ela € constitutiva dos espacgos sociais
em que se manifesta”.

De acordo com Charaudeau (2006), as midias ainda trabalham com a
manipulacdo: manipulando os sujeitos e sendo manipulada. Tenciona dirigir-se ao maior

numero possivel de leitores e esta estruturada sob duas logicas:

Uma légica econdmica que faz com que todo organismo de informacéo aja
como uma empresa, tendo por finalidade fabricar um produto que se define
pelo lugar que ocupa no mercado de troca de bens de consumo (0s meios
tecnoldgicos acionados para fabrica-lo fazendo parte dessa l6gica); e uma
I6gica simbolica que faz com que todo organismo de informagdo tenha por
vocagdo participar da construcdo da opinido puablica. (CHARAUDEAU,
2006, p.21).

Assim, pensar no mercado da revista Men’s Health € pensar no publico
consumidor que a revista tenciona capturar. Os discursos que ali circulam ultrapassam a
I6gica simbdlica da identidade para adentrar na Idgica do consumo, tanto de vendagem
de exemplares, quanto para “arrebanhar” anunciantes para si, pois, além da “intengao”
de ser o guia do homem moderno, tenciona ser um guia de consumo, a par da sociedade

do consumo capitalista na qual esta inserida.
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CAPITULO 2 - CONSIDERACOES SOBRE O CORPO E A
CONSTRUCAO DA MASCULINIDADE

Quem sabe o super-homem venha nos restituir a gloria
Mudando como um Deus o curso da historia

Por causa da mulher

(Gilberto Gil)

Para entender os discursos de género, é necessario olhar para o ser humano de
forma holistica. Sua identidade, sexualidade, corpo sdo indivisiveis e se transformam de
acordo com o movimento histérico na sociedade, sendo atravessados pelas ideologias
contidas nela que os interpelam em sujeitos. Pensar, igualmente, nos conceitos de
masculinidade € entrar na histéria do préprio sujeito homem, na historia do seu corpo e
lembrar que ele estad em constante processo de construcao.

Essa construcdo e transformacdo pelas quais 0 sujeito passa estdo
intrinsicamente ligadas a época historica que a sociedade esta vivenciando. Conforme
alguns filésofos e socidlogos, como Terry Eagleton e Stuart Hall, o século XXI esta
inserido dentro do pos-modernismo ou “modernidade tardia”. Bauman (2005), por sua
vez, define essa sociedade, na qual o homem moderno esta inserido, como liquida,
instavel, permeével, moldavel e inconstante. Tal conceito funde-se com o de Hall
(2004), ao posiciona-la conjuntamente com as identidades fragmentadas, sem uma
forma prépria e 0 homem moderno, como parte e sujeito de tal, em constante busca
dessa identidade que talvez nem ele mesmo podera saber qual seja.

A identidade € ligada ao corpo, sendo o corpo um espaco de inscricdo social.
Como observa Daolio (1995, p.105), “no corpo estdo inscritas todas as regras, todas as
normas e todos os valores de uma sociedade especifica, por ele ser o meio de contato
primario do individuo com o ambiente que o cerca”. O que significa que cada época ha
uma construcao corporal e as identidades se adaptam e constroem de acordo com esses

momentos.

2.1 O corpo masculino pela historia
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A imagem que o corpo reflete, enquanto matéria e simbolo, torna-se canal de
aceitacdo (ou nao) na vida social. Rosario (2004) explica que a sociedade age sobre 0
corpo organizando-o, sistematizando e determinando-o, surgindo assim, os perfis de

beleza que se tornam “modelos”, “padroes” de beleza para os seres humanos. ESses

modelos se transformam, através da histéria, como mecanismo codificadores de sentido.

Na Antiguidade Grega, primeira a estabelecer padrdes nos modelos dos corpos
masculinos e tida como referéncia, o corpo era idealizado e esculpido pelas atividades
fisicas, sendo visto como um elemento de glorificacdo. O ideal de virilidade grego
valorizava o0 corpo através da pratica de esportes iniciadas na adolescéncia e que
também surgia da necessidade da preparacao fisica frente as guerras e o trabalho bragal,
servindo, como afirma Rosério (2004), de interesse para o Estado.

Os gregos almejavam converter o corpo masculino em uma “obra de arte”. O
treinamento fisico e o aprimoramento intelectual estavam presentes em todas as
atividades sociais. As estatuas esculpidas pelos artistas, como forma de representar e
ostentar a beleza, revelam o0 quanto o culto ao corpo estava presente naquela sociedade.
Algumas dessas esculturas traziam os elementos religiosos, visto que a sociedade
considerava os deuses pagdos como os seres humanos melhorados, como Adénis —

considerado o deus da beleza masculina e modelo do ideal estético masculino.

No entanto, a beleza feminina ndo tinha consideravel importancia na Grécia
Antiga, visto o papel da mulher ser considerado como inferior na sociedade. A
concepcao de corpo perfeito era pensada e produzida exclusivamente no pensamento
masculino, tanto que essa beleza masculina os “liberava” para exibirem-Se nus nos
ginasios e andarem com vestes leves na cidade, enquanto as mulheres era imposto, ao

sairem nas ruas, ter o corpo totalmente coberto.

Para 0s gregos, um corpo nu e simétrico representava salde e era objeto de
admiragdo, sendo tdo necessario ter um “belo” corpo quanto uma boa capacidade

intelectual. Costa, Matos e Barbosa (2011, p.24) discorrem sobre o tema:

O corpo nu é objecto de admiragdo, a expressdo e a exibi¢do de um corpo nu
representava a sua salde e os Gregos apreciavam a beleza de um corpo
saudavel e bem proporcionado. O corpo era valorizado pela sua salde,
capacidade atlética e fertilidade. Para os gregos, cada idade tinha a sua
prépria beleza e o estético, o fisico e o intelecto faziam parte de uma busca
para a perfeicdo, sendo que o corpo belo era tdo importante quanto uma
mente brilhante.
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Essas figuras nuas, imortalizadas atraves de suas esculturas (como as expostas
no Partenon ou retratando deuses como Hermes, por exemplo), coloca em voga o
narcisismo da sociedade grega em volta de seus corpos, como expde Costa, Matos e
Barbosa (idem): (...) a salde, a expressdo e exibicdo de um corpo nu estavam
associadas, os Gregos apreciavam a beleza de um corpo saudavel e bem proporcionado.
O grego desconhecia o pudor fisico, 0 corpo era uma prova da criatividade dos deuses,
era para ser exibido, adestrado, treinado, perfumado e referenciado, pronto a arrancar
olhares de admiracéo e inveja dos demais mortais.

Os corpos gregos ndo objetivavam somente serem exibidos, mas também eram
utilizados como instrumentos bélicos. Este é o caso da cidade de Esparta, onde 0s
corpos de seus cidadaos™ eram ligados a sua condic&o historico-politico, j& que estavam
em constantes guerras e a sua disciplina cunhava tornar o homem eficaz em todas as
suas acoes — em nao somente mostrar a forca fisica do atleta, mas desenvolver um
homem corajoso ¢ preparado para a guerra. Conforme Jaeger (1994, p.799): “a
finalidade da ginastica, pela qual se devem exercer em detalhes os exercicios e 0s
esforcos fisicos; ndo € alcancar a forca fisica de um atleta, mas desenvolver a coragem
do guerreiro”.

A disposicdo grega em cuidar do corpo articulava-se juntamente com a
disposicdo de cuidar do espirito. O homem grego tinha sua educacdo firmada no
binbmio corpo/intelecto. Segundo Foucault (1985) os filésofos sofistas enfatizavam a
necessidade do individuo de cuidarem tanto do corpo quanto da alma para alcancarem a
plenitude pessoal. Para tanto, os cuidados de si recomendados eram: a leitura, as
meditacOes e a disciplina nas dietas e atividades fisicas. Logo, instaurou-se no mundo
helenistico e, a posteriori, romano, o que Foucault chamou de cultura de si, visto o
crescimento do individualismo com a supervalorizacdo das regras de condutas pessoais
e a supervalorizacao dos proprios interesses.

A estética grega influenciou a civilizagdo ocidental na pintura, arte e escultura e
nas concepcdes de ideal de beleza, sendo, em diversos periodos historicos, revisitada,
como foi no periodo renascentista do século XIV a meados do século XVI. O
Renascimento caracterizou-se pela volta do hedonismo, do culto ao corpo, aos prazeres
e ao belo, recolocando novamente o homem no centro de tudo, o antropocentrismo, tal

qual como a Antiguidade Classica Grega.

3 0 titulo de cidadéo da polis (cidade), era concedido somente aos homens.
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Esse momento veio a se contrapor a era medieval em que o corpo foi
“escondido”. A Igreja, com a visdo teocéntrica'®, conjuntamente com a monarquia,
impunham sobre o corpo castigos fisicos como enforcamento e apedrejamento em
pracas publicas. A preocupacdo estética com 0 corpo era proibida, havia o dualismo
corpo e alma, antes indivisivel para os gregos, sendo o primeiro destinado ao pecado e 0
ultimo a salvacdo. O corpo tornou-se culpado, perverso e necessitado de purificacao.
Por isso, religiosos instituiram técnicas de autoflagelo e confessionais para néo
“pecarem” contra Deus (ROSARIO, 2004).

Durante o periodo Renascentista, a arte celebrou o corpo e a estética. Os corpos
renascentistas, resultados do periodo medieval em que o mundo era representado no ato
de comer (ROSARIO, 2004) e hedonista com o seu poder, e no culto aos prazeres,
tornaram-se robustos, gordos, elegidos ao novo ideal de beleza, diferente dos corpos
atléticos e simétricos gregos, como afirma Umberto Eco (2004). Entretanto, nas
reproduces artisticas, ainda imperava o ideal estético corpéreo grego, como nas obras
de Leonardo Da Vinci, como o “Homem Vitruviano” e Michelangelo, nas esculturas
representando Moisés e Davi.

Na modernidade, com os ideais iluministas, o corpo perde o seu carater uno
(corpo-alma) grego. Fragmenta-se, torna o corpo a servico da razdo. Com o advento do
capitalismo e a revolucgdo industrial, no século XIX, esse corpo torna-se “produtor” que
precisa ter saude para produzir e adaptar-se aos padrdes de beleza para melhor consumir
(ROSARIO, 2004).

Estes corpos, desaguados no mundo pds-moderno, em que a beleza é tratada
como “perecivel” e “reprodutivel” por Eco (2004), ¢ influenciada pelos produtos da
indUstria cultural. Sua beleza ¢ calcada nos “modelos” agora impostos e difundidos pela
midia. Pope, Phillips e Olivardia (2000) denominam de Complexo de Adonis, referindo-
se ao deus grego, a disfuncdo que seréd gerada nos sujeitos masculinos pela necessidade
de alcancar esse ideal estético-corporal masculino. Esse ideal estético e viril grego é
reproduzido pela midia desde as revistas masculinas, como a Men’s Health, até 0s

personagens super-herois dos quadrinhos, como € o caso do Super-Homem.

2.2 Sexualidade/masculinidades

14 Teocentrismo: o Deus cristdo no centro de tudo.
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O filoséfo francés Michel Foucault (1985), ao longo dos trés volumes de sua
obra “Historia da Sexualidade”, mostra como o discurso sobre o sexo se modificou
através dos séculos, transformando-se de acordo com as exigéncias e necessidades de
cada época. Segundo o autor, sempre houve no Homem (independentemente do género)
a necessidade de “amar”.

As criangas, como exemplo, eram consideradas como desprovidos de sexo, 0
que se percebia na necessidade de afugenta-las de tudo o que significasse contato, seja
tapando seus ouvidos ou olhos, objetivando impor um siléncio geral. Apesar, segundo o
filésofo, de a sexualidade ser algo natural, o “sexo” comegou a ser calado no século
XIX. Discutir sobre suas préaticas limitaram-se a lugares de tolerancia, como o0s
prostibulos. A sexualidade, a partir de entdo, aparece como um ponto de passagem das
relacBes entre homens e mulheres. O préprio termo sexualidade surge no século XIX.
Foucault (1985) explicita a diferenca do termo “sexo”, que ¢ biologico, e “sexualidade”,
que é reproduzida.

Para Foucault (1998), a sociedade moderna pode ser considerada como uma
sociedade do sexo, ou melhor, “de sexualidade” onde os mecanismos de poder se
dirigem ao corpo, a vida, ao que a faz proliferar, ao que reforca a espécie, seu vigor, sua
capacidade de dominar e sua aptiddo para ser utilizada. Satde, progenitura, raca, futuro
da espécie, vitalidade do corpo social, o poder fala da_sexualidade e para a sexualidade;
guanto a esta, ndo é marca e simbolo, e sim o objeto e o alvo.

Paniago e Nogueira (2010) discorrem ainda que a obrigacdo maior do homem
nos séculos passados era cuidar de sua alma, fazer-se merecedor do amor de Deus e de
seus cuidados, agir sempre pensando na vida eterna. JA nos tempos atuais, essa
obrigacdo se caracteriza por uma busca constante e infinita da obtencdo e manutencéo
de um corpo saudavel e belo. Esse apelo a um padrdo estabelecido como belo, nos
rodeia cada dia mais e variados sdo 0s meios da subjetividade do homem para que se
deseje enquadrar nele. O homem sempre foi associado a forca viril e a mulher a beleza
sedutora, mas foi no século XIX que o “ser homem” significava menosprezar a vaidade
do homem da nobreza para fazer sobressair o seu poder, negocios e moralidade.

Voltando & discussdo sobre o corpo, a diferenciacdo entre homens e mulheres
devia-se ao aspecto biologico. As mulheres eram consideradas inferiores, pois a
sociedade ocidental tinha seu ideal de perfeicdo a partir do corpo masculino, heranca

dos ideais gregos classicos.
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De acordo com Badinter (1993), com a chegada do século XIX ha a queda e
desconstrucdo desse ideal de perfeicdo do corpo masculino. A prépria Revolugdo
Industrial traz essa desordem ao mundo burgués, com a mudanca da concepcdo de
género baseado somente no bioldgico, mas agora também, politico, econdémico e social.
Diante da necessidade de se “por a prova” diante do crescimento dos pensamentos
feministas, 0 homem burgués passa por sua primeira crise de masculinidade.

Badinter (1993) ainda relata que essa crise, que ecoa até a modernidade,
floresceu nas classes dominantes (a aristocracia e a burguesia urbanas) de paises onde as
mulheres desfrutavam de uma maior liberdade que em outros lugares, como é o caso
dos paises europeus e dos Estados Unidos. Locais onde floresceram os estudos de
géneros e mais tarde seriam palco da “Revolugao Feminista”, em busca da igualdade de
género.

A revolucdo feminina, na década de 1960, causou, como afirma Hall (2004),
uma descentralizacdo nas identidades tanto femininas quanto masculinas. “O feminismo
questionou a cléssica distincdo entre os opostos (dentro/fora, privado/publico) e
politizou as identidades e os processos de identificagdo (homens/mulheres, pais/maes).”
(Hall, 2004, p.45) Essa revolucdo produziu um discurso em que coloca as mulheres em
destaque, colocando-as em posicdo de reflexdo de sua condi¢do diante do homem.
Entretanto, foram necessarias décadas para a valorizagdo do discurso feminista.

A partir dessa supervalorizacdo do discurso feminista, as identidades masculinas
foram reconfiguradas, 0 homem ndo precisa ser mais ser o “bronco”, forte ¢ viril. Ele
pode desenvolver a sua sensibilidade, antes tachada somente como uma caracteristica
feminina, sem deixar de serem qualificados como homens héteros que reivindicam o

direito de se cuidarem como cuidar das unhas, limpeza de pele, cirurgias plasticas.

2.3 Narcisismo masculino

A trajetdria apontada anteriormente por Foucault (1985) teria levado o homem a
Se preocupar mais com seu corpo, com o cuidado consigo mesmo. A midia, integrante
da industria cultural, é a grande difusora dessa preocupacdo, pois 0 corpo que se
transformou no nosso maior bem, no mais visivel e merecedor de cuidados, possui um
prazo de validade. Desta forma, a Otica deste momento é cuidar do corpo e manté-lo, na

tentativa de conserva-lo jovem, negando a velhice e, consequentemente, a morte.



45

Essa necessidade incessante de juventude cria no homem uma crise de
identidade. Depara-se, logo, com um homem em busca de sua identidade e perfeicdo
nas capas de revistas, como se fossem a tabua de salvacgdo para eles, criando-se um
novo tipo de homem: voltado a si, inseguro em sua sexualidade e consumista. Essa
tendéncia de consumo objetiva atribuir ao individuo a responsabilidade pela plasticidade
de seu corpo, colocando-o0 como dependente unicamente do seu proprio esforco fisico
para alcancar a aparéncia desejada que a sociedade impde por meio da midia.

Na Antiguidade Classica, 0s seres humanos recorriam aos mitos para explicar as
situacOes que a sociedade vivenciava. O mito de Narciso, por exemplo, narra a historia
de um rapaz indiferente ao amor e que, ao ver sua imagem refletida no lago, apaixona-
se e morre pela imobilidade de sair do lugar para admirar-se. A lenda nos serve de
mote para explicar o homem moderno e sua busca por si.

Lasch (apud GIDDENS, 2002, p.158) afirma que o narcisismo supBe uma
procura constante da autoidentidade, mas é uma procura frustrada, porque a busca
incansavel de “quem eu sou” é uma expressao de absorcdo narcisista e ndo uma procura
realizavel “ndo tendo envolvimento pleno com os outros, 0 narcisista depende de
infusBes continuas de admiracdo e aprovacdo para estimularem um sentido certo de
reconhecimento”. Deste modo, O narcisismo é uma espécie de autodefesa da identidade.

Esse “novo” homem tem o seu lado narcisista aflorado, pois, na ordem do
Narciso, marca-se a “figuratizacdo” imagética do sujeito social. Conforme afirma
Garcia (2005, p.23): “As marcas da cultura contemporanea potencializam o olhar sobre
o corpo ¢ a “ditadura” da boa forma. Assim, estilo de vida e atitude inscrevem-se no
contemporaneo como tragos absorvidos pelos postulados idiossincraticos do corpo”.
Esse novo homem voltado ao cuidado de si é caracterizado por Foucault (1985, p.48-49)
como a techne tou biou (a arte de viver) sob suas diferentes formas e encontra-se

dominado segundo os principios em que se é necessario ter cuidado consigo mesmo:

A atitude individualista caracterizada pelo valor absoluto que se atribui ao
individuo em sua singularidade e pelo grau de independéncia que lhe é
atribuido em relacdo ao grupo ao qual ele pertence ou as instituicdes da qual
ele depende; a valorizacdo da vida privada, ou seja, a importancia
reconhecida das relagfes familiares, as formas de atividade doméstica e aos
campos de interesses patrimoniais; e, finalmente, a intensidade das relagdes
consigo, isto é, nas formas das quais é chamado a tornar a si préprio como
objeto de conhecimento e campo de agdo para transformar-se, corrigir-se,
purificar-se e promover a propria salvacdo. (FOUCAULT, 1983, p.48).
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Esse cuidado consigo aparece com uma intensificacdo das relacdes sociais em
que os grupos se formam e se identificam.

Também Lipovesky (2005, p.34) afirma que o narcisismo é o efeito do
cruzamento ente uma logica social individualista hedonista, impulsionada pelo universo
dos objetos e dos sinais. A sociedade do espetaculo™ conduz ao narcisismo, afinal, o
homem passa das etapas do SER, para o TER e nessa nova sociedade o mote é
APARECER:

O narcisismo foi gerado pela desercédo generalizada dos valores e finalidades
sociais, ocasionada pelo processo de personalizagdo. A anulagio dos grandes
sistemas de sentido e hiperinvestimeto do EU andam de bracos dados: nos
sistemas com “aparéncia humana”, que funcionam para o prazer, o bem-estar,
a despadronizacéo, tudo concorre para a promogdo do individualismo puro”
(LIPOVETSKY, 2005, p.34).

O narcisismo se faz presente na sociedade pelo valor que os individuos
depositam nos produtos anunciados pela midia e no culto ao corpo: corpos
esteticamente perfeitos, com uma beleza padronizada. As revistas que enfocam
comportamento e beleza se tornam um manual ditador das regras a serem seguidas para
alcancar a felicidade. E a imagem do Narciso, refletida no espelho d’agua e que
admirada a propria aparéncia, mas com 0s retoques e ajustes trazidos pela sociedade
moderna. Como afirma Giddens (2002, p.164), “o culto ao corpo pela consideragcdo de
dieta, roupas, aparéncia facial e outros fatores é uma qualidade comum de atividades de
estilo de vida na vida social contemporanea”.

O capitalismo é o grande colaborador na difusdo do narcisismo, numa sociedade
dominada pela aparéncia padronizando os desejos através da propaganda e assim
anulando as individualidades, afinal, o consumo atua no que atinge diretamente o
narcisismo: estética, popularidade.

O interesse pelo Narcisismo nos estudos deste trabalho € que simplesmente nao
da para separar o sujeito masculino de suas atitudes comportamentais — frutos de suas
formagdes ideoldgicas que serdo reproduzidas em seus discursos. A dominacdo
masculina é legitimada pela ideologia materializada nos discursos sociais que Sao
construidos pelos jogos de imagem, ou as formacdes imaginarias (PECHEUX,

[1969]2010, p.82) que atribuem a si e ao outro as imagens que eles fazem do seu

1> Nesse sentido entendemos o termo “Sociedade do espeticulo” como o conjunto de relagdes mediadas
pela imagem e pelo consumo dentro da sociedade capitalista, segundo o criador do termo Guy Debord.



47

préprio lugar e do lugar do outro. Essas imagens fazem parte das condi¢des de producao

do discurso.

2.4 A midia e a espetacularizacéo dos sujeitos masculinos

Apos a Revolugdo Industrial ocorrida no século XVII, a midia assume papel de
extrema importancia para as mudancas culturais da sociedade. Tedricos como Marx
comecam, entdo, a questionar 0 modo de producdo capitalista e as novas formas
culturais que sdo produzidas. Deste modo, o termo “inddstria cultural” tornou-se
conhecido através do texto A Dialética do Esclarecimento, publicado em 1947 por
Adorno e Horkheimer, membros da chamada Escola de Frankfurt.

Em seu uso inicial, os autores definiam a inddstria cultural para analisar certas
tendéncias sociais e estéticas e criticar o que consideravam novas formas de dominacgéo
pela cultura. Eles afirmavam que o cinema, o ré&dio e as revistas constituem um sistema
que compde a inddstria cultural.

Considerados pessimistas em suas observacdes sobre as ditas culturas de massa,
Adorno e Horkheimer questionavam as necessidades criadas pela industria cultural de
considerar que ndo cessassem de lograr 0os consumidores em suas promessas e nisto

estaria o segredo da sublimacdo estética: apresentar a satisfagdo como uma promessa:

A industria cultural ndo sublima, mas reprime. Expondo repetidamente o
objeto do desejo, o busto no suéter e o torso nu do herdi desportivo, ela
apenas exercita o prazer sublimado que o habito da renuncia ha muito
mutilou e reduziu a0 masoquismo”. (Adorno e Horkheimer, 1985, p.11)

Os teoricos de Frankfurt afirmam que o individuo se massifica, pois sua
individualidade é maltratada, por causa da fragilidade dessa sociedade onde ele
encontra-se inserido e tem a publicidade considerada como o elixir da industria cultural.
A publicidade tem a tarefa de seduzir os consumidores para a aquisi¢do de bens, 0s
seus corpos sdo “produtores” dos bens e “consumidores” desses bens. A publicidade
para Adorno e Horkheimer (1985) visa a transformar as “futilidades” em bens de real e
imediata necessidade, transforma em valor de uso o que s6 tem valor de troca.

Isso fica claro nas publicidades das revistas masculinas como a Men’s Health.
Apesar de ndo serem 0 objeto de andlise deste trabalho, é valido ressaltar a influéncia no

sujeito pelas Formagdes Discursivas e Ideoldgicas (PECHEUX, 2010) pelo consumismo
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capitalista, a objetivacdo do individuo, no individuo leitor ser interpelado por essas
formagdes ideoldgicas.

Otimiza-se no sujeito a necessidade de se ter determinado 0 objeto.
Posicionando nele seu valor, a sua identidade estara atrelada a compra desse produto
para assim estar firmada. Seguindo esse raciocinio que perdura até a
contemporaneidade, nos produtos publicitarios destinados aos sujeitos masculinos, ha o
reforgo da necessidade para afirmar a identidade desejavel do homem. A masculinidade
e 0 sujeito sdo espetacularizados pela midia, consequentemente, otimizando a
necessidade de consumo.

O conceito de sociedade do espetaculo foi proposto por Guy Debord para
discutir como a vida na sociedade de consumo se estabelece. A sociedade se sustenta
sobre a superficialidade de uma vida representada e isenta de pensamento critico. O
espetaculo impera em todas as dimensdes da vida humana e ndo permite
questionamentos. O ser humano faz sentido ao “parecer” alguma coisa (DEBORD,
1997, p.16). Néo basta ter os bens, é necessario ao individuo circular na sociedade como
imagem, expondo seu corpo, como produtos consumidos. Debord (1997) afirma ainda
que o espetaculo € a relacdo social entre as pessoas mediadas por imagens, porque o
homem necessita se representar em todos os bens e produtos que 0s tornariam
diferenciados, dai sua espetacularizagdo. Ou é mais um competidor na massa ou € mais
um consumidor.

Logo, a midia é o mecanismo que produz desejos e imagens “fetichizados”.
Nesse mundo onde a “fetichizagdo” das relagdes sociais virou regra, o sujeito passou de
cidad&o a consumidor, configurando as identidades e criando novas terminologias para
elas no mercado. Dessa forma, a midia estabelece também um novo tipo de intimidade.
Jornais, revistas, televisdo caracterizam por ser uma interacdo quase mediada, em que
essa intimidade ndo necessita ser reciproca e 0 homem contemporaneo passa por
mudangas de sua identidade.

A midia expBe esse novo homem que se preocupa com as atividades domésticas,
mas ainda mantém o seu status quo como provedor do lar e frequentador de espagos de
poder. A construcdo de suas identidades conforme Ghilardi-Lucena (2010, p.19)
manifesta-se nos discursos sobre as préaticas sociais. Essa construcdo firma-se em vista
das formacGes imaginarias materializadas nos discursos que legitimam o poder em uma

sociedade ainda marcada pelo patriarcalismo.
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2.5 A (nova) Masculinidade: o metrossexual?

A questdo do conceito de masculinidade é um bom exemplo de como a midia
tanto pode dar visibilidade as mudancas socioculturais trazidas pelos ares pds-modernos
quanto pode influenciar no processo de construcdo identitaria. Emerge, assim, o
conceito de masculinidade hegemonica, dentro da luta de relagGes sociais:

Emerge no contexto dos men’s studies a nogdo de masculinidade hegemdnica
como alternativa para se examinarem as relagdes de poder entre 0s sexos. A
masculinidade hegemonica é definida como um modelo central, o que
implica considerar outros estilos como inadequados ou inferiores. Isso abre
caminho para uma abordagem mais dindmica da masculinidade: a divisdo

crucial entre uma masculinidade hegemonica e varias subordinadas que lhe
servem de contraponto e antiparadigma. (CECCHETTO, 2004,p.63)

O conceito de hegemonia utilizado por Connel (2005) vem do conceito utilizado
por Antonio Gramsci, adaptando a ideia de supremacia de um povo sobre outro ou de
uma cultura sobre outra, para de uma masculinidade em relacdo a outra. Refere-se a
dindmica cultural pelo qual um grupo reivindica e sustenta uma posicao de lideranca em
sua vida. Em cada época, um tipo de masculinidade é exaltado em vez de outra
(CONNEL, 2005).

Ainda segundo Connel (2005, p.77), a masculinidade hegemonica pode ser
definida como uma configuracdo de pratica de género que incorpora as respostas aceitas
atualmente para a legitimacdo do patriarcado e que garante (ou deveria garantir) a
posi¢cdo dominante do homem e a subordinacdo da mulher. Essa posicdo hegeménica se
estabelece também com relacdes de subalternidades entre as proprias masculinidades
gue ndo se encaixam no padrdo dominante.

