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RESUMO

O objetivo desta dissertag@o ¢ analisar diferentes representagdes de masculinidades nas
13 edigdes da revista Quatro Rodas veiculadas no ano de 2006, o que compreende os numeros
de 548 até 560, e também em um encarte especial, referente ao Saldo do Automdvel, que veio
acompanhando a edi¢gdo do més de Outubro. Como referenciais teoricos, foram utilizadas
contribui¢des dos Estudos Culturais e de Género, em aproximagdo com a perspectiva pos-
estruturalista. As imagens, propagandas e reportagens escolhidas para a pesquisa, em alguma
medida, destacaram-se por associarem de maneira mais oportuna as possiveis masculinidades
engendradas nos itens e assuntos evidenciados para andlise. As identidades de género e
sexualidades presentes na midia posicionaram-se como um dos vieses que possibilitaram tais
escolhas. Entende-se género como possiveis modos de ser homem e de ser mulher, isto é,
diferentes possibilidades de se viverem as masculinidades e feminilidades, sendo estas
contingentes ¢ cambiantes ¢ apresentando carater social e cultural. A midia é tida aqui como
uma pedagogia cultural que ensina sobre praticas culturais e sociais — nesta analise, as praticas
de género. Busquei tirar proveito de assuntos do cotidiano automobilistico para pensar na
constru¢do de masculinidades. As feminilidades também foram contempladas, por entender
que as relagdes sociais entre homens e mulheres sdo relacionais.

Os enfoques tematicos ficaram assim distribuidos: Carro: imagem e semelhanca do
dono, Carros musculosos: for¢ca e poder, Competicdo: coisa de carros e¢ de homens,
Contemplar paixdes: uma performance de amor roméantico; e De homem para homem:
representacdes de masculinidades.

Observou-se que o carro se produz como um objeto do mundo masculino, algo
construido desde a infancia. Foi possivel perceber que a revista Quatro Rodas dispde da
heterossexualidade como uma pratica naturalizada, aquela que ¢ considerada “normal”. As
questdes evidenciadas nas revistas analisadas tiram proveito de assuntos cotidianos e
enfatizam o regime da heteronormatividade. A posicao social do homem esta relacionada ao
tipo de carro que possui, bem como ao conhecimento que demonstra ter sobre os carros € o
mundo automobilistico de maneira geral.

Palavras-chave: 1. Masculinidade. 2. Género — Representacio — Midia. 3. Pedagogia
cultural. 4. Imprensa pedagogica — revista Quatro Rodas.
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ABSTRACT

This dissertation aims at analyzing different representations of masculinities in Quatro
Rodas magazine, comprehending 13 issues published in 2006 (numbers 548-560), including a
special issue about the National Auto Show accompanying the October issue. As theoretical
references, I have used contributions from Cultural Studies and Gender Studies, in
approximation to a post-structuralist perspective. The images, advertisements and reports that
have been chosen for research are those that, in some way, have more opportunely associated
possible masculinities in topics and subjects evidenced for analysis. Gender identities and
sexualities present in media have been aspects that allowed for those choices. Gender has
been taken as a set of possible ways of being a man and a woman, i.e. different possibilities of
living masculinities and femininities, which are contingent and changeable, showing a cultural
and social character. Media has been considered as a cultural pedagogy that teaches cultural
and social practices — in this analysis, gender practices. | have taken advantage of themes
belonging to the daily automobile universe in order to think about construction of
masculinities. Femininities have also been approached, considering that social relations
between men and women are relational.

The theme focuses have been distributed as follows: Cars — image and resemblance of
their owners; Muscle cars — potency and power; Competition — a matter of cars and men;
Favoring passions — a performance of romantic love; and From man to man — representations
of masculinities.

I have found that cars have been produced as objects belonging to a male world,
something that has been constructed since childhood. It has been possible to realize that
Quatro Rodas magazine points out heterosexuality as a naturalized practice, which is taken as
“normal”. The topics evidenced in the issues analyzed take advantage of daily subjects and
emphasize the regime of heteronormativity. Men’s social position has been related to the type
of car they own, as well as to the knowledge they have about cars and the automobile world as
a whole.

Key words: 1. Masculinity. 2. Genre - Representation - Media. 3. Cultural education. 4.
Press pedagogica - Four Wheels magazine.
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1. PRIMEIROS CONTATOS

Localizar o foco da pesquisa ¢ fazer algumas escolhas, considerando alguns conceitos
segundo a perspectiva tedrica eleita — neste caso, os Estudos Culturais e de Género, com
abordagem pods-estruturalista. Ao pensar em situagdes historicamente especificas, posso
reportar-me ao meu estudo e dizer: quem fala? Por que fala? De que lugar fala? Digo isso
porque, ha muito tempo, convivo com este artefato cultural revista, sem lhe dar a ateng¢do que
agora venho dando. As revistas de carro transitavam pela minha casa; sendo que em alguns
momentos, eu era convidada por meu marido (que ¢ leitor dessas revistas desde a
adolescéncia) a participar do mundo automobilistico. Num momento de “cabeceira”, era
inimeras vezes cutucada para prestar atencdo aos varios assuntos que acompanhavam sua
leitura, o que me fez, inicialmente, uma ouvinte; depois, passei a ler algumas reportagens,
para posteriormente, mais entusiasmada, definir esse material “revistas de automdveis” como
tema de pesquisa. Ja as questdes sobre masculinidades seguem um caminho mais longo em
minha trajetéria de vida, abrangendo infancia, adolescéncia e, mais tarde, minha pratica como
professora.

Juntando as tensdes pessoais com as questoes profissionais, resolvi dedicar-me a esta
pesquisa. Foi durante minha pratica como professora que comecei a perceber a constancia de
fatos que reafirmavam os comportamentos heterossexuais. Essa heterossexualidade, apesar de
ser considerada “natural”, estava constantemente sendo vigiada e controlada. As construgdes
de representagdes e praticas sociais mostravam um controle sobre a construgdo do masculino
de forma mais intensa do que sobre o feminino, pelo menos no que se referia ao periodo de
zero a seis anos, correspondente a Educagdo Infantil.

Como professora, observei as relagdes entre criangas, entre pais e criangas e entre
professoras e criangas. Muitas foram as situagdes que envolveram a formagao e diferenciacao
do género e da sexualidade. O controle sobre os corpos e o tabu sobre a descoberta do corpo
trazia um constante burburinho entre as professoras. As criancas traziam vivéncias bem
significativas e relatavam assuntos relacionados a programas de auditério, novelas, seriados,
filmes, desenhos, musicas e outros tantos enfoques da cultura midiatica. Os discursos
implicitos nos programas de tevé e na musica mostravam alguns investimentos que poderiam
afetar a formac¢ao do menino e da menina. Eram reiterados por parte dos pais e, em alguns

momentos, pela midia, os investimentos na constru¢do do masculino ¢ do feminino. Entre as



11

meninas, viam-se muitos estojos de maquiagem, roupas com grife da Barbie, que geralmente
eram da cor rosa, e dancas e rebolados “na boquinha da garrafa”. As meninas cantavam e
dangavam coreografias (pegavam as garrafinhas do jogo de boliche ou garrafas plasticas da
caixa de sucatas). Entre os meninos, cartas de yu-gi-oh', beyblade* e fantasias dos Power
Rangers® eram os brinquedos em evidéncia naquela época.

Nesses anos, lembro-me de momentos mais curiosos que expdem algumas situacdes
de convivio entre as criangas, as professoras e os pais € em que se evidenciava a construcao
do género associada a sexualidade. Geralmente, a sexualidade heterossexual era manifestada
em varios comentarios. A vigilancia do menino aparecia com maior freqiiéncia, porque era
cobrado que os meninos ndao podiam pegar sacolas: “bolsa ¢ coisa de mulher”, comentou um
pai ao ver seu filho, de trés anos, brincar com uma sacola. Outra énfase demonstrada por
varias maes quando falavam de seus filhos (meninos) era que eles tinham namoradas; elas se
referiam as meninas como “minhas noras”.

Minhas lembrangas trazem significados pessoais, mas ndo pretendo fazer uma
biografia aqui; minha intencdo ¢ rever algumas questdes consideradas como “naturalizadas”
que levaram a idéia de pesquisar sobre o género e as masculinidades. Lembro-me de que, em
1990, ao comecar como professora de Educacao Infantil, este espago estava se expandindo,
com pequenas escolas que se dedicavam a atender criancas de zero a seis anos. Na época, sO
havia cursos que preparavam professores ja formados (com magistério ou pedagogia) para
trabalharem com essa faixa etaria. Depois de fazer um curso da OMEP*, bem recomendado na
época, fui chamada para trabalhar em uma dessas pequenas escolas. Na minha primeira turma,
tinha um menino que adorava o momento da fantasia, colocava perucas, acessorios, roupas €

sapatos e, depois de se produzir, adorava conversar ¢ dangar em frente ao espelho. As

1 O objetivo do jogo de cartas colecionaveis do yu-gi-oh é vencer um desafio contra o oponente. O desafio
consiste em trés duelos. Fonte: link http://entertainment.upperdeck.com/yugioh/pg/training.htm(Out./2008)

2 Beyblade — pides de combate. Colocam-se os pides para combater, ¢ ganha aquele que fizer o pido do outro
parar de rodar ou o pido que permanecer rodando mais tempo. Link de consulta.
http://www.jbox.com.br/materias/beyblade/(Out/2008)

3 Série de TV infantil estadunidense lancada em 1993 e no ar até hoje. Fonte: link
http://www.tvcanall3.com.br/noticias/fas-relembram-os-power-rangerse-hora-de-morfar-35992.asp

4 Organizagio Mundial para a Educagdo Pré-Escolar. A Confederacio Brasileira da ORGANIZACAO
MUNDIAL PARA A EDUCACAO PRE-ESCOLAR - OMEP/BRASIL, sucessora do Comité Nacional
Brasileiro da Organizacdo Mundial para Educagdo Pré-Escolar, ¢ uma organizagao civil de direito privado, sem
fins lucrativos, com sede e foro na cidade-domicilio de seu Presidente. Esta filiada a Organizagdo Mundial para a
Educacdo Pré-Escolar, sendo entidade consultiva da UNESCO - Organizacdo das Nagdes Unidas para a
Educagao, Ciéncia e Cultura e do UNICEF - Fundo das Na¢des Unidas para a Infancia. A OMEP BRASIL é uma
entidade filantropica, suprapartidaria, sem discriminagéo racial, filosofica ou religiosa. De ambito nacional, é
constituida por federacdes que atuam em ambitos estaduais e que sdo formadas pelas associagdes regionais ou
municipais (dados retirados do sife http://www.omep.org.br/brasil.htm).
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criangas, por vezes, comentavam: “Ele ¢ assim, tia’, ele gosta de coisas de menina”. Mas
lembro que alguém da escola comentou que o menino “era assim” (referindo-se ao fato de a
crianga ter um comportamento mais feminino, por apreciar se fantasiar e dancar em frente ao
espelho) porque a mae o educava sozinha, sem a presenga do pai. Em um momento do ano,
foi solicitado que eu ndo tivesse mais as fantasias na sala de aula, porque poderia estar
incentivando este menino a ter atitudes femininas, e essa pratica foi sendo reduzida na minha
rotina.

Na mesma turma, tinha outro menino, que, sem motivo aparente, batia em todo mundo que
via pela frente. Tal comportamento nao era incentivado pela escola, mas lembro que, certa
vez, ao conversar com os pais desse menino, a agressividade foi tratada como sendo
caracteristica de menino, que menino era assim mesmo — por “natureza”, mais agitado.

Lembro que, nesse caso, a escola sugeriu que eu desse ao menino intensas atividades,
para que ele nao tivesse tempo de bater nos colegas. Minhas aulas eram tao diversificadas que
nao so aquele menino, como todos do grupo, trabalhavam sem uma folguinha.

Outra lembranca que trago € sobre as descobertas do corpo, o que, na minha turma, se
caracterizava pelas perguntas feitas pelas criangas: “Meninas tém perereca, € meninos tém
tico, né, tia?”. Antes de qualquer comentario, eu perguntava de onde a crianca tinha tirado tal
idéia, e sempre a resposta era que a mae ou o pai havia falado sobre isso. Falar de corpo e de
sexualidade na escola sempre foi complicado, sendo que, ou se colocava a parte bioldgica, ou
ndo se comentava nada. Geralmente, eu deixava que as proprias criangas se entendessem, mas
nem sempre conseguia me manter neutra nas discussoes.

Certa vez, apds uma pergunta dessas, um menino encheu-se de pose e veio responder
os comentarios das outras criangas, dizendo que ndo era verdade, que “menino tinha pénis e
que menina tinha vagina”. As meninas que ali estavam comegaram a repetir “t€nis” ¢ olhavam
todas para seus pés, como que desconfiadas do comentario. Depois dessa confusdo, minha
imparcialidade terminou, e a conversa se estendeu com um numero de participantes
consideravel. Apos o episddio, precisei montar um projeto sobre o corpo humano, algo mais
bioldgico, que fosse aceito pela escola e pelos pais.

Em outra escola, um dos meninos da sala adorava ser a princesa das historias de
contos de fadas, até que algumas discussdes entre as criangas fizeram com que o menino

ficasse afastado das meninas. Quando fui questionar o porqué de ele ndo estar brincando, logo

5 O termo “tia”, na época, foi muito usado no lugar da palavra “professora”, o que posteriormente foi motivo
de discussdes e questionamentos, sendo tema de estudo em seminarios e livros.
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reclamou que as meninas ndo o estavam deixando brincar. Perguntei se ele sabia qual o
motivo, e ele falou que elas ndo deixavam que ele escolhesse o personagem de sua
preferéncia. Chamando as meninas para uma conversa, elas me disseram: “Mas “profe”, ele
quer sempre ser a personagem principal em todas as brincadeiras ¢ ndo deixa a gente ser
também. Mas a gente deixa ele brincar, sim. Ele ndo precisa ser o principe, mas ele ¢ que nao
quer”. Nesse caso, elas reivindicavam uma posi¢do, queriam ser a princesa também, mas a
idéia ndo foi aceita pelo menino. Mais tarde, ele aceitou, mas percebi que todas as
brincadeiras eram precedidas de grandes negociagdes entre ele e as meninas.

As meninas, na idade de cinco a seis anos, sempre tiveram maior liberdade em cruzar
fronteiras. Lembro-me somente de um caso em que os pais foram até a escola, preocupados
em saber como a filha se comportava, porque em casa era agitada e os pais achavam que suas
atitudes ndo eram apropriadas para uma menina. Até o fato de ela ndo querer usar saias e
vestidos era visto como estranho aos pais. Quando ela expressou que queria uma bombacha e
botas, em vez de um vestido de prenda, a situacdo foi acabar na escola.

Penso que as meninas eram menos cobradas nesta idade de 5 e 6 anos, porque a escola
(entendida como as pessoas da coordenadora escolar, psicologa e diretora) tentou tranqiiilizar
os pais da menina e dizer que era uma fase. J4 com a mae do menino citado anteriormente, a
conversa foi diferente. Comentou-se sobre uma identificacio do menino com o género
feminino, queria-se saber o que estava acontecendo em casa, a0 que a mae respondeu
prontamente que era a culpada. Neste aspecto pode-se perceber que a fala reforga a idéia de
que a mae ¢ uma figura persecutdria e acusada de ser a culpada de possiveis traumas
emocionais que venham a sofrer seus filhos e filhas. Entdo, pude perceber as relacdes de
poder que estdo circulando, o que esta sendo construido como produgdo de identidades e
como representacdo social de género.

