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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo investigar as principais
representagcbes do homem (o masculino) nos anuncios publicitarios
veiculados na maior e mais relevante revista mensal segmentada do publico
masculino brasileiro, Playboy. Para tanto, o projeto estuda a construgéo da
figura do homem nestes anuncios, crucial para o entendimento do imaginario
construido pelo discurso persuasivo da publicidade no processo de criagao
de um modelo social baseado em uma cultura narcisista com um lugar
preponderante na midia. O corpus da pesquisa consiste em analises de
anuncios de pagina inteira e de pagina dupla de 24 edigdes da revista
Playboy, fazendo um recorte metodologico dos anos 2005 e 2009, em que a
revista atingiu a maior e a menor tiragem, respectivamente, auditadas pelo
Instituto Verificador de Circulacdo. Os apelos visuais das campanhas
publicitarias oferecem a possibilidade de dividir os anuncios, discriminando-
0os em grupos tematicos. O aporte da obra de Christopher Lasch enfatiza a
forma pela qual a publicidade apresenta a juventude como uma mercadoria
vendavel na cultura do narcisismo. A interpretagdo da linguagem dos
anuncios e do potencial comunicativo de cada pecga publicitaria é fornecida
pelas analises da semidtica peirceana amplamente abordada por Lucia
Santaella. A pesquisa € contextualizada com a permanente transformacao
imposta ao sujeito na condigdo de consumidor a partir dos estudos de
Zygmunt Bauman, trazendo o hiperconsumo gerado pela midia, industria do
entretenimento e publicidade.

Palavras-chave: publicidade; midia impressa; consumo; revistas

masculinas; Playboy; juventude.



Abstract

This research aims to investigate the main representations of man (the
masculine) in commercials published in the largest and most significant
monthly magazine targeted to the Brazilian’s male audience, Playboy.
Therefore, the project studies the construction of the man’s figure in these
ads, crucial to the understanding of the imagery built by the persuasive
speech of advertising in the process of creating a model based on a social
narcissistic culture with a prominent profile in the media. The research’s
corpus consists of analyzes of full-page and double-page ads in 24 editions of
Playboy magazine making a methodological cutout of 2005 and 2009 when
the magazine reached its highest and lowest drawing, respectively, audited by
the Checker Circulation Institute of Brazil. The visual appeal of advertising
campaigns offers the possibility to split announcements, broken down into
thematic groups. The contribution of Christopher Lasch’s work emphasizes
the way that advertising presents youth as a salable commodity in the culture
of narcissism. The interpretation of the advertisements language and the
communicative potential of each advertising piece are provided by the
peircean semiotics analysis widely addressed by Lucia Santaella. The
research is contextualized with the ongoing transformation imposed to the
subject as a consumer from the studies of Zygmunt Bauman, bringing hyper
consumption generated by the media, the entertainment industry and
advertising.

Keywords: advertising; press media; consumption; male magazines;

Playboy; youth.
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Introducao

A primeira e maior revista masculina, em tiragem e circulagdo, de
todos os tempos conseguiu transformar o termo ‘playboy” em giria mundial,
construindo um modo de ser masculino peculiar. “Afinal, que homem é esse?”
foi uma das perguntas que motivou esta pesquisa. Com mais afinco, que
figura de homem é construida nos anuncios publicitarios da revista Playboy

brasileira?

A selecao da publicidade como objeto de estudo se deu por conta da
sua ideia estereotipada de perfeicdo e seus mecanismos discursivos eficazes
que buscam afetar nas decisdes e no comportamento dos consumidores. Ao
analisarmos as particularidades da midia impressa masculina, pretendemos
compreender de que forma a linguagem persuasiva publicitaria se propde a
criar representagbes masculinas nesta sociedade narcisica. A cultura do
narcisismo e sua intensificagdo promovida pela linguagem prépria da
publicidade enfatiza a construgdo de uma figura masculina que vem
ocorrendo nas ultimas décadas por meio de um estereétipo de beleza do

homem “metrossexual”, “predador”, “desbravador”, “sedutor” etc.

A pesquisa aborda questdes diretamente relacionadas as significagbes
das midias das quais a publicidade se vale na veiculagdo de suas
campanhas. Tratamos da busca incessante pela juventude em publicidade,
que apresenta o corpo como signo veiculador de mudangas e transformagdes
constantes. O corpo aparece nas midias como um terreno a ser trabalhado,
processado, aperfeicoado e modificado, caracterizando um verdadeiro
rascunho totalmente passivel de alteragdes, que afeta a subjetividade,
individual e coletivamente. Corpos aparecem aqui como representacdes dos
processos de comunicagédo proprios da publicidade. Eles sdo os signos da
mensagem publicitaria: “[...] ndo ha mensagem sem signos e n&o ha
comunicagdo sem mensagem.” (SANTAELLA, 2002, p. 59) Para tanto, é

necessario que se empreenda uma reflexdo acerca do universo da



publicidade. Percebe-se que a publicidade ajuda a veicular uma versao
idealizada de juventude para aumentar a venda de produtos.

O objetivo desta pesquisa € compor um panorama das figuras
masculinas construidas por meio da publicidade na principal revista voltada a
este publico: a vers&o brasileira da revista Playboy.

Tais figuras produzem efeito de realidade, de representacdo dos
estados de coisas do mundo. Figuras s&o inscricbes textuais
(verbais/visuais/sonoras) que podem ser referidas a um ou mais dos
cinco sentidos; sdo representagcbes ligadas a percepgdo, ao
sensorial. Num determinado texto, as figuras sdo objetos de um
mundo construido em que certas relagdes se pdem, certos valores e
regimes especificos de visibilidades se produzem, mormente aqueles
ligados ao sucesso, ao prazer, a vitéria no mundo do consumo.
(PRADO, 2011)

O corpus foi definido a partir de um recorte metodoldgico constituido
por 24 edigbes da Playboy nacional, compreendendo todas as revistas
langadas nos anos de 2005 e 2009. A escolha desses periodos, em
particular, deve-se a dois fatores: 2005 foi o auge de Playboy, quando a
revista bateu recorde de vendas no Brasil e comemorou seu aniversario de
30 anos no pais. Ja em 2009, a revista teve seus numeros de venda mais

baixos, de acordo com o IVC (Instituto Verificador de Circulagéo).

Verifica-se que 25% de cada revista Playboy €& constituida de
anuncios. Nas edi¢cbes do presente corpus, identificamos 1.270 anuncios
publicitarios de pagina simples e pagina dupla, que foram divididos em 6
grupos tematicos para que a analise semiotica pudesse ser processada de
acordo com os parametros pré-estabelecidos na definigdo de cada grupo.

Esse material estudado compde uma amostra bastante significativa da
publicidade voltada a construgdo da figura do homem nos anuncios da
Playboy nacional. Foi por meio da exaustiva leitura e observagéo de todo o
montante de anuncios que chegamos aos grupos masculinos propostos na
pesquisa: 1) Metonimico; 2) Playboy descolado; 3) Masculo e forte; 4)
Executivo de sucesso; 5) Sedutor;, 6) Metrossexual, apresentados e

analisados no capitulo 3. Vale ressaltar que esses 6 grupos tematicos nao
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tém a pretensdo de esgotar o tema proposto. Os grupos apresentam as

principais figuras masculinas recorrentes.

Ao longo de muitos anos, Playboy criou um universo de consumo
repleto de regras proprias, sendo a precursora das revistas segmentadas ao
publico masculino e a primeira a publicar mensalmente o nu feminino,
alcancando o maior numero de assinantes, fas e seguidores na Internet. A
revista estabeleceu um esteredtipo masculino de sucesso totalmente
vinculado ao conteudo do “universo de Playboy”, que inclui, além do titulo
mensal, publicagcdes especiais (figura 1), programas de televisdo (figura 2),
linha de cosmeéticos (figura 3), casas noturnas (figura 4). E por esses fatores
que a revista Playboy foi escolhida para analise, pois ela criou um universo
em torno de si que transcende os limites do seu titulo impresso, sendo
considerada uma grande marca de sucesso.

A empresa foi pioneira em diversas areas. Teve cassinos, resorts,
clubs, agéncia de modelos e milhares de produtos. A Playboy, com o
tempo, fechou parte desses negdécios e voltou ao foco inicial:
conteudo elegante e de bom gosto para adultos. Com base na

misséo de criar sonhos, a Playboy se tornou uma das marcas mais
reconhecidas do mundo. (GUNELIUS, 2010, p. 30)

THE y We call it fantasy. They call it home.
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Figura 1: Edicao especial da Playboy (2009).  Figura 2: Reality Show da Playboy.
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PLAYBOYY

Figura 4: Club Playboy em Las Vegas.

Existe, até mesmo, uma ilusdo acerca da vida e do status social dos
préprios profissionais que trabalham na revista. Playboy veicula uma imagem
de homem tao potente, que os leitores a associam, por extensdo, aos
préprios editores, fotografos e redatores da revista, cujas edigbes nacionais
deram fama ao fotografo J. R. Duran, que tem sua imagem associada a de

um bon vivant. Mas ha o outro lado da moeda. Em entrevista ao site do jornal
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Folha de Sé&o Paulo, Sérgio Picciarelli, que foi tratador de imagens da
Playboy nacional entre 1999 e 2012, explica que ndo existe todo esse
glamour para a maior parte dos profissionais que trabalham na revista: "o
pessoal acha que eu vivo rodeado por mulheres peladas. Mas, no fim, vocé
aguenta uma pressdo enorme, passa madrugadas acordado e ndo recebe
nem um obrigado” (PICCIARELLI, 2013). Ainda comprometendo o glamour
associado a publicacao, Picciarelli revela que: “a maioria das siliconadas tem
cicatrizes complicadas de remover. A pele exageradamente queimada de sol
pode ser um pesadelo. Nome de ex-namorado tatuado também”.

A publicagao traz os saberes de especialistas de diversas areas para
disponibilizar os melhores mapas cognitivos a seus publicos, usualmente
explicitando fontes e estabelecendo as metas para ser bem-sucedido em
cada tema (saude corporal, prolongamento da vida, beleza, lazer e
relaxamento, auto-realizagdo, sucesso profissional e de vida, trabalho, sexo
etc.). Os discursos desses especialistas indicam quais sdo as melhores
praticas a serem realizadas para que se possa superar as metas propostas
pelos programas midiaticos e as formas com que cada leitor pode se
transformar naquilo que deseja, de acordo com o que foi estabelecido pelas
midias.

Tudo isso ecoa nos valores positivos do imaginario da classe média,
cuja acepgao de sucesso pessoal, amoroso, sexual e profissional, passa por
uma autoimagem estereotipada ligada ao estilo de vestir, agir, relacionar-se
etc. Existe, ainda, uma busca por vida saudavel, conhecimento de sua
prépria cultura e de outras, por meio de entretenimento, leituras e viagens. Ao
fornecer as dicas de consumo para que esses objetivos dos leitores possam
ser alcangados, € como se a revista ndo fosse um simples enunciador e

passasse a ser “amiga do leitor”.

O primeiro capitulo desta pesquisa percorre a sociedade de consumo,
trazendo a publicidade como a valvula do capitalismo, que sempre cria novas
necessidades para que o homem sirva o sistema. Ressaltamos que a
sociedade em que vivemos € narcisica e privilegia a juventude, o corpo

jovem, saudavel, viril etc.

13



Consumimos, através dos objetos e das marcas, dinamismo,
elegancia, poder, renovagdo de habitos, virilidade, feminilidade,
idade, refinamento, seguranca, naturalidade, umas tantas imagens
que influem em nossas escolhas e que seria simplista reduzir s6 aos
fendmenos de vinculagéo social quando precisamente os gostos nédo
cessam de individualizar-se. (LIPOVETSKY, 1989, p. 174)

E neste contexto de gostos individualizados que esta inserida a revista
Playboy, contribuindo para a constru¢do do consumismo. Este assunto é
abordado no capitulo 2, que abarca a midia impressa masculina como um
todo. Em seguida, foca na historia da Playboy, abrangendo desde a sua
fundacéo nos Estados Unidos até a apresentacéo das estratégias de sucesso

qgue a revista usou para se consolidar no mundo, em especial no Brasil.

No terceiro capitulo, como foi mencionado anteriormente, os anuncios
das 24 edigbes selecionadas da Playboy nacional foram discriminados em 6
grupos tematicos, tratando da construgao da figura masculina na publicidade.
Neste momento, apresentam-se as analises e interpretagcbes mais a fundo
dos anuncios representativos de cada grupo a partir da semiética peirceana.
E neste instante que a analise teérica dos 2 primeiros capitulos se encontra
com as representagdes masculinas que ancoram ou fazem o motor das
convocagdes da revista, pois para o homem chegar |a, alcangar o sucesso, a
juventude, a virilidade e a disposi¢do da figura masculina do anuncio, ele
precisa consumir e agir de acordo com o que esta sendo sugerido na

publicidade para ele.
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Capitulo 1 — Consumir para tornar-se algo mais

Mais do que uma classificagdo, o consumo traz significantes sociais a
partir dos quais os consumidores podem investir suas energias e recursos na
construcdo do “si proprio”, dia apds dia. E assim que o individuo serve o
sistema: consumindo para tornar-se algo mais. Em Vida para Consumo,
Zygmunt Bauman explica:

A vocagdo consumista se baseia, em JUltima instancia, nos
desempenhos individuais. Os servigos oferecidos pelo mercado que
podem ser necessarios para permitir que os desempenhos
individuais tenham curso com fluidez também se destinam a ser a
preocupagdo do consumidor individual: uma tarefa que deve ser
empreendida individualmente e resolvida com a ajuda de habilidades
e padrbes de agédo de consumo individualmente obtidos. (BAUMAN,
2007, p. 74)

Cada vez mais, o consumidor esta exigente, demandando servigos
personalizados e atencao individual. Esse aspecto é retratado na citagao
acima com solugdes para melhorar o desempenho individual de cada um. A
prépria oferta gera demanda e mais necessidades. Por isso, o individuo

busca a sua realizagado pessoal consumindo produtos que melhor o definem.

A publicidade € um dos recursos por meio dos quais o capitalismo se
atualiza e a produgao de novos objetos e necessidades prossegue. Consumir
implica diretamente no processo de relacionamento com o mundo capitalista.
O mercado procura sem cessar criar novas necessidades, implicando o
consumidor em novas dependéncias, novas formas de prazer, interesses,
mas também em novos sacrificios. Existem produtos adequados para cada
interesse. O ato de consumir move cotidianamente o consumidor no intuito de
preencher o vazio. O proprio comprador sente a necessidade de um
ambiente de consumo. Existe uma insatisfagdo do “eu” consigo mesmo que &

sempre reconfigurada. Isso configura o proprio individuo como um objeto de
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auto-consumo: um verdadeiro Vocé S/A — em alusdo ao nome da revista

direcionada a empresarios e empreendedores.

Essa sucessao de acontecimentos e cobrangas implica em um nivel de
consumo que beira o patologico: uma era que poderiamos adjetivar como
“hiperconsumista”, na qual vivemos sob estratégias de guerra para gerar
lucro e movimentar o consumo de massa. Um dos grandes marcos do
hiperconsumo é o mercado sempre aquecido, repleto de projecbes de
completude. Essas caracteristicas compdem um cenario propicio para que
certas estratégias publicitarias sejam bem sucedidas.

A publicidade tem algumas razdes para ver seu futuro cor-de-rosa.
Enquanto o volume global das despesas publicitarias esta em
aumento constante, ela ndo cessa de invadir novos espagos:
televisbes estatais, coléquios, manifestagdes artisticas e esportistas,
filmes, artigos de todos os géneros, das T-shirts as velas de
windsurfe, 0 nome das marcas é exibido um pouco em toda parte em
nosso meio cotidiano. (LIPOVETSKY, 2008, p. 185)

Entendemos que a publicidade ocupa um papel extremamente
importante na sociedade, além de se apresentar de forma interdependente
com o consumo, alargando seus dominios de acordo com o surgimento de
novas midias e formas de comunicacdo. Os inumeros formatos publicitarios
fazem parte de nosso cotidiano a qualquer hora e em qualquer lugar. A
publicidade surge renovada, repaginada, de forma subliminar para parecer
cada vez mais natural e imbricada no dia a dia. Ela é onipresente em
formatos convencionais ou disfargados.

Para Oliviero Toscani: “a publicidade nos ensina como nos comportar
na sociedade de consumo. Ela propée um modelo social: compro, logo sou.”
(TOSCANI, 2003, p. 168). Para nao viver a margem, o consumidor se entrega
a procura de renovacgao, no afa de se manter atualizado, inserido em uma

cultura que nos remete ao slogan da Ford: “Viva o Novo!”

Criam-se lagos afetivos com os consumidores, buscando, por
exemplo, formatos de fusédo entre os conteudos de programas e revistas com
a identidade de cada marca. Assim, a identificagao é eficaz e imediata com o
produto, com quem usa o produto e com as diferentes formas com que o

produto aparece para seu consumidor.
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Ha uma categoria de profissionais que trabalham para produzir
identificacdo entre a abundancia de mercadorias e a plenitude da
vida do espirito. As propriedades do fetiche retornam dos objetos,
investidas sobre os corpos de alguns humanos — ou melhor, para as
imagens de alguns corpos humanos. (KEHL, in NOVAES, 2005, p.
241)

O fetiche ao qual Maria Rita Kehl se refere em relacdo aos corpos
almejados e desejados é resultado do intenso trabalho de personal trainers,
cabeleireiros, cosmeéticos e intervengdes cirurgicas. Dessa forma, os corpos
servem para veicular ideias, produtos e estilos de vida. Trata-se de um
universo inteiramente plastificado e pasteurizado no intuito de garantir a
atengdo dos olhos do consumidor para que ele deseje alcangar 0 mesmo
resultado dos corpos humanos expostos pela midia. Assim, sao
apresentados o que seriam os idolos de massa, 0s novos herdis que vivem
uma vida repleta de glamour ou da representacdo desse modelo de vida para

a industria do entretenimento.

Tais mecanismos geram uma obsessdo pela fama, por estarem na
imagem que todos desejam ver, destacar-se, mesmo que por breves e
circunscritos momentos. As midias colocam em cena um universo de
vencedores, onde faz-se necessario ter o melhor desempenho.