Quando a masculinidade hegemoénica, na qual o homem ¢é considerado o
dominante, dentro de uma perspectiva machista’®, foi posta em xeque, comegou a
circular, no contexto académico e midiatico, o discurso sobre a ‘“crise da
masculinidade”. Essa suposta “crise” teria como principal caracteristica a falta de
referencial por parte dos homens e uma consequente sensacao de vertigem identitaria.

Cheios de duvidas e incertezas, os homens sentiriam a necessidade de refletir
sobre sua propria identidade. Emergem, assim, as “masculinidades reflexivas e

fragmentadas” e, junto com elas, toda uma induastria 4vida por um novo mercado

16 A visdo de machismo, neste trabalho, parte do pressuposto de que o homem se vé como superior a
mulher. Sendo o sexo hegeménico e dominante.
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consumidor. Para Garcia (2005), o conceito de masculinidade,, tenta se apoiar, sem
sucesso, em fracas ponderacdes sociais, que se inscrevem como entidade representante
de uma voz perdida na escuriddao destoante sobre género, identidade e sexualidade
multiformes.

O homem moderno é narcisista, quer seduzir e mostrar que esta bem. O homem
atual potencializa-se em um visual cada vez mais vigoroso, robusto, forte e, a0 mesmo
tempo, delicado, docil, compreensivel.

Nolasco (1993) afirma que a forma estereotipada dos homens se comportarem
decorre de uma visdo simplista e limitada da propria sexualidade. Por isso, para esse
pesquisador, é dificil para os homens discriminarem a qualidade e a expressdo de seus
sentimentos quando se veem envolvidos com alguéem. Até hd duvida de terem amizades
com as mulheres sem a obrigacdo de terem o ato sexual ou o inverso de ndo terem a
obrigacdo de desenvolvimento afetivo. Sob essa aparente mascara de liberdade sexual,
esconde-se certa angustia de que os homens souberam conter, criando para si um
discurso superficial e liberado, como a abordagem da mulher como “gostosa”, “boa de
cama”, remetendo todo o tempo a coisa fisica, como também ao “folclore” de que o
homem deve ter inUmeras relacBes sexuais em reduzidos intervalos de tempo, chegando
ao orgasmo em todas elas. Embutindo nessas relacbes nogdes  eficiéncia e
produtividade.

Lima (2008) afirma ainda que com esse sujeito masculino, homem em “crise”,
ou em um processo de “ruptura” (CONNEL, 2005), novas formas masculinas séo
criadas, ndo necessariamente mais o “homem bruto, desleixado € machista” — uma das
visdes hegeménicas de masculinidade que perdurou durante séculos. Principalmente no
referente aos homens urbanos do século XXI, em que um novo termo é usado para
descrevé-lo: “o metrossexual” (= metropole + heterossexual). Termo cunhado por Mark
Simpson, jornalista inglés do jornal The Independent , em 1994, no artigo “Here come
the mirror men” desde entédo € utilizado para identificar um homem atrelado a logica do
mercado capitalista, mais sensivel, e aberto a novas interpretacbes acerca da
masculinidade. Garcia (2005, p.110) descreve esse sujeito na posicdo “metrossexual
como:

Homens de alto poder aquisitivo cujos habitos de consumo envolvem roupas
de grife, carros luxuosos, creme antirrugas e tratamentos de beleza. Logo as
empresas comecaram a olhar com interesse para esse publico. De cosméticos
a veiculos, de imdveis a refei¢des, ha uma imensa indUstria movimentando-se
para satisfazer os desejos desse pessoal varo.
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Esse jovem urbano, obcecado pela aparéncia superficial, o “metrossexual”
parece manter sua virilidade tranquila, conforme afirma explica Garcia (2005), esse
tipico macho de classe média estd longe de ser um “brucutu”, é cada vez menos
preconceituoso em relacdo a cuidar do corpo e ficar bonito. Assim, a nogdo de
“metrossexual” define-se pela masculinidade narcisista, egocéntrica, vaidosa, urbana e
saturada pela exploracdo da midia. Diz-se que geralmente é um homem com H
(mailsculo) que vive em cidade grande. O homem contemporaneo percebe que néo
precisa ser mais desleixado para afirmar a sua masculinidade.

O corpo desse novo homem busca encaixar-se no padrdo de beleza imposto pela
cultura midiatica globalizada, inscrevendo-se nas propriedades fetichistas de um corpo
imagético pontualmente erotico, sensual, saudavel, desejado. Independentemente desse
objeto erdtico de desejo ser feminino ou masculino, agora, as predicacdes impactantes
do fetiche ressaltam informacdes e mensagens em efetivas mudancas e/ou inducdo de
comportamento, ao produzir a uniformidade massificada sobre o consumo. Sustentar
um discurso sobre masculinidade torna-se algo bastante insuportavel, fragil e perigoso,
pois hd uma vasta crise das representacdes identitarias.

O metrossexual, na pratica, aponta para aqueles que tém menos preocupacéo
quanto a sua identidade e muito mais interesse em sua imagem. Estando muito longe do
conceito radical e ultrapassado de macho latino, ele partilha de fungdes e atitudes que
antigamente eram consideradas femininas. Atividades como dancar ou cuidar de
criancas ndo ameacam de forma nenhuma sua masculinidade. Antes, pelo contréario, sua
atuacdo positiva com 0 sexo oposto supera as expectativas de preconceitos. Logo, 0
metrossexual é resultado do consumo masculino no século XXI, como uma corrente
dominante, ou seja, fendmeno de consumo de massa que homem contemporaneo no
cuidar de si. Consolida-se um evento (conceitual) capaz de ressignificar os sentidos da
masculinidade.

Todas essas analises em torno do sujeito masculino vém fortificar a relevancia
do tema em discussdo proposta por esta pesquisa. O processo de (re) construgédo
identitaria perpassada por um movimento de ruptura/ “crise” pelo qual os homens estao
passando é resultado dos processos sdcio-histéricos pelos quais a sociedade atravessa.

A midia como divulgadora da sociedade do consumo e espetaculo em que exalta
0 narcisismo, o hedonismo transpassado pelas “revolugdes” discursivas das mulheres

que ao reivindicar espagos de igualdade com os homens tem os sentidos reformulados.
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Como a identidade ¢ um movimento na histdria, 0 movimento de quebra
discursiva afeta a identidade, questionando-a em sua “hegemonia” e “dominancia”,
afetando o corpo, espago de inscricdo identitaria. Discursivizagbes essas que

intencionamos investigar nas analises
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CAPITULO 3 - ANALISE DOS DISCURSOS RECORTADOS
NAS CARTAS DO EDITOR DA REVISTA: EM BUSCA DE
RESPOSTAS

Um dia vivi a ilusdo de que ser homem bastaria
Que 0 mundo masculino tudo me daria
Do que eu quisesse ter

Que nada, minha porcdo mulher que até entdo se resguardara
E a porgéo melhor que trago em mim agora
E o que me faz viver

(Gilberto Gil)

Analisar os discursos e dividi-los é uma tarefa complexa devido a grandiosidade
numerica do corpus. O sentido de cada recorte vem de suas posicOes historicamente
constituidas. Conforme explica Possenti (2005), o que ird interessar num discurso
(recorte) ndo sera seu contexto imediato, mas a sua posicdo ideoldgica ao qual esta

submetido.

Cada um enuncia a partir de posic¢8es que lhe sdo historicamente constituidas
‘(...) o que confere ou garante sentido ao que um enunciador diz, ndo é o
contexto imediato em que esta situado e ao qual se ligariam certos elementos
da lingua (embreadores) ou certas caracteristicas do enunciado (implicitos),
mas as posicdes ideoldgicas a que esta submetido e as relagBes entre o que se
diz e 0 que ja foi dito da mesma posic¢éo, considerando, eventualmente, ou
em geral, que ela se opde a uma que lhe seja contréaria. (Possenti, 2005,
p.368)

O corpus deste trabalho é composto por 110 enunciados recortados da se¢édo
carta do editor, recolhidas entre 0s meses de dezembro de 2010 a maio de 2013,
entretanto nem todos os enunciados contidos nas cartas e nem todas as cartas foram
analisadas. Rodrigues (2007, p.22) explica que o analista acaba extraindo somente o que
seja mais significativo para a sua pesquisa, nem todos os dados de um corpus serdo

utilizados, o que ndo significa que ndo tenham valor para eventuais pesquisas:

Talvez seja obvio, mas analisar discurso coloca em questdo o que analisar,
primeiro passo metodologico, que se desdobra “automaticamente” em
algumas perguntas a fazer, um objetivo a construir, algumas hipéteses, um
objeto do discurso, um corpus a ser recortado ou construido e, desse recorte
extrair somente o que for significativo e relevante para as questes
elaboradas. Isso significa que em um dado corpus nem tudo vai ser analisado.
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No que tange a escolha e delimitacdo dos enunciados buscou-se em meio ao
grande numero de recortes iniciais, 0s que atendessem o objetivo das questdes
construidas, como explica novamente Rodrigues (2007, p.23):

E importante ressaltar que os enunciados em AD ndo equivalem a oragéo, a
proposicdo, a frase ou atos de fala. A sua materialidade linguistica pode
concidir como sintagmas verbal ou nominal ou como periodo composto de
extensdo relativa de um texto pequeno ou paragrafo. O enunciado ainda pode
possuir em sua composicdo outras materialidades ndo-linguisticas, como
quadro, pintura, charge, tira de jornal, formas de composicdo, arte gréfica,
cores etc..

Outro ponto importante a ser lembrado € que nesse processo de delimitacdo dos
enunciados, deve-se ter o cuidado de “ndo deturpar nem a estrutura linguistica dos
enunciados nem a linearidade construida pelo sujeito no fio do discurso”
(RODRIGUES, 2007, p.23).

Apds o recorte dos enunciados e de suas parafrases (PECHEUX E FUCHS,
2010) eles foram agrupados em categorias e analisados. Ao analisarmos o discurso da
revista sobre ela mesma, buscamos verificar quais os discursos que trabalham no
sentido da revista, transformar-se em um “manual” para o sujeito-masculino moderno,
como os seus discursos sobre a estética, o corpo, o bem-estar e o trabalho, cooperam na

(re)construcdo e afirmacdo identitaria masculina do seu sujeito leitor.

3.1 Carta do editor: consideracdes sobre 0 género

Todo texto pertence a um género do discurso. De acordo com Maingueneau
(2013, p. 65), “os locutores dispdem de uma infinidade de termos para categorizar a
imensa variedade dos textos produzidos em sociedade (...) tais categorias correspondem
as necessidades da vida cotidiana e o analista do discurso ndo pode ignoré-las”.

Bakhtin (2003), por seu turno, explica que todo enunciado € determinado pela
especificidade de um determinado campo de comunicagdo. Assim como cada enunciado
particular, para o autor, ¢ individual, “cada campo de utilizagdo da lingua elabora seus
tipos relativamente estaveis de enunciados” (Bakhtin, 2003, p. 262). A tais tipos o autor
chama de “géneros do discurso” e servem como organizadores do discurso em meio a
infinita e heterogénea diversidade de géneros. Nessa variedade tipoldgica de géneros
discursivos, a escolha para essa pesquisa recaiu sobre o discurso jornalistico e, dentro

dele, o género carta do editor ou editorial.
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A carta do editor insere-se, utilizando a definicdo bakhtiniana, no grupo de
géneros discursivos secundarios, aqueles que “surgem nas condi¢des de um convivio
cultural mais complexo e relativamente muito desenvolvido e organizado,
predominando o escrito” (BAKHTIN, 2003, p. 263).

A escolha do género para compor o corpus dessa pesquisa nao foi, de maneira
alguma, aleatdria. Entendemos os editoriais como espacos em que se manifesta, com
maior clareza, a linha editorial do meio de comunicagédo, confirmado pela descri¢do
apontada pelo dicionario em que o editorial é o “artigo que exprime a opinido do 6rgao”
(FERREIRA, 2001, p. 272), corroborando com Melo (1985, p. 95): “editorial é o género
jornalistico que expressa a opinido oficial da empresa” — o que nos atesta a afirmacéo de
Bakhtin (2003) segundo a qual moldamos nosso discurso de acordo com o género
utilizado.

Como as revistas fazem parte de grupos editoriais comandados por diversos
acionistas e editores, Melo (1985) descreve que o editorial sera dirigido a coletividade,

n&o se refletindo a opinido de seus donos nominais:

[...] nas sociedades capitalistas, o editorial reflete ndo exatamente a opinido
de seus proprietarios nominais, mas o consenso de opinides que emanam dos
diferentes ndcleos que participam do processo de organizagdo [...] a opinido
contida no editorial constitui um indicador que pretende orientar a opinido
publica. Assim sendo, o editorial é dirigido a coletividade. (MELO, 1985, p.
96)

O termo “carta do editor” nada mais ¢ que uma substitui¢do ao termo editorial.
Essa substituicdo dos termos deve-se, segundo Melo (1985), ao fato de as revistas de
informacdo geral terem seus editoriais escritos no formato de merchandising
jornalistico, em que se apresenta o conteldo da revista, convidando o sujeito-leitor a ler
e refletir sobre o conteudo apresentado na edi¢do. A propria carta da revista Men's
Health vem escrita de modo que seja uma conversa do sujeito-editor com o seu sujeito-

leitor, com a utilizag&o inclusive de pronomes de segunda pessoa:

R108 — Vocé, leitor, deixou conservadores e gente supostamente esclarecida (alunos e
luminares da academia, que escreveram dezenas de teses sobre a “revista para 0
metrossexual”) isolados no proprio preconceito. (Edigdo n° 84, abril/2013).

Além disso, trata-se, como procuraremos mostrar ao longo deste capitulo, de
uma conversa entre “amigos” — € amigos que partilham opinides, visdes de mundo e até

mesmo um certo vocabulario, o que se percebe pelos usos de termos correntes na
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linguagem coloquial masculina como panga (para se referir a barriga), bunker (para a
casa).

Beltrdo (apud MELO,1985) aponta quatro caracteristicas ditas bésicas do
editorial, a saber:

a) Impessoalidade: uso de terceira pessoa do singular ou primeira do plural®’;

b) Topicalidade: delimitacdo do tema;

c¢) Condensalidade: maior énfase as afirmac0es de interesse;

d) Plasticidade.

Quanto a linguagem utilizada, Barbosa (1970) afirma ainda que é necessario que
o0 vocabulério seja adequado ao seu locutor. O editorialista deve adequar a linguagem ao
seu publico, o que ocorre na revista Men’s Health nitidamente.

O editor responsavel por assinar os textos € um articulador entre a politica da
empresa e a politica editorial da revista. Em sua posicéo de editor/autor, ndo importara
sua visdo enquanto sujeito empirico, mas sim a posi¢do institucional que exerce. Ainda
que se trate de uma producdo assinada, sabe-se que ndo se estd diante da expressao de

uma opiniao pessoal.

3.2 Men’s Health: uma revista masculina?

Criada em 1987, nos Estados Unidos, a revista Men’s Health (doravante MH)
tinha como seu proposito inicial trabalhar com questdes relativas a saude masculina.
Desde entdo, suas discussdes evoluiram para o estilo de vida masculino como um
“todo” abrangendo a moda, o trabalho, a sexualidade. Publicada em cerca de 40 paises
pelo mundo, a MH comecou a ser editada no Brasil a partir de maio de 2006 e, com
uma circulacdo liquida anual no ano de 2013 de 87.885® revistas, a MH atingiu o status
da segunda maior revista destinada ao publico masculino, atras somente da revista
Playboy — cujo espago enquanto “revista masculina” é francamente consolidado. Tal
feito de estar em disputa com a Playboy é lembrado em exaltado em pela revista como

nos revela o recorte abaixo:

7.0 que n&o ocorre na carta do editor da revista em pauta.
8 Fonte IVC/2014. Disponivel em: <http://www.publiabril.com.br/marcas/menshealth/revista/
informacoes-gerais>. Acesso em: 24 mai. 2014.
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R107 — Atualmente, a MEN’S HEALTH Brasil disputa o primeiro lugar nas bancas
com a PLAYBOY entre todas as revistas masculinas do pais. As inimeras iniciativas de
manchar nosso conteldo e posicionamento — reacionarismo bobo, eu diria — soam
hoje piada velha. (Edig&o n° 84, abril/2013)

O publico-leitor da MH € pertencente as classes média (predominantemente a
classe B) e alta™®. O recorte abaixo mostra, na explicitacio no “nés” dirigido ao leitor, o

publico da revista:

R20 — (..) Beleza masculina entre nds, caras de classe média, s6 era permitida aos rocks
stars, de quem copiavamos grosseiramente as roupas ripongas e o espirito libertario.
(Edicdo n° 60, abril/2011).

A revista apresenta-se como “diferente” das demais revistas do segmento — isto
¢, das demais revistas masculinas —, um “manual” do bem-estar para o publico
masculino. Essa “diferenca” das demais publicagdes destinadas ao universo masculino
pode ser compreendida como um discurso de afirmagcdo de uma identidade que se
constroi num terreno em que o tipico do segmento € revista com mulheres nuas. Trata-
se, assim, de uma maneira de declarar sua especificidade nesse universo, distinguindo-
se das demais publicacbes ndo necessariamente em funcdo do publico, mas,
principalmente, em razdo de sua politica editorial. O recorte abaixo materializa essa

oposicao/distingao:

R 5 - “’Todo o universo masculino esta na MH!”, eu disse. A diferenca em relagdo as
revistas tradicionais é que nossa abordagem sobre consumo, tendéncia, comportamento
leva em conta, em primeiro lugar, o bem-estar do leitor.” (Edigdo n 69, jan/11).

Ao analisar os discursos que circulam na revista, bem como os efeitos de sentido
produzidos pela atualizacéo de tais discursos, nosso objetivo é analisar de que modo se
opera a construgdo de uma certa representacdo masculina. Em outras palavras,
pretendemos, ao final das analises, verificar, em que medida, a identidade masculina
representada na revista MH alinha-se — ou ndo — as discussoes identitérias sobre a figura
do homem na contemporaneidade.

Nos itens que seguem, descreveremos alguns dos aspectos que consideramos

cruciais a respeito da revista MH, tais como as caracteristicas desse homem a quem ela

19 Segundo dados do publiabril, a classe B é responsavel por 60% do consumo da revista. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/menshealth/revista/informacoes-gerais>. Acesso em: 24 mai.
2014.
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se dirige, a “imagem de si” que a revista constroi e, antes disso, a recorréncia a um certo
discurso cientifico que ird “validar” a articulacdo dos elementos atrelados a identidade

masculina que circula em MH.

3.2.1 O discurso cientifico

O discurso cientifico é utilizado como um dos pilares da autoafirmacdo da
revista. No recorte abaixo, a posi¢do do sujeito da revista em “enxergar o limite de sua
humanidade”, colocando 0 homem no controle das coisas, ao ancorar-se “na ciéncia” e
assumir a morte, a decadéncia fisica do sujeito masculino. Entretanto, estabelecem-se ai

dois paradoxos: ciéncia x religido e pecado x santidade.

R1 - “Na MEN’S HEALTH, enxergamos os limites da nossa humanidade. Mas nem por
isso perdemos o foco, a vontade de viver melhor. S6 que o fazemos sem neura. Sem
obsessdo. Sem fanatismo. Sem falsas ilusdes. Com a razdo ancorada na ciéncia — e
sabendo gue a ciéncia também ndo é santa.” (Edi¢do n 56- Dez./2010; grifo nosso).

Ao enunciar que a ciéncia “ndo € santa”, ocorre o atravessamento da FD
cientifica pela FD religiosa. Conforme as defini¢es do dicionario (FERREIRA, 2004,
p.183) para a palavra “santo”, encontra-se: “(...) 5. Puro, imaculado, inocente. 6.
Respeitavel, veneravel. [..] 11. Util, proficuo eficaz”. A escolha dessas definicdes
dentro do verbete mostra que a santidade na ciéncia seria a sua exatidao,
respeitabilidade e eficacia. Quando o sujeito afirma que a ciéncia também ndo é santa,
coloca em xeque todos esses adjetivos, como se estivesse sujeita a falhas.

J& a “razdo ancorada na ciéncia” remete-nos ao discurso renascentista, no qual 0s
pecados capitais® descritos por Santo Thomas de Aquino, pertencentes & FD Religiosa
Ocidental como a vaidade, comecam a ser retratados nas pinturas como algo inerente a
“humanidade” do ser humano, como, por exemplo, na obra triptica O jardim das
delicias (1505), do pintor Hieronymus Bosch em os sete pecados capitais se fazem

presente.

%0 Segundo S3o Thomas de Aquino, filésofo e tedlogo cristdo (1225-1274), todos os vicios humanos
derivam dos pecados capitais, que denomina como: vaidade, avareza, inveja, ira, luxdria, gula e acidia.
Essa lista foi baseada no texto biblico de Provérbios 6, 16-19. Foi utilizada como instrumento da Igreja
para doutrinagdo e controle (Cf. LAUAND, 2004).
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Figura 3 - The Garden of Earthly Delights by Bosch ( O Jardim das delicias terrenas)

O cientificismo comeca na idade média ser valorizada em detrimento da religido,
0 que eclodira na época moderna e no avanco tecnoldgico, dai o enunciado “a razédo
ancorada na ciéncia” remete-nos ainda ao discurso iluminista®! inter-relacionado com a
Revolucdo Industrial®’. Durante esses dois periodos histéricos, o empirismo, muito
ligado & religido, é deixado de lado e buscam-se “dados” concretos para explicar a
existéncia, ocasionando discussdes, como é o caso do Evolucionismo X Criacionismo.

Trazer em seu discurso o uso de dados cientificos para “comprovar” o quao
importante ¢ o cuidado consigo e com o corpo € uma das estratégias discursivas
utilizadas pela MH. “A” ciéncia — apresentada a partir de uma ideia de “unidade” — é
uma voz acionada como uma espécie de “argumento de autoridade”, pronta a validar as
posicOes apresentadas pela revista.

Esse uso da FD cientifica podemos perceber nos enunciados abaixo:

R56 —Quem ruge por ultimo ruge melhor. Com a ajuda da ciéncia vocé perde barriga
e se habilita a viver feito um ledo na selva do mundo moderno.(Edicdo n® 71,
Mar¢o/2012).

21 Movimento cultural filos6fico e cientifico da burguesia Europeia no século XVI1I a fim de reformar a
sociedade e o movimento cultural. Defendiam o cientificismo e a razdo (luz) contra o medievalismo
(trevas). Dentre seus principais representantes podemos citar: Voltaire, Montesquieu, Jonh Locke,
Rousseau , Quesnay e Adam Smith, que com sua obra A riqueza das NacOes foi a primeira sobre o
capitalismo, ou o liberalismo como ele mesmo denomina.

22" De acordo com o historiado Eric Hobsbawn (2009), o movimento eclodiu no final de 1700 na
Inglaterra e “terminou” no final de 1800. Caracterizou-Se pela industrializacdo com a cria¢éo da primeira
maquina a vapor.
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R57 —Pode notar. Estudo vai, estudo vem, e muitos dos canones sobre a salde do
homem acabam sob suspeita. Um deles, no entanto, mostra-se inabaldvel: viver gordo
faz mal (esta edicdo traz dezenas de pesquisas que confirmam a tese). (Edigdo n° 71,
Marco/2012).

R67 — A gente tem bala na agulha: nossas reportagens, por mais leves e divertidas que
sejam, sempre possuem uma base cientifica — pesquisas de centros nacionais e
internacionais, fontes autorizadas, enquetes com leitores... E com esse manancial de
informacOes avalizadas que mostramos caminhos para vocé sair da sua zona de
conforto, transformar sua vida. (Edi¢éo n° 73, maio/2012).

R69 —O musculo e o cérebro. Além de levantar o astral,derreter pneus e deixar seu
corpo mais forte, saudavel e sedutor, malhar agora tem outro beneficio: tornar vocé
mais inteligente (Edi¢&o n° 74, jun./2012).

R70 —O mundo dé voltas, ja dizia Copérnico. Mas por essa Ultima nem o mais fanatico
marombeiro esperava. Cientistas do Laboratorio de Neurociéncia do Instituto Nacional
sobre Envelhecimento nos Estados Unidos foram estudar mais uma vez o que muita
gente sabe: fazer exercicio turbina a habilidade de pensar. (Edi¢do n° 74, jun./2012;
grifo nosso).

R71 — Como diz o artigo do New York Times que li no més passado sobre o estudo, a
melhora na capacidade cognitiva pode ter a ver com mudangas no corpo todo, e ndo
apenas com agdes destinadas s6 ao cérebro. (Edi¢do n° 74, jun./2012).

R88 —Estamos vivendo mais. Em meio século, a expectativa de vida do homem
brasileiro cresceu 22 anos. Atingimos em média cerca de 70 anos, contra 48 anos em
1960. O que isso quer dizer? Que o velho de ontem é s6 o cara mais experiente de hoje.
Nos ultimos 50 anos, fomos brindados com um salto inigualavel em conhecimento e
desenvolvimento tecnolégico na medicina e na nutri¢do. (Edi¢do n° 78, out./2012).

Em R70, o enunciado “o mundo da voltas, ja dizia Copérnico” traz a memoria a
teoria heliocéntrica de Nicolau Copérnico — responsavel por uma das maiores
revolugcdes no campo do pensamento cientifico ocidental. Ao declarar que era o planeta
Terra que girava em torno do sol e ndo o inverso, sua teoria tirava o “Homem” centro do
universo. Utilizar-se dessa citacdo de autoridade que ja caiu no dito popular tem como
efeito de sentido pela MH de tomada de poder (pela pratica de exercicios) em um
campo (inteligéncia cognitiva) no qual suas posi¢fes-sujeitos (marombeiros, leitores)
ndo faziam parte. Para tal, citam a pesquisa feita por cientistas nos Estados Unidos —
ainda que néo citem data e fonte.

Assim como nos R69, R57 e R71, o discurso da MH em R70 é ligado ao corpo.
Seu objetivo é persuadir seu sujeito leitor de que cuidar de seu corpo o tornarad
inteligente, mais um “beneficio” para ele. Em R69, o sujeito da revista enuncia que
“viver gordo faz mal” e que pesquisas cientificas comprovaram essa tese como mais

uma estratégia discursiva e ideoldgica.
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A identidade masculina, a masculinidade, é associada — como se vera mais
adiante — ao corpo, em alguma medida. Mas néo se trata de uma mera busca pelo “corpo
perfeito”, €, antes, uma questdo cientifica; ¢ a ciéncia que “prova” que “viver gordo faz
mal”.

A “ajuda da ciéncia”, enunciada em R56, é declarada como as tecnologias do
corpo no campo da saude. Com 0s avangos no campo da medicina e da alimentacao,
tem-se aumentado a expectativa de vida do ser humano® e a desestabilizagdo dos
sentidos relacionados a velhice presente em “que o velho de ontem ¢ s6 o cara mais
experiente de hoje” para nomear quem estivesse para atingir 0 maximo da idade
produtiva e da expectativa. Ndo nomear quem esté na faixa de expectativa de vida como
“velho” e sim como ‘“cara mais experiente” e utilizar-se dos recursos déiticos ontem e
hoje promulgam a sua FD de qualidade de vida, perpassando pela sua promessa de
“eterna juventude” e que ¢ presente nos discursos narcisicos comuns na sociedade
capitalista no periodo contemporaneo e pos-moderno.

Para balizar seu ideal de qualidade de vida, o discurso cientifico € mobilizado
como ‘“bala na agulha” (R67), em que seu sentido é de ter respostas prontas e
“engatilhadas™ para “acertar” seu sujeito-leitor com as reportagens da publicacdo. Em
R67, o sujeito enuncia que a FD cientifica atravessa seu discurso para avalizar 0s
“caminhos” para seus sujeitos-leitores.

O recurso cientifico assume a importancia na revista ao passe que serve para

valizar os dados, dando maior credibilidade aos seus discursos.

