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O CONSUMO NO PERIODICO MEN’S HEALTH
THE CONSUMPTION IN MEN'S HEALTH MAGAZINE
Douglas Geraldo Brandao Ribeiro'
Resumo

Trata-se de um estudo a respeito da imagem ideal da masculinidade veiculada no periddico
Men’s Health e das estratégias de marketing utilizadas pelos anunciantes para alcangar seus
leitores. Para tanto, tem-se como objeto de estudo as publicagdes da revista masculina de
circulacdo nacional Men’s Health dos meses de junho e dezembro de 2009. Nesse sentido,
este artigo discute, em linhas gerais, questdes como identidade, masculinidade, midia, desejos,
necessidades, representagdes. Além das perspectivas abordadas pelos Estudos Culturais, esta
pesquisa tem por fundamentacdo os pressupostos de Lipovetsky (1989), Hall (1999),
Vestergaard; Schroder (2004), Canclini (2008), Alléres (2006) e Cidreira (2005).
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Abstract

It deals with the image of an ideal masculinity spread on the magazine Men’s Health and the
maketing strategies used by the advertisers to convince the audience. Therefore, the objects of
study are the June and December issue of national masculine magazine Men’s Health. So
there, this article, by and large, deals with identity, masculinity, media, fulfills, needs,
representations. Besides the perspectives broached by the Cultural Studies, this research is
based upon the tenets of Lipovetsky (1989), Vestergaard; Schroder (2004), Canclini (2008),
Alléres (2006) and Cidreira (2005).
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Introducao

O consumo participa diretamente da metamorfose social como instrumento
indispensdvel para a alocacdo dos novos paradigmas modernos que elevam o sujeito ao status
de cidaddo (CLANCLINI, 2008). E através das praticas de consumo que o individuo se auto-
afirma como pertencente a um determinado grupo social e adquire uma personalidade préfuga
na medida em que o exercicio de tais praticas ndo ¢ estdtico, mas varia conforme o seu grau
de instrug¢@o e o seu poder aquisitivo. Segundo Lipovetsky (1989), a sociedade de consumo
apresenta tragos particulares que lhe conferem uma identidade caracterizada pela elevagdo do
nivel de vida, pela abundancia das mercadorias e dos servicos, pelo culto dos objetos e dos
lazeres e pela moral hedonista e materialista. Aliados aos referidos fatores, que influenciam
diretamente as praticas de consumo, estdo o gosto pela novidade e a fugacidade da moda
como os principais responsdveis pela curta permanéncia dos produtos nas préticas sociais
cotidianas (CIDREIRA, 2005).

Através da andlise dos produtos anunciados e das estratégias de comunica¢do da
revista masculina Men’s Health dos meses de junho e dezembro de 2009, busca-se
compreender as expectativas dos anunciantes quanto as necessidades dos homens, o
conhecimento das estratégias mercadoldgicas utilizadas para atrair o publico-alvo e como os
ideais de masculinidade sdo veiculados na referida revista. Para tanto, busca-se na literatura
pesquisada de autores, como Lipovetsky (1989), Hall (1999), Vestergaard, Schroder (2004),
Canclini (2005), Alléres (2006) e Cidreira (2005), as teorias que explicam 0s mecanismos
psicossociais responsdveis pela super valorizacdo dos costumes que caracterizam o convivio
social e, portanto engendram o processo conhecido na literatura dos referidos teéricos como a
teatralizacdo da vida cotidiana e a necessidade de auto-afirmacgdo através da escolha dos
produtos consumidos (STREHLAU, 2008).

Este trabalho estd dividido em trés partes: a primeira aborda, por meio de teorias dos
referidos autores e da analise das formas de consumo, a necessidade do individuo de afiliar-se
a um grupo social. Na segunda, procura-se estabelecer uma relac@o entre as expectativas dos
anunciantes da revista Men’s Health e as préticas de consumo dos seus leitores. E na terceira,
mostra-se os ideais de masculinidade vigentes nas praticas de publicidade das paginas da

Men’s Health.
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A justificativa do consumo

“O que é consumido ¢ a sociedade de consumo, como valor cultural global”.