A funcéo dos idolos de massa da sociedade do espetaculo é viver o
simulacro de uma vida plena que nos é continuamente roubada,
como se nao fossem, eles também, alienados nela. (KEHL, in
NOVAES, 2005, p. 242)

Em uma sociedade na qual todos tentam ser suas proprias obras-
primas, o homem aprende a se observar como se os eventos de sua vida
estivessem acontecendo para outra pessoa, se transformando no juiz de si
mesmo. Dai a necessidade de transbordar uma autoconfianga para proteger
o “eu” dos inimigos invisiveis, mantendo sempre a postos a aparéncia de
estar no comando. Essa imagem de controle ndo se da apenas pela
aparéncia fisica. As palavras se tornaram imagens de uma forma peculiar e
passaram a servir, do mesmo jeito que as imagens visuais, como
instrumentos de controle psicologico. O poder do discurso é enaltecido, pois

palavras bem engendradas sdo extremamente sedutoras.
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Vivemos imersos em um mundo de espelhos e vitrines, onde vemos e
somos vistos. Consumimos e somos consumidos. O espelho € o olhar do
outro e reafirma a nossa capacidade de cativar e impressionar na procura
constante por corrigir falhas que possam deteriorar a imagem que tentamos
projetar. Esse € o mecanismo de funcionamento da sociedade do espetaculo,
segundo Guy Debord (1997). Cria-se uma relagdo entre o espetaculo e o
espectador. A atividade mental do espectador é vetada a partir de um

suposto “gosto médio” da populagéo.

Assim era definido o funcionamento da cultura de massa apresentada
por Adorno. As distingdes entre classes sociais e a diferenciagcdo de precos
serviam para classificar e organizar os consumidores. Vale ressaltar que
Adorno apresentava uma concepgao de receptor passivo nesse processo de
massificagdo, no qual a industria passava a ser mercadoria.

Para todos alguma coisa é prevista, a fim de padroniza-los. Para
todos alguma coisa é prevista a fim de nenhum escapar; as
diferencas vém cunhadas e difundidas artificialmente. O fato de
oferecer ao publico uma hierarquia de qualidades em série serve
somente a qualificagcdo mais completa, cada um deve se comportar,
por assim dizer, espontaneamente, segundo o0 seu nivel,
determinado a priori por indices estatisticos, e dirigir-se a categoria
de produtos de massa que foi preparada para o seu tipo. (ADORNO,
2002, p. 11)

No entanto, a sociedade esta, cada vez mais, heterogénea e o
processo de relagdo do homem com o seu entorno passou a ser conhecido
como cultura das midias, abrangendo o crescimento exponencial dos meios
de comunicagdo e suas novas tecnologias, como: TV a cabo, jogos
eletrdnicos etc. E por isso que a expressdo “meios de massa” ndo conseguia
mais dar conta dos intensos processos de transformacdo da comunicagcido. A

sociedade migrou para a era do “tudo ao mesmo tempo agora”.

Com o advento da Internet, a midia tornou-se onipresente e
instalaram-se novas ldégicas culturais, mudou completamente o acesso a
informagdo e as relagbes humanas passaram a ser mais sofisticadas,

exigindo um novo termo para substituir cultura de massa. Santaella explica:
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[...] O emprego da palavra “midia” se generalizou para se referir
também aos processos de comunicagdo mediados por computador.
A partir de tal generalizagdo, todos os meios de comunicagéo, até
mesmo os de massa, o livro e a fala, passaram a ser referidos pela
rubrica “midia” até o ponto de qualquer meio de comunicagao
receber hoje a denominagdo genérica “midia” e o conjunto deles,
“‘midias”, compondo aquilo que Albino Rubim chamou de “Idade
Midia” (2000) e outros tém chamado de “cultura midiatica” ou “era
midiatica”. (SANTAELLA, 2007, p. 119)

Nao existe mais a época do “saber esperar’. A cultura das midias é
impaciente. Os fatos acontecem ao mesmo tempo. Os celulares tiram fotos,
as pessoas realizam videoconferéncia, teleconferéncia, o videogame permite
que o jogador interaja com adversarios de qualquer parte do mundo via
Internet, a comunicacéo ocorre de maneira muito rapida. Tudo é instantaneo.
O ser humano esta bem mais ocupado, menos paciente e mais ansioso. A
experiéncia visa cada vez mais experiéncia e mais sensagdes do que

reflexoes.
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1.1. O culto a juventude

Segundo Christopher Lasch, o ser humano aprendeu a conviver
constantemente com a sensagao de um fim proximo. Essa angustia que fazia
parte principalmente da literatura do século XX, agora invade a imaginagao
popular trazendo insegurangas para a vida de cada um. As mudangas na
sociedade sdo cada vez mais constantes e as pessoas estdo perdendo,
gradativamente, a esperanga de melhorar de vida e superar os obstaculos
coletivos. Por isso, a preocupagao e a atencdo do homem voltaram-se
exclusivamente para o ambito pessoal como uma estratégia de sobrevivéncia
e superagao, ja que a nova ocupagdo do homem é encontrar meios para
prolongar sua prépria vida ou alternativas que garantam a boa saude e paz
da mente.

Depois do tumulto politico dos anos 60, os americanos se voltaram
puramente para preocupagdes pessoais. Sem esperangas de
melhorar suas vidas de nenhuma forma significativa, as pessoas se
convenceram de que o que importa € o proprio aperfeicoamento
psiquico: tendo contato com seus sentimentos, comendo comida
saudavel, frequentando aulas de balé ou danga do ventre, fazendo

imersdo na sabedoria do Leste, correndo, aprendendo a se

relacionar, superando o medo do prazer. (LASCH, 1979, p. 4)

Dai, o investimento no culto ao momento, a priorizagdo do presente
em detrimento do passado ou futuro, o instante decisivo de voltar-se para si e

preocupar-se com o préprio desempenho pessoal.

Um fator importante para essa mudanga de pensamento ocorreu por
meio do enfraquecimento dos valores religiosos, haja vista que as crengas
religiosas do passado apresentavam-se como uma esperanga de justica
social e o sentimento de continuidade com as geragdes anteriores. Nos anos
70 houve, em contrapartida, a quebra desse sistema classico de sentidos que
acabou colocando um fim na busca pela salvacdo pessoal, constituindo
assim, uma mentalidade de sobrevivéncia no ser humano, na qual o bem-

estar pessoal surge como uma forma de terapia.
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Como resultado dessa ruptura com os antigos valores, ha de se convir

que o homem passa a buscar novos herois no intuito de preencher o vazio e

o sentimento de insignificancia que o persegue. Dai a busca pela juventude

aparece como uma pseudosolugdo desse impasse, ja que somente a

possibilidade de se sentir jovem e saudavel é capaz de aumentar a

autoestima das pessoas que nao acreditavam mais nelas mesmas, dando-
Ihes a cobicada aparéncia de sucesso.

[...] A personalizagdo do corpo apela para o imperativo da juventude,

para a luta contra a adversidade temporal, o combate para conservar

nossa identidade sem hiatos ou panes. Permanecer jovem, né&o

envelhecer: € o mesmo imperativo da funcionalidade pura, o mesmo

imperativo da reciclagem, o mesmo imperativo da dessubstanciacéo

que impede a manifestacdo dos estigmas do tempo a fim de
dissolver as heterogeneidades da idade. (LIPOVETSKY, 2005, p. 43)

O préprio capitalismo esta a procura do jovem, ndo sO por ele ser
acessivel, mas também porque a competitividade é tdo grande que o
mercado de trabalho precisa de agilidade, ja que a pressa, o movimento e a
velocidade estao inseridos no proprio movimento estrutural da sociedade. Por
isso, existe uma obsessao por tudo o que € novo, desqualificando o passado.

Considerando que esta sociedade privilegia a juventude, o corpo
jovem e saudavel, encontramos poucos espacgos para o idoso. E por isso que
ele precisa se repaginar para nado entrar em desvantagem quando
comparado a um jovem viril. Este discurso da juventude é abordado por
Christopher Lasch (1979) como “a permissao para ser saudavel’. Ele afirma
que o velho pode ser jovem e pode prolongar a sua adolescéncia desde que
cultive habitos alimentares saudaveis, a pratica de esportes, massagens ou
qualquer atividade gratificante que promova o seu progresso espiritual,
porque a aceitagao precisa partir de si proprio para, entédo, galgar espagos na
sociedade narcisica. E dessa forma que a juventude esta sendo estendida,
com a autoestima exercendo um papel decisivo neste cenario. Podemos
salientar que o unico setor em que, antigamente, o idoso poderia se sentir em

desvantagem ja foi solucionado com o advento do Viagra.
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A preocupacao com o avango da idade ndo é produto de uma cultura
da juventude que esta sendo alastrada pelo mundo, mas sim do mais alto
grau do culto ao “eu”, oriundo de um narcisismo enfatico. O resultado desse
culto € uma distor¢cédo dos principios da relacdo humana. Para isso, 0 homem
exibe sua imagem de vencedor, por acreditar que ela seja mais valiosa do
que O seu proprio desempenho; pois quem achar que vai perder, esta
perdido.

A preocupacgdo com a forma como o mundo é administrado deu lugar
a preocupagdo com a auto-administragdo. Nao é a situagdo do
mundo, juntamente com seus habitantes, que tende a nos incomodar
e a nos deixar preocupados, mas sim aquilo que é de fato um
produto final da reciclagem de seus ultrajes, futilidades e injusticas
em desconfortos espirituais e inconstancias emocionais que
prejudicam o equilibrio psicolégico e a paz de espirito do individuo
interessado. (BAUMAN, 2009, p. 58)

Nessa busca incessante por um melhor desempenho, o ser humano
se depara com a caréncia de atributos exigidos pela sociedade que, muitas
vezes, sdo impossiveis de serem conquistados, por isso ele consome em
busca do caminho da felicidade. Mas o homem tem de correr em busca
dessa felicidade, porque se ele parar de correr, 0os outros passam por cima,
ultrapassando-o. E neste cenario extremamente competitivo que o homem
cria uma obsessao pela juventude que se transforma em um “produto”
almejado por todos, construindo um paradigma de juventude publicitario.
Essa juventude precisa ser interior e exterior, isto €, mental e fisica, para que
seja possivel atingir aos 50 anos com mentalidade e corpo de um individuo
de 25 anos, e ainda lutar contra a consciéncia de que, quanto mais jovem a
pessoa precisar ser, menos jovem ela €& de fato, prevalecendo uma
insegurancga em relagdo a conquista da juventude.

Enquanto pessoa, o corpo ganha dignidade; deve-se respeita-lo,
quer dizer, cuidar constantemente do seu bom funcionamento, lutar
contra sua obsolescéncia, combater os sinais da sua degradagéo por
meio de uma reciclagem permanente (cirurgica, esportiva, dietética

etc.); a decrepitude “fisica” tornou-se uma torpeza. (LIPOVETSKY,
2005, p. 42)
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A lei da gravidade respeita a juventude. A cultura das midias se vale
da artificialidade para emular um mundo perfeito. Gera e estimula a
segregacao, promovendo uma diversidade para cada nicho de mercado e
criando desejos e ideais a partir da caricaturizagdo do real. Nesse contexto, o
convite usual da publicidade € para que “entremos no melhor dos mundos, o
paraiso sobre a Terra, o reino da felicidade, do éxito assegurado e da
juventude eterna.” (TOSCANI, 2003, p. 13) E dessa forma que o mundo é
reduzido a uma espécie de redoma dos escolhidos, um modelo a ser

almejado por todos, apresentando um design de elite.

Em contrapartida, ndo faz sentido a demonizagdo da midia, com o
homem vitimado pela sociedade. E de fundamental importancia destacarmos
que o ser humano é vitima de seus proprios atos, uma vez que a midia
constitui-se de um sistema organizado e gerido por pessoas. Portanto, ndo é
de bom senso qualquer corrente de pensamento que demonize a publicidade,
pura e simplesmente pela sua tendéncia em transformar imagens em coisas
que elas nado sado. A estilizacdo do real faz parte de seus fundamentos. A
linguagem publicitaria tem uma l6gica prépria, diretamente ligada ao
mercado. E uma légica dos resultados.

Constitui-se, assim, uma verdadeira relacdo de alienacao, na qual até
a insatisfagao é planejada.
A aceitagcédo décil do que existe pode juntar-se a revolta puramente
espetacular: isso mostra que a prépria insatisfagcdo tornou-se
mercadoria, a partir do momento em que a abundancia econdmica
foi capaz de estender sua producgdo até o tratamento desta matéria-
prima. (DEBORD, 1997, p. 14)
Ao formular suas estratégias e maneiras de agir por meio de artificios
e padronizagdes, particionando etapas e tarefas, definindo funcbes para
pessoas e mercados cada vez mais segmentados, publicitarios e
marqueteiros contribuem para uma espécie de coisificagcado das pessoas.

A cultura das midias exime o passado e, em sua contraposicido ao
modelo moderno, alimenta-se de individuos volateis, estes cada vez mais
abundantes. Nesse sentido, para Zygmunt Bauman (2001), em seu livro
Modernidade Liquida, o termo “liquido” refere-se a novas esferas da

23



existéncia, estas mais fluidas e versateis, em alusdo a poés-modernidade. O
perfil fluido sugere que o sujeito precisa desenvolver uma capacidade de
adaptacdo para sobreviver as mudangas do mundo, uma vez que a
velocidade passou a exercer um papel mais importante do que a propria
duragcdo. Bauman (2001) ressalta, ainda, pontos da sociedade liquida que
sdo essenciais para a sua sustentacdo: a busca incessante pela
diferenciagdo e o consumo como codigos da sociedade. Tais pontos sdo
enfatizados por Isleide Fontenelle (2002), no livro O Nome da Marca, ao citar
o fato de que a imagem virou um valor de mercado e que existe uma
passagem nitida entre a sociedade de produgcdo para a sociedade de
comunicagao. Tudo isso culmina no fato de as pessoas comegarem a viver
pela midia e para a midia. Ndo ha mais os antigos limites de tempo e espaco.
O espacgo é “aqui” e o tempo é “agora”, eximindo o passado e o futuro.

Os principais responsaveis por essa mudanga de comportamento
foram tanto a evolugcdo das midias quanto da comunicagdo de uma forma
geral. Instalou-se uma substituigdo da realidade. O consumidor na cultura das
midias tornou-se um hiperconsumidor apressado que organiza o seu
cotidiano para ganhar tempo.

Estamos no momento em que a economia de tempo parece mais
importante que a economia teatral dos signos, no momento em que a
corrida contra o tempo prevalece sobre a corrida a estima.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 111)

Com apoio na linguagem persuasiva que lhe é inerente, a publicidade
sente-se a vontade para estampar que a juventude depende daquilo que
compramos. Quem usa pasta de dentes da marca Sorriso, por exemplo, ndo
esta comprando um simples higienizador bucal, mas sim um sonho de voltar
a virilidade dos seus 20 anos, como no comercial de TV, e poder mergulhar
em aguas limpidas repletas de garotas maravilhosas, exibindo seus belos

sorrisos brancos.

Com o intuito de apresentar o novo como algo positivo, a propaganda
faz uso da nossa ligagdo com a infancia, momento no qual quase tudo era
magico e permitido. Dessa forma, somos reapresentados ao mundo da

fantasia que a publicidade constréi para suas marcas. Talvez uma das
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marcas que atualmente melhor venda a alegria da infancia é o Mc Donald’s,
pois desde a sua criagdo tudo foi minuciosamente planejado para que essa
marca fosse associada a um lugar de diversdo por meio das cores, luzes,
logomarca brilhosa e arquitetura do espago interior. O ideal de
entretenimento e felicidade consegue se refletir em todos os detalhes do Mc
Donald’s, desde a sua comunicagédo dinamica e colorida até os personagens
criados para fazer alusdo ao circo e ao universo da alegria. Com a
elaboragdo de um mundo magico, o Mc Donald’s tem a intencdo de
proporcionar uma volta a infancia e libertar o “adulto-crianga” dentro de cada

um, pelo menos enquanto o seu produto é consumido.

Para ilustrar essa ideologia do Mc Donald’s, esta exposto na pagina
seguinte (figura 5) um fragmento dos famosos papéis colecionaveis — sets de
bandeja — que acompanham as bandejas de seus lanches. Destacamos duas
frases presentes neste sef de bandeja: 1) Sensacgéo tranquila de que o tempo
anda mais devagar; 2) Sensagéo de ser crianga de novo sem sentir culpa.

O interessante é que a frase 1, “sensacao tranquila de que o tempo
anda mais devagar”’, é contextualizada com a ilustracdo de um casal de
idosos saudaveis, dando gargalhadas, se divertindo, sentados em frente a
casa deles. O homem usa camisa polo e bermudas. Este aspecto reforca o
discurso de que nao existe idade para ser jovem. Aqui, a velhice é permitida
desde que as pessoas estejam dentro do modelo de juventude proposto pela
sociedade narcisica.

Ja a frase 2, “sensacdo de ser criangca de novo sem sentir culpa”, é
representada pela figura de um adolescente com cavanhaque brincando com
bolinhas de sabdo. Neste caso, ha um prolongamento da infancia em um
momento extremamente inusitado de diversdo sem ter de dar satisfagdes a
ninguém e sem se preocupar com 0 que os outros pensam. O importante &

ser feliz, mesmo que de forma infantil.
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Figura 5: Set de bandeja do Mc Donald’s, Shopping Iguatemi, S&o Paulo (2006).

Nao ha divida de que o Mc Donald’s cuida com muito carinho da
sua imagem de marca. A comecgar pelas embalagens, que sao
cuidadosamente elaboradas para mostrar que o hamburguer que
esta ali dentro é algo quase sagrado [...] presentes numa arquitetura
e num espagco interior que remetem a ideia de um lugar de diverséo.
(FONTENELLE, 2002, p. 180)
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Dessa forma, podemos inferir que a publicidade ndo vende produtos,
mas sim um verdadeiro modo de vida, um sistema social com o seu discurso
homogéneo de felicidade, “com flocos de milho pela manh&, hamburgueres
ao meio-dia, Ford para ir as compras e Coca-Cola para a sede de hoje.”
(TOSCANI, 2003, p. 163)

O lacgo social do discurso publicitario baseia-se em seduzir o individuo
para ter aquilo que ele jamais tera. E algo ciclico: irdo tirar o seu dinheiro, que
€ a mesma coisa que tirar o seu tempo de vida, porque foi o seu trabalho que

tirou a sua energia, que tirou a sua libido e, por fim, tirou a sua juventude.

E exatamente isso que encontramos nas revistas segmentadas, como
a Playboy, que sera amplamente trabalhada nesta pesquisa. Ha de se convir
que os anuncios apresentam sempre outra forma de leitura, na qual o Viagra
aparece mesmo quando esta ausente. E, por Viagra, entende-se virilidade,
juventude, disposigao.
Existe uma aparente diferenca de publicos e publicagbes, mas o
apelo visual sdo os corpos e esses corpos tém pouca roupa. E claro
que as revistas tém modulagdes do grau de exposi¢do e do tipo de
obscenidade permitido ou admitido dentro de uma légica do seu
conteudo editorial, no entanto, o denominador comum s&o as
mercadorias que se caracterizam por ser a mola secreta do
capitalismo. Em outras palavras, o que as revistas realmente vendem
sdo os produtos anunciados, porém os chamarizes sdo corpos
bonitos, estampados na capa, que o consumidor jamais tera.
(CESAROTTO, in PRADO, 2011)
Por mais que existam modelos identificatérios para construir o usuario,
o comprador, o leitor, o circuito do consumo das revistas masculinas gira em
torno de fazer desejavel aquilo que é impossivel. Existe uma diversidade de
abordagem na pauta, um discurso autoritario em conjunto com o discurso
competente e imagens de corpos que o individuo goste, deseje ou se
identifique. E como se houvesse a seguinte logica proposta: se o individuo
fosse como esse personagem proposto pelas revistas, ele seria feliz.