3.2.2 O “homem-moderno”: o leitor da MH

Outro aspecto que merece ser estudado separadamente é o modelo de homem a
quem a revista afirma dirigir-se. A MH refere-se ao seu leitor como um homem dito
“moderno”, “atual”. Assim como ela propria, seu leitor ¢ também “diferente” do publico
tradicional das revistas masculinas anteriores 8 MH. A esse “homem moderno” opde-se
um homem “conservador” ou “tradicional” — e que ainda nao descobriu os “beneficios”
e a “importancia” de MH para “uma vida melhor”. Esse “homem conservador” €, ndo

raro, retomado nas matérias por meio de denominacdes, digamos, menos amistosas:

% Em 1980 a expectativa de vida do brasileiro ao nascer era de 62,5 anos ja em 2011 foi de 74,1 anos.
Fonte: www.ibge.gov.br


http://www.ibge.gov.br/
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brucutu e dinossauro, por exemplo. O recorte abaixo €, além de exemplar nesse sentido,
um bom ponto de partida para compreendermos melhor que elementos estédo implicados

na defini¢do do “homem moderno” da MH:

R31 — Dai que a nossa missdo ndo é apenas capturar o publico mais antenado, que ja
chega moderno de fabrica (familias liberais, gente com tradicdo em se reinventar,
publico bem informado), mas também fazer o brucutu antiguado virar o0 macho de hoje
— um cara que ndo teme ser parceiro da mulher moderna, o sujeito que curte trabalhar e
vencer, comer bem, consumir roupas maneiras e ter um corpo legal, forte, cheio de
energia. (n. 62, jun. 2011; grifo nosso).

O “homem moderno” ou “macho de hoje” é antenado e bem informado —
caracteristicas cruciais para definir o leitor de uma revista que, como se viu
anteriormente, justifica sua linha editorial com base num discurso cientifico — e é,
portanto, um cara que trabalha, consome, tem uma vida social ativa, cuida do seu corpo
e de sua aparéncia. O seu “outro” — isto €, aquele homem que ndo 1€ a MH — é
“rebaixado” e apresentado como “ultrapassado”, na medida em que ndo ¢ um homem
dos tempos de hoje, ficou parado no tempo — mais especificamente, na caverna, Como

no recorte abaixo:

R17 — CAVERNA NUNCA MAIS (n. 60, abr. 2011).

Ao dizer “Caverna nunca mais” em caixa alta enquanto recorte do titulo da carta
do editor, enuncia-se o énfase que se quer dar em sair do ultrapassado e adentrar ao
espaco do moderno. O enunciado retoma também todo um imaginario sobre o “homem
das cavernas”, o homem pré-historico, denominado pelos cientistas como homem de

Neandertal®*

ou Homo Neanderthalensis. Esse esteredtipo em que esse hominideo
Neandertal carrega deve-se ao seu convivio com a espécie Homo Sapiens, antecessor do
Homem moderno. O homo sapiens evoluiu devido a sua maior facilidade de locomogao
em relacdo aos neandertais, a sua maior capacidade de pensar, e também maior
capacidade de reproducdo e competicdo de recursos. A imagem desse home das
cavernas evoca caracteristicas — cientificas ou ndo - atribuidas ao homo
neanderthalensis em comparacdo aos homo sapiens, tais como grosseria, inferioridade
(até pela sua qualificagdo cientifica de subespécie), e pouca inteligéncia, isolamento.

Por isso, dentro dos efeitos de sentido em relagéo a ser um homem brucutu que a revista

Zhttp://www.avph.com.br/homoneanderthalensis.htm e http://pt.wikipedia.org/wiki/Homem-de-
neandertal



http://www.avph.com.br/homoneanderthalensis.htm
http://pt.wikipedia.org/wiki/Homem-de-neandertal
http://pt.wikipedia.org/wiki/Homem-de-neandertal

63

evoca esta na ndo-adaptacdo ao novo, a ndo-busca pelo moderno, e, consequentemente,
a atualizacdo que permeia a (sobre)vivéncia do homo sapiens leitor da MH.

A preocupacdo com a vaidade é um dos pontos utilizados para uma elaboragéo
de politica de contraposi¢ao/rebaixamento do homem dito “tradicional/conservador”, tal
politica caracteriza-se como um dos pontos da autoafirmacéao identitaria da MH em ser
uma revista “diferente”, como podemos perceber nos enunciados abaixo:

R18 —Traga seus amigos brucutus para a atualidade: mostre que dar um upgrade na lata
deixou de ser crime. (n. 60, abr. 2011; grifo nosso).

R19 — Anos atras o cara que era bonitdo tinha sempre que dar uma enfeada na fachada.
Isso claro se quisesse: a) ter varios amigos (era preciso vencer a inveja e a inseguranca
dos colegas); b) evitar a fama de gay (até mulheres tinham essa impressao); ¢) ganhar a
imagem de um cara inteligente (beleza era sindbnimo de QI baixo) e humilde (ent&o
gualidades fundamentais no campo social e sexual). Muito do comportamento do jovem
médio dos anos 70, 80 e até dos 90 — década em que 0s brucutus renasceram (hooligans
etc.) — era este: um cara bonitdo s era “legal” se se apresentasse como “vitima” da
conspiracdo genética dos pais. (n. 60, abr. 2011; grifo nosso).

R21 — Anos atrés... Ufa! Gragas ao santo pai Tempo, “anos atrds” ficou na poeira. Hoje,
aquela inclinacdo brucutu do passado é coisa de dinossauro — por inclina¢do brucutu
leia-se ndo a busca de inteligéncia intelectual, claro, mas a rejei¢do da beleza. Pergunte
numa mesa de bar se seus amigos ndo querem ficar mais atraentes. A maioria vai
responder “ja”, sem culpa, sem neura. Claro, ainda ha milhares de brucutus
entrincheirados por ai — mas parece que a mesa de bar ja ndo é o bunker por exceléncia
desse contigente. (n. 60, abr. 2011; grifo nosso).

A inclinagao “brucutu” (R18) como coisa de “dinossauro” (R21) é caracterizada
como um tipo de masculinidade ultrapassada, haja visto que o efeito de sentido da
palavra dinossauro (Houaiss, 2004, p. 205) ndo esta relacionado, segundo o enunciado,
a capacidade ou inteligéncia intelectual, mas a rejeicdo da beleza por esse sujeito. Cabe,
neste ponto, uma rapida consideracdo acerca do fenbmeno acima observado, trata-se de
um caso de metaenunciacdo — cuja relevancia para a AD € conhecida. De acordo com
Possenti (2004, p. 82), “os analistas de discurso chamam de metaenunciagdo ao
processo pelo qual os locutores ‘comentam’ aquilo mesmo que dizem”. Em R21, ao
dizer “por inclinag¢@o brucutu leia-se ndo a busca de inteligéncia intelectual, claro, mas a
rejei¢do da beleza”, estamos diante de um caso de metaenunciagdo:

Tais enunciagdes t€ém a funcdo de marcar “ndo coincidéncias” seja entre
locutores (dois locutores ndo empregariam as mesmas palavras), seja entre discursos (ja
gue um discurso pode ser afetado por outros), seja entre as palavras e as coisas (as
palavras seriam “incapazes” de nomear de forma transparente), seja das palavras

consigo mesmas (as palavras podem ter mais de um sentido). (POSSENT], 2004, p. 82).
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Esse fenbmeno encontra-se profundamente atrelado, portanto, ao que diz
Pécheux ([1975]2009): as palavras mudam de sentido conforme as posi¢des sustentadas
por aqueles que as enunciam. Assim, ao definir o que entende como “inclinagdo
brucutu” aqui — ou por “macho moderno”, em R31 — 0 que se V& € uma espécie de
testemunho da opacidade da linguagem.

Os “brucutus” ndo admitem o cuidado com a beleza e “trazé-los a atualidade”
(R18) ¢ mostrar que hoje isso ndo ¢ mais um “crime”. O uso do estrangeirismo
“upgrade” remete ao universo da computacdo, jargdo utilizado com o sentido de
atualizacdo, o proprio mundo computacional é recente, denotando-se que o publico
composto pode-se fazer parte desse universo discursivo angariado pela MH.
Atualizagdo dita antes em trazer os sujeitos-masculinos que s&o considerados
antiquados no pensamento em relacdo a beleza. O uso da expressdo “na lata” remete,
por seu turno, ao cenario automobilistico, pois lataria é a parte externa dos automoveis.
Ambos universos associados ao mundo “masculino”, seja ha& bastante tempo
(automobilismo) ou mais recentemente (computacao)

A beleza foi (é) associada, preconceituosamente, no século XX, a auséncia de
inteligéncia. No imaginario popular, os sujeitos adequados ao padrdo estético
estabelecido socialmente ndo teriam tempo para se dedicarem ao intelecto, devido as
preocupacOes hedonistas com o corpo, disseminando, deste modo, preconceitos em
torno desse imaginario, principalmente no universo feminino no qual encontramos as
famosas “piadas de loura” e de “misses”. No universo discursivo masculino, esse tipo
de preconceito, ndo foi (&) diferente.

O homem moderno, na concep¢cdo MH, preocupa-se com a beleza, ndo a partir
da visdo metrossexual em que € a beleza e cuidado com a aparéncia por si s6, mas
porque esse cuidado com a aparéncia tem o pragmatismo dos sujeitos masculinos: ¢,
como se vera adiante, um cuidado necessario para se ter sucesso na vida.

Um dos pontos em associar-se ao cuidado excessivo com a aparéncia era
associar-se ao universo homossexual, lembrando que uma das caracteristicas de
virilidade para o conceito hegeménico de masculinidade era ndo ser homossexual
(Badinter, 1995). Essa pressuposi¢do confirma-se no discurso enunciado em R19 no
qual o objetivo com o adjetivo enfear era b) evitar a fama de gay (até as mulheres
tinham essa impresséo). Nota-se aqui, no uso de parénteses, as intercala¢fes do discurso
como justificativa (beleza era sindbnimo de QI baixo) e alus6es (até as mulheres tinham

essa impressdo). Ao fazer a alusdo as mulheres e ao perfil de masculinidade desejada
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por elas confirma-se a visdo de masculinidade como nao-homossexual e a recusa desse

publico pela MH.

R15 — Mas o que sabemos aqui na MEN’S ¢ que a maioria de nés, homens, deixa
crescer a panca por puro desleixo, preguica, por uma visdo de mundo conservadora
(“tanquinho ¢ coisa de cara vaidoso, pouco macho™), por habitos alimentares ruins e por
ndo saber organizar o tempo para comer direito e malhar. (n. 59, mar. 2011).

R25 — A suposta orientacdo diferenciada: muitos viam na capa um Viés gay, por
apresentar um modelo homem, novidade entre as revistas masculinas da época. Hoje, no
sexto ano da MH, raramente sou questionado sobre um eventual posicionamento
segmentado. (n. 62, jun. 2011).

Os recortes acima mostram que: a) a revista pode ter dado uma primeira
impressdo de dirigir-se a um publico gay, mas isso nao ocorre mais hoje — ou seja, ela é
reconhecidamente uma revista “para homem” (R25); b) a vaidade ¢ vista pelos “homens
conservadores” (brucutus) como algo pouco masculino — ou seja, feminino ou
efeminante (R15). As aspas em R15 marcam a inser¢do de uma voz que ndo é a voz da
revista, mas de um Outro, conservador.

Em R19, ser “feio” ¢ um requisito para que o homem pudesse ter amigos, nao ter
a fama de homossexual (0 que afastaria as mulheres) e ganhar a imagem de inteligéncia
e humildade. A beleza significando ndo-masculinidade sé era aceita como resultado de
cruzamento genético, o cuidado com o corpo mais uma vez silenciado e reprimido, ou
permitido a pertencentes a grupos midiaticos como os “rock stars” (R20).

Por isso, o discurso sobre a beleza/estética que a revista enuncia adentra no
campo das (novas) masculinidades, da atualizacdo, da incorporacdo dos novos valores
dentro do universo masculino, principalmente no que tange a aceitacdo da beleza
masculina, antes exaltada na Grécia antiga e silenciada na idade média e desde entdo no
processo de retorno a sua exaltacao.

O sexo, classificado como um dos componentes da formacdo da identidade
masculina, é associada, no discursos que circulam na revista, a beleza, ao padrédo de
beleza societal estabelecido, mais especificamente, a boa-forma do corpo, pois quem
estd “em forma” tem mais oportunidades de sexo, segundo a revista. A “boa” aparéncia
— com o efeito de sentido de estar adequado com a moda — € outro fator que auxilia o

[3

sujeito masculino moderno a “vencer” a guerra no campo dos relacionamentos

amorosos, como podemos perceber nos enunciados abaixo:
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R11 — (...) e se vocé também coloca ela como uma questdo estética, boa, vocé é dos
nossos: a gente sabe que quem ostenta peso tem menos oportunidade de sexo. Fato. (n.
59, mar. 2011; grifo nosso).

R95 — Deixe a concorréncia para tras. Mostre como se ganha a guerra da seducdo
neste verdo: construa um visual com conforto, personalidade e sensualidade. (n. 79, nov.
2012; grifo nosso).

O sujeito em R11 utiliza-se do verbo ostentar — em “quem ostenta peso tem
menos de oportunidade de sexo” —, que significa, em suas acepgdes, exibir-se, mostrar-
se, alardear-se, orgulhar-se (Houaiss, 2004, p. 537). Entretanto, o efeito de sentido do
verbo ostentar é totalmente contrario as acepcdes dicionarizadas: ostentar peso no
enunciado significa estar fora da forma fisica idealizada pelo discurso da MH e estar
fora de forma, segundo o seu discurso, é ndo ter oportunidades no terreno sexual,
contrapondo-se, assim, a um discurso machista em que para 0 homem obter maiores
oportunidades sexuais bastaria que ele tivesse uma situacdo financeira superior.

O discurso estético da MH associa-se a guerra, percebido pela escolha lexical
referente a esse espago feita pelo sujeito enunciador da carta do editor:
“entrincheirados”, “bunker”, “contigentes” (R21), “ganhar”, “guerra” (R41).
Historicamente, 0 sujeito masculino sempre teve uma imagem associada a guerra, a luta
como instinto de preservacdo, protecdo e sobrevivéncia. No R21, enquanto o sentido
dos Iéxicos sdo negativos, referentes aos sujeitos masculinos, no espaco do bar e
preconceituosos em relacdo ao cuidado com a aparéncia e a beleza, é atenuado em R95:
a guerra adquire o sentido de batalha, como uma forma de incentivo a melhora do
sujeito no cuidado com sua aparéncia e a sua vitoria no campo da sexualidade.

A metafora da “guerra” — que implica a ideia de vencedores — é bastante
utilizada pela revista:

R86 — A aparéncia dos vencedores. (n. 78, out. 2012).

R105 — Vamos em frente que atrds vem... a concorréncia! Sete anos atréas, falar de
cremes para homens era coisa de metrossexual. Ndo mais. Vocé venceu, leitor. Parabéns
para nos. (n. 84, abr. 2013).

“A aparéncia dos vencedores” combina dois aspectos fundamentais para o
“homem moderno” de MH: o visual e o sucesso. A aparéncia e o corpo transformam-se
em uma peca fundamental do merchandising pessoal (Oliveira, 2002). Embora “uma
aparéncia legal” seja uma questdo defendida por esse discurso, a revista recusa também

o rotulo de “revista para metrossexuais’:
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R106 — Meses depois, quando da nossa primeira Edicdo Especial de Cuidados Pessoais
(abril 2007), a sacanagem virou: “Ah, entendi: a revista & pros metrossexuais, certo?”.
Convivemos até hoje com visdes distorcidas como essas. Mas gragas a vocé, leitor, cada
vez menos. (n. 84, abr. 2013; grifo nosso).

O conceito de metrossexualidade — analisado no capitulo 2 deste trabalho —é
negado pela revista (R106): “convivemos com visdes distorcidas como essas”. Apesar
de, aparentemente, a revista ser dirigida a esse publico, sua negacdo estd na carga de
sentidos negativos, “pejorativos” que este termo ja adquiriu e pelo proprio metrossexual
estar muito mais preocupado com a sua imagem do que com sua identidade. A
aparéncia para a MH é um meio para o sucesso e ndo um fim em si mesma. Afinal, o
posicionamento da revista considera que quem se preocupa com a aparéncia
demasiadamente é futil e futilidade é associada ao universo discursivo feminino.

Disseminar o discurso do consumo e das (re)nova(da)s identidades masculinas a
partir dessa perspectiva de abertura do consumo é um dos objetivos centrais da
publicacdo se pensarmos na espetacularizacdo do sujeito. O proprio criador do termo,
Mark Simpson (2002), descreveu o metrossexual como um modelo masculino produto
da midia, e da sociedade de consumo, como afirma Oliveira (2002, p. 222) “que o apelo
do fitness e a industria da moda contribuiram para a desestabilizacdo do ideal de
masculinidade, sendo a ‘conduta masculina’ ainda ser muito valorizada em estratos
sociais baixos que sdo menos afetados pelo mercado”. Discordamos em parte de
Oliveira (2002), visto que o proprio movimento, ja citado neste trabalho, do Funk
Ostentac&0®® mostra que jovens da periferia paulistana celebram em suas musicas 0s
valores da classe média no quesito consumo como joias, carros, aparelhos tecnologicos
e o cuidado fisico com o corpo.

A midia e o consumo ndo distinguem classes, 0s gadgets que Baudrillard (2011,
p. 142) descreve como o emblema da sociedade pos-industrial e sem uma definicéo
rigorosa, se aceitar o deslocamento de sentidos do objeto de consumo de utensilio

funcional para o de inutilidade funcional, pois na visdo do filésofo, o consumo €

2 Cf:  http://brasil.elpais.com/brasil/2013/12/23/opinion/1387799473 348730.html;  Acesso  em
24/04/2014 http://revistaepoca.globo.com/cultura/noticia/2012/09/0-funk-da-ostentacao-em-sao-
paulo.html Acesso em: 27/04/2014 e o trabalho de dissertacdo de Carla Caires Abdalla : “Rolezinho pelo
Funk ostentacdo: um retrato da identidade do jovem da periferia paulistana. Disponivel em:
http://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/11566/Carla.Abdalladissertacao.pdf?sequen
ce=1 Acesso em: 27/04/2014.



http://brasil.elpais.com/brasil/2013/12/23/opinion/1387799473_348730.html
http://revistaepoca.globo.com/cultura/noticia/2012/09/o-funk-da-ostentacao-em-sao-paulo.html
http://revistaepoca.globo.com/cultura/noticia/2012/09/o-funk-da-ostentacao-em-sao-paulo.html
http://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/11566/Carla.Abdalladissertacao.pdf?sequence=1
http://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/11566/Carla.Abdalladissertacao.pdf?sequence=1
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diferente do util. Por isso, no discursos da MH o consumo € associado a inteligéncia, a
maturidade e o consumismo, ao contrario, a nao-inteligéncia, como se percebe nos

enunciados abaixo:

R48 — Sim, essa montanha de informacéo € puro consumo. N&o, nem tudo é para vocé
comprar. A ideia é fazé-lo refletir que pode viver melhor usando produtos legais. A
gente sabe, vocé é homem, bem informado, um cara atualizado, com critérios de
necessidades bem definidos. N&o estamos aqui para provocar desejos bobos que podem
ser satisfeitos num zip de cartdo de crédito. (n. 68, dez. 2011; grifo nosso).

R51 — Para o cara MH, consumo &, em resumo, autoconhecimento. Quem consome mal,
no impulso, perde dinheiro, produz mais lixo e poluicdo que 0 necessario, desperdica
prazer e fica depré. (n. 68, dez. 2011; grifo nosso).

Dois pontos parecem aqui cruciais: em primeiro lugar, a distingéo entre as ideias
de consumo, de um lado, e consumismo, de outro; e, em segundo lugar, a rejeicdo ao
consumismo. Consumir € conhecer a si mesmo (R51), é saber do que precisa para,
dentre outras coisas, ndo perder dinheiro. O consumismo ¢ a satisfagdo de “desejos
bobos” (R48) — coisa que o “homem moderno” nao tem, porque nio age por “impulso”

e ndo tem “compulsdo”; ele ¢ assertivo e pragmatico em suas escolhas, consome

inteligentemente, confirmando sua maturidade:

R49 — O que estamos dizendo com esta edicdo é que qualidade de vida, bem-estar,
também é consumo. Sem culpa, claro. E obviamente sem compulsdo. (n. 68, dez. 2011).

R50 — Consumo é bem-estar porque...1) define grande parte do seu estilo — ou acha que
uma calca largona com a barra arrastando é cool?; 2) contrapde desejos e possibilidades,
e faz dessa briga entre irracional e racional uma alavanca para nos tornamos mais
maduros, cientes do nossos limites; 3) gastar também nos impde planejamento,
estratégia; 4) enfim, promove um crescimento do patriménio — material (sua casa),
intelectual (livros) ou espiritual (masica, vinhos); além de mexer com sua salde fisica
(um carro seguro) ou seu tempo (um smartphone). Consumir, vocé viu, é parte da sua
qualidade de vida. (n. 68, dez. 2011).

Qualquer imagem equivocada — eventualmente negativa — que se pudesse fazer

desse homem que consome € como que desqualificada:

R64 — Seu amigo gozador talvez ndo tenha percebido: um bom nécessaire pode render
muita grana, sexo e respeito. (n. 72, abr. 2012; grifo nosso).

O “amigo gozador” ¢ apresentado, no minimo, como um ingénuo, um

desavisado. Esse “nécessaire” — frequentemente associada ao universo feminino, isto é,
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quem carrega uma (e na bolsa!) sdo as mulheres — ¢ instrumento para “levantar a
imagem” (R62, abaixo) que, por seu turno, ¢ responsavel, em ultima analise, pelo
sucesso profissional (“grana”), pelo sucesso entre as mulheres (“sexo”) e pelo sucesso

das relacOes sociais (“respeito”):

R62 — Imagine se dissesse que seu nécessaire, além de um bastdo antiolheiras, tem um
sabonete liquido antioleosidade, fio dental, um gel para domar cabeleira, um perfume ou
qualquer outra ferramenta que levanta sua imagem. (n. 72, abr. 2012).

Os sujeitos masculinos até entdo, caracterizados pela simplicidade e pouco gasto
financeiro no cuidado de si, passam a compor o fildo mercadologico da “estética da
imagem” que se abre. Antes, os parcos produtos até entdo destinados somente ao
publico masculino reduziam-se a lo¢Bes de barbear, géis pos-barbas, desodorantes e
perfumes. Em seguida, comecgaram a usar produtos destinados ao publico feminino e
agora o mercado produz cremes, shampoo, condicionadores destinados exclusivamente
ao publico masculino.

Outro ponto interessante € a imagem feminina construida no enunciado R47,

apresentado a seguir:

R47 — Compre e amadurega! No més em que a industria, sua mulher, seus filhos e o
resto do mundo estdo mais de olho no seu bolso, vocé tem uma grande chance de
crescer como homem. (n. 68, dez. 2011).

A possibilidade de “crescer como homem” encontra-se atrelada a um “bolso”
farto; a mulher esta “de olho” nisso.

Voltando a esfera do consumo presente na MH, os enunciados R47, R48, R49,
R50 e R51 séo paréafrases sobre a associagdo do consumo reflexdo, bem-estar, qualidade
de vida. “Compre e amadureca!” (R47) é a ordem ditada ao leitor, o uso dos verbos no
imperativo e o sinal de pontuacdo exclamativo materializam essa ordem.

Ao mesmo tempo, o discurso distancia-se da ideia de consumista: “Nao, nem
tudo é para vocé comprar. A ideia é fazé-lo refletir usando produtos legais”, “ndo
estamos aqui para provocar desejos bobos” (R48), “qualidade de vida, bem-estar,
também ¢ consumo.” (R49), “Consumir vocé€ viu, ¢ parte da sua qualidade de vida”
(R50) e principalmente a defini¢do identitaria do consumo do sujeito ideal MH * Para o

cara MH, consumo ¢, em resumo, autoconhecimento.” (R51).
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No R50 ha a enumeracéo dos beneficios do consumo mas nos atentaremos para a
enumeracdo numero quatro: “enfim, promove um crescimento do patriménio — material
(sua casa), intelectual (livros) ou espiritual (mdsica, vinhos); além de mexer com sua
salde fisica (um carro seguro) ou o seu tempo (um smartphone). Consumir, voceé viu, €
parte de sua qualidade de vida.” Rememoramos os gadgets baudrillardianos em que
tudo é um gadget em potencial a partir do momento em que o consumo ultrapassa o
utilitario, simbolico e adentra no campo do ludico, em que a finalidade esté o prazer, no
discurso da MH, “a qualidade de vida” e o “bem-estar” (R49 e R50).

Como meios de interpelacdo no discurso consumista ha a associacdo com o
prazer, retomando a ludicidade de Baudrillard. A retomada com o uso do vocé como
materialidade linguistica para a interpelacdo e assujeitamento dos leitores da revista é
feita em R45 e R46 com “vao fazer vocé expressar com propriedade seu jeito de viver”,
“a gente sabe que vocé curte conforto.” E “vocé pode questionar: ser refém da moda ¢
sensual?”.

A moda, um dos pilares principais da sociedade do consumo, definida por
Baudrillard como sua espinha dorsal (Lipovetsky,2009), ndo pode ser dessassociada da
identidade dessa (nova) masculinidade difundida na MH, a moda componente da
construcdo corporal, ela coroa o processo discursivo capitalista em que o corpo,
redescoberto é alvo do atravessamento discursivo da estética/beleza e o consumo.

R96 — Dia desses, conversava com um casal de amigos jornalistas sobre alternativas
profissionais, e ela disse ao parceiro: “vocé€ ficaria muito sensual mexendo com
marcenaria”. O cara vive para as letras e para a tecnologia, e rimos muito. O fato é que
minha amiga trouxe a tona um dos temas centrais do comportamento e do consumo
moderno: a sensualidade. (n. 79, nov. 2012).

R99 — Aqui, entramos nds da Men'’s Health. Montamos um Guia de Estilo Verdo com
125 pecas e solugdes que védo fazer vocé expressar com propriedade seu jeito de viver.
A gente sabe que vocé curte conforto. Que é versatil, decidido, determinado, agil como
um aventureiro, focado como um marceneiro. E curte garotas inteligentes, bem
informadas. (n. 79, nov. 2012).

R100 — VVocé pode questionar: ser refém da moda é sensual? N&o. Por isso damos tantas
opc¢oes, ideias, dicas, combinagdes. Justamente para que vocé construa um look
confortavel capaz de expressar o que de fato €, e ndo o que os outros (chefe, empresa,
parceira, brothers) gostariam que vocé fosse. Quer trabalhar com recursos digitais ou
com a coisa mais basica da existéncia de um homem — um pedaco de madeira -, a
construcdo do seu estilo esta garantida nas paginas do nosso especial (pag. 103). E ndo
tem nada mais sensual do que estilo. (n. 79, nov. 2012).
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Os enunciados R96, R99 e R100 sdo exemplos desse atravessamento e da
estabilizacdo  dos  sentidos referentes & moda estarem ligados a
sensualidade/sexualidade. Lipovetsky (2009, p. 2001) explica que “consome-Se cada
vez menos para ofuscar o Outro e ganhar consideracdo social e cada vez mais para si
mesmo”, esse narcisismo percebe-se me R100 onde o sujeito enuncia que a construcdo
do visual tem que ser para si e ndo de acordo com os desejos de outro, no entanto, & um

leitor submetido as regras da revista.

3.2.3 Tensoes discursivas entre o discurso “moderno” e o discurso “tradicional”.

No que tangem as relacBes entre os discursos enunciados pela MH sobre a
identidade discursiva que (re)produz, ha uma certa tensdo (inter)discursiva entre a
masculinidade hegemonica, combatida como ultrapassada, conservadora e a
masculinidade que é o modelo do sujeito moderno difundido pela publicagdo. A “luta”
entre a FD tradicional (masculinidade hegemonica) ¢ a FD “moderna” (“macho de
hoje”) presente no discurso da MH explicita bem o embate em que o sujeito masculino
contemporaneo vive em meio a reconstrucdo/desconstrucdo de sua identidade.

Como ja mencionado, a Revolucdo Industrial e o discurso feminista foram
pilares de crise da masculinidade nos séculos XIX e XX e que perdura até a atualidade

como enunciada em R60:

R60 — Gracas a mudangas na sociedade — obrigado, mulheres, por nos fazerem repensar
nossa natureza — e na economia (nunca trabalhamos tanto e tivemos tantos outros ledes
pra tomar nosso espaco), nos tornamos seres mais humanos, mais terrenos. (n. 71, mar.
2012).

