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Resumo

O objetivo € examinar como a disseminacéo da globalizacdo e a comoditizacao
do esporte contribuiram para a difusdo da metrossexualidade e o reforco de padrdes
heteronormativos. Com base na reflexdo em torno de pecas publicitarias que contaram
com a participacdo de David Beckham, o argumento central sustenta que a
disseminacdo da globalizacdo — em particular no que diz respeito ao alcance global da
midia e da publicidade — viabilizou a propagacdo de novos padrées de consumo e a
seducdo de novos consumidores, nesse caso 0s homens heterossexuais. A
comoditizacdo do esporte simultaneamente limita o potencial transformador dessa
pratica social e também viabiliza a objetificacdo do atleta numa légica mercadologica
global.
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Abstract
Impossible is nothing: globalization, sports and masculinities

The purpose is to examine how the spread of globalization and the
commoditization of sports contributed to the consolidation of metrosexuality and the
reinforcement of heteronormative patterns. Based on the analysis of David Beckham’s
advertisements, the central argument holds that the spread of globalization — in
particular the global reach of media and advertising — has enabled the development of
new patterns of consumption and the seduction of new consumers, in this case
heterosexual men. The commoditization of sport simultaneously limits the
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transformative potential of this social practice and enables the objectification of athletes
in a global market logic.
Keywords: globalization; sports; masculinities.

O britanico David Beckham é um dos jogadores de futebol mais famosos na
atualidade, mas ndo apenas por seus feitos dentro de campo. Atualmente jogando como
meio-campista no Los Angeles Galaxy, Beckham j& atuou em times de futebol como o
Manchester United, o Real Madrid e o A.C.Milan e foi capitdo da sele¢do inglesa em
inimeras competi¢des internacionais. Em 2004, ele foi considerado o jogador de futebol
mais bem pago do mundo por conta do elevado salario e dos ganhos com participacdes
em pecas publicitarias veiculadas ao redor do mundo. Casado com a ex-componente do
grupo de musica pop Spice Girls Victoria Beckham, o jogador atraiu ainda mais
atencdes para a sua vida pessoal e afetiva e pdde estender seu status de celebridade além
do esporte. Hoje, ele é garoto-propaganda de marcas de produtos esportivos, grifes de
diversos estilistas, empresas de perfumes e cosméticos, dentre outras, e € considerado
um dos principais exemplos de “metrossexual”. Segundo Carniel (2009, p. 74-75, 81), a
ideia de metrossexualidade sustenta-se como uma expressdo da masculinidade
heterossexual urbana e aparece baseada nas préaticas de consumo e na aparéncia dos
homens em vez de suas emocdes. Um metrossexual € um homem heterossexual que tem
interesse especial na moda e em cuidados pessoais, como tratamentos e beneficios
estéticos da pratica de exercicios fisicos (CARNIEL, 2009, p. 74-75, 81).

O conceito de metrossexualidade ndo é estatico, tendo em vista sua base nos
principios da moda e do consumo. Em outras ordens de género, tais principios eram

amplamente feminilizados, de forma que homens que os adotavam eram classificados
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como ‘“afeminados”. Porém, a metrossexualidade ressocializa o0 homem heterossexual
como consumidor num contexto de consolidacdo do capitalismo globalizado, sem
alterar outras caracteristicas fundamentais da masculinidade hegeménica. Tem-se,
assim, a abertura de um novo setor de mercado: 0 homem heterossexual consumidor de
bens e servicos especificos antes vendidos apenas as mulheres e aos homens
homossexuais. O metrossexual dispde, em geral, de renda elevada e vive ou trabalha nas
cidades. Ele se torna, assim, um consumidor promissor e se torna um simbolo da
sobrevivéncia do homem heterossexual — tradicionalmente menos adepto ao consumo
que mulheres ou homens homossexuais — num contexto consumista. A
metrossexualidade emerge num momento historico particular, em que 0 consumismo
aparece ligado a ampliacdo do marketing e do culto a celebridade e representa, assim,
uma adaptacdo as expectativas mercadoldgicas num contexto de ampliacdo da
globalizacdo. A difusdo do conceito torna-se possivel em face de sua relagdo simbidtica
com 0 consumismo num cenario capitalista. Revistas como a Men s Health contribuem
para a definicdo de visbes de masculinidade, transformando o homem moderno num
consumidor ao fazer da prépria ressocializacdo do papel do género masculino e da
conducdo do homem as praticas especificas de comportamento de consumo 0s Sseus
produtos. Em vez de fazerem com que o homem se sinta feminilizado, tais publicacdes
reforcam a nogdo que ele tem de “masculinidade real”, mas sob uma nova roupagem

(CARNIEL, 2009, p. 74-75, 81).
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O objetivo do artigo é examinar como a disseminacdo da globalizacdo e a
comoditizagdo do esporte® contribuiram para a difusdo da metrossexualidade e o reforco
de padrdes heteronormativos. Baseando-me na reflexdo em torno de pecas publicitarias
que contaram com a participacdo de David Beckham, pretendo sustentar o argumento
central de que a disseminacdo da globalizagdo — em particular no que diz respeito ao
alcance global da midia e da publicidade — viabilizou a propagacdo de novos padrdes de
consumo e a seducdo de novos consumidores, nesse caso 0s homens heterossexuais. Tal
capacidade de seducdo foi definida a partir da apropriacdo e da ressignificacdo de
elementos tipicos de masculinidades homossexuais com o objetivo de se flexibilizarem
padrdes hegeménicos de masculinidade e se ampliar o consumo, mas
concomitantemente se consolidar e reafirmar a ordem heteronormativa que sustenta a
ideia de metrossexualidade. O resultado foi a marginalizacdo de outras formas de
masculinidade que escapem a tal ordem. A comoditiza¢do do esporte simultaneamente
limita o potencial transformador dessa pratica social e viabiliza a objetificacdo do atleta
numa légica mercadologica global. O heroismo e a capacidade de superar obstaculos
sdo ressignificados pela midia na busca do sucesso na competicdo esportiva — por
extensdo, no exercicio da profissdo por homens que ndo atuam nessa esfera — e da
adocdo do estilo de vida consumista associado a atletas como Beckham fora das suas
competicBes, sem que sua masculinidade heterossexual seja problematizada por conta

disso. Na verdade, a reafirmacdo constante dessa masculinidade — que apela ao proprio

1 O termo “esporte” refere-se aqui, de forma ampla, a extensdo de atividades fisicas que abarca jogos e
educacdo fisica, as suas modalidades competitivas, aos eventos nacionais e internacionais em que 0s
individuos se engajam em tais praticas e as atividades politicas, socioecondmicas e culturais
desenvolvidas em torno delas.
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esporte como meio de satisfacdo e prazer — é elemento fundamental no estimulo ao
maior consumo pelo homem heterossexual.