“Vocé pode!” transforma-se em “Vocé deve!”.
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Capitulo 2 — O papel da Playboy no consumo

Historicamente, a revista Playboy construiu para si uma imagem de
erotismo inteligente, fato este que a diferenciou das demais publicagdes
masculinas e pornograficas, alcangando a maior tiragem de exemplares em
todo o mundo. Playboy foi também a pioneira do segmento, surgindo em uma
época na qual a nudez era algo arriscado para uma publicagdo. Tratava-se
do periodo pds-guerra, no inicio da década de 50, nos Estados Unidos.

Grande parte do sucesso de Playboy deveu-se a visdo de mercado de
seu fundador, Hugh Marston Hefner. No documentario de 2009 intitulado
Hugh Hefner: Playboy, Ativista e Rebelde (figura 6), celebridades do cinema,
da musica e da televisédo retratam a importancia da revista Playboy para o
cenario de consumo mundial, quebrando muitos tabus e marcando uma nova
era estadunidense. Ndo por acaso, este documentario biografico de Hefner
foi reconhecido mundialmente e recebeu muitos prémios de critica e de

cinema, incluindo o circuito de festivais europeus de 2010.

Q HUGH HEF

PLAYBOY, ATIVISTA E REBELDE.

iTICA!”
s ESCOLHA DA CRI
A ESC

Figura 6: Documentario e biografia de Hugh Hefner, com cachimbo desde os 20 anos.
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Este documentario é enfatico no que diz respeito as contribuicdes de
Hefner para a luta contra a repressdo sexual. Ao mesmo tempo, podemos
inferir que a sociedade “intimista” traz esta biografia como um grande
exemplo do narcisismo enraizado em nossa cultura pés-moderna.

O narcisismo nao designa apenas a paixdo do conhecimento de si
mesmo, mas também a paixdo da revelagdo intima do Eu como,
alias, testemunham a atual avalanche de biografias, de
autobiografias e a psicologizagdo da linguagem politica.
(LIPOVETSKY, 2005, p. 45)

O documentario tem inicio com um depoimento do diretor e produtor
de cinema, George Lucas, criador da franquia Guerra nas Estrelas.

Eu criei fantasias. Hefner criou fantasias. Metade das fantasias que
criamos ja existe nas mentes das pessoas. Tudo o que nés fazemos
é tira-las de la. (LUCAS in BERMAN, 2009)

A frase de George Lucas sintetiza muito bem o trabalho de Hefner ao
longo dos anos: ele foi um verdadeiro criador de fantasias que teve uma ideia
brilhante contra a repressao puritana que ele mesmo vivenciou desde muito
cedo por conta de suas raizes. Para fugir dessa represséo, Hefner escapou
para o mundo da fantasia do cinema e da musica. Ele era um adolescente
criativo e um eximio dangarino que escrevia editoriais para o jornal da sua

escola, defendendo o “swing” ao invés do estilo de musica conservador.

Formado em Psicologia, Hefner viveu a era da repressao sexual. Em
um curso de pos-graduagdo em Northwestern, ele escreveu um artigo
chamado “Comportamento Sexual e as leis dos Estados Unidos”. Nele,
Hefner comparou os estatutos sexuais entre os, entdo, 48 estados de seu
pais. A conclusao foi de que se as leis fossem efetivamente aplicadas, a
maioria dos homens estaria na prisdo. Ele apontou para a irracionalidade
daquelas leis. Foi a partir dai que comegaram a surgir suas primeiras ideias
de criagcdo de uma revista voltada ao homem. Isso aconteceu enquanto
Hefner trabalhava em uma revista infantil.

O veréo e o outono de 1953 foram incriveis, porque eu trabalhava na
revista infantil durante o dia e, a noite, eu mandava infinitas cartas

assinadas, as vezes, por Hugh Hefner, editor-chefe; e, as vezes, por

Hugh Hefner, diretor de publicidade; ou Hugh Hefner, diretor de
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distribuicdo. Porque era, literalmente, uma banda de um homem s6.
(HEFNER in BERMAN, 2009)

Para que o primeiro exemplar de sua revista masculina virasse
realidade, Hefner pediu um empréstimo de 600 ddélares no banco e mobilizou
familiares e amigos para que eles investissem um total de 8 mil ddlares. Foi
assim que, em 1953, nasceu a maior publicagdo ja criada para o universo
masculino. Hefner estava a procura de um chamariz para a sua revista e ele
pensou no ja famoso nu de Marilyn Monroe, do qual todos tinham ouvido falar
mas ninguém tinha visto, porque os Correios achavam que nudez era
obscenidade e que ela ndo podia ser distribuida por intermédio deles. Assim,
Hefner descobriu que uma empresa de calendarios, John Baumgarth, era a

dona da foto, conseguindo convencé-la a deixa-lo publicar o nu de Marilyn.

No inicio, 0 nome da revista n&o seria Playboy. Hefner queria chama-
la de Stag Party (Festa do Macho), mas este nome ja era marca registrada de
outra revista. Depois de um brainstorming com amigos, surgiu 0 nome
Playboy que agradou a todos. Em cima da hora, o icone da revista que seria
um veado mudou para um coelho.

No ultimo minuto, eu mudei o veado para um coelho. Se eu néo
tivesse feito isso, talvez a revista ndo teria sucesso. E dificil imaginar
meninas em clubes do pais inteiro com chifres na cabeca. (HEFNER
in BERMAN, 2009)

Os anos 50 eram muito rigidos em termos de comportamento, mas o
plano de uma revista chamada Playboy com Marilyn Monroe na capa (figura
7) foi muito bem recebido: 70 mil exemplares foram publicados e Playboy
vendeu 52 mil revistas. O sucesso se deu principalmente pelo fato de o
primeiro nu de Playboy ter sido publicado exatamente quando Marilyn
Monroe estava gravando seus primeiros filmes. O papel da atriz para a
aceitacdo da revista foi crucial, enaltecendo a veia marqueteira de Hugh
Hefner. Dez anos depois, a tiragem deste mesmo exemplar da revista

ultrapassou a casa do milhdo de unidades.

Como ninguém sabia se a revista seria bem aceita, esta primeira
edicdo ndo foi numerada. Era um projeto-piloto. Por isso, Hefner decidiu

bancar todas as edigdes de Playboy por 3 anos, sem nenhuma propaganda.
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Nas primeiras edigbes, a “Coelhinha do més” era uma foto comprada de uma
empresa local de Chicago. Quando a revista comecou a fotografar as
coelhinhas, Hefner tentou achar jovens mulheres pelo pais que ndo eram
modelos. Ele queria provar que a beleza existe em todo lugar. A ideia era de
que a coelhinha do més podia ser sua vizinha (“The girl next door”) e que,

nas paginas de Playboy, ela tiraria a roupa especialmente para voceé.

Playboy foi aceita pelo publico, teve boa venda e exerceu um papel
fundamental na sociedade de consumo. A prépria oferta criou demanda. Foi,

entdo, que a publicidade se interessou pela revista e passou a anunciar cada

vez mais produtos nas edi¢des posteriores.

PLAYBO!

ENTERTAINMENT FOR MEN

)
SIVE

Figura 7: Primeira edicdo da revista Playboy no mundo.

A Playboy remou contra uma corrente conservadora e moralista. Mas
a revista trazia um diferencial muito importante: a qualidade de seus textos,
artigos interessantes, entrevistas inusitadas, quadrinhos, carfoons e, até
mesmo, literatura de alto nivel. Depois de se masturbar, o homem teria o que
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ler. George Lucas afirma, no documentario de Hefner, que algumas das
melhores histérias do mundo foram publicadas nas edicbes da revista
Playboy norte-americana.

Além da qualidade inquestionavel de seus textos, Playboy foi
associada ao jazz. N&o havia tabu racial para Hefner que, no final dos anos
50, promoveu um grande festival de jazz. Era um tipo de musica esotérica
para muita gente, pois negros e brancos estavam juntos. Foi nessa época
que Hefner decidiu sair de tras da mesa e comecar a viver a vida que ele
pregava na revista. Ele se tornou o “Mr. Playboy’.

Era necessario construir algo que ndo havia antes, em fungdo do
“‘esforco de guerra”. Era fato que, no pds-guerra, as pessoas recomegariam
suas vidas. A partir dai, seria construido um homem. A Playboy se prop6s a
isso e foi criada para os solteiros dos anos 50, ensinando amigavelmente a
seduzir as mulheres desde que o homem tivesse uma série de atributos.

Estes serdo melhor trabalhados no capitulo 3.

Hefner buscou vincular o conteudo da revista a uma pornografia
menos explicita, como fotos bem trabalhadas, bem ao estilo do chamado soft
porn, que agradava aos leitores sem espantar anunciantes. Também
diversificou os assuntos abordados na revista, incluindo temas como viagens,
gastronomia e esportes. Seu publico é predominantemente masculino (86%),
a maioria na faixa dos 25 a 34 anos pertencentes as classes A e B.

O consumo da revista para as classes A e B pressupde consumidores
endinheirados. E imprescindivel ter dinheiro para ser “playboy”, modelo
estritamente capitalista, cultural e ideoldgico. A revista ensina a ser homem
enquanto consumidor e “pegador”, mantendo uma série de valores, no

sentido comercial. A Playboy vende heterossexualidade.

O proprio nome da revista ja evidencia um homem jovem, um “player”.
Para jogar, ele tem que representar, atuar como. Tudo escrito para ele poder
ter as mulheres, seguindo desde dicas da revista até seu conteudo
publicitario. E importante frisar que a mensagem publicitaria ja4 vem com uma
data de validade, e as ofertas sempre mudarédo periodicamente. Logo, este

homem precisara constantemente de algo mais, algo novo.
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A mensagem traz uma adverténcia aos leitores — ela serve para ‘os
préximos meses’ e nada mais. Ela se adapta bem a experiéncia do
tempo pontilhista composto de instantes, de episédios com tempo
fixo e novos comegos. (Bauman, 2008, p. 109)
O aspecto interessante da Playboy é o fato dela apresentar uma via de
mao dupla: estampando as mulheres que os homens gostariam de ter, ao

mesmo tempo em que algumas mulheres gostariam dos homens “playboys”.

A publicacdo inventa o seu leitor. Neste caso, Playboy era destinada
ao homem que tem tudo para consumir, até a mogca. O consumo estava
sempre presente. O homem precisava comprar muitos produtos para chegar
até a mocga e se transformar em um “playboy”. Varios homens buscavam
tornar-se este homem “tdo maravilhoso”, entretanto ndo existe consumidor
que consiga suprir tudo o que a revista aponta como essencial para a vida.

Se alguém chegasse nessa fase, nem precisaria mais ler revistas.

Como a estratégia € consumo, foi construido um mundo imaginario
para movimentar as vendas e a propaganda. A expresséo infantil “bunny”, no
lugar de ‘“rabbit”, aponta mais para bichinho peludo e fofinho. Por isso, as
coelhinhas s&o “bunnies”. Para alimentar este imaginario, apareceu um
uniforme para elas: orelhinhas engragcadas e um pompom na bunda, objeto
de desejo que atrai o olhar. O homem, por seu turno, era representado por
duas orelhas falicas de coelho e uma gravata borboleta elegante, que virou
logomarca da revista.

N/

Figura 8: Logo da Playboy.
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Figura 9: Famosa modelo inglesa, Kate Moss, posando de “coelhinha” para a Playboy.

Playboy foi protagonista da fantasia norte-americana no pds-guerra e
exerceu um papel crucial na alavancagem do consumo, apresentando
valores comerciais e introduzindo a figura do metrossexual, suprassumo do
capitalismo e do imaginario. Era uma época em que todo mundo teve filho e o
icone do coelho galgou perfeitamente o “baby boom”, mesmo que a revista
nao sugira ou incentive a procriagdo. Coelho € um simbolo de fertilidade, de

uma cultura viril.

N&o havia o que hoje sobra: livros de autoajuda. O diretor de cinema
Woody Allen satiriza este periodo de tabus sexuais em seu filme Tudo o que
vocé sempre quis saber sobre sexo, mas tinha medo de perguntar, baseado
no livro de Dr. David Reuben. A abertura e o encerramento do filme trazem
muitos coelhos e, conforme a camera vai se afastando para abrir uma
imagem panoramica, mais coelhos aparecem. O filme €& composto por
vinhetas hilarias que satirizam as questdes mais complicadas da sexualidade.
Como mencédo a revista Playboy, além dos coelhos, a trilha sonora foi
composta e conduzida por Mundell Lowe no melhor estilo de jazz que Hugh
Hefner cultivava em seus festivais. A musica principal do filme chama-se
“Let’s Misbehave” (Vamos nos portar mal). A relevancia do filme de Woody
Allen para esta pesquisa esta justamente na proposta do titulo, pois a revista
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Playboy se prontifica a responder todas as perguntas sobre sexo que as
pessoas nao se sentiam a vontade para esclarecer num periodo em que a
censura era severa. Se antes as pessoas ndo tinham ninguém para
perguntar, o cenario mudou porque a revista inteira, do comego ao fim, seu
conteudo, suas chamadas trabalham no intuito de sanar as duvidas sexuais.
Todos os meses, a cada edicdo, o leitor vai aprender um pouquinho sobre o

assunto.

A Playboy se consolidou de fato nos anos 60, porque a propria revista
abre os anos 60 e ajuda na sua construgéo, se inserindo na cultura pop.
Marilyn Monroe, que beneficiou a revista e foi beneficiada por ela, teve seu
rosto pintado por Andy Warhol como um simbolo de pop art.

Depois dos anos 60, Hugh Hefner se mudou de Chicago para Los
Angeles (Hollywood), comprou uma mansao que lembra um castelo e passou
a viver numa espécie de redoma dos escolhidos: ele e todas as suas
coelhinhas. Ele envelhece, mas nunca é um velho. Hefner se iconizou com o
tempo e, em certo momento, virou personagem principal da revista, utilizando

alguns truques importantes:

1) Ele nunca apareceu sem o cachimbo. O primeiro truque aparece aqui
porque o cachimbo €& superior ao cigarro. Quanto elemento falico, o
cigarro é intermitente. Um cigarro apagado é a castracdo. Um
cachimbo ndo aceso continua firme;

2) Quem, na época, fumava cachimbo? Os que queriam se mostrar
diferentes dos que fumavam Marlboro. Mas antes, quem fumava
cachimbo? Os velhos. Mais uma vez nos deparamos com um truque
de Hefner, pois ele aparecia de cachimbo desde os seus 20 anos. Ele
foi envelhecendo e mantendo os mesmos habitos que ele construiu.
Se ele fumava cachimbo desde os 20 anos (figura 10), ele jamais
envelheceria. Mudou o conceito do cachimbo;

3) Para se eternizar, ele usa o roupdo. Ele sai da mans&o usando
roupao. Ele ndo precisa estar na moda. Nao importa a década em que
ele esta inserido. Ele sempre manteve um estilo (figura 11);

4) Hefner foi extremamente favorecido pelo Viagra, podendo continuar na
ativa. Ele se coloca como o grande “comedor” de coelhinhas.
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Figura 10: Hugh Hefner, o grande coelho, com o seu cachimbo.

Figura 11: Hefner, de roupao, com suas 3 namoradas: Kendra, Bridget e Holly.
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O estilo de vida que a Playboy vende tem uma relacdo de
interdependéncia com a juventude. A virilidade é enaltecida.

Relacionar-me com mulheres mais jovens é fundamental para a
minha conexdo com a minha prépria infancia. Minha vida sempre
sera recheada de mulheres jovens e suas risadas. E isso que me
mantém vivo! (HEFNER in BERMAN, 2009)

Este depoimento de Hefner nos remete ao set de bandeja do Mc
Donald’s apresentado no capitulo 1 com a frase: “sensacéo de ser crianga de
novo sem sentir culpa”, ilustrada por um adolescente brincando com bolinhas
de sabdo. Este € o prolongamento de infancia que Hugh Hefner busca:
brincar, se divertir, ser feliz sem se preocupar com o que 0s outros pensam

sobre suas bolinhas de sab3o.
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2.1. Estratégias de sucesso da Playboy

Playboy, por ser uma revista masculina de tradi¢cao, foi adestrando o
seu consumidor. Ela liderou folgadamente esse nicho de mercado até o fim
dos anos 60. Mas, como toda revista, ela € um veiculo que precisa competir
com outros e se sobressair no mercado, impulsionando o consumo e
despertando, cada vez mais, o interesse de anunciantes. A publicidade € que
sustenta as revistas, por isso existe o Instituto Verificador de Circulagao para
apresentar ao anunciante o melhor local para expor seu produto, a partir do
custo-beneficio e do alcance de cada veiculo.

O surgimento de concorrentes no mercado da midia impressa € de
uma grande valia para estabelecer pardmetros de qualidade cada vez mais
altos. Isso estimula o crescimento, a inovagao, as pesquisas de mercado, o
investimento em melhorias e criagdo de outras artimanhas para conquistar o

consumidor.

Com a chegada da concorrente Penthouse, em 1969, por exemplo, a
Playboy viu-se obrigada a vender seus direitos de publicagdo para outros
paises, o que proporcionou uma disseminacao da revista e a adequacéao para
diferentes culturas, espalhando-se pelo mundo e respeitando os gostos de
cada pais.

Nesse cenario competitivo, surgiu a revista Hustler, em 1974, que
seria uma versao mais pornografica, mais debochada, mostrando o que a
Playboy nao mostrava. Entretanto, apesar da diferenca do grau de
obscenidade exposto, todas essas revistas lutavam pela liberdade de
expressdo, até porque estavam inseridas na ideologia capitalista norte-
americana. Lutar contra a repressao sexual estava no DNA das 3 revistas
citadas.

Durante o periodo da Guerra Fria, a censura politica, religiosa e o
movimento feminista eram extremamente contra esse tipo de publicacdo. Isso
resultou em um fato tragico. Larry Flynt, fundador e editor da Hustler, sofreu
uma tentativa de homicidio, levando um tiro de um fanatico religioso, que

castrou um dos homens que mais lutou contra a repressao sexual. Larry Flynt
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nao teve a mesma sorte que Hugh Hefner. Talvez por ser mais ousado e

polémico, ele acabou paraplégico.

Figura 12: Larry Flynt, fundador da Hustler, usando uma de suas camisetas polémicas.

