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Resumo

Este artigo, norteado pelos conceitos de género, masculinidades e
sexualidade, analisa os discursos de editoriais da revista Men’s
Health. Identificamos nesses discursos marcas claras de
valorizacéo e defesa de novas formas de ser masculino e uma
flagrante desvalorizagao do que chamamos de masculinidade
tradicional. Consideramos que essas marcas revelam a
necessidade de convencimento dos leitores, ou uma negociacao
de sentidos, para que esses homens adotem os padroes sugeridos
pela revista sem o temor de colocarem em divida a sua
heterossexualidade.
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478 Negociando com os leitores

Dealing with Readers: The “New” and “Old” Man in the Editorial of the
Magazine Men's Health

Abstract

This paper, guided by the concepts of gender, masculinity and
sexuality, examines the discourses from editorial magazine Men's
Health. We identify these discourses clear marks of appreciation
and defense of new ways of being male and a blatant devaluation
of what we call traditional masculinity. We believe that these marks
show the need to convince the readers, or a negotiation of
meanings, for these men to adopt the standards suggested by the
magazine without the fear of putting in doubt his heterosexuality.

Key Words: Masculinities, Sexuality, New man, Men's Health
Magazine.
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Introducao

No final da década de 1990, desponta no cenéario midiatico
nacional a figura do “novo homem”. Esse novo modelo de
masculinidade projeta-se como um “avanco” ao assumir
mudancgas em certos valores e crencas tipicos da masculinidade
que nesse trabalho chamaremos de tradicional.! Para que o
“antigo homem” se transformasse em um “novo homem”, a
receita divulgada pela midia era simples: ele deveria ter mais
cuidados com a pele, os cabelos, o vestuario, e afrouxar o estilo
“machao”. Tudo isso sem se aproximar da homossexualidade,
aspecto fundamental para a aceitacdo e a adesao a essas
mudancas. E verdade que a ideia de que os homens deveriam
também empreender mudancas de comportamento nos universos
doméstico e familiar foi ventilada na midia, mas ndo com a
mesma forca.

Ratificando essa tendéncia midiatica de divulgar um novo
padrao de masculinidade, em maio de 2006 foi lancada no Brasil a
revista Men’s Health, que ja circula nos Estados Unidos desde
1987. Essa publicagdo distingue-se das demais revistas para o
publico masculino heterossexual por abordar temas até entao
reconhecidos como mais proprios as mulheres e aos
homossexuais, como sexualidade, cuidados com a saide e a
estética, estilo, moda, comportamento social etc. Ela se dirige aos
homens heterossexuais, das classes média e alta urbanas, e
formagao de nivel superior — um publico “altamente qualificado,
extremamente bem informado, de alto nivel socioecondémico”,

! Usamos a categoria “masculinidade tradicional” em contraposicio a “nova
masculinidade” ou “novo homem”. Trata-se de uma referéncia feita por Connell
(1995) acerca da masculinidade produzida no mundo moderno, portanto,
historicamente recente, atrelada a ideia de permanéncia e nao de transitoriedade
como é préprio do género, e que se relaciona a familia tradicional. Com essa
categoria, procuramos dar conta da ideia de um homem que tem bastante
preocupagdo com relagdo a manutencdo de alguns valores centrais da
masculinidade dominante em nossa cultura.
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como afirmou seu editor.? Embora a alimentacdo, os esportes, os
cuidados de salde etc., sejam, em sua maior parte, temas
abordados na revista, os temas centrais sdo o fitness e o
embelezamento, a modelagem e a maximizagao dos usos do
corpo que levardo aos ganhos profissionais, sociais e sexuais. Ou
seja, como se observa também nas revistas femininas mais
modernas, as fronteiras entre a saide e o bem-estar, de um lado,
e o cuidado estético com o corpo, de outro, sao bastante ténues.

Do nosso ponto de vista, a revista vem apresentando um
modelo de masculinidade que em alguns aspectos pode ser
considerado como “novo”, mas que ainda apresenta fortes
caracteristicas da masculinidade tradicional. No entanto, para
apresentar e valorizar o seu modelo de “novo homem”, ela lanca
maéo de duras criticas ao “antigo”, desqualificando-o; contradicao
que, acreditamos, se configura como uma estratégia de
aproximacao com os leitores que podem ainda ter davidas sobre
as vantagens das transformacoes que a Men’s Health sugere em
seu modo de ser masculino.

Com relagago a escolha dos textos para a anélise,
argumentamos que as edicOes brasileiras muitas vezes publicam
matérias traduzidas de outros paises, inclusive com as mesmas
fotografias. Isso significa que os temas e as abordagens das
matérias sao tomados como interessantes para homens de muitos
paises, assim como o modelo corporal exposto pelas fotografias é
tomado como universal. No entanto, os editoriais sao textos
originais produzidos em nosso pais e direcionados especialmente
para o publico brasileiro. Nesse sentido, consideramos que esses
textos podem ser tomados como locus privilegiados, onde pode
ser percebido qual o modelo de masculinidade presente em nossa
cultura que vem sendo evocado como passivel de critica. E qual o
modelo que deve substitui-lo com mais sucesso.

2 0 editor, o jornalista Airton Seligman, foi entrevistado em novembro de 2008
na sede da Editora Abril em Séo Paulo. A entrevista foi concedida mediante
assinatura de Termo de Consentimento Livre e Esclarecido aprovado pelo
Comité de Etica do Instituto de Medicina Social IMS/UERJ. Pela particularidade
do entrevistado, o termo nos permite divulgar o seu nome.
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Apresentamos uma apreciagao critica de 16 editoriais da
revista: oito de 2008 e oito de 2009.% Além do que foi dito, esses
editoriais foram escolhidos porque apresentam  certas
regularidades discursivas no que diz respeito a “nova”
masculinidade, que a revista apresenta e defende, e a “antiga”,
que desqualifica. Discursos reveladores da construcao de novas
verdades, ou normas, sobre o que é ser masculino, que deverao
ser adotadas pelas camadas médias e altas da sociedade.

Pressupostos tedéricos metodolégicos

Comecamos por definir masculinidade(s) como sendo “uma
configuragdo de préaticas em torno da posicdo dos homens na
estrutura das relacoes de género” (Connell, 1995:188). Raewyn
Connell* conclui sua definicho afirmando que as formas de
masculinidades sdo complexas e contraditérias, e que essa
contradicao diz respeito a propria dinamica de género, ndo sendo
masculinidade um caréater apenas dos homens.

Assumir o uso do termo no plural — masculinidades —
significa admitir a ideia de diversidade de formas de ser masculino
e que “masculinidades significam diferentes coisas para diferentes
grupos de homens em diferentes momentos” (Kimmel, 1998:106).
Existem muitas formas de ser homem e masculino dentro de uma
mesma sociedade em um mesmo periodo histérico. No entanto,
cada sociedade em cada momento constréi um modelo
hegemoénico de masculinidade, que se constitui como um padrao
cultural ideal pelo qual todos os homens se medem. Esse modelo
é construido a partir de narrativas presentes na cultura que
informam como os homens devem ser, como se comportar, do
que devem gostar, do que se aproximar ou se afastar, tendo como
referéncia as mulheres. Narrativas que pressionam meninos e

3 Janeiro, fevereiro, abril, maio, junho, setembro, outubro e novembro de 2008.
E janeiro, fevereiro, margo, maio, junho, agosto, setembro e outubro de 2009.

4 Desde 2007, o sociélogo Robert Connell assume o nome Raewyn Connell. No
entanto, os artigos citados foram assinados com o nome masculino, e assim
estarao nas referéncias.
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rapazes a agirem e a sentirem de acordo com essas condutas
(Connell, 1995).