O marco tedrico de referéncia desta pesquisa para a interacdo entre os Estudos
Criticos de Esporte e as RelacGes Internacionais sera a perspectiva pds-estruturalista,
que, em uma inclinacdo foucaultiana, sinaliza que discursos de conhecimento sobre
“razao” ou “verdade” nao remetem a nog¢des subjacentes ou fundacionais, mas sao
gerados como exercicios de controle em circunstancias historicas especificas. A
perspectiva pos-estruturalista aponta para a possibilidade de desestabilizacdo de
categorias mutuamente constitutivas entre identidade e diferenca e a implementacao da
critica as praticas logocéntricas modernas de oposicdo binaria, que desenvolveram
hierarquias em circunstancias espaco-temporalmente especificas. Elas permitem
observar que o sujeito moderno situa-se como centro interpretativo soberano, uma
“realidade maior e privilegiada” ou uma “presenga nao problematizada”, e o “Outro” ¢
visto como uma negacao dessa identidade e objetificado em um processo de producgéo
do exterior pelo sujeito (WALKER, 2005, p. 4-6; JESUS, 2009).

Para o exame especifico do processo social de desenvolvimento do conceito de
metrossexualidade a partir do esporte e sua difusdo global, serdo aplicados 0s conceitos
desenvolvidos nos estudos sobre masculinidades realizados por Connell (1995). A
construcdo das nocdes de masculinidade e o desenvolvimento de hierarquias delas em
relacdo as feminilidades e entre as préprias masculinidades sdo processos fluidos e
dindmicos que variam espaco-temporalmente. Revelam, assim, que estratégias de

dominacdo e controle operam de maneira maltipla em cada circunstancia especifica.
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Numa visdo mais abrangente, as oposi¢des entre “masculino” e “feminino” constituem
binarismos poderosos numa logica logocéntrica que perpassa a filosofia e a cultura
ocidental moderna, e, nesse processo, a masculinidade é predominantemente
equacionada a atividade e a vitdria, enquanto a feminilidade é associada a passividade e
a derrota. A logica falocéntrica que marginaliza o feminino define o masculino a partir
da relagdo entre esses pares: a valorizacdo do masculino da-se com a concepc¢do do
feminino como categoria residual em oposicdo a qual o masculino se define e é
gradativamente naturalizada e apresentada em termos absolutos, ndo-problematizados
ou dados. Essas dicotomias ajudam a construir desigualdades constitutivas da vida
social e camuflam relagfes mais complexas no tecido social. Com um olhar mais
preciso sobre o conceito de “masculinidade”, vé-se que ele é plural e se percebe que as
“masculinidades hegemonicas” no Ocidente — que se referem a modelos dominantes de
masculinidade, em geral heterossexual e branca — sdo construidas ndo apenas em
oposi¢ao as feminilidades, mas a partir da estigmatizagdo das “masculinidades
subordinadas” que se diferenciam dela, como as homossexuais (HOOPER, 2001, p. 43-
45, 54-55).

As masculinidades hegemonicas sdo modelos publicos, simplificados e
idealizados de aspectos simbolicos da interacdo. Como existem disputas e negociacdes
em cada circunstancia especifica sobre os elementos que a constituem dentre um
conjunto de caracteristicas possiveis e disponiveis, nota-se que elas sdo plasticas
enquanto veiculos de preservacdo de associa¢bes entre masculinidade e poder sob

circunstancias sociopoliticas, econdmicas e culturais variaveis e se transformam para
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constituir tracos que preencham as necessidades estratégicas de conquista e de
manutencdo do poder. Embora muitas dessas caracteristicas disponiveis em diferentes
tempos e culturas possam ser contraditdrias entre elas, elas podem ser reunidas em
diferentes combinagdes e mobilizadas simultaneamente na busca de diferentes fins, de
forma que até mesmo elementos de masculinidades subordinadas passadas e presentes
podem ser assimilados a fim de revigorar as hegemdnicas, e as caracteristicas prévias
dessas masculinidades podem ser abandonadas e posteriormente recuperadas de acordo
com as circunstancias. Num momento em que o poder das masculinidades hegemdnicas
pauta-se na flexibilidade em relacdo a caracterizagdo monologica que ela faz das
subordinadas, as qualidades e as préaticas que definem os conteddos das masculinidades
sdo, assim, uma questdo politica sujeita a disputas e negociacdes heterogéneas de poder
em mdaltiplos niveis sociais, inclusive o internacional (HOOPER, 2001, p. 56, 60-62,
75-76).

O método aplicado na pesquisa € o comparado, mais especificamente a
“comparagdo sistematica” proposta por Booth (2002, p. 133-138). Nessa perspectiva, 0
autor propde a realizacdo da comparacdo entre eventos ou fendmenos significativos
claramente distintos e demarcados, e a atencdo é voltada para as relagbes intricadas
entre 0s elementos comparados e o contexto sociocultural das comunidades particulares
em que estejam localizados (BOOTH, 2002, p. 133). No caso desta pesquisa, em face da
grande quantidade de pecas publicitarias das quais David Beckham participou,
trabalharei com aquelas que se voltam 1) para a comercializacdo de bens ligados a area

esportiva; 2) para a divulgacdo de produtos voltados para o consumo ndo ligado
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diretamente a arena esportiva, mas que estejam relacionados ao estilo de vida associado
a metrossexualidade. Tendo em vista que, com a globalizacdo, a difusdo da publicidade
ao redor do mundo deu-se por multiplos meios, selecionei dois nos quais a imagem
ocupa um papel primordial: 0s anincios impressos — veiculados em jornais e revistas de
circulagdo nacional em diversos paises e também mundial, bem como outdoors — e 0s
filmes publicitarios, transmitidos pelas redes de televisao e disponibilizados em video
na internet. As producdes escolhidas foram selecionadas 1) pelo apelo ao corpo, ao
visual e ao estilo de vida de Beckham; 2) pelo recurso a sua condicdo de atleta e a sua
vinculagdo com o futebol e 0 mundo dos esportes em geral, bem como a pratica de
exercicios fisicos; e 3) pela associacdo da marca a um padrdo de consumo ligado a
moda, vestuario e cuidados pessoais com 0 corpo e a aparéncia.