Através destes 18 anos de trabalho em sala de aula, observei como é intensa a
produ¢ido da masculinidade hegemonica®. Louro (2000), apresenta que a invisibilidade da
identidade masculina - identidade branca, heterossexual, por ser hegemodnica, ndo ¢ muito
discutida, sendo que, “curiosamente, essa ¢ também a identidade mais vigiada e controlada”

(p.69). As observacdes didrias das criancas e de suas respostas, por vezes bastante incisivas,

6 A masculinidade hegemonica citada se baseia na idéia de Connell(2001), em que uma masculinidade
hegemonica ocupa o topo de uma hierarquia, exercendo dominio sobre as outras masculinidades e
feminilidades na sociedade. O conceito de hegemonia compreende a dominagdo social de um grupo, exercida
ndo através da forga bruta, mas por uma dindmica cultural que se estende a vida privada e ao terreno social.
Assim, a midia, a educacdo e a ideologia podem ser canais pelos quais a hegemonia ¢ estabelecida.
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sobre o que ¢ relacionado s6 a meninos € o que tem a ver s6 com meninas levaram-me ao
movimento de pensar sobre as relacdes de género, identidade e diferenga e de buscar leituras
para entender o processo cultural do qual fazemos parte. A partir dessas escolhas, fui
percebendo que os espagos pedagogicos estdo para além da escola e que pesquisar sobre eles
traz novas perspectivas para a educacdo. Esse olhar mais amplo dentro dos Estudos Culturais
permite visualizar outras posi¢des tedricas e politicas e aponta inimeras possibilidades e
desdobramentos nas relagdes sociais.

A partir dos trabalhos em sala de aula, pude observar como pode ser a produgdo da
masculinidade e da feminilidade e como a heterossexualidade se coloca de forma
naturalizada. Segundo Louro(2003), “h4 uma nogao singular de género e sexualidade que vem
sendo sustentada pelo curriculo, pelas praticas escolares e pelos artefatos culturais presentes
nas sociedades. H4 muitas formas de se viver o género e a sexualidade, mas uma coisa ¢
admitir, e outra ¢ consentir” (p.43). Para melhor entendimento, pretendo desprender-me da
idéia de curriculo escolar e explicitar outras possibilidades de se pensar no curriculo que se
mostram presentes em outros espagos.

Hé4 a necessidade de um padrio especifico, legitimo e normal para produzir a
masculinidade e a feminilidade em uma unica forma “natural” de sexualidade, a
heterossexualidade. Dentro da construgdo de heteronormatividade, a producdo do masculino ¢é
bem mais expressiva e estd impregnada de manifestagdes representativas do que & ser
masculino. Qualquer diferenciagdo desse padrao torna-se um desvio, algo esquisito: sujeitos e
praticas culturais que transgridem as normas e, portanto, ocupam o lugar da instabilidade e
diversidade dos curriculos, sendo olhados como algo alternativo.

Embora, hd muito tempo, as produgdes de género venham me instigando a pensar no
que tem sido apresentado como naturalizado, foi durante a Especializagdo em Pés-graduagao
em Educacdo Infantil, realizada na UFRGS, que percebi que meus questionamentos poderiam
ser ampliados e discutidos, sem que houvesse, com isso, a necessidade de ser respondidos de
uma ou de outra maneira. Para tracar os caminhos trilhados nesta disserta¢do, acredito que
seja necessario localizar o lugar de minha fala, ou melhor, onde me inscrevo para posicionar
minhas analises. Conforme afirmei, com apoio nos campos teéricos dos Estudos Feministas e
dos Estudos Culturais, numa aproximagdo de abordagem pos-estruturalista, procuro
estabelecer algumas relagdes na revista Quatro Rodas que possam indicar modos de

comportamentos masculinos produzidos e reproduzidos em seus textos e imagens.
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Acredito ser importante localizar alguns autores que me ajudaram a pensar, a
questionar e a desconstruir alguns conceitos. Para posicionar minhas analises, busquei apoio
de autores como Guacira Louro, Tomaz Tadeu da Silva, Dagmar Estermann Meyer, Ruth
Sabat, Marisa Vorraber Costa, Fatima Regina Cecchetto, Rosangela Soares, Fernando Seffner,
Jane Felipe, Donna Haraway, Michel Foucault, dos campos teoricos dos Estudos Feministas e
dos Estudos Culturais, bem como de outros autores, como Guy Debord, John Berger, Gillian
Rose e Jeffrey Weeks, que me ajudaram a estabelecer alguns conceitos e relagdes direcionadas
a midia e me levaram a refletir sobre os modos de comportamentos masculinos que se
produzem e sdo reproduzidos a partir dos textos e das imagens postas na revista Quatro
Rodas.

As incertezas levaram-me ao movimento de pensar sobre as relagdes de género,
identidade e diferenca e de buscar leituras para entender o processo cultural que nos produz e
que produzimos. Muitas foram as marcagoes especificas que me fizeram agucar o olhar para
os lugares de producdo das masculinidades, do que ¢ ser homem e do que ¢ ser mulher,
daquilo que faz parte do mundo dos homens e que nao ¢ parte do mundo das mulheres e vice-
versa. Ha dimensdes sociais, psicoldgicas e fisicas que, de forma mais concreta e decisiva,
justificam o lugar do social do género. Nesse contexto, o objeto “carro” dispde de uma
posicao que desde cedo ¢ incorporada pelo género masculino. Esse objeto passa a ser uma
continuacdo dos gestos e dos movimentos dos meninos, jovens € homens, integrando-se como
caracteristica propria do mundo masculino.

Na intencdo de organizar meu pensamento para a analise da revista, dividi o trabalho
em alguns capitulos. No Capitulo 1, “Primeiros Contatos”, apresento consideracdes sobre a
minha trajetéria como educadora e o que me levou a optar pela revista Quatro Rodas, foco
desta pesquisa.

No Capitulo “Trilhas da Pesquisa”, apresento um breve historico da revista e alguns
dados coletados por diferentes fontes para trazer, com maior especificidade, argumentos para
se pensar sobre as masculinidades e o carro na revista Quatro Rodas.

No Capitulo 3, “Caminhos e Descaminhos: a revista como produtividade pedagdgica”,
pretendo expor um pouco a revista como um artefato pedagdgico que promove ensinamentos,
uma pedagogia cultural que leva ao desdobramento de diferentes masculinidades e
feminilidades, bem como a reiteracdo, produ¢do e reproducdo de novos arranjos sociais.

Também proponho alguns subsidios sobre imagens e propagandas que me ajudaram a pensar
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na andalise dos materiais selecionados, mas sem a intencdo de aprofundar conceitos de
recursos € estratégias publicitdrias, o que ndo € meu proposito nesta pesquisa.

No capitulo “Via de Mao Dupla: automoveis, masculinidades e feminilidades”, busco
ressaltar alguns conceitos, sendo os principais: identidade, representacdo e género. Esses
conceitos ajudaram-me a pensar € a situar meu olhar sobre as questdes das representagdes
masculinas e femininas que se mostram na revista. Apresento um breve histérico sobre o
brinquedo e o brincar, bem como um pouco da histdria do carrinho como um brinquedo de
crianga, na intencdo de mostrar a influéncia deste no contexto infantil. Discuto também a
generificagdo do objeto “carro”e como este se configura num objeto de meninos. Aproximo-
me um pouco de aspectos das feminilidades no sentido de procurar compreender as
masculinidades a partir das relagdes sociais de género, abordando os privilégios que os
homens sempre tiveram, como sexo potente e viril; a partir disso, trago outras representagdes
de masculinidades que se produzem na contemporaneidade e que se mostram na revista
Quatro Rodas.

No Capitulo 5, “Impressdes ao dirigir: articulagdes com a revista”, procuro evidenciar
algumas reportagens e imagens que levassem a refletir sobre diferentes representacdes
masculinas. Assim, aproximo-me de outros enfoques mididticos que me ajudaram a pensar na
relacdo dos homens com o carro. Nesse capitulo, considero alguns itens que achei necessarios
para fundamentar as analises, sdo eles, “Carros: imagem e semelhanga do dono”, que mostra
a interacdo entre carros, homens e mulheres; “Carros musculosos: forga e poder”, em que
apresento algumas disposi¢cdes masculinas a determinadas caracteristicas, além de arranjos
heteronormativos que contribuem para a naturalizacdo das representagdes de género; o item
“Competicdo: coisa de carros e de homens” traz a apresentacdo do espaco automobilistico e
uma caracteristica marcadamente masculina, que é a competi¢do; outro item ¢ “Contemplar
paixdes: uma performance de amor romantico”, em que considero as praticas de amor
romantico relacionadas ao carro como um tema recorrente na midia e em outros espacos da
sociedade, sendo a “paixdo” pelo automodvel abordada no sentido de contextualizar a
visibilidade que o termo adquiriu no meio automobilistico € na midia em geral; o Gltimo item,
“De homem para homem: representacdes de masculinidades”, finaliza o capitulo,
identificando interpelagdes diretas sobre a masculinidade e apontando como dados imagéticos
e enunciados se mostram presentes em praticas comunicativas na revista Quatro Rodas.

No ultimo capitulo, “O Carro como espetaculo”, discuto reportagens e imagens
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relacionadas ao saldao do automovel e outros assuntos que envolvem o carro como espetaculo,
uma joia a ser apreciada. Nesse capitulo, exponho algumas consideragdes finais, sem a
intencdo de ser conclusiva, mas articulando as movimentacdes e especificidades que a revista
Quatro Rodas me levou a pensar em relacdo as representacdes do masculino e os multiplos
atravessamentos, que repercutem nos diferentes modos de ser homem e de ser mulher na
contemporaneidade.

Aproveito para apresentar o proximo capitulo, que vai tratar de alguns desdobramentos
que, de certa forma, aproximaram o meu olhar do tema de pesquisa. Trata-se de um processo
que resultou em estar atenta aos acontecimentos e fatos cotidianos que atuaram como ‘“pecas
de encaixe” e me permitiram pensar e produzir as andlises da revista. A partir disso,
desenvolvo as minhas escolhas metodologicas e apresento o corpus de pesquisa, a revista

Quatro Rodas.
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2.TRILHAS DA PESQUISA

Comecei a percorrer caminhos que me ajudassem a considerar as diversas
representacdes sobre automodveis e masculinidades na midia, como sites, revistas de
automoveis, programas de televisdo, reportagens de jornais e outros materiais em que eu
pudesse agucar meu olhar aos multiplos desdobramentos que habitam locais onde as
masculinidades estdo produzindo e sendo produzidas. Comecei a prestar mais atencdo nas
cenas que envolviam o género e o carro, cenas do cotidiano que merecem um espago de
reflexdo. Assim, antes de entrar na analise da revista selecionada, aproveito para mostrar que,
em lugares diferentes, género e carro se engendram.

Na intengdo de tratar sobre as interpelacdes que a pesquisa provoca, empenho-me em
considerar certos episodios que contribuiram e contribuem para que eu perceba alguns dos
discursos que fazem circular representacdes acionadas nas revistas de automdveis, mais
especificamente na revista Quatro Rodas. O olhar mais atento ao tema escolhido levou-me a
perceber que as representacdes de masculinidades estdo presentes em muitos contextos e que,
na relagdo com o carro, isso se visualiza de maneira mais aberta. Apresento algumas cenas
para falar das masculinidades circundantes, que se apresentam nas revistas, aliadas as
representacdes do feminino.

Uma cena que presenciei foi a aquisicdo de um carro novo, no caso, um Honda Civic,
por um casal da familia, gerando entre os homens (pai, tios e primos) comentarios
relacionados a género. Por exemplo, falou-se que o carro seria facil de dirigir, principalmente
pelo proprietario masculino, ja que este ¢ comandante civil e tem contato com aparelhos
sofisticados. Mas foi dito que a proprietaria do carro ndo teria as mesmas condigdes de dirigi-
lo, pois o carro era de grandes proporcdes e ela, sendo baixinha, ndo conseguiria enxergar o
capo.

A partir dessa cena, procurei na revista Quatro Rodas o que se falava sobre o carro em
questdo. A edi¢do 552, de Maio/2006, apresenta o Honda Civic novo, dizendo: “tudo se curva
ao motorista no painel incomum”. Uma das impressdes passadas pelo repérter é de que o
painel ¢ um “mestre de cerimdnias”: “quando o motorista abre a porta, ele acende 20%. Chave
no contato, brilha a 50%. E chega a 100% quando o motor ¢ ligado...”; “com um vistoso
conta-giros de iluminagdo azul e ponteiros brancos, muito vivos” (p.74). Outro dos

comentarios da revista é: “carro em movimento, ¢ impossivel avistar o capo” (p.74), o que
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afastaria a idéia de que a mulher ndo enxergaria por ser baixinha, mas sim devido ao estilo do
carro. A revista fornece as medidas do carro para que se perceba como ele ¢ grande. Outro
comentario foi o de que o motor do carro era bastante potente — o carro “voava”. Segundo a

revista Quatro Rodas:

O Civic ganhou um inédito motor 1.8 i-VTEC, movido a gasolina (um
sistema flex ¢ esperado para o final do ano em questdo). Tem 140 cavalos, mais que
um Corola. Foi colocado um cronémetro no cambio, que acusou que a aceleragdo de 0
a 100 foi de 10 segundos (Edi¢ao 552, Maio/2006, p. 76).

Com relacdo ao cambio automatico, diz a revista:

[...] o esportivo Si vira em Dezembro, mas, enquanto ele ndo vem, nos
divertimos com um carro automatico. Diversdo em carro automatico? E, o Civic tem
cambio de cinco marchas (com lock-up’ em todas elas) €, na versdo EXS, borboletas
atras do volante. O paddle shift®, ao estilo F-1, é coisa inédita no Brasil [...] (Edigdo

552, Maio/2006,p. 78).

Torna-se aceitavel dirigir um carro com cambio automatico porque ele se assemelha
aos carros de Formula 1.

Quanto aos comentarios ouvidos na cena familiar, foi dito que qualquer um poderia
dirigir o carro, porque ele “so faltava falar”, mas que a “baixinha” teria que tomar cuidado.

Outro momento relacionado as mudangas que vém ocorrendo com relagdo a posse de
carros mais sofisticados e de luxo por parte das mulheres (cito aqui a classe média alta e a
classe alta) aparece quando vou buscar minha filha em uma escola tradicional da cidade.
Grande parte das mulheres estd com carros luxuosos ¢ confortaveis, como minivans, off-
roads, sedas, peruas e outros. Pressupde-se que a mulher ¢ quem precisa dirigir o carro mais
confortavel, espacoso e seguro, o carro destinado a atender a familia, pois a mulher ¢
responsavel por transportar as criangas, fazer as compras e se envolver com os afazeres
relacionados ao funcionamento da casa.