A partir deste contexto, Playboy assegurou sua lideranga em vendas
no mundo todo. Atualmente, a revista € veiculada em 27 paises, sendo a
publicacao brasileira uma das mais rentaveis. A revista nasceu no Brasil, em
1975, com o nome de Homem, em fungao do governo militar de Garrastazu
Médici que n&o permitiu a utilizacdo do verdadeiro titulo da veiculagao,
proibindo qualquer publicagdo com titulo estrangeiro. Apenas 3 anos depois,

a marca do coelhinho apareceu na capa da Playboy brasileira.

Em suas capas, nos deparamos com mulheres que se convertem
rapidamente em icones sexuais. Todas elas sdo adequadas a linguagem da
revista, modalizando seus corpos e transmitindo atitude de provocagao e
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fragilidade ao mesmo tempo. Um fato interessante é que a modalizagao
dessas mulheres no Brasil era realizada, durante muitos anos, por outra
mulher. A Playboy nacional teve uma diretora de criagdo por um longo
periodo, tomando decisdes assertivas quanto ao gosto masculino.
Sempre olhando diretamente para a cadmera (homdéloga do leitor-
observador), as mulheres costumam ser retratadas de costas e
virando o rosto para tras, mexendo em suas exiguas pegas de roupa
ou paradas em alguma pose. Poucas capas sugerem movimento: os
gestos das modelos costumam ser contidos e sensuais. Podem
ainda fingir estar sendo surpreendidas em sua nudez, embora seu
olhar quase sempre expresse cumplicidade com o desejo sexual
(que se espera) do observador. Usam muita maquiagem, unhas
compridas e pintadas, quase nenhuma peca de roupa e algum
acessorio. (PRADO, 2011)

O artificio da manipulagédo das imagens (fotografia, editoracéo, diregéo
de arte, tratamento de fotos) encontra-se presente tanto na intervengéo nos
corpos, como nas posturas pouco naturais da modelo e no uso da informatica
para forjar a perfeicdo dos corpos. Nada disso é escondido, mas exibido

ostensivamente como forma de imposi¢céo de sua linguagem e valores.

Sérgio Picciarelli foi o maior editor de imagens da Playboy nacional
durante 13 anos. Em entrevista ao site do jornal Folha de S&o Paulo, ele
explica que entre as suas principais funcbes estavam: ‘tirar gordurinhas
indesejadas com Photoshop, corrigir imperfeicbes na pele e deixar seios da
modelo do mesmo tamanho”. Pela sua mesa ja passaram mulheres como
Vera Fischer, Adriane Galisteu, Grazi Massafera, Maité Proenca, Juliana
Paes, Cleo Pires e Held Pinheiro, a garota de Ipanema. Sérgio relembra que:
“Uma vez a diretoria nos pediu para colocar mais pelos pubianos em mocgas
muito depiladas, com as ‘periquitas’ expostas. Todos brincavam na edicéo,

afirmando que eu deveria criar uma ferramenta chamada Vera Fischer”.

A edigdo nacional de Playboy, de agosto de 2005 (figura 13),
celebrando o aniversario de 30 anos da revista no Brasil, apresenta sua
trajetéria no pais e também aborda a “filosofia de Playboy” que Hugh Hefner

difundiu pelo mundo.
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Figura 13: Edig&do de aniversario de 30 anos da Playboy brasileira.

De acordo com as informagdes fornecidas pela publicacdo Midia
Dados Brasil, a revista Playboy perdeu um pouco de mercado nos ultimos 10
anos, porém continua sendo lider absoluta de vendas e assinaturas no Brasil.
A queda das vendas se deu, principalmente, pela chegada e consolidagéo de

concorrentes na mesma area de segmentagdo mensal ao publico masculino.
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No ano de 2005, a média de vendas da revista Playboy auditada pelo
IVC (Instituto Verificador de Circulagdo) era de 263,3 mil exemplares por
més. Ja em 2009, este numero caiu para 189 mil/més. Vale ressaltar que em
2009, sua principal concorrente, Men’s Health, foi auditada no Brasil pela
primeira vez pelo IVC, dividindo o mercado masculino com a Playboy e
atingindo 118,7 mil/més exemplares. Depois de experimentar seu maior
declinio, a revista Playboy voltou a apresentar indices de vendas superiores a

200 mil exemplares mensais no Brasil e conseguiu se estabilizar novamente.

As pecgas publicitarias contidas na Playboy apresentam modelos
identificatorios de homens viris, bem-sucedidos e jovens. A construgdo da
figura de homem se da por meio dos produtos veiculados e da forma como
eles sdo apresentados na revista. Mercadorias diversas dialogam com seus
consumidores, passando a ideia de que o anuncio foi desenvolvido sob
medida para aquela determinada pessoa. Entretanto, vale ressaltar que a
mercadoria oferecida na Playboy muitas vezes € a mesma que o anunciante

oferece a leitores de outras revistas masculinas.

O que torna o universo da Playboy mais interessante do que os das
demais revistas segmentadas ao publico masculino, é o fato de que Hugh
Hefner conseguiu transcender todos os aspectos mercadolégicos de uma
revista, oferecendo canal de TV adulto, Reality Show, Playboy Clubs nas
principais cidades norte-americanas e transformando o termo “playboy” em

giria mundial.

Segundo Prado (2011), a tradicional cabega do coelhinho engravatado
sintetiza os dois principais valores da revista: a sexualidade, com o animal
simbolo da capacidade reprodutiva e a sofisticagdo, com a gravata-borboleta,
icone dos trajes de gala. O coelhinho representa o principal icone da revista
E um fendmeno que nos remete, imediatamente, para diversos lugares e
pensamentos. O coelho de smoking e suas belas coelhinhas passaram a
fazer parte do imaginario masculino e, obviamente, estimularam o consumo
(figura 14).

Qualquer coisa que se apresente a mente, € um fenbmeno.
Exemplos: uma batida na porta, um cheiro, uma dor no estémago,
uma lembrancga, um desejo, um sonho. (SANTAELLA, 2002, p. 32)
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Figura 14: Boneco de Hugh Hefner, “o grande coelho”, a venda no Ebay.

Certamente, a figura do coelhinho é o grande icone de Playboy. Mas
Hugh Hefner enfatiza a importancia dos valores defendidos pela sua marca, a
revista masculina mais famosa do mundo, denominando-os de “filosofia de
Playboy”. Fazem parte de sua estratégia discursiva (Playboy, 2005) 7 itens
cruciais: Direitos Individuais; Obscenidade; Censura; Repressado; Sexo

Casual; Homossexualismo; e Verdade Religiosa.

Por mais paradoxal que pareca, Hefner (2005) defende os direitos
individuais, afirmando que todos os individuos sdao membros de uma
sociedade livre e este deve ser considerado o ponto de partida para todas as
demais “filosofias de Playboy’. Ele sustenta o argumento de que a
moralidade deve ser baseada na razdo e que a sociedade deve existir para

servir ao ser humano, nado para domina-lo. O homem deve ser capaz de
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utilizar o seu intelecto para a criagdo de uma sociedade cada vez mais

produtiva, perfeita, realizadora, feliz, racional e saudavel.

Ao mesmo tempo em que a revista parece defender de fato os direitos
individuais, ela trata os seus leitores como um so individuo. No maximo,
encontraremos grupos de pessoas genéricas e faceis de serem divididas em
castas. Uma sociedade perfeita e feliz é um ideal completamente
estereotipado. Logo, para Hefner, este pseudo-direito individual nos remete
aos comerciais de margarina (familia feliz) e a todo o fantastico mundo da

propaganda apresentado no capitulo 1 desta pesquisa.

A segunda “filosofia de Playboy” aborda a obscenidade. Seu fundador
afirma, na edicdo de agosto de 2005, que a Playboy nunca apresentou
qualquer tipo de obscenidade. “Se o corpo humano — de longe a mais
notavel, complexa, perfeita e bela criagdo da Terra — pode ser considerado
censuravel, obsceno ou repulsivo quando é intencionalmente representado
ou fotografado para capturar essas mesmas perfeicdo e beleza notaveis,
entdo o mundo é um lugar muito mais esdruxulo do que estamos dispostos a
admitir’”. O grau de obscenidade exposto em cada revista varia muito, além
do fato de que a obscenidade de hoje ndo sera necessariamente a
obscenidade de amanh&a. As revistas seguem critérios, modulagdes de
acordo com a sua época. A primeira edicao da Playboy apresentou mulheres

usando muito mais roupa do que as edi¢des atuais.

Outro ponto importante que concerne a “filosofia de Playboy” de
Hefner apresenta-se na censura. Ainda na edi¢cado de aniversario de 30 anos,
de agosto de 2005, encontramos uma forte critica a censura, uma vez que a
decisdo de manter algumas ideias longe da comunidade promove um
conceito de paternalismo totalitario que € contrario aos ideais mais basicos
da nossa sociedade livre. E semelhante ao conceito colonialista de que uma
nagc&o nova pode nao estar pronta para governar a si mesmo. Hefner afirma:
“Uma sociedade liberta de qualquer censura social e sexual, e das formas
mais irracionais de supressdo sexual seria certamente um lugar mais
saudavel e mais feliz — um mundo onde o sexo encontraria sua pPosi¢ao
natural no esquema das coisas e deixaria de ser fonte de culpa, vergonha e

sofrimento.”
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Mostrando-se a frente de seu tempo, Hugh Hefner aborda a repressao
como algo negativo para a construgdo do “playboy”, homem livre, ousado,
descolado e sempre presente na publicidade da revista.

Qualquer psiquiatra moderno sabe, e dira com prazer a quem quiser
ouvir, que livros, imagens, panfletos e escritos lidam aberta e
honestamente com o sexo tém pouco ou nenhum efeito sobre o
comportamento humano, e que qualquer efeito que possam ter é
saudavel, e ndo danoso, a sociedade. (Playboy, 2005)

O sexo casual talvez seja o item mais importante da filosofia do
homem ‘playboy”. Em sua reportagem, Hefner destaca: “‘Uma vez que
reconhecermos o0 sexo como ndo necessariamente limitado a procriacéo,
entdo deveriamos admitir igualmente que ele ndo é necessariamente limitado
ao amor. O sexo existe com e sem amor e, em ambas as formas, faz muito
mais bem do que mal. As tentativas de suprimi-lo, no entanto, sdo quase
universalmente danosas, tanto para o individuo envolvido quanto para a

sociedade”.

Ja em relacdo as preferéncias sexuais, Hefner tenta demonstrar
imparcialidade ao citar o homossexualismo, mesmo sendo extremamente
claro que a revista Playboy incita o heterossexualismo em sua estratégia
discursiva.

Confessamos uma forte preferéncia pelo sexo entre meninos e
meninas, mas nossa crenga numa sociedade livre, racional e
humana exige tolerancia para com todos cujas inclinagées sexuais
sejam diferentes da nossa. (Playboy, 2005)

Por fim, a “filosofia de Playboy” aborda a verdade religiosa, criticando
a aplicacdo de uma religido do século 16 ao mundo atual, em tempos mais
sofisticados. A “boa vida” de um “playboy” constitui-se em fazer mais, ver
mais, saber mais, experimentar mais, realizar mais. Concluindo seus
pensamentos, Hefner (2005) sintetiza: “Bendito seja o rebelde, pois sem ele

n&o haveria progresso”.
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Capitulo 3 — O homem dos anuncios da Playboy brasileira

Depois da leitura e releitura de todos os anuncios de pagina simples e
dupla veiculados nos anos de 2005 e 2009, na revista Playboy, partimos para
uma analise mais aprofundada a partir da divisdo dos 1.270 anuncios em
grupos tematicos. O recorte metodologico dos anos de 2005 e 2009 se deu
por conta da relevancia desses periodos: 2005 foi o recorde de vendas e
2009 foi 0 ano em que a circulagcédo da revista caiu pela metade. Passada a
crise de 2009, Playboy voltou a bater suas tradicionais vendas acima de 200

mil exemplares mensais no Brasil.

Com o montante dos anuncios em méos, chegamos na identificagéo
de seis grupos tematicos presentes nessas 24 edi¢cdes de Playboy. Esses

seis grupos séo representativos na construgéo da figura do homem:
1) Metonimico;
2) Playboy descolado;
3) Masculo e forte;
4) Executivo de sucesso;
5) Sedutor;
6) Metrossexual.

Esses grupos sao preponderantes na publicidade da revista. No
entanto, cada um tem seu peso, aparecendo em maior ou menor quantidade
em cada edicdo de Playboy (figura 15). O caminho foi extenso para
chegarmos nos anuncios a serem analisados. Depois de divididos em seus
respectivos grupos tematicos, ainda faltava um fator determinante para que
as pecas publicitarias escolhidas fossem, de fato, representativas dos 1.270
anuncios. Por isso, optamos por analisar os anuncios que se fazem

presentes em, pelo menos, trés meses consecutivos de cada ano escolhido.

Existe uma légica publicitaria para que o mesmo anuncio apare¢a em

varias edicbes seguidas de uma mesma revista: aumentar o “share of mind”
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do produto anunciado. O “share of mind” ndo tem ligagdo direta com as
vendas. O produto mais vendido nem sempre € o mais lembrado (“share of
mind” nao é diretamente proporcional ao “market share”). Contudo, o share of
mind representa a seduc¢do. N&o ha seducéo se ndo houver o olhar, o desejo
do consumidor. Em outras palavras, a marca alcancou sua mente. E o

mesmo objetivo de Playboy, focando incessantemente no desejo do homem.

Figura do Homem

" Metonimico  ®Playboy descolado  * Masculo e forte ™ Executivo de sucesso ™ Sedutor ™ Metrossexual

Plot Area

Figura 15: Gréfico dividindo os anuncios das 24 edi¢des de Playboy nos 6 grupos tematicos.

Quando um anunciante utiliza a mesma peca publicitaria para ser
veiculada por trés ou mais vezes, ele segue uma estratégia mercadoldgica: o
seu produto pode estar em fase de langamento ou teste, ou o anuncio foi tao
bem recebido pelo publico que pode estar gerando um marketing boca a
boca. Assim, o anunciante investe feliz uma quantia muito maior em
publicidade para se fazer presente na mente do consumidor. A briga é

sempre pela mente do consumidor.
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Os anuncios analisados foram retirados das 24 revistas a seguir:
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Figura 16: Capas das edi¢des de Playboy de janeiro a dezembro de 2005.
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Figura 17: Capas das edi¢des de Playboy de janeiro a dezembro de 2009.

49



Os anuncios selecionados das edi¢gdes desses dois anos de Playboy

foram destrinchados a partir da analise semidtica peirceana. Para Santaella:
O modo de se vestir, a maneira de falar, a lingua que fala, o que
escolhe dizer, o conteddo do que diz, o jeito de olhar, de andar, sua
aparéncia em geral etc. sdo todos estes, e muitos outros mais, sinais
que estdo prontos para significar, latentes de significado.
(SANTAELLA, 2002, p. 13)

Como grande parte dos anuncios publicitarios, a posigcdo dos
elementos segue uma norma: titulo no lado superior esquerdo, imagem
centralizada e logomarca no canto inferior direto. Estas caracteristicas
respeitam nosso modo de leitura ocidental, da esquerda para a direita e de
cima para baixo. Logo, o ultimo lugar que o nosso olho passara sera sobre a

logomarca do anunciante, gravando-a por um maior periodo de tempo.

O sujeito das campanhas publicitarias que a revista Playboy apresenta
€ construido com o intuito direto de vender um produto associado ou
atribuido ao corpo que o acompanha. O sujeito ideal passa desde um
adestramento do gesto até moderagbes de comportamento, porque tudo aqui
€ narcisico. O espelho € o olhar do outro. Os chamarizes para os anuncios
S&80 0s corpos jovens e eles tém pouca roupa. A experiéncia do consumo visa

mais experiéncias e sensacodes: tocar para ter vontade de comprar, consumir.

O corpo se tornou aquilo que estd em jogo numa luta entre os filhos
€ 0s pais, entre a crianca e as instancias de controle. A revolta do
corpo sexual é o contra-efeito desta ofensiva. Como é que o poder
responde? Através de uma exploracdo econdmica (e talvez
ideoldgica) da erotizagdo, desde os produtos para bronzear até os
filmes pornograficos... Como resposta a revolta do corpo,
encontramos um novo investimento que ndo tem mais a forma de
controle-repressdo, mas de controle-estimulagdo: “Fique nu...mas
seja magro, bonito, bronzeado!”. (FOUCAULT, 2008, p. 147)

Foucault resume com proeza a sociedade de consumo na frase acima:

‘Fique nu...mas seja magro, bonito, bronzeado!”
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3.1. Metonimico

A predominéncia dos anuncios da revista Playboy nos anos analisados
€ de pecas publicitarias que nao trazem a presenga do homem. Trata-se de
uma figura pressuposta e ndo posta. 32% dos anuncios fazem parte do grupo
tematico metonimico. Nao existe um corpo, mas o enunciatario pode imagina-
lo ou imaginar a si mesmo. A figura metonimica é representada por
utensilios, acessorios, objetos que o homem deveria ter para alcangar o
almejado sucesso, a plenitude. A metonimia emprega a causa pelo efeito.
Entdo, nos deparamos primeiro com o efeito que um produto pode ter na vida

do homem e, em seguida, entendemos que homem ¢é esse.

O homem construido nos anuncios deste grupo tematico é
necessariamente jovem e o vigor de sua juventude esta exaltado em todas as
mercadorias apresentadas. E um homem viril, que se relaciona com varias
mulheres. Além disso, € um homem consumista dotado de um alto poder

aquisitivo, pois os produtos ofertados s&o caros.

A expressao “precisar ter” sintetiza bem este grupo. Sao necessidades
que nao podem ser ignoradas, pois a publicidade as apresenta de forma tao
atrativa que objetos triviais ganham ar de grandeza, sendo introduzidos como
elementos essenciais e praticos para o dia a dia masculino. Essas questbes
podem ser percebidas nas pecas publicitarias selecionadas para representar

0 metonimico.
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O anuncio da maquina de café Dolce Gusto (figura 18) é o que mais se
repetiu no ano de 2009. Fato pouco comum no mercado publicitario, este
anuncio foi veiculado em todas as 12 edi¢cbes da revista Playboy daquele
ano, estando presente, inclusive, na 42 capa (espago de veiculagdo mais caro
da revista, oferecido sempre para clientes que agregam valor a publicagéo).
Playboy costuma trazer em sua 42 capa anuncios de cerveja ou de carro. No
entanto, o anuncio em questao traz originalidade e criatividade, sintetizando o
universo que a Playboy criou na esfera do desejo. Sua veiculagéo na 42 capa
de abril foi estratégica.

Quer um bom argumento
para levar uma cafeteria para casa?
Mulher adora café na cama.

Chegou NESCAFE Dolce Gusto: uma cafeteria na sua casa.