A existéncia de um modelo hegeménico ou dominante de
masculinidade pressupde a existéncia de outras formas de ser
masculino que destoam da hegemoénica. Essas formas vém sendo
chamadas de subalternas ou marginais, e, na légica da construcao
de género masculino e do modelo de masculinidade, tém como
uma das funcbes a de ratificar, por oposicdo, o modelo
dominante. Se ser heterossexual é o pressuposto primeiro da
masculinidade hegemoénica, ser homossexual é o que caracteriza
primeiramente a masculinidade subalterna (Kimmel,1997). Mas essa
tensdo ndo se manifesta apenas no que tange a orientacao sexual
ou as posigoes heterossexuais-homossexuais, mas também no que
diz respeito as caracteristicas de classe, raca-etnia, idade, formacao
e profissdo, por exemplo. Produzem-se assim diferencas que se
manifestam como relacoes de poder, de hierarquia e subordinacao
entre os homens e entre os homens e as mulheres (Connell, 1995;
Heilborn e Carrara, 1998; Kimmel, 1998). Tudo que foi apresentado
nos remete a ideia de que as normas de género sao fluidas e estao
submetidas, também, as praticas e necessidades do cotidiano,
sendo colocadas em jogo, ou de lado, sempre que se faz necessério.
E senso comum afirmarmos que os homens e o universo masculino
vém mudando nas Ultimas décadas e que tais mudangas vém se
dando em decorréncia das transformagoes nas relacoes de género e
de trabalho, impulsionadas, sobretudo, pelos movimentos
feministas e LGBT® e pelas transformagdes econémicas e sociais
trazidas pelos avangos do capitalismo (Nolasco, 1993; Connell, 1995,
2005; Kimmel e Kaufman, 1995 — entre outros/as).

No bojo de tais transformacoes, é necessario considerar a
participagdo dos meios de comunicacdo — a midia — como
produtores e divulgadores de mudancas sociais, inclusive novos
padroes de masculinidade e de feminilidade. Nao é possivel
ignorar que a midia exerce um forte poder na formacao dos
sujeitos no sentido de construir e desconstruir olhares, gostos,

5 Sigla referente a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais.
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formas de ser e de se apresentar no mundo, sendo notéria, nos
Gltimos tempos, sua atuagao como divulgadora de novas verdades
sobre ser mulher, homem, crianca, idoso/a, saudéavel, bonito/a etc.
(Medrado, 2000; Thompson, 2002). Aspectos que dizem respeito
especialmente a este trabalho.

Uma répida leitura de qualquer edicao da Men’s Health ja
nos possibilita perceber que o que estd sendo proposto para o
homem contemporaneo é a reformulagdo de algumas crengas
acerca das masculinidades que dizem respeito, sobretudo, ao
corpo. Essa reformulacdo pressupbe investimentos na
conformacao dos seus corpos que, por sua vez, requerem muita
disciplina e autocontrole. O conceito de poder disciplinar de
Michel Foucault torna-se, por isso, fundamental para nossa
andlise. Segundo Foucault (1977), o poder disciplinar incide sobre
o0 corpo, ou, de forma mais ampla, em seu disciplinamento e
controle, sobretudo no que diz respeito a sexualidade, tendo seu
exercicio intima relacdo com o sistema social e econémico que
surge no final do século XVIII. Trata-se de um tipo de poder que
investe sobre o corpo vivo, gerindo e distribuindo suas forcas, numa
relacao de “docilidade-utilidade”, aspectos indispensaveis naquele
momento para a consolidagigo do novo sistema econémico
(Foucault, 1997). Ao contrario do “poder soberano” tipico do Antigo
Regime, esse novo exercicio de poder, em vez de apenas “dizer
nao”, produz desejos, “induz ao prazer, forma saber, produz
discurso. Deve-se considera-lo como uma rede produtiva que
atravessa todo o corpo social muito mais do que uma instancia
negativa que tem por funcao reprimir” (Foucault, 1993:8).

A ideia de producdo do, ou incitagdo, ao desejo é, sem
divida, fundamental quando se discute o papel da midia no
mundo contemporaneo. De fato, o estagio atual do capitalismo, a
sociedade de consumo, tem a midia como elemento essencial que
cumpre o papel de anunciar as novidades e associa-las aos grupos
e pessoas, imputando valores as mercadorias, que estao muito
além do econdémico, contribuindo para a produgdo de um
mercado consumidor cada vez mais ampliado (Baudrillard, 1976;
Bauman, 2005; Douglas; Isherwood, 2009).
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Segundo Colin Campbell (1995), 0 consumo nao se esgota
na efetiva compra de objetos materiais, tendo um carater mais
“espiritual” ou simbdlico, ja que a busca é pela realizacdo de uma
fantasia acerca de si mesmo. No mundo capitalista do consumo,
consome-se o sonho de ser um certo tipo de pessoa. O sonho, a
fantasia e o consumo vao caracterizar, como sabemos, o universo
feminino. O corpo feminino se constituiu tradicionalmente como
objeto de um sem numero de intervengbes médicas e, com o
tempo, também de intervengoes estéticas e reparadoras (Hubbard,
1990; Fausto-Sterling, 2002; Schiebinger, 1987). A inclusdo dos
homens nesse mercado de “aprimoramento” ou embelezamento
do corpo é uma importante estratégia que visa transformar o
homem em consumidor ndo apenas do corpo feminino, mas
também do corpo masculino “trabalhado”/“aprimorado”/
embelezado, como um corpo que pode e deve ser o seu. Trata-se,
portanto, de aproximar o0 homem do universo feminino, fazé-lo
desejar ter um certo corpo masculino sem que isso signifique ser
homossexual. O homem deve ser ensinado a ver seu corpo como
objeto de investimento e cuidado e, também, de sonho e fantasia
(o que sustenta o consumo). Ou seja, de fato o que se busca é
uma “feminizacdo” do macho tradicional. Nossa questao é: qual o
significado dessa “feminizacao” e o quanto isso implica em termos
de negociagao com a masculinidade tradicional.

Vamos argumentar que essa “feminizacao” proposta pela
Men’s Health através da incitacdo a um certo consumo masculino
nao implica na problematizacdo de fato da desigualdade de
género e questionamentos correlatos. Ao contrario, a énfase no
cuidado corporal, na estética e no cuidado de si, se de algum
modo aproximam o “novo homem” do universo feminino, por
outro reforcam um conjunto de esteredtipos de género, como
procuraremos demonstrar no decorrer de nossa anélise.

Cartas do Editor: negociando com os homens

Por definicdo, os editoriais sdo textos opinativos — a voz da
empresa, do editor e/ou da equipe de redagdo ou de algum/a
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colaborador/a —, nao tendo a obrigagao de respeitar as regras da
redacdo jornalistica, como a imparcialidade. No caso da revista
Men’s Health, o editorial é chamado de Carta do Editor. Esse
titulo, acreditamos, ajuda a aproximar quem escreve de quem lé
esses textos, possibilitando um grau de informalidade e o “tom de
conversa” que percebemos neles. As Cartas sao curtas,
apresentam o tema central da edigao, exprimem a visao da revista
sobre os temas e indicam as matérias em que o leitor encontrara
esses assuntos.

No que diz respeito a construgao textual, nos editoriais, o
enunciador e o destinatario estdo presentes nos textos — editor e
leitor da revista. O editor se coloca ora apresentando o contetido
da edicao ora elencando as qualidades da revista em um texto
curto, cerca de meia lauda, distribuido em duas colunas. A
linguagem usada é bastante informal, buscando aproximar-se dos
leitores — homens —, tomando como frequéncia os recursos da
ironia e do humor e lancando mao de palavras e expressdes do
cotidiano. A foto do editor em meio corpo e quase sorrindo
colabora para que se forje uma atmosfera de conversa. Os textos
tétm um tom de aconselhamento, ndo sendo frequente o uso do
imperativo, embora ele também seja usado. O enunciador dirige-
se ao homem das classes médias e altas e a alguém que, por estar
lendo a revista, encontra-se no caminho da mudanca e ja adotou
alguns novos hébitos. Esse homem ¢é sempre elogiado e
estimulado a continuar nesse percurso, a aprender e se informar
mais através da revista e, se possivel, a influenciar os amigos para
também mudarem. Sao discursos que enaltecem o leitor, mas
também a publicacdo. Todos os editoriais trazem um “olho”® que
tem a funcdo de destacar a ideia sintese do texto. No més de maio
de 2008, aniversario de dois anos da revista, a foto mostrava toda
a equipe de redagao sorrindo, uma imagem que demonstrava
descontracao e unidade no grupo.’

® No jargao jornalistico, olho é um trecho do texto destacado no corpo do
préprio texto. E usado para chamar a atengao para uma ideia.