Com base nesses critérios, trabalharei com as seguintes produgdes impressas: na
area esportiva, a campanha de imagem da Adidas intitulada “David Beckham”, de 2004;
na area ndo-esportiva, a campanha da grife de roupas Emporio Armani na divulgacéo de
sua colecdo outono-inverno de roupas intimas de 2009. Quanto aos comerciais em
video, selecionei, na area esportiva, o comercial do ténis ClimaCool Ride da Adidas,
veiculado em 2011; na area nao-esportiva, o comercial do aparelho de barbear M3
Power, da Gillette, veiculado em 20062 Visando & compreensdo da forma como a
insercdo do produto num contexto de consumo pelo homem heterossexual nas pecas
publicitarias em questdo ao mesmo tempo evidencia e constitui a ressignificacdo da sua

masculinidade, serdo examinados comparativamente, de forma sistematica, 1) o texto

2 Trabalho nesta pesquisa com as versdes das pecas veiculadas nos EUA e/ou na Europa. Algumas
sofreram sensiveis alteragdes textuais e visuais ao serem veiculadas em outras partes do mundo, mas seu
conteudo principal foi preservado.
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das pecas; 2) o visual de Beckham e o enquadramento de seu corpo e acgdes nas
imagens; 3) a exploracdo do universo esportivo na composicao das pecas. Para tal, seréo
levados em conta, em cada um dos trés eixos de comparagédo, 0s elementos do contexto
social em questdo que atuam na redefinicdo da heteronormatividade a partir do conceito
de metrossexualidade: a comoditizagdo do esporte e a difusdo do processo de

globalizacdo.

Os Estudos Criticos de Esporte e as Relagdes Internacionais

Existem alguns momentos distintos no desenvolvimento dos Estudos Criticos
sobre Esporte, mas, ao longo da historia desses estudos, é nitida a forte presenca de
vieses marxistas que enfatizaram inicialmente o papel do individuo na historia, a relacdo
entre o colonialismo e as estruturas sociais e o0 papel constitutivo do esporte numa
politica de resisténcia. A primeira fase de perspectivas mais criticas ao lidar com temas
esportivos articulou-se na metade da década de 1960, em particular no contexto de
eclosdo de movimentos de resisténcia anticolonial e o nacionalismo terceiro-mundista
que despontou na década anterior. O engajamento maior de autores como Edwards
(1969) e Hoch (1972) dava-se a partir da exposicdo de estruturas, valores e ideologias
de exploracdo e da articulacéo de criticas a diferentes formas de poder, identificando a
natureza exploradora e ideoldgica do esporte na sociedade capitalista. Num momento
posterior, a Escola de Frankfurt problematizava a falsa neutralidade de perspectivas
rotuladas como “positivistas” ao buscarem conectar o esporte a movimentos radicais

que confrontavam estruturas opressoras e imperialistas. Outros autores como Brohm
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(1978) colocavam-se de forma ainda mais critica ao condenarem 0 esporte como
alienante e explorador e uma expressdao histérica e cultural da cultura fisica sob
condicdes capitalistas (CARRINGTON & MCDONALD, 2009, p. 1-3).

Num momento posterior, os Estudos Criticos de Esporte enfatizaram, nas
décadas de 1970 a 1990, as limitacdes das possibilidades de resisténcia as estruturas
exploradoras e ideoldgicas. Num primeiro momento, tais tedricos aprofundaram uma
teoria materialista de cultura como base de uma abordagem neomarxista para o estudo
do esporte, como Beamish (1981) e Ingham (1982). Com uma andlise critica do esporte
e do Estado, ressaltavam o enraizamento do esporte nas relacdes sociais de poder e seu
potencial ideoldgico e alienante, problematizando sua capacidade transformadora. Se
numa primeira etapa tais autores pareciam mais preocupados com categorias marxistas
tradicionais de trabalho, alienacéo e politica de classe, uma seguinte no fim da década
de 1980 e inicio da de 1990 ja trazia uma mudanca substantiva na “virada pés-
marxista”, na qual a influéncia de Antonio Gramsci vinha como uma resposta ao
determinismo e ao reducionismo sociolégico das perspectivas neomarxistas nas obras
de autores como Hargreaves (1986) e Tomlinson (1999). Tais especialistas — inspirados
pela apropriacdo de Gramsci feita por especialistas da area de Estudos Culturais, como
Stuart Hall — sinalizavam que o esporte e a sociedade eram mutuamente constitutivos e
essa relacdo era parte de um campo de contestacdo na cultura capitalista entre diferentes
grupos sociais. Os estudos culturais gramscianos sobre esporte evidenciaram maltiplas
formas de dominacéao e novos espacos de resisténcia (CARRINGTON & MCDONALD,

2009, p. 3-4).

10
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Mais recentemente — em particular desde a segunda metade da década de 1990
até hoje —, perspectivas além do marxismo ganharam espago e mantiveram uma critica
engajada as relacdes de poder no esporte, mantendo-se abertas aos desenvolvimentos na
teoria politica e socioldgica contemporanea, em particular o pos-estruturalismo, o
feminismo, a teoria queer e o pdés-colonialismo (CARRINGTON & MCDONALD,
2009, p. 4). As perspectivas pOs-estruturalistas chamaram a atencdo para a
desestabilizacdo de relacBes hierarquicas entre identidade e diferenca, que acabaram por
reproduzir a intolerancia e a exclusdo no esporte em maultiplos temas, como raga,
etnicidade e género. Nas discussdes sobre género e sexualidade, chamam a atencéo
autores que se debrucaram sobre os estudos de masculinidades como Connell (1995,
2003) e fizeram densas consideracoes sobre o esporte. Connell (2003, p. 1-2) argumenta
que existem relacBes definidas entre diferentes masculinidades, relacdes essas
caracterizadas pela hierarquia e exclusdo em mdaltiplas comunidades. Em geral, existe
um modelo especifico de masculinidade que € mais valorizado e respeitado que outros e
incorpora a dimensdo da agressividade, autoritarismo e heterossexualidade. Esse
modelo hegeménico de masculinidade é associado a identidade nacional e celebrado
pelos esportes, sendo apresentado como um ideal para a juventude e usado
constantemente como base para propaganda. Embora outros modelos de masculinidade
existam, eles ndo atraem 0 mesmo respeito e sdo estigmatizados (CONNELL, 2003, p.
1-2).