R85 — E ndo é de hoje que a escalada da violéncia nos imp&e repensar a vida doméstica.
Tudo isso sem falar da (nem tdo) nova relacdo entre homem e mulher, que vem levando
a nds, homens, cada vez mais para dentro do ninho, na carona da responsabilidade e do
prazer (educacéo dos filhos, alimentacéo bacana, tarefas domésticas repartidas, escolha
da decoracéo). (n. 77, set. 2012).

O sujeito nesse enunciado ressalta as mudancas pela qual a sociedade passou e a
identidade masculina no embate das relagfes das FD masculina e FD feminina. O
vocabulo “gracas” utilizado provém do latim gratia que significa grato, mas néo
podemos depreender que ha uma gratiddo em relagdo as mulheres pelo sujeito, pois, no
enunciado, o sujeito as cita como responsaveis pelo “repensar” a natureza do sujeito

masculino, ou seja, sua masculinidade e, dentro do campo econdmico “os tornarem
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seres mais humanos e mais terrenos”, interligando-se ao discurso da sensibilidade
feminina.

No entanto, utilizando-se dos parénteses como um recurso da heterogeneidade
discursiva, inserindo o discurso do outro, no caso o discurso da FD masculina
dominante, o que no discurso anterior o efeito era de uma possivel gratiddo, com o
discurso intercalado, escondido pelos parénteses, o efeito positivo torna-se negativo. A
(ndo) gratiddo pelas mudancas trazidas pelo discurso feminista ocasionando mudancas
no mercado de trabalho, o sujeito masculino tem que lidar com a concorréncia feminina,
0 que o obriga a despenderem maior esfor¢o para conseguirem seu “espago”. A revista
faz o inverso do discurso feminista que pediu a igualdade de direitos e condigdes, isto &,
o discurso da MH vem nessa inversdo e pede essa mesma igualdade para seus sujeitos
masculinos.

O discurso feminista de igualdade de condi¢bes de género floresceu durante a
década de 1960/70, periodo marcado também pelo que denominou-se “contracultura”,
que no discurso da MH ¢é combatido, conforme nos enunciados R47 e R76:

R47 —-Ok, vocé ja ouviu a palavra de ordem “imaginacdo ao poder” e claro que nao
embarcou nessa balela contracultural. Claro? Balela contracultural? Ei, tem muita gente
que quer viver melhor recozinhando essa maxima. N&o, ela ndo vem escrita com todas
as letras nos cartazes das manifestacdes, mas é certo que permeia, de forma menos
onirica, o conceito de algumas delas ( Edi¢do n°69, janeiro/12).

R76 — Quase meio século depois, seguimos respirando os ares da contracultura,
filosofia de vida tdo sedutora quanto extemporanea. A ideia de que “hoje € o primeiro
dia do resto de nossas vidas”, maxima hippie do verdo do amor de 1967, nos inebria
feito &cido sintetizado para reagir diretamente com horménios em ebuli¢do. (Edi¢do n°
75, jul./2012).

A contracultura e o movimento hippie foram marcados pela filosofia de “amor
livre”, “viver incessantemente o agora”. A maxima da contracultura — “hoje é o
primeiro dia do resto de nossas vidas” (R76) — é utilizada para qualificar a posicéo
contraria do discurso da revista, pois se contrapde a disciplina corporal, tdo difundida
pela MH.

Ao dizer que “a palavra de ordem ‘imaginacdo ao poder’ e claro vocé nao
embarcou nessa balela contracultural” (R47), ha o interdiscurso com o movimento
historico denominado “maio de 68,” no auge e resultado do discurso da contracultura. O
enunciado “imaginacao ao poder” foi ao lado de “proibido proibir” e outras. As frases

icOnicas desse movimento circularam em cartazes no ocorrido durante todo o més de
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maio de 1968 na Franca, quando alunos da Universidade de Nanterre sairam em
protesto contra as condi¢des de ensino e a politica vigente. O que inicialmente era uma
revolta juvenil, alastrou-se até o mundo do trabalho e todo o territorio francés, sendo
considerado o maior movimento social na Europa no século XX, com o mote de
contestar qualquer tipo de autoridade, colocando os valores da sociedade de consumo e
espetaculo, voltando para as discussdes marxistas de luta de classes, para questionar os
valores relativos as mulheres, homossexuais, operarios, apoiando-se em pensadores
como Sartre e Debord. Foi partindo das discussdes marxistas, envolvendo a ideologia e
os discursos, que nasceu a propria AD.

A posicdo do enunciador da revista é claramente contra esse movimento e suas
ideias, considera-o como ultrapassado, com o discurso de que é preciso se atualizar,
esquecer esse periodo através do silenciamento da importancia do movimento histérico
e denominag¢do como “balela contracultural” com o sentido de algo bobo, infantil e
mentiroso como fica explicito ao enunciar em R47 - “Ok, vocé ja ouviu a palavra de
ordem “imaginagdo ao poder” e claro que ndo embarcou nessa balela contracultural.
Claro? Balela contracultural? Ei, tem muita gente que quer viver melhor recozinhando
essa maxima”, o enunciador deixa claro até em citar o fator simbodlico dos cartazes com
palavras de ordem”, que marcaram o periodo.

A posigéo contra os movimentos sociais, 0 embate capitalismo versus socialismo
e a favor da filosofia capitalista fica clara nos enunciados R47 e R76, classificando o
movimento da contracultura como “balela”, j4 que a partir desses discursos, o
capitalismo foi classificado como o grande vildo da sociedade e a revista, inserida nesse
meio capitalista, em que deseja ser um grande manual de ajuda ao homem moderno,
silenciando ser um catalogo de consumo, tudo que vai contra a filosofia capitalista, dai
o trabalho discursivo em “desmoralizar” o movimento contracultural.

Apesar da aparente “defesa” do discurso de igualdade das mulheres, combater o
periodo contracultural € silenciadamente combater o discurso feminista, pois sua grande
explosdo foi durante esse mesmo periodo, sendo até um dos seus pilares e o inicio das
discussdes envolvendo a masculinidade na sociedade ocidental.

O aparente apoio a mulher esconde, na opacidade discursiva, um ndo apoio a
continuidade no discurso de “mulher-objeto”, principalmente no que tange a disputa das
relacdes de forca dentro do préprio discurso da MH de forma paradoxal: entre ser novo
e manter a tradicdo, que é transmitida aos seus sujeitos leitores a partir da

permeabilidade discursiva e adentrando pelas fragmentagdes e instabilidades identitéria,



74

nas disputas entre hegemonia e subalternidade, entre assumir o discurso
narcisista/consumista de cuidado de si e enfrentar as criticas sociais, presentes no

imaginario discursivo sobre a masculinidade ainda.

3.3 Manual de bem-estar: o que isso quer dizer?

A todo 0 momento em seus discursos a revista enuncia que sua preocupagao com
0 sujeito masculino é leva-los a ter “bem-estar”. Esse discurso do bem-estar € o pilar do
discurso de sucesso do sujeito leitor da MH. Ser vitorioso é adotar ostensivamente o
modelo masculino pregado pela MH, sem ele, ndo ha salde, sexo ou carreira. Para a
MH, ser seu leitor é sindbnimo de ser homem vitorioso.

O recorte abaixo mostra que nesse ponto reside 0 que a revista pensa ser seu

grande diferencial em relacdo as demais publicacfes do género:

R5 — “Todo o universo masculino esta na MH!”, eu disse. A diferenca em relacao as
revistas tradicionais é que nossa abordagem sobre consumo, tendéncia, comportamento
leva em conta, em primeiro lugar, o bem-estar do leitor. (n. 69, jan. 2012; grifo nosso).

Para que o “homem moderno” possa viver sua vida plena — sindbnimo de bem-
estar —, a revista apresenta-se como esse manual, um guia de solu¢cbes para melhorar a

vida desse homem; essa ¢ a “missdo” de MH:

R23 — A missdo da MH é dar a vocé instrumentos para viver melhor. Esteja vocé
atolado ou voando alto. (n. 62, jun. 2011; grifo nosso).

R27 — Cerca de 120 mil leitores fiéis ja sacaram nossa missdo, nosso esforco para leva-
los a0 mé&ximo de sua energia e prazer, a uma vida vivida de forma plena, sem privagdes
nem obsessdes. (n. 62, jun. 2011; grifo nosso).

R44 — A traducao do bem-estar. Bruno, o cara da capa, € a sintese da nossa (e da sua)
missao: tornar a vida mais legal. (n. 66, out. 2011; grifo nosso).

A missdo da MH &, portanto:

DAR INSTRUMENTOS PARA VIVER MELHOR
LEVAR AO MAXIMO DE ENERGIA E PRAZER E A UMA VIDA PLENA
TORNAR A VIDA MAIS LEGAL
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As retomadas parafrasticas da missdo anunciada pela revista mostram que viver
melhor significa uma vida “legal” e “plena”, vivida com o méaximo de energia e prazer.
O discurso hedonista, da busca pelo prazer, é, como se verd, bastante presente na MH.
R44 materializa a relacdo estabelecida entre o ideal de “bem-estar” e uma “vida legal”.

O rapaz eleito ¢ apresentado pela MH como “a tradugdo do bem-estar”, a
materializacdo em um sujeito “real” do discurso apregoado pelo sujeito que enuncia.
Esse sujeito ainda materializa seu modelo, sua capa como a sintese da misséo da revista,
em que um discurso formulado é materializado na vida real, garantindo assim sua
comprovacao real de que seu discurso € valido. Temos abaixo a imagem da capa em que
hd a confirmacdo da validade do discurso, no qual o sujeito exposto € sintetizado

materialmente como a “missdo em tornar a vida mais legal” da MH:

POSTER GRATI! 10 TRUQUES

ABDOME s
SARADO

EM S PASSOS
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DEQUE
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0 MENU PRA COMER
BEM 0 DIA TODO

CRIEADIETAWMSCDMSAITENS A

GUIA CUIDADOS PESSOAIS &

102JUEITOS]DE{FICAR + ATIIAENTE

Figura 4 - Men's Health — capa Out/2011

Para atingir essa missdo, a revista fornecera, entdo, aos seus leitores, alguns
instrumentos (R23), “todas” as informacdes julgadas essenciais para 0 homem moderno:
como ele deve agir, que medidas devem tomar as dicas e conselhos que deve seguir

solugdes, como os enunciados a seguir demonstram:

R22 — Ha cinco anos (61 edi¢des!) costumo comentar aqui 0s caminhos que tomamos
na busca das melhores solugBes para vocé melhorar sua vida. (n. 61, mai. 2011; grifo
N0sso).

R33 — Nada, nenhum texto, nenhuma imagem, € colocado nestas paginas sem que a
gente pense em como elas vao_auxiliar vocé a viver a mil — leia transar mais e melhor;
ter um corpo bacana, saudavel; construir uma carreira vencedora; ganhar mais
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autoestima... Enfim, conguistar uma vida plena, cheia de energia, comida boa e
diversdo. (n. 63, jul. 2011; grifo nosso).

R45 — Queremos que vocé tenha mais que um corpo definido e salde em dia; nossa
meta é também turbinar seu astral, ambicdo, prazer e estilo. (n. 66, out. 2011; grifo
N0sso).

R65 — Sua vida no talo. Ha seis anos, sugerimos caminhos para Vocé mudar seu jeito
de pensar e agir. A ideia € dar mais diversao, prazer, energia... Se pensou em uma vida
rock and roll, olhe para a frente e va nessa! (n. 73, mai. 2012; grifo nosso).

R68 — A outra parte, o lado rock and roll (mas ndo menos cientifico) de nossa existéncia
é dar solucdes répidas, préticas, que tém apelo e resultado imediato: o que vestir para
uma reunido com o chefe, como conduzir um papo de seducdo, como tratar uma frieira
do pé, que treino fazer para trincar em um més. (n. 73, mai. 2012).

R79 — Cuidar-se hoje é levar sua masculinidade a um patamar mais inteligente, mais
alinhado com a atualidade. Fazer isso do jeito MH — sem obsessdo e com estilo — é 0
caminho mais simples, facil para curtir a vida a mil. Ou vocé acha que é s6 meditar que
a felicidade desce do céu? (n. 75, jul. 2012; grifo nosso).

R80 — N&o é lenda. E fato que, além de levantar seu charme e sua autoestima, manter o
shape fit prolonga sua vida, estende seu prazer. Quem tem excesso de gordura visceral
(a responsavel pela famosa “Barriga de chope”: abdome de aspecto estufado, volume
rijo que da até em gente de pernas e bragos trincados) duplica a chance de morrer cedo,
segundo pesquisa da Sociedade Americana de Cancer (EUA). Vire a pagina e veja como
enxugar a panca a jato, fazendo exercicios na boa e comendo bem. A gente aqui da MH
guer é gue vocé se divirta cada vez mais. Pelo maior tempo possivel. (n. 76, ago. 2012;
grifo nosso).

R87 — Desde nosso langcamento, ha mais de seis anos, batemos na tecla de que cuidar da
aparéncia — assim como construir um corpo legal, fazer sexo de forma plena, manter a
salde em alta, cultivar habitos espertos de nutricdo e turbinar estilo e carreira — é
fundamental para o bem-estar masculino. (n. 78, out. 2012; grifo nosso).

R109 — Naquele maio de 2006, vocé (ou um cara como VOC&) comprou O primeiro
nimero de uma revista masculina completamente diferente de tudo que havia no
mercado: homem na capa, contetdo de bem-estar, jornalismo de servico — ou seja,
ousadia muito além do entretenimento... enfim, vocé entendeu que se trata de um
verdadeiro manual para viver melhor. Um futuro legal ao alcance das méos! (n. 85, mai.
2013).

Nos enunciados apresentados, hd a materializacdo linguistica em que a revista
coloca-se como esse “manual” de ajuda na vida dos leitores (“um verdadeiro manual”,
“dar solucdes praticas, rapidas, que tém apelo e resultado imediato™). Logo, o sujeito
afirma que a revista ira auxiliar seu sujeito leitor a ter seus problemas resolvidos. No
enunciado R3, ha também o uso de uma expressao do linguajar popular, cotidiano sob
chuvas e trovoadas, em que algo ird acontecer mesmo com as maiores dificuldades e €

esse 0 discurso gque o sujeito pretende transmitir: uma manual, a ser usado em todos 0s



77

momentos, inclusive os mais complicados e dificeis, mesmo por aqueles que ainda ndo
podem viver a “vida plena” e “divertida” que a revista apresenta como meta.
Essa vida plena vem explicitada — mais uma vez por meio de uma

metaenunciacdo — em R33, que reapresentamos abaixo:

R33 — Nada, nenhum texto, nenhuma imagem, é colocado nestas paginas sem que a
gente pense em como elas vao auxiliar vocé a viver a mil — leia transar mais e melhor;
ter um corpo bacana, saudavel; construir uma carreira vencedora; ganhar mais
autoestima... Enfim, conguistar uma vida plena, cheia de energia, comida boa e
diversdo. (n. 63, jul. 2011; grifo nosso).

A ideia de uma vida “a mil”, “divertida” e “plena” envolve, portanto,

TRANSAR MAIS E MELHOR

TER UM CORPO BACANA, SAUDAVEL
CONSTRUIR UMA CARREIRA VENCEDORA
GANHAR AUTOESTIMA

Esses elementos estdo imbricados na missdo da revista e séo eles que definem a
identidade do “homem moderno” construido na/pela revista MH. O sucesso entre as
mulheres, um corpo saudavel e o sucesso profissional — responsaveis, em conjunto, pela
melhoria da autoestima — séo o tripé do homem MH.

Ao se posicionar como uma publicacdo de estilo de vida, o sujeito coloca em
voga, igualmente, a identidade desse homem moderno. Assim, 0 sujeito que enuncia 0s
discursos do recorte quer gque seus sujeitos-leitores assumam o estilo defendido pela
revista.

No enunciado R108, as materialidades “completamente diferente de tudo” e
“ousadia” reafirmam a formulagdo de sentindo da diferencia¢do da revista, conforme
enunciado em R25 com a “suposta orientacao diferenciada: muitos viam a capa um viés
gay” e o discurso sobre a segmentagdo da revista visto em R24 (“revista ‘gringa’, e,

pasme, careta e segmentado) e R25.

R108 — Vocé, leitor, deixou conservadores e gente supostamente esclarecida (alunos e
luminares da academia, que escreveram dezenas de teses sobre a “revista para o
metrossexual”) isolados no proprio preconceito. (Edigdo n° 84, abril/2013)
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A revista procura em seu argumento o discurso polissémico (ORLANDI, 2009,
2012), no qual se tenta provocar a sua participacdo no deslocamento do conceito de
masculinidade, dentro do mercado de revistas segmentadas ao publico masculino. A
revista tenciona ser esse “manual” em que traz o “novo”, na concepcao do sujeito, afinal
para ele a MH ¢ “um futuro legal ao alcance das maos”.

No enunciado “Enfim, vocé entendeu que se trata de um verdadeiro manual para
viver melhor”, (R108) temos a confirmagdo material da inten¢do da revista ser o
“manual” de ajuda do sujeito masculino desde o com “que vestir para uma reunido com
o chefe a como tratar uma frieira do pé” (R68). Lembramos a questao do sujeito e a
identidade, conforme Bauman (2005), para quem as identidades estdo liquidas,
instaveis, fragmentadas (Hall, 2004) e necessitam (no discurso implicito da revista) de

auxilios (manuais) para se (re)encontrarem, (re)construirem, (re)moldarem.

3.4  Elementos para “uma vida a mil”:

Como ja dito no topico anterior, a revista MH se apresenta como um manual de
“Bem-Estar” para o sujeito masculino moderno ¢ a ideia de se ter uma vida divertida e
vivida em sua “forma plena” envolvem um conjunto de elementos para a obtengdo do
sucesso — profissional, entre as mulheres e o corpo saudavel. Nos topicos que se seguem

apresentaremos cada um desses elementos separadamente.

3.4.1 Corpo bonito versus corpo saudavel

O corpo na MH seré o espaco de mediacdo entre o sujeito e a obtengdo de seu
sucesso. Adentrar na andlise do discurso do corpo pela MH é, provavelmente, entrar nas
construcdes discursivas mais caras a publicacdo. Conforto, trabalho, conquista,
interesses que permeiam o universo discursivo da revista, organizam-se em torno do
corpo ou, sendo mais especifica, do corpo masculino em busca da perfeicdo simetrica.
De acordo com o discurso do corpo que circula na revista, nada se consegue (ou pelo
menos ¢ um fator de dificuldade no processo) sem um corpo ou “shape” dentro do ideal
discursivizado pela publicagcdo. Assim como um produto eletrénico comprado em uma
loja vem com um manual, a publicacdo ¢ o “manual” adquirido para auxiliar seu
“produto” atual a atingir o alvo, “em toda a sua plenitude”: corpos musculosos, perfeitos

e belos.
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Ao rememorar 0 percurso historico do corpo, chega-se a conclusdo do que
Orlandi (201, p.1-2) afirma: os corpos séo historicamente construidos, pois o corpo do
sujeito esta atado ao corpo social. Nao se pode pensar o sujeito sem 0 corpo e 0 corpo
sem o sujeito e os sentidos. Pois o corpo tem uma forma material, historica. O corpo é
silenciado (ORLANDI, 2007), mas significa.

E quando digo que um corpo ja vem significado, penso ideologicamente, ou
seja, na imagem que fazemos de um corpo ocidental ou oriental, ou como
pobre ou como rico, como homem, mulher ou homossexual, etc. Sentidos ja
dados. Estabelecidos e estabilizados. Ou seja, estou pensando que “os modos
de produgdo da vida material” condicionam o conjunto de processos da vida
social e politica. (ORLANDI, 2012c, p. 25)

O ser humano sempre se preocupou com 0 corpo, com sua plasticidade, sua
forca. Nas guerras do periodo romano, os soldados se destacavam por seus corpos
fortes, capazes de aguentar as batalhas e as situacGes impostas por elas. Estatuas gregas
simbolizavam a perfeicdo desejada do corpo masculino, conforme descrito no capitulo
dois deste trabalho.

Todo esse processo investido de sentidos pelos processos histdrico-sociais, seja
da Antiguidade Classica, Idade Média ou os processos de industrializacdo da Idade
Moderna, pelos quais a posicao-sujeito Homem passou e seu corpo materializou-se,
como atesta Dias (2012, p. 32) — “os diferentes tipos de sociedade produziam diferentes
significacdes para o corpo e também diferentes tipos de corpos” — corpos esses

pertencentes a sujeitos e envoltos necessariamente por sentidos.

N&o h& corpo que ndo esteja investido de sentidos, que ndo seja o corpo de
um sujeito que se constitui por processos nos quais as instituicdes e suas
praticas sdo fundamentais para a forma com que ele se indivu(aliz)a, assim
como o modo pelo qual, ideologicamente, somos interpelados em sujeitos,
enquanto forma sujeito histérica (em nosso caso, capitalista). (ORLANDI,
2012c, p. 25)

O século XXI retoma a preocupagdo com o corpo de forma intensa, gracas a
Revolugéo Industrial, ao advento do sistema capitalista e a Industria cultural?. Com as
imposicdes de perfeicbes plasticas impostas pela midia, cria-se a corpolatria,
caracterizada pela preocupacao exacerbada com o corpo por meio de exercicios fisicos,
intervengdes cirdrgicas, medicaliza¢bes (DIAS, 2012), entre outros. Esse culto ao corpo

é correlativo ao narcisismo, ao cuidar de si (FOUCAULT, 1985), a preocupacao
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exagerada consigo, como caracteristica da sociedade p6s-moderna. Cecchetto (2004, p.

84), a esse respeito, explica que

A hipervalorizacdo da construcdo corporal, seja por meio de musculacao, seja
por cirurgias estéticas ou dietas, ganhou na era pds-industrial um espaco
privilegiado. Para Baudrillard, o culto higiénico, dietético e terapéutico com
que se rodeia o culto ao corpo e a beleza, a obsessdo pela juventude, pela
elegéncia, pela virilidade ou feminilidade, os cuidados, os regimes, as
praticas sacrificiais que se conectam ao “mito da liberagdo”, tudo isso hoje
testemunha que o corpo se tornou um objeto de salvagdo. O corpo substitui
literalmente a alma, nessa funcdo moral e ideoldgica. Se, durante séculos,
enormes esforcos foram feitos para convencer as pessoas de que elas nédo
tinham corpo, teima-se hoje sistematicamente — ap6s um longo periodo de
puritanismo — em convencé-las de que o préprio corpo é central em suas
experiéncias e afetos.

O discurso do corpo atualizado por MH defende esse cuidado acima exposto
com o corpo, ao admitir que usava modelos masculinos nas capas (R25 — “apresentar
um modelo homem, novidade entre as revistas masculinas da época”), posiciona-se em
favor de um ideal, de um modelo de beleza em seu discurso, esse ideal € o que
caracteriza o “corpo sarado”. Para atingir esse ideal, o sujeito deve praticar os exercicios
fisicos, cuidar de sua salde, suplementar se for necessario. E um corpo disciplinado,
regulado e autovigiado através da violéncia simbdlica (DIAS, 2012), maquiadas por

construcdes discursivas pela midia que promovem o bem-estar e qualidade de vida:

O corpo potente, todo-poderoso, sem marcas do tempo, €, pois, um corpo
cada vez mais enquadrado, disciplinado, regulado, autovigiado. E isso se da
em nossa sociedade, sem forga (mas ndo sem violéncia simbdlica), isso se da
pela eficacia discursiva, que individua o sujeito através do discurso da
tecnologia®. (DIAS, 2012, p.43)

Entretanto, o discurso enunciado pela revista é o de assumir sim o cuidado com
0 corpo, mas ha também a preocupacdo para que a revista ndo seja vistos fazendo
apologia ao excesso do cuidado com o corpo, em razao das complicacdes que o discurso
médico tem mostrado com o surgimento de novas doengas, como a “Vigorexia”27, e que

¢ enunciado em R73.

% por tecnologia, a autora entende ndo somente a area especifica da tecnologia, mas as areas politico-
econdmica e cientifica (robotica, inteligéncia artificial e medicina), pois, segundo ela, essas areas tem
implicagdes diretas com a vida do sujeito e constituicdo de certos tipos de sociedade.

2" Transtorno dismérfico-muscular causado pelo excesso de exercicios e pode estar associada a uma
autoimagem distorcida. De acordo com o Manual da OMS: A caracteristica essencial deste transtorno é
uma preocupacado persistente com a presencga eventual de um ou de varios transtornos somaticos graves e
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R73 — Qual a nossa mensagem diante disso tudo? A mensagem que vocé ja conhece ha
seis anos: cuidar do corpo, sem neura, sem obsessdo, so traz beneficios. Ou seja, diante
de uma pesquisa dessas, ganhamos mais motivacdo para malhar — coisa que marombeiro
faz de forma errada, exagerada, obsessivamente, colocando o corpo em desarmonia
estética e clinica. Sem contar o dano psiquico da vigorexia. (Edigdo n. 74, jun/12)

Essa preocupacdo do sujeito-enunciador de passar a imagem da revista, que se

3

preocupa com o corpo de forma moderada, fica explicita no uso dos termos “sem
neura”, “sem obsessdo”. Utilizar a preposicdo “sem” ¢ colocar em cena — mesmo que
seja para negar — um outro discurso: no caso, trata-se de um posicionamento
“marombeiro”, isto é, daqueles que fazem exercicios somente pelo ato de fazer
exercicios, chegando mesmo a representar a propria contraposicdo do corpo saudavel.
Ao atualizar esse discurso por meio desse funcionamento linguistico (o uso do
“sem”), hd uma recusa em alinhar o “homem moderno” de MH a figura do
marombeiro: “coisa que marombeiro faz de forma errada, exagerada, colocando o corpo
em desarmonia clinica e estética”. A ndo “neura” e a ndo “obsessdo” enunciadas pelo
sujeito como mensagem no cuidado do corpo, é, portanto, uma forma de ndo ligacao
com o “universo” dos “marombeiros”. A posi¢do-sujeito “marombeiro” vem a ser
explicado pelo sujeito da revista em R72, alguém que s6 se preocupa com a saude e
exercicios fisicos. No dicionario (FERREIRA, 2004, p.1284), aparece como sendo uma
giria brasileira: musculacdo praticada com pesos, 0 que denota esse termo como sendo
criado nos discursos das academias de musculacdo, concomitantemente com os diversos
grupos e seus sujeitos, com suas formacdes discursivas diferentes inseridas no universo

discursivo das academias.

R72 — Marombeiros — caras que s6 pensam em musculos e malhagdo o tempo inteiro —,
guem diria, estdo ficando hipoteticamente mais inteligentes sem ler uma linha do jornal
ou do altimo livro do Jonathan Franzen! Vocé, claro, ndo vai achar que malhar é a
solugdo para passar no vestibular, virar chefe ou seduzir aquela estudante de psicologia.
Mas ajuda. (Edicdo n° 74, jun./2012).

Veja que a metaenunciagdo ndo inclui o leitor de MH — sempre tratado por

A%

“voce”. Na oragcdo demarcada pelos travessdes, os marombeiros sdo ‘“‘caras” € nao

progressivos. Os pacientes manifestam queixas somaticas persistentes ou uma preocupagdo duradoura
com a sua aparéncia fisica. Existem frequentemente depressdo e ansiedade importantes e que podem
justificar um diagnostico suplementar. A doenga ainda ndo se encontra catalogada na CID 10. Segundo
Pope, Phillips e Olivardia (2000), equivalem nos homens a anorexia nervosa, que ocorre
predominantemente em mulheres, por isso a dismorfia recebe popularmente o nome de bigorexia nervosa.
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“vocé, leitor”. Ao afastar-se da ideia de que os sujeitos leitores da revista sejam
marombeiros, pressupde que eles ndo vao praticar os exercicios de forma errada, sofrer
de vigorexia, ndo irdo colocar o corpo em desarmonia estética, transformando-os nos
imensos corpos musculosos. Por desarmonia clinica, subtende-se, de um modo
silenciado, como o uso de substancias anabolizantes — medicamentos compostos de
hormonios sintéticos derivados da testosterona (horménio masculino) — que aumentam a
forca fisica, a resisténcia e o ganho muscular, porém trazem danos ao organismo em
longo prazo.