Voltando a cena sobre o Honda Civic, podemos verificar que, quando se trata de
ofertar a mulher um carro que serd de beneficio para a familia, entdo o tamanho, a poténcia, o
desempenho e o conforto sdo bem aceitos, € a “mae” vai conseguir dirigir, levar as criangas ao
colégio, fazer o rancho, transportar pessoas, etc. Entretanto, quando se trata de um carro para
o desfrute s6 dela, o problema do carro ser maior, mais potente, como no caso do Honda
Civic, passa a ter outro enfoque. Nao ha necessidade de poténcia e velocidade; mulher usa

“condug¢do”. Ja a situacdo ¢ bem diferente quando se trata de dar a mulher um carro que ¢ para

7 Lock up -sistema que gerencia eletronicamente a escolha das marchas.
8 Paddle shift - “borboletas” atras do volante que permitem a troca de marchas na forma seqiiencial. A alavanca
do lado direito eleva a marcha e a alavanca esquerda reduz.
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o bem familiar, ou seja, mulher tem direito de usar um carro grande e potente, principalmente
quando estiver a servico da familia, porque ai ndo ¢ de mulher que se fala, mas da mulher
como sinénimo de familia. Falar da mulher mae é falar da familia; assim, como mae, a
mulher tem privilégios, porque o conforto de todos é colocado em primeiro plano. E pouco
aceita a idéia de que a mulher venha a se desprender dos atributos de mae para satisfazer suas
proprias necessidades. No caso da mulher que quer usar o carro sozinha, tal como um homem
usaria, em muitos casos, pode lhe interessar ou ndo que o carro seja potente, confortavel ou
grande demais, pois ela tem gostos diferentes de um homem. Em varios espacos, como rodas
de amigos, postos de gasolina, lojas de autopegas, borracharias, paradas de 6nibus e outros,
acontecem comentarios segundo a visdo masculina, a qual o carro pertence. Assim quando um
homem e uma mulher falam de um determinado carro, ¢ geralmente dado maior credibilidade
ao homem. Se algum borramento acontece, fazendo da mulher a protagonista, o “julgamento”,
aquilo que pode ser aceito, pode variar conforme a situagao, por exemplo, no transito mulher
¢ “barbeira”, mas também falam que as mulheres sdo mais cuidadosas e prudentes, logo tem
descontos em seguradoras. Os homens sdo chamados de “manés ou manetas” quando dirigem
mal e sdo considerados mais imprudentes.

Outra historia, que me foi contada por uma mulher, tratava da época em que ela foi
tirar sua carteira de motorista, quando escolheu uma caminhonete para a realizagdo do exame
de transito. Ao sair um carro pequeno do teste de baliza, ela entrou e, ao ver que as balizas
estavam juntas, solicitou que fosse dado a ela o espago necessario, destinado por lei aos carros
maiores. O senhor que fiscalizava o teste foi até as balizas e alterou sua posi¢ao
minimamente, sem cumprir as normas, e foi logo dizendo: “Nao foi vocé que escolheu o
carro? Agora agiienta”. Infere-se que determinados carros ndo sdo adequados as mulheres. O
que ¢ relativo, porque no episddio em questio a pessoa passou no teste de habilitacdo.

Esses episodios mostram-se no cotidiano e remetem a algumas relagcdes com a
producdo de masculinidades e feminilidades reveladas nas revistas. Embora sejam cenas de
outros lugares, evocam o carro como um objeto generificado. No caso da cena acima, a
mulher escolheu um carro “grande e robusto”, logo, um carro que supostamente seria
destinado aos homem; portanto, deveria aceitar as conseqiliéncias por cruzar as fronteiras das
praticas predominantemente masculinas.

Outras cenas foram se mostrando e ajudaram-me a pensar e a falar sobre
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representagdes de masculinidades’. Na tentativa de identificar e expor essas representagdes
masculinas, se contextualiza a problemdtica de género que pdem em evidéncia identidades
masculinas no espago escolhido para esta pesquisa. Pensar como o homem pode ser mais
homem ou trazer questionamentos para o masculino da mesma forma que se fala do feminino
nem sempre parece algo a ser considerado. O homem se faz presente na invisibilidade de
forma tdo certa e “natural” que ndo precisa ser nomeado ou falado, porque, mesmo oculto, ele
¢ evocado.

“Homens e mulheres, em nome de sua educacdo (ainda) diferenciada, enunciam e
definem certas praticas sociais” (WELZER-LANG, 2004, p.113). Essas praticas, apesar de
distintas, estdo pautadas na nog¢do da heteronormatividade'’, que, em nossa cultura, apresenta
os modos de ser homem e mulher ndo somente como uma visao entre géneros ou como forma
de sexualidade, mas como uma institui¢do que compartilha todas as esferas sociais e culturais.

Nesse aspecto, as vdarias interpelacdes que atravessam a heterossexualidade
compulsdria, trabalham no sentido de ressaltar um referente, o qual serd acessado para que, a
partir dele, outras identidades transitem, possibilitando por em evidencia o que ¢ a norma, o
que esta naturalizado e institucionalizado como aceito. O que esta fora da norma ¢ rechacado,
considerado “anormal”, algo inaceitavel, uma transgressao que se busca corrigir.

O que estd dentro da norma pode ser lido como uma forma normatizada. Isso implica
dizer que os comportamentos e atitudes seguem padrdes institucionalizados por determinada
cultura em um periodo histérico e que nos submetem a padroes de comportamentos,
referencia esta que acaba sendo tomada como forma de ser e de estar no mundo. Segundo tal
logica, sdo necessarios alguns comportamentos para que sejamos aceitos. Mas a norma nao
nos constitui por inteiro. Temos uma capacidade de agéncia diante da norma: a capacidade de
resisténcia, ou seja, podemos resistir ao poder; nesse caso, colocar sob tensdo a estrutura
heterossexual existente. Para Foucault, “o poder funciona e se exerce em rede” (1979, p. 183);
sendo assim, “nas suas malhas, os individuos ndo sé circulam, mas estdo sempre em posi¢ao
de exercer este poder e de sofrer sua acao” (1979, p. 183). Logo, o poder materializa-se nas
relagcdes e ndo ¢ algo que uns possuem exclusivamente e outros sdo submetidos a ele — o

poder troca de lugar, de ponto de vista, ele circula.

9 Em um capitulo posterior irei expor sobre representagdes de masculinidades.

10 Stevi Jackson coloca que o conceito de heteronormatividade nos alerta para caminhos nos quais a norma
heterossexual estd entrelagada através da estrutura social de nossas vidas em varios niveis, do institucional ao
cotidiano. Fonte: Traduc¢do do resumo do texto lecture held by Stevi Jackson, Centre for Women’s Studies,
University of York, UK, at the international conference ‘“Heteronormativy — a Fruitful Concept? In
Trondheim, June 2™ 4™, 2005.
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A revista Quatro Rodas, bem como as demais midias'', ¢ uma importante pedagogia
cultural. De diferentes maneiras, os sujeitos interagem com a revista Quatro Rodas e estas
podem interferir na constru¢do de suas identidades em relacdo ao carro. Mesmo que, nesse
“espaco de rodas”, a mulher seja minoria, sua participacdo vem se expandindo, e pensar em
um carro que pode ser mais “feminino”, que pode ter mais compartimentos arredondados e
utilitdrios e atender a familia ¢, de certa maneira, reiterar que “carro” ¢ coisa de homem, ¢
feito por homens e pode ser mudado por homens para atender as mulheres.

As mulheres, cada vez mais, disputam o espaco dos carros e sdo responsaveis por um
numero significativo das vendas destes, e, em suas escolhas, buscam conforto (dire¢dao
hidraulica, cdmbio automatico, ar-condicionado, porta-trecos e outros) e seguranca (freios
ABS, vidros e travas elétricos, estabilidade, air-bags, encosto de cabeca, cinto trés pontos,
alarme). No site da WebMotors (Outubro, 2008),"* foi realizado um levantamento dos 10
modelos de carros preferidos pelas mulheres brasileiras; os trés primeiros foram: Citroén C3,
Fiat Idea e Honda Fit. Na reportagem, consta o que as mulheres buscam na hora da compra.
Os itens escolhidos s3o: posi¢do elevada de dirigir, visibilidade favorecida, maganetas de facil
abertura, boa op¢ao de porta-objetos, combinacdes de cores, acabamento e espago. Podemos
ver que algumas reportagens expressam a “feminilidade” de um modelo de carro, como na
reportagem do site da Webmotors (2007), que traz a seguinte chamada: “EcoSport mais
feminino — melhorias visam agradar as mulheres, mas terdo apelo com todos os publicos”.

Apesar de a aparéncia externa mudada ser o que mais vai chamar a atengao,
¢ o interior que devera surpreender o consumidor. Com acabamento de melhor
qualidade, o carro se tornou mais acolhedor e transmite a sensacdo de um modelo
mais sofisticado, como convém a um veiculo cujo custo comec¢a nos R$ 50 mil.

Nao ha mais plasticos com rebarbas, superficies brilhantes demais nem
formas exageradamente quadradas. Os cantos foram suavizados, assim como
plasticos, bancos e freios, o que evidencia o alvo da Ford com as melhorias: as
mulheres, o publico principal do carro, com mais de 80% das vendas.
Isso ficara muito evidente quando a campanha publicitaria entrar no ar. Toda a
linguagem ¢ colorida, com desenhos ‘fofos’ e com cores vibrantes, uma
comunicagdo que tem muito mais apelo com o publico feminino que com o
masculino. A foto'® acima, alids, é parte da campanha. Note como as asas colocadas
no EcoSport lembram as de uma borboleta, como se o modelo anterior fosse uma
larva e este, o resultado final da eclos@o do casulo. Pode-se dizer que, se a intengdo
da marca com a imagem foi criar esta metafora, ela foi muito feliz. O EcoSport

11 Aqui refiro-me aos espacos para veiculagao publicitaria, como radio, jornal, televisdo e as revistas. Assim,
segundo Iribure, midia define o suporte, por quais canais (meios e sua programag¢ao) a mensagem impactara
melhor.

12 Pesquisa realizada no link http://www.webmotors.com.br/wmpublicador/Mercado Conteudo.vxlpub?
hnid=40128 (Out/2008)

13 A foto a que se refere o texto estd colocada no inicio da reportagem e traz o novo EcoSport, visto de frente,
com grandes asas de borboletas, que saem das laterais, sendo estas em tons azul claro, com detalhes em
laranja e vermelho. As asas evocam movimento, como se o carro estivesse voando.



http://www.webmotors.com.br/wmpublicador/Mercado_Conteudo.vxlpub?hnid=40128
http://www.webmotors.com.br/wmpublicador/Mercado_Conteudo.vxlpub?hnid=40128
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antigo realmente parece embrionario diante do novo modelo, que também apresenta
capacidade maior de se deslocar, com um tanque de 54 1, em vez do de 45 1, util
tanto nas versdes 1,6-litro flex quanto nas 2-litros. A primeira, com alcool, tinha
autonomia tdo baixa quanto a segunda, que gastava por ser mais potente (site
Webmotors, Nov.2007).

Nota-se, nesse excerto da reportagem, que as mulheres estdo ganhando um espaco
relativamente grande no consumo de carros, o que faz a midia investir em propagandas que
evoquem pertencimentos de feminilidades. Esses pertencimentos capturam a atencdo e o
interesse das mulheres e dos homens, porque o feminino, no desenho dos carros, como
estratégia de producdo, talvez atraia as mulheres e também os homens. Essas representacdes
de femininos traduzem um sentido de liberdade, de espaco, de conquista, de beleza, que tem
certa relacdo com os tipos de feminilidades que estdio sendo produzidos na
contemporaneidade.

As pedagogias culturais, e reforco aqui as revistas de automoéveis, apesar de ndo serem
0 unico e nem o principal local de construgdo e circulagao de saberes, promovem um processo
de constituicdo do género e da sexualidade, em fun¢do dos conhecimentos que as atravessam.
Esse conhecimento de entretenimento pode ser acionado para afirmar o modo de se viverem
as masculinidades institucionalizadas e presentes nos arranjos sociais. A pratica produz e
reproduz identidades, diferencas e desigualdades que, ao longo do tempo, afetam as
transformacgoes sociais e culturais. A midia tem atentado as constantes transformagdes do
nosso tempo e percebido que a pluralidade de atividades exercidas pelos sujeitos,
principalmente homens e heterossexuais, passam por transformagdes que apontam para um
novo mundo masculino. Segundo Louro (2003), “temos que aprender a ser modestos e, ao
mesmo tempo, a estarmos atentos em relagdo ao cardter politico de nossas relagdes
cotidianas”. Precisamos, enfim, “[...] nos voltar para praticas que desestabilizem e
desconstruam a naturalidade, a universalidade e a unidade do centro e que reafirmem o carater
construido, movente e plural de todas as posi¢des” ( LOURO 2003, p.51).

Essa desconstrug@o estd nas inquietagdes do que ¢ definido como normal ou
normalizado. Considerando que a sexualidade e o género sdo categorias construidas através de
experiéncias sociais, culturais e historicas, enfim ¢é preciso contestar a logica e trabalhar com
outras possibilidades de ampliar o olhar, perturbar as certezas sem impor verdades, porque
assim acaba-se por produzir e legitimar outros discursos. Mas como desestabilizar estes
processos? Para que perseguir estudos voltados a tematica das masculinidades? De que forma

esse tema se conecta as questdes da educagao, das relagdes de género e da sexualidade?
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As incertezas me levaram ao movimento de pensar sobre as relagdes de género,
identidade e diferenca, e de buscar leituras para entender o processo cultural que nos produz e
que produzimos. Muitas foram as marcagdes especificas que me fizeram agucar o olhar para
os lugares de producdo das masculinidades, do que ¢ ser homem e do que ¢ ser mulher,
daquilo que faz parte do mundo dos homens e que nao ¢ parte do mundo das mulheres, e vice-
versa. Estas distingdes atravessam dimensdes sociais, psicologicas, fisicas e que, de forma
mais concreta e decisiva, justificam o lugar do social do género. O objeto “carro” dispde de
uma posic¢do que desde cedo ¢ incorporada ao género masculino e este objeto passa a ser uma
continuacao dos gestos e dos movimentos dos meninos, jovens € homens que integra-se como
caracteristica propria do mundo masculino.

Neste estudo, compartilho inquietagdes, duvidas que me trazem vontade de aprofundar
questdes sobre género, identidades, masculinidades e heterossexualidade. Observo que essas
articulacdes estdo presentes nos espagos pedagogicos, principalmente na midia, mais
especificamente, na construcdo das masculinidades nas revistas de automoveis. Acredito que
esses espacos promovem modelos e diferentes formas de ser homem na contemporaneidade.
Assim, sem ter a pretensdo de responder todas as questdes que venho me propondo, tentarei
por sob tensdo algumas idéias e “alimentar” o pensamento na direcdo de como se
movimentam as representacdes do género masculino, melhor dizendo, as produgdes das

masculinidades.
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2.1. AIGNICAO : o foco metodologico

Ao tomar como tema de pesquisa as masculinidades, considerando de forma mais
especifica a produ¢do da heterossexualidade na contemporaneidade, algumas idéias foram
importantes para que eu pudesse pensar nos produtores de significados e representagdes
envolvidos nas pedagogias culturais, no caso a revista Quatro Rodas. Esta revista torna-se um
veiculo que permite sinalizar alguns aspectos que soam correntes e cotidianos em nossa
cultura ocidental. Assim, servird como um espago para se pensar nos discursos que emergem
das representagdes de "categorias" masculinas mediadas e controladas em torno de um objeto
como o automovel, que agrega um conjunto de atributos considerados da responsabilidade do
masculino.

Para Sabat,

O discurso ndo apenas descreve um objeto, mas, principalmente, o constitui
dentro de um determinado contexto, produzindo saberes especificos. E a partir de
um determinado conjunto de discursos que o sujeito vai se constituir como ser
social, estando submetido a diferentes regras (2003, p. 70).

Discurso, neste contexto, refere-se a pratica discursiva que, para Foucault, se vincula a
um grupo de regras que, combinadas a um tempo e espaco determinados e a partir da
linguagem, produzem significados com regimes de verdade'.

“O conceito de pratica discursiva, para Foucault, ndo se confunde com a mera
expressdo de idéias, pensamentos ou formulacdes de frases” (FISCHER, 2001, p.204). Um
discurso fundamenta-se nos enunciados que circulam em um ou em varios espagos € que
acabam se tornando uma fala recorrente. Os enunciados acabam por formar um discurso.
Entdo, o enunciado funciona como referente, e ¢ a partir de sua repeticdo em varios campos
do saber que se constréi um discurso. Fischer(2001) diz que “ndo ha enunciado que ndo esteja
apoiado em um conjunto de signos”,(p.201) mas, segundo a autora, essa fungdo se caracteriza
por quatro elementos, apresentados por Foucault, que sdo: um referente (um principio de
diferenciagdo), um sujeito (no sentido de posicdo a ser ocupada), um campo associado
(coexistir com outros enunciados) e uma materialidade especifica (por tratar de coisas
efetivamente ditas ou escritas, gravadas em algum tipo de material, passiveis de repeticao ou
reproducao (FISCHER, 2001, p.202).