A difusdo de modelos de masculinidade pela midia — em particular os vinculados

aos esportes — ganha alcance mundial com a expansdo da globalizacdo, fendémeno

11
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amplamente examinado pela literatura da &rea de Relagdes Internacionais. Held &
McGrew (2000, p. 14), por exemplo, argumentam que uma nova ordem politica
fundamentalmente interconectada comecou a se desenvolver com a globalizacéo,
baseada na proliferacdo de organizagdes internacionais, praticas transnacionais e densas
redes de troca no intercdmbio cultural, mas também marcada pelo poder, pela hierarquia
e pela desigualdade, que geraram novas animosidades e conflitos e revelaram que a
globalizacdo estava longe de ser um processo uniforme. Quanto as mudangas nas
esferas da midia e do intercambio cultural, Held (1999) ressalta a criacdo e a recriacao
de novas formas de identidade, em geral ligadas ao consumo. Porém, a abordagem
adotada neste artigo vai procurar ampliar o dialogo com os Estudos Criticos de Esporte
a partir do viés pos-estruturalista trazido por Walker (2005). O autor argumenta que a
nova ordem trazida com a globalizacdo ndo implicou a superacdo de hierarquias
enquanto ambicdes reguladoras da vida moderna: multiplas hierarquias artificialmente
demarcadas em mdaltiplas dimens@es — inclusive as de género e sexualidade — revelam-
se altamente flexiveis a ponto de ainda prevalecerem demarcando antagonismos, mesmo
que ndo permanecam onde estavam até entdo. A globalizacdo permitiu a rearticulacdo e
a remodelacdo de antigos mecanismos de exclusdo, de forma que ainda reproduzem
binbmios que constituem relacdes hierarquicas e cristalizam formas de poder, mesmo
que se difunda um discurso de maior conexao, incorporacao e interacdo entre maltiplas
formas de identidade. Os discursos sobre uma “globalizagdo inclusiva” apagam modelos

complexos de exclusdo, num momento em que tal processo remodela rituais modernos

12
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de presenca e auséncia e reforca hierarquias entre identidade e diferenca (Walker,

2005).

A metrossexualidade e a comoditizacéo do esporte

Whitehead (2007-2008, p. 236-238) argumenta que a desestabilizacdo de
categorias tradicionais de género e dos sentidos dominantes de masculinidade ocorre de
forma multipla, ndo estando necessariamente embasada nas caracteristicas biologicas
dos individuos. Esse processo reflete entendimentos socioculturais especificos sobre
género, de forma que os conceitos de masculinidade estdo sujeitos & mudanca ao longo
do tempo: o que era considerado um comportamento natural ligado ao homem
heterossexual durante a era vitoriana ndo € o mesmo praticado hoje, que parece mais
atraente a um namero maior de pessoas e reflete de forma mais precisa uma sociedade
globalizada do século XXI (WHITEHEAD, 2007-2008, p. 236-238). Como aponta
Connell (1995), o individualismo, o capitalismo, o imperialismo e a guerra colocaram-
se como grandes influéncias sobre o processo de construcdo das masculinidades
ocidentais. Nesta pesquisa, darei énfase a influéncia da ordem capitalista sobre tais
masculinidades, em particular a énfase dada no consumo no contexto da globalizacao.

Segundo Kaye (2009, p. 108-109), a metrossexualidade remete a uma expressao
social da masculinidade observada em homens jovens que dispdem de condicdo
financeira para 0 maior consumo e vivem ou trabalham em metrépoles — locais onde se
situam lojas, clubes, boates e academias de ginastica. O ambiente cultural do século

XXI que a fetichiza serve como uma alegoria da transformacdo do sentido mais
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tradicional de subjetividade masculina, de forma a desnaturalizar as categorias de
género e as expor como construgdes sociais. Porém, argumento, a partir da colocacdo de
Kaye (2009, p. 108-109), que a crise do sentido tradicional da masculinidade n&o
significa que padrdes heteronormativos tenham deixado de ser disseminados, em
particular num contexto de utilizacdo de vérias esferas da vida social pela midia na
disseminacdo de novos padrbes de consumo, como é o caso do esporte. Coad (2008)
argumenta que a metrossexualidade — associada a vaidade e objetificacdo do homem — é
em grande parte estimulada pelo esporte e suas estrelas, que influenciam representacoes
culturais midiaticas de masculinidade e oferecem ao homem papeis antes reservados
predominantemente a mulher, como o exibicionismo e a passividade diante do olhar
publico. O esporte auxilia um processo de comoditizagdo do homem, que, como
argumenta Kaye (2009, p. 107), legitima que o homem heterossexual seja também
desejado por outros homens. Isso da ao “homem desejado” a possibilidade de expressar
0 prazer ao ser observado, de forma que o observador masculino heterossexual torna-se
0 proprio objeto da observacdo masculina heterossexual. O que a figura do metrossexual
disseminada por atletas permite é a abertura de espaco no qual homens que se
autoidentificam como heterossexuais possam Se engajar num comportamento
tipicamente homossocial de formas por eles consideradas “culturalmente aceitaveis”, ou
seja, que ndo questionem sua heterossexualidade. Tal abertura facilita a comoditizacdo
pela inddstria cultural, que dissemina a ideia de que é aceitdvel para homens
heterossexuais expressarem prazer ao serem observados e objetificados. Entretanto, a

aceitabilidade cultural da metrossexualidade apenas se sustenta num momento em que a
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homoerdtica de tais prazeres é subsumida nas reiteracbes constantes de uma
heterossexualidade compulsoria, num processo de superexposi¢do que funciona como
uma recodificacdo do discurso de poder e insere nogdes heteronormativas (Kaye, 2009,
p. 107).