Jean Baudrillard

O consumo representa o limiar t€nue que divide as vdrias categorias sociais e,
portanto, age como instrumento diferenciador do sujeito social que deseja distinguir-se do
meio profissional, cultural e social em que estd inserido. Também serve para pensar 0s
mecanismos de aquisicdo cultural de que dispde a sociedade, neste caso, ¢ levado em
consideracdo o consumo dos meios de comunicagdo.

A conseqiiéncia desse processo de aquisicao midiatica é a formagao de uma identidade
estruturada em torno de comunidades de consumidores, como os jovens em torno da musica
pop e os homossexuais em torno da cultura gay. Esse sentimento de pertenca é descrito por

Canclini (2008), como sendo:

(...) organizado cada vez menos por lealdades locais ou nacionais e mais pela
participagdo em comunidades transnacionais ou desterritorializadas de consumidores
(os jovens em torno do rock, os telespectadores que acompanham os programas da

CNN, MTV e outras redes transmitidas por satélite) (CANCLINI, 2008, p.40).

Nesse sentido, o consumo, embora seja um ato de expressao individual, também pode
representar a expressao dos ideais coletivos vigentes. Para tanto, sdo considerados os aspectos
social, cultural e simbdlico, largamente difundidos pela midia massificada (STREHLAU,
2008).

Através da pratica de consumo, que pode até mesmo representar uma experiéncia
tinica, o sujeito revela a sua ética para o meio social em que estd inserido. E através dos
relatos cotidianos de compras que o individuo demonstra bom gosto, conhecimento sobre
moda, tendéncias, cultura, refinamento e viagens. Dessa forma, segundo Hall (1999), o
individuo é formado subjetivamente através de sua participacdo em relacdes sociais mais
amplas, neste caso, a interacdo do sujeito com o meio social em que vive através dos relatos
de aquisicdo de bens e, inversamente, 0 modo como 0s processos € estruturas sao sustentados
pelos papéis que os individuos neles desempenham como a diferenciacdo social advinda da

categoria de consumo. Ainda de acordo com o referido autor,
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Essa ‘internacionaliza¢@o’ do exterior no sujeito, e essa “externalizacdo” do interior,
através da acdo no mundo social, constituem a descri¢do socioldgica primdria do
sujeito moderno e estdo compreendidas na teoria da socializacdo (HALL, 1999,

p.31).

Os consumidores estdo ligados por pactos méveis de leitura dos bens e das mensagens
(CANCLINI, 2008). Nesse sentido, o consumo € o meio pelo qual o cidadao se afilia a um
estrato social bem delimitado pelos cédigos sociais que engendra. Os critérios de afiliagdo
sdo, dessa forma, estabelecidos com base na decodificagdo dos signos inerentes a veiculagdo
de informagdes, de moda e do conhecimento. Esse novo paradigma estabelecido tem como
conseqiiéncia o nascimento de um sentimento de pertenca nacional alicercado menos no

territério e na politica que nas comunidades de consumidores.

A busca pela identidade através do consumo

“Dé-lhe todas as satisfagdes econdmicas, de modo que ji nada tenha a fazer sendo
dormir, devorar brioches e se dar ao trabalho de prolongar a histéria universal;
cumule-o de todos os bens da terra, e mergulhe-o na felicidade até a raiz dos
cabelos: pequenas bolhas arrebentardo na superficie dessa felicidade, como por
sobre a da dgua”.

Dostoievski (apud ALLERE)

O consumo pode ser classificado segundo as praticas de consumo de trés conjuntos de
bens. Segundo Featherstone (1995), esses conjuntos correspondem primeiro a um conjunto de
artigos de consumo geral, correspondente ao setor primdrio de produg¢do (comida, por
exemplo); segundo, a um conjunto tecnoldgico, correspondente ao setor secunddrio de
producdo (percurso e equipamento capital do consumidor) e, finalmente, a um conjunto de
informacdo, correspondente a producdo tercidria (bens de informacdo, educagdo, artes,
atividades culturais e de lazer).