Para exemplificar esses elementos, exponho um slogan'> de uma das propagandas da

14 Aqui, as verdades sdo consideradas como uma regulagdo, de forma a sugerir que as relagdes de poder
operam junto a estes regimes. Assim, ndo ¢ um discurso hegemoénico que se sobrepde como regime de
verdade, mas aqueles discursos que operam como elementares, do cotidiano.

15 Slogan encontrado no site da Editora Abril. Fonete: http//publicidade.abril.com.hr/homes.php.”?MARCA = 38
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revista Quatro Rodas, que fala: “A principal referéncia para quem ¢ apaixonado por carro,

precisa dele e ndo vive sem™'

, €, que apareceu em outros campos do conhecimento, onde se
explora a idéia de que “todo brasileiro ¢ apaixonado por carro”. Em algumas propagandas da
montadora Fiat, aparece o slogan “Movidos pela paixdao”, também deixando inferir a “paixdo”
que o brasileiro tem pelo mundo automobilistico ou pelo carro. Seguindo a idéia desenvolvida
por Fischer, referente ¢ aquilo ou aquele que associamos ao discurso; aqui o referente ¢ a
paixao masculina pelo mundo automobilistico, por carros em geral. O sujeito diz respeito a
muitos brasileiros que nutrem esse sentimento e se reconhecem nesse discurso. Um campo
associado € que essa fala circula em outras areas do conhecimento — ela ndo restringiu so a
midia, e o enunciado migrou para outras esferas de dominio publico e privado, desprendendo-
se do seu lugar de origem e transitando em outros espacos. O que aparece com relacdo a
materialidade ¢ que a “paixdo” por automoveis aparece na midia falada (televisdo e radio),
impressa (jornais, revistas, Internet e outros) e no contexto geral das conversas em que o carro
¢ o assunto principal. Falar de discursos ¢ reportar-se as linguagens que se fazem presentes
nas praticas sociais. Porém, nesta pesquisa nao se trabalha com a idéia de discurso, utiliza-se
o conceito de representagdo, que sera explorado mais adiante, no capitulo posterior.

O contexto da revista permite o transitar de varios termos, utilizados para expressar e
detalhar os carros, que estdo associados ao jeito masculino de ser constituido por relagcdes de
poder. A revista possibilitou visibilizar o aspecto relacional existente entre homem e carro,
entre os homens e também entre homens e mulheres, ja que emerge o género feminino como
uma estratégia publicitaria e de marketing nas matérias e propagandas da revista.

Podemos perceber, na chamada da matéria que segue, que caracteristicas direcionadas
a mulheres sdo citadas; na foto que acompanha a reportagem, o piloto da Red Bull, Christian

Klein, esta rodeado das modelos contratadas pela Red Bull, chamadas de “Férmulas Unas”.

MAS QUE BELAS FORMAS!

Calma, leitor. Coulthard esta falando do carro, do carro...
Tem gente que gosta tanto de automével que vé seu carro como se tivesse
personalidade propria. E o caso de David Coulthard. Ao testar pela primeira vez o
RB2, carro da Red Bull com que vai correr em 2006, o escocés ndo conteve seus
elogios. Ja na primeira volta em Silverstone, visando a temporada que comega em
12 de Margo, em Bahrein, Coulthard ficou encantado com o design do RB2 ¢ fez até
uma compara¢do com as Formulas Unas, as belas mocgas contratadas pela Red Bull
para enfeitar os bastidores da F1. ‘Parece até que as linhas do novo carro foram
inspiradas nas Formulas Unas: ¢ uma coisa muito sexy’. Vocé também nédo acha?
(Edicdo 548,Janeiro/2006, p.91)

Este fragmento retirado da revista envolve, em um primeiro momento, algumas

16 Propaganda da revista encontrada no site: http://publicidade.abril.com.br/homes.php?MARCA=38
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informacdes sobre as relagdes entre homens e mulheres que estdo implicadas no que seria a
normalidade da heterossexualidade. Porém, as relacdes entre mulher, homem ¢ carro
aparecem também em diferentes espagos da revista e, de certo modo, em conformidade. O que
quero dizer ¢ que a mulher e o carro ndo pretendem competir pelo homem — ambos se
mostram como formas de desejo masculino. O carro ¢ generificado como coisa de homem, ¢ a
mulher também ¢ coisa de homem, no sentido de posse.

A construgdo simbodlica masculina se produziu, em parte, das formas e padrdes do
patriarcado, que, apesar de estar & mercé das transformacgdes, derivam da centralidade do
poder masculino. Diante das praticas sociais, o carro promove valores e representacdes que
caracterizam as maneiras de ser homem. As representacoes de mulher e de homossexual
inserem-se na revista articuladas com os padrdes heterossexuais para possibilitar a
manuten¢do de algumas posi¢des do masculino hegemoénico, bem como, também, em
conceber a “fissura” como uma brecha para se falar no que ndo ¢ s6 masculino. A revista
apresenta outras formas de sexualidade, por exemplo, em uma reportagem (citada abaixo)
sobre o carro que seria o preferido, no ano de 2006, pelos gays. Pode esse contraponto da
homossexualidade estar reforcando a heterossexualidade ou abrindo novos espagos de se falar
da diversidade das sexualidades.

Vitérias alegres

Todo ano o site francés Ledorga escolhe o automovel europeu mais gay do
ano. Depois de Mini conversivel, Smart Roadster e Peugeot 206 CC, agora foi a vez
do Aston DBY, que levantou a taga apds disputa mais apertada com o Alfa Romeu
Brera (143 contra 133 pontos), seguido de longe pelo Nissan Micra (92 pontos). Por
ironia da vida, um Aston Martin ganhou também o titulo meio machdo: o futuro
DBS sera o novo carro do mulherengo agente secreto James Bond. O préoximo filme
da série 007, Cassino Royale, deve estrear em Novembro de 2006.(Edicao 549
Fevereiro/2006, p. 23)

Essa noticia apresentada pela Quatro Rodas foi retirada de um sife francés'’, que
apontou o carro considerado mais gay no ano em questdo. Poderiamos supor alguns
desdobramentos que contribuiriam para legitimar aspectos da heterossexualidade. O carro
mencionado, Aston DB9, apesar de ter sido considerado um dos carros “mais gay” (e aqui
considero que, falar “mais gay” ja expressa, indiretamente, o que seria o ‘“ndo-gay”,
reforcando a heterossexualidade), ¢ também relacionado a um modelo de homem considerado
“meio machdo” (o que também pode ser visto como algo pejorativo, ou seja, o carro nao
poderia ser considerado totalmente masculino, confundindo questdes de género com

sexualidade). Desse modo, por estar associado a uma masculinidade heterossexual de homem

17 Ledorga, fonte pesquisada:http://ledorga.free.fr/en/election_gay car/result election.php?lang=en
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“mulherengo”, o termo “machao” apresenta certa visibilidade para a representacao do
masculino heterossexual. Ser machdo traz uma conotagdo de masculinidade hegemonica,
apontando para um conjunto de comportamentos que possibilitam supor um tipo de homem
viril.

Para Nolasco (2001), o machismo, ou seja, um dos comportamentos que representa o
ser masculino, ¢ uma categoria de andlise que oferece outras possibilidades de se pensar a
representacdo do que ¢ o “homem de verdade”. O autor Socrates Nolasco diz que “a
representacdo social masculina pode estar implicada nas relagdes entre géneros, bem como na
possibilidade de transformar os parametros sobre os quais ela se assenta”(2001,p.87). Nolasco
(2001) apresenta algumas contribuicdes sobre representagdes que estariam relacionadas ao
masculino. Uma representacdo seria a do trabalho fisico, permitindo a idéia de que o sujeito
precisa ser eficiente no cumprimento de suas tarefas; outra se refere aos termos fisicos
associados com riqueza, ter posses, privilégio e poder; uma terceira representacdo diria
respeito as conquistas pessoais € a sua contribuicdo para a sociedade.

Mesmo com as multiplas possibilidades de representacdo dos sujeitos masculinos, a
virilidade ainda é uma caracteristica a ser conquistada, ndo o tempo todo, mas em alguns
espacos, como um comportamento de masculinidade hegemonica. “A masculinidade
hegemonica esta representada pelas formas de cumplicidade que os individuos podem ter com
os tragos que representam a forma dominante” (SEFFNER, 2003, p.137). Podemos descrever
como “forma dominante” o homem branco, heterossexual, bem-sucedido profissionalmente,
masculo e viril, € com outras caracteristicas que possam ocupar o topo de uma hierarquia
como estd sendo representada agora. Seffner diz que “sdo com certeza poucos homens que
detém o conjunto completo de atributos prescritos para a masculinidade hegemonica, e que se
possa dizer que sdo mesmo poucos aqueles que conseguem reunir uma quantidade razoavel
daqueles atributos” (2003 p.137). Essas representagdes fortalecem o investimento e o controle
de categorias masculinas, a0 mesmo tempo em que permitem uma homogeneidade. Pode-se
dizer que o conhecimento sobre carro estd relacionado a uma representagdo de masculinidade
que também confere status e reconhece o sujeito como inserido no espago masculino.

Esta dissertacdo tomara como foco a revista Quatro Rodas, que € percebida como uma
pedagogia cultural que produz, a partir do enfoque “carro”, alguns ensinamentos, significados
e representagdes, possibilitando a producdo de maultiplas identidades masculinas. Com a

grande multiplicidade de estilos de vida, as revistas de automéveis necessitaram diversificar
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seu produto para atender as diferentes representagdes de masculinidades. Assim, a revista
Quatro Rodas leva ao leitor varios assuntos relativos a automdveis, bem como uma gama de
produtos e servigcos voltados ao universo automobilistico. A revista interpela o sujeito e o
envolve em outros discursos, tais como aqueles referentes a familia, & sexualidade, as
questdes de etnia e raga, as condi¢cdes econdmicas, ao pertencimento a uma geracao, aos
relacionamentos entre individuos. Ela também busca legitimar relagdes de poder. Portanto, o
aparato pedagogico “revista” pode ser visto como um local que opera “com representagdes
engendradas em relagdes de poder, que incitam sujeitos a ser de determinada maneira, a
pensar de um determinado jeito, a consumir determinados produtos” (SILVA, Rosimeri;
SOARES, Rosangela, 2003, p. 91). A revista é, entdo, um espaco que promove agdes
pedagbgicas e arranjos sociais onde transitam saberes e valores.

Os investimentos da midia podem levar a uma pluralidade de discursos que estdo
circulando na sociedade. O sujeito pode pensar e agregar ou nao, de forma subjetiva, as
caracteristicas que ird materializar como seu estilo de vida, sendo que esse estilo ndo tem um
unico padrao e ndo ¢ fixo.

Este estudo propde alguns questionamentos, na tentativa de criar um espago de
discussdo e de problematizacdo das masculinidades constituidas na contemporaneidade.
Algumas das questdes a serem pensadas sdo:

1. Que representagdes de masculinidades estdo sendo produzidas na
contemporaneidade a partir da revista Quatro Rodas?

2. Que investimentos sdo feitos para demarcar a heterossexualidade na revista Quatro
Rodas?

Procuro, entdo, centrar o foco de estudo sobre a producdo das masculinidades na
revista Quatro Rodas, mais especificamente nas 13 edi¢cdes desta revista que correspondem ao
ano de 2006, de Janeiro a Dezembro, sendo que, no ano em questdao, no més de Dezembro
foram publicadas duas edi¢des e 0 més de Outubro trouxe um encarte especial sobre o salao
do automovel. Tenho a intengdo de problematizar as reportagens, imagens e propagandas que
a revista utiliza para formacgao e produgdo de sujeitos. O enfoque principal serd a analise de
textos de reportagens e de slogans e chamadas de propagandas que estarao em dialogo com as
imagens, pois a revista ¢ bastante imagética, propiciando a andlise de relagdes implicadas na
producdo das propagandas. Nao tenho a pretensdo de realizar uma analise visual técnica. A

partir disso, tentarei descobrir possiveis propostas educativas que a revista apresenta € como
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operam tais discursos, bem como um conjunto de questdes que articulem os conceitos de
identidade, representagdo, género, masculinidade hegemdnica e heterossexualidade.

O espago midiatico “revista de carro”, nesta pesquisa a revista Quatro Rodas, carrega
em suas paginas argumentos que funcionam discursivamente para marcar a
heterossexualidade como naturalizada. Assim, € possivel dizer que se tem um conhecimento e
o estabelecimento de como ¢ ser homem e de como ¢ ser mulher — uma inten¢do mediada por
reportagens que falam sobre carros, caminhonetes, forga, poténcia, velocidade, modelos de
veiculos, saldes de automovel e relagdo custo-beneficio, historias de proprietarios, relatos de
testes de desempenho, propagandas de veiculos, etc. Tais textos, mesmo falando em outras
coisas, trazem em seu contexto uma forte marca dos modos de ser masculinos e femininos. Ao
observarem-se as revistas de automoveis, percebe-se que elas produzem discursos que
ensinam sobre as identidades sexuais masculinas e femininas, mesmo quando estas ndo sdo
abordadas diretamente. As revistas de carros sao um dos locais que nos possibilitam enxergar
construcoes binarias.

Enfatizo, entdo que, o critério para a selecdo de textos, imagens e propagandas
utilizadas junto a revista, foi que, de alguma maneira, estes envolvessem as questdes de
género e que possibilitassem problematizar a masculinidade hegemonica, e, a partir desses,
busquei questionar quais as representacdes de masculinidades estdo sendo discursivamente
produzidas e se ha outros discursos presentes na revista que indiquem outras possibilidades
de nos constituirmos como homens e mulheres.

A presente pesquisa esta preocupada com a demarcagao dos lugares e das relagdes de
género. De modo especial, a pesquisa visa a investigar as representagdes € a construcao de
identidades culturais acerca do género masculino, englobando, porém, referéncias ao
feminino, considerando-se que estas afetam, de alguma forma, a formacdo das

masculinidades.
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2.2. AREVISTA QUATRO RODAS

Hé4 46 anos, a revista Quatro Rodas estd presente no mercado, e sua historia se
fundamenta e se constrdi quase junto com a industria automobilistica brasileira. Em meados
de 1950, mais especificamente em 1953, é que nasce a primeira fabrica brasileira de
automoveis, a Volkswagen do Brasil, e, logo em seguida, surgem também as fabricas
Mercedes-Benz e Willys-Overland.

Em Agosto de 1960, comecga a histéria da revista Quatro Rodas. Suas publicacdes
passaram a fazer parte dos acontecimentos automobilisticos e, de certa forma, ajudaram a

impulsionar o mercado de automoveis.

Vitor Civita, fundador da Editora Abril'®, tinha a convic¢do de estar
oferecendo um produto inédito aos brasileiros ao langar a revista e justificou-se, na
época, com trés ponderagdes: ‘“Primeiro, a industria automobilistica brasileira
brotou e expandiu-se tdo rapidamente nos tltimos quatro anos que o nosso pais ja se
tornou um dos grandes produtores de automoveis e caminhdes. Este progresso, este
mercado - este espantoso indice de confianga - exigem uma cobertura jornalistica de
uma publicacgdo séria ¢ objetiva. Segundo, porque os proprietarios ¢ os compradores
de carros no Brasil necessitam de uma publicacdo que lhes fornega informagdes
completas e compreensiveis sobre manutengdo, consertos, servigos e caracteristicas
dos automoveis novos e ‘velhos’. Terceiro, porque belissimos recantos de nosso pais
estdo esperando para serem descobertos e valorizados turisticamente por aqueles que
possuem carros € um louvavel espirito de aventura. Apenas aguardam, para reunir a
familia, saltar para o volante e partir, que alguém lhe diga que aqueles recantos
podem ser alcangados confortavelmente.