De acordo com Carniel (2009, p. 76-77), a hipercomoditiza¢do do futebol — em
especial em face da alocagdo desse esporte como uma “competigdo mundial” para a
venda internacional de produtos — esté interligada a novas formas de fama. O resultado
é a criacdo de icones como David Beckham, que servem como recursos lucrativos e
eficientes no mercado. O apelo do status de celebridade e marketing de Beckham torna-
0 um recurso maleavel para a pratica comercial cotidiana, de forma que seus fas
incluem também mulheres e homens gays, tipicamente menos envolvidos na cultura do
futebol do que homens heterossexuais. Beckham vende uma imagem em constante
mudanca, que exige produtos variados para se manter. Desperta-se assim ndo sO 0
desejo pelo produto, mas a admiracdo pelo atleta que encoraja que o publico — em
particular homens heterossexuais como ele proprio — consuma, muitas vezes de formas
de que antes ndo costumava fazer. Ao mesmo tempo em que 0S eventos esportivos
televisionados e suas pecas publicitarias trazem uma visdo de masculinidade baseada na
bravura, tomada de riscos, violéncia, forca corporal e heterossexualidade, a estética
metrossexual permite a homens heterossexuais engajarem-se mais na cultura de
consumo, que também reflete uma mudanca das mensagens de género incorporadas no
marketing e na propaganda relacionados ao futebol num contexto de globalizacédo e suas

influéncias sobre o consumo. O esporte mostra-se estetizado com a reoperacdo de
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tradices socioculturais e apropria formas artisticas a fim de se tornar um objeto de
consumo, produzir uma experiéncia desejavel para o consumidor e adicionar valor
comercial aos produtos por meio do uso das marcas de clubes, imagens de times e
personalidades de jogadores. Tal processo mina identidades tradicionais
predominantemente pautadas em elementos locais e formam um sentido mais fluido,
sendo isso possivel em face das melhorias nas tecnologias de comunicacdo que
permitem aos individuos experiéncias multiplas dentro e além dos seus préprios Estados
(CARNIEL, 2009, p. 76-77).

As inscricbes corporais pelas quais as identidades de género sdo fabricadas
também se articulam sobre a superficie de “corpos disciplinados” e sdo fundamentais
para 0s metrossexuais. A performance na producéo da condicdo de metrossexual da-se a
partir da transformacdo e da estilizacdo do seu corpo, por exemplo por meio da
depilacédo corporal, da preocupacdo com os contornos musculares bem definidos a partir
da prética de exercicios fisicos e da utilizacdo de roupas de grifes caras. As mercadorias
definem a materialidade do corpo, de forma que tais produtos ndo importam apenas por
causa de seu valor de uso, mas de seus valores para a imagem. N&do se pode
marginalizar o papel da classe social no uso de tais mercadorias, ja que é necessario
dinheiro para a obtencdo de status elevado a partir da aquisi¢cdo de bens. Tem-se, assim,
uma subjetividade completamente comoditizada, que renova, mas preserva a matriz
heterossexual (KAYE, 2009, p. 110, 117-118). Segundo Kaye (2009, p.122), a

metrossexualidade se apropria de referenciais do homem homossexual com fins
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heteronormativos, de forma que a producdo de discursos sobre o metrossexual inclui a

reiteracdo obrigatdria da sua heterossexualidade.

A publicidade global e a metrossexualidade de David Beckham
Seguindo o0s parametros apresentados na introducdo do artigo, procederei
primeiramente a analise dos textos das pecas publicitarias. A campanha de imagem da

Adidas veiculada em 2004 traz o seguinte texto, aqui traduzido para o portugués:

Impossivel é s6 uma grande palavra espalhada por homens pequenos
que acham mais facil viver no mundo que Ihes foi dado ao inves de
explorar o poder que tém para muda-lo. O impossivel ndo é um fato. E
uma opinido. O impossivel ndo é uma declaragdo. E um desafio. O
impossivel é potencial. O impossivel é temporéario. O impossivel é
nada (ADIDAS, 2004).

A possibilidade de vencer limites impostos pelas circunstancias em que o
homem esté inserido e a determinacdo para superar grandes obstaculos sdo ressaltadas
no texto da peca e remetem ao idedrio tipico que caracteriza a masculinidade
heterossexual ocidental: a bravura e a coragem para enfrentar desafios. Para o reforco de
tal ideia, sao construidos jogos de oposigdo binaria entre “homens pequenos” — que se
mostram limitados por espalharem nog¢des do “impossivel” como “um fato” ou algo
declaratério, permanente e dado — e “homens grandes” — que exploram o poder que tém
para mudar o mundo e veem o “impossivel” como uma questdo de opinido. Se os
“homens pequenos” sdo tratados como acomodados por acharem “mais facil viver no

mundo que lhes foi dado”, os “grandes” encaram o “impossivel” como um “desafio”

que traz “potencial” para a mudanga; por conta disso, entendem-no como “temporario”
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em face de seu poder de mudar o mundo. Torna-se clara a contraposi¢do entre um
modelo de masculinidade ligado a coragem e a possibilidade de controlar o mundo em
que se vive e um outro visto como “pequeno”, limitado, incapaz de cumprir com as
fungdes sociais que se esperam de um homem: mostrar sua forga e determinagdo para
alterar a circunstancia em que vive.

Porém, o texto acima vem associado ndo s6 & marca da Adidas antecedida pela
expressao “Forever Sport” (‘“Para sempre esporte”), mas, como trabalharei a seguir, a
imagem de Beckham trajado com o uniforme branco da marca para o Real Madrid,
comemorando um gol aos dois minutos da sua primeira partida de La Liga em 2003, no
Estadio Santiago Bernabéu, em Madrid®. A associacdo revela um processo de
ressignificacdo dos modelos tradicionais e dominantes de masculinidade: a
superexposicao da masculinidade de Beckham néo se da por meio do heroismo ligado a
violéncia, mas do sucesso na realizacdo de seu trabalho — visivel na comemoracéo do
gol num estadio de futebol. Tal “vitoria”, analogamente, remete ao bom desempenho
numa “luta” travada em outro “campo de batalha”: o campo de futebol, que opera com
regras menos violentas que o cenario de guerra, mas onde se desenvolvem nocgdes
capitalistas de competitividade, meritocracia e gloria — disseminadas de forma ainda
mais visivel com a expansdo do liberalismo e da prépria globalizacdo apds a década de
1970, como lembram Ribeiro & Siqueira (2007). A capacidade de vencer obstaculos a

partir do exercicio exemplar de sua funcdo — que torna o “impossivel” provisorio e

® Uma pequena nota na parte superior esquerda de algumas versdes da peca esclarece que fis do Real
Madrid questionaram a contratacdo de Beckham por consideré-lo muito lento e bom apenas com bolas
paradas. Na sua primeira partida de La Liga, Beckham fez um gol aos dois minutos de jogo e, de acordo
com a peca, tais torcedores questionaram, depois do feito de Beckham, por que o clube néo o contratara
antes.
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irrelevante no imaginario construido pela campanha — é retrabalhada na construcdo da
masculinidade de forma a enfatizar a superacao de desafios na realizagdo do trabalho e a
vitdria na competicdo num contexto da atividade profissional, no¢des reiteradas na peca

da Adidas.