Dias (2012), partindo das reflexdes de Robin, afirma que essa medicalizacéo
visa a um corpo saudavel, perfeito, sem lugar para falhas, fragilidades e doengas, todas
constitutivas do ser humano. Pope, Phillips & Olivardia (2000) expdem que essa
preocupacdo excessiva com o corpo deriva do sentimento de “masculinidade ameagada”
pelas mulheres e as imagens de “supermachos” modernos materializados em atores de
filmes de acdo como Arnold Schwarzenegger, Sylvester Stallone, que corroboram na
utilizacdo de anabolizantes com a finalidade de homens comuns atingirem esses corpos
herculeos e adonicos.

Outra ideia que permeia a imagem construida em torno dos “marombeiros” seria
a sua ndo dotacdo de inteligéncia, conforme R72, afinal, suas Unicas preocupagdes sdo
“musculos e malha¢do o dia inteiro”, ndo tendo tempo para ler jornais ou livros, como o
citado do escritor norte-americano Jonathan Franzen®®. Isso permeia o preconceito que
rodeia os “marombeiros” e quem trabalha com eles, conforme R103 — “ei, vocé vai
dirigir revista para marombeiro”, pois cuidar do corpo, conforme o sujeito enuncia, era
visto com preconceito, decorréncia da heranga medieval da FD cristdo em que a
vaidade, um dos pecados capitais, levaria 0 homem a sua decadéncia, por isso deveria

“mortificar” o corpo e quem o cuidasse estaria pecando.

R103 — Em 2006, as vésperas do langamento da Men’s (més que vem € edicdo de
aniversario!), a brincadeira predileta dos meus amigos era: “Ei, vocé vai dirigir revista
pra marombado?”. Sete anos atrds, a perspectiva de informar gente que cuidava do
corpo estava contaminada de preconceito (Edigdo n° 84, abril/2013)

*®Nasceu em Western Springs, lllinois, em 1959. E também autor dos romances The twenty-seventh
city e Strong motion. Colabora com as revistas The New Yorker e Harper's. Foi eleito pela revista literaria
Grantaum dos vinte melhores jovens romancistas americanos. Informacdes retiradas do site:
http://www.companhiadasletras.com.br/autor.php?codigo=01854
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O afastamento da concepcdo do sujeito-leitor como “marombeiro”, explicitado
anteriormente em R73, € retomado em R72 e R103, “os marombeiros (...) estdo ficando
hipoteticamente inteligentes. VVocé, é claro, ndo vai achar que malhar é a melhor solucéo
(...)”. Nesse recorte do enunciado, percebe-se a intencdo do sujeito do afastamento, ao
utilizar o pronome pessoal vocé (relativo a segunda pessoa do singular). Entretanto, a
falha acontece ao terminar a explicacdo sobre o sujeito-leitor e ndo achar que malhar
resolva todas as situagdes. Nos estudos, na profissdo e na conquista, 0 sujeito abre
espaco para 0 proprio sujeito leitor constituir-se dentro do grupo pertencente aos
sujeitos marombeiros, afinal, dentro do contexto mercadologico, eles sdo compradores
da publicacao.

O deslocamento de sentido do termo/sujeito “marombeiro”, com o efeito de
sentido pejorativo, acontece em R103. O sujeito, implicitamente, assume como
marombeiros a “gente que cuidava do corpo” e o preconceito que rodeia o termo/sujeito.
J& em R26 “Da mesma forma, n3o somos mais vistos como uma revista para
‘bombados’”, o sujeito modifica o termo “marombeiro”, até entdo utilizado para
designar os viciados em malhacdo, dentro do jogo de relacbes de forca entre preconceito
contra quem malha, composto por imagens ligadas ao exagero no culto de si, e quem
ndo malha, para “bombados” ¢ “maniacos por saude”. E interessante notar ainda que
esse discurso atualizado por MH ndo pode alinhar-se ao “marombeiro”, na medida em
que ele se define como um sujeito “obcecado” e “neurdtico”, ou seja, doencas do mundo
(psicologico) contemporaneo. Se a questdo para MH ¢é saude, ndo é possivel incorporar
esse sujeito ao discurso.

Orlandi (2012b) lembra que é no processo polissémico que ha as rupturas no
discurso, por isso as palavras sdo a fonte da linguagem, pelo fato de que sdo sempre
possiveis sentidos diferentes, multiplos e € esse processo polissémico que ocorre no
discurso do sujeito em relacdo a marombeiros. Ha a troca de vocabulos de
“marombeiros” para “bombados”, que dentro da formacao discursiva das academias,
sd0 0s que sdo musculosos, inflados, mas também tomam, como medicamentos,
substancias proibidas. “Marombeiros” passam a ter um sentido positivo na FD da MH
ao se referir aos malhadores, rompendo dentro da propria FD da revista com o termo em
seu sentido usual até entdo.

“Bombados” e “Maniacos por satde”, juntamente com o0s “marombeiros” e
“brucutus” e os que “buscam viver bem”, passam a compor as posi¢oes-Sujeito,

enumeradas pelo sujeito do enunciado, enquanto os primeiros sdo posi¢cOes que s&o
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excluidas, rejeitadas como tipos de homens que se se encaixam no perfil MH, os que
“buscam viver bem” sdo a sintese desse “jeito MH de ser”, como percebemos nos

enunciados abaixo:

R26 - Da mesma forma, ndo somos mais vistos como uma revista para “bombados”.
Nem para maniacos por salde — outra distor¢do por quem busca viver bem. Isto sim —
bem-estar, qualidade de vida -é o foco da nossa receita editorial (Edi¢do n° 62, jun./11).

R36 — Vocé pode saber disso, mas cinco anos depois de langcarmos a MH no Brasil
ainda tem gente que ndo consegue enxergar os beneficios do exercicio fisico (Edicédo n°
64, agosto/2011).

R38 — Entdo, encare este nimero de MH como edicdo curinga, que serve a VOcé, nosso
leitor, e aos amigos, brucutus ou ndo, que ainda ndo sabem quanto um corpo sarado é
essencial para o bem-estar (Edicdo n° 64, agosto/2011).

Os enunciados acima R26, R36 e R38 sdo parafrases (PECHEUX, FUCHS,
2010) em torno do discurso da MH com a preocupacdo com o bem-estar. Em R26, a
frase “nem para maniacos por satde” nos remete a doenga da hipocondria, que se
caracteriza por uma ‘“preocupagdo excessiva com o proprio estado de saude”
(HOUAISS, 2004, p.389). R36 e R38 adentram ainda na questdo que (apesar do periodo
de anos da publicacdo) existem sujeitos, amigos “brucutus” ou ndo do leitor, que nao
sabem ou enxergam os beneficios fisicos e portam um corpo dentro do ideal estético
“sarado” ou seja saudavel e dentro do padrao estético estabelecido pela revista, sendo
isso considerado como um dos fatores essenciais para ter o bem-estar discursivizado

pela revista.

R8 — Lime a panca e asfalte o caminho do seu sucesso. VVocé vai chegar 14 rapidago
(Edicdo n 59, marco/11).

R9 — Vocé tem 93 razdes para deixar a pan¢a tomar conta da sua cintura e uma para
manda-la pro espago. Se vocé pensou que o principal motivo para limar sua barriga é
ficar mais bonito, entdo sdo duas razbes contra 93 (Edicdo n 59, marco/11).

R10 — (...). De uma vez por todas: sua panca, gordura abdominal, bucho, seja I& como
vocé chama esse peso morto que a gente carrega na cintura feito uma pochete de banha
— € problema de saude. Vocé sabe, ela é causa de infarto, dor na coluna, impoténcia...
(...)(Edicdo n 59, margo/11).

R12 — (...) manter um “excesso de gostosura” acima do cinto ndo detona s sua saude e
sua possibilidade de sucesso com as mulheres; é hoje um risco para sua carreira.
Pesquisa brasileira mostrou que sete em cada dez empresarios preferem empregados
magros a gordos. Os pneus também afetam o salario, mostrou outro estudo.
Inversamente, vale ressaltar (Edi¢do n 59, margo/11).
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R15 — mas o que sabemos aqui na MEN’S ¢é que a maioria de nés, homens, deixa
crescer a panga por puro desleixo, preguica, por uma visdo de mundo conservadora
(“tanquinho ¢ coisa de cara vaidoso, pouco macho”), por habitos alimentares ruins e por
ndo saber organizar o tempo para comer direito e malhar (Edicdo n° 59, margo/2011).

R69 — O musculo e o cérebro. Além de levantar o astral, derreter pneus e deixar seu
corpo mais forte, saudavel e sedutor, malhar agora tem outro beneficio: tornar vocé
mais inteligente. (Edigdo n° 74, jun./2012).

Ter um corpo “sarado” e, principalmente, ndo ser portador da gordura abdominal
sdo as condi¢es para se ter sucesso segundo a posicdo da revista. Em R8, R9, R10, R12
e R15, aparecem a preocupacao com a eliminacdo da gordura abdominal. A revista que
tem em suas capas modelos que remetem as estdtuas gregas, com seus abdomens
definidos, bracos fortes, pressupde o discurso do corpo dominador (VILLACA; GOES,
2004) imposto pela midia. A preocupagdo do sujeito em “limar” sua barriga, “panga”,
“bucho”, “peso morto que carrega na cintura feito uma pochete de banha” nao tem
“somente” razles estéticas (R9 — “Vocé tem 93 razdes para deixar a panga tomar conta
da sua cintura”), mas também de satide (R10 — “seja 14 como vocé chama esse peso
morto que a gente carrega na cintura feito uma pochete de banha — é problema de
salide), e profissionais (R12 — “ manter um ‘excesso de gostosura’? acima do cinto ndo
detona sé sua e sua possibilidade de sucesso com as mulheres; hoje € um risco para sua
carreira). O proprio vocdbulo “Sarado” vem etimologicamente do verbo sanar (Cunha,
1996 ) que, em seu sentido originario, significa “curado”. Na otica da publicagdo e do
meio ao qual se insere, que nao ¢ “sarado” com o sentido de estar em boa forma fisica, é
considerado doente.

Pope, Phillips & Olivardia (2000) afirmam ser essa uma caracteristica da
sociedade moderna, na qual as tensbes para se destacar no ambiente de trabalho e
relacional criam pressdes e a individualidade € quase um ato rebelde em um espaco que
é mais facil utilizar-se de modelos. Essa obsessdo com a barriga “tanquinho” — lisa,

»30 isto 6, a

segundo os autores — ¢ um dos sintomas do “complexo de Adoénis
preocupacdo excessiva do sujeito masculino em ter um corpo perfeito. Apesar dos

autores classificarem como doenca e a midia ser responsavel pela exposicao de imagens

2% Temos aqui 0 uso de aspas que introduzem um discurso outro que s6 é incorporado pela revista para ser
negado. Para manter a distancia de seu posicionamento, hd a marcacdo. Trata-se de um enunciado muito
comum em camisetas que afirma: “Nao € gordura, ¢ excesso de gostosura”. Aqui, a revista mostra a
distancia que mantém desse posicionamento.

%0 Ad6nis na mitologia grega é o simbolo de beleza masculina. Os autores classificam como “complexo
de Adonis” os distarbios relativos a imagem e ocasionam um excessiva preocupagdo com o corpo como a
vigorexia e os disturbios alimentares.
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que colaboram na disfuncdo muscular, caracterizaram essa preocupagdo como sendo
uma caracteristica narcisica, mitologicamente a mistura de dois mitos gregos: o que
estava interessado somente em sua propria imagem e o representante do ideal de beleza
masculina.

Lipovetsky (2009) expde também que a preocupacdo neonarcisista do homem
estd nessa preocupacdo global com a salde e a boa forma. S8o raras as preocupacoes
com “detalhes”, caracteristica da FD feminista, a excecao das rugas do rosto, a barriga e
a calvicie. “E antes de tudo a gestalt®*de um corpo jovem, esbelto, dindmico que se trata
de conservar através dos esportes ou regimes dietéticos”. (LIPOVETSKY, 2009, p.159)

Em R10, na enumeragdo dos problemas causados pelo excesso da gordura
abdominal, chama a atengdo o termo “impoténcia” seguido por reticéncias. O uso de
reticéncias em finais de frase indica tanto a hesitacdo, como um meio de deixar o
sentido da frase em aberto, permitindo que o sujeito-leitor possa aferir sentidos,
momento este que o discurso caracteriza-se pela sua incompletude, como afirma Orlandi
(2012a). Buscando na memoria, em seu aspecto social e bioldgico, que o fator sexual é
de extrema importancia na afirmacdo da identidade masculina, podemos aferir que o
sentido de impoténcia refere-se a impoténcia sexual.

Nos discursos masculinos e, em sua construcao identitaria, o sexo € uma das
motrizes. Perder sua forca sexual é priva-lo dessa forca, mas o excesso de gordura
abdominal ndo causa a impoténcia no sentido fisioldgico somente, mas também no
social. O que fica silenciado nesse enunciado ¢ essa “impoténcia” de conseguir sujeitos-
femininos (explicito em R10 “possibilidade de sucesso com as mulheres”) para se
relacionar sexualmente, deixando de ser o objeto de desejo, por ndo estar dentro de um
padrdo estético desejado.

Tem-se, entdo, a corpolatria, em que o individuo cultua a si de modo a se adaptar
as exigéncias sociais, vigiando o préprio corpo, conforme explicam Prado Filho e
Trissoto (2008, p. 120), rememorando que as exigéncias ndo nascem no sujeito, elas séo

criadas, ha uma tensdo entre si e o sujeito:

Esta corpolatria implica uma ética ou um tipo de relagdo consigo mesmo em
que o sujeito se estetiza conforme padrdes e normas médicas, de salde, e
ainda, segundo padrdes e normas estéticas, sociais; e existe um componente
de ascetismo envolvido nessas condutas: tanto na academia quanto no campo
dos cuidados dietéticos e com a sadde, a aplicacdo de disciplinas e restricdes

31 A palavra é utilizada na psicologia e refere-se ao processo de dar forma, de configurar diante dos olhos
0 que € posto. Forma, figura, configuracéo (Silva, 2004, p. 980).
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multiplicada em exercicios sistematicos acaba produzindo prazer e bem-estar
fisico e psicoldgico, proveniente destas praticas de vigilancia e controle do
préprio corpo. Portanto, esta estetizacdo de si mesmo ndo se restringe a mera
producdo corporal — ela contempla ainda todo um conjunto de exercicios e
trabalhos sobre si mesmo voltados a uma estetizacdo da prépria existéncia,
das formas de subjetividade e dos modos de ser, implicando fazer-se bonito
aos olhos dos outros, fazer do seu corpo e da sua vida uma obra de arte a ser
admirada. Neste sentido pode-se caracterizar a experiéncia subjetiva
contempornea — da qual somos todos sujeitos — como “estética da
subjetividade”, implicando uma “produgdo de si por si mesmo” referida a
padroes éticos, estéticos e morais.

Essa corpolatria, presenga principal no discurso da MH, retoma o discurso de
Narciso, caracteristico da sociedade moderna. Nele, o Homem é sujeito historico-social
dessa sociedade, por isso a estética da subjetividade, e coloca como objetivo transformar
seu corpo em “uma obra de arte a ser admirada” como era na antiguidade classica,
conforme afirmado por Prado Filho e Trissoto (2008): em que hé& a estetizacdo da
prépria existéncia, mesmo que essa estetizacdo esteja escondida pelo discurso médico
de preocupag¢do com a satde em primeiro lugar (R10 “é problema de saude”), e seja
transpassada pela FD cristd de combate a vaidade. Como afirmam Pope, Phillips &
Olivardia (2000, p. 36), na nossa sociedade “um homem que se preocupa com sua
aparéncia é, ndo raro, encarado como vaidoso, narcisista ou ‘feminino’” como
enunciada em R15 ao expor “por uma visdo de mundo conservadora” (“tanquinho ¢
coisa de cara vaidoso, pouco macho”).

Ainda em R12 — “pesquisa brasileira mostrou que sete em cada dez empresarios
preferem empregados magros a gordos” — 0 enunciado remete também a uma FD do
trabalho, todavia para ter sua proposicdo balizada, vale-se do atravessamento de uma
FD cientifica. “Pesquisa brasileira mostrou que sete em cada dez empresarios preferem
empregados magros a gordos. Os pneus também afetam o salario, mostrou outro estudo.
Inversamente, vale ressaltar”. Ao afirmar que pesquisas confirmam que sujeitos gordos
sdo preteridos em relacdo a sujeitos magros, o discurso da corpolatria se faz presente,
bem como a sujeic¢do do individuo as regras das relacfes sociais, coagido pelo discurso
mercadologico e capitalista. Apesar do uso da FD cientifica para validar ser argumento,
0 sujeito tem essa FD invalidada pela inexatiddo dos dados, pois em nenhum momento
se cita qual o 6rgéo fez as pesquisas.

Outro discurso que se pode depreender do R12 é a sujei¢do do corpo ao mercado
capitalista, salientando que em nossa forma-sujeito historica, somos sujeitos capitalistas

(ORLANDI, 2009). N&o se encaixar nos padrdes estéticos estabelecidos significa ndo
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ser atil para o mercado de trabalho. A capacidade intelectual é invalidada pelo corpo
fora de forma, retomando o discurso grego com o bindmio corpo/intelecto, o mercado
capitalista, em que “espetaculariza” o individuo e seu corpo de acordo com a sua
necessidade.

Em R92, abaixo, em que se retoma o discurso espartano de cuidado disciplinar
com o corpo, sendo negativo tudo que estivesse fora do padrdo — “comer iguarias,
cuidar do corpo, cremes” — caracteriza-se uma masculinidade subalterna ou néo
masculinidade. Enunciando que “a industria estd a nosso favor”, o sujeito pde em voga
o0 capitalismo e o crescente mercado de produtos de beleza para homens. Influenciados
pela midia que colabora nos deslocamentos de ideologias, os sentidos sobre o cuidado

com o corpo pelo sujeito masculino séo transformados.

R92 —A industria esta a nosso favor. Durante anos, a masculinidade foi identificada
com uma vida espartana e prazeres broncos. Comer iguarias era coisa de quem usava
babados nas mangas. Cuidar do corpo uma atitude feminina. Cremes? S6 quando a pele
rachava ou vocé se enchia de bolhas ao sol.

R104 — “Corpo”, para alguns dos brothers, era papo de caras que espumavam vaidade
pelas orelhas, gente brega, com uma perspectiva de vida desequilibrada, para dizer o
minimo. (Edicdo n° 84, abril/2013).

Em R104, o lexema corpo é acompanhado por aspas, uma forma de a
heterogeneidade mostrada marcar o discurso, conforme explica Authier-Revuz (1990), o
Outro que se remete ao corpo, até entdo no discurso da revista visto com preconceito
pelos “brothers”; o ato de “espumar” vaidade remete a doenga da raiva canina; o
preconceito se faz presente nas enunciagdes “gente brega” e “perspectiva de vida
desequilibrada”, ocasionando o efeito de sentido em que o cuidado com o corpo e a
vaidade eram vistos como doentio ¢ “fora de moda” nos conceitos de masculinidade.

Em razdo dessa preocupacdo corporal, na légica mercadoldgica, ndo ha espago
para a velhice, pois 0 corpo chega a esse estagio e torna-se improdutivo, imperfeito
pelas marcas do tempo e fragil, o que ndo condiz com o discurso capitalista de
produtividade e perfeicdo, nas palavras de Courtine (2005, p. 86) “uma negagdo
laboriosa de sua morte proxima”, com a obsessdo dos involucros corporais.

A preocupacdo temporal com a juventude é parafraseada nos enunciados abaixo
R74, R75 e R77 em que ha a estabilizagdo do discurso do bem-estar: “Aproveitar a vida
a0 maximo, curtir na maior diversao”, em contrapartida tendo “autocontrole” sdo os

discursos materializados nos enunciados. O sujeito enunciador, ao se posicionar como
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“um atalho”, coloca-se na posicao de caminho mais curto, rapido e facil para que essa

“vida” seja aproveitada, praticas pertencentes e divulgadas no seio da cultura de massa.

R74 —Minhocas? Esta edicéo especial satde s6 tem um propoésito: dar um atalho para
vocé curtir a vida na maior diversdo possivel. Hoje. Amanha. Sempre. (Edigdo n° 75,
jul./2012).

R75 — Auto controle, compreensivamente, € uma palavra imponderavel quando a gente
tem 20,30 anos. Estamos no pico da nossa energia, testosterona saindo pelo ladréo, nos
sentimos imortais e queremos experimentar o0 mundo a todo volume — dos limites do
corpo e da mente os prazeres do sexo e da gula, dos excessos do corpo aos desvarios
intelectuais. (Edicdo n° 75, jul./2012).

R77 — Ao chegar aos 40, 50 anos — a memdria retardando na esteira dos abusos; o corpo
enferrujando pelo sedentarismo e pelo estresse; 6rgaos castigados pelo tempo e pelo
descaso — percebemos que um certo autocontrole ndo teria feito assim, digamos, tao
mal. E entendemos que segurar a onde ndo é exatamente um comportamento
reacionario, fascista ( no que se refere a controle, censura etc.). (Edi¢cdo n° 75,
jul./2012).

Em R74, “Hoje. Amanha. Sempre.”, os déiticos sdo delimitados pelo ponto final.
Orlandi (2012a, p.110) afirma que a pontuacdo é o acréscimo, em que o sujeito trabalha
os seus pontos de subjetivacdo e “as marcas da pontuagdo podem ser consideradas como
manifestacdo da incompletude, fazendo intervir em sua analise tanto o sujeito como o
sentido”. Essa incompletude do discurso ¢ sua caracteristica, pois ndo ha ponto final
nem comec¢o absoluto, ha sentidos a serem inferidos. O ponto final funcionaria,
imaginariamente, como um signo de acabamento. Orlandi (2012a, p.116) afirma ainda
que “a pontuacdo serve assim para marcar divisdes, serve para separar sentidos, para
separar formacdes discursivas, para distribuir diferentes posicbes do sujeito na
superficie textual”.

Destarte, a temporalidade “ndo-dita” perpassam pela idade cronolégica do
sujeito masculino, por isso os discursos de bem-estar e uso do corpo presentes tragam
um paralelo temporal do corpo. Aos 20, 30 anos sabe-se que 0 homem esta no auge de
sua forca fisica e da experimentacdo, dai o que afirma o sujeito no enunciado R75 em
que “Estamos no pico de nossa energia (...), nos sentindo imortais € queremos
experimentar 0 mundo a todo volume”, em que 0 efeito de sentido de experimentar €
associado a tudo que faz, crendo que o corpo ndo deteriorara, que ndo chegara a velhice,
pois sente-se imortal, ndo dentro da FD cristd, mas dentro da FD da Antiguidade

Classica, como um heroi grego.
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Essa deterioracdo ndo imortalidade sera percebida ao chegar aos 40, 50 anos de
idade, quando o descontrole da juventude tem suas consequéncias nessa idade, afetando
o seu produto mais valioso: o corpo. O sujeito enuncia em R77 que o “autocontrole” é
necessario, mas ressalta que esse cuidado ndo deve ser como a rigidez espartana,
reacionaria® e fascista®®. O sujeito toma o cuidado para n&o se colocar (explicitamente)
dentro desse viés autoritario (contrapondo-se ao discurso midiatico que é vender por
meio do autoritarismo subliminar), no que tange a controlar e censurar.

A preocupacdo em nao transmitir essa FD autoritaria € corroborada em R78 ao
“querer” impor “pequenas mudancas de habitos incorporadas sem neura”, ou seja, sem
rigidez, controle exacerbado, sem a “pretensdo” de exercer dominio sobre o sujeito-
leitor, diferente do corpo espartano que estava a servigo/pertencia ao Estado e que pela
rigidez nacionalista serviu de inspiracdo para o discurso fascista.

Os discursos da revista como um “atalho” pressupde o desejo de tornar-se um
manual indispensavel de vida para o sujeito masculino moderno. As dicas apresentadas
pelo sujeito enunciador, apresentado no R78, afetam todos os aspectos da vida do

sujeito masculino moderno (saude, relacionamentos, sexo, etc.).

R78 — Como vocé pode ver nessa Edigdo Especial saide da MH, pequenas mudancas de
habitos incorporadas sem neura a sua rotina vao fazer vocé ter uma vida sexual mais
ativa (pags.44 e 90), driblar dor, lesdo e pepinos em geral (pag. 60 e 80), comer verdura
sem medo de piriri (pag. 29), driblar doencas cardiacas e gripe (pag. 48 e 98), e superar
tragédias que quase tiraram sua vida (pag. 102) vocé vera que viver com salde tem mais
a ver com uma mudanca de mind set do que com ideologia. (Edicéo n° 75, jul./2012).

O estrangeirismo mind set significa na Lingua Portuguesa “mudanga de mente”,
mudanca de habitos, o que estd explicito na intencdo do enunciado, ao contrapor essa
mudanca de mind set a mudanca de ideologia. A ideologia é vista pelo sujeito nesse

b

enunciado como ‘“‘sistema de crengas, tradicdes, mitos sustentados por um individuo’

%2 Individuo que é contrario a mudancas politicas e sociais, conservador. [Cf. Hoauiss (2001, p.624)]. O
termo foi empregado pela primeira vez durante a Revolugdo Francesa sobre quem regia contra a
revolugdo e foi utilizada por Marx e Engels no Manifesta do Partido Comunista, ao definir as classes
médias como conservadoras e que queria fazer “girar para tras a roda da historia”.

%% Derivado de Fascio, simbolo do império Romano de origem etrusca que significava poder e autoridade.
Durante o século XX, o termo foi utilizado por Benito Mussolini para criar um regime autoritario de
coalizdo com o nazismo de Hitler. A palavra "fascista” é usada para mencionar uma doutrina politica com
tendéncias autoritarias, anticomunistas e antiparlamentares, que defende a exclusiva autossuficiéncia do
Estado e suas raz0es, que sdo superiores ao direito e a moral, fazendo uso recorrente a forgas social-
revoluciondrias. No entanto, quando o fascismo é estabelecido, ele deixou ilesa a ordem social
estabelecida, mas for¢cando normas disciplinares. (Cf.: http://www.significados.com.br/fascismo/ . Acesso
em: 30/03/2014)
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(HOUAISS, 2004, p. 395), em que o efeito de sentido é negativo. Mudar os habitos,
para o sujeito enunciador, ndo significa mudar a “ideologia” do sujeito leitor, assumir
um discurso masculino de maior cuidado consigo no que tange a salde e 0 corpo ndo
atrapalha as crencas originais do sujeito masculino leitor.

Tanto nos enunciados R77 e R78, ha a preocupacdo do sujeito em manter certo
cuidado com os discursos da revista, no que tange a ideia de imposi¢do, ndo querendo
explicitar a FD autoritaria presente, o autoritarismo disfarcado de bem-estar e a
idealizacdo do que seja 0 corpo apresentavel para a sociedade e mercado de trabalho
(como ja dito em R12, isto &, estar acima do peso € fator para ndo ser contratado por
uma empresa). Pelo contrario, o sujeito que enuncia reforga esse discurso da diversédo e

cuidado como em R55.

R55 — Praticar esporte pGe o corpo em forma, diverte pra caramba, faz seus horménios
fluirem da cabega aos pés levando felicidades e relaxamento, reforca suas virtudes de
homem (competividade, equilibrio, visdo de conjunto, praticidade e nogao de estratégia)
e garante mais vida social e longevidade. (Edi¢do n° 70, Fev./2012).

Em R55 é retomada a visdo grega, em que o esporte (ginastica) era parte
essencial do cidaddo, o corpo em forma era o “troféu” a ser exibido na sociedade. Esse
“troféu” ¢ retomado no corpo, no estar em forma e em outras benesses que sdo
adquiridas a mais: “felicidade”, “relaxamento”, reforco “das atitudes de homem” e
garantia de “longevidade” e “vida social”. Tem-se nesse discurso o refor¢o do discurso
do bem-estar da revista e que s0 sera atingida por meio do cuidado com o corpo.

O corpo ¢ atualizado conforme sua época histérica. J& como materializacdo do
sujeito, é adaptado conforme a sociedade pertencente. Ter um corpo legal “hoje” em
dia, ou seja, definido e com salude (R45), bacana, cheio energia e com apelo de seducéo
(R39), que aguenta o tranco das “pauleiras” do dia a dia (30) e que ndo ¢
necessariamente uma montanha de musculos (R32) conforme o discurso produzido pela
MH.