Com o apoio dos governos Getulio Vargas e Juscelino Kubischek, os anos
sessenta foram de grande euforia para o mercado brasileiro de automoveis. As
fabricas de autopecas proliferaram por todo o pais, e as montadoras passaram
finalmente a produzir legitimos automdveis tupiniquins, € ndo apenas juntar pecas
importadas - como era feito até entdo. As vendas de automoveis triplicam ao longo
da década e, em 1966, o mercado automobilistico era o segmento que mais
arrecadava impostos no pais.

Na nossa primeira capa comercial - antes da namero ‘um’, foi publicada a
edigdo ‘zero’, destinada ao mercado publicitario — tivemos um Kharmann Guia”.
Para se comprar um carro ndo havia muitas op¢des, dezoito ao todo, mas estavam 14,
em uma secdo que fez sucesso desde o principio: a tabela de carros novos e usados.
A primeira edi¢do contou ainda, conforme a chamada de capa, com um mapa
turistico colorido. Eram os tais roteiros turisticos - primeiro do Brasil, depois
expandido a cidades do exterior - a que se referia Vitor Civita, a semente do que veio
a ser o Guia Quatro Rodas e que, depois, deu origem a atual revista Viagem e
Turismo e a todas publicagdes da Editora Abril”.

O texto acima expressa uma época de nossa histdria em que ter um carro era luxo de
poucos € em que a industria automobilistica estava disposta a investir no mercado brasileiro.

Nesse momento, o mercado automobilistico ganha isen¢ao e estimulos do governo, e acontece

18 Estas informagdes foram acessadas no site da Editora Abril, www.publiabril.com.br, contando com a
colaboracdo de Mauro Litrenta, responsavel pelo atendimento ao leitor, que enviou-me, por e-mail, o texto aqui
apresentado.


http://www.publiabril.com.br/
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uma expansao bastante significativa. A revista Quatro Rodas passa a fazer parte desse
crescimento, trazendo ao leitor informag¢des ¢ uma aculturacdo em relagao ao automovel. Esse
processo de implementa¢do" da indistria e da comercializagdo dos veiculos ganhou impulso
com a propaganda.

A propaganda ganha for¢a devido a comercializacdo, que teria que acompanhar os
indices de vendas dos automoéveis nacionais, caso contrario, as empresas teriam que devolver
ao governo um alto valor das isengdes e estimulos recebidos no processo de implantagdo das
fabricas. Os fabricantes acreditavam nos publicitarios brasileiros, e algumas agéncias foram
especialmente criadas para atender ao espago automobilistico. Os anlincios mais Vvistosos
eram destinados as revistas focadas em jornalismo e atualidades. A Quatro Rodas entra no
mercado como pioneira, tanto na divulgacao dos carros nacionais quanto na idéia de que o
carro inauguraria um novo "perfil" ao turismo brasileiro, apresentando recantos que seriam
desfrutados com melhor qualidade e conforto se explorados de carro. Posteriormente, as
reportagens avancaram para o turismo internacional.

A revista mostrou maneiras de se viver com 0 carro COmo um prazer € como
necessidade para a vida "moderna". Algumas propagandas antigas referem-se ao automoével
como um espago de conforto e elegancia destinado aos homens e as mulheres brasileiras,
enaltecendo essas qualidades quando se trata de um carro de fabricagdo nacional. Os homens
apresentam-se como motoristas e como pais de familia. As mulheres, as vezes, aparecem
como "passageiras", geralmente como coadjuvantes; outras vezes, como motoristas. Quase
sempre, todas e todos denotam uma aparéncia de alegria e felicidade junto ao automovel.

As propagandas anteriormente eram muito pobres. Hoje, os fabricantes e suas agéncias
de publicidade dispdoem de um grande elenco de opgdes. Dentre as muitas opg¢des de
propaganda tem uma idéia recorrente de que brasileiro ¢ apaixonado por carro, adora carro, ¢
movido pela paixdo (paixao € o carro). Uma frase-propaganda que esta associada ao nome
Quatro Rodas é: “A principal referéncia para quem ¢ apaixonado por carro, precisa dele e ndo
vive sem ele”. Nota-se que a chamada publicitaria dirige-se a0 homem, o “apaixonado” e
“dependente”, no sentido de “precisar dele” (carro). O carro, para o homem, parece ser um
prolongamento de seus sentimentos, suas vontades e seus gostos — mas e para as mulheres? A
chamada est4d no género masculino — pode-se inferir que o carro ¢ de dominio dos homens?

Nesse sentido, posso dizer que, dos homens, espera-se que tenham conhecimento

19 Os dados historicos relatados foram pesquisados na edicdo 556 —Setembro/2006 que traz um caderno
especial sobre 50 Anos da Industria automobilistica Brasileira.



33

sobre 0 mundo dos automoveis; quanto mais um homem souber sobre carros, mais estara
dentro do que ¢ destinado ao espaco masculino. Tanto para os homens quanto para as
mulheres, o carro ¢ um prolongamento do corpo. Para as mulheres, a diferenca que se mostra
perceptivel é que delas ndo serd esperado que entendam o funcionamento do carro.

Esses prolongamentos aparecem em varios momentos da revista, sugerindo um
processo de transformacdo dos corpos que nos faz pensar sobre a relagdo da maquina com o
humano, sobre a potencialidade do humano a partir da maquina e sobre a maquina que agrega
caracteristicas humanas. Nesse acoplamento homem/maquina, ha um borrar de fronteiras que
nos faz questionar: quais as qualidades de sujeito que a maquina possui? Ou: quais as
qualidades da maquina que o sujeito possui? Percebe-se um “sentimento hibrido”,* em que o
gerenciamento dos corpos esta associado a maquina/carro.

Falar sobre o sujeito ¢ falar de seu corpo e da subjetividade que envolve o processo
discursivo que estd nas relacdes e transformagdes que esse corpo vem presenciando e
materializando nos ultimos tempos. O corpo traz marcas que se destacam em determinado
tempo e espacgo. Trata-se aqui de lembrar que esse corpo ndo € linear; ele se configura a partir
das articulagdes de representagdes de corpo que se constituem a partir dos caminhos que se
dizem evolutivos no processo de transformagdes do corpo. Essa suposta materialidade do
corpo estd atravessada por questdes sociais e culturais, quando se trabalha na perspectiva do
género. As marcas que se apresentam no corpo resultam de um somatoério de diferentes
caracteristicas que sdo agregadas conforme nossas escolhas, a partir das formas generalizadas
do que ¢ ser homem e do que ¢ ser mulher.

Essas diferentes caracteristicas também estdo relacionadas a uma forma “ciborgue” de
ser. Ciborgue, no senso comum, seria aquilo que ndo ¢ totalmente humano, meio humano e
meio maquina, mas tem caracteristicas que se assemelham as da forma humana. Aqui digo
“ciborgue” segundo a idéia de Donna Haraway, que emprega esse termo relacionando-o as
mudangas que o corpo sofreu. De formas transitdrias ou fixas, o corpo se adapta as mudancgas;
assim, transforma-se a idéia do que ¢ natural, porque nada mais ¢ tdo natural quanto parece
ser.

As transformagdes que acometeram o corpo humano trazem certa configuragdo de

homem-maquina e maquina-homem. A mudang¢a do corpo, que presenciamos a cada dia,

20 “(...) é hora de perguntar: qual é mesmo a natureza daquilo que anima ou ¢ animado? E no confronto com
clone, ciborgues e outros hibridos tecnonaturais que a humanidade de nossa subjetividade se vé colocada em
questdo”. Termo utilizado por Tomaz Tadeu da Silva no livro 4 antropologia do Ciborgue — as vertigens do
pos-humano. “Hibrido” no sentido de cruzamentos.
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coloca-se de forma materializada. Tendemos a configurar o corpo de acordo com nossas
escolhas e necessidades, e todos, de certa forma, transformam o corpo. Esse fazer do corpo
um processo de transformagdo coloca a natureza do corpo como um espago em constante
mudanga. Aquilo que € original ndo esta mais tdo valorizado, pois, de algum modo, estamos
comprometidos com as transformagdes. A constru¢do do corpo bioldgico insere-se em uma
analise discursiva que se constitui pela articulagdo com as praticas sociais € tem um percurso
que ndo ¢ linear, pois emerge das inUimeras possibilidades e impossibilidades que se
apresentam para mudar o corpo bioldgico, que ndo é tdo perfeito quanto se enfatiza. O
prolongamento do corpo estaria na idéia de que aquilo que ¢ colocado artificialmente
transforma o homem em algo melhor.

Quando trazemos a relagdo do homem e da maquina, podemos pensar: O que ¢ o
humano e o que ¢ a maquina? Onde comeca e onde termina a maquina em sua relagdo com o
que ¢ humano? Que fusdes sdo consideradas naturais, a tal ponto de se naturalizarem e nao
serem pensadas como algo artificial? Posso dizer que essas perguntas acabam sendo
limitantes e que ndo se pode respondé-las, ja que pensar em maquina ¢ em homem como um
conjunto hibrido é pensar nas fronteiras que estdo sendo transgredidas ou conquistadas.
Limitar-se a perceber o homem como uma maquina ou a maquina como homem ¢ deixar de
perceber outras relacdes que integram as varidveis que estdo circulando no limiar entre a
maquina ¢ o homem. Nesse misto de relagdes, homem e maquina se completam, cada qual
com sua intimidade e com suas diferencas e semelhancas.

No espago que integra homem e maquina, os prolongamentos sao multiplos. De
acordo com a taxonomia de Gray, Mentor e Figueroa-Sarriera, comentada por Tomaz Tadeu
da Silva (2000), vemos que esses prolongamentos ocorrem em variados graus, a partir das
tecnologias ciborguianas apresentadas por estes autores, que sdo: restauradoras,
normalizadoras, reconfiguradas e melhoradas. As tecnologias restauradoras permitem
restaurar funcdes e substituir 6rgdos e membros perdidos; aqui, podemos pensar nas inimeras
cirurgias de transplantes, enxertos e proteses, entre outros. As tecnologias normalizadoras
retornam as criaturas a uma indiferente normalidade; nesse caso, podemos pensar nas vacinas,
psicofarmicos e anabolizantes. As tecnologias reconfiguradoras criam criaturas pos-humanas,
iguais aos seres humanos e, ao mesmo tempo, diferentes deles; temos como exemplo a
biotecnologia, incluindo os clones e as realidades virtuais. Ja as tecnologias melhoradoras

criam criaturas melhoradas, relativamente ao ser humano, que incluem as maquinas de visao
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melhorada, de reacdes mais ageis e de coordenacdo mais precisa — e aqui o carro pode ser
inserido.

O carro potencializa o humano, sugere alguns desempenhos que se estabelecem a
partir do momento em que se dd o acoplamento homem/maquina. O carro apresenta
elementos que vém caracterizar o tipo de homem que com ele se identifica. Ao carro sao
conferidos atributos e possibilidades que acolhem a identidade do sujeito que nele esta
sentado. O prazer de ter e de dirigir estd em habitar um espago que se conquistou ¢ onde se
deseja estar; assim, quando se escolhe um carro, as representagdes almejadas aparecem de
maneira mais visivel.

Na escolha do automovel, encontram-se tanto os elementos estabelecidos de fabrica
quanto os opcionais, que sdo escolhidos conforme as preferéncias e as opg¢des disponiveis,
fazendo-se uma composi¢ao do que pode estar mais de acordo com a forma de vida do sujeito.
As escolhas trazem representagdes dos diferentes tipos de sujeitos que se deseja ser. Tanto o
homem quanto a mulher habitam o espago automobilistico em termos distintos, pois 0s
prolongamentos estdo associados a cada género em suas multiplas formas. Para o masculino,
os prolongamentos estio associados com poténcia®', forga, resisténcia, desempenho,
versatilidade, economia e controle, além de "paixao" pelo automével e de beleza, algumas
vezes associada a beleza feminina (como "suas curvas"), em comentarios que se aproximam
do género masculino. Portanto, a expressdo “suas curvas”, usada para descrever os carros, faz
com que o automoével seja feminizado para tornar-se atraente, sendo objeto de desejo e
conferindo status e poder para quem o tem. O mesmo automovel prové prolongamentos que
estdo associados a masculinidade. Entdo, nas representacdes da Quatro Rodas, o carro seria
uma maquina ambigua. Para o feminino, sdo outros os desdobramentos que se fazem
presentes na revista, como seguranga para as criangas, conforto, praticidade e acessorios.

Atualmente, a Quatro Rodas ¢ uma revista mensal, cujo foco ¢ voltado, quase
exclusivamente, para o automovel e os produtos a ele associados. Na aprecia¢do da revista,
percebe-se um sumadrio geralmente fixo, que se divide em sec¢des (Viva-Voz, Via Expressa,
Grandes Carros, Grandes Brasileiros, Segredo, Zero Km, Longa Duracdo, Alta Rotacao,
Novas Tecnologias, Correio Técnico e Top Ten); Auto-servico (Reportagem, Usado do Més,

Cumpre o que Promete, O Especialista, Autodefesa, Mercado e Tabela de Precos); e colunas

21 Poténcia ¢ combinagdo de torque x rotagdo (torque-mkgf - acelerar e retomar a velocidade), fundamental
para se conhecer a velocidade maxima do veiculo. Informacao retirada da revista Quatro Rodas, edicdo 548,
Janeiro/2006 p. 85.
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(Mauro Salles, Luciano Burti ¢ Bob Sharp). Ainda conta com ‘“secdes especiais” que
aparecem junto ao sumario; estas variam de edi¢cdo para edi¢do. Podemos citar algumas, tais
como: Comparativo, Avaliagdo, Nitro, Impressdes ao Dirigir, Testes, Formula 1 e Reportagem
— item que varia de revista para revista, podendo ser colocado no Auto-servigo, na Formula 1
ou entre uma e outra segao.

O numero de paginas ¢ oscilante. Variou de 114 paginas na edi¢do de Janeiro até 218
paginas na de Setembro, que teve um encarte especial dos 50 Anos da Industria
Automobilistica. A média ficou em 142 paginas.

Para o levantamento das propagandas, selecionei por assuntos afins e os dividi da
seguinte forma: Carros e Motos, Bancos e Cartdes, Pecas e Acessorios, Som Automotivo,
Eletro-Eletronicos, Cerveja e Uisque, Cosméticos e Roupas Masculinas, Revistas, DVDs e
Sites da Editora Abril, Seguros e Canais de TV e Celular. Nao inclui anuncios de pecas ¢
servicos da secdo de Auto-Servigo. Os meses em que apareceu um numero maior de
propagandas foram Maio e Dezembro. No més de Maio, apareceu um total de 34
propagandas, sendo nove de Carros e Motos, trés de Bancos e Cartdes, oito de Pecas e
Acessoérios, uma de Eletro-Eletronicos, uma de Cerveja e Uisque, duas de Cosméticos e
Roupas Masculinas, oito de Revistas e Sites da Editora Abril, uma de seguro e uma de Canais
de TV e Celular. Porém, como no més de Dezembro do ano em questdo foram veiculadas duas
edi¢des, o numero de propagandas foi significativo nesse periodo. Uma das edigdes teve um
total de 28 propagandas; a outra teve 12, fechando um total de 40 propagandas.