IMPOSSIBLE IS JUST A BIG WORD THROWN
AROUND BY SMALL MEN WHO FIND IT EASIER
T0 LIVE IN THE WORLD THEY'VE BEEN GIVEN
THAN TO EXPLORE THE POWER THEY HAVE
T0 CHANGE 1T, IMPOSSIBLE IS NOT A FACT.
IT'S AN OPINION. IMPOSSIBLE IS NOT A
DECLARATION. IT°S A DARE. IMPOSSIBLE IS
POTENTIAL. IMPOSSIBLE IS TEMPORARY

IMPOSSIBLE IS NDII%IG.

Figura 1 — Campanha de imagem da Adidas, 2004 (Fonte: ADIDAS, 2004).

Padrbes semelhantes podem ser comparativamente observados no comercial do
M3 Power da Gillette, em particular a naturalizacdo do sentimento de invencibilidade
para a condicdo do homem heterossexual. Isso fica evidente no texto lido no comercial

traduzido para o portugués:

Vocé conhece a sensacdo. Todo homem ja teve. Ninguém pode vencer
vocé, parar vocé. Vocé sente como se pudesse andar sobre a agua.
Vocé olha, elas sorriem. Vocé vence, eles voltam para casa. Se a
sensacao que vocé tem todo dia com o melhor barbear do mundo, M3
Power... Cada movimento é sutil, cada palavra é interessante. VVocé
nunca quer perder essa sensagdo. Gillette, o melhor que o homem
pode alcancar (Gillette, 2006).
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Dirigindo-se diretamente ao publico-alvo do comercial — “vocé”, que, conforme
ficaré evidente a seguir, refere-se a0 homem heterossexual —, o texto € lido por uma voz
masculina em tom estimulante, acompanhada por musica que lembra cancdes
esportivas. Simultaneamente, uma outra voz masculina canta, em alguns trechos da
peca, “Gillette” (o nome da marca), “The best” (“A melhor”) e, ao final, a ultima frase
do texto do comercial em inglés (“The best a man can get”), que também aparece
grafada na tela ao fim do comercial sobre um fundo preto, numa fonte azulada
semelhante a da marca “Gillette” e com um tragco luminoso que lembra o corte de uma
lamina. O texto e proferido numa sequéncia de imagens intercaladas de homens em
praticas esportivas — inclusive Beckham —, homens refinados vestindo ternos elegantes
— Beckham aparece nessas imagens mais uma vez —, homens se barbeando — novamente
Beckham aparece desenvolvendo a acdo — e homens interagindo romanticamente com
mulheres. Tais imagens serdo melhor trabalhadas a seguir, mas o texto chama a atengédo
por reforcar, como na pega anterior, a possibilidade do homem de “realizar o
impossivel” — “Vocé sente como se pudesse andar sobre a agua” — e a nogdo de
invencibilidade e de eliminagdo de obstaculos — “Ninguém pode vencer vocé€, parar
vocé” —, bem como a generalizagdo da condicdo apresentada — “Todo homem ja teve
[essa sensacao]”. Reforga-se uma nitida demarcacdo de uma hierarquia, na qual homens
que ndo se enquadram nessa condi¢do — por simplesmente ndo terem tido tal sensacdo —

sdo destituidos daguela forma de masculinidade concebida como geral, permeada por
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sentidos ampla e socialmente reconhecidos de sucesso no exercicio da propria condigdo
de homem.

No texto do comercial do M3 Power, sdo trazidas duas ideias: “Vocé olha, elas
sorriem” e “Vocé vence, eles voltam para casa”. A “sensacdo” de destaque e de
superacdo de qualquer limite — comum a todo homem, de acordo com a peca
publicitaria — pode ser sentida quando o olhar do homem gera a satisfacdo e desperta o
desejo e a admiracdo da mulher, construida no texto do comercial como objeto e alvo de
desejo de todo e qualquer ser do sexo masculino. 1sso ndo s6 exclui da condicdo de
“homem” os homens homossexuais, como também objetifica a mulher e a concebe
como superficial, ja que ela se deixaria atrair apenas pela beleza e capacidade de

[3

sedu¢do do homem e suas “vitorias”, ndo pelas suas caracteristicas sentimentais. Ao
mesmo tempo, a reafirmacdo da masculinidade desse homem — claramente
heterossexual a partir da exclusdo do homossexual na mensagem da peca — define-se
numa logica competitiva a partir da vitoria sobre outros homens: “Vocé vence, eles
voltam para casa”. O texto, nesse momento, faz uma clara referéncia a0 universo
esportivo — do qual Beckham também faz parte — e € complementado pela imagem de
um corredor cruzando a linha de chegada, seguida daquela de um goleiro derrotado
levando a méo a face. Porém, o texto deixa claro que a necessidade de vencer outros
homens transcende aquele universo, num momento em que a experiéncia e a “sensa¢ao”

de vitéria e superioridade sdo supostamente compartilhadas por outros homens,

independentemente da sua area de atuacao.
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A ressiginificagdo dos modelos tradicionais de masculinidade torna-se clara em
particular na parte final do filme publicitario da Gillette. O discurso gerado pelo
comercial abarca também o maior cuidado do homem com sua aparéncia fisica, o qual é
situado inclusive como uma pré-condicdo para que ele usufrua a “sensagdo” de
superioridade construida desde o inicio do comercial: “a sensagao que vocé tem todo dia
com o melhor barbear do mundo, M3 Power” ¢ algo que esse homem ‘“nunca quer
perder”. Ao mesmo tempo, a aten¢do desloca-se para as qualidades comportamentais e
intelectuais do homem, que, além de ser independente e corajoso, consegue ser sutil e
demonstrar inteligéncia: “cada movimento ¢ sutil, cada palavra ¢ interessante”. Tais
trechos do comercial vém acompanhados de imagens de Beckham, elegantemente
vestindo um terno preto e descendo uma escada de design futurista num ambiente clean,
e de um rapper cantando diante de uma multiddo de fas. O universo idealizado de
objetos desejados que 0 homem alvo da peca deve buscar sintetiza-se no estilo de vida
metrossexual associado a propria marca: “Gillette, o melhor que o homem pode
alcancar” (GILLETTE, 2006).