Ainda de acordo com Featherstone (1995), as camadas mais baixas da sociedade
limitam-se a aquisicdo de bens de consumo geral. Para a mudanga dos paradigmas de
consumo, isto €, para a ascensdo das praticas de consumo é necessario haver disposicao de
capital econdmico e capital cultural para a decodificacdo dos simbolos e signos inerentes aos

bens ndo pertencentes ao consumo geral.
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O tempo empreendido nas préticas de consumo e na aquisicdo de competéncias para
gerir informagdes, bens e servicos constitui um critério util de classe social
(FEATHERSTONE, 1995). Através de uma conversa com os membros do seu entorno social,
o sujeito pode revelar o conhecimento, adquirido ao longo de leituras e viagens, acerca de
obras de arte, produgdes musicais, filmes independentes, Operas, livros de autores
considerados complexos e ainda roupas de griffes exclusivas. Dessa maneira, o conhecimento
dos novos bens, seu valor social e cultural, e a forma de como apropriar-se adequadamente
deles se torna indispensavel para a afiliacdo e, portanto, a descoberta de uma nova identidade,
em determinados grupos exclusivos.

Alguns autores destacam a importancia do estilo, das grandes marcas e dos produtos
da moda, sujeitos a constantes mudancgas, imitacdo e cdpia, para a classificacdo do outro. Os
bens adquiridos na experiéncia unica e exclusiva de compra sio os parametros medidores do
status e do prestigio.

A incessante busca por status e prestigio compde o processo de teatralizacdo dos
costumes, isto €, a composicdo de personalidades sociais através dos produtos consumidos
pelos atores sociais. As atitudes do sujeito moderno, estabelecidas através de ditames tiranicos
veiculados pela publicidade, engendram o processo de estetizacdo da vida. O maior expoente

desse processo € a modelagem corporal. A esse respeito, Cidreira (2005) escreve:

Esta imagem tipica é veiculada pelas midias, via a publicidade, a moda e seus
desfiles de manequins de corpos perfeitos. E indispensével portar tal vestimenta, tal
maquiagem, tal penteado, e utilizar tal creme (...) etc., para aproximar-se dos

modelos mididticos (CIDREIRA, 2005, p. 15).

O periddico tomado como objeto de estudo deste trabalho, a Men’s Health, veicula
através dos seus antincios um conteido simbdlico carregado de apologia a sensualidade do
corpo masculino modificado através de dietas e exercicios fisicos severos. As matérias
publicadas, geralmente, tratam sobre como alcancar o corpo perfeito e sobre como tornar-se
atraente. A publicagdo do més de junho traz como matéria principal “A comida para ficar
sarado, musculos em tempo recorde” e as matérias secunddrias tratam sobre como “‘entrar em
forma sem sair de casa”. Os ditames tiranicos sdo observados nessas matérias através da
utilizacao de verbos no imperativo que denotam a imposicao de praticas por parte da revista
entendidas pelos leitores como a solucdo dos seus conflitos estéticos e existenciais. Na

matéria secunddria intitulada “Monte seus musculos” percebe-se a presenca do referido tempo
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verbal nos passos a serem seguidos para se alcancar o corpo ideal, como, “coma mais
gorduras”, “ndo exagere no treino”, “corte a proteina”, “beba dgua”, “tempere com sal” etc.

A publicidade veiculada na referida revista do més de junho, revela a expectativa do
anunciante quanto ao estilo dos seus leitores. Em “Seja cool na crise”, nota-se nas “10 regras
para um novo estilo” a imposicdo de normas de vestudrio ao publico masculino leitor que o
conduzird ao status de “cavalheiro moderno”, conforme promessa da revista. Por meio de
recursos diversos como, a utilizacdo de pesquisas da Universidade da Flérida (EUA), a Men’s
Health apela para a aparéncia de bem-sucedido e poderoso que o leitor deve ter na hora de
atrair o sexo feminino para os seus dominios cavalheirescos.

A edicdo de dezembro traz um especial de nutricdo. A matéria da capa € intitulada
“Coma bem e fique enxuto, o cardapio ideal do verdao”. Em “Turbinada final, chegou a hora
de impressionar as mulheres na areia. Nao teve tempo de turbinar o corpo? Relaxe: a gente
tem o plano para seus musculos saltarem em tempo recorde” a revista faz um apelo a
importincia de um corpo bem trabalhado pelos exercicios fisicos e, portanto, modificado no
momento da conquista do ser desejado. Ao longo da matéria, o autor delega aos leitores a
responsabilidade de impressionar as mulheres com uma ‘“barriga de tanquinho” ou

decepciond-las com uma “panga”.