Dolce | ¥ _—
Gusto . Lt s

* Seis bebidas deliciosas: Latte Macchiato, Espresso
Espresso Intenso, Cappuccino. Chococino e Caffe Lungoe

* 15 bars de pressdo

* 3 opcdes de cores: creme. preto e vermelho

* Disponivel para SP. RS. PR e SC PRCALMENTE UMA CAFKTERA

* Para outras informacdes, ligue 0800-776-2233 NA& SUA CASA

R 4 IU——

Figura 18: Anuncio de Nescafé Dolce Gusto.
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O anuncio pressupde um homem viril, jovem, solteiro, endinheirado e
“‘pegador”. Isso se deve ao titulo e texto da pega publicitaria, apresentando o
signo “cafeteria” no lugar de “cafeteira”. A posicdo da vogal “I" muda
completamente o significado da mensagem do anuncio. Ao comprar este
produto, o homem esta levando uma verdadeira cafeteria para dentro de sua
casa, com opgdes de bebidas para todos os gostos. Cafeteria evoca o quali-
signo danceteria. Ambas estdo conectadas ndo sO pela sonoridade, mas
principalmente por representarem o universo jovem que frequenta primeiro a
danceteria e, logo em seguida, uma cafeteria aberta 24 horas. Em outras
palavras, o jovem vai para a “balada” e costuma emendar para uma cafeteria.
E a continuidade da celebragdo que ja virou convencional. Foi adentrando no
cotidiano da juventude que as cafeterias conseguiram galgar um novo tipo de

consumidor, razao pela qual suas portas estao abertas a qualquer hora.

O homem sugerido por tras deste anuncio esta pronto para agradar
qualquer mulher, independente de quem esteja na cama com ele. No titulo do
anuncio, conseguimos extrair o ato sexual implicito. A maquina de café, que
funciona como uma cafeteria, produz 6 variados tipos de bebidas sofisticadas
para amparar este homem moderno, pratico e que se relaciona com varias
mulheres. Depois de dormirem na casa dele, elas podem escolher uma
bebida de bom gosto para ser consumida na propria cama (como sugere o
titulo). A variedade de mulheres implicitas nos remete a fragilidade dos
relacionamentos, vinculos que Bauman explica:

Em Amor Liquido, tentei analisar a crescente fragilidade dos vinculos
inter-humanos. Conclui que hoje em dia essas ligagbes tendem a ser
vistas — com um misto de regozijo e ansiedade — como frageis,
desintegraveis sem qualquer dificuldade e tdo faceis de romper
quanto de estabelecer. (BAUMAN, 2008, p. 136)

A maquina de café do anuncio sobrepuja o utensilio doméstico. O que
ela aciona de simbdlico é o objeto de desejo: a mulher. E ainda enaltece o
estilo de vida do homem, enfatizando o seu sucesso numa sociedade viril. O

anuncio, portanto, mudou o conceito de cafeteira.

O requinte e sofisticacdo s&o icones presentes na logomarca de
Nescafé Dolce Gusto: ela € sObria e marrom. O segmento de luxo € o que
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mais utiliza a cor marrom em sua comunicagao. A fonte do titulo e texto
também é marrom, bem como a foto do café com uma camada espessa de
espuma. O contraste cromatico esta presente na imagem da cafeteira
vermelha, cor que faz mencéo a juventude, aos solteiros, aos carros velozes

e as festas. Muitas delas devem tomar lugar na propria casa deste homem.

Enquanto a cafeteira nunca foi objeto comum na publicidade de
Playboy, a cerveja se faz presente em cada edicdo. No ano de 2005, todas
as quartas capas da revista traziam anuncios metonimicos de cervejas, parte
essencial do universo masculino.

OHEMIA

ANTO TEMPO QUE JA ESTA

NHECER A FAMILIA
i > .
1 o doce ¢ 0 amargo.

: E a mais nova integrante
da familia, a Bobemia
Weiss, extremamente
leve e de espuma cremosa,
que leva em sua
receita malte de trigo
BOHEMIA.

=
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wiww.bobemia.com.br

Figura 19: Anuncio da cerveja Bohemia.
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A figura 19 traz uma pecga publicitaria de 2005 da cerveja Bohemia,
apresentando bom humor em consonancia com a tradigdo de ser a 12 cerveja
do Brasil, fabricada desde 1853, com uma receita exclusiva e secreta. Por

esses fatores, € um produto destinado a um homem exclusivo, de bom gosto.

O anuncio de Bohemia esbanja tradigdo na escolha de cores sobrias
com um fundo amadeirado e uma tipografia serifada presente em trés
palavras do titulo: “Bohemia”, “na hora”. A fonte com serifa € sofisticada e
tradicional. E a mesma utilizada pelos jornais (a serifa facilita a leitura quando
o texto é denso, ou quando sua fonte € pequena e o papel é muito fino).

O ambiente do anuncio é sério e o texto convida o seu consumidor a
conhecer a “familia” de Bohemia. Mas n&o € um convite usual. Com sua
ambiguidade, o texto apresenta-se de forma iconica: sugere que a cerveja
seja a namorada do homem representado no anuncio. O verbal faz uma
brincadeira com o fato de 0 homem namorar ha muito tempo e ndo conhecer
a familia de sua namorada. A seriedade do ambiente é rompida no momento

em que o texto promove os outros sabores de Bohemia, além do classico.

Se a namorada do homem pressuposto neste anuncio é a cerveja,
logo, estamos lidando com um homem solteiro que gosta de experimentar
novos sabores e sensagdes. A Bohemia, portanto, produz cerveja para
diversos gostos. O homem nao precisa ser fiel a Bohemia Pilsen (pioneira).
Ele pode mudar, gostar das outras cervejas da “familia”. Cada uma para
momentos diferentes e especiais, ao mesmo tempo em que sdo momentos
requintados. O requinte do homem exclusivo e de bom gosto € enaltecido na
assinatura do anuncio com tipografia alongada e serifada: “Bohemia. A

familia imperial das cervejas”.

A logomarca de Bohemia esta representada nas 3 garrafas da cerveja,
dispensando sua repeticdo no canto inferior direito do anuncio. O convite &
para o consumo imediato das cervejas. Os indices do molhado e do frescor
presentes nas garrafas culminam na sensagao sinestésica de gelado. O
ambiente esta pronto para o consumo: as cervejas ja estdo geladas e

irresistiveis.
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A sociedade de consumo promove uma busca incessante de
crescimento pessoal. Para se tornar “algo mais”, € necessario buscar
produtos cada vez mais exclusivos. Ter o que os outros ndo podem ter, ou o
que poucos tém. Essa € a proposta dos relégios da marca Breitling (figura
20). Seus pregos salgados limitam o seu consumo para o homem rico,
exigente e bem-sucedido.

DESEMPENHO. PRESTIGIO. PAIXAO DE INOVACAO.

moviment
s testes do Contr: 1 Suico

dos Crondmetros. Nao é por acaso que
somos o fornecedor oficial da aviagao:

Distribuidor Autorizado
212176.1818

www.breitling.com

AEROSPACE

BREITLING

CHRONOMETRE AEROSPACE

"o S
|:||_| 1K |_|‘!_|v BRE!B'IB}ING

INSTRUMENTS FOR PROFESSIONALS"

Figura 20: Anuncio do reldgio Breitling.
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Breitling € uma marca sui¢a de relégios que ganhou prestigio no meio
da aviagao, tornando-se seu fornecedor oficial. Isso porque seus reldgios ja
forneciam todos os indicadores de bordo, virando lenda entre os pilotos.

O anuncio desse relogio foi veiculado no segundo semestre de 2005,
na revista Playboy. Tratava-se do langamento da linha “Aerospace”.
Atualmente, esta € a linha mais tecnoldgica e cara da Breitling, produzida em

titanio, metal forte, resistente e também o mais leve do mundo.

O fundo do anuncio € composto por tons de cinza e variagdes do preto
com a incidéncia de iluminagdo. A pecga, no geral, tem cor de titanio. Ela &
quase monocromatica se nao fosse pelo retangulo amarelo que da suporte a
logomarca. Do contrario, a logomarca nao teria leitura. Ela € composta por
um par de asas e uma ancora, fazendo referéncia ao ato de voar até o seu
destino, local onde o piloto encontra o seu porto seguro e fica “ancorado” até

0 proximo voo.

Por tras do produto, nos deparamos com um homem mais exigente,
que esta a frente de seu tempo. O objeto de desejo, neste caso, o relégio
Breitling tem prestigio, € caro, s6 é fabricado em modelos masculinos e tem
seu desempenho comparado ao de um avido. O avido precisa de tecnologia
de ponta e os relégios Breitling estdo sempre inovando para conquistar
homens modernos, capazes de julgar, discernir e escolher aquilo que mais
Ihes convém. Estes sao simbolos de homens esclarecidos que nao compram
um reldgio pelo ambito sentimental, mas sim pela légica e pelo desempenho

que ele proporciona.

Podemos inferir que o tempo € importante para este homem. Tempo é
trabalho que gera dinheiro, promove o consumo e move o capitalismo. O
tempo € essencial também para um piloto de avido que precisa decolar e
pousar no horario certo para que seus passageiros cumpram com Seus

compromissos e também nao percam tempo.
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O préximo anuncio metonimico é repleto de metaforas e discorre sobre
uma paixao dos brasileiros: churrasco. O fator mais inusitado do anuncio é
que ele foi desenvolvido especialmente para ser veiculado na revista

Playboy. Isso € um acontecimento raro no universo publicitario.

Mot
gnesquecfvel como aquele
seu ensaio /’at’ordo

e

ce= sahic que um BOM CTITCT & \nNEos rulboros
' W que Maturatta para fazer parte desse moments
M de cores my

(’JVCH" ‘ol panra’ GA

Figura 21: Anuncio da carne para churrasco Maturatta.
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Este anuncio foi criado, de fato, sob medida para promover a carne de
churrasco Maturatta (figura 21) somente neste veiculo especifico. A foto
centralizada da carne suculenta tem carater indicial no anuncio. Ao mesmo
tempo, seu titulo sugere, em fonte manuscrita, de forma intimista como um
bilhete secreto, que a carne Maturatta € “inesquecivel como aquele seu
ensaio favorito”. A partir do momento em que a qualidade do produto
anunciado é comparada com um ensaio sensual, a carne do churrasco passa

a exercer um papel quali-signo iconico que remete a um ensaio da Playboy.

O homem pressuposto no anuncio gosta de sexo tanto quanto gosta
de churrasco. A carne da mulher e a do churrasco s&o igualadas. Comer as
duas esta no mesmo patamar. A imagem da carne suculenta é relacionada
com o ensaio sensual preferido do enunciatario, deixando-o com agua na
boca. A presenca da faca ressalta o apelo sinestésico do tato, da maciez da
carne. Quase conseguimos sentir o gosto dela.

Podemos identificar metaforas que ligam o produto diretamente ao ato
sexual. O azeite da carne é o d6leo de massagem usado nas preliminares,
assim como a tabua branca € a cama onde a mulher esta deitada. Mulher

esta representada pela deliciosa carne para churrasco.

As cores do anuncio lembram um ambiente intimo, a meia luz. Essa
relacdo de comparagao por semelhangca é chamada icénica. O verbal nao
ocupa o mesmo lugar que o imagético e um “splash” vermelho e sinuoso &
utilizado para dar destaque a logomarca. O movimento do “splash” também

lembra a forma curvilinea do corpo feminino.
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3.2. Playboy descolado

Os anuncios a seguir apresentam figuras de homens bem cuidados,
modernos e despojados, pois o0 grupo tematico analisado € o Playboy
descolado, que representa 1/4 dos anuncios da revista. Esse grupo valoriza o

universo em que o homem vive e tudo o que esta a sua volta, compondo-o.

O Playboy descolado tem um estilo de vida proprio que sé é possivel
devido a sua juventude e saude. O homem construido aqui se veste bem,
tem dinheiro, curte a vida, n&o precisa trabalhar e aproveita o seu lazer de
forma invejavel. E assim que surge a “vontade de imitacdo”, pois ser imitado

€ algo positivo. Mais uma vez, o espelho esta presente.

Esse homem moderno costuma aparecer junto com um icone de
“playboy”, seja um carro conversivel ou uma lancha para atrair a atengéo
feminina. A expressao “ser invejado” € bastante representativa desse grupo,

porque o universo do Playboy descolado € muito diferente da vida dos
demais sujeitos. A publicidade reforga esse estilo de vida via consumo.

A instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades,
assim como a resultante tendéncia ao consumo instantaneo e a
remocao, também instanténea, de seus objetos, harmonizam-se bem
com a nova liquidez do ambiente. (BAUMAN, 2008, p. 45)
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Este grupo tematico apresenta a tipica figura do Playboy descolado,
construido a partir das estratégias criadas e difundidas por Hugh Hefner e

sustentadas até os dias atuais. E a receita de sucesso do “playboy”.

Figura 22: Anuncio da marca de roupa Base.
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Figura 23: Anuncio da marca de roupa e acessorios Mr. Kitsch.

Em ambos anuncios de moda (figuras 22 e 23), veiculados em 2009, a
construgao da figura masculina se da por meio de um momento de lazer, em

que 0s homens se encontram relaxados e envoltos hum universo prazeroso.
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A confianga transposta na imagem deles € capaz de se sustentar sozinha
sem o apoio do verbal, uma vez que o imagético galgou poténcia suficiente
para transmitir a mensagem de cada uma das pecgas publicitarias. Portanto,

somente as logomarcas se fazem presentes nos dois contextos.

A representagao visual do anuncio da marca de roupas Base (figura
22) carrega uma série de pressupostos para que este homem seja
imediatamente invejado ou amado. Sua camisa aberta e a bermuda resgatam
aspectos iconicos da liberdade de um homem despojado, em uma posi¢cao
nao usual, de pé dentro de um carro conversivel classico, como se estivesse
posando para exibir sua vida de “playboy”rico, livre e feliz. Sua posi¢do, além
de poderosa, é extremamente convidativa como se a porta do carro ja
estivesse aberta para a mulher embarcar na sua aventura. O fundo branco do
anuncio (fundo infinito de estudio) € ideal para proporcionar um contraste
maximo com a cor vermelha da logomarca. O fundo infinito exerce também
um papel essencial para sugerir que o “playboy” pode ir para onde quiser. Ele

€ que vai escrever sua historia.

A figura 23 anuncia a marca de roupas Mr. Kitsch, exibindo um homem
bem cuidado, com luzes no cabelo e barba por fazer. O “playboy” é
construido a partir do seu estilo descolado. O consumo de moda é
preponderante, pois ele mescla seus 6culos aviador com um blazer esportivo
e calga jeans. O ambiente em que ele esta inserido lembra as famosas praias
europeias, como a Riviera Francesa, indicando que ele tem dinheiro e pode
viajar para lugares paradisiacos.

Notamos um aspecto curioso no anuncio: a preseng¢a de uma cadeira
de diretor de cinema, simbolo de status. O ‘playboy” esta sentado nesta
cadeira como se estivesse vivendo um fiime no qual ele atua como

personagem principal, enaltecendo sua autonomia.
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HUNSCRIPTED

REASEEIIEGICRED.E MIP S E Y

Siga sua paixéo.

UNSCRIPTED

Fale com uma Revenc on ou ligue para 0800 708 2866 — www.avon.com.br

Figura 24: Anuncio do perfume Unscripted.

Esta peca publicitaria (figura 24), com veiculagbes em 2009 na
Playboy nacional, faz parte de uma campanha de alinhamento. Ou seja, o

anuncio foi criado originalmente na lingua inglesa e publicado, neste caso
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especifico, nos Estados Unidos. Para chegar ao Brasil, poucas alteragdes
foram feitas, por isso o excesso de palavras estrangeiras.

Trata-se do langamento do perfume Unscripted (“sem roteiro”) do ator
Patrick Dempsey. O nome do seu perfume sugere um estilo de vida livre, sem

roteiro para seguir.

O ator, icone de sucesso de Hollywood, apresenta seu perfume como
garoto-propaganda do produto. Ele esta presente no anuncio a partir da sua
imagem refletida no retrovisor do carro que ele dirige. Logo, vemos Patrick
Dempsey pelo espelho como se sua vida pudesse ser observada, uma vez
que o espelho € o olhar do outro. Podemos destacar a identificagdo com a
celebridade, novos herdis da sociedade de consumo.

Tudo é ambientado no retrovisor de seu carro. O verbal e o imagético
realizam uma composicdo harmoniosa nesse retrovisor, destacando
sutiimente a chamada do anuncio: “Siga sua paixao”. Sugerimos que o
homem nao tem um caminho para trilhar, apenas sua paixado o move para
novas descobertas, demonstrando seu espirito de aventura ao dirigir na
estrada sem um rumo conhecido. Sabemos que ele estd em uma estrada,
pois o plano de fundo exerce fungéo indicial por meio do recorte de uma
paisagem real da natureza, delimitada pelos contornos do retrovisor.

Podemos destacar os aspectos que permeiam o ambiente do Playboy
descolado do anuncio: o volante de madeira faz referéncia a um carro
classico e caro; o retrovisor mostra que o carro ndo tem capota; a jaqueta de
couro que o ator veste esta aberta s6 com um lado da gola levantada, de
forma despojada; e a barba mal feita reforca seu lado charmoso. Nao
obstante, o produto ressalta muita qualidade, uma vez que o “playboy” dirige
um carro conversivel e, mesmo com o vento da estrada, ele conserva o

cheiro do perfume em seu corpo.

A embalagem transparente do perfume ocupa o lugar da logomarca no
anuncio, pois o produto € novo e o consumidor precisa conhecer suas

caracteristicas para identifica-lo no ato da compra.
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O anuncio da marca de calgados masculinos Raphael Steffens (figura
25) também foi veiculado em 2009, apresentando produtos para serem
consumidos no verao de 2010 e antecipando os desejos de consumo.
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Figura 25: Anuncio da marca de sapatos Raphael Steffens.
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O intuito desta peca publicitaria € vender sapatos mas, para tanto, ela
promove o universo do ‘playboy” e o estilo de vida luxuoso do qual ele faz
usufruto. A figura masculina do anuncio mostra atitude e posa para a foto de

maneira confiante e bem a vontade de pernas cruzadas.

O cenario € ambientado em uma lancha. O homem seguro de si esta
sentado no lugar do piloto, indicando que ele é o dono da lancha. Podemos

pressupor um alto poder aquisitivo e de consumo.

Com cabelo bem cuidado, barba por fazer, camisa gola “V”, bermuda,
oculos escuros e sapaténis, ele esta pronto para curtir o verdo em alto estilo
e, claro, conquistar mulheres. Um grande aparato de produtos serve esse
homem, mas o foco n&do deixa de ser os calgados. Além do sapaténis que ele
esta usando, outros dois calgados sao apresentados dentro de boxes: sapato
social e chinelo, ambos tendo como plano de fundo fotos da praia e da cidade
do Rio de Janeiro. Sabemos que a pec¢a publicitaria foi criada no Rio de
Janeiro em virtude do presenca do P&do de Agucar que atua como legi-signo.