7 Em 2009, o editorial da edigdo de aniversério trouxe somente a foto do editor.
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Essa informalidade sempre nos chamou a atengéo, uma vez
que muitas expressdes poderiam ser classificadas como pouco
préoprias para um editorial, sobretudo se o publico alvo é
constituido por homens das classes A e B. Mas percebemos muito
rapidamente que essa linguagem é muito “apropriada” para uma
conversa informal, quando nao se leva em conta a distingao de
classe, mas de género: um “papo entre homens”. Também é
perceptivel que o editor busca aproximar-se do leitor ao incluir-se,
ou a equipe, nas questoes tratadas, trazendo a ideia de que, sendo
também homem — e bem sucedido, na mesma faixa etaria de
muitos leitores, morador de Sao Paulo etc. —, os problemas,
ditvidas ou caracteristicas do leitor também podem ser as dele ou
dos membros de sua equipe, criando um vinculo entre ele e o seu
publico. Mas, nessa conversa entre homens, s6 quem tem a
palavra é o editor que apresenta a edicao, elogia as matérias,
valoriza os temas e convida a leitura.

De modo geral, entre as marcas da nova masculinidade
percebemos a énfase na sexualidade e a supervalorizagdo do
trabalho, que também sado marcas claras da masculinidade
tradicional, revelando a vinculacdo entre os dois modelos. A
negociacao entre eles se faz, como veremos adiante, através da
articulacao entre o trabalho e a sexualidade, como elementos
fundadores e justificadores, e a necessidade de cuidado com a
aparéncia e o corpo.

Priorizaremos a ordem cronolégica de publicagao da revista,
que serd vez por outra alterada para uma ordem temética, como
deixaremos claro mais adiante. Optamos ainda pelo uso do itélico
sublinhar nas frases, palavras ou expressdes que serao tomadas de
forma mais importante em nossa andlise.

Comecamos pelos editoriais de janeiro e fevereiro de 2008.
As matérias e os textos convocam os leitores a obterem sucesso
profissional no ano que se inicia, e os conselhos sdo: manterem-se
bem informados, cuidar da aparéncia e da salde.
Respectivamente, os titulos sao os seguintes: “Mate 2008 no peito”
e “Pronto para o sucesso?”. Ja no primeiro paragrafo do editorial
de janeiro, temos:
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Drogas, Aids, muitas formas de obesidade, males do
coragdo, estresse e até mesmo cancer sdao doencas
implacaveis, riscos reais com os quais nos defrontamos dia
a dia, mas que poderiam ser evitados com um minimo de
informagéo [...]. Saber mais nao é s6 uma questdao de
ganhar diferencial competitivo na selvageria do mundo
corporativo. Saber é um instrumento de sobrevivéncia real,
fisica. Um instrumento de autoconhecimento (e, portanto
de bem-estar), uma alavanca na conquista da qualidade de
vida. E, sim, uma arma na busca_da mulher ideal, a mola
mestra do motor de uma vida mais longeva [...].

O editorial de fevereiro avisa que a revista traz intmeras
estratégias para o campo do trabalho:

[...] desde um guia de autogestao para vocé se livrar dos
pepinos até os looks para vocé chegar arrasando — na
reunido com o chefe ou no café com a colega lindona. O
que queremos é ver vocé cheio de energia, pronto para
mais um ano legal — por isso essa Edicao Especial Fitness
(Na boa, ter um corpo em cima abre muitas portas para o
sucesso) [...]. Curtiu a edicao? Nossa missao é essa mesma:
dar muita informagao saborosa e relevante para vocé ter
uma vida mais leve, mais divertida, mais sauddvel e com
mais conquistas — no campo profissional e sexual.

Os dois editoriais trazem a ideia central da revista que,
diferentemente do que o seu titulo indica, ndo é satde, mas o
corpo, embora sejam dois temas indissociaveis. E o corpo
saudavel e bonito, nos moldes do que a revista recomenda e
ensina a obter, que abrird as portas de sucesso profissional e
sexual/amoroso para o leitor. A Men’s Health é a encarregada de
instruir o novo homem, mas ¢ ele o agente da transformacao, o
que deve comecar a atuar logo nos primeiros dias do ano para ter
uma vida mais saudavel, mais divertida e plena de conquistas.
Essas sdo ideias importantes que atravessam outros editoriais,
estdo presentes em todas as edigoes da revista e fazem parte dos
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discursos da midia e da Medicina hoje (Fraga, 2005; Palma, 20009;
Marshall, 2006). Sao também ideias que podem ser encontradas
nos discursos das empresas e dos esportes profissionais:
empreendedorismo, pro-atividade, gestdo, superagdo de
obstaculos, vitéria, conquistas; e que, por isso, podem encontrar
eco junto aos leitores projetados da revista. Lembramos aqui
Connell (2005), segundo a qual, essa esfera social/profissional vem
se constituindo como importante sinalizador da masculinidade
contemporanea.

O editorial de janeiro faz um alerta sobre os males dos
tempos modernos — males que a midia impressa e televisiva vem
destacando nos ultimos tempos — e as dicas sobre como evita-los,
convocando os homens a cuidarem da saide comegando pela
obtencao de informagobes. Informar-se e cuidar da satde, aspectos
até entdo pouco relacionados ao universo masculino, ganham
uma nova dimensdo e nao representam mais o perigo de
aproximagao com o universo feminino, quando sao associados a
ideia de vitéria e ganhos, sobretudo profissionais e sexuais. Para
confirmar que se cuidar nada tem a ver com o feminino, o titulo
do editorial “Mate 2008 no peito” faz uma analogia ao futebol, um
esporte tipicamente masculino e que mobiliza bastante os
brasileiros, numa aproximacdo com o mundo dos homens
heterossexuais.

Esse titulo traz também uma metéfora bélica, presente ainda
no subtitulo “Saiba mais e desarme as bombas-relégio do seu
futuro”, e nos faz pensar em violéncia, outro elemento
intimamente relacionados a masculinidade em nossa cultura. O
uso das palavras “mate”, “ganhe”, “detone”, “tatica”, “plano de
acao” e “sobrevivéncia”, que fazem parte do repertério belicista e
dos esportes, sao comuns nos slogans publicitarios ha muitas
décadas, utilizados como estratégias para relacionar um certo
produto ao universo masculino (Verissimo, 2008). Na Men’s Health,
palavras e expressdes desse tipo estao presentes ndo somente nos
editoriais, mas também em capas e titulos das matérias e,
acreditamos, sao empregadas para relacionar o homem moderno
a imagem de lutador e vencedor, que também evoca a
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masculinidade, convocando-o para as mudancas que precisam ser
feitas, principalmente, no corpo. Um jogo entre discursos
produzidos para o “novo” homem permeado por metaforas e
palavras costumeiramente utilizadas pela publicidade para atrair o
homem tradicional.

E sabido que a associacdo entre as ideias de lutador e
masculinidade é um elemento importante da construcao do ethos
masculino, na medida em que a pratica desportiva agrega
aspectos simbolicamente associados ao género, como conquista,
agressividade, conflito e uma disposicao “natural” para o
confronto (Cecchetto, 2009). Valores como forca fisica, coragem e
destemor s&o tipicamente atrelados a masculinidade dominante.®
Nesse caso, as metaforas de guerra nos remetem também a ideia
de violéncia que, segundo Sdcrates Nolasco (2001) é uma das
formas de sociabilidade masculina, tornando-se elemento
importante na construcao de sua subjetividade.

No caso dos editoriais e suas metaforas bélicas ou
esportivas, é interessante identificar quem ou o que estd sendo
eleito como inimigo desse homem e desse corpo. E compreender,
a partir do que nos mostra Fatima Cecchetto (2009), que tipo de
masculinidade estd sendo interpelada por essas metéaforas e quais
os objetivos dessa luta ou porque se luta. Nos editoriais
destacados, os inimigos séo as drogas, a obesidade, a “panca”, o
amigo mala, a TPM da parceira e os amigos trogloditas que nao se
curvaram as mudangas e criticam os que mudaram, entre muitos
outros “problemas” que o novo homem precisa “driblar” para ter
mais satde, beleza e bem-estar.

8 O historiador da cultura, George Mosse (1996), em estudo acerca da criacdo
da imagem de masculinidade normativa na Europa no final do século XVIII,
afirma que o ideal de corpo construido naquele momento — musculoso, rigido,
forte — baseado no corpo grego e nas ideias de coragem, honra, forca e
virilidade, se tornou um padrao, um modelo a ser seguido. Afirma ainda que a
criagdo daquele estereétipo, que ainda é o aceito hoje como sendo a
materialidade daquelas qualidades, foi orquestrada pela filosofia positivista,
Medicina e burguesia. Um corpo que nao era dado, mas que precisava ser
produzido através de exercicios fisicos. E que atuava como um modelo e que
também definia o contra-estereétipo, o marginalizado.
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E flagrante ainda, nos editoriais e na revista, a insisténcia na
ideia de que ter um corpo bonito e saudéavel depende unicamente
do esforgo pessoal, um discurso que tem seu cerne na disciplina e
no controle sobre o corpo. Nesse sentido, o inimigo é o
sedentarismo, a preguica e os hébitos alimentares considerados
incorretos dos quais o homem moderno precisa se livrar. O
esteredtipo masculino construido por esses textos traz como marca
a énfase na sexualidade/virilidade, no vigor fisico, a valorizagao do
trabalho e da profissao, da inteligéncia, da racionalidade. Ou seja,
a adocao de novos comportamentos (o cuidado com o corpo) se
justifica a partir de uma concepcao tradicional do masculino.