A primeira edi¢do de Dezembro trouxe uma variedade maior, diferente da segunda
edi¢do, que apontou uma maior incidéncia de propagandas das revistas e sites da Editora
Abril. Na se¢do Viva-voz da revista Quatro Rodas do ano de 2006, aparece um niimero total
de 166 cartas. Destas, quatro foram escritas por mulheres, com somente uma carta editada.
Das 162 restantes, 10 homens apresentaram mais do que uma carta divulgada, num total de 17
cartas a mais. Assim, 145 homens escreveram para a revista e tiveram suas mensagens
publicadas.

Nas cartas dos leitores, que na revista Quatro Rodas ¢ chamada de “Viva Voz”,
aparecem comentarios sobre o tipo de carro que se deseja.

Alguns leitores ja possuem o carro desejado, o que ndo ¢ conquista de todos; outros
opinam e escolhem o que consideram mais interessante, mesmo que, muitas vezes, s6 tenham

visto o carro em fotos estampadas pela midia.
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Destaco dois comentarios realizados pelos leitores:

Dossié Sedas

Sou proprietario de um Toyota Camry e, como todo o brasileiro, gosto de
leitura automobilistica. A revista Quatro Rodas ¢ uma das mais sérias e completas do
Brasil, porém tenho uma magoa que diz respeito ao meu carro. Toda vez que ha uma
reportagem sobre sedds de luxo vocés nunca colocaram comparativo com o Camry.
Sempre tem Accord, Passat, Omega, entre outros. Exemplo disso ¢ a reportagem
‘Dossié Sedas de Luxo até 125000 reais’ (Fevereiro/2006). O Camry custa hoje
123000 reais (Edi¢ao 550, Margo/ 2006 p. 6).

Palio Elétrico

Sem nenhum alarde, o reporte Marcelo Moura descreve as caracteristicas do
carro da Fiat, que para mim so sensacionais - siléncio, economia e respeito ao meio
ambiente (‘Plugue e Use’, Agosto). Pouco importa se ele ¢ lento ou demora para
recarregar. Eu também gostaria muito de ter um carrinho assim. Tomara que muito em
breve possamos dizer: ‘Eu também tenho um’ (Edigdo 556, Setembro/2006, p.9).

Nas duas mensagens, os leitores possuem relagdes distintas com os automoveis
comentados, porque um deles tem o carro e ambiciona que este seja reconhecido por outros
leitores naquilo que considera vantajoso; ele solicita que seu carro apareca na revista para ser
comparado com outros de mesma categoria. O outro leitor deseja ter o carro pelas
caracteristicas apresentadas na reportagem que leu; ele ndo possui o carro, mas se reconhece
como seu admirador e tem o sonho de compra-lo. Ambos demonstram entender sobre os
carros que estdo sendo tratados, pois eles se mostraram envolvidos nas leituras
automobilisticas, sendo também a revista um elo de entretenimento e conhecimento para esses
homens.

Mesmo com freqiiéncia menor, aparecem comentarios femininos® nas cartas do leitor
abordando alguns conhecimentos, pelas mulheres, desse espago masculino. Elas demonstram

que sdo exigentes com algumas caracteristicas, por exemplo:

Os eleitos

Como um carro pode ser assim tdo amado? Porque ele é completo e perfeito.
Tem tudo o quer vocé quer e do que vocé precisa. Antes amava o Gol pela sua
praticidade, economia e durabilidade. Agora me apaixonei pelo Honda Fit e falo a
todas as minhas amigas: ‘Ja andou? Ent3o ndo sabe o que esta perdendo!” O Honda Fit
¢ assim: vocé anda e se apaixona. Adriana Battisti (Edicao 548, Janeiro/2006, p.8)

Estrelas do Saldo

Na matéria ‘Quero ser Vectra’, publicada na edigdo de Outubro sobre o novo
Prisma, o texto ressalta a semelhanga do novo GM com seu ‘irmao maior’. Vocés
repararam que a traseira dele, no entanto, parece mais com a do novo Mégane que
com a do proprio Vectra? O desenho do farol ¢ muito parecido. Amanda Rodrigues
( Edicdo 558, Novembro/2006, p.8)

As mulheres estdo expandindo seus conhecimentos sobre o assunto automobilistico.

22 Conforme levantamento sobre as cartas dos leitores colocados anteriormente, 4 mulheres tiveram suas cartas
editadas. Quatro Rodas do ano de 2006.
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Mesmo que a temdtica do carro esteja submetida diretamente as praticas masculinas, a
aproximacao feminina vai aparecendo em lugares ditos “entendidos” por homens e em outros
espacos. Aparece, pelas mulheres, o interesse pelo carro, mas ainda com diferentes
desdobramentos. Para o género masculino e para o género feminino, as articulagdes com o
carro diferem, trazem significados produzidos a partir das praticas culturais, sociais €
historicas; sendo assim, as possibilidades de representacdes sao generificadas.

Percebe-se que, desde pequenos e até mesmo antes de nascer, os meninos ja estdo
agregados aos carros, porque em seu quarto ja sdo colocados carrinhos de brinquedo e até
detalhes decorativos relacionados ao tema carros. Os carros sao de dominio do género
masculino, com quem o contato com o carro se dd com mais "intimidade". O carro passa a ser
um brinquedo para os meninos. Em lojas de brinquedos, ou quando perguntamos a
um(a)amigo(a) o que dar de presente a um menino, geralmente a palavra “carrinho” vem
como a principal idéia evocada e incentivada. Se ndo ¢ carro, ¢ caminhao, ¢ moto ou outro
transporte que tenha rodas; enfatiza-se: “Menino gosta desses brinquedos”. Para reforgar e
manter essa "norma", quando alguma menina se interessa por brincar de carrinho, a frase ¢é:
“Carrinho ¢ coisa de menino”. Mesmo que essa producao esteja fundamentada no masculino e
que, para o género feminino, ndo seja incentivado o contato com o carro ou com o €spaco
automobilistico, as mulheres mostram, cada vez mais, presenca e participagdo nesse contexto
destinado aos homens. Desde a invencao do carro, a mulher, de forma secundaria ou principal,
traz sua contribuicao.

Conta a histéria®® que a esposa do alemio Karl Friedrich Benz, Bertha Benz,
apoiou e financiou o invento de seu marido. Karl Benz, inventor do carro, registrou a
patente de seu veiculo em 1888, mas na época ninguém achava seguro, principalmente
os que tinham condigdes econdmicas para adquirir tal invento e que poderiam investir.
Entdo, Bertha pegou o veiculo, acomodou seus filhos e, sem avisar seu marido, rodou
100 quilometros, uma longa jornada e um feito ndo muito comum para a época. Ao
chegar ao destino, ela telegrafou a Karl Benz e contou sobre sua jornada. As noticias
se espalharam, ¢ os negodcios prosperaram. (Edi¢ao 548, Janeiro/2006, p.28)

Claro que se pode pensar em algumas indagacdes sobre isso, como: serd que o0s
investidores pensaram que, se uma mulher dirige um veiculo e se sai bem, qualquer homem
pode fazé-lo também? Ou, talvez, que a invengdo era viavel e segura, ja que uma mulher e
seus filhos conseguiram desbravar um percurso longo(para a época). Serd que a familia como
instituicdo foi pensada para dar impulso e visibilidade ao invento "carro"? Me preocupei em

pensar sobre estes questionamentos sem a intencdo de respondé-los, entretanto, parece que

23 Reportagem apresentada na sessdo “Movidos a gasolina”, pagina 28 da revista Quatro Rodas , edigcdo 548,
Janeiro de 2006.
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existe uma contradi¢do: mesmo uma mulher sendo a desbravadora, aquela que fez o percurso
inaugural e que, de certa forma, langou o carro como um veiculo promissor, o invento ndo se
consolidou como um objeto do mundo feminino. Independentemente de como foi difundida a
idéia, o carro ganhou espago publico e tornou-se parte do universo masculino.

E interessante notar que, apesar de os Movimentos Feministas ¢ Gays contestarem o
que seriam os padrdes de masculinidade considerados "normais" e levantarem discussoes
sobre identidades de género e sexuais que provocaram, e continuam provocando, mudangas
na masculinidade, muitas inscricdes que marcam a constru¢do do género masculino
continuam fortemente presentes na produgao dos sujeitos. O Movimento Feminista dividiu-se
em primeira e segunda onda. Na virada do século XX, surge a primeira onda, denominada de
sufragismo. Nesse periodo apareceu uma maior visibilidade das manifestacdes contra a
discriminacdo feminina e foi estendido as mulheres o direito ao voto; a partir disso, outras
reivindicacdes se agregaram, como direitos de educacdo e trabalho. A segunda onda registra-
se nos anos de 60 e 70 do século XX, desencadeada pela insatisfacdo coletiva em relagdao aos
arranjos sociais e politicos e, que no Brasil aparece com as contestacdes contra o regime
militar. As mulheres comegam a ocupar espagos de trabalho e colocam em discussdao os
interesses e dificuldades encontradas, bem como denunciam opressdes € 0 sexismo.

Articulam-se aos movimentos socialistas e, gradativamente, penetram em diferentes
campos teoricos, como as teorizagdes marxistas e estudos da psicandlise, para producdo de
novos paradigmas feministas. Assim, “a trajetoria do feminismo também foi, e ¢, permeada
por confrontos e resisténcias” (MEYER 2003, p. 13). As feministas argumentaram que nao
seriam as caracteristicas fisicas e biologicas que justificariam as diferencas quanto a

desigualdade de género, mas

...os modos pelos quais as caracteristicas femininas e masculinas so
representadas como mais ou menos valorizadas, as formas pelas quais se re-conhece e
se distingue o feminino de masculino, que vao construir, efetivamente, o que passa a
ser definido como masculinidade e feminilidade, em uma dada cultura e em
determinado momento histérico (MEYER, 2003, p. 14).

Ao movimento feminista, aliaram-se o movimento negro e também os movimentos
considerados das minorias sexuais, que sdo os movimentos de gays e lésbicas. Estes se
integraram para ‘“denunciar a auséncia de suas historias, suas questdes e suas praticas”
(LOURO, 2003, p. 45) e para assegurar a legitimidade de seus direitos sexuais na sociedade,
impulsionando-se na luta contra o preconceito e a desigualdade e por melhores condi¢des de

vida. Esses movimentos impulsionaram também os Estudos das Masculinidades, que abordam
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questdes sociais associadas as posi¢des do sujeito masculino.

Os Estudos de Masculinidades trazem a tona discussdes sobre as fungoes
sociais que os homens s3o obrigados a desempenhar, em nome das convengdes
culturais, como o sustento financeiro da familia, a ascensdo social ou o sucesso
profissional (SABAT, 2003, p. 81).

Se pensarmos que outros pressupostos sao igualmente cobrados para a construgdo do
"ser homem" em nossa cultura ocidental, poderemos perceber que alguns vieses se mostram
nos espacos e objetos destinados ao mundo masculino. Cito a presenca de alguns temas, como
esportes (principalmente o futebol), carros, motos e mulheres (como desejo de conquistas),
que ganham destaque na producao da(s) masculinidade(s). No caso em questdo, reservo maior
atencdo ao “carro”, que esta diretamente relacionado ao tema da masculinidade.

Supde-se que quem tem maior autoridade para falar sobre carros sdo os homens. Nesse
tema, os homens podem transitar e expressar opinides, mesmo que sejam improvaveis ou que
tenham sido construidas a partir do senso comum, porque tudo o que ¢ falado estd amparado
em algum conhecimento que aos meninos/homens foi permitido conhecer de forma diferente
do que foi oportunizado para as mulheres conhecerem. Uma vez, fui matar minha curiosidade
e resolvi olhar de perto uma Ferrari que estava estacionada. Qual ndo foi minha surpresa
quando o flanelinha, que também estava admirando a maquina, resolveu mostrar seus
conhecimentos sobre a Ferrari. Sem nenhum constrangimento, falou-me que a Ferrari tinha
uma velocidade incrivel, porque havia um “botdo” para injetar “nitro” para dar maior
velocidade ao carro. Expressando naquele momento sua nocao sobre a velocidade e o poder
de um motor de uma Ferrari, esse sujeito colocou-se num lugar de saber perante mim. Talvez
por ter assistido a um filme na TV, tipo Velozes e Furiosos™, ele me trouxe sua informagdo
como um grande entendido. Nesse contexto, posso perceber que os homens se tornam agentes
de um discurso que reforga as representagdoes de masculinidade.

Entendo, portanto, que a revista Quatro Rodas, no que se refere a sua producao, dirige-
se a um publico masculino. Seu quadro de pessoal, entre colunistas, fotografos, reporteres e
outros profissionais, ¢ composto por homens, como Bob Sharp, Lemyr Martins, Luciano
Burti, Mauro Salles, Marco de Bari, Sérgio Berezovsky, Adriano Griecco, Marcelo Moura,
Ricardo Panessa, Felipe Barcellos, Arnaldo Keller, Lino Bocchini, Fernando Valeika de

Barros, André Fiori, Igor Thomaz, Erick Boccia, Zeca Chaves e Paulo Campo Grande, entre

24 Sinopse do filme Velozes e Furiosos: “Um policial novato se infiltra no submundo das corridas de rua de Los
Angeles para capturar o responsdvel por diversos roubos na cidade”. Retirado do site

http://www.adorocinema.com.br/filmes/velozes-e-furiosos/velozes-e-furiosos.asp.
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outros, para um numero menor de mulheres®. No ano de 2006, podemos ressaltar algumas
matérias que contaram com a participagdo de profissionais mulheres, como Maria Paolo de
Salvo, Cibele Gandolpho, Valéria Franca, Luciene Antunes, Lu Gomes, Camila Valadares e
Maria Dolores, havendo uma ou outra trabalhando, em algum momento, em parceria com um
homem. Nessas matérias, os assuntos concentravam-se em avalia¢do de carros com relacao a
seguranga das criangas, cobertura para porta-malas de caminhonetes, som digital, viva-voz de
celular, pessoas que tratam o carro como um tesouro, turismo, ruidos no motor, infiltragao,
dirigir com seguranca e comentdrios sobre o saldo do automoével. Esses topicos foram
abordados nas seguintes divisdes: teste, formula 1, secdes de avaliagdo, auto-servigo, movidos
a gasolina, longa duragdo, reportagem e novas tecnologias.

O perfil dos leitores® consumidores da revista mostra a predominancia masculina, com
84% de homens e 16% de mulheres, na faixa etaria de 18 a 39 anos. O consumidor é
predominantemente da classe média brasileira, sendo 28% da classe A, 44% da classe B ¢
22% da classe C. Ressalto que a divisdo em trés classes foi apontada pela revista a partir dos
dados da Marplan®’, identificando-as como A, B e C, respectivamente: classe alta, classe
média e classe baixa. Acredito ser importante destacar a pouca diferenga existente entre a
aquisicdo da revista pela classe baixa em relagdo a classe alta, o que promove pensar sobre as
seguintes questoes: Que relacdes a classe C estabelece com a revista? O que leva estes leitores
e leitoras a adquirir uma revista de automével que € relativamente de alto custo? Nao pretendo
responder tais perguntas neste trabalho, mas trata-se de um dado que pode ser pensado em
relagdo as questdes de género e educagao.

Segundo as pesquisas apresentadas pela revista, sua tiragem total ¢ de 224.790 exemplares,
com a circulagdo liquida de 163.850. Das revistas vendidas, 81.010 sdo por assinatura, 82.840
por vendas avulsas e 28 exemplares seguem para o exterior. A circulagdo por regides mostra
em que lugar do pais se encontra o maior numero de consumidores da revista, o que
corresponde a regido Sudeste, abrangendo Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo e Minas

Gerais.

25 Fazendo um levantamento nas edi¢cdes de 2006 da revista Quatro Rodas, observei que, naquele periodo,
havia sete mulheres para 33 homens, entre colunistas, jornalistas, redatores(as) e outros.