Tudo lembra o mar: lancha, praia do Rio de janeiro e até os dois tons
de azul que compdéem a logomarca do anunciante. O imagético é
preponderante no anuncio, enquanto o verbal aparece discretamente na
assinatura da logomarca: “Caminhando com estilo e atitude”. A posicéo da
logomarca no anuncio n&do segue o convencional da propaganda. Ela
aparece no lado oposto e centralizada verticalmente, ou seja, em cima do
banco da lancha e ao lado do modelo: posicdo proposital, até porque o
assento acolchoado da lancha é branco e proporciona um maior contraste

cromatico para evidenciar a marca.
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3.3. Masculo e forte

Este grupo tematico esta presente em 17% dos anuncios veiculados
em Playboy. Suas pegas publicitarias constroem a figura do homem
aventureiro, sempre em busca de novos desafios. O corpo deste homem

enaltece sua masculinidade e forga.

O masculino aqui representado supera obstaculos, exibe vigor fisico e
musculos bem definidos. Podemos, inclusive, estabelecer uma metafora com
a acao do herdi do filme. A competéncia do homem ¢é exaltada e a adrenalina
faz parte do seu cotidiano. E apresentada a figura de um homem que sé pode
ser viril, jovem e saudavel. Em virtude disso, ele consome produtos e um
estilo de vida que tornam, principalmente o seu final de semana, muito mais

emocionante.

A palavra de ordem deste grupo tematico € “superagéo”, que evoca o
reconhecimento. A publicidade reforca o ato de se superar, transpondo
aventuras, estimulando a pratica de esportes, testando limites e valorizando a

saude do corpo masculino.

O corpo designa nossa identidade profunda da qual ndo mais se tem
motivo para sentir vergonha; podemos exibi-lo nu nas praias ou em
espetaculos, em toda a sua verdade natural. (LIPOVETSKY, 2005, p.
42)
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Pode acreditor. Chegou o Strada Adventure Cobine Duplo.

Tem lugor poro suos coisos e seus amigos.

aand

Figura 26: Anuncio de pagina dupla do Novo Strada Adventure Cabine Dupla.

Pode acreditar. Chegou o Strada Adventure Cabine Dupla.

Tem lugar para suas coisas e seus amigos.

O anuncio de pagina dupla do carro Strada Adventure Cabine Dupla
(figura 26), presente na Playboy, em 2009, é passivel de muitas analises.
Primeiramente, ha uma predominancia qualitativa-iconica, como uma espécie
de retorno ao periodo da pré-historia e da caca para a sobrevivéncia. As
figuras dos homens das cavernas e de um mamute endossam esta viagem
no tempo e transmitem a sensacdo de virilidade e forgca, por meio da
metafora da imagem. Ao mesmo tempo, o anuncio traz um certo humor,
representando uma figura machista de homem, mas ligeiramente ironizada,
por conta daquele mastodonte engracado numa posigcdo nada usual na
cagcamba. Sdo homens machos engragados, reunidos com seus brinquedos
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de machos. A situacéo € improvavel, por isso o texto do anuncio comega com

a frase: “Pode acreditar”.

A peca publicitaria pretende vender um carro que esta sendo langado
em sua versdo de cabine dupla, onde os amigos podem entrar para fazer
parte deste universo desbravador. Rapidamente, notamos uma ambiguidade
na mensagem: a caga pela sobrevivéncia pode ser substituida pela caga as
fémeas, conquista de mulheres, pois os homens sao fortes e jovens.
Sugerimos, assim, que este anuncio € destinado a um homem solteiro que

procura curtir a vida com os amigos.

O anuncio é de pagina dupla, pois se trata do langamento de um
produto. Ja virou uma convencgao publicitaria que todo langamento de produto
deve ocupar o maior espago na midia em que ele estda sendo veiculado.
Precisa ser impactante para ndo passar em branco no meio de tantos outros

produtos anunciados.

As cores quentes do carro, da logomarca da Fiat e do animal cagado
reforcam a forgca e o espirito destemido de um sujeito masculo junto com
seus amigos. No universo da propaganda, ndo existe cor mais forte e
chamativa do que o vermelho. Quando se trata de um carro, a cor vermelha
representa tecnologia, poténcia, velocidade e ousadia (é a cor mais utilizada
pela Ferrari, por exemplo, marca que pertence a Fiat). Entendemos, portanto,
que o Fiat Strada Adventure Cabine Dupla € um carro eficiente, capaz de
suportar longas viagens em estradas com ou sem asfalto (em qualquer
superficie), garantindo a poténcia necessaria para levar muita gente e muitas

malas ou mochilas de viagem (cabe até um mamute na cagamba).

A representacdo visual deste anuncio é tdo impactante que ele nao
precisou recorrer a utilizacdo de muitos textos como chamariz. Até mesmo o
titulo é autoexplicativo, apenas reforgando, em fonte pequena e sem serifa, o
que a imagem ja mostra e fala por si s6. Nosso olhar vai direto para a
imagem central, seguida da logomarca da Fiat com o nome do carro em
letras miudas ao lado. A logomarca, por sinal, esbanja tecnologia com uma
fonte alongada e sem serifa dentro de um volante vermelho com contorno
prateado e um feixe de luz no canto superior direito. Esta luz promove um

apelo sinestésico, por conta de seu brilho que transmite uma sensacgao de
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limpeza, de novidade: uma lataria nova e brilhante. Esse ponto é reforgado
na propria imagem do carro, que esta completamente limpo em um ambiente

sujo, com poeira, terra, pedras.

A cor do carro se destaca em relacdo ao ambiente em que ele esta
inserido. “A cor reforga, a nivel visual, a informacdo que é dada pelo verbal”
(SANTAELLA, 2002, p. 77). Todo o restante do anuncio € marcado pela
auséncia de cor, em um cenario rustico e aventureiro desenvolvido a partir da
computacdo grafica, na cor branca. A vegetagédo e as pedras sao brancas e,
apesar de ser um ambiente ficticio, a diregao de arte foi bem trabalhada para
que os elementos passassem a ideia de volume e ndo deixassem a imagem
chapada. Existem pedras ao redor do carro e em frente a ele. Em uma
analise mais detalhada, podemos sugerir que existem pedras no caminho dos
homens, mas o carro esta totalmente equipado para que nenhuma pedra
atrapalhe a aventura. Isso reforca o sentido de superacido. Essa superacéao é
demonstrada pelo movimento da roda dianteira do carro, no lado do
motorista, desviando da pedra em sua frente e sugerindo uma relagao iconica

de agilidade.
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O proximo anuncio (figura 27), deste mesmo grupo tematico, foi
veiculado no mesmo periodo do anuncio anterior. E de extrema valia
analisarmos este anuncio devido a proximidade de produto que esta sendo

anunciado: o carro Saveiro, da Volkswagen.

Nova Saveiro. Carregada de aventura.

Das Auto.

Fotos meramente ilustrativas. Alguns itens mostrados ou mencionados sGo opcionais, acessorios ou referem-se a versdes especificas.

Figura 27: Anancio de pagina dupla da Nova Saveiro.

“E sempre o signo que nos coloca em contato com tudo aquilo que
costumamos chamar de realidade” (SANTAELLA, 2002, p. 15). O cenario do
anuncio tem predominancia referencial indicado pelo recorte especifico de
uma paisagem real fotografada a partir de um angulo panoramico. E uma
floresta virgem com um rio fluindo em plena velocidade por um caminho de
pedras, um verdadeiro retrato da natureza. Neste ambiente, foi inserido o
produto em questéo: a Nova Saveiro.
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O anuncio apresenta uma unidade cromatica extremamente
harmoniosa. As cores promovem pouco contraste. Tudo foi cuidadosamente
planejado para sugerir que este € o habitat natural do carro que esta sendo
exposto. E como se o carro se misturasse a paisagem. A cor da Nova
Saveiro do anuncio €& prata, a cor mais comum de carros no pais (prata e
preto sdo as cores mais vendidas de automoveis no Brasil, por apresentarem
o0 maior prego de revenda). A tonalidade do prata &€ muito préxima do branco
da espuma provocada pelas ondas do rio ao bater nas pedras e no carro. As
pedras apresentam tons terrosos que se repetem no capacete do homem que
se aventura a dirigir a Saveiro. O verde da floresta se reflete no rio e ainda
possui a mesma base cromatica do bote amarelo presente na cabine
estendida do carro para a pratica de rafting (esporte radical de descida de
rios em botes com remo e capacete). O outro exemplo de unidade cromatica

esta no azul do céu e na logomarca da Volkswagen.

Este recurso de uniformidade das cores foi utilizado justamente porque
o carro nao faz parte da paisagem. Ele estda no anuncio por meio de uma
montagem realizada em software especifico de diregao de arte. O carro esta
seco e limpo na agua, em meio a natureza selvagem. Apresenta-se, portanto,
uma fotomontagem, na qual o homem realiza muito bem o papel de
aventureiro com capacete e barba por fazer, no fim de semana, a procura de
superagao. A fotomontagem é tdo convincente que até um selo do IBAMA faz
parte da peca publicitaria, pedindo a protecao do meio ambiente.

Uma tarja separa o verbal do imagético. Neste caso, um completa o
outro. O texto diz em fonte preta e sem serifa: “Nova Saveiro. Carregada de
aventura”. A imagem denota adrenalina: o homem do anuncio esta no meio

da natureza, longe de tudo e ainda leva um bote de rafting no carro.

Como este produto é um novo langamento, o anuncio € de pagina
dupla (espago de midia caro, porém com maior visibilidade e retorno para o

anunciante).

Além da figura do homem seguro de si e aventureiro, 0 anuncio traz
reforgos para garantir que o publico mais sofisticado e exigente se interesse
pelo carro. Na lateral direita, foram colocadas tarjas em tons terrosos com
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partes do produto que exercem um forte poder de seducgao, trazendo avangos

tecnoldgicos e transmitindo seguranca (figura 28):

I

Volume da cacamba:
924 litros para cabine
simples e 734 litros
para cabine estendida

Nova suspensdo RCS Cacamba com
(Robust Cargo Suspension) capota maritima e
ganchos deslizantes

Sensor de

Cabine estendida & ) ;
estacionamento fraseiro

Figura 28: Zoom nos atributos

da Nova Saveiro.

O sensor de ré (para estacionamento), por exemplo, ja virou uma
convencéo cultural, um simbolo. E algo desejavel por todos que moram em
cidades grandes. A presenga deste item no carro reforca a utilizagdo da
Saveiro no dia a dia, enquanto o restante do anuncio sugere uma valvula de
escape para os problemas cotidianos e o despertar de um espirito

aventureiro. E o homem desbravador do final de semana.
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Outro anuncio do grupo tematico masculo e forte, apresenta a marca

de reldgios Sector (figura 29), divulgada ao longo de 2009.

SECTOR

NO LIMIITS

SECTOR

CHRONOGRAPH
100M/330ft

Mo |
CHRIS SHARMA  WORLD CHAMPION ROCK CLIMBER

YOURLIMITS ™ ..

r— a

ch.com.br
msa.com.br

WWW.magnumgroup.com.br
WS30072T WS30116P 11) 3148-259

Figura 29: Anuncio dos reldgios Sector.
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Neste anuncio, acontece uma cena bastante atipica. Nos deparamos
com uma imagem t&o forte que o produto principal precisa ser distorcido e
aumentado até ficar do tamanho do homem para que o relégio receba a sua
devida importancia. Isso porque o atleta encontra-se em uma situagao
extremamente perigosa, aparentemente contida, mas perigosa. Trata-se da
foto do campedo mundial em escalada de rochas, Chris Sharma, que esta
fazendo uma escalada em um montanha alta e ingreme, ao nascer do Sol,
sem utilizar protegdo. Ndo ha nenhuma corda visivel no anuncio. A auséncia

da corda passa a sensacao de medo e, ao mesmo tempo, de adrenalina.

O homem do anuncio usa pouca roupa, mas esta de relégio para
controlar o tempo durante a escalada. Este € o tipo de peca publicitaria que
realiza uma metafora da agdo do herdi do filme que supera obstaculos,
exibindo todo o seu vigor fisico, sem camisa e com musculos muito bem
definidos. E a figura de um homem viril e masculo. A auséncia da corda

representa a competéncia de correr riscos e sair ileso.

Ao contrario do que a convengao publicitaria propde, este anuncio néo
apresenta a sua logomarca no canto inferior direito. Talvez nem seja
necessario, pois ha uma gama de produtos expostos como se fossem o
packshot da peca publicitaria ou de um fim de comercial televisivo. Como
diferentes tipos de reldgios sdo apresentados em diversas cores, a
individualizagdo do produto € ressaltada. S&o varios modelos para serem
escolhidos e usados de acordo com cada momento, podendo funcionar como
indice, indicando qual € o melhor tipo para cada ocasiao do dia.

O fator mais decisivo para a posi¢cado da logomarca, entretanto, ndo se
deu por conta da quantidade de produtos expostos. Ha uma linha muito bem
tragcada e definida, apesar de invisivel, da posicado do corpo do atleta na
montanha ingreme. Ele esta se segurando na rocha e sua cabeca encontra-
se levemente inclinada para tras com o cabelo solto apontando para a
logomarca do Sector. Em outras palavras, a figura do homem funciona como
uma seta que define horas (ponteiro de reldgio) e traga um caminho certeiro
até o inicio da logomarca. Apesar do local pouco usual, a logomarca chama a
atengao para o detalhe da letra “O” que representa a ilustracdo de um relégio
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e das horas passando em vermelho. Pela semelhanga da logomarca com o
produto veiculado, podemos destacar aqui um quali-signo.
Analisar semioticamente significa empreender um dialogo de signos,
no qual nés mesmos somos signos que respondem a signos.
(SANTAELLA, 2002, p. 42)

As cores do anuncio comegam quentes nos dois primeiros tercos da
peca publicitaria de cima para baixo. Nessas partes, o cenario tem tons de
laranja e vermelho, principalmente na area da pega em que € sugerida uma
situagcéo de perigo, ao mesmo tempo em que temos o Sol nascendo na linha
do horizonte. O dultimo ter¢co do anuncio, de cima para baixo, ganha
sobriedade e esfria rapidamente para mostrar relégios menos ousados e
mais apropriados para o trabalho em escritorios, por exemplo.

O titulo do anuncio faz uso de tipografia sem serifa e em caixa alta,
utilizando a cor quente vermelha, que traz em um dos seus inumeros
significados a nog¢ao de perigo. Isso se traduz na frase “SEM LIMITES”. O
texto do anuncio também usa fonte sem serifa, porém mais encorpada, por
meio do recurso de “pbold”. Tudo estd em caixa alta e parece bastante
desafiador com o texto “EXCEDA SEUS LIMITES” e com tipografia
semelhante as fotos dos reldgios grandes e grossos.
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Esta peca publicitaria (figura 30) trata do esporte mais difundido no
Brasil: o futebol, trazendo a marca de esportes Umbro. O anuncio esteve
intensamente presente na Playboy de 2005.
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Linhe complete com exclusivea tecnologla X-static utilicada pela Naosa. [ 3
Com 99% de prata em sua ComposiC30, NS0 retém suor, Manfém a temperatura @ .

do corpo estavel, INbe & o¢30 de fuNQgos e redus & Qerac3o de eletricidade estatica.

www.umbro.com.br

Figura 30: Anuncio da Umbro.
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Este anuncio da Umbro enaltece a tecnologia e apresenta-a como uma
forte aliada a pratica do esporte para construir a figura de um homem forte. O
anuncio apresenta o jogador de futebol Deco que, em 2005, jogava no
Barcelona. Ele aparece em duas posi¢des se preparando para chutar a bola
e em uma terceira posi¢cao depois do seu potente chute com as chuteiras da
Umbro.

Para quem entende de futebol, a utilizagdo da imagem de Deco, em si,
ja transmite a ideia de um homem competente, forte, bem-sucedido e
decidido. Ele saiu muito jovem do Brasil, foi jogar futebol no maior time de
clubes do mundo (Barcelona) e atuou como o principal jogador da selecao
portuguesa por anos (por ter dupla nacionalidade). Ele precisou tomar
decisbes importantes muito cedo e ter muita disciplina para chegar em sua

posicao atual.

A marca Umbro desenvolveu uma linha especial, chamada “Linha
Evolution X Umbro” em parceria com a Nasa, simbolo de tecnologia de ponta
no mundo inteiro, sendo reconhecida pela sua inovagado suportada pela
investigacao cientifica.

Esses tracos de distingdo na realidade se constituem em simbolos
que sustentam valores que advém dos avangos cientificos, técnicos
e estéticos da vida moderna. (SANTAELLA, 2002, p. 61)

O texto do anuncio é criativo e metaférico: “A Umbro foi buscar na

Nasa a tecnologia da linha Evolution X. Afinal, mandar um jogador para o

campo pode ser tdo duro quanto mandar um astronauta para o espago”.

Enviar um astronauta para o espago é um trabalho duro: requer meses
de treinamento, dedicacdo, adaptacdo a gravidade zero e uma interacdo
constante com as mais novas tecnologias desenvolvidas, para que o
astronauta esteja apto a enfrentar qualquer situagdo inesperada e adversa.
Ja quando o anuncio aborda o fato de mandar um jogador para o campo,
afirmando que pode ser tdo duro quanto a ida do astronauta para o espaco, a
peca publicitaria esta se referindo ao fato de que o atleta depende, além do
arduo treinamento, de tecnologias avangas voltadas para os materiais
esportivos, que garantem uma melhor performance em campo. Por isso, com

a tecnologia da Linha Evolution X, além de maior maleabilidade, o jogador vai
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reter menos suor nos pés, mantendo a temperatura do corpo estavel e

reduzindo a geragéao de eletricidade estatica.

O icone que representa a linha Evolution X, da Umbro, € a prépria letra
“X” com uma fonte sem serifa. Esta letra aparece na camiseta do jogador de
futebol de forma estilizada e manuscrita, lembrando a logomarca da Nasa

com linhas repletas de movimentos sutis.

O anuncio apresenta cores frias no fundo: tons de azul com feixes de
luz. O “X” da linha Evolution esta iluminado em prata (isso quer dizer que ele
representa uma cor especial que ndo podemos chegar no computador sem a
utilizacdo de efeitos diversos de softwares de manipulagdo de imagens).
Quando uma cor € chapada, conseguimos cria-la a partir de suas matrizes,
porém quando apresenta relevo, sombra, iluminacdo € o que chamamos na
publicidade de “cor especial” (a impressdo na grafica de uma cor especial &
mais cara). O anuncio é azul também porque esta é a cor que representa a
Nasa .Tudo esta perfeitamente sintonizado. Para que a saturagédo da cor da
pele do jogador ndo entre em conflito com a cor fria do anuncio, as trés
figuras do homem aparecem em “grayscale” e somente 0s seus acessorios e

roupa estdo na cor original.