O filme do ténis ClimaCool da Adidas e a campanha da Emporio Armani nao
investem tanto no texto. Enquanto a campanha da Emporio Armani foca exclusivamente
as imagens de Beckham e a marca, o filme da Adidas apenas conta com o texto “All
cool” apresentado no fim da pega, que, em portugués, pode significar tanto “Tudo
ventilado” ou “Tudo refrescado” como “Tudo agradavel” ou, no sentido coloquial,
“Tudo legal” ou “Tudo descolado”. Os demais textos sdo o nome do ténis e a marca da

Adidas. Os varios sentidos da palavra “cool” sdo explorados a fim de divulgar o sistema
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de ventilacdo do novo ténis e também associar o produto ao comportamento “legal” ou
“descolado” vinculado a Beckham, que, no filme, treina usando o ténis no campo e nas

arquibancadas de um estadio vazio.

Figura 2 — Imagens do comercial do ténis ClimaCool, da Adidas, 2011 (Fonte:
ADIDAS, 2011)
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Podemos, assim, nos debrucar sobre o segundo eixo de comparagéo, o visual de
Beckham e o enquadramento de seu corpo e agdes nas imagens. Em parte das fotos da
campanha da Emporio Armani, sdo valorizados os contornos definidos do corpo do
atleta, que aparece se exercitando na praia de Malibu. Nessa a¢do, ele estd usando as

roupas intimas da marca:

Figura 3 — Imagens de David Beckham na campanha da Emporio Armani para a
divulgacdo da colecdo outono-inverno de roupas intimas, 2009 (Fonte: EMPORIO
ARMANI, 2008)
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A captura de imagens de Beckham seminu se exercitando sugere forga e
resisténcia, além de permitir enfatizar sua musculatura bem definida e os elementos que
revelam seu estilo arrojado, como as tatuagens em seus bragcos. Com a marca da grife
bem destacada nas roupas intimas usadas por Beckham nas fotos, vé-se a associacdo
dessa marca ndo apenas aquele corpo, mas ao estilo de vida que ele sintetiza. Como o
proprio estilista da marca Giorgio Armani destacou, Beckham ¢ “um icone dos tempos
modernos num momento em que sua fama se estende muito além do reino do futebol.
Ele representa uma nogdo da masculinidade moderna como um herdi esportivo, marido
e pal. Ele também ¢ um homem com um grande sentido de estilo” (ACESHOWBIZ,
2008). Porém, a ideia é a de que a vaidade — em particular a modelacdo do corpo por
meio do exercicio fisico e a assimilacdo do estilo a partir do uso da peca de roupa —
pode permitir a0 homem heterossexual consumidor se aproximar, ainda que
ilusoriamente, do modelo de masculinidade representado por Beckham. Isso oferece a
esse consumidor papeis tradicionalmente reservados a mulher, como a vaidade e o
prazer diante da observacdo publica. A comoditizacdo de Beckham legitima que a
imagem que ele representa e os valores que ela carrega sejam desejados por outros
homens heterossexuais.

Ao passo que a campanha da Emporio Armani investe na construcdo da
masculinidade de Beckham a partir da exposicdo de seu fisico e da sua forca na
realizacdo de exercicios fisicos, as pecas da Adidas — tanto a impressa para a divulgacao
da marca como o filme para a divulgacdo do ténis — investem na imagem dele como

jogador de futebol, que, vestindo seu uniforme que conta com o logotipo da Adidas em
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diversos acessorios — camisa, shorts e/ou meias, por exemplo —, é captado realizando
atividades diferentes em ambas as pecgas. A imagem paralisada na peca de divulgacao da
marca capta a vibragdo de Beckham com a realizagdo do gol. O fundo desfocado do
estadio e a luz que emana da parte superior direita — provavelmente de algum refletor —
sobre Beckham deslocam o olhar e a atencdo do receptor para a figura do atleta, que é
concebido ndo como um vencedor frio na realizacdo de seu trabalho, mas um homem
dotado de emocdo para 0s quais as atengdes se voltam por conta de seu feito — no
contexto da peca, a realizacdo do que muitos considerariam “impossivel”. Assumindo
uma feicdo quase heroica, o atleta tem simultaneamente uma dimensdo humana,
ressignificando-se as expressdes tradicionais da masculinidade e se abrindo maior
espaco para a expressdo do sentimento e da emocdo pelo homem heterossexual,
elementos antes dedicados a mulher e a0 homem homossexual. Na imagem, Beckham
parece gritar na direcdo da torcida ou das cameras, interagindo e se comunicando ndo so
com o publico no estadio, mas com o receptor da prépria peca. No comercial do ténis
ClimaCool, em vez de se enfatizar a dimensdo heroica em torno de Beckham, o
destaque € oferecido a imagem do esportista como um trabalhador dedicado, que se
esmera no preparo fisico e no treino em um estadio vazio, mas que ndo dispensa o
conforto trazido pelo par de ténis na realizacdo da preparacdo. Inserido plenamente no
contexto capitalista difundido com a globalizacdo, o0 homem retratado no comercial
mostra-se consciente de que 0 sucesso depende do preparo e do consumo dos bens
necessarios a otimizagdo de sua performance. O cendrio vazio em que Beckham esta

sugere amplitude e calmaria, o que contrasta com os rapidos movimentos do jogador,
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para o qual a atencdo novamente se desloca. A no¢do de movimento e rapidez associada
ao conforto é acirrada pela sequéncia de rapidos takes da execucdo dos exercicios pelo
atleta, com muitos closes no proprio ténis e no bom desempenho atlético que ele
proporciona. Completa-se a ideia de que a tarefa de preparacdo do corpo masculino para
seu trabalho pode ser agradavel — “cool” — e despertar prazer no homem heterossexual.
No comercial do M3Power da Gillette, as imagens de Beckham aclamado em um
estadio de futebol lotado e vibrando com seus companheiros de time ao exibir a camisa
para a torcida sdo apenas algumas das exploradas. Ele também aparece alisando o
proprio rosto barbeado e descendo a escada elegantemente vestido. Ao passo que as
pecas anteriores deram mais atencdo unicamente a figura de Beckham, o comercial da
Gillette coloca Beckham como personagem central, mas ainda como mais um dentre
atletas de sucesso e homens bem sucedidos em outros campos.