As praticas de consumo na Men’s Health

O corpo, a pele, na sua nudez apenas, ndo tem existéncia possivel. O
organismo ndo € aceitdvel a menos que seja transformado, coberto de
signos. O corpo s6 fala quando ¢é vestido de artificios.

Borel (1999)

A secdo Estilo, da edicdo de junho da Men’s Health, traz uma matéria sobre os
cuidados pessoais intitulada “Vaidade tem hora” que promete um “look impecavel” e revela a
importdncia da apresentacdo pessoal para os seus leitores. A gama variada de marcas
composta por Racco, Issey Miyake, Nivea, O Boticirio Men, Natura, Rexona Men, Christian
Lacroix e outras, presentes nos anuncios da referida revista, comprovam a disposi¢do do
publico masculino para o cuidado excessivo com a aparéncia, através de produtos como

protetor solar, creme hidratante, pds-barba, sabonete facial, gel de cabelo, anti-rugas,
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esfoliante para o rosto, anti-sinais e tonico adstringente. A partir de entdo, nota-se maior
participagdo do homem no mercado da estética, antes restrito ao universo feminino. Os meios
de comunicagdo, neste caso as revistas, sdo os responsaveis pela emissao de contetidos que
encorajam o rompimento de barreiras simbdlicas entre os homens e as mulheres.

Na moda, o vestudrio representou o apogeu da quebra dos paradigmas que
delimitavam ordenadamente os géneros masculino e feminino. Por um lado as calgas foram
“retiradas” do guarda-roupa masculino e passaram a representar a reivindicacdo feminina por
uma realocacdo na estrutura social ultrapassada e majoritariamente patriarcal. Em
contrapartida, no século XIX tem lugar o surgimento de um novo personagem social,
categoricamente intitulado dandi pela literatura, que se valia de pecas pertencentes ao guarda-
roupa feminino e possuia meios suficientes para se vestir de forma excéntrica. Para Crane, o
dandi “adota cores normalmente associadas a mulheres, como branco e pastel, em especial
rosa e azul” (CRANE, 2006, p. 382).

Quando emitem significados que sdo, ndo raro, decodificados pelos participantes de
uma mesma categoria social, os cidadaos tornam o consumo o fator indispensavel ao processo
de caracterizacdo dos papéis sociais a serem desempenhados pelo sujeito moderno desejoso
de teatralizar os seus costumes na tentativa de afiliar-se a uma categoria social distinta. Dessa
forma, destaca-se a importancia do simbolo e do signo para o ritual do consumo. Segundo
Alléres (2006), a fungdo essencial dos signos e cddigos modernos de referéncia social dos
objetos € “a constituicdo, o reconhecimento e o respeito de uma hierarquia de classes sociais,
no plano de seu consumo no meio de uma sociedade e pela sua modificacdo ao longo da
evolugio de sua historia” (ALLERES, 2006, p. 51).

Nas paginas da Men’s Health aqui analisadas, o culto a novidade é percebido através
da categorizagdo do homem que é recompensado com o titulo de “cavalheiro moderno” por
suas conquistas amorosas e pela adocao de um estilo. Essa imposi¢ao cultural é caracteristica
das sociedades modernas e revela um resgate aos antigos ideais cavalheirescos de
preciosidade galante do homem fortemente inclinado as artes, a danga, a moda e a literatura.
Lentamente, o homem guerreiro e provedor cede lugar ao verdadeiro cavalheiro que sabe
cortejar uma mulher (CIDREIRA, 2005).

A passagem do homem conquistador para o homem ligado as artes — romancistas,
poetas e pintores — se d4d de forma desafiadora para o sexo masculino, pois, segundo
Sant’Anna (1997), ele tem de se reconhecer como masculino vivenciando coisas do universo

feminino. Ainda para a referida autora,
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[...] € impossivel se pensar em um modelo de masculino, pois, esta sintese ndo da
para ser resgatada, ja que o sentido totalizador do mundo ¢é algo superado, é algo ndo
vigente e condizente com a vivéncia das pessoas. O mundo hoje vive (e reinvidica)
uma existéncia do plural, do individuo multiplo vagando e manipulando uma teia de

identidades (SANT’ANNA, 1997, p. 91).
A esse respeito, Hall (1999) escreve que:

[...] conceptualizado como nio tendo uma identidade fixa, essencial ou permanente
[...] A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente ¢ uma fantasia.
Ao invés disso, a medida que os sistemas de significacio e representacdo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidade possiveis com cada uma das quais poderiamos nos

identificar — ao menos temporariamente (HALL 1999, p. 13).