26 O perfil dos leitores da revista Quatro Rodas tem como fonte Marplan — Banco Mdvel do 2° semestre de
2005 e 1° semestre de 2006. A tabela de circulagdo geral e por regides, com tiragem e circulacdo, teve como
fonte o IVC — Out/06.

27 Pesquisa de Midia Ipsos Marplan, empresa lider em estudos de midia na Europa e América Latina. Fonte:

http://www.ipsos.com.br/m3.asp?cod pagina=1083 (em Dez/2008)


http://www.ipsos.com.br/m3.asp?cod_pagina=1083

42

Uma amostragem da circulagio por regides™ apresenta:

Fonte: IVC - out/06

A Quatro Rodas ndo tem a maior vendagem em relacdo a outras revistas da propria
editora; ela ocupa um lugar mediano. Apesar de ndo ser a mais vendida da editora, sua
tiragem ¢ ampla, o que sustenta sua lideranga junto a outras revistas de automdveis que sdo
oferecidas no mercado por outras editoras. Dentre estas, temos a Auto Esporte, Carro, Motor
Show, Maxi Tuning e Full Power. Nas bancas circulam outras revistas de automdveis, mas
estas abrangem assuntos relacionados a um nicho especifico de mercado, como as revistas de
carros antigos (por exemplo, as que tratam s6 sobre Opala ou Fusca) ou aquelas que oferecem
compra ¢ venda de veiculos.

Além dos sifes das revistas apresentadas, hd outros que mostram reportagens sobre
automoveis, tais como: Best Cars Web Site € WebMotors®. Alguns desses sites trazem
comentarios de colunistas e reporteres que também escrevem para as revistas de automoveis,
como a Quatro Rodas, e tratam de assuntos variados relacionados ao mundo automobilistico.

No Best Cars Web Site, os colunistas sdo apresentados da seguinte forma:

Os colunistas do Best Cars Web Site estdao atentos a tudo o que acontece — de certo
ou de errado — no mundo do automével: do transito aos governos, dos fabricantes
ao mercado, passando pelas pistas de competicdo. Bob Sharp, Gino Brasil e Marcio
Kohara s3o colunistas especializados, com grande experiéncia no setor
automobilistico ¢ em suas respectivas areas de atuagdo.(Best Cars Web Site, segdo
Colunas)

28 Os dados de circulagdo por regides foram calculados pelo IVC no més de outubro de 2006. Esses dados
encontram-se no site da Editora Abril, www.publiabril.com.br.
29 Os sites sao www2.uol.com.br/bestcars/bestcars.htm ¢ www.webmotors.com.br.



http://www.publiabril.com.br/
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No site Webmotors, a idéia de qualificacdo dos profissionais ¢ também enfatizada, e
todos, sem excecdo, sdo homens que se apresentam com um perfil significativo no mundo

automobilistico. Segundo o site,

[...]a WebMotors também disponibiliza aos internautas vasto conteudo editorial,
abrangendo varios setores do mercado automobilistico, como testes de veiculos,
reportagens e noticias especializadas, além de possuir colaboradores renomados e
especializados em automével como: Fernando Calmon, Joel Leite, Nelson Piquet e
José Luiz Vieira. (Site Web Motors, se¢do Quem Somos)

Como vemos, os colaboradores internautas sdo, basicamente, homens. A revista
Quatro Rodas apresenta algumas mulheres participando de reportagens e escrevendo sobre
carros, mas o universo masculino prevalece nos meios midiaticos que se referem ao
automobilismo. Permito-me, entdo, sinalizar com maior propriedade que as informagdes e
assuntos sobre automoéveis sdo produzidos por homens e por mulheres mas se dirigem ao
publico masculino.

Atualmente, os usuarios preferem adquirir informacdes sobre carros na Internet, que
possibilita abarcar uma diversidade de leitores/internautas. A televisdo também promove
matérias jornalisticas e programas sobre esse assunto, tanto em canais locais quanto via cabo.
Podemos citar os programas “Auto Esporte” (TV Globo), “Carros ¢ Motos” (TVCom),
“American Hot Road” e “Overhaulin” (Discovery Channel), entre outros.

Abaixo, apresento um quadro comparativo das Edicdes de 2006:

CARROS | BANCOS | PECASE | SOM | ELETRO | CERVEJA |COSMETICOS | REVISTA DVD E | SEGUROS | CANAIS TV
SSUNTO

MES MOTOS |CARTOES |ACESSOR. UISQUE ROUPAS SITES ABRIL E CELULAR
JANEIRO 7 1 3 - - - - 3 - - 14
FEVEREIRO 9 2 3 - - - - 6 - - 20
MARCO 3 - 4 - - 2 - 8 - - 17
ABRIL 8 - 4 - - 2 1 4 - - 19
MAIO 9 3 8 - 1 1 2 8 1 1 34
JUNHO 9 3 7 1 - 1 3 4 - 2 30
JULHO 10 - 6 2 1 - - 4 - - 23
AGOSTO 6 - 1 4 1 - 2 5 - 1 20
SETEMBRO 14 3 5 2 - - 2 1 1 - 28
OUTUBRO 13 2 4 2 - - - 4 - 1 26
NOVEMBRO 13 3 3 - - 2 1 4 - 1 27
DEZEMBRO 8 3 5 2 3 2 1 2 - 2 28
DEZEMBRO 1 1 1 1 - - - 8 - - 12
110 21 54 14 6 10 12 61 2 8 298
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As propagandas nao possuem grande variedade de anunciantes. Basicamente, eles
permanecem os mesmos nas 13 edi¢des de 2006, e o numero maior de propagandas, como
mostra o quadro acima, concentra-se mais nos carros € poucas motos. O carros anunciados,
divididos por fabricantes, sdo:

FORD - Focus, Ka, Ecosport, Fiesta Trail, Fusion, Ranger;

RENAULT - Mégane, Scénic Sportway, Clio Sedan, Kangoo Sport, Clio Hi Flex;
CHEVROLET - Vectra, Celta, Corsa, Astra, Prisma;

VOLKSWAGEN - Polo GTI, Polo, Space Fox, Cross Fox, Parati Trac Field, Gol, Fox;
KIA MOTORS - Picanto, Sportage, Cerato, Sorento, Magentis;

TOYOTA - Hylux SW4; PEUGEOT — 206 Escapade, 307 Sedan, Peugeot 207;

FIAT - Idea, Idea Adventure, Doblo Adventure, Try on Adventure;

CITROEN — C4 VTR, C3 Musique, C3 XTR;

MITSHUBISHI - L20 Sport, Pajero Sport, L 200 Outdoor, Pajero;

BMW — 24 2.0i, BMW Série 3 Touring;

HONDA — Honda Fit, Honda New Civic;

NISSAN - Pathfinder, Frontier, X-Trail, X-Terra SE;

MERCEDES BENZ - Mercedes Benz Classe E, Mercedes Benz Classe M;
CHRYSLER - Chrysler 300c.

Na categoria de motocicletas, s6 hd propagandas da Nova Honda Shadow 750. Foi
encontrada também a propaganda do Novo Honda TRX 350, que ndo ¢ exatamente uma moto,
porque tem quatro rodas, mas cambio de motocicleta.

Na categoria das Cervejas, temos Sol e Brahma; para Uisque, Johnnie Walker; em
Bancos e Cartdes, Caixa Econdmica, Unibanco, Itai e Banco do Brasil; em Seguros, AGF e
Porto Seguro. As operadoras de celular sdo a Claro e a Tim; as emissoras de TV, Sky, Band e
ESPN; roupas masculinas, s6 Pierre Cardin; e nos cosméticos surgiram as marcas Bozzano,
Gillete, Brut, Bic e Jontex. As revistas anunciadas foram Playboy, VIP, Placar, Veja, Super
Interessante, Claudia, Men's Health e Casa Claudia. Entre os DVDs, apareceram Arquitetura
e Construgdo, Colegdo Softwares, Historias das Guerras, Aventuras na Historia —
Competigoes, Dicionario Enciclopédico Ilustrado Veja Larousse e sites da Editora Abril.

Atualmente, o automodvel possui caracteristicas como conforto e rapidez, além de ser
mais silencioso e seguro. Com a qualidade e a quantidade de tipos e estilos de carros que a

industria automobilistica vem desenvolvendo, os carros sdo cada vez mais cobigados por
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grande parte dos consumidores, que podem ser tanto masculinos quanto femininos. Todo o
processo de fabricagdo dos automoveis gera milhdes de empregos® em todo o mundo e
movimenta o mercado automobilistico, gerando lucros para as multinacionais que os
fabricam. Nesse aspecto, a revista Quatro Rodas ocupa um lugar de destaque, pois, além de
ser um espago de entretenimento, também promove as informagdes € conhecimentos sobre os
automoveis, estabelecendo-se como espago de comercializacdo e divulgacdo da propria
revista, dos carros e de produtos oferecidos aos homens-leitores. Nesse contexto, o carro ja
ndo ¢ um objeto qualquer, ¢ um objeto de “paixao”, producio e status.

A revista Quatro Rodas traz também algumas matérias sobre turismo, sem se
distanciar de sua filosofia inaugural, porém abarcando mais informagdes sobre os carros em
forma de servigos, produtos e pegas. Talvez por ser a revista de carros mais antiga do pais, seu
conceito € respeitado e prestigiado por muitos; a confiabilidade de suas reportagens se traduz
nas vendas apontadas pelo mercado.

A escolha dessa revista como objeto de analise fundamenta-se, principalmente, em sua
longa historia e também em sua maior penetracdo junto ao mercado, em compara¢do com
outras revistas voltadas para o mesmo segmento. Devido a importancia dessa publicacao,
escolhi té-la como enfoque de pesquisa, pensando que os “estilos de masculinidades™'
produzidos vém se projetando, se transformando e se renovando através dos tempos. A revista
apresenta representacdes de identidades, de géneros e de sexualidades que nos remetem a
pensar em como estamos construindo a masculinidade e de que forma podemos pensar sobre
essa masculinidade. Além disso, dentro de seu mercado, a revista projeta-se como formadora
de opinides, pois traz em sua trajetdria uma posicdo diferenciada com relagdo as outras
revistas.

Em um periodo significativo, a revista desbravou lugares de turismo e visitou hotéis e
restaurantes, colocando seu selo de qualidade, além de atualmente fazer uma pesquisa junto
ao publico, que chama de “Os Eleitos”, em que procura avaliar o grau de satisfacdo dos

proprietarios dos 34 modelos mais vendidos no mercado, divididos em oito categorias. O

30 Segundo a Organizac¢do Internacional de Fabricantes de Veiculos Automotores (OICA), a fabricacdo de
automoveis gera 60 milhdes de empregos. Link: http://oica.net/

31 Este termo ¢ empregado por Fatima Regina Cecchetto no livro Violéncia e estilos de masculinidades, que
expde o conceito de estilo, util para que se possam observar diferentes comportamentos e outros elementos,
como escolhas de roupas, acessorios, musicas, maneirismos no falar e incorporagdes associadas ao que se
chamou de sociedade de consumo. Pontua a preocupagdo com o corpo, o que vai indicar certas tensdes entre
estilo individual e padrdes e expectativas sociais (2004). A autora citada diz também que a midia ndo deixa
de sugerir o corpo como enfoque central de experiéncias e afetos, a partir da apresentagdo de dietas,
remédios, injecdes, cirurgias plasticas, treinamentos (2004).
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resultado € o que expde a propria revista: “¢ expressao de opinido dos donos de cada carro — e
fique claro que aqui ndés ndo opinamos nem avaliamos nenhum modelo ou produto...”
(Revista Quatro Rodas, edigao 560, Dez/2006, p. 54). Ao mesmo tempo em que se coloca
como neutra nos resultados recolhidos pela pesquisa, Quatro Rodas traz um resultado que
expressa as opinides dos consumidores e, dessa forma, garantindo certa credibilidade, e
destaca falas de alguns proprietarios de carros (que, no ano em questdo, foram somente
homens).

Os discursos articulam-se, oferecendo uma variedade de modos e estilos de vivenciar
as masculinidades. A “crise da masculinidade”, em que, segundo Bello (2006) “podemos
pensar que em alguma medida, a posicdo hegemonica de poder dos homens estava sendo
posta em cheque”(p.23), trouxe incertezas, mas também permitiu escolhas diversificadas e
abriu uma maior pluralidade na constituicdo das identidades. Considerar identidade aqui ndo
tem como objetivo marcar formas de ser ou de agir, mas trazer questdes que sugerem
caracteristicas compartilhadas ou ndo, que possam, de alguma forma, ampliar as questdes que
pretendo analisar.

No proximo capitulo, pretendo trazer alguns aspectos relacionados a Pedagogia
Cultural e ao processo pedagdgico, que tém como proposta a idéia de que formar e educar o
sujeito sdo processos que estdo para além da familia, da escola e de outras institui¢des. Nesse
sentido, os discursos mididticos das revistas, no caso desta pesquisa, a andlise da revista
Quatro Rodas, investem em comportamentos, habitos e atitudes que apontam para diferentes
modos de ser e de estar no mundo. Por achar que a revista trata também de produtividades
pedagbgicas que se articulam nas préticas sociais e culturais, proponho um pensar na revista

como uma pratica de teorizacao curricular.
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3. CAMINHOS E DESCAMINHOS : a revista como produtividade pedagégica

Fala-se muito em producao social, e a pedagogia ¢, em parte, uma forma de producao
por estar relacionada a uma forma de ensinar. Entretanto, ha muito tempo, temos considerado
a idéia de que pedagogia nao ¢ um discurso que sugere somente aspectos relacionados ao
espaco escolar. De diferentes modos, nos espacos de educacao, que estdo para além da escola,
atuam propostas pedagdgicas que possibilitam novas formas de ensinar e aprender a partir de

expressoes culturais e praticas sociais. A pedagogia cultural amplia a nogao de educacio e

[...]Jenquadra a educ’aqﬁo numa variedade de areas sociais, incluindo mas
ndo se limitando a escolar. Areas pedagdgicas sdo aqueles lugares onde o poder ¢
organizado e difundido, incluindo-se bibliotecas, TV, cinemas, jornais, revistas,
brinquedos, propagandas, videogames, livros, esportes etc (STEINBERG, 2004,
p-14).

Envolvidas na constru¢do de sujeitos, as pedagogias podem estar presentes e atuando
em diferentes locais e contextos, como o cinema, a programacao de televisdo, o jornal, os
programas de radio, as revistas, dentre outros. Tais contextos sdo portadores de pedagogias
especificas, muitas delas chamadas de pedagogias do género e da sexualidade, que ensinam
modos de ser e de viver as relagdes de género e de sexualidade.

As pedagogias atuam no sentido de produzir as maneiras de ser e de estar no mundo e
regulam as relagdes entre os sujeitos. Os espagos de aprendizagem disponibilizados fora da
escola, por vezes, passam despercebidos, principalmente os que estdo relacionados ao
entretenimento ¢ ao lazer, pois isso, na visdo do senso comum, ndo ¢ considerado como
pedagodgico. Porém, pode-se supor que, por exemplo, uma revista que informa e trata de
assuntos variados, dependendo dos modos de enderecamento e de recebimento, também
exerce possibilidades de aprendizagens. Ellsworth examina outras instancias pedagogicas: os

filmes.

Nao importa quanto o modo de enderecamento do filme tente construir uma
posi¢do fixa e coerente no interior do conhecimento, do género, da raga, da
sexualidade, a partir da qual o filme “deve” ser lido: os espectadores reais sempre
leram os filmes em dire¢do contraria a seus modos de enderegamento,
“respondendo” aos filmes a partir de lugares que sdo diferentes daqueles a partir dos
quais o filme fala ao espectador (ELLSWORTH, 2001, p. 31).