Mas, a relacdo entre o homem tradicional e o moderno, nos
editoriais, se da mais fortemente a partir do mundo do trabalho,
importante para ambos e trazido com énfase nos dois textos. A
ideia de sucesso profissional, por sua vez, estd intimamente
relacionada com o corpo bonito, bem cuidado e saudavel, nos
moldes da revista, pois esse é o corpo que “abre portas”, que
agrada de modo geral. Interessante notar que o homem descrito
nos dois editoriais € um homem que trabalha em um escritério,
talvez um executivo, que tem reunides com “o” chefe, um homem
que é convocado para compartilhar decisdes, que ja tem algum
sucesso profissional e precisa manté-lo ou aumentéa-lo, perfil que
mais uma vez nos lembra o que apontou Connell (2005) como
sendo o modelo masculino valorizado atualmente. Mas nas duas
edicoes silenciam sobre o fato de que um homem que precisa se
esforcar para ter sucesso profissional dificilmente tera tempo livre
para cuidar do corpo “como deve”. Esse impasse é "resolvido” em
outros editoriais, que trazem a ideia de disciplina e serao
analisados mais adiante.

Vale a pena lembrar que o trabalho é fundamental para a
caracterizacdo da masculinidade e que é através da atividade
profissional — que deve se efetivar preferencialmente na esfera
publica — e do que provém dela — recursos financeiros e status,
sobretudo — que os homens encontram elementos para garantir
seguranca para si e para sua familia e para reforgar sua autonomia
e autoridade diante dos demais (Nolasco, 1993, Almeida, 2000,
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Olivarria, 1999, Goldenberg, 2005). Essa importancia do trabalho
como constitutivo do mundo masculino, mescla-se a nocao que
separa 0s universos privado/feminino e publico/masculino,
estando o segundo binémio carregado de positividade (Bourdieu,
2003). No caso dos homens a quem os editoriais se dirigem, o
trabalho nao se relaciona com o esforco bracal, mas intelectual
que, além dos ganhos financeiros, confere status social a eles. E
interessante notar ainda que o sexo precisa ser trazido ao discurso,
ndo importando o teor da conversa. Vemos que mesmo quando o
tema é o trabalho, as questdes sexuais nao ficam de fora.

Nos demais editoriais de 2008, também identificamos muito
claramente algumas das marcas discursivas  descritas
anteriormente. O titulo do editorial de abril é “O essencial e o
supérfluo” e nele lemos o seguinte:

Vocé, leitor, ja sabe que a Men’s Health é uma revista que
funciona, que é para ser usada mesmo, manipulada,
carregada na mochila, de casa para a academia, da banca
para o café na padaria, para o parque... [...] queremos
agora fazer nossos amigos mais blasés — aqueles que vivem
apertando a tecla F —“usarem” a Men’s Health. Os caras até
déo uma folheada, mas, 14 no meio da happy hour, soltam
essa: ‘Nao tenho tempo pra ficar malhando trés horas por
dia’. Ou resmungam, sobre a bela matéria de nutricao da
Gltima edigao: “Tentar equilibrar o que vocé come é coisa
de mauricinho” [...]. Nao imaginam que nao custa nada ter
um pouco de disciplina e que ela é a matéria-prima do
homem contemporaneo. Ou seja, com um minimo de
informagédo e organizacdo, vocé controla legal sua
alimentagdo sem deixar os prazeres de lado. Foi para fazer
um contraponto a essa galera — e ao bonde errado da
histéria em que eles se encontram — que citei vocé, leitor.

O olho do editorial traz o texto: “Informacao e disciplina nos
levam longe e nao tiram o prazer da viagem”.

O editorial de maio, edi¢ao de dois anos da revista, traz o
titulo: “Valeu, seu exigente!” O texto afirma que o leitor é um
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sujeito que tem um “estilo exigente” que “faz parte de um dos
grupos mais qualificados entre os leitores de revistas do Brasil” e
que foi para esse publico que a Men’s Health foi langada:

Sabifamos que existia um publico top, bem informado,
advido por informacdes sobre qualidade de vida. Mas
também queriamos passar um tipo de informacao moderna,
que nao fosse chata nem careta, que contemplasse sexo de
forma legal, que abordasse condicionamento fisico sem
obsessao, salide sem neuras, nutricdo sem cartilhas radicais,
moda sem vitimar o usudrio, que falasse de carreira para
ganhar grana etc. E af encontramos vocé.

Afirma ainda que a revista estd sempre buscando alinhar
suas matérias ao estilo “divertido, esperto, instigante,
surpreendente, sedutor, curioso...” do leitor e que nela ele podera
encontrar um guia completo para ajuda-lo a expressar “suas
qualidades - elegéncia, inteligéncia, bom gosto — e facilite sua vida
na hora de turbinar a carreira, seduzir a colega lindona, se sentir
confortavel e em sintonia com as tltimas tendéncias...”.

No editorial de junho, “Conserte seu amigo mala”, lemos o
seguinte:

Tenho um amigo que sempre me provoca quando falamos
da Men’s Health. Bem, o cara é um mala. Quando
lancamos a revista, ha dois anos, “o problema” dele era a
capa. Hoje, ja se acostumou a imagem de homens em vez
de mulheres. ‘T4 legal, nao tira pedaco”, diz. Depois foi o
destaque dado aos treinos de condicionamento fisico. Para
ele, havia “coisa mais importante a fazer nas horas vagas”,
como ir ao cinema, ler um livro... “Prefiro malhar o
cérebro”, dizia. Mais tarde, encanou com nossas dicas de
higiene e beleza —“Perai, meu chapa, passar creminho é
demais!”. Meu amigo é um mala, mas amigos a gente tem
de aguentar. E fazer tudo para ajudéa-lo.

No editorial de setembro, intitulado: “Tchau, caverna”,
podemos ler:
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[...] O homem contemporéneo [...] estd deixando para tras
as pegadas do brucutu pré-histérico e se voltando “para
dentro”, se “interiorizando”. Isso tanto no que diz respeito a
suas emogbdes quanto ao seu habitat. Em busca de
equilibrio e bem-estar — seu e de sua familia —, ele passa
mais tempo com a mulher, com os filhos, com os seus livros
e CDs, com sua colecdo de arte ou de ferramentas, na frente
do home theater, jogando videogame ou assistindo ao
futebol com amigos. Para os solteiros, o lar vem assumindo
um papel ainda mais radical: virou uma arma de seducdo.
Nao mais um simples abatedouro, a bat-caverna com o
colchdo no chdo e uma cerveja na geladeira, mas uma
espécie de extensao da personalidade do homem, onde ele
mostra seu estilo, sua identidade. Sim, para quem busca
sucesso na vida e na carreira, o lar funciona como um
trampolim.

Em outubro, “Confie no seu talco”:

Seu nécessaire é maior do que o da sua namorada?” Essa
era a brincadeira feita entre os homens had quase uma
década atrés, quando a industria dos cosméticos comegou a
jogar seus anzéis para o nosso lado. A piada, 6bvio, era
pura provocacdo intimidatéria: vinha sempre do_machao, o
cara a prova de creminhos. Natural que, mesmo na virada
do século 20 para o 21, a tribo do tacape estivesse forte,
unida. Os homens vinham tentando se recuperar da
porrada que a sua auto-estima sofreu com a ascensdo das
mulheres na sociedade [...] reforcar novos pilares brucutus
foi sé a resposta mais rdpida e infantil que achamos para
recauchutar o ego. E ai, mudou algo nesses dez anos? Sim,
mudamos, e este & um movimento também... natural. Até o
mais empedernido machao daquele final dos anos 90 tem
hoje seu creminho escondido. Ou usa os cosméticos da
mulher/namorada para se livrar da “culpa” — da mesma
forma que o cara que sé fila cigarro e diz que nao fuma.
[...]