Através dos anuncios da Men’s Health € possivel perceber as expectativas dos
anunciantes para os seus leitores. A edi¢do de dezembro estd de acordo com os Estudos
Culturais de Hall que anuncia um individuo formado por uma “multiplicidade” de
identidades, ao invés de uma s, como se costumava imaginar o homem. Nas paginas dos
anunciantes, encontram-se produtos de alta tecnologia, como a tecnologia da TV KDL — 52
XBRY e a camera ST1000 anunciadas na secdo Conectividade, pacotes de festas, como o
carnaval de Salvador, anunciados pelo Camarote Harem Carnaval 2010 e ainda mapeamentos
bioquimicos apresentados pela Ethosclin como alternativa para emagrecimento. Fica claro que
a publicidade veiculada nas paginas da revista tratada neste trabalho € dirigida aos homens
que viajam, que buscam alivio do stress cotidiano causado pela rotina do trabalho e que estio
em sintonia com o desenvolvimento de novas tecnologias. Esses sdo alguns dos tracos
caracteristicos da mentalidade pds-moderna incutidos nas mensagens transmitidas aos leitores
da Men’s Health.

No antncio dos aparelhos Galaxy/Galaxy Life, Omnia Pro, Omnia II e Jét da Sansung,
percebe-se a alocacao estratégica do nome da marca no canto superior esquerdo da pagina e a
logomarca e o endereco eletronico no canto inferior direito. A esse respeito, Vestergaard e
Schroder (2004) escrevem que a alocacdo dos itens mais importantes transmitidos pelos
anunciantes em uma tela ou pagina de uma revista, € estrategicamente escolhida de acordo

com o campo de visdo dos receptores, neste caso, da esquerda para a direita, do canto superior
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para o canto inferior. O que os autores esclarecem em suas pesquisas € que este € o campo de
visdo privilegiado pelos receptores de mensagens escritas, ou televisionadas, quer dizer, existe
uma tendéncia inconsciente a visualizacdo diagonal das pédginas de antncios de revistas,

outdoors ou telas de cinema ou televisdo.

Consideracaoes Finais

Os paradigmas modernos do consumo sofreram alteracdes significativas que
redirecionaram a politica de padronizacdo do gosto dos consumidores e 0s tornaram mais
independentes no que diz respeito a suas escolhas. De acordo com Cidreira (2005, p. 77), “se
torna visivel um novo perfil de consumidor seletivo, exigente e em, ultima instancia,
independente para efetivar suas escolhas, fazendo mesmo combinacdes inesperadas,
surpreendentes”.

A busca pelos padrdes estabelecidos pela midia revela a lacuna existente na identidade
do homem moderno, receoso de quem € e desejoso de alcancar o ideal pré-estabelecido pelas
revistas e agéncias de publicidade. De acordo com as andlises da se¢do “carta aos leitores” da
revista aqui tratada, percebe-se a fragilidade do publico da referida revista quanto a imposi¢ao
dos anunciantes na divulgacao de marcas, bebidas, comidas, calcados e perfumes. Parece que
o homem de negdcios, o mecanico, o professor, o arquiteto, o dentista, o empresdrio, entre
outros, cederam aos encantos do cavaleiro moderno, retratado nos antncios da revista como o
perfeito sedutor, dotado de sensibilidade e beleza, que assume seu posto de senhor absoluto da
p6s- modernidade e toma o lugar do macho provedor.

O ressurgimento do dandi moderno, capaz de transcender-se por meio do consumo de
itens que preenchem o seu vazio identitirio contempordneo, engendra uma série de
mecanismos sociais de consumo desenfreado que modificam as paisagens econdmica e
natural. Esse é o destino das sociedades modernas condenadas a teatralizacdo das suas

préticas cotidianas.
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