No terceiro eixo de comparacdo — a exploracdo do universo esportivo na
composicdo das pecas —, € evidente esperarmos maior énfase nessa area nas pecas
publicitarias da Adidas — uma marca de produtos esportivos —, mas 0 apelo as outras
multiplas identidades de Beckham além da de esportista € mais visivel na campanha
televisiva da Gillette do que na da Emporio Armani — onde a conexdo de Beckham com

0 universo do exercicio fisico ainda ocupa maior destaque.
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Figura 4 — Imagens de David Beckham no comercial do aparelho de barbear M3 Power,
da Gillette, 2006 (Fonte: GILLETTE, 2006)

No comercial da Gillette, Beckham aparece ndo so6 representando sua identidade

de atleta em campo, mas de homem de estilo requintado e preocupado com sua
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aparéncia fisica. Porém, o sentido do sucesso ndo é concebido como exclusivo de
Beckham, embora ele seja visto com um dos seus principais simbolos. Ele é
compartilhado por “todo e qualquer homem”, como sugere o texto da peca publicitaria
examinado anteriormente. No comercial, imagens de Beckham dividem espaco com as
de atletas com bons desempenhos em outras modalidades de esporte: o jogador de
basquete fazendo a cesta, o0 alpinista no topo da montanha, o boxeador nocauteando o
adversario, os corredores de motocross empinando suas motocicletas, o atleta saltando
em distancia e o corredor cruzando a linha de chegada. Ademais, outros homens que
seguem um estilo parecido com o de Beckham no comercial mostram cuidados com a
aparéncia ao se barbearem e se vestirem com ternos elegantes e caros, atraem mulheres
que beijam e com quem trocam caricias e conquistam multidGes de admiradores,
independentemente de sua area de atuacdo. Ainda que o apelo ao esporte seja bastante
visivel no comercial da Gillette, ele ndo se da exclusivamente sobre a figura de
Beckham, e outras identidades do jogador sdo exploradas no filme publicitario. Ainda
que Beckham seja um ator dentro da peca junto a varios outros, ele ainda é situado
como referéncia da forma de masculinidade veiculada e conectada a marca da Gillette.
Sua presenca ndo apenas legitima a logica do consumo voltada para o homem
heterossexual, mas traz uma “gramatica” a ser seguida pelos demais na conquista do
sucesso, como fazem os demais homens que aparecem no comercial e seguem 0s
parametros do atleta quanto a sua aparéncia, ao seu estilo e aos aspectos que o
diferenciam de “homens comuns” que ndo compartilharam a “sensacdo que todo

homem ja teve”, como propde o texto da pega publicitaria.
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Consideracoes finais

As comparagOes realizadas acima sdo bastante elucidativas do processo de
construgéo social e discursiva da metrossexualidade num contexto de comoditizagéo do
esporte e expansdo da globalizacdo. Embora uma das pegas nédo invista tanto no texto,
as demais desenvolvem textos que remetem a nogdes que associam a marca ao estilo de
vida metrossexual — conforto, busca do corpo esteticamente agradavel, seducéo, vaidade
—, mas sem que a base heteronormativa tenha sido questionada. No segundo eixo, todas
as pecas ressaltam a figura de Beckham como um homem bem sucedido no contexto de
performance de sua metrossexualidade, associada ao consumo, ao sucesso profissional,
a seducdo da mulher e a conquista da admiracdo dos demais homens. Apesar de a peca
da Gillette ter sido a unica a ndo oferecer destaque exclusivo a Beckham — ao contrario
das demais, que destacaram nas imagens 0 corpo e as roupas do jogador —, ele ainda
opera como um paradigma seguido pelos demais homens apresentados no filme. Tal
filme também se diferencia das demais pecas no terceiro eixo: ela explora o universo
esportivo, mas, enquanto as demais dao énfase ao esporte a partir de Beckham e do
estilo de vida que ele representa, o recurso as ideias conectadas ao esporte nao se da
exclusivamente na figura do jogador — a fim de ressaltar a experiéncia compartilhada de
metrossexualidade por outros homens que atuam em outras areas —, € outras identidades
assimiladas por Beckham também recebem destaque. Tem-se assim uma no¢do mais

ampla das maltiplas esferas em que a metrossexualidade se articula.
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Com base na reflexdo em torno das pecas publicitarias acima que contaram com
a participacdo de Beckham, torna-se possivel verificar que a disseminacdo da
globalizacdo — em particular no que diz respeito ao alcance global da publicidade —
permitiu a difusdo de novos padrdes de consumo e a conquista de novos consumidores,
no caso os homens heterossexuais. 1sso foi possivel a partir da apropriacdo e da
ressignificacdo de elementos mais caracteristicos de masculinidades homossexuais —
como a preocupacdo com vestuario e forma fisica — a fim de flexibilizar padrGes
hegemonicos de masculinidade para viabilizar a ampliacdo do consumo, mas preservar
e reafirmar a ordem heteronormativa que sustenta o conceito de metrossexualidade.
Como consequéncia, tal processo conduziu a marginalizagdo de outras formas de
masculinidade que fujam dessa ordem. Ao mesmo tempo, a comoditizagdo do esporte
reafirmou a limitacdo do seu potencial social transformador e abriu caminho para o
objetificacdo do atleta numa légica mercadologica global. O heroismo e a capacidade de
vencer limites sdo ressignificados pela publicidade a partir da busca do sucesso na
competicdo esportiva — por extensdo, no exercicio da profissdo por homens que nao
atuam nessa esfera — e da assimilacdo do estilo de vida consumista associado aos atletas
fora do esporte, sem que sua masculinidade heterossexual seja questionada nesse
processo. Ao contrario, o reforco constante dessa masculinidade — muitas vezes pelo
apelo ao préprio esporte como meio que promove satisfacdo e prazer — foi condicédo

primordial para que se dissemine o consumo do homem heterossexual.
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