E que dada a natureza intimidatéria do clube do bolinha
universal, apostar na sua imagem também realca sua
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ousadia, pré-atividade, criatividade — e esses sdo valores
simpdticos aos caras que vdo abrir as portas para o seu
sucesso. Tenha isso sempre em mente ao ouvir
provocagoes sobre o tamanho do seu nécessaire. E imagine
quantas portas seus amigos piadistas conseguem abrir com
o tacape deles.

No olho, 1é-se: “Cuidar da aparéncia é uma jogada bem
prética, portanto masculina”.

O editorial de novembro continua reforcando as qualidades
do novo homem, mas lanca uma ideia nova, a de “estilo” e, por
isso, sera analisado juntamente com outros editoriais de 2009, pois
percebemos que esse tema foi tratado de forma mais importante
nos editoriais daquele ano.

Sao muitas as possibilidades de anélise desses textos, mas
elegemos apenas algumas. Primeiramente voltamos a ideia de
negociacdo entre a revista/editor e os homens e nosso
questionamento da real possibilidade de aceitacao das mudancas
por parte dos homens. Esses editoriais nos levam a acreditar que
mesmo os homens que se propdoem a ler a revista e,
provavelmente, ja estejam inclinados as mudancas que ela sugere,
ainda precisam ser estimulados a continuar nesse caminho, e os
editoriais tém o papel de insufld-los a ndo desistir. E mudar
significa também assumir com orgulho essa nova forma de ser
homem, sendo a revista um estandarte a ser levado como prova
dessa coragem e necessidade de mudar.

Entre os argumentos utilizados para a adocdao ou
manutencao das mudancas estd a ideia de que vivemos em um
tempo em que se espera muito mais de um homem do que ser
provedor, bom pai, bom marido e bom profissional. Ou melhor,
para ser tudo isso, hoje, ele deve antes construir um corpo bonito
e saudavel, ter estilo e estar bem informado, reconhecer a
necessidade de cuidar da salide e da estética, rompendo com
valores antigos da masculinidade. Ele precisa fazer exercicios para
ganhar musculos e perder a barriga, cuidar da pele com cremes e
se depilar, entender de cuidados domésticos e culinaria, saber
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como seduzir a mulher moderna, dar mais prazer a ela para
conseguir fazer muito sexo, entre tantos outros ensinamentos que
esse homem tem que adquirir e que podem ser encontrados nas
paginas da Men’s Health.

Pode-se perceber ainda nesses editoriais que a
masculinidade tradicional é tanto refutada e ridicularizada quanto
muitas vezes insuflada. Ora afirmam que os homens devem mudar
e deixar “a caverna”, ora reforcam aspectos relacionados a
autoridade e a poténcia, vinculadas a sexualidade e ao trabalho,
tao tipicos das masculinidades tradicionais. No entanto, os textos
silenciam sobre comportamentos como dividir as tarefas
domésticas com a mulher e o cuidado com os filhos. Talvez
porque a revista seja direcionada ao homem solteiro (apesar da
negativa do editor quanto a isso). Quando toca no primeiro
assunto, o cuidado com a casa, a revista tende a associar esse
cuidado as estratégias para a conquista amorosa, ndo a uma nova
atitude que ressignificaria a relacdo entre 0 homem e o mundo e
as tarefas domésticas, quase antagbnicas ao homem tradicional.

No que diz respeito a sexualidade, o risco da aproximacao
com a feminilidade ou com a homossexualidade precisa ser
afastado dos que se inclinam a adocao dessas mudancas ou a
serem leitores da Men’s Health. Esses homens precisam de apoio
e de argumentos que possam usar contra os mais “reacionéarios”
que desconfiam da sexualidade dos que se modernizam e
reforcam a heteronorma, deixando claro para quem a revista se
dirige, qual sua orientacdo sexual. Trocando em mitdos: incluir
em sua lista de compras um creme especial pds-barba ou
guardanapos “estilosos” para usar no jantar que preparara para
os/as amigos/as do escritério ou a namorada (mais provavelmente
a garota com quem esta saindo e pretende levar para a cama) sé
vai lhe trazer vantagens profissionais e sexuais, contanto que os/as
convidados/as também compartilhem dessas novas verdades. E
mesmo que isso ndo aconteca no primeiro momento, eles
acabarao se dando conta das vantagens de ser um novo homem
quando vislumbrarem o sucesso profissional e sexual/amoroso dos
“novos” homens.
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Como ja argumentamos, as mudancas propostas para esse
novo homem nao dizem respeito a negociagbes com relacao as
relagoes de género, mas ao corpo e a saide como objetos de
consumo. A estratégia da revista, presente nos editoriais, é
bastante plausivel do ponto de vista do capitalismo
contemporaneo, que tem como resultado a ampliacdo sem limites
do mercado consumidor.

Especificando um pouco a andlise, podemos dizer que o
editorial de abril traz, logo nas primeiras linhas, um tema bastante
sensivel a publicacdo. Carregar a revista na mochila e leva-la para
ser lida no parque significa assumir algo que para muitos ainda
pode ser complicado: ser leitor de uma revista cuja capa traz um
homem com o dorso a mostra e que oferece dicas sobre estética,
cremes, modas etc.’ Esse aspecto de “poder” ser leitor de uma
revista que traz tantas fotos de homens sem camisa e fala de temas
tipicamente femininos foi explicitado no editorial de junho e
referido pelos nossos informantes. Ao que parece, o editor tem
ciéncia da dificuldade que seria levar e manter uma revista nesses
moldes em nosso pais, e trata de reforcar a autoestima e os
argumentos contrarios dos leitores para que resistam as investidas
dos que ainda n&o foram convencidos.

Em setembro, o foco foi a casa, um espaco que
tradicionalmente nao é associado aos homens. A ideia de que esse
é o universo por exceléncia feminino é apontada por autores/as,
como Bourdieu (2003), quando se referem aos homens de modo
geral, e por Heilborn e Gouveia (1999) e Almeida (2000), quando
falam dos homens das classes populares. O ultimo autor, a partir
das suas observacoes de um grupo de homens da aldeia de
Pardais (Portugal), nos revela que para aqueles informantes a casa
é um espago feminino que deve ser cuidado e ocupado por elas,

® Todas as capas trazem também fotos de mulheres e algumas mostram um
casal. Mas a foto do homem sem camisa é o que mais chama a atencdo, pois
diferente da foto feminina, bem pequena, ela ocupa a parte central da capa. Essa
caracteristica traz desconfianca com relacdo ao publico da revista, como foi
constatado durante entrevistas com homens quando da realizagao da pesquisa
que originou este artigo.
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nao sendo muito apropriado para os homens, pois “estar em casa
faz mal, amolece e feminiza o homem” (Almeida, 2000:64):

As classes médias vém tomando um caminho diferente
valorizando as mudangas masculinas nesta area e, embora nem
sempre os discursos se tornem préticas efetivas, cuidar da casa e
dos filhos passaram a ser valores que os homens devem adotar e
as mulheres vém wvalorizando e demandando dos
maridos/companheiros. Mudangas que tém seus pés fincados na
entrada das mulheres destas classes no mercado de trabalho e que
fazem parte do conjunto de predicados do novo homem. O
préprio cuidado com a casa, com a decoracao e a limpeza
transmitiriam uma imagem positiva desse homem, associada a
modernidade que as mulheres da sua classe social vém buscando.
Entdo, em lugar de fazer mal e amolecer o homem, a ideia de
cuidar da casa é ressignificada como arma de seducao e de
promocao profissional, uma forma de reforcar a masculinidade.
No entanto, nas matérias dessa edicao cuidar da casa nao significa
lavar e passar roupas, limpar o chao ou a geladeira, mas comprar
vinhos, aparelhos tecnoldgicos, méveis e toda sorte de utensilios
domésticos. Um “dono de casa” moderno, tecnolégico e gastador,
nao um homem “trabalhador doméstico”.