R30 - O macho de hoje sabe que o corpo legal é o que aguenta o tranco —da pauleira do
dia a dia, da competicdo infernal que quase nos pira, das conquistas sexuais, do
envelhecimento. (Edigdo n° 62, jun./11).

R32 — Corpo legal ndo quer dizer necessariamente uma montanha de musculos. E esta
era uma confusdo que se fazia em relacdo a MH de 2006. (Edi¢éo n °62, jun./11).
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R39 — Como costumamos dizer, ndo ha razdo para ndo deixar o corpo em dia, bacana
cheio de energia e apelo de seducdo. Nem falta de tempo e, hé cinco anos, nem falta de
informacdo confidvel. (Edicdo n° 64, agosto/2011).

R45 — Queremos que vocé tenha mais que um corpo definido e sadde em dia; nossa
meta é também turbinar seu astral, ambicéo, prazer e estilo. (Edi¢éo n° 66, Out./2011).

Ambos o0s enunciados acima expostas deixam claro a concepcdo de corpo
exposta pela revista e segundo o sujeito que enuncia ndo ha razbes para nao se obter
esse corpo, nem a falta de tempo (fator caracteristico das p6s-modernidade), nem “ha
cinco anos” ou falta de informagdo confiavel (R39) de outras publicagdes, obtendo o
efeito de sentido que as publicacdes anteriores ao lancamento da MH no mercado
brasileiro ndo traziam informacdes fidedignas e confiaveis sobre o cuidado do corpo e
que a MH ¢é digna de confianca informativa para seus sujeitos-leitores.

O sujeito nesse enunciado R39 prega a importancia da revista em mudar a
mentalidade da sociedade em relacdo ao cuidado do corpo, antes o corpo nao legal para
0s padrdes (leia-se gordo, desleixado) poderia usar como desculpa ndo ter informacoes
ditas confiaveis de como cuida-lo, mas adicionalmente ter seu psicoldgico, profissional,
sexual e moda melhorados, pois ambos sdo componentes na composicao totalitaria do
corpo, conforme em R45: “nossa meta ¢ também turbinar seu astral, ambicéo, prazer e
estilo”.

O discurso sobre o corpo é um dos principais da MH. Os corpos divulgados,
materializados pela publicacdo, sdo perpassados pelo ideal adénico, sdo corpos
perfeitos, jovens, “em dia”. O sujeito da MH reproduz, em seus enunciados, o discurso
capitalista sobre o corpo, sao corpos consumidores, “espetacularizados”, obras de arte
para serem mostradas e alvos de competi¢éo. O sujeito reproduz a corpolatria, o culto ao
corpo, 0 narcisismo, mesmo no interior de uma sociedade considerada como tendo o
modelo de masculinidade hegemdnica o machismo, como é o caso da sociedade
brasileira. Em razdo disso, modificar o pensamento é aumentar o publico consumidor da
revista e de seus produtos anunciados, gerando mais anunciantes em um ciclo
mercadologico.

A MH circula em seus discursos, a evolugdo do pensamento masculino brasileiro
com o corpo, através da (auto)respeitabilidade que, segundo enuncia, vem adquirindo
em seus anos de existéncia. Subtende-se com os discursos na aérea profissional, sexual,

salde etc., quando dentro desse universo circulante tudo se volta a sua principal
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preocupacao: o corpo, a corpolatria como em R61, em que 0 sucesso nas outras areas da

vida masculina advém de um cuidado com a aparéncia.

R61 — Tire a poeira da frente. Ndo deixe ninguém jogar areia na sua trilha rumo ao
sucesso. Cuidar da aparéncia € meio caminho para chegar l4. (Edicdo n° 72,
Abril/2012).

R63 — Essa pressdo social do grupo mais conservador — tentar fazer troca de sua
masculinidade porque vocé se preocupa com sua imagem, e, perigo, perigo, pde uma
grana em cosmeéticos — denota, porém, algo mais grave do que um mero desajuste com o
presente. HA um qué de inseguranca pessoal. (Edicdo n® 72, Abril/2012).

R79 - Cuidar-se hoje é levar sua masculinidade a um patamar mais inteligente, mais
alinhado com a atualidade. Fazer isso do jeito MH — sem obsessdo e com estilo — é 0
caminho mais simples, facil para curtir a vida a mil. Ou vocé acha que é s6 meditar que
a felicidade desce do céu? (Edicdo n 75, jul./12)

No enunciado R79, o ato de cuidar de si é apresentado como meio de levar a
masculinidade a um patamar mais inteligente e atual. Entretanto, para que isso ocorra da
forma mais facil, ¢ importante que se fagca do “jeito” MH. Esse “jeito MH” est4
associado ao sentido de masculinidade que a propria revista exprime em que o cuidado
estético e a preocupacdo com a aparéncia é alcado a um novo patamar de preocupacao,
em que a vaidade deixa de pertencer ao rol de caracteristicas femininas somente, como
em R58, mas ainda é alvo de preconceito por alvos dos defensores (pertencentes) ao
grupo da masculinidade hegemonica (“machos classicos”).

Esse “novo” tipo de masculinidade, do jeito MH, associa o ato de cuidar do
corpo com o estar atualizado, moderno, inteligente e simplificado em meios as
complexidades que rodeiam a sociedade moderna. Essa “nova” masculinidade que a
prépria revista prega ja foi alvo de conceituacbes na tentativa de enquadrar e
discriminar seus tipos masculinos como metrossexual, o termo mais antigo e mais
usado, retrossexual, que seria a volta ao macho classico, ndo preocupado com a vaidade
e Uberssexual,0 metrossexual menos narcisista e voltado ao lado humano. Entretanto,
esses Ultimos termos ndo sao tdo conhecidos (SILVA, 2006).

No enunciado R79 a utilizagdo da preposicdo sem, que denota exclusdo de algo,
tera seu efeito sentido imediatamente atenuado e adicionado pela preposi¢cdo com,
denotando inclusao em “sem obsessao” e “com estilo”. Assim como o efeito gradativo
provocado pela conjuncgdo aditiva “mais” em “mais inteligente, mais alinhado, mais
simples”, essa conjuncdo assume a posi¢cdo morfologica de adjetivo em R63 “grupo

mais conservador”, criando o efeito de sentido em que se entende que ha grupos sociais
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“menos” conservadores, moderados, excluindo possiveis sujeitos-leitores de viés
conservador.

A preocupagédo em néo criar o efeito de obsessdo no cuidar de si, no modelo de
masculinidade da MH, é parafraseado em diversos enunciados: R79- “Fazer isso do
jeito MH — sem obsessdo e com estilo”; R1- “S6 o que fazemos sem neura, sem
obsessdo. Sem fanatismo™’; R27- “a uma vida vivida de forma plena, sem privagdes nem
obsessoes”. Para atenuar essa preocupagao, a revista expde o discurso do bem-estar, da
simplicidade, no entanto, com esforcos para se conseguir isso: “ou vocé€ acha que ¢ sé
meditar que a felicidade cai do céu?”.

Entretanto, a revista e tantas outras que surgem com a preocupacgdo corporea,
denotam a preocupacao mercadolégica do corpo, utilizando-se da midia, afinal, o corpo
vende. Até o proprio termo Metrossexual que em suas caracteristicas condizem com o
homem “desejado”, como sentido adquirido, ou resultado final da leitura da publicagdo
e rechacado por ela enquanto rétulo, segundo seu criador Mark Simpson (2002), o
termo ndo existe sem midia, sendo caracterizado como um sintoma da sociedade
midiatizada. O discurso exploratério do corpo da MH ¢é o resultado conforme Salzman,
Matathia e O’Reilly (2005, p.62 apud SILVA, 2006,p.8) afirmam que “O corpo do
homem era a ultima fronteira e agora esta sendo cuidadosamente explorado e mapeado”.
A MH faz essa exploragdo cuidadosa utilizando-o como um meio para a construcéo da

identidade do sujeito masculino moderno.

3.4.2 O sucesso profissional

Nos discursos da revista, a imagem e o corpo sdo atrelados ao sucesso/ndo
sucesso do sujeito masculino no meio profissional. O préprio sujeito enuncia que a
“imagem” ¢ tdo importante quanto o curriculo que se apresenta. O discurso sobre o
trabalho, apesar de ndo ser o objeto principal de conteldo, esta presente. Isso se deve a
caracterizagdo do trabalho como uma das caracteristicas da identidade masculina, como
afirma Nolasco (1995, p.51): “o trabalho define a primeira marca de masculinidade na
medida em que, no plano social, viabiliza a saida da propria familia.”

Nolasco (1995) ainda explica que o desempenho sexual e o trabalho funcionam
como principais referéncias na constru¢do de modelos de comportamento. “Para os

homens, o trabalho tem uma dimensdo cartografica, pois define a divisoria entre as
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vidas publicas e privadas” (NOLASCO, 1995, p. 50). E, segundo o autor, persiste uma
crenga de que o trabalho fara com que 0s sujeitos masculinos se encontrem consigo
mesmos no momento em que conquistarem os alvos almejados no campo profissional.

Pensando a incompletude eterna que ronda os discursos e consequentemente 0s
seus sujeitos, nunca havera a satisfacdo pelo meio laboral, tornando-se mais um meio de
infinita busca de si do que um fim. Por isso que Nolasco defende que a crise da
identidade masculina se inicia com a crise no mundo do trabalho, durante a Revolugéo
Industrial, e da familia e ndo com o feminismo, pois a mulher saiu da sua funcéo Unica
de “dona de casa” e mae e passa almejar espaco dentro do mundo do trabalho.

Em razdo dessa importancia do trabalho para o universo discursivo masculino ¢
que a revista aborda esse tema e, apesar de aparecer em poucos enunciados como
principal (tudo se liga ao corpo), vemos como tema de grande importancia para este

trabalho. Vejamos os enunciados abaixo:

R32 - O negdcio é que a nossa imagem vem falando tanto pelo nosso potencial quanto
nosso curriculo. Lifestyle, isso é o0 que esta pegando. Quando pensamos num grupo de
barbudos com jaquetas de couro sobre motos retro, imediatamente vem a cabecga uns
caras gorduchos, certo? E um lifestyle que muita gente pode achar legal — menos o cara
gue vai empregar vocé... (Edi¢do n 59, marco/11).

R33 — é isto: se vocé tem um caminho a percorrer dentro de uma empresa, é bom
mostrar que vocé zela pelo seu shape. E a forma de a empresa entender que vocé zela
pela imagem dela também, que vocé é &gil e saudavel, tem disposicéo para o trabalho,
quer crescer. E fazé-la crescer (Edicdo n 59, marco/11).

R35 — Vocé ja pensou que as empresas podem pensar tudo isso de vocé quando vocé
levar seus pneus para a entrevista do processo seletivo? Convenhamos, ndo sdo as
gualidades que um executivo espera de um cara moderno, que va levar o negocio para
frente, num mund&o de competicéo pesada (Edicdo n 59, marco/11).

O uso de estrangeirismo, uma caracteristica da linguagem da revista que procura
a ter a sua linguagem mais adaptada ao seu publico, esta presente em R32 e R33, com
os termos lifestyle e shape. Lifestyle significa estilo de vida e shape formal, referindo-se
ao corpo.

Ambos os enunciados sdo componentes do embate corpo versus trabalho
enunciado pela MH. O sujeito critica 0s grupos sociais, como 0s motoqueiros, ao
enunciar “Quando pensamos num grupo de barbudos com jaquetas de couro sobre

motos retrd, imediatamente vem a cabeca uns caras gorduchos, certo?” e ao fazer a
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pergunta da pergunta, lanca méo da estratégia de aproximacao do sujeito leitor e seu
acordo com as ideias defendidas pelo sujeito enunciador.

Mas, pensando no estilo empresarial Wall Street para o qual a revista foi criada,
a preocupagdo com o corpo como meio de vantagens profissionais & essencial. A
associacdo corpo versus empresa € explicita no argumento que o curriculo é téo
importante quanto & imagem. Para o discurso da revista, al¢ar bons rumos no mercado
de trabalho é necessério ter uma boa aparéncia, ter o corpo em forma de acordo com
padrdo estético idealizado e difundido pela revista.

Esse discurso ¢ materializado em R33, ao associar a imagem que a revista fara
de seu futuro empregado com o cuidado de seu corpo. O efeito de sentido do cuidado
com o corpo do “empregante” retoma o que Foucault (1987) considera sobre os corpos
disciplinados. Um sujeito que disciplina seu corpo e cuida de sua propria imagem,
segundo o sujeito da revista, também sera disciplinado e zelard pela imagem da
empresa. O discurso capitalista de produtividade explicitado pelo verbo “crescer” é
exigido do sujeito masculino, pois o alvo ndo ¢ a sua produtividade particular, mas sim
a produtividade que sua mao de obra gerard para a empresa que o empregar.

Apesar do discurso de atualizacdo e da aparente aceitacdo dos direitos da
mulheres conquistados, quando a discussdo se direciona para 0 campo do trabalho,

ocorre a disputa de forcas das FDs femininas e masculinas como no enunciados abaixo:

R90 — Subir na vida esta mais dificil. Sim, as mulheres vém disputando os melhores
postos de trabalho e tomando posi¢des de chefia que tradicionalmente eram masculinas.
Isso é 6timo para 0 mundo. Mas ruim para o seu salario. No atual caos do mercado de
trabalho, elas tém vantagens competitivas naturais: tém mais poder de comunicacao e se
adaptam mais facilmente que nés. (Edigdo n° 78, out./2012)

Os discursos ndo sdo transparentes, € necessario observar a opacidade que 0s
constitui como em R90, sob a aparente aceitacdo discursiva da participacdo da mulher
no mercado de trabalho. Os “sentidos” em relagdo a aceitacdo ndo sdo positivos, se
comprovados na materialidade: “Isso é 6timo para 0 mundo. Mas ruim para seu salario”
e “no atual caos do mercado de trabalho, ela tém vantagens competitivas naturais”. O
uso do vocabulo “caos” para descrever como estd o mercado de trabalho, o sentido
implicito de ocorréncia desse caos deve-se a entrada da mulher no mercado de trabalho,
que disputam com os homens as posi¢cOes de chefias consideradas masculinas no

mercado de trabalho.
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A competicdo, enquanto caracteristica masculina®*, depreende ser perdida na
disputa com a mulher enumerando as caracteristicas para isso: poder de comunicagéo e
adaptacdo. A falha discursiva do sujeito da Carta do Editor nesse sentido é a
confirmacdo da ndo aceitacdo ideologica do discurso feminino e a da adaptacdo
feminina, pois ao utilizar o pronome “nds”, o sujeito da MH se insere juntamente com
0s outros sujeitos como nao facilmente adaptavel — critica feita aos “brucutus” em
outros enunciados, associando estes como ndo adaptados e atualizados.

O discurso do trabalhno na MH ndo se desassocia do corpo. Estar fora dos
padrdes estéticos estabelecidos como padrdo, ndo estar atualizado com a moda sdo
fatores, no discurso enunciado pela revista, como suficientes para a exclusdo no
mercado de trabalho. Cuidar do corpo, entdo, seria uma forma de diminuir a distancia
existente entre o homem e as “vantagens competitivas naturais da mulher”. Levando o

homem ao menos reconquistar parte do espaco perdido.

3.4.3 O sucesso entre as mulheres

Ter um corpo legal e cuidar da aparéncia €, ainda, uma das bases para obtencédo

de sucesso com as mulheres como materializados nos enunciados abaixo:

R64 — Seu amigo gozador talvez ndo tenha percebido: um bom nécessaire pode render
muita grana, Sexo e respeito. (n. 72, abr. 2012).

R59 — Carregar pneus, vocé sabe, detona esse movimento reacionario: é s6 um caminho
pra vocé seduzir menos mulheres, ter mais dor nas costas, morrer mais cedo, sabotar sua
carreira, se divertir menos, reclamar mais. (n. 71, mar. 2012).

R12 — (...) manter um “excesso de gostosura” acima do cinto ndo detona s6 sua saude e
sua possibilidade de sucesso com as mulheres; é hoje um risco para sua carreira.
Pesquisa brasileira mostrou que sete em cada dez empresarios preferem empregados
magros a gordos. Os pneus também afetam o saldrio, mostrou outro estudo.
Inversamente, vale ressaltar (n. 59, mar. 2011).

Estar fora de forma no sentido de “carregar pneus”, “manter um ‘excesso de
gostosura’ acima do cinto” sdo os caminhos apontados para o ndo acontecimento de

sucesso, assim como se cuidar através de manter um “bom nécessaire”, ou seja, investir

% R55 — Praticar esporte pde o corpo em forma, diverte pra caramba, faz seus horménios fluirem da
cabeca aos pés levando felicidades e relaxamento, reforca suas virtudes de homem (competividade,
equilibrio, visdo de conjunto, praticidade e nocgdo de estratégia) e garante mais vida social e longevidade.
(n. 70, fev. 2012).
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em produtos ligados a beleza, rende benesses no campo da sedugdo segundo o
enunciador da revista.

Entretanto, para adentrar nesse campo do sucesso das mulheres é necessario
perpassar pelos assuntos envolvendo masculinidade e sexualidade. A sexualidade,
segundo Nolasco (2005), € um dos componentes de definicdo da masculinidade para o
homem. A impoténcia sexual, como exemplo, é uma situacdo medica que afeta o
homem em sua sexualidade e consequentemente em sua autoestima e autoconceito de
masculinidade. Para o sujeito masculino, ser “macho” ¢ ser conquistador, ¢ garantir a
reproducdo das espécies, € ter o prazer sexual acima de tudo. Nolasco (1995) caracteriza
0 sexo como componente da identidade masculina, ao passo que “imoveis
afetivamente”, ndo sabendo gravitar & mercé das emocgdes nas quais ndo sabem
descrever e nomear, 0s sujeitos masculinos tém a ilusdo de exorciza-las nas relacdes
sexuais, por isso, nos discursos da revista obter 0 sucesso em suas conguistas sexuais é
uma das metas para ter o “bem-estar” que a revista difunde.

Retomamos R55, em que o sujeito enuncia as “virtudes de homem”, as

premissas basicas que a revista considera para a masculinidade:

R55 — Praticar esporte pde o corpo em forma, diverte pra caramba, faz seus hormonios
fluirem da cabega aos pés levando felicidade e relaxamento, reforca suas virtudes de
homem (competitividade, equilibrio, visdo de conjunto, praticidade e no¢do de
estratégia) e garante mais vida social e longevidade. (Edicdo 70, fevereiro/12)

Inicialmente, percebemos a relacdo intrinseca entre esportes e masculinidade.
Conforme explica Oliveira (2004), “os esportes sdao um lugar importante para a
manifestagdo dos ritos vividos da masculinidade”, pois desde o periodo da Antiguidade
Classica, passando pelo periodo Moderno, os esportes, o treinamento fisico e a ginastica
eram um ponto de apoio para a veiculacdo dos ideais viris. Assim 0 sujeito ao enunciar
em R44 que “praticar esporte pde o corpo em forma, diverte, faz os hormonios fluirem e
reforga as virtudes de homem” est4 garantindo a veiculagao dos ideais de masculinidade
descritos como competividade, equilibrio, visdo de conjunto, praticidade e nocdo de
estratégia.

No dicionario (FERREIRA, 2004,p. 2067), ocorre a divisdo dos lexemas em
“virtude”(singular) e “virtudes”(plural). Para o verbete “virtudes”, ha as seguintes
defini¢des “1. Disposigdes constantes do espirito, as quais por um esfor¢o da vontade

inclinam a prética do bem. 2. Teol. Um dos coros dos anjos. * Virtudes teologais. Teol.
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A fé, a esperanca e a caridade.” Enquanto no verbete “virtude”, com um maior nimero
de definicdes, detemo-nos somente as duas primeiras: “1. Disposi¢do firme e constante
para a pratica do bem. [Opde-se a vicio (2)] 2. Boa qualidade moral, forma moral,
valor.” (Ferreira, 2004: 2067).

Partindo das acepc¢des de virtude no dicionario, no enunciado, os sentidos de
“virtudes” estariam ligados a qualidade moral que o homem tem, produzindo aqui um
efeito de sentido positivo. O sujeito enumera essas qualidades como “competitividade,
equilibrio, visdo de conjunto, praticidade e nogao de estratégia”. Todas elas seriam as
caracteristicas que sdo transformadas, dentro da FDs da revista, em qualidades
caracterizadas como positivas como € o caso de “competividade e nogdo de estratégia”.
Ambas ligam-se entre si, ao passo que para ter “competitividade”, que se refere a
disputa no mundo capitalista e para que elas sejam bem sucedidas, € necessario ter boas
“nocdes de estratégia”.

Essas virtudes, no que enuncia o sujeito, estariam por tras, também, do ideal de
masculinidade, ao qual ele pretende inferir como modelo em seu sujeito leitor. No
entanto, nenhuma dessas “virtudes” enumeradas em R55, “competitividade, equilibrio,
visdo de conjunto, praticidade ¢ nogdo de estratégia”, relacionam-Se a0 campo da
intimidade do sujeito masculino e sim ao seu campo social, tanto que a competitividade
e as outras “virtudes” masculinas enunciadas pelo sujeito tém seus efeitos de sentido
ndo somente para o campo profissional, mas também na sexualidade, no poder de
conquista da parceira sexual.

Ao retomarmos que a revista MH foi criada nos Estados Unidos, pensamos que,
mesmo estando em territdrio brasileiro, irda manter e transmitir os valores que a
sociedade norte-americana prega. Para definir os homens de seu pais, a feminista norte-
americana, Helen Hacker, em um artigo intitulado “The new burdens of masculinity”,
publicado em 1957, criou um cliché que se tornou famoso nas décadas de 1960/70:
sturdy oaks (Carvalhos Resistentes). Essa expressao nasceu para qualificar os homens

gue eram citados como um ideal de personalidade americana:

The ideal Americam male personality has been described by John Gillin as a
“red-blooded, gentlemanly, go-getter” and any confessions of doubts,
uncertainties or insecurities would tarnish this image, any sign of weakness
might be taken for effeminacy. Perhaps this the greatest burden of
masculinity our culture impose. (Hacker, 1957:228)
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Essas qualidades masculinas descritas, red-blooded (viril), gentlemanly (gentil) e
go-getter (guerreiro, batalhador), evocariam as qualidades sociais do homem, mas
qualquer sinal de fragilidade, delicadeza, davida, incerteza ou inseguranca era visto ndo
conotar nada ligado ao universo discursivo masculino, como um traco de feminilidade e
uma das caracteristicas da masculinidade era ndo ser mulher. A feminista, ainda
descreve os sturdy oaks como o cliché para poder, fama e ocultagdo de emogdes. “Essas
formulacBes criticavam os esteredtipos sobre a masculinidade que exageravam na
imagem de autonomia, autocontrole, forca e agressividade.” (CECCHETTO, 2004:62).

Pensando que cada sociedade tem seu conceito de masculinidade afetada pela
sua historia e sua realidade, o conceito de masculinidade americano diferia-se da
masculinidade brasileira de origem mediterranea, mesmo porque os valores (“virtudes”)
pregados em uma sociedade poderdo ndo ser os mesmos de outra. O Brasil, com a
caracteristica agregadora ou, como afirma Nolasco (1995), de assumir o discurso do
dominador, em sua histéria abre espaco para a transmissdo dos valores transmitidos por
outra sociedade, no caso a norte-americana.

Entretanto, Nolasco (1985) e diversos autores que pesquisam 0 comportamento
masculino (CONELL, 1985; CECHETTO, 2004; BADINTER,1995 ) concordam sobre
as caracteristicas do homem moderno: ndao exposicdo de intimidade, ndo detencdo de
adjetivos femininos, como fragilidade e o apelo sexual (instinto biol6gico?), como
caracteristicas na definicdo de masculinidade.

No que tange a masculinidade, Cecchetto (2004) afirma que ela ndo se aplica aos
latinos, mas como afirmado por Nolasco (1995) que o préprio termo machismo aplica-
se aos latinos-americanos das populacdes rurais e das classes trabalhadoras (classes C e
D®) e a revista MH ser dirigida, como mesmo afirma em seu kit publicitario, para as
classes A e B, com poder aquisitivo, podemos pensar que 0 sujeito-leitor da revista sera
interpelado pelos discursos apresentados em sua masculinidade.

Com o acesso amplo ao consumo pela logica mercantilista do capitalismo,
propicia-se acesso de produtos e habitos dirigidos antes somente as classes A e B, para
agora as classes C e D. Esses produtos e habitos, simulacros ou nao, sdo os exemplos da

incorporacgdo dos valores das classes altas pelas classes mais baixas. O estilo musical

% para definicdo das classes socioecondmicas, utilizaremos o critério aferido pelo Dieese

(http://www.dieese.org.br/)  que classifica os grupos sociais de acordo com sua renda em salarios
minimos.
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Funk Ostentac&0°®6 um exemplo desse apoderamento de valores. Em razdo disso, na
ideologia por tras da revista e sua classes sociais ao qual é dirigida, ela se p6e como um
modelo a ser atingido por “todos” os sujeitos do sexo masculino.

O sentido de masculinidade da revista é associado ao ser viril com as virtudes de
ser homem que a revista expGe. Quem nao faz parte do grupo de sujeitos leitores é
tachado como o “grupo mais conservador” (R63) que pressiona socialmente o “sujeito
MH”. O ato de “tentar fazer troga”, ridicularizar a masculinidade de outrem, no caso dos
sujeitos leitores da MH, expde as relacdes de forca das masculinidades hegemonicas e
subalternas, relacGes essas que ficam claras ao sujeito enunciar que essa pressao, além
de ser uma desatualizacdo com a realidade em relagdo aos valores de masculinidade ha a
inseguranca, denotando disputa entre os modelos de masculinidade.

O sujeito, ao enunciar em R97 que “se a masculinidade (ndo o chauvinismo)
sempre girou na 6Orbita do macho classico”, traz as FDs que compdem o conceito de
masculinidade e essa disputa das relagdes de forcas confirmada em R58 “os defensores
dos velhos padrdes de masculinidade. Utilizar o termo chauvinismo” que em seu sentido
denotativo refere-se a opinido exacerbada, nacionalismo extremo com desprezo as
minorias e aos que nao compdem esse universo masculino dominante, conjuntamente
com a expressdo de girar em Orbita, 0 que nos traz a memoria que os planetas
(dominados, subalternos) giram ao redor do sol (dominante, hegemonico). Ao
parafrasear com o machismo classico, retomamos a discussao sobre as masculinidades
no século XX, as discussdes que envolvem as masculinidades hegemonicas (machistas,

no enunciado) e as subalternas (o0 “macho moderno” que a revista deseja apresentar).

R58 — Nem o que advogam os defensores dos velhos padrGes da masculinidade, os
brucutus que temem parecer menos machos- “limar pneus seria o suprassumo da
vaidade”; ataque a um s6 tempo contra supostas futilidade e feminilidade do
comportamento masculino. (Edi¢do n° 71, Margo/2012).

R91 — Estamos superexpostos. Ao sol. Ao escrutinio publico nas redes sociais. As
avaliacGes profissionais — seu concorrente ou empregador hoje vive em Cingapura, no
Vale do Silicio, no México... Ao crivo feminino, cada vez mais criterioso. Entdo, vocé
ndo vai querer aparecer por ai com cara de acabado, vai? (Edig¢do n° 78, out./2012).

R97 -“Se a masculinidade (ndo o chauvinismo) sempre girou na Orbita do macho
classico — leia-se coragem, pragmatismo, forca... -, a sensualidade masculina vem
ganhando novos contornos entre garotas modernas como minha amiga. Ok, podemos
dizer que sensualidade é, em grande parte, um valor subjetivo — uma garota define se

% Criado em S#o Paulo, considerado uma vertente do funk carioca, caracteriza-se, em contraponto ao do
Rio de Janeiro, por exaltar o consumo e o desejo de sair da classe pobre e algar voos dentro das classes
média e Alta. Cf. http://pt.wikipedia.org/wiki/Funk_ostenta%C3%A7%C3%A30
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vOocé é ou ndo um cara sensual com base no universo intelectual e socioeconémico dela.
Como se diz, gosto ndo se discute.” (Edigdo n 79, novembro/12).