A logomarca da Umbro encontra-se no canto inferior direito, como
convencgao publicitaria, mas ela sofreu alteracdo de cor especificamente para
a elaboragao desta pega futurista. Isso que dizer, portanto, que a logomarca
da Umbro faz uso dos mesmos efeitos de prata e luzes que aparecem no “X”
da Linha Evolution.

Na base do anuncio, ha uma tarja em azul mais escuro com pouca
opacidade para divulgar outros produtos desta mesma linha: chuteira, camisa
e luva. Esses icones sugerem melhora de performance, refor¢ada pelo tipo
de fonte muito fina e sem serifa de todo o texto, enaltecendo a suavidade e a

harmonia de uma tecnologia de ultima geracgéo.
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3.4. Executivo de sucesso

Os anuncios a seguir trazem figuras de homens bem-sucedidos que
cultivam um patamar de exceléncia em tudo o que consomem. O grupo
tematico executivo de sucesso representa 11% das pecas publicitarias da
revista Playboy.

Bom gosto e requinte permeiam este grupo. A representagao
masculina ndo foi construida por meio do esforgo ou do trabalho. O ambiente
de trabalho até se faz presente em alguns anuncios, mas o homem nao esta
trabalhando. Ele posa no ambiente de sucesso com roupas elegantes.
Apresenta-se um homem respeitavel, com alto poder aquisitivo, refinado,

bem cuidado, extremamente exigente e que ja conquistou o reconhecimento.

A vitoria esta subentendida em todas as ag¢des do executivo de
sucesso. Por isso, o verbo “vencer” tem competéncia para sintetizar este

grupo tematico. Vencer é o que este homem procura a cada deciséo.

O padrdo de exigéncia do homem construido é diretamente
proporcional as conquistas realizadas em sua vida e ao seu elevado poder de
consumo. Ele usufrui de uma vida luxuosa, € importante, inteligente, decidido
e poderoso. Mas como todo executivo de sucesso, ele sera sempre

estimulado a querer alcangar algo mais.

A cultura consumista € marcada por uma pressao constante para
que sejamos “alguém mais”. (BAUMAN, 2008, p. 128)
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A marca Dudalina esta presente em todas as edicbes de Playboy,
porém seus anuncios costumam ser variados, salvo algumas excegdes como

este anuncio da linha Cult, de 2005.

DUDALINA

Figura 31: Anuncio da marca Dudalina, linha Cult.
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Na sociedade de consumo, a figura do executivo de sucesso ndo €&
transmitida pelo trabalho. Basta um terno costurado sob medida para que a
analogia acontegca de forma automatica. “Uma alternativa sutil para pessoas
de gosto mais exigente”. (SANTAELLA, 2002, p. 82)

O anuncio da linha Cult, da marca de roupa social Dudalina (figura 31),
conseguiu captar esta esséncia. Nao ha ambiente de trabalho e nem esforgo
sugerido. Pelo contrario: a taga de vinho branco presente na mao do sujeito
iconiza momentos casuais e de celebracdo nos quais a roupa social se faz

presente, fugindo da convengao cultural do escritério.

A imagem ndo mostra o rosto do homem bem-sucedido, explorando o
imaginario masculino e sugerindo uma identificagdo com o enunciatario.
Qualquer um que almeja ascensdo profissional e social pode se ver por

intermédio do homem da foto.

O verbal e o imagético se fundem. Nao ha texto para promover o
anuncio, mas somente uma chamada sintética com carater icénico de
glamour e status: “A camisa € Dudalina. A foto é J.R. Duran”. Nesta
chamada, a marca Dudalina eleva o seu patamar ao do aclamado fotografo
que construiu sua carreira de sucesso fotografando para Playboy. As
mulheres mais famosas e desejadas do pais foram capturadas pelas lentes
de J.R. Duran. Outro aspecto importante desta chamada publicitaria é a
exclusividade cedida naturalmente ao homem do anuncio, pelo simples fato
de ter sido fotografo pelo profissional mais famoso deste ramo. E neste breve
e circunscrito momento que enxergamos toda a vitéria e o0 sucesso

permeados na vida do sujeito.

Nao ha duvida de que a marca Dudalina € consumida por homens
exigentes e com alto poder aquisitivo. Até sua logomarca iluminada e
volumosa é resultante de um minucioso tratamento de imagem para alcangar
um efeito de sofisticacao criado a partir de softwares exclusivos do design. A
assinatura da linha Cult dentro de um box em tons de cinza se misturam,
criando uma cor especial para o processo de impressao do anuncio. Por fim,
este box retangular lembra a etiqueta presente na parte interior das camisas

sociais masculinas.
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Figura 32: Anuncio da marca de roupa Dudalina.

Dudalina também esteve presente nas edigdes de 2009 da revista.
Este anuncio (figura 32), por sua vez, difere bastante do anterior. Aqui, o
executivo de sucesso tem rosto, identidade e o mais importante: & jovem. O

capitalismo necessita da juventude e sempre a enaltece. Os jovens estdo
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galgando altos niveis hierarquicos cada vez mais rapido e mais cedo. Com
maior capacidade criativa e movidos pela cultura das midias, eles realizam
diversas atividades ao mesmo tempo, apresentando o mesmo vigor e
interesse por cada uma delas. Grandes empresas de sucesso e muito

prestigio internacional sdo geridas por jovens ou criadas por eles.

A peca publicitaria em questdo € ambientada em uma empresa
tradicional, possivelmente um escritério de advocacia. A tradigdo € evocada
em todos os icones que compdem o cenario: moveis de madeira em cores
sébrias e classicas; biblioteca ampla composta por livros ou periddicos
grossos com predominancia de cores escuras; decoragdo composta por um
grande globo do mundo; pastas de couro em diversas tonalidades do

marrom.

A unidade cromatica do fundo do anuncio se contrapde com o terno
cinza do homem jovem. Sua posigao, sentado em cima da mesa e néo da
cadeira, com a mao no bolso, indicam estilo e ousadia, contrapondo

diretamente com a seriedade do ambiente.

N&o obstante, sua figura construida a partir da barba feita e gel no
cabelo, transmite a sensacdo de limpeza, assepsia e, por sua vez,
credibilidade. Ele esta todo arrumado com o né da gravata perfeito. E alguém
em que podemos confiar, até mesmo porque este jovem é inteligente. Esta

afirmacgao esta sugerida na quantidade de livros que o cercam.

A mensagem foi organizada de modo que o visual conseguiu transmitir
tanta informacao, dispensando qualquer texto ou titulo. Além da imagem,

somente a logomarca se faz presente.

Neste caso, podemos inferir, que a logomarca da Dudalina é
imperiosa, principalmente por ser constituida de um bras&o, representando o

carater legi-signo simbdlico da tradi¢ao.
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Figura 32: Anuncio de pagina dupla do carro Vectra Next Edition.

O anuncio do carro Vectra Next Edition (figura 32) teve veiculagbes em
Playboy no ano de 2009. O executivo de sucesso aparece na foto de paleto,
mas sem gravata. Fora do ambiente de trabalho, ele pretende comprar um
carro da maneira mais logica possivel, indicada pelo jogo matematico “Resta
Um”. Ele fez uma analise prévia de todos os carros (remetendo ao jogo),

portanto, ndo foi uma decisédo sentimental, mas légica.

Seu carro ja foi escolhido. Metaforicamente, a bola (do jogo “Resta
Um”) é o carro Vectra Next Edition. A partir da forma como o executivo
segura a bola, encostada em sua cabega, inferimos que ele ndo para de

pensar no novo carro. O produto conquistou sua mente!

Este publico é exigente, procura tomar as decisbes mais assertivas

possiveis. O executivo de sucesso ja alcangou o reconhecimento almejado
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para sua vida, mas deseja continuar vencendo em todas as suas decisodes.
Por isso, 0 apelo para a Matematica. Ele recorre a uma ciéncia exata para ter
motivos de investir tempo e dinheiro na compra de um carro. Entdo, a
referéncia ao jogo de logica faz todo sentido. O titulo da pega publicitaria
reforca essas questdes, sendo enfatico: “O jogo € uma questdo de

Matematica. Analisando o niumero de itens abaixo, s6 vai restar um carro”.

Vale ressaltar que carros grandes, na versdo Seda, s&o convencionais
neste meio: ja virou simbolo de executivo de sucesso. Portanto, se 0 mesmo
anuncio fosse da versao Hatch do carro Vectra, o publico consumidor seria

totalmente diferente.

A exclusividade de ter um carro luxuoso e unico exalta o elevado
patamar de exceléncia deste homem, apresentando o texto: “Vectra Next
Edition. Para quem quer tudo, um carro unico”. O texto, por conseguinte,
conversa diretamente com a proposta da revista Playboy: “Para o homem

que tem tudo”.

A cor da roupa do executivo é a mesma do carro preto iluminado. A
iluminagdo do carro € estratégica: atrai o olho do enunciatario e sugere
tecnologia. Da vontade de analisar os itens do carro e conhecé-lo por dentro.
O fundo iluminado em branco e cinza promove um contraste cromatico
maximo com as informagdes textuais. Ja as imagens do homem, da roupa,
da bola em sua m&o e do carro promovem uma harmonia cromatica com o

fundo do anuncio.

A logomarca da Chevrolet reforga o requinte presente no estilo de vida
desse consumidor: ela aparece em tom dourado, com iluminacéao e relevo, de
forma icbnica, sugerindo a sofisticacgdo de um carro tecnologicamente

avangado.
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3.5. Sedutor

9% das pecas publicitarias presentes nas edi¢des analisadas de
Playboy constituem o grupo tematico sedutor, construindo o homem jovem,

viril e saudavel, despertando o desejo.

O homem sedutor € identificado a partir da sua relacdo com as
mulheres. A saude do homem como sempre € a mulher. Esta apresenta-se

Nnos anuncios em posigao de entrega ao seu parceiro.

O homem deste grupo seduz a mulher ao consumir produtos que
despertam a atracdo. Sao produtos sugeridos subliminarmente como
ferombnios. A virilidade é sempre explicita nesse tipo de publicidade.
Anuncios intimistas, sofisticados e, muitas vezes, minimalistas representam o

masculino endinheirado e bem cuidado.

O jogo de sedugao traz a tona a “atragdo” como substantivo imperativo

deste grupo.
Da mesma maneira que a moda, a publicidade se dirige
principalmente ao olho, é promessa de beleza, sedugdo das

aparéncias, ambiéncia idealizada antes de ser informagéo.
(LIPOVETSKY, 2008, p. 189)
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No anuncio dos perfumes 272 masculino e feminino (figura 33),
presente nas edi¢gdes de 2009, nos deparamos com um cenario intimista em

um ambiente sofisticado.

R R F Lk K|

'S AR R R R R

EXPERIENCE THE WORLD OF 212,
FOR HIM. FOR HER.

CAROLINA HEBREBRA

NEW YOKXK

Figura 33: Anuncio dos perfumes 212 masculino e feminino.
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A figura do homem sedutor no anuncio € construida em meio a um
universo endinheirado, em que a virilidade exerce papel preponderante. A
auséncia de cores nesta peca, na qual tudo € preto e branco, faz remogao
direta a sofisticacéo.

O anuncio se apresenta sob a forma de roteiro. Nos deparamos com
uma histéria, contada por frames, que leva ao ato sexual, lembrando um
script de cinema: uma mulher sempre passiva em frente ou ao lado do
homem, se entregando para ele. O plano de fundo, capturado na foto, existe
independentemente dela. Por conta disso, a imagem da cidade de Nova
York, exerce funcéo indicial, mantendo uma conexao existencial entre a foto
e a cidade. Esse aspecto existente do signo |he confere o carater de sin-

signo.

Podemos afirmar que eles estdo em uma cobertura de Manhattan, de
onde possuem vista privilegiada do Empire State Building. Logo, o homem é
muito rico, o que facilita a arte da conquista.

A logomarca € branca e as embalagens dos perfumes sao prata,
transmitindo atmosfera limpa e requintada. A unica cor que foge do padréo
“grayscale” € o nome do perfume na embalagem do produto masculino: 2712

aparece em azul claro e alto relevo.
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AGORA 3X MAIS LUBRIFICACAO EMENOS IRRITACAO
- " PARA CHAMAR TODA A ATENCAO.

* vs PRESTOBARBA EXCEL

Figura 34: Anuncio do Novo Gillette Prestobarba 3 Ice.

Ainda no grupo tematico sedutor, apresentamos o anuncio do Novo
Gillette Prestobarba 3 Ice (figura 34). A atragao é continua e reciproca nesta

peca. O aspecto qualitativo-icbnico se faz presente em duas atitudes do
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homem: ele apresenta um olhar tentador e um leve sorriso que sugere vitoria,
o poder da conquista. Enquanto ele € uma pessoa comum, a mulher que esta
interessada por ele é famosa. O anuncio nao precisa informar que esta
mulher é a Sabrina Sato, pois ela é figura frequente na midia e facilmente
reconhecida.

A mao da celebridade no queixo dele evoca a sensacdo de maciez da
sua pele, proporcionada pelo uso do novo Gillette Prestobarda com 3 vezes
mais lubrificacdo e menos irritagdo. Sabrina Sato também se aproxima do

homem devido a fragrancia exclusiva do produto.

Ha uma predominancia de cores frias no anuncio, desde as roupas do
casal até o fundo texturizado e construido a partir do software Photoshop. O
contraste cromatico é representado pelo amarelo, cor quente que promove
destaque ao nome do novo produto, tanto no titulo quanto na tarja inferior do
anuncio. A tipografia sem serifa, com “bold” e efeito volumoso destaca ainda

mais 0 nhome do produto, reforcando seu langamento no mercado.

A sinestesia exerce um papel influente no contexto do anuncio.
Podemos destacar a sensacéo de limpeza da pele masculina e a fragrancia
tentadora do produto. A imagem nao produz sensagdes apenas visuais, mas
também tateis e de cheiro.

A sensacao sinestésica mais notavel, no entanto, € transmitida pelo
fundo do anuncio. A refrescancia é representada na composicido cromatica
deste fundo: cores frias, que vao do azul ao verde claro, remetem a piscina,

agua, gelo. O frescor do gelo quase transcende a pecga publicitaria.
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AZZARO
POUR HOMME

Enrique Iglesias__

-

Figura 35: Anuncio do perfume Azzaro Pour Homme.

A pega publicitaria do perfume masculino Azzaro (figura 35), veiculada
na Playboy de 2009, retrata o poder de sedugdo masculina em consonancia
com o requinte do produto.
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Os produtos cosméticos, as marcas de perfume em particular,
recorrem sistematicamente a publicidades refinadas, sofisticadas.
(LIPOVETSKY, 2008, p. 189)

A figura do homem sedutor € revelada por intermédio da mulher que
se entrega a ele, sem sequer mostrar seu rosto, tentando arrancar-lhe a
roupa. O homem transmite um ar irresistivel que € comprovado pela

assinatura do seu nome embaixo da logomarca do perfume: Enrique Iglesias.

Neste caso, temos uma celebridade para endossar o produto e deixar
0 anuncio ainda mais atraente, com clima intimista. E uma situacdo que o
enunciatario, com certeza, se imagina ou sonha em vivenciar. A imagem é
poderosa, tdo forte que nao precisa do verbal para sustenta-la. Ha somente a
logomarca do perfume e o nome da celebridade, icone de beleza.

A padronizagdo deste anuncio acontece sob inspiragdo minimalista.
De acordo com Santaella:
O minimalismo é uma estética redutora da informagdo a um minimo
de dispéndio de meios: 0 maximo de efeitos com um minimo de
meios. A assepsia da programagao, a limpeza grafica, a auséncia de

cores, branco e prata, para dar maior énfase a cor do produto [...]
(SANTAELLA, 2002, p. 82)

O anuncio em preto e branco evoca sofisticagdo. A auséncia de cores
enfatiza a embalagem dourada do perfume (Unico elemento apresentado em
sua cor original). Esta cor, simbolo de riqueza, ouro, preenche expectativas

culturais de luxo e exclusividade.

Ser associada a uma celebridade talentosa confere status a marca.
Neste caso, o gald usa o produto e conquista a mulher, contribuindo para a
consolidagédo do perfume. Com a barba mal feita e um olhar penetrante, ndo
direcionado a mulher que o agarra, Enrique Iglesias se vangloria de seu

sucesso e provoca, no consumidor, a busca por novos herdis, pela fama.
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3.6. Metrossexual

Este & o grupo tematico menos presente nos anuncios veiculados na
Playboy: 6% dos anuncios da revista apresentam a figura do metrossexual.
Este “novo” homem tem se tornado cada vez mais presente na sociedade de
consumo. Vale ressaltar que a constru¢do do metrossexual apareceu muito
mais na edicdo de 2009 do que na Playboy de 2005. Um dos anuncios de
2009, inclusive, foi adaptado para a televisdo em forma de comercial

transmitido até hoje, em 2013, com 0 mesmo garoto propaganda.

O homem construido neste grupo € ousado, jovem e com alto poder
aquisitivo. Por ser vaidoso, ele se preocupa com sua aparéncia e cuida da

pele e dos cabelos, consumindo cosméticos, assim como as mulheres.

O metrossexual é o suprassumo do capitalismo e do imaginario. Nas
pecas publicitarias, a pele do homem aparece tratada e manipulada por
softwares de design. Barba e pelos no corpo ndo sdo aceitaveis neste

universo.

“Vaidade” é a melhor palavra para sintetizar o grupo metrossexual,

uma vez que rituais de beleza sao cultivados no dia a dia deste homem.

O corpo se encontra rodeado, promovido assim a um verdadeiro
objeto de culto. Trata-se de um investimento narcisico do corpo
diretamente demonstrado por mil praticas diarias: a angustia da
idade e das rugas. (LIPOVETSKY, 2005, p. 42)
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MEU NOME E CRISTIANO RONALDO
E EU USO CLEAR MEN

COM O PODER DE CLEARTECH™

HIGH PERFORMANCE

CLEARL. #

3 6 5 g iEEI%/ISCAS PA

Figura 36: Anuncio de Clear Men.

Este € o anuncio de metrossexual (figura 36) mais famoso e mais
veiculado no mundo inteiro. Presente nas edigdes de 2009 de Playboy, ele
apresenta o shampoo Clear Men, que ja teve suas pecgas publicitarias
adaptadas para diversos tipos e formatos de midia.
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O anuncio comecga, na parte superior, com Cristiano Ronaldo se
apresentando e afirmando que ele usa o shampoo anticaspa Clear Men, com
a tecnologia “Cleartech High Performance 2.0”. Ha uma relagéo direta entre
as qualidades do produto (“High Performance”) e a altissima performance do
melhor jogador de futebol do mundo. Isso transmite seguranga ao

consumidor, bem como promove identificagdo com um idolo mundial.