Os editoriais de abril, maio, junho e outubro, especialmente,
apresentam um jogo retérico de valorizacao e desvalorizagao entre
o leitor — sujeito que ja assumiu a leitura da revista e esta
consciente de que as mudancas que ela propbe sao realmente
necessérias — e o0 nao leitor, os “outros homens” que ainda nao se
deram conta dessa necessidade e ridicularizam os primeiros a
partir, sobretudo, das mudangas que tratam da estética e do
cuidado com o corpo, ou dos tracos que os aproximam da
feminilidade ou homossexualidade. Os editoriais vao no sentido
contrario e constroem argumentos de valorizacdo do homem que
mudou usando expressdes e palavras enaltecedoras e afinadas
com a contemporaneidade: “antenado”, “moderno”, “inteligente”,
“exigente”, “equilibrado”, “qualificado”, “publico top”. E outras
que fazem parte do repertério simbdlico da masculinidade:
“prético”, “sem medo”, “mais seguros”, “bem-sucedidos”, “temos
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controle sobre nossa imagem”, “macho de verdade”. Assumir e
defender a ideia de que vaidade e cuidado com o corpo e a
salde sdo fundamentais para o homem moderno viver melhor
significa enfrentar o “clube do bolinha universal”, ou seja,
demonstrar coragem, confirmar sua ousadia, pré-atividade,
criatividade e masculinidade, nada a ver com ser menos
masculino, muito pelo contrario.

Os desvalorizados aqui sao os “outros” — os “brucutus”, os
“amigos mala”, os “preconceituosos”, “a tribo do tacape”, os que
estao “no bonde errado da histéria” —, pessoas que precisam ser
ajudadas a encontrar o caminho. Sao desclassificados por
compartilharem caracteristicas que costumam ser valorizadas
como tipicamente masculinas: pouca ou nenhuma vaidade, pouco
cuidado com a saide e com o corpo, pouca afinidade ou total
desconhecimento sobre cuidados com a casa e preparo de
alimentos etc.

Os editoriais de abril e junho, apresentam um outro jogo
retérico, igualmente interessante, entre disciplina/indisciplina e
equilibrio/excesso. O homem contemporaneo sabe que precisa de
disciplina para obter o que é fundamental: um corpo bonito e
saudavel e conquistas profissionais e sexuais. E que os excessos,
inclusive no que diz respeito ao exercicio fisico, nao sao
convenientes. A indisciplina é uma marca dos “outros” que ainda
nao reconheceram as vantagens da mudanca e ainda estao
ligados na ideologia “libertaria” dos anos 1970 que se baseava na
trilogia: “sexo, drogas e rock and roll”. Ao homem do século XXI,
prescrito pela Men’s Health, serve a liberdade que o estado de
bem-estar lhe confere, algo diametralmente oposto a ideia de
satisfacao daqueles anos.

O editorial de outubro, embora apresente marcas comuns
ao editorial de abril, por exemplo, nos parece que mostra de
forma emblemaética o modelo de “novo homem” que a revista
vem se esforcando em construir. Esse texto nos chamou a atencao
especialmente para quatro ideias, ou marcas, bastante
interessantes: a adogéao das transformacoes propostas pela revista,
sobretudo a vaidade e o cuidado com o corpo, é um movimento
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“natural”, préprio da evolucdao dos homens; a forma como o
editor tomou a ideia de crise da masculinidade, ou do masculino
decorrente dos movimentos feministas, como sendo a causa do
acirramento das fronteiras entre os géneros e do “machismo”, que
levaram ao descuido com o corpo; a ideia de que os homens
deram uma “resposta” infantil e pouco producente a esse
movimento ao optar por acirrar o lado “brucutu” e o machismo,
diferente do que propbe a revista; e a explicitagdo de que foi a
indUstria de cosméticos que comecou o movimento para incitar e
incluir os homens entre consumidores destes produtos.
Reconhecer os dois primeiros fatores e compreender esse
novo cenério, um sinal de que os homens mudaram e uma forma
de olhar pra frente e “sem medo, como todo macho de verdade”,
é uma ideia que s6 foi explicitada nesse editorial, mas que
atravessa todos os outros. A alusdao ao mundo dos esportes esteve
presente — jogada, taco — assim como a ideia de que os
comportamentos humanos atuais podem ser ainda reflexos do que
foi aprendido e impresso no nosso DNA nos tempos em que
viviamos em cavernas;, uma ideia que se expressou a partir da
palavra “tacape” (e, em outros editoriais, “caverna” e “brucutu”).
O editorial busca romper por completo com a ideia de que
sao as mulheres e também os homossexuais que precisam usar
cremes e outros produtos, falando de forma direta aos homens
sobre os medos que precisam ser superados para que fiqguem mais
bonitos, saudaveis e modernos. Mas, ao mesmo tempo se
desvincula do feminino quando afirma que “cuidar da beleza é
uma jogada bem prética, portanto, masculina”. O que nao esta
dito, mas estd presente no texto, é que as mulheres ndo sao
préticas, e, diferente do que a revista propoe aos homens, podem
perder horas com beleza e ter uma nécessaire enorme. A “dica” de
ter poucos e bons produtos na sua nécessaire reforca a
caracteristica de praticidade e a oposicao ao feminino, buscando a
adesao dos leitores ao que é sugerido pela revista. E um discurso
permeado pelas novas verdades sobre a masculinidade e que os
homens que querem adotar as indicadas mudancas podem usar
ao se “defender” dos “brucutus” que nado tém uma nécessaire, e
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que podem colocar em duvida o que ha de mais fundamental na
masculinidade dominante: a heterossexualidade. Sendo o pouco
cuidado com o corpo um dos valores da masculinidade que
dificulta a compra desses produtos por boa parte da populacao
masculina, essa insisténcia faz todo o sentido.

Nas Cartas de 2009 as marcas discursivas que destacamos
nos editoriais de 2008 n&o estavam tdo explicitas. Mas
identificamos outras duas ideias bastante interessantes e que
dizem igualmente respeito aos valores da nova masculinidade:
equilibrio e estilo. Este ultimo ponto atravessou especialmente o
editorial de novembro de 2008 e, por isso, sera trazido agora para
a andlise. Entre os editoriais de 2009, destacamos os de maio,
outubro, novembro e fevereiro como exemplares da presencga da
ideia de “estilo”. E os de janeiro, fevereiro e setembro como
emblematicos da presenca da ideia de equilibrio. O de agosto
retoma a ideia de disciplina.

Mas tomaremos, primeiramente, o editorial de novembro de
2008. Nesse texto, temos explicitada ja no titulo a ideia de que ser
um novo homem significa ter estilo:“Tenha estilo, seja sincero”. O
texto comeca comentando o perfil do filésofo francés Bernard-
Henry Levy construido pelo jornal The New Yorker, em que o
estilo de se vestir do filésofo foi o ponto destacado: “um cara
conhecido por usar camisas brancas, sem gravata, abertas até o
abdome tanque, bronzeado”. Destaca ainda a observacao feita
pelo filésofo de que esse aspecto nao é relevante em seu perfil e
que sb usa esse tipo de roupa por praticidade. Em seguida, o
editor constr6i uma argumentacdo sobre a importancia de se
apresentar bem vestido e bem penteado:

Levy sabe que dar uma entrevista ao Times — ou ao setor
de recrutamento de qualquer empresa — envolve regras de
estilo. Elas podem pavimentar o caminho para suas ideias,
tirar da frente eventuais rejeicbes e ganhar a confianca do
interlocutor. Ou seja, a forma como vocé se veste e penteia
os cabelos, a armacao dos seus 6culos, o tecido da sua
camisa (ou como ela fica aberta sobre seu peito), a idade
do seu relégio, tudo isso conspira para formar uma babel
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que vai impactar o interlocutor antes mesmo de vocé dizer
‘old, muito prazer, Bernard-Henry’.

No olho, lé-se “Valorize-se. Ai comega o seu sucesso”.

Pode-se perceber a presenca, mais uma vez, da
supervalorizacdo do trabalho ao sugerir que estar bem vestido
pode significar ser bem recebido em uma entrevista profissional.
Mas, o que queremos destacar é o jogo retérico construido a partir
das palavras do fildsofo sobre a pouca importancia que deveria ser
dada a sua “barriga tanquinho” e as roupas que usou para a
entrevista, e as do ator Matthew McConaughey por ter admitido
em uma entrevista a Men’s Health norte-americana que se
importa com o seu estilo, ou nas suas palavras destacadas no
editorial: “o estilo é o resultado combinado de como um homem
se coloca, o quanto ele vale e o que ele representa”, palavras que
poderiam ter sido escritas em qualquer editorial e edicdo da Men’s
Health. Nesse sentido, o filésofo é “bobo” ao ndo assumir que se
importa com a aparéncia e com usar roupas modernas, ou nao
teria aquela barriga e nao se vestiria daquele jeito, enquanto o
ator ¢ um homem moderno que assume que cuidar do corpo e da
aparéncia é um aspecto importante. Uma falsa disputa entre um
filésofo e um ator, pois ambos reforcam o estereétipo de
masculinidade ditado pela revista, e, no final, a ideia que fica é a
da “barriga tanquinho”.