R98 — “Claro, ha, entre as mulheres, codigos praticamente universais para definir o
potencial da sensualidade. Por exemplo, grossura ndo é sensual. A firmeza-sexual, de
carater, nas decisdes — quase sempre, sim. Dar atencdo é sensual; ser egoista, ndo. Um
cara conformista é broxante; um sujeito que toma atitude é quente.” (Edi¢do n 79,
novembro/12).

Entretanto o sujeito enuncia que ha o macho classico, pressupondo-se que ha um
“macho moderno”, que se encaixa dentro dos velhos padrdoes de masculinidade e o
caracteriza como portador de “coragem, pragmatismo ¢ forga”. O efeito de sentido
dessas mesmas qualidades seria atenuado ao troca-las por “competividade, equilibrio,
visdo de conjunto, nocdes de estratégia” expostas como “virtudes de homem”,
anteriormente em R55. Esse macho classico, denominado também como “brucutus” no
sentido de valentdes que temem aparentar menos “machos”, caso assumam o seu lado
vaidoso, defendem como uma ndo virtude masculina a vaidade, que esta intrinseca ao
ato de cuidar de si, como futil e feminino.

Como ja mencionado, uma das caracteristicas para definir masculinidade até
entdo era ndo ser mulher e ndo ter caracteristicas femininas. Nolasco (1995) traca um
parametro no “antigo” homem, que ndo chora e deve demonstrar for¢a e coragem em
todos os momentos, com o “novo” homem, que chora e demonstra fragilidade e estar
assustado — pardmetro que se encaixa com o que Oliveira disserta (2004) sobre a
feminilidade, ou seja, essa, surgindo como alteridade ao masculino, tinha em suas
caracteristicas o que devia ser inverso a masculinidade: delicadeza, beleza, fragilidade,
inseguranca e instabilidade. A elaboracdo no sujeito masculino de quaisquer
caracteristicas citadas era (é) considerada uma infamia.

Uma das caracteristicas dessa masculinidade “moderna” ou “masculinidade
MH?” ¢ a assun¢do da sensualidade masculina no jogo da conquista. O sujeito afirma no
enunciado R97 que essa ‘“sensualidade vem ganhando novos contornos”, mas que o
préprio conceito de sensualidade passa por valores subjetivos. Contudo, ja no enunciado
R98, o sujeito afirma que ha “codigos praticamente universais”. Ao utilizar-se desse
adverbio, que em uma de suas acepg¢Oes de dicionario € 0 de quase, mais ou menos
(HOUAISS, 2004, p. 388), o sujeito ndo confirma o efeito de sentido entendido de
completude, pois como ja tinha colocado em R43, que os proprios critérios de

sensualidade sdo subjetivos.
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Nota-se também o uso de reticéncias em R97 ao enumerar as caracteristicas do
“macho classico”. Orlandi (2012a) explica que o efeito de sentido entre os
interlocutores (na ordem do discurso) se materializa nos textos deixando vestigios, que
sao as marcas de pontuacdo. Logo, as reticéncias sdo acréscimos abertos ao “efeito-
leitor” (ORLANDI, 2012a), signos de siléncio que ndo sao preenchidos na
incompletude do discurso, presenca de uma auséncia anunciada. Essa incompletude
aberta ao leitor ¢ preenchida com as outras “caracteristicas” do macho cléssico.

O lexema “‘sensualidade” no dicionario tem duas acepgdes — “1.inclinacao pelos
os prazeres do sentidos” e “2.inclinagdo exagerada para os prazeres do sexo, volupia”.
(HOUAISS, 2004, p. 674) — para caracterizar as pessoas que sdo voltadas a esses
prazeres. Além disso, historicamente, o sentido de sensualidade sempre foi associado ao
género feminino, como podemos citar personagens como CleGpatra, as estatuas que
remetem a deusa Afrodite, os afrescos renascentistas e no Brasil Republica, as mulatas.
Essa inclinacéo para os prazeres foi associada ao pecado e também ao feminino, como
no livro de Eclesiastes, onde o seu autor, Saloméo atenta-se para 0s riscos de se
envolver com uma mulher sensual, enquanto um homem, como sinal de masculinidade,
deveria resistir a essas mulheres (como é o caso de José, ao recusar ceder aos avangos
da esposa de seu chefe).

A partir desse percurso de sentidos, para um homem adquirir sensualidade,
tornar-se sensual, acontece um deslocamento de sentidos da concepcdo de sensualidade
da masculinidade hegemdnica, em que ser “sensual” € somente ligado ao feminino. No
entanto, para a MH, defendendo uma “nova” masculinidade, um homem moderno, o
sujeito masculino pode tomar a sensualidade como uma qualidade pessoal deslocando o
sentido de sensual agora também para o masculino.

Nesses discursos da sensualidade masculina que o sujeito enuncia, ele enumera
alguns codigos que fariam parte do imaginario feminino do que seria um homem
sensual ou ndo: “Grossura”, egoismo, conformismo, segundo o0 sujeito que enuncia, é a
caracteristica negativa expressdo claramente pelo advérbio de negag¢do ‘“nao”
conjuntamente com a palavra “sensual”, assim como incertamente (“quase sempre”),
acompanhada do advérbio positivo sim os cddigos aceitos de sexualidade: a firmeza
sexual e de caréter, atitude.

Mesmo com esses codigos, no R97, retoma-se: “uma garota define se vocé é ou
ndo sensual com base no universo intelectual e socioecondmico dela”, o que se

depreende desse enunciado € a cobranga masculina em estabelecer-se economicamente
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bem para ter relacionamentos. Isso corrobora com a afirmacdo de Nolasco (1995), na
qual o trabalho e o desempenho sexual para 0 homem sempre estiveram atrelados um ao
outro, Desse modo, 0 que temos na enunciagao da revista € a manutengdo desse discurso
em que o “valor” de um homem estd em seu trabalho e os interesses femininos
relacionais dar-se-&o na base do interesse socioecondmico.

Acrescentamos ainda, o que afirma Andrade (2008) com base em Lipovetsky
que os homem e mulheres ndo dispdem das mesmas armas no trato com a sedugao: para
0 sujeito feminino a seducdo vai se apoiar na aparéncia e estética, ja para o sujeito
masculino, o poder, dinheiro, prestigio, notoriedade sdo os instrumentos utilizados. O
sujeito de MH vai contra esse conceito ao elevar a aparéncia como sim, um dos fatores
de sedug¢ao masculino, como enuncia “vocé ndo vai querer aparecer por ai com visual de
acabado, vai?”, em razdo mesmo da polissemia sobre ser sensual que o sujeito estipula e
defende em seus discursos.

Entretanto, percebe-se a continuidade da assimetria de papéis e valores nos
géneros. O discurso do “novo homem”, moderno e atualizado, que a revista ambiciona
ndo se concretiza, pois os valores cristalizados do “machismo classico” do poder

socioeconémico ainda se fazem presentes como podemos perceber nos recortes abaixo:

R28 - Entdo, por que o avango sobre esse entendimento é s6 “em parte” esperado?
Porque nem todo mundo assume um pensamento moderno da noite para o dia. Ha e
sempre haverd novos leitores a serem conquistados, a serem tirados da sombra do
pensamento mais tradicional (Edigdo n° 62, jun./11).

R29 — Séo os que seguem uma forte influéncia dos pais (para que revista de macho tem
gue ter mulher na capa), 0s que sentem a pressdo dos amigos (a tortura da bolinha, que
cerceia 0 pensamento em prol da busca de afinidades), os timidos (a revista é muito
ousada para circular com ela), e os garotos em geral (“bem-estar € um porre com 0s
amigos!”) (Edi¢do n° 62, jun./11).

R31 — Dai que a nossa missdo ndo é apenas capturar o publico mais antenado, que ja
chega moderno de fabrica (familias liberais, gente com tradicdo em se reinventar,
publico bem informado), mas também fazer o brucutu antiquado virar o macho de hoje
— um cara que ndo teme ser parceiro da mulher moderna, o sujeito que curte trabalhar e
vencer, comer bem, consumir roupas maneiras e ter um corpo legal, forte, cheio de
energia (Edi¢do n° 62, jun./11).

Apesar da elegia do sujeito da revista em anunciar que a sua busca ndo €
somente, unicamente, os “antenados que ja chegam moderno de fabrica” hd uma
preocupacdo com os valores hegemdnicos ainda serem os dominantes na sociedade.

Mas antes de pensarmos nesses valores hegemdonicos e a publicacdo como combatente,
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temos que lembrar que ela € um meio dentro da inddstria cultural, cujo alvo é aumentar
seu indice de leitores, o que aumenta o seu capital financeiro. Por isso quando o sujeito
enuncia no R28 que “ha sempre novos leitores a serem conquistados, a serem tirados da
sombra do pensamento mais tradicional”, ha a FD econdmica presente, uma vez que
uma formacéo ideoldgica deriva de diversas formac6es discursivas interligadas. Na pés-
modernidade, o consumo ¢ interligado a midia que se interliga @ mudanca de valores, 0
que se relaciona a masculinidade.

Novos leitores a serem conquistados, sujeitos consumidores. Um ‘“macho
classico” ndo ird consumir produtos, uma vez que em sua concepcao de masculinidade
ndo achara conveniente, por isso, € necessario a revista adentrar nesse universo e
quebrar paradigmas, almejando o consumo, o corpo, mencionado no tépico anterior, é o
novo alvo a ser explorado pela inddstria de consumo.

Retornando ao ponto dos valores hegemdnicos, eles sdo transmitidos pela
familia e também pela midia. Nolasco (1995) afirma que as mulheres séo responsaveis
em grande parte por retransmitirem os valores machistas aos seus filhos, frutos esses de
uma sociedade ocidental patriarcal. Isso aparece implicitamente enunciados nos R29
(“Sao os que seguem uma forte influéncia dos pais”) e R31 (“familias liberais”). A
composi¢do familiar sofre considerdvel alteracdo apds a revolucdo industrial em que
mulheres e criangas saiam de suas casas para trabalhar e com o0 movimento feminista em
1970, com a mulher de classe média na busca para conseguir seu lugar no mercado de
trabalho. A contracultura emergida nos Estados Unidos nas décadas de 1960/70
colaborou para essa mudanca de pensamento, criando o pensamento libertario e as
familias ditas “liberais”.

A pressao societal segue como fator ainda, nos discursos da MH, para o obscuro
e para os ndo leitores. Além dos citados sofrerem a pressdao dos pais (no sentido
masculino do termo), que s&o frutos de uma masculinidade hegemdnica, sofrem
consequentemente pressdo do grupo social ao qual pertencem, sejam eles de
personalidade timidas ou néo.

Qualificando em seu discurso 0s pertencentes a masculinidade hegemonica
como brucutu antiquado (R31), mas adequando sua linguagem, para que 0O seu sujeito-
leitor ndo seja associado a ser homossexual, para “macho de hoje”, o efeito de sentido
estabelecido cai no viés preconceituoso (e combatido pela publicagéo!), estabelecendo a

relacdo de forgas j4 ditas entre as masculinidades “antiquadas” e as “modernas”.
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A missdo, enunciada pelo sujeito, da MH é capturar, aprisionar 0s sujeitos-
leitores, modernos e ao utilizar-se da expressdo “mas também fazer” transmite o efeito-
sentido da mudanca de formacéo ideoldgica que tenciona transformar. Caracteriza esse
sujeito masculino, o “macho de hoje”, como capaz de se igualar a mulher, que também
se modernizou e, obviamente, o sujeito masculino ndo pode ficar “para tras”, que
trabalha umas das caracteristicas da identidade masculina, com o verbo vencer. Esse
sujeito ndo pode perder nem nas relagdes afetivas, pois ndo temer ser parceiro da mulher
moderna € pressupor que havia sim, 0 aspecto de temor como sentimento, nem no
trabalho.

O comer bem e o consumir roupas estdo associados ao aspecto do consumo. O
ato de comer e de consumir equivale tanto a refeicdo quanto ao vestuério, o sujeito
masculino moderno desenhado pela publicacao ¢ consumidor de “qualidade” em ambos
o0 sentidos: algo bom, e algo bem feito.

E finalmente, o aspecto chave para a composi¢cdo da masculinidade que, nos
discursos analisados, é o fundamental para a realizacdo de todas as atividades que o
sujeito MH necessita. “Ter um corpo legal, forte e cheio de energia” (R31) € estar apto
para as realizacdes desejadas e a confirmagdo de sua masculinidade. A sexualidade
também ndo é aprovada antes de se ter um corpo nos moldes definidos como ideais pelo
discurso da MH.

A sexualidade e masculinidade sdo construcfes no discurso da MH interligadas
ao corpo. Assim como ele foi exaltado nos tempos da Antiguidade Greco-romana, é
exaltado como um componente da masculinidade do homem contemporéneo, ou o
“macho” de hoje, como é explicitado no discurso da MH, por isso, ter um corpo em

forma é um requisito no campo do sucesso entre as mulheres.

3.5 Conclusoes

Por uma questdo de didatismo, preferimos apresentar em topicos os discursos
que circulam na MH. Entretanto, como tentamos deixar claro, é possivel notar que ha
uma imbricacdo entre todos esses discursos mobilizados de modo a construir uma certa
imagem de “homem” que circula na revista.

A revista procura construir a identidade discursiva a partir da sua autoafirmacgéo

enquanto um manual de estilo e consumo para 0 homem moderno. Para tal ela nega
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alguns tipos masculinos como o homossexual, 0 conservador, 0 metrossexual. Como um
manual, ela se organiza em pontos que concluiram no discurso do sucesso defendido
Como 0 corpo, a vida profissional, a masculinidade e 0 campo da conquista amorosa.

O corpo no discurso da MH, apesar de ser aparentemente como 0 motriz de seus
discursos, so € central na medida em que ele funcionaria como um instrumento para
uma vida divertida. Ele é o meio pelo qual os discurso da saude, das mulheres, do
trabalho, sdo atravessados para a construcdo da identidade discursiva da MH.
Sustentando a propria ideia do que seria uma vida divertida (objeto do manual), um
corpo saudavel e a sua relacdo com o sucesso profissional e entre as mulheres,
encontramos um discurso cientifico — mobilizado como forma de validar os demais

discursos que circulam em MH.
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CONSIDERACOES FINAIS

O que vive

Incomoda de vida

O siléncio, o0 sono, o corpo

O que vive choca,

Tem dentes, arestas, é espesso
O que vive é espesso como um cdo, um homem
Como aquele rio

Como todo real

é espesso.

Como é muito mais espesso
O sangue de um homem

Que o0 sonho de um homem
(Jodo Cabral de Melo Neto)

A nossa pesquisa nao se encerra agqui, no momento das consideracdes. Pelo
contrario, abre-se espaco para outras pesquisas futuras sobre esse tema. Sabemos que
cada tipo de recorte leva a diferentes conclusdes, de acordo com o olhar do pesquisador,
por isso, fazemos nossas as palavras de Orlandi (2009, p. 64):

Uma vez analisado, o objeto permanece para novas e novas abordagens. Ele
ndo se esgota em uma descricdo. E isto ndo tem a ver com a objetividade da
analise, mas com o fato de que todo discurso é parte de um processo
discursivo mais amplo que recortamos e a forma do recorte determina nosso
modo de analise.

Como ja afirmado, a motivacdo inicial desta pesquisa envolvia, em boa
medida, uma busca em torno da construcdo de uma identidade masculina na
contemporaneidade que, ao que tudo indicava, pautava-se por um imaginario de um
homem moderno que, diferentemente daquele de outros tempos, assumia um lado

vaidoso e sensivel, culminando com a criagao de um termo novo: o “metrossexual”.

A pesquisa caminhou, assim, direcionada, em certa medida, por esta hipotese
inicial — a saber, a de que a MH fazia circular discursos que, em termos identitarios,
levariam a representagdo desse “homem metrossexual”. Entretanto, um dos textos que
integraram o corpus — que foi posteriormente recortado e analisado — analisado trazia
um trecho o qual recusava a ideia de que a revista dirigia-se a esse publico:

R108 — Vocé, leitor, deixou conservadores e gente supostamente esclarecida (alunos e

luminares da academia, que escreveram dezenas de teses sobre a “revista para o
metrossexual”) isolados no proprio preconceito. (n. 84, abr. 2013; grifo nosso).
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Esse dado foi crucial para que as analises pudessem ser realizadas de maneira
mais independente daquela hipdtese de partida. De fato, como intentamos mostrar, em
especial no capitulo 3, circulam, na revista, identidades diversas de homem, mas apenas
uma delas a MH se alinha: a do “homem moderno”, assim denominado pela revista. A
esse “homem moderno” opde-se a imagem do “homem conservador”, que € alvo de uma
espécie de “rebaixamento” ao ser tratado como “brucutu”, “dinossauro”, “homem das
cavernas” e, paralelamente, recusa-se também a identidade de um homem

metrossexual, na medida em que, para esse homem, a aparéncia € um fim em si mesma.

N&o é objetivo aqui retomar todo o percurso analitico. Apresentamos, por isso,
a seqguir, a titulo de fechamento deste trabalho, as principais conclusdes que tentamos

construir a partir das analises:

e A identidade masculina com a qual MH encontra-se alinhada é um
“homem moderno” que ‘“vive plenamente”. Isso significa, como
mostraram as analises, a articulacdo de trés planos de sua vida pessoal:
o trabalho, a vida amorosa e a salde.

e O “sucesso”, em cada um desses planos, demanda um corpo que, nas
palavras de MH, “aguente o tranco”. Assim, o homem moderno deve
preocupar-se em ter um corpo “bacana”, ndo porque ¢ vaidoso — oOu
seja, ele nao ¢ “metrossexual” — mas porque esse corpo € condicdo
essencial para seu sucesso (profissional e com as mulheres), além de ser
0 que Ihe permitira viver mais e com salde (para que possa aproveitar
0s beneficios do sucesso).

e Diferentemente do “brucutu”, o “homem moderno” ndo tem uma visao
“preconceituosa” em relacdo ao cuidado de si. Ele j& “sacou” que esse
cuidado lhe rende ‘““grana, sexo e respeito”. Isso porque ele ¢ “bem
informado” e “inteligente” — afinal, os exercicios fisicos fazem com que
ele seja mais inteligente.

e Sustentando esse discurso do “sucesso”, a revista apoia-Se ainda sobre a
atualizacdo de um “discurso cientifico”, que estd na base da publicacéo
e ¢ o0 que “prova” que suas conclusdes estdo corretas: “viver gordo faz

mal”.
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e O cuidado com o corpo e a aparéncia esta, portanto, submetido a um
discurso de sucesso — perfeitamente de acordo com a sociedade
capitalista e competitiva em que se vive — que &, no final das contas, o
que o “homem moderno” almeja. Para que ele possa atingir esse
sucesso e, posteriormente, usufruir de seus beneficios, é preciso ter um
corpo saudavel.
Ou seja:
Quem é 0 homem moderno que a MH representa?
e Trabalha e é bem-sucedido;
e Cuida de si, de sua aparéncia fisica e estilo, é saudavel e sarado;
e Tem uma vida sexual ativa com mulheres;
e Quando se casa, € companheiro e abraca uma vida doméstica, sem se
domesticar;
e Tem uma vida social ativa, com viagens e programacdes noturnas;
e E inteligente — como enunciado em “quem faz exercicios pensa melhor”;
e E atualizado e bem informado;
e Alimenta-se bem;
e Veste-se bem.

A partir desses topicos enunciados, pudemos observar como a revista delineia a
identidade discursiva dos sujeitos masculinos, em suas enuncia¢Ges de sua carta do
editor. Um homem moderno com uma masculinidade oscilante entre a subalternidade e
a hegemonia e que oscila em seus discursos, atravessado por diversas Formacoes
Discursivas que irdo compor sua identidade fragmentada. Outro dado observado é que
por mais que defenda uma “certa” modernidade em seu discurso, observa-se a
manutencdo discursiva do tradicional, principalmente ao negar outras posi¢fes-sujeitos

para a afirmacdo da identidade do “homem moderno”.
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ANEXO 1

ENUNCIADOS RECORTADOS

R 1- “Na MEN’S HEALTH, enxergamos os limites da nossa humanidade. Mas nem por
isso perdemos o foco, a vontade de viver melhor. S6 que o fazemos sem neura. Sem
obsessdo. Sem fanatismo. Sem falsas ilusGes. Com a razdo ancorada na ciéncia — e
sabendo que a ciéncia também néo € santa.” (Edigdo n 58- fev/2011)

R 2- “Vocé esta cansado de saber, a MEN'S HEALTH olha principalmente para o lado
bom da vida.”(Edi¢do n 56, dez/11)

R 3- “MEN’'S HEALTH ¢ isto: uma mdo na roda para vocé. Mesmo sob chuvas e
trovoadas.” (Edi¢do n 56, dez/11)

R 4 - “Antes de revelar que somos uma publica¢do de estilo de vida, pedi para ele
folhear algumas edigdes (ele nunca tinha aberto a MH!).” (Edi¢do n 57, jan/11)

R 5 - “’Todo o universo masculino esta na MH!”, eu disse. A diferenca em relacdo as
revistas tradicionais é que nossa abordagem sobre consumo, tendéncia, comportamento
leva em conta, em primeiro lugar, o bem-estar do leitor.” (Edigdo n 57, jan/11).

R6 — Verdo € isto: o periodo em que vocé estd mais exposto. Vocé mostra o corpo.
Transa nas situacdes mais malucas. Viaja, sem querer saber do velho casulo — seu
quarto ou sua cabeca. (Edi¢do n 57, jan/2011)

R7- No futebol, a gente levava umas trés ou quatro partidas tentando dar aquela meia-
lua até dominar o jeito de enganar o adversario. Ai era sé repetir o trugue para sempre.
E ele funciona até hoje. (...) Vocé sabe, a MH pode ser o drible que vai levar vocé ao
gol. Treine que vocé chega la. (Edicdo n 58, fev/2011)

R8 - Lime a panga e asfalte o caminho do seu sucesso. VVocé vai chegar |4 rapidago.
(Edicdo n 59, mar¢o/2011)

R9 - Vocé tem 93 razBes para deixar a panca tomar conta da sua cintura e uma para
manda-la pro espago. Se vocé pensou que o principal motivo para limar sua barriga é
ficar mais bonito, entdo sdo duas razbes contra 93. (Edi¢ao n 59, mar¢o/2011)

R10 - (...). De uma vez por todas: sua panca, gordura abdominal, bucho, seja La como
vocé chama esse peso morto que a gente carrega na cintura feito uma pochete de banha
— € problema de saude. Vocé sabe, ela é causa de infarto, dor na coluna, impoténcia...
(.-.)(Edicdo n 59, margo/2011)

R11 - (...) e se vocé também coloca ela como uma questdo estética, boa, vocé e dos
nossos: a gente sabe que quem ostenta peso tem menos oportunidade de sexo. Fato.
(Edicdo n 59, marco/2011)

R12- (...) manter um “excesso de gostosura” acima do cinto ndo detona so sua saude e
sua possibilidade de sucesso com as mulheres; é hoje um risco para sua carreira.
Pesquisa brasileira mostrou que sete em cada dez empresarios preferem empregados
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magros a gordos. Os pneus também afetam o salario, mostrou outro estudo.
Inversamente, vale ressaltar. (Edi¢do n 59, marco/2011)

R13 - O negocio € que a nossa imagem vem falando tanto pelo nosso potencia quanto
nosso curriculo. Lifestyle, isso € 0 que esta pegando. Quando pensamos num grupo de
barbudos com jaquetas de couro sobre motos retro, imediatamente vem a cabega uns
caras gorduchos, certo? E um lifestyle que muita gente pode achar legal — menos o cara
gue vai empregar vocé... (Edi¢do n 59, margo/2011)

R14- é isto: se vocé tem um caminho a percorrer dentro de uma empresa, € bom mostrar
que vocé zela pelo seu shape. E a forma de a empresa entender que voe zela pela
imagem dela também, que vocé é agil e saudavel, tem disposicao para o trabalho, quer
crescer. E fazé-la crescer. (Edi¢do n 59, margo/2011)

R15 - mas o que sabemos aqui na MEN’S ¢ que a maioria de nos, homens, deixa crescer
a panca por puro desleixo, preguica, por uma visdo de mundo conservadora (“tanquinho
¢ coisa de cara vaidoso, pouco macho”), por habitos alimentares ruins e por nao saber
organizar o tempo para comer direito e malhar. (Edi¢do n° 59, mar¢o/2011)

R16 - Vocé ja pensou que as empresas podem pensar tudo isso de vocé quando vocé
levar seus pneus para a entrevista do processo seletivo? Convenhamos, ndo sdo as
gualidades que um executivo espera de um cara moderno, que va levar o negocio par
frente, num mund&o de competicdo pesada. (Edicdo n° 59, margo/2011)

R17 - CAVERNA NUNCA MAIS (Edig&o n° 60, abril/2011)

R18 -Traga seus amigos brucutus para a atualidade: mostre que dar um upgrade na lata
deixou de ser crime. (Edi¢&o n° 60, abril/2011)

R19 — Anos atras o cara que era bonitdo tinha sempre que dar uma enfeada na fachada.
Isso claro se quisesse: a) ter varios amigos (era preciso vencer a inveja e a insegurancga
dos colegas); b) evitar a fama de gay (até mulheres tinham essa impressao); ¢) ganhar a
imagem de um cara inteligente (beleza era sindbnimo de QI baixo) e humilde (ent&o
gualidades fundamentais no campo social e sexual). Muito do comportamento do jovem
médio dos anos 70, 80 e até dos 90 — década em que 0s brucutus renasceram (hooligans
etc.) — era este: um cara bonitdo so era “legal” se se apresentasse como “vitima” da
conspiracdo genética dos pais. (Edicdo n° 60, abril/2011)

R20 — (..) Beleza masculina entre nés, caras de classe média, s6 era permitida aos rocks
stars, de quem copidvamos grosseiramente as roupas ripongas e o espirito libertario.
(Edicdo n° 60, abril/2011).