A escolha do garoto-propaganda nao foi aleat6ria: Cristiano Ronaldo é
conhecido por se preocupar com sua beleza e estar sempre bem cuidado.
Barba feita, pele lisa, gel no cabelo brilhoso, brinco na orelha, fazem dele um
metrossexual dentro e fora de campo. A presenga de Cristiano Ronaldo
fornece, a partir do ponto de vista singular-indicativo, a faixa de usuario ao
qual o produto se destina: homens que se preocupam com a aparéncia, que

transmitem assepsia, sdo bem cuidados e despertam o olhar feminino.

Ele usa roupa preta, fato bem comum em anuncios de shampoo
anticaspa. Como a caspa € branca, ela aparece mais facilmente nos ombros
de alguém vestido de preto. Em contraponto com a cor do fundo e da roupa

do jogador de futebol, o texto do anuncio € branco, remetendo a limpeza.

O produto ndo é apenas um shampoo anticaspa, ele tem fortificantes
para o couro cabeludo que controlam a queda de cabelo. O shampoo
apresenta 2 vezes mais poder contra a caspa. A letra “x”, de 2x (duas vezes),
€ representada por um fio de cabelo brilhoso e iluminado em software de
manipulagdo de imagem. Lembra um feixe de luz tecnologico. A tecnologia
também esta presente na logomarca do produto em tipografia fina, sem

serifa, iluminada, com efeito de volume.

Esta peca publicitaria ndo sé se repetiu em diversas edi¢gdes de
Playboy, mas também foi adaptada para o formato televisivo. E importante
ressaltar que Cristiano Ronaldo & garoto-propaganda da marca Clear Men,
fazendo comerciais de TV até o final do ano de 2013. Este € um indice de
sucesso da campanha publicitaria e de assertividade na escolha do modelo
do anuncio: bem-sucedido, competente, viril e eleito o melhor jogador de

futebol do mundo. Este € um exemplo de parceria que deu certo.
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A pele masculina é muito diferente da feminina.
principalmente por causa da testosterona. Por isso,

os produtos de Vichy Homme oferecem o melhor

da tecnologia dermocosmética. com cuidados especificos
para as necessidades de cada homem. Combinam ativos
conhecidos por sua eficacia dermatolégica e texturas
adaptadas & pele masculina. Os resultados

sao rapidamente visiveis e comprovados clinicamente.

@ DESODORANTEROLL-ON  (€)) DESODORANTE VAPORIZADOR

Sem perfume ou lcool, Ultrarrefrescante, com eficacia 24h.
para pele sensivel. 4

€ SENSI-BAUME CA @ GEL DE LIMPEZA PURIFICANTE
POS-BARBA RECONFORTANTE

Pele limpa. ref
Alivia as irritacdes apés o barbear. :
Com célcio dermoassimildvel.

LL
ratante antirrugas
com Retinol + Vitamina C pura.

@ NormacTIV
Hidratante antioleosidade,
m vitamina C glicosilada.

@ HYDRA MAG STICK OLHOS
OLHEIRAS E BOLSAS
Alenua visivelmente olheiras e bolsas.

© MoUSSE DE BARBEAR
PELES SENSIVEIS
Pr a pele durante o barbear.
cio dermoassimilavel.

Figura 37: Anuncio de cosméticos Vichy Homme.

Aqui, nos deparamos com a figura de um homem bem cuidado, que
valoriza a sua aparéncia. Por isso, ele utiliza até mesmo artificios e receitas

femininas de cuidados com a pele para se conservar jovem e bonito.
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O anuncio da marca de cosméticos Vichy Homme (figura 37),
veiculado em 2009, apresenta um homem seguro de si, com a pele perfeita e
luminosa, sem linhas de expressdo. Numa primeira impressao, desperta o

icone de uma figura quase androgena.

A peca traz como indices exigéncias sofisticadas de gosto e escolha
presentes no consumidor opulento a que se destina, oferecendo uma linha

completa com 8 produtos e até uma nécessaire para guarda-los.

A linha Vichy Homme trabalha com o contraste maximo de cores: preto
e branco com destaques em vermelho. Essa € a melhor forma de
proporcionar leitura, independente do tamanho da fonte escolhida para os
textos. O titulo do anuncio reforca que os homens podem e devem ter a
mesma quantidade de produtos para cuidados faciais e corporais que as
mulheres. O homem ousado se cuida e ndo tem medo de expor isso a
ninguém. Sua pele vistosa rouba a cena do anuncio. O rosto dele € o seu
cartdo de visitas, estimulando relagdes de comparacido por semelhangca com
a pele tdo aveludada quanto a de qualquer mulher, sob o ponto de vista

qualitativo-icénico.

E importante lembrar que as mulheres lutaram por tantos anos para
adquirir igualdade de direitos com os homens e para serem respeitadas tal
como eles. No entanto, hoje, o homem quer se igualar a mulher no cuidado
com a pele. Esse “novo” homem busca caracteristicas femininas, quer obter a
mesma variedade de produtos e cosméticos que as mulheres usam. A

situagéo se inverteu.

O verbal do anuncio é bastante extenso e explicativo, para que os
homens entendam exatamente a utilidade de cada produto e sua devida

importancia. E introduzido um ritual de beleza.

As variagdes tonais do cinza remetem a tecnologia que é reforgada
pelo trecho do texto: “Os resultados sao rapidamente visiveis e comprovados

clinicamente”. Simboliza resultado e atende as expectativas culturais.
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Consideragoes finais

A construgdo do masculino nos anuncios de Playboy nos conduz a
figura do homem viril. Virilidade é a palavra que sintetiza o homem desta
pesquisa, visto que somente tal homem desfruta da aptiddo, do vigor e da
energia para exercer a assidua busca por desejos e aspiragdes propostas
pelo aparato argumentativo das pecas publicitarias. A virilidade tem um
aspecto icénico, sendo dotada das qualidades intrinsecas da sociedade de
consumo: a compra constroi o “si proprio” diariamente a partir de significantes
sociais. Consumir implica diretamente no processo de relacionamento com o
mundo capitalista. Essa disposicdo do homem para buscar sua realizagao
pessoal, consumindo tudo aquilo que ele ndo tem e que deveria ter de acordo

com as edicdes da revista, refor¢ca o seu carater viril.

A acepcao de sucesso pessoal, amoroso, sexual e profissional, passa
por uma autoimagem estereotipada ligada ao estilo de se vestir, agir, se
relacionar. No primeiro capitulo deste trabalho, apresentamos a vocagao
consumista da cultura do narcisismo que tem um lugar preponderante na
midia. Entendemos que esta é uma sociedade que privilegia a juventude, o
corpo jovem, o corpo saudavel. Playboy sugere subliminarmente que a saude
do homem esta sempre na mulher. Este aspecto encoraja o comportamento
consumista, tornando desejavel aquilo que é impossivel. “Vocé pode!”

transforma-se em “Vocé deve!”.

Enquanto as insatisfagdes se multiplicam, as oportunidades de livrar-
se delas estdo mais frequentemente a nossa disposigao. Isso nao
garante um futuro risonho, mas os individuos podem, com mais
frequéncia que antigamente, ser mobilizados por objetivos e projetos
capazes de recriar otimismo, de reativar a crenca na possibilidade da
felicidade. Isso & ilusdo? E também, e sobretudo, uma condi¢do para
escapar a desesperanga. Nem terra prometida nem vale de lagrimas

definitivo, a sociedade de hiperconsumo é uma sociedade de
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desorientacbes e de estimulagdes, de aflicdes e de renascimento
subjetivo. (LIPOVETSKY, 2007, p. 205)

O otimismo ao qual Lipovetsky faz referéncia acima é recriado a cada
nova edigao de Playboy, oferecendo ensinamentos e dicas para a constru¢ao
do homem ideal que inclui desde um adestramento do gesto até moderagdes
de comportamento, bem como apresentando a mulher na qualidade de um
dos componentes das necessidades ou aspiragdes masculinas, imbricadas

numa cultura viril.

No segundo capitulo, foi abordado um aspecto inusitado que torna a
revista Playboy ainda mais atraente. Ela apresenta uma via de m&o dupla:
estampando as mulheres que os homens gostariam de ter, ao mesmo tempo
em que algumas mulheres gostariam dos homens “playboys”. Tornar-se um
‘playboy”, portanto, € mais um predicado que permeia a mente masculina. O
consumo da revista para as classes A e B pressupde consumidores
endinheirados. O alto poder aquisitivo € imprescindivel para vir a ser
‘playboy”, modelo estritamente capitalista, cultural e ideoldgico. A revista
ensina a ser homem enquanto consumidor e “pegador”’, mantendo uma série

de valores, no sentido comercial.

Playboy se destina ao homem que tem tudo para consumir, até a
moga. O consumo € onipresente. A revista cria, em ultima instancia, o
homem desejante. Em que sentido? A publicidade edifica um homem
desejante de adquirir tudo aquilo estabelecido como crucial para ganhar o
tipo de mulher apresentada na Playboy.

O ultimo capitulo da pesquisa promoveu a identificacdo da figura de
homem construido nos anuncios veiculados em 2005 e 2009 da publicagao
nacional. Apos exaustivas analises, chegamos ao consenso de seis grupos
tematicos: Metonimico, Playboy descolado, Masculo e forte, Executivo de
sucesso, Sedutor e Metrossexual. Tais grupos nos apresentaram uma unica
e grande representagdo do homem. Como sujeito complexo, o homem é 1
(um) em diversas circunstancias, exercendo papeis diferentes em instantes

diferentes. Por conseguinte, o homem resultante desta pesquisa € um
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emaranhado de tudo o que foi proposto nos grupos tematicos, ja que o

mesmo individuo representa diversos papeis sociais.

A despeito de sua auséncia na publicagdo, o Viagra é a figura que se
faz mais presente do inicio ao fim de cada edicédo, exercendo um papel vital
para que o homem seja construido, exacerbando seu aspecto viril. O maior
favorecido pelo Viagra € o “grande coelho”, Hugh Hefner. Ele se iconiza, se
eterniza, envelhece, mas em momento algum é um velho. O “playboy”
constitui uma relagdo de interdependéncia com a juventude. Ele deve ser

jovem no seu comportamento, ndo necessariamente na sua idade.

Relacionar-me com mulheres mais jovens é fundamental para a
minha conexdo com a minha propria infancia. Minha vida sempre
sera recheada de mulheres jovens e suas risadas. E isso que me
mantém vivo! (HEFNER in BERMAN, 2009)

Playboy é recheada de modelos de sucesso apresentados pela
combinacao de lazer, sexualidade e sofisticagdo. O intuito € vender um estilo
de vida, bem como a ideia de que se o individuo for como o personagem
proposto pela revista, ele sera feliz. Nao obstante, a revista so6 traz aquilo que
o homem né&o tem e esta sempre oferecendo novos produtos que ele deveria
ter. O consumidor é avisado gentilmente de que precisa consumir para “se
tornar algo mais”. Contudo, as vezes, a propaganda trata o homem como se
ele ja fosse um “playboy”, fazendo parte desta restrita tribo: “Um ‘playboy’
como vocé, deve usar este produto!”. Apesar de mostrar, muitas vezes, o que
o leitor ndo tem, enfatiza que o leitor precisa continuar consumindo

determinados tipos de produto. Cria-se, assim, um homem ficcional.

E importante frisar que a mensagem publicitaria j4 vem com uma data
de validade, e as ofertas sempre mudardo periodicamente. Logo, este

homem precisara constantemente de algo mais, algo novo.

Para atender a todas essas novas necessidades, impulsos,
compulsdes e vicios, assim como oferecer novos mecanismos de

motivacédo, orientacdo e monitoramento da conduta humana, a
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economia consumista tem de se basear no excesso e no
desperdicio. A possibilidade de conter e assimilar a massa de
inovagbes que se expande de modo incessante esta ficando cada
vez mais reduzida — talvez até nebulosa. Isso porque, para manter
em curso a economia consumista, o ritmo de aumento do ja enorme
volume de novidades tende a ultrapassar qualquer meta estabelecida
de acordo com a demanda ja registrada. (BAUMAN, 2008, p. 53)

A partir das palavras de Bauman, identificamos uma légica de
consumo que permeia Playboy: a oferta cria a demanda e novos mecanismos
de motivagdo serdo sempre apresentados em anuncios para estimular o
consumo desenfreado. Muitos produtos o consumidor nem sabia que queria

ter, até se tornar um objeto de aspiragdo de um homem desejante.

Tudo parece indicar que a revista serve para um unico fim: o desejo.
Trazendo, em determinados momentos: representacdes, piadas maliciosas,
questdes sexuais e mulheres com pouca roupa. Mas a revista também tem
sido um importante canal de informagdo na qual o leitor sempre foi
considerado target. Em virtude disso, foram oferecidos continuamente todos
esses produtos a ele. Sdo criadas necessidades e desejos para atingir um
ideal ficcionalizado.

O homem precisa apresentar carater viril e ainda ser um verdadeiro
consumidor, que compra todo o tipo de produto para chegar até a moga e se
transformar em um ‘“playboy”. Varios sujeitos buscam tornar-se este homem
“‘maravilhoso”, entretanto ndo existe consumidor que consiga obter todos os
produtos que a revista anuncia, seguir todas as receitas que ela sugere e
suprir tudo o que é apontado como essencial para a vida. Se alguém

chegasse nessa fase, ndo precisaria mais ler revistas.

103



Referéncias bibliograficas

ADORNO, Theodor. Industria Cultural e Sociedade. 42 ed. Sao Paulo: Paz e
Terra, 2002.

BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edi¢des 70, 2008.
BAUMAN, Zygmunt. Etica Pés-Moderna. Séo Paulo: Paulus, 1997.

. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2001.

. Vida Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2007.

. Vida para Consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008.

. A arte da vida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2009.

BUCCI, Eugénio e KEHL, Maria Rita. Videologias. Sdo Paulo: Boitempo,
2004.

CARRASCOZA, Joao Anzanello. Razao e Sensibilidade no Texto Publicitario.
Sao Paulo: Futura, 2004.

DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto
Editora, 1997.

ECO, Humberto. Como se Faz uma Tese. 212 edigdo. Sao Paulo:
Perspectiva, 2008.

FIORIN, José Luiz. Linguagem e Ideologia. Sdo Paulo: Atica, 2003.

FONTENELLE, Isleide Arruda. O Nome da Marca: Mc Donald’s, Fetichismo e
Cultura Descartavel. Sao Paulo, Boitempo, 2002.

104



FOUCAULT, Michel. Microfisica do Poder. 252 ed. Rio de Janeiro: Edi¢des
Graal, 2008.

GALLO, Denise de Alcantara Mirabelli. Receitas de mulher: constru¢éo da
figura feminina na publicidade impressa. Dissertagdo de Mestrado em
Comunicagao e Semidtica. Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo,
2008.

GUNELIUS, Susan. Nos Bastidores da Playboy: o jeito playboy de gerir uma
marca. Sao Paulo: Saraiva, 2010.

LASCH, Christopher. The Culture of Narcissism: American Life in An Age of
Diminishing Expectations. New York, W. W. Norton & Company, 1979.

. The Minimal Self: Psychic Survival in Troubled Times. New
York, W. W. Norton & Company, 1984.

LIPOVETSKY, Gilles. A era do vazio: ensaios sobre o individualismo
contemporaneo. Barueri, SP: Manole, 2005.

. A Felicidade Paradoxal: ensaio sobre a sociedade de
hiperconsumo. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2007.

. Os Tempos Hipermodernos. Sao Paulo: Barcarolla, 2007.

. O Império do Efémero. Sdo Paulo: Companhia das Letras,

2008.

NOVAES, Adaulto, organizador. Muito além do Espetaculo. Sao Paulo:
SENAC, 2005.

PETIT, Francesc. Marca e meus personagens. Sao Paulo: Futura, 2003.

SANTAELLA, Lucia. Semiotica Aplicada. Sao Paulo: Pioneira Thomson
Learning, 2002.

. Linguagens liquidas na era da mobilidade. Sao Paulo: Paulus,

2007.

SHELLEY, Mary. Frankenstein. Porto Alegre: L&PM, 2004.

105



STEEL, Jon. A arte do Planejamento: Verdades, Mentiras e Propaganda. Rio
de Janeiro, Elsevier, 2006.

TOSCANI, Oliviero. A Publicidade ¢ um Cadaver que nos Sorri. 52 ed. Rio de
Janeiro, Ediouro, 2003.

WOLTON, Dominique. E preciso salvar a comunicacdo. S0 Paulo: Paulus,

2006.

Filmografia

ALLEN, Woody. Tudo o que vocé sempre quis saber sobre sexo, mas tinha
medo de perguntar. Estados Unidos: Fox Filmes, 1972.

BERMAN, Brigitte. Hugh Hefner: Playboy, Ativista e Rebelde. Canada: Paris
Video, 2009.

FORMAN, Milos. O povo contra Larry Flynt. Estados Unidos: Sony Pictures,
1996.
Web e outras referéncias

Folha de S&o Paulo. Disponivel em:

< www1.folha.uol.com.br/saopaulo/2013/09/1334465-ex-tratador-de-imagens-
da-playboy-desabafa-era-uma-pressao-enorme.shtml >. Acesso em 15 de
setembro de 2013.

PRADO, JLA (Org.) Regimes de visibilidade em revistas. DVD (hipermidia).
Sao Paulo: PUC-SP, 2011.

Periédicos

Midia Dados Brasil. Sdo Paulo: Grupo de Midia, 2006.

. Sao0 Paulo: Grupo de Midia, 2011.

106



. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:
. Sao Paulo:

Revista Playboy. S&o Paulo: Editora Abril, ano 30, numero 1, janeiro, 2005.

Editora Abril, ano 30, numero 2, fevereiro, 2005.
Editora Abril, ano 30, numero 3, margo, 2005.
Editora Abril, ano 30, numero 4, abril, 2005.
Editora Abril, ano 30, numero 5, maio, 2005.
Editora Abril, ano 30, numero 6, junho, 2005.
Editora Abril, ano 30, numero 7, julho, 2005.
Editora Abril, ano 30, numero 8, agosto, 2005.
Editora Abril, ano 30, numero 9, setembro, 2005.
Editora Abril, ano 30, numero 10, outubro, 2005.
Editora Abril, ano 30, numero 11, novembro, 2005.
Editora Abril, ano 30, numero 12, dezembro, 2005.
Editora Abril, ano 34, numero 1, janeiro, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 2, fevereiro, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 3, margo, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 4, abril, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 5, maio, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 6, junho, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 7, julho, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 8, agosto, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 9, setembro, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 10, outubro, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 11, novembro, 2009.
Editora Abril, ano 34, numero 12, dezembro, 2009.

107