No editorial de outubro, intitulado “Nao basta ser cool”, o
editor mostrou de forma muito clara sua concepcao acerca do
estilo do “novo homem” ao afirmar que o leitor sabe

que estilo é um conceito que vai além da fachada. Estilo é
um conjunto de conhecimentos — cultura, bom gosto,
vivéncia — do qual vocé langa mao na hora de se comunicar
com o mundo (especialmente com as mulheres, vai). Vem
dele até mesmo sua chamada beleza interior, o alto-astral, o
bom humor.

Um estilo bem apurado pode impressionar a “colega
lindona” e o “chefe”. Afirma ainda que o guia de estilos da revista
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¢é o primeiro e até aquela data era o Unico no mercado. E termina
dizendo que “sabemos que atrds de uma boa aparéncia deve
sempre haver um cara legal, inteligente, divertido, maduro. Um
nao vive muito tempo na boa sem o outro”. No olho, lé-se:
“Forma e conteido devem caminhar juntos. A aparéncia é o
cartao de visita de sua inteligéncia”.

No editorial de novembro de 2009, o tema “estilo” volta a
aparecer, juntamente com a agregacao de certos valores a compra
de roupas. O texto afirma que o leitor “pensa em estilo todo dia
ao acordar — é uma caracteristica natural do cara que busca, na
mesma medida, bem-estar e sucesso.”

sabe que sua relagdo com comprar roupa vai além do fato
de cobrir as partes intimas e regular a temperatura corporal.
Comprar roupa para um cara como vocé tem a ver com o
seu dinamismo, sua vontade de se divertir, de ganhar
pontos na carreira, no sexo, no meio social.

No olho, lé-se: “Quer mudar o visual? Estamos ai. Quer
manter o estilo? Também...”.

Assim como nos editoriais de 2008, a supervalorizacao da
aparéncia e a relacao entre beleza, cuidado corporal e sucesso na
vida profissional e sexual sao flagrantes, sobretudo no editorial de
outubro. Mas, diferentemente daqueles editoriais que tomaram
bastante a retérica da desvalorizagdo do antigo em proveito do
novo, aqui ha somente a valorizacdo do novo, a partir do seu
atrelamento a uma ideia cara na atualidade: a de estilo ou de se
ter um estilo.

Ter um estilo ou “ser dono de um estilo” significa ter uma
forma prépria, impar, de se posicionar no mundo. Mas, do modo
como estd colocado nos editoriais, ter estilo tem relagédo direta
com a aparéncia e, por consequéncia, com o consumo. Castro,
citando Ganetz (1995), compreende estilo como um “contraponto
ou equilibrio entre a coletividade da moda e a personalidade
individual, garantindo a possibilidade de cada um identificar-se
com outros e ser Unico” (Castro, 2007:87), uma possibilidade que é
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dada pelo consumo. Podemos dizer entdo que o estilo pode ser
compreendido como um traco da identidade dos sujeitos,
sobretudo se concordarmos que o corpo tornou-se o local de
estruturagéo da identidade.

Sem nos atermos a quaisquer teéricos/as, tomamos estilo na
sociedade de consumo como sendo a organizacao de elementos
de modo que formem um todo coerente e possam ser
compreendidos como tal. Os estilos podem ser segmentados por
faixa etéria, localidade e classe social, por exemplo; englobam
modos de vestir, comer, falar, comportar-se, lugares que se
frequentam etc. E, mais uma vez, a midia é um elemento
fundamental, deflagrando, valorizando e/ou desvalorizando estilos.

Diferente do que se possa pensar, e apesar dos apelos a
individualidade, a sociedade de consumo demanda a
multiplicidade e a expansdo de estilos que possibilitem uma
margem maior de opcdes as quais os sujeitos possam se filiar. E,
entre eles, o estilo de vida jovem vem sendo muito valorizado
ultimamente, pois trata-se de uma fase da vida 4 qual se associam
vérios valores positivos. Assim, esse estilo pode ser adotado em
outras fases da vida para agregar valor a quem o porta (Castro,
2007). Ideia que se associa também aos apelos pela manutencao
da beleza e do corpo jovem que temos percebido na midia, e na
Men’s Health, de forma especial.

A ideia de “ter estilo” construida nos editoriais é o que vai
afiliar o leitor a uma certa posigao revelada por sua “classe” (que
podemos tomar no sentido de classe social e elegéncia), por “seu
estado de espirito” etc. Uma ideia que, além do que foi dito
acima, agrega outros valores igualmente caros aos nossos tempos
e importantes para a masculinidade: individualidade, autonomia e
independéncia. Mas ter estilo pode, ao mesmo tempo, significar
estar vinculado a uma rede a qual outros/as pertencem, com o
mesmo estilo ou “com estilo”. Essa ideia parece contraditéria com
relacao a anterior, sobretudo se pensarmos que embora o editorial
afirme que a revista respeita o estilo pessoal do leitor, o que ela faz
¢é oferecer dicas e “receitas” de estilo para serem adotados pelos
seus milhares de leitores, retirando a marca de individualidade.
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Mas se maximizarmos as qualidades desse grupo, se
afirmarmos que seus membros sao modernos, avangados,
inteligentes, bem informados, corajosos — e além de tudo
heterossexuais —, fazer parte dele e compartilhar do seu estilo
torna-se algo bastante interessante. E, nesse sentido, a ideia de
estilo nos remete as concepcdes acerca do consumo referidas na
primeira parte deste trabalho, sobretudo as de Douglas e
Isherwood (2009), uma vez que ter ou assumir um estilo significa
filiar-se a um grupo, valorizar certas regras, distinguir-se
socialmente. O estilo diz coisas sobre quem o assume e, ao
demarcar posigoes sociais, precisa ser ratificado por certos grupos.
Ambos os aspectos sao relevantes na valorizacdo do leitor da
revista: se, por um lado, ele é independente, autbnomo, “dono de
um estilo préprio”; por outro, ele faz parte de um grupo de
homens modernos e “antenados” com o seu tempo, os homens
que leem Men’s Health. E que, ao mesmo tempo, s&o modernos e
“antenados” porque sao independentes e autbnomos.

O editorial de novembro, além da ideia de estilo, alinha as
ideias de fazer compras e divertir-se. E também associa o ato de
comprar roupas a valores e desejos tipicamente tomados como
masculinos, como o dinamismo e os ganhos na carreira, na vida
sexual e social. Ao relacionar entre os resultados do ato de
comprar roupas esses valores e desejos, o editor ressignifica um
costume, tradicionalmente associado as mulheres, como sendo
vantajoso e bem-vindo para os homens. Revela-se claramente a
valorizacao do consumo, que, juntamente com os investimentos
no corpo, atravessam toda a revista.

Tomando o que afirma Zygmund Bauman (2008), na
sociedade de consumo, ou a que vivemos, as pessoas tornaram-se
mercadorias vendaveis, sendo reconhecidas e interpelados
primeiramente como consumidores/as. E o consumo o que
localiza a pessoa nessa sociedade, o que a torna sujeito, o que a
inclui ou rechaga, valoriza ou desvaloriza, constituindo sua
identidade, tornando o “consumir” um investimento na afiliagao
de si préprio a sociedade. No caso dos nossos textos, o sujeito
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interpelado deve alinhar-se ao modelo de homem moderno
valorizado pela revista ao consumir novos produtos e servicos.

Sendo assim, uma revista como a MH pode ser bem-vinda
por atuar nos dois lados dessa moeda: servindo como promotora
e valorizadora do que o mercado produz, e como informante do
que os sujeitos precisam adquirir (incluindo o corpo) ou descartar
para terem prestigio nessa sociedade, constantemente se
“autofabricando” para manterem-se valiosos/as e adequados/as.
A revista é um lugar do encontro entre os/as que produzem e
os/as que consomenm.

Outro ponto relevante desses editoriais é a presenca da ideia
de equilibrio, recomendado como a melhor forma de organizar o
tempo e as atividades, pois, para se obter uma vida mais longa e
satisfatéria, ndo é aconselhavel restringir o prazer — da comida, do
sexo, da diversdo —, mas encontrar o equilibrio entre tudo isso. No
entanto, ha habitos a serem restringidos, como o uso de drogas
ilicitas e o tabagismo.