R21 — Anos atrés.. Ufa! Gragas ao santo pai Tempo, “anos atras” ficou na poeira. Hoje,
aquela inclinagdo brucutu do passado é coisa de dinossauro — por inclina¢do brucutu
leia-se ndo a busca de inteligéncia intelectual, claro, mas a rejei¢do da beleza.Pergunte
numa mesa de bar se seus amigos ndo querem ficar mais atraentes. A maioria vai
responder “ja”, sem culpa, sem neura. Claro, ainda hd milhares de brucutus
entrincheirados por ai — mas parece que a mesa de bar ja ndo é o bunker por exceléncia

desse contigente. (Edicdo n° 60, abril/2011)

R22 — Ha cinco anos (61 edi¢bes!) costumo comentar aqui 0s caminhos que tomamos
na busca das melhores solucfes para vocé melhorar sua vida. (Edicdo n°61, maio/2011)

R23 - A missdo da MH ¢ dar a vocé instrumentos para viver melhor. Esteja vocé
atolado ou voando alto. (Edic¢do n° 62, jun./11)
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R24 - Claro, é de se esperar que jovens de hoje, cinco anos depois do lancamento da
MEN’S, sejam mais antenados, menos preconceituosos , aceitem mais 0 novo do que
antes. Assim caminha a sociedade ocidental. Mas, em 2006, aos olhos da garotada, eu
era quase um anticristo: um cara convidado para apresentar uma revista “gringa’e,
pasme, careta e segmentada. (Edi¢&o n° 62, jun./11)

R25 - A suposta orientacdo diferenciada: muitos viam na capa um viés gay, por
apresentar um modelo homem, novidade entre as revistas masculinas da época. Hoje, no
sexto ano da MH, raramente sou questionado sobre um eventual posicionamento
segmentado. (Edicdo n° 62, jun./11)

R26 - Da mesma forma, ndo somos mais vistos como uma revista para “bombados”.
Nem para maniacos por salde —outra distor¢do por quem busca viver bem. Isto sim —
bem-estar, qualidade de vida -é o foco da nossa receita editorial. (Edi¢do n° 62, jun./11)

R27 — Cerca de 120 mil leitores fiéis ja sacaram nossa missdo, nosso esforco par leva-
los a0 Maximo de sua energia e prazer, a uma vida vivida de forma plena, sem
privacdes nem obsessdes. (Edi¢do n° 62, jun./11)

R28 - Entdo, por que o avango sobre esse entendimento é s6 “em parte” esperado?
Porque nem todo mundo assume um pensamento moderno da noite para o dia. Ha e
sempre haverd novos leitores a serem conquistados, a serem tirados da sombra do
pensamento mais tradicional. (Edi¢do n° 62, jun./11)

R29 - Sdo os que seguem uma forte influéncia dos pais (para quem revista de macho
tem que ter mulher na capa), 0s que sentem a pressao dos amigos (a tortura da bolinha,
gue cerceia o pensamento em prol da busca de afinidades), os timidos (a revista é muito
ousada para circular com ela), ¢ os garotos em geral (“bem-estar € um porre com 0s
amigos!”). (Edi¢ao n°® 62, jun./11)

R30 - O macho de hoje sabe que o corpo legal é o que agiienta o tranco —da pauleira do
dia a dia, da competicdo infernal que quase nos pira, das conquistas sexuais, do
envelhecimento. (Edigdo n° 62, jun./11)

R31 — Dai que a nossa missdo ndo € apenas capturar o publico mais antenado, que ja
chega moderno de fabrica (familias liberais, gente com tradicdo em se reinventar,
publico bem informado), mas também fazer o brucutu antiquado virar 0 macho de hoje
— um cara que ndo teme ser parceiro da mulher moderna, o sujeito que curte trabalhar e
vencer, comer bem, consumir roupas maneiras e ter um corpo legal, forte, cheio de
energia. (Edi¢do n° 62, jun./11)

R32 — Corpo legal ndo quer dizer necessariamente uma montanha de muasculos. E esta
era uma confusdo que se fazia em relacdo a MH de 2006. (Edicéo n °62, jun./11)

R33- Nada, nenhum texto, nenhuma imagem, é colcado nestas paginas sem que a gente
pense em como elas vao auxiliar vocé a viver a mil — leia transar mais e melhor; ter um
corpo bacana, saudavel; construir uma carreira vencedora; ganhar mais
autoestima...Enfim, conquistar uma vida plena, cheia de energia, comida boa e divers&o.
(Edicéo n° 63, jul./2011)

R34 — CEDO OU TARDE, SEU AMIGO BRUCUTU VAI COMECAR A MALHAR.
(Edicéo n° 64, agosto/2011)
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R35 - Ndo tem saida. Ndo ha quem aguente o tranco de uma existéncia divertida —
longa, recheada de vida noturna,sexo, viagens e trabalho vibrante — sem proteger a
carcaga. Seu amigo pode ainda viver naquele astral de que o que importa ¢ malhar o
cérebro, com livros, revistas e vivéncias humanas transcendentais, como uma paixao
enlouquecedora, uma vida de abandono, um moto continuo de intransigéncias,
sincericidios e negacdes do establishment. (Edicéo n° 64, agosto/2011)

R36 — Vocé pode saber disso, mas cinco anos depois de langarmos a MH no Brasil
ainda tem gente gue ndo consegue enxergar os beneficios do exercicio fisico. (Edi¢do n°
64, agosto/2011)

R37 — Se seu amigo brucutu pensa que metade desses pepinos se resolve com o cérebro,
vale lembrar que estar com os musculos em dia também faz vocé pensar melhor. As
pesquisas garantem: seu estresse diminui, seu metabolismo acelera, a producéo de
horménios do bem-estar aumenta — e tudo isso deixa o tico e 0 teco mais soltos para
raciocinar. (Edi¢do n° 64, agosto/2011)

R38 — Entéo, encare este nimero de MH como edic&o curinga, que serve a VOcé, nosso
leitor, e aos amigos, brucutus ou ndo, que ainda ndo sabem quanto um corpo sarado é
essencial para o bem-estar. (Edi¢do n° 64, agosto/2011).

R39 — Como costumamos dizer, ndo ha razdo para ndo deixar o corpo em dia, bacana,
cheio de energia e apelo de seducdo. Nem falta de tempo e, ha cinco anos, nem falta de
informacdo confidvel. (Edicdo n° 64, agosto/2011).

R40 — Terra a Vista. Sua casa é o porto seguro do seu bem-estar. Vocé ndo vai deixa-la
a ver navios, vai? (Edicao n° 65, Set./2011).

R41 — Sua casa é seu bunker, seu abrigo antissismico, seu ninho de prazeres
inenarraveis (ou vocé ja contou que passou trés dias trancados sem abrir a janela lendo
Philip Roth?). E l4 onde tudo se encaixa. Onde vocé reorganiza a cabeca. Onde monta
metas e viagens. Onde sonha sem receio de ser pego em devaneios. Onde se esconde da
academia quando bate a preguica. (Edigdo n° 65, Set./2011).

R42 — Extensdo automatica de sua personalidade e de seu estilo, refigio ou templo de
celebragdes (Baco e Vénus, pelo menos, ja foram brindados), seu apé, casa ou estudio o
protegem e o desenvolvem fisica e mentalmente, mas certamente recebem menos
atencdo do que vocé esta dando. (Edicdo n° 65, Set./2011).

R43 — Mas pelo menos uma vez por ano, pelo quarto ano consecutivo, saimos do modo
“umbigo” para olharmos em detalhe para os ambientes em que passamos, ha pior das
hipoteses, um terco das nossas vidas. Quarto, sala, cozinha, banheiro, garagem — um
mundao legal para ser feliz com nossos amores, hobbies, leituras, filmes, memorias,
planos. E 14 que, sozinho ou em familia, vocé constréi a principal relacio de sua vida,
pautada por um clima de responsabilidade infinita: vocé com vocé mesmo. Sem chefe,
sem totens, sem entidades que nos esmagam quando abrimos a porta ou baixamos a
guarda. (Edicdo n° 65, Set./2011).

R44 — A traducéo do bem- estar. Bruno, o cara da capa, é a sintese da nossa (e da
sua) missao: tornar a vida mais legal. (Edicdo n° 66, Out./2011).

R45 — Queremos que vocé tenha mais que um corpo definido e sadde em dia; nossa
meta é também turbinar seu astral, ambicdo, prazer e estilo. (Edi¢do n° 66, Out./2011).
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R46 — MH, alids, foi pioneira entre as revistas masculinas brasileiras a reunir tanta
informac&o sobre aparéncia e higiene. (Edi¢do n° 66, Out./2011).

R47 - Compre e amadureca! No més em que a industria, sua mulher, seus filhos e o
resto do mundo estdo mais de olho no seu bolso, vocé tem uma grande chance de
crescer como homem. (Edicéo n° 68, Dez./2011).

R48 — Sim, essa montanha de informacdo é puro consumo. N&o, nem tudo é para vocé
comprar. A ideia é fazé-lo refletir que pode viver melhor usando produtos legais. A
gente sabe, vocé ¢ homem, bem informado, um cara atualizado, com critérios de
necessidades bem definidos. N&do estamos aqui para provocar desejos bobos que podem
ser satisfeitos num zip de cartdo de crédito. (Edi¢&o n° 68, Dez./2011).

R49 — O que estamos dizendo com esta edicdo é que qualidade de vida, bem-estar,
também é consumo. Sem culpa, claro. E obviamente sem compulsdo. (Edi¢do n° 68,
Dez./2011).

R50 — Consumo é bem-estar porque...1) define grande parte do seu estilo — ou acha que
uma calca largona com a barra arrastando é cool?; 2) contrapfe desejos e
possibilidades, e faz dessa briga entre irracional e racional uma alavanca para nos
tornamos mais maduros, cientes do nossos limites; 3) gastar também nos impde
planejamento, estratégia; 4) enfim, promove um crescimento do patrim6nio — material
(sua casa), intelectual (livros) ou espiritual (muUsica, vinhos); além de mexer com sua
salde fisica (um carro seguro) ou seu tempo (um smartphone). Consumir, vocé viu, é
parte da sua qualidade de vida. (Edicdo n° 68, Dez./2011).

R51 — Para o cara MH, consumo &, em resumo, autoconhecimento. Quem consome mal,
no impulso, perde dinheiro, produz mais lixo e polui¢cdo que o necessario, desperdica
prazer e fica depré. (Edicdo n° 68, Dez./2011).

R52 - Ok, vocé ja ouviu a palavra de ordem “imaginacdo ao poder” e claro que ndo
embarcou nessa balela contracultural. Claro? Balela contracultural? Ei, tem muita gente
que quer viver melhor recozinhando essa maxima. Nao, ela ndo vem escrita com todas
as letras nos cartazes das manifestacdes, mas é certo que permeia, de forma menos
onirica, o conceito de algumas delas (Edicdo n°69, janeiro/12).

R53 - S6 vocé tem o poder de decidir como serd seu ano, sua vida. Se agregar
imaginacdo a esse poder, os 12 meses serdo 0 maior barato. (Edicdo n° 69,
janeiro/2012).

R54 — Mas aqui estamos nds, da MH, outra vez, para ajudar a trazer foco a sua vida e
botar o esporte de uma vez por todas na sua cabega, muasculos e nervos. (Edigao n° 70,
Fev./2012).

R55 — Praticar esporte pde o corpo em forma, diverte pra caramba, faz seus hormonios
fluirem da cabeca aos pés levando felicidades e relaxamento, reforca suas virtudes de
homem (competividade, equilibrio, visdo de conjunto, praticidade e nocdo de estratégia)
e garante mais vida social e longevidade. (Edigédo n° 70, Fev./2012).

R56 — Quem ruge por ultimo ruge melhor. Com a ajuda da ciéncia vocé perde
barriga e se habilita a viver feito um ledo na selva do mundo moderno. (Edi¢éo n° 71,
Margo/2012).

R57 — Pode notar. Estudo vai, estudo vem, e muitos dos canones sobre a salde do
homem acabam sob suspeita. Um deles, no entanto, mostra-se inabalavel: viver gordo
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faz mal (esta edicdo traz dezenas de pesquisas que confirmam a tese). (Edicdo n° 71,
Mar¢o/2012).

R58 — Nem o que advogam os defensores dos velhos padrdes da masculinidade, os
brucutus que temem parecer menos machos- “limar pneus seria o suprassumo da
vaidade”; ataque a um s6 tempo contra supostas futilidade e feminilidade do
comportamento masculino. (Edicéo n° 71, Margo/2012).

R59 — Carregar pneus, Vocé sabe, detona esse movimento reacionario: € s6 um caminho
pra vocé seduzir menos mulheres, ter mais dor nas costas, morrer mais cedo, sabotar sua
carreira, se divertir menos, reclamar mais. (Edicdo n® 71, Marco/2012).

R60 — Gracas a mudancas na sociedade — obrigado, mulheres, por nos fazerem repensar
nossa natureza — e na economia (nunca trabalhamos tanto e tivemos tantos outros ledes
pra tomar nosso espago), nos tornamos seres mais humanos, mais terrenos. (Edicdo n°
71, Margo/2012).

R61 — Tire a poeira da frente. Nao deixe ninguém jogar areia na sua trilha rumo ao
sucesso. Cuidar da aparéncia € meio caminho para chegar l4. (Edicdo n° 72,
Abril/2012).

R62 — Imagine se dissesse que seu nécessaire, além de um bastdo antiolheiras, tem um
sabonete liquido antioleosidade, fio dental, um gel para domar cabeleira, um perfume ou
qualquer outra ferramenta que levanta sua imagem. (Edicéo n° 72, Abril/2012).

R63- Essa pressdo social do grupo mais conservador — tentar fazer troca de sua
masculinidade porque vocé se preocupa com sua imagem, e, perigo, perigo, pde uma
grana em cosmeéticos — denota, porém, algo mais grave do que um mero desajuste com o
presente. HA um qué de inseguranca pessoal. (Edi¢do n° 72, Abril/2012).

R64 — Seu amigo gozador talvez ndo tenha percebido: um bom nécessaire pode render
muita grana, sexo e respeito. (Edi¢do n® 72, Abril/2012).

R65 — Sua vida no talo. Ha seis anos, sugerimos caminhos para vocé mudar seu jeito
de pensar e agir. A ideia é dar mais diversdo, prazer, energia... Se pensou em uma vida
rock and roll, olhe para a frente e va nessa! (Edi¢do n°® 73, maio/2012).

R66 — Nossa missdo é esta: provar que é possivel estar no controle, que viver melhor é
facil. (Edicdo n° 72, Abril/2012).

R67 — A gente tem bala na agulha: nossas reportagens, por mais leves e divertidas que
sejam, sempre possuem uma base cientifica — pesquisas de centros nacionais e
internacionais, fontes autorizadas, enquetes com leitores... E com esse manancial de
informacBes avalizadas que mostramos caminhos para vocé sair da sua zona de
conforto, transforma sua vida. (Edicdo n° 73, maio/2012).

R68 — A outra parte, o lado rock and roll (mas ndo menos cientifico) de nossa existéncia
é dar solucdes répidas, préaticas, que tém apelo e resultado imediato: o que vestir para
uma reunido com o chefe, como conduzir um papo de seducdo, como tratar uma frieira
do pé, que treino fazer para trincar em um més. (Edicdo n° 73, maio/2012).

R69 — O musculo e o cérebro. Além de levantar o astral. Derreter pneus e deixar seu
corpo mais forte, saudavel e sedutor, malhar agora tem outro beneficio: tornar vocé
mais inteligente. (Edigdo n° 74, jun./2012).
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R70 — O mundo da voltas, ja dizia Copérnico. Mas por essa ultima nem o mais fanatico
marombeiro esperava. Cientistas do Laboratério de Neurociéncia do Instituto Nacional
sobre Envelhecimento nos Estados Unidos foram estudar mais uma vez o0 que muita
gente sabe:fazer exercicio turbina a habilidade de pensar. (Edicdo n° 74, jun./2012).

R71 — Como diz o artigo do New York Times que li no més passado sobre o estudo, a
melhora na capacidade cognitiva pode ter a ver com mudangas no corpo todo, e ndo
apenas com acdes destinadas s ao cérebro. (Edicdo n° 74, jun./2012).

R72 — Marombeiros — caras que sé pensam em musculos e malhagdo o tempo inteiro -,
guem diria, estdo ficando hipoteticamente mais inteligentes sem ler uma linha do jornal
ou do ultimo livro do Jonathan Franzen! Vocg, claro, ndo vai achar que malhar é a
solugdo para passar no vestibular, virar chefe ou seduzir aquela estudante de psicologia.
Mas ajuda. (Edicdo n° 74, jun./2012).

R73 — Qual a nossa mensagem diante disso tudo? A mensagem que vocé ja conhece ha
seis anos: cuidar do corpo, sem neura, sem obsessao, sO traz beneficios. Ou seja, diante
de uma pesquisa dessas, ganhamos mais motivagdo para malhar — coisa que marombeiro
faz de forma errada, exagerada, obsessivamente, colocando o corpo em desarmonia
estética e clinica. Sem contar o dano psiquico da vigorexia. (Edigdo n° 74, jun./2012).

R74 — Minhocas? Esta edicdo especial salde s6 tem um propdsito: dar um atalho para
vocé curtir a vida na maior diversdo possivel. Hoje. Amanha. Sempre. (Edi¢&o n° 75,
jul./2012).

R75 — Auto controle, compreensivamente, € uma palavra imponderavel quando a gente
tem 20,30 anos. Estamos no pico da nossa energia, testosterona saindo pelo ladréo, nos
sentimos imortais e queremos experimentar 0 mundo a todo volume — dos limites do
corpo e da mente os prazeres do sexo e da gula, dos excessos do corpo aos desvarios
intelectuais. (Edigdo n° 75, jul./2012).

R76 — Quase meio século depois, seguimos respirando os ares da contracultura, filosofia
de vida tdo sedutora quanto extemporanea. A idéia de que “hoje é o primeiro dia do
resto de nossas vidas”, maxima hippie do verdo do amor de 1967, nos inebria feito acido
sintetizado para reagir diretamente com hormoénios em ebuli¢cdo. (Edicdo n° 75,
jul./2012).

R77 — Ao chegar aos 40, 50 anos — a memoria retardando na esteira dos abusos; 0 corpo
enferrujando pelo sedentarismo e pelo estresse; 6rgdos castigados pelo tempo e pelo
descaso — percebemos que um certo autocontrole ndo teria feito assim, digamos, tdo
mal. E entendemos que segurar a onde ndo é exatamente um comportamento
reacionario, fascista ( no que se refere a controle, censura etc.). (Edicdo n° 75,
jul./2012).

R78 — Como vocé pode ver nessa Edicdo Especial satde da MH, pequenas mudancas de
habitos incorporadas sem neura a sua rotina vao fazer vocé ter uma vida sexual mais
ativa (pags.44 e 90), driblar dor, lesdo e pepinos em geral (pag. 60 e 80), comer verdura
sem medo de piriri (pag. 29), driblar doencas cardiacas e gripe (pag. 48 e 98), e superar
tragédias que quase tiraram sua vida (pag. 102) vocé vera que viver com salde tem mais
a ver com uma mudanca de mind set do que com ideologia. (Edigdo n° 75, jul./2012).

R79 — Cuidar-se hoje é levar sua masculinidade a um patamar mais inteligente, mais
alinhado com a atualidade. Fazer isso do jeito MH — sem obsessdo e com estilo — é o
caminho mais simples, facil para curtir a vida a mil . Ou vocé acha que é s6 meditar que
a felicidade desce do céu? (Edicao n° 75, jul./2012).
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R80 — N&o € lenda. E fato que, além de levantar seu charme e sua autoestima, manter o
shape fit prolonga sua vida, estende seu prazer. Quem tem excesso de gordura visceral (
a responsavel pela famosa “Barriga de chope”: abdome de aspecto estufado, volume
rijo que da até em gente de pernas e bracos trincados) duplica a chance de morrer cedo,
segundo pesquisa da Sociedade Americana de Cancer (EUA). Vire a pagina e veja como
enxugar a panca a jato, fazendo exercicios na boa e comendo bem. A gente aqui da MH
quer é que vocé se divirta cada vez mais.Pelo maior tempo possivel. (Edicdo n°76,
ago./2012).

R81 — O cafofo € o canal. Sua casa é o motor de sua estabilidade, sabedoria, seu
prazer e conforto. Chega mais: aqui estd uma edicdo para vocé curtir a vida doméstica —
sem se deixar domesticar. (Edigdo n°® 77, set./2012).

R82 — Nossa meta € o equilibrio. Comer — ou treinar, se relacionar, cuidar da salde etc.
— de forma balanceada é o melhor caminho para ter o corpo em dia, cabega no eixo,
sexo a mil, enfim, uma vida plena. (Edicéo n° 77, set./2012).

R83 — Avancar na vida envolve corpo e mente, é uma questdo de trabalho e resultado.
Recompensa sem trabalho é aposta na salvacao celestial. E loteria. E prémio de loteria —
prémio ja diz tudo — distorce a visdo do jogador, ndo educa, vicia e dura pouco. Onde
esta o equilibui aqui? (Edicdo n° 77, set./2012).

R84 — Casa hoje esta cada vez mais no centro das discussdes do bem-estar. Designers
contemplam o bunker com arrojo ou irreveréncia, a fim de motivar uma vida mais
alegre e frutifera. Cientistas da sustentabilidade se preocupam com os solteiros
(otimiza-se o consumo de energia, dgua, transporte etc. quando se vive sob 0 mesmo
teto). (Edicdo n° 77, set./2012).

R85 — E ndo é de hoje que a escalada da violéncia nos impde repensar a vida doméstica.
Tudo isso sem falar da (nem t&0) nova relagéo entre homem e mulher, que vem levando
a nds, homens, cada vez mais para dentro do ninho, na carona da responsabilidade e do
prazer (educacdo dos filhos, alimentacdo bacana, tarefas domésticas repartidas, escolha
da decoracéo). (Edigdo n° 77, set./2012).

R86 — A aparéncia dos vencedores. (Edicdo n° 78, out./2012).

R87 — Desde nosso langamento, ha mais de seis anos, batemos na tecla de que cuidar da
aparéncia — assim como construir um corpo legal, fazer sexo de forma plena, manter a
salde em alta, cultivar habitos espertos de nutricdo e turbinar estilo e carreira — é
fundamental para o bem-estar masculino. (Edi¢éo n° 78, out./2012).

R88 — Estamos vivendo mais. Em meio século, a expectativa de vida do homem
brasileiro cresceu 22 anos. Atingimos em média cerca de 70 anos, contra 48 anos em
1960. O que isso quer dizer? Que o velho de ontem é s6 o cara mais experiente de hoje.
Nos ultimos 50 anos, fomos brindados com um salto inigualavel em conhecimento e
desenvolvimento tecnolégico na medicina e na nutri¢do. (Edi¢éo n° 78, out./2012).

R89 — Os cinglientBes atuais curtem esportes radicais, viagens legais, mandam bem na
academia e na carreira, e... ttm mais oportunidades de sexo que seu avd tinha quando
completou 50. Melhor: os cinqiientBes atuais vao ter sexo até os 70, 80, com as solucdes
farmacéuticas para disfuncéo erétil. (Edicdo n° 78, out./2012).

R90 — Subir na vida est4 mais dificil. Sim, as mulheres vém disputando os melhores
postos de trabalho e tomando posic¢6es de chefia que tradicionalmente eram masculinas.
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Isso é 6timo para 0 mundo. Mas ruim para o seu salario. No atual caos do mercado de
trabalho, elas tém vantagens competitivas naturais: tém mais poder de comunicacao e se
adptam mais facilmente que nos. (Edi¢&o n° 78, out./2012).

R91 — Estamos superexpostos.Ao sol. Ao escrutinio pablico nas redes sociais. As
avaliacOes profissionais — seu concorrente ou empregador hoje vive em Cingapura, no
Vale do Silicio, no México... Ao crivo feminino, cada vez mais criterioso. Entdo, vocé
ndo querer aparecer por ai com cara de acabado, vai? (Edi¢do n° 78, out./2012).

R92 — A industria esta a nosso favor. Durante anos, a masculinidade foi identificada
com uma vida espartana e prazeres broncos. Comer iguarias era coisa de quem usava
babados nas mangas. Cuidar do corpo uma atitude feminina. Cremes? Sé quando a pele
rachava ou vocé se enchia de bolhas ao sol.

R93 — A inddstria de cosméticos, claro, era voltada para as mulheres, vaidosas por
natureza. SO que o mercado um hora precisa se expandir. A solugdo? (“FEi, os homens
estdo menos brucutus...””) Obvio, atacar o universo masculino. Resultado: nunca vimos
tanta solucdo legal, feita com base cientifica e focada nas caracteristicas do macho.
(Edicéo n° 78, out./2012).

R94 — A gente gosta de sexo. Cheers. (Edigdo n° 78, out./2012).

R95 — Deixe a concorréncia para tras. “Mostre como se ganha a guerra da seducdo

neste verdo: construa um visual com conforto, personalidade e sensualidade.” (Edi¢ao
n°79, nov./2012).

R96 — Dia desses, conversava com um casal de amigos jornalistas sobre alternativas
profissionais, e ela disse ao parceiro: “vocé ficaria muito sensual mexendo com
marcenaria”. O cara vive para as letras e para a tecnologia, e rimos muito. O fato é que
minha amiga trouxe a tona um dos temas centrais do comportamento e do consumo
moderno: a sensualidade. (Edigéo n°79, nov./2012).

R97 — Se a masculinidade (ndo o chauvinismo) sempre girou na orbita do macho
classico — leia-se coragem, pragmatismo, for¢a... -, a sensualidade masculina vem
ganhando novos contornos entre garotas modernas como minha amiga. Ok, podemos
dizer que sensualidade é, em grande parte, um valor subjetivo — uma garota define se
vocé é ou ndo um cara sensual com base no universo intelectual e socioeconémico dela.
Como se diz, gosto ndo se discute. (Edicdo n°79, nov./2012).

R98 — Claro, ha, entre as mulheres, codigos praticamente universais para definir o
potencial da sensualidade. Por exemplo, grossura ndo é sensual. A firmeza-sexual, de
carater, nas decisdes — quase sempre, sim. Dar atencdo é sensual; ser egoista, ndo. Um
cara conformista é broxante; um sujeito que toma atitude é quente. (Edi¢cdo n°79,
nov./2012).

R99 — A gente sabe que vocé curte conforto. Que € versatil, decidido, determinado, &gil
como um aventureiro, focado como um marceneiro. E curte garotas inteligentes, bem
informadas. (Edi¢&o n°79, nov./2012).

R100 — Vocé pode questionar: ser refém da moda é sensual? Nao. Por isso damos tantas
opcoes, idéias, dicas, combinagdes. Justamente para que vocé construa um look
confortavel capaz de expressar o que de fato €, e ndo o que os outros (chefe, empresa,
parceira, brothers) gostariam que vocé fosse. Quer trabalhar com recursos digitais ou
com a coisa mais basica da existéncia de um homem — um pedaco de madeira -, a
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construcdo do seu estilo esta garantida nas paginas do nosso especial (pag. 103). E nédo
tem nada mais sensual do que estilo. (Edi¢do n°79, nov./2012).

R101 — E por que estamos sempre criando novas tecnologias? Porque com elas
construimos nosso conforto, nosso bem-estar. Vale lembrar que mesmo quem busca s
conforto espiritual precisa de um bom tratamento e um teto seguro para meditar. Até
para transcender dependemos da tecnologia. (Edi¢éo n° 80, dez./12).

R102 — A questdo hoje é: toda essa tecnologia que nos rodeia esta ai para nos dar
tranquilidade ou nos dar trabalho? A era digital — fase tecnolégica que define nossa
época — facilita, sim, o trabalho, as relagdes pessoais, a organizacdo da sociedade. Mas
serd que os efeitos colaterais dela( a “acelera¢do” do tempo a vigilancia da liberdade
individual, nossa superexposic¢ao) ndo nos rouba o conforto? (Edicdo n° 80, dez./12).

R103 — Em 2006, as vésperas do langamento da Men’s (més que vem ¢ edi¢do de
aniversario!), a brincadeira predileta dos meus amigos era: “Ei, vocé vai dirigir revista
pra marombado?”. Sete anos atrds, a perspectiva de informar gente que cuidava do
corpo estava contaminada de preconceito (Edigdo n° 84, abril/2013)

R104 — “Corpo”, para alguns dos brothers, era papo de caras que espumavam vaidade
pelas orelhas, gente brega, com uma perspectiva de vida desequilibrada, para dizer o
minimo. (Edicao n° 84, abril/2013)

R105 — Vamos em frente que atras vem... a concorréncia! Sete anos atrés, falar de
cremes para homens era coisa de metrossexual. Nao mais. Vocé venceu, leitor. Parabéns
para nos. (Edi¢do n° 84, abril/2013)

R106 — Meses depois, quando da nossa primeira Edi¢do Especial de Cuidados Pessoais
(abril 2007), a sacanagem virou: “Ah, entendi: a revista é pros metrossexuais, certo?”.
Convivemos até hoje com visfes distorcidas como essas. Mas gracgas a vocé, leitor, cada
vez menos. (Edi¢ao n° 84, abril/2013)

R107 — Atualmente, a MEN’S HEALTH Brasil disputa o primeiro lugar nas bancas
com a PLAYBOY entre todas as revistas masculinas do pais. As inimeras iniciativas de
manchar nosso conteddo e posicionamento — reacionarismo bobo, eu diria — soam
hoje piada velha. (Edi¢do n° 84, abril/2013)

R108 — Vocé, leitor, deixou conservadores e gente supostamente esclarecida (alunos e
luminares da academia, que escreveram dezenas de teses sobre a “revista para o
metrossexual”) isolados no préoprio preconceito. (Edigdo n° 84, abril/2013)

R109 — Naguele maio de 2006, vocé (ou um cara como VOCE) comprou O primeiro
numero de uma revista masculina completamente diferente de tudo que havia no
mercado: homem na capa, conteido de bom-star,jornalismo de servico — ou seja,
ousadia muito alem do entretenimento... enfim, vocé entendeu que se trata de um
verdadeiro manual para viver melhor. Um futuro legal ao alcance das méos! (Edigéo n
85, maio/13)

R110 — E com esse espirito vanguardista que entramos no oitavo ano. Ao montarmos
esta edicdo comemorativa, buscamos as mais inusitadas ferramentas para vocé
conquistar sucesso social, profissional e sexual. (Edi¢éo n 85, maio/13)