Segundo o editorial de janeiro, h& momentos na vida em
que se deve “meter o pé na jaca, na porta, no balde e no
acelerador” e outros de “meter o pé no freio”. Uma vida
equilibrada entre os excessos e as restricoes é o caminho mais
desejavel e a Men’s Health vai ajudar o homem nisso. O editorial
de fevereiro reforca a concepgéao de equilibrio e volta a ideia de
estilo relacionado a vida saudéavel:

Equilibrio. Bem-estar. Qualidade de vida. E isso. Sadde e
bem-estar sdo uma coisa sé [...]. Nossa ideia é dar
ferramentas para vocé equilibrar sexo, vinho, rock and roll,
corpo sarado, comida boa, doce far nientem, estilo, foco e
sabedoria.

No olho se 1&: “Viver com satde é questao de estilo de vida”.

Em setembro, tomando a ideia de que a crise econdémica
que abalava o mundo naquele periodo perdia o félego no Brasil, o
editorial volta a tocar na ideia do equilibrio ao convocar os
homens a aproveitarem os 120 dias que restam do ano. Para isso,
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a revista oferecia “dicas de decoracao, sedugao, encontros com a
galera, nutricdo, fitness e organizagdo para elevar o espirito de
quem gosta de viver bem, morar bem”. Em seguida, afirma que o
homem contemporédneo é o que estd entre os que viveram o
“espirito” de Woodstock, para os quais “o importante era o
conforto espiritual”, e os consumistas do comeco da globalizagéo,
ou seja, homens dos extremos. Mas que “Agora é hora do
equilibrio. De ter e de curtir [...]. A ideia é lembrar a vocé que
olhar para si préprio tem a ver com algo mais do que com
narcisismo — tem a ver com seu sucesso, sua sobrevivéncia”.

As ideias de disciplina e controle voltaram nos editoriais de
maio e agosto nos mesmos moldes do ano de 2008. Em agosto, o
editorial intitulado “Estética e estatistica” trata da barriga — perigos
da gordura abdominal e ganhos com sua redugéo - e retoma a
ideia de controle e disciplina. Afirma que “estar bem condicionado
¢ uma ferramenta de marketing pessoal”, pois ter um corpo bem
cuidado, ou sem gordura abdominal, significa que o homem cuida
da “sua casa por natureza”, o que gera sobre ele uma expectativa
positiva por parte do patrdo e das mulheres, pois essa aparéncia
indica que ele também é capaz de cuidar bem do emprego (ou
casa do patrdo) e de uma familia (casa com uma mulher). Para se
conseguir tudo isso é preciso monitoramento, “controle, equilibrio,
contencao...”.

Mas o que queremos chamar a atencao no editorial de maio
¢ a articulacao entre esses dois valores — ter estilo e ser equilibrado
— e 0 novo homem. No titulo “Aqui, agora. E amanha” esta
explicitado qual é o estilo do homem Men’s Health, e nele se fala
de flexibilizacdo, o que nos permite dizer que o objetivo nao é a
ruptura, mas uma flexibilizacdo com relacdo ao antigo modelo de
masculinidade. A ideia de flexibilizacdo estd presente nas
discussdes de Connell (2005) e de Mosse (1996), quando se
referem as possibilidades de mudancas da masculinidade. Uma
flexibilizagdo que possibilita aos homens se adaptarem aos novos
tempos, ao mundo pds-movimentos feministas e homossexuais, a
sociedade de consumo, as novas demandas profissionais etc. Mas
as flexibilizagbes sugeridas pela Men’s Health dizem respeito aos
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cuidados com o corpo, a aparéncia, a sexualidade e, vez por
outra, a saude.

A gente vive dizendo que o principal eixo do cara moderno
é o bem-estar [...] pense em equilibrio. Flexibilidade.
Organizacdo. Disciplina [...] Nossa proposta é: organize a
bagunca da sua vida e vocé vai passar a viver com mais
intensidade. Nao desperdice energia com o improviso, o
imprevisto, o imponderavel. Improviso é uma delicia, mas o
prazer do planejamento é mais duradouro. O negdcio é
foco. No prazer e no trabalho [...]. Nao privilegie o
consumo (a marca mais badalada, a peca mais cara), mas a
construcdo de um estilo (por meio do qual vocé comunica
sua personalidade e sabedoria, sem se tornar vitima da
moda). Estilo é uma ferramenta poderosa de conquista —
sexual e profissional.

Quanto ao equilibrio, o editorial elege as figuras do
metrossexual e do yuppie como antagbnicos ao novo homem,
pelos excessos que representam: o primeiro, com relagdo a
vaidade, e o segundo, ao trabalho. O novo homem é o signatério
de equilibrio e da disciplina, ndo dos excessos.

Como ltimo ponto, desejamos retornar a insistente
convocacao dos leitores para tornarem-se homens modernos
através do autocuidado e da construgago de uma nova
conformacao corporal. Essa modernidade seria alcancada a partir
do abandono dos padrées “brucutu” e da adocao de novos
padroes de comportamento que visem o “aprimoramento” do
corpo, sobretudo. O historiador da cultura George Mosse (1996),
em estudo acerca da criagao da imagem de masculinidade
normativa na Europa no final do século XVII, faz uma relacao
bastante interessante entre a construgao das nacbes europeias
naquele periodo e o modelo de masculinidade construido e
necessario para aquele momento. Um estere6tipo masculino que
conhecemos ainda hoje: um homem branco, heterossexual,
ocidental, definido também pela dureza de caréter, autocontrole,
coragem e pelo corpo musculoso e forte construido através de
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exercicios fisicos e de grandes esforcos. Um corpo capaz de
demonstrar o que esse homem era interiormente. Esse estereétipo
da masculinidade opunha-se ao de feminilidade que se
apresentava naquele momento, e também atuava como definidor
do contra-estereétipo, o marginalizado. Essas ideias ajudam-nos a
argumentar que apesar do discurso de modernidade difundido
pela Men’s Health no que diz respeito ao corpo e alguns aspectos
da masculinidade, o que a revista faz é reeditar um antigo modelo
que tem por base as mesmas caracteristicas que, no século XVIII,
permitiam a alguns sujeitos incluirem-se no modelo de
masculinidade e distanciarem-se do que era feminino e/ou
homossexual.

Conclusao

Todos esses editoriais ratificam a ideia de que o homem da
Men’s Health é alguém que sabe que mudar na aparéncia nao
significa afeminar-se ou “tornar-se” homossexual, mas ser mais
atraente para as mulheres e mais invejado e admirado pelos
outros homens, o que o levard a fazer mais sexo e a conquistar
uma carreira profissional de sucesso. Ser saudével, ser cuidadoso
com a aparéncia, vestir-se bem e ter um corpo bonito sao sinais de
inteligéncia e chaves para o sucesso no século XXI. Esses atributos
sao alcancados pelo esforco pessoal, pela disciplina, organizacao
do tempo e equilibrio das atividades. Trata-se de promover o
cuidado do corpo e da aparéncia, ou seja, o consumo de um certo
corpo e de uma certa aparéncia, atividade tradicionalmente
vinculada ao universo feminino, partindo dos valores mais centrais
da masculinidade tradicional - énfase na performance
(hetero)sexual e foco no sucesso financeiro e profissional.

A insisténcia em sublinhar a necesséaria heterossexualidade
desse “novo homem” nos parece revelar o grande risco corrido
pelos leitores da revista: que o desejo pelo corpo masculino
musculoso, jovem e bem torneado implique ndo apenas em
desejo de consumo, isto é, em ser esse corpo, mas também no



cadernos pagu (42) Claudia Regina Ribeiro e Jane Russo 509

desejo homossexual de um outro corpo. Dai a reafirmacao
constante da mulher como alvo da cobiga e da conquista.

Neste final, voltamos as consideragoes de Michel Foucault
acerca do poder. Segundo Foucault, a liberdade e a
“insubmissao” sao inerentes as relacoes de poder. E, nesse
sentido, é preciso atentar para os confrontos, as resisténcias e as
possibilidades de escapatéria acessiveis aos sujeitos. Se os
discursos de revistas como a Men’s Health, apoiados na
racionalidade da medicina e outras ciéncias do comportamento,
fazem parte de uma ampla estratégia de poder em torno da
transformacao/manutencao das relagbes de género, os editoriais
sdao campos de negociacoes com os homens, pois consideramos
que os textos apresentam marcas indeléveis de negociagao da
masculinidade com os leitores, reforcando a todo o momento as
vantagens que ha na adocdo das mudancas propostas, pois além
de nao colocarem em risco a masculinidade e o seu principal
atributo — a heterossexualidade —, a fortalece.
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