De certo modo, a revista precisa estar enderecada a algum tipo de grupo. Temos

revistas voltadas para a familia, para as mulheres, para as maes, para os homens, para
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criangas, para um publico mais juvenil. A esses grupos acrescentam-se outras posigdes, como
status, raca, nacionalidade etc., mas hd um enderecamento prévio, um publico-alvo a quem se
destinam as imagens e escritas sistematizadas em cada edicao.

No caso da revista Quatro Rodas, propdem-se alguns assuntos que, em nossa cultura,
estdo enderecados ao género masculino. Mesmo propondo algumas reportagens para um
publico mais diversificado, parte da revista associa-se a interesses voltados para o masculino.
“A maneira como vemos as coisas ¢ afetada pelo que sabemos ou pelo que acreditamos”
(BERGER, 1999, p. 10). De forma aparentemente espontanea, direcionamos nosso olhar para
circunstancias que poderiam suscitar a produgdo de masculinidades. Conforme analisamos a
revista Quatro Rodas e damos inten¢do ao que queremos encontrar, direcionamos nosso olhar.
“Olhar ¢ um ato de escolha. Como resultado desta escolha, aquilo que vemos ¢ trazido para o
ambito do nosso alcance — ainda que ndo necessariamente ao alcance da mao” (BERGER,
1999, p.10).

De alguma forma, falar de como a mensagem ¢ pensada, para quem ¢ pensada e de que
forma ¢ lancada no mercado fornece bases para que se possam discutir as pedagogias
intermediadas pelo sujeito e para o sujeito. Podemos pensar que, “embora os publicos nao
possam ser simplesmente posicionados por um determinado modo de enderegamento™*
(ELLSWORTH, 2001, p.25), na revista Quatro Rodas percebe-se que o publico a que se
destina a revista € constituido por padrdes sociais e culturais mais altos. Isso ndo impede que
diferentes publicos, de diferentes classes sociais, tenham acesso a revista e usufruam das
leituras com posicionamentos particulares, exercendo uma posi¢do de aceitacdo ou nao-
aceitacdo. Porém, “os modos de enderecamento oferecem, sim, sedutores estimulos e
recompensas para que se assumam posi¢des de género, status social, raga, nacionalidade,
atitude, gosto, estilo as quais um determinado filme se endereca” (ELLSWORTH, 2001,
p-25). O mesmo posso levar para a analise da revista Quatro Rodas, pois seus textos, imagens
e propagandas criam um espaco de entretenimento agradavel e ofertam diferentes produtos
que colaboram para sugerir o que se pode vir a ter, aquilo que se deseja e com que se sonha.
Assim, espagos culturais, como cinema, teatro, revistas, televisdo, museus, festas, pracas,
shows e outros, sdo divertidos, interessantes e, de maneira subjetiva, ensinam comportamentos
e condutas que podem suscitar tanto aceitacdo quanto resisténcia, mas que produzem o prazer

como uma forma de entretenimento.

32 Os “modos de enderecamento” envolvem processos de subjetivagdo, e seu conceito, serd colocado de forma
mais especifica no proximo capitulo.
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Stuart Hall, sugere que:

[...]sistemas ou codigos de significado ddo sentido as nossas ac¢des. Eles nos
permitem interpretar significativamente as a¢des alheias. Tomados em seu conjunto,
eles constituem nossas “culturas”. Contribuem para assegurar que toda agdo social é
“cultura”(1997, p.01).

A cultura pode ser pensada como um conjunto de praticas. Podemos estudar aquelas
que a revista Quatro Rodas produz ou visa a produzir, podemos indagar de que praticas ela
fala e associar isso a pedagogias, aos dispositivos que levam os individuos a realizar certas
acOes envolvendo os carros. Dessa forma, a cultura implica fatores que determinam
comportamentos, atitudes e maneiras de ser e que dependem da interpretacao e do significado
que lhes atribuimos, como também quais inferéncias que fazemos diante daquilo que nos
cerca.

O sentido de mundo ¢ construido através de idéias e de funcionamentos sociais e
culturais. Assim, os conhecimentos, valores e atitudes visam a promover a construgdo das
praticas sociais, das identidades, do género, de diferencas sociais, de classe, de raga, etnia e a
producdo da sexualidade. O modo como vemos as coisas ¢ afetado por nossos conhecimentos
e vivéncias. A “nossa visdo estd continuamente ativa, continuamente em movimento,
continuamente captando coisas num circulo a sua propria volta” (BERGER, 1999, p.11). A
partir da linguagem visual, interligada a outras formas de linguagem, ¢ que podemos inferir
significados que promovem certas representacdes e criam uma pedagogia cultural. Rose
(2001) diz que

¢ importante ndo esquecermos que os conhecimentos sdo transmitidos através de
todos os tipos de meios, inclusive sentidos outros que o visual, e que as imagens
visuais com muita freqiiéncia trabalham em conjuncdo com outros tipos de
representagdes (p.5).

As imagens ndo sao s6 o que elas representam, mas também as aliancas de interesses e

as relagdes de poder que estdo sendo operacionalizadas a partir delas. Os modos de ver,
segundo Rose(2001), implicam que as imagens da diferenga social ndo operam simplesmente
através do que mostram, como também através do tipo de ver que suscitam. Percebe-se que,
na revista Quatro Rodas, o que ¢ visto, tomado como conhecimento, varia de pessoa para
pessoa. O que para mim traz um significado, como a escolha que fago de uma propaganda,
imagem ou reportagem, estd diretamente relacionado ao que considero importante. Esse olhar
ndo ¢ natural, mas construido em um contexto e em uma época especifica. Se nossa maneira
de olhar ndo ¢ natural e se utilizamos critérios particulares, com uma metodologia visual, um

argumento e um método tedrico especifico, a articulacdo dos significados das pedagogias
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culturais ¢ um tanto complexa de ser analisada.

As representacdes visuais possuem efeitos que sdo proprios de uma préatica cultural e
social, e suas articulagdes precisam considerar as representacdes que estdo sendo abordadas
de forma mais direta ou indireta. A producdo do olhar é que vai permitir o que podemos ou
devemos enxergar como espectadores.

As pedagogias culturais privilegiam as varias formas de ensinar, como os meios de
comunicagdo, a midia, espagos de entretenimento e grupos afins, que contribuem de maneira
significativa para a construgdo e circulacio das praticas discursivas. Das pedagogias culturais,
a revista € um dos meios que possibilitam a circulagdo de informacgdes, demonstrando certa
infiltracdo entre os varios segmentos da populacdo em diferentes partes do mundo. Quando
emprego o termo "infiltracdo", percebo que as revistas que estdo no nosso mercado se
apresentam com valores diversos. A popula¢do de poder aquisitivo mais baixo tem acesso
reservado a esse espago, sem contar os nao-alfabetizados, os que nao decodificam o codigo
escrito que conhecemos como necessario para compor as palavras e frases. Ainda assim, no
meu entender, todos interagem com os espagos sociais, logo, sdo “alfabetizados” de alguma
forma, porque fazem a leitura do mundo de outras maneiras, produzindo e reproduzindo
conhecimentos.

As revistas abrem espago para diferentes olhares, sendo que as imagens acionam um
processo de comunicacdo e informag¢do que promove diferentes efeitos sociais. Entretanto,
independentemente dos entraves sociais, minha proposta ¢ perceber a revista como um dos
possiveis constituintes de significados. Aqui, trato especificamente da revista Quatro Rodas,
que, de maneira atraente e por vezes, de forma insistente, promove a producao de estilos de
masculinidades, apontando, no pensamento ocidental, como padrdo naturalizado, para a
sexualidade heterossexual.

Partindo disso, direciono-me para questoes relacionadas as masculinidades que se
fazem presentes na revista escolhida para andlise e para as interpelacdes ai contidas, que
acabam por evidenciar diferentes formas de nos portarmos diariamente, o que pode ser
percebido como estilos de vida dos sujeitos. Considerar os estilos de vida do ponto de vista
das revistas de automoveis ¢ perceber que as representacdes existentes, como o tipo de carro
que o sujeito possui, os acessorios que utiliza, as roupas que veste ou o conhecimento técnico
que tem sobre os carros, permitem compor diferentes identidades ou agregar, a uma

identidade, por exemplo, de executivo de uma empresa, o estilo de entender de carros, de ser
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um amante dos carros.

A revista Quatro Rodas sugere padrdes que sdao considerados como pertencentes a
masculinidade, como virilidade, poténcia, garra, velocidade, desempenho, seguranga, raca,
conforto, agressividade, prazer, fidelidade e outras tantas caracteristicas que misturam o
sujeito e o carro. As configuragdes que sao investidas no carro acabam por ser incorporadas
pelos sujeitos. O que procuro pdr sob tensdo aqui se refere a linguagem empregada pela
revista que reforca atitudes, comportamentos e sentimentos do que seria destinado ao humano,
transportando-os aos carros. Essa humanizacao do carro estimula pensar que um conjunto de
atributos direcionados aos carros expoe o que se espera das masculinidades. Isso implica dizer
que, se eu tenho um carro que tem "raca", que enfrenta qualquer trilha, posso ser um homem
desbravador, que esta aberto aos desafios. Dessa maneira, cada sujeito vincula ou desvincula o
que parece importante para si. Digo, entdo, que as identidades produzem ou sio produzidas a
partir das posi¢des que o sujeito assume no tempo € no espaco. O carro pode estar associado a
producdo das identidades masculinas e dos estilos de masculinidade. Proponho que as
escolhas sdo intencionais; elas remetem a coisas que s3o mais ou menos importantes para
cada sujeito.

Na revista Quatro Rodas, os textos e imagens, organizados € combinados entre si,
apresentam-se de forma atraente, principalmente ao género masculino, sendo que a revista se
propde a ser enderecada a homens e €, em sua maior parte, feita por homens. Na sessdo Viva-
voz, que traz as mensagens dos leitores, podemos observar diferentes posicionamentos.
Alguns leitores sdo contra, outros sao a favor do que foi veiculado na revista, mas os textos
escolhidos trazem a "voz" de quem entende, de quem tem o conhecimento para argumentar e
se expor — a voz masculina, que, para o assunto "automoével", ¢ a voz de um especialista.
Vejamos o excerto abaixo:

O Honda Fit é excelente, completo, moderno, versatil e principalmente
econdmico, mas com apenas duas ressalvas: o amortecedor deveria ser mais macio
para transmitir menos solavancos a carroceria ¢ o cambio, apesar dos engates
precisos, tem relagdo de marchas muito curta. Na quinta marcha, a 100km/h, o motor
gira proximo das 3000rpm. A conseqiiéncia ¢ um ruido alto no motor. Quanto a
tecnologia flex, penso que a Honda ndo deveria apostar, pois a tendéncia ¢ o alcool
aumentar cada vez mais, tornando-se inviavel no final. Sergio A.N. Nunes —
Cricitima, SC (Quatro Rodas, edigdo 551, Abril/2006, p.9.).

Quem fala ¢ um homem, que parece demonstrar conhecimentos sobre o carro que esta
comentando. Pode ser proprietario do carro ou somente um conhecedor ou leitor da revista,

mas da sua opinido e diz o que o carro tem de melhor e no que deixa a desejar. Para que o
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comentario tenha respaldo, precisa ser proferido por quem sabe sobre carros.

Moro em Orlando, na Flérida, e leio Quatro Rodas desde os meus 7 anos. A
ultima edicdo estava 6tima. Amo o mundo automobilistico, especialmente aqui na
América do Norte: eles langam um carro a cada 24 horas. Vinicius Simoes — (Edi¢ao
558, Novembro/2006, p.8).

A mensagem do leitor pode nos dar uma idéia de que a revista agrada a meninos e
homens, uma vez que seu autor comecou a lé-la bastante cedo. Além disso, apesar da
distancia e das diversas tecnologias e novidades automobilisticas que a regido onde o leitor se
encontra lhe oferece, ele continua a ler a revista Quatro Rodas e escreveu para elogiar uma
edicao anterior (edicao 557, de Outubro/2006, que trata basicamente das ultimas noticias
sobre o Salao do Automével).

As praticas implicam representacdes de poder e operam para a consolidagdo do fazer
social e de uma produtividade pedagdgica. Os conceitos da pedagogia, do curriculo, o ensinar
e o aprender tornaram-se marcadores de espacos culturais e nortearam (e norteiam) muitas
analises e discussoes que apresentam outras formas de se pensar na educacao.

Muitas vezes, o processo pedagogico que efetivamente se apresenta nos discursos
midiaticos, aparentemente, supde certa invisibilidade ou indiferenga social, principalmente
porque suscita uma representacdo naturalizada da sociedade e corresponde a um discurso de
senso comum. Falo em naturalizada por entender que algumas representacdes se tornaram
normas, regras que, para funcionarem, se tornam invisiveis. A possibilidade de nomear e
entender as representacdes presentes na midia, bem como as pedagogias, reporta-nos a
elementos de producao e de representacdo cultural que operam na concepgao das identidades
de género e sexualidade. A relagdo de paixdo entre carros e homens aparece nas paginas da
revista Quatro Rodas de modo naturalizado, ou seja, ninguém discute que homens gostam de
carros, que homens devem entender de carros — isso € a norma, o que nao precisa ser dito.

Os dispositivos pedagdgicos estdo presentes em muitos lugares, espacos de
ensinamentos que veiculam valores e produzem sujeitos sociais e suas formas de relacionar-se
com o mundo. Estamos a todo o momento recebendo informagdes a partir da interagdo com o
outro e produzindo corpos educados e auto-regulados, que estdo materializados a partir de
espagos midiaticos e das praticas sociais do cotidiano. E possivel, entio, pensar que a
pedagogia cultural influencia a construgdo das masculinidades, os modos de ser e de agir e
que estas condutas (re)afirmam as identidades (de)marcadas pela diferenca que se forma nas

representacdes sociais.
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As representacodes, que expressam diferentes configuragdes através da midia, ndo sao
fixas, firmes ou estdveis, porque estdo articuladas com as relagdes de poder, que também sdo
cambiantes. Tal percepc¢ao permite-nos compreender que a midia tem contribuido para ensinar
modos de ser e de estar no mundo e de analisar o fazer pedagogico sob outras perspectivas.

Essa teorizagdo possibilita-nos visualizar que a educagdo transcende a escola e
permeia outros lugares, que ensinam e regulam as relagdes e os comportamentos que se
(re)produzem a partir deles. Nesse sentido, “existe pedagogia em qualquer lugar em que o
conhecimento ¢ produzido, em qualquer lugar em que exista a possibilidade de traduzir a
experiéncia e construir verdades” (GIROUX E MCLAREN, 1995,p.144). As pedagogias
culturais instituem-se como praticas de entretenimento e diversdo. Pode-se, entdo, dizer que a
revista ¢ um divertimento e que, em alguma medida, indica quais valores, atitudes e saberes
sd0 adequados para as masculinidades que estdo se formando ou sendo formadas nesse espago
historico.

Se educar os individuos é educar o corpo, e este possui representagdes que se
constroem nas relagdes sociais, entdo, esse corpo ¢ a materializagdo das muitas aprendizagens
construidas nas praticas pedagdgicas sociais, que estdo em todos os lugares. O corpo demarca
nossas praticas sociais e culturais, as atitudes e as formas de nos vestirmos. As posturas do
corpo identificam o grupo a que se pertence, aquilo que se quer ser ou aparentar. Os
pertencimentos permitem que se percebam os discursos permeando o ser masculino e
feminino e a ordenagdo de cada género que se apresenta nos corpos.

O corpo ¢ também o que dele se diz e aqui estou a afirmar que o corpo ¢
construido, também, pela linguagem. Ou seja, a linguagem ndo apenas reflete o que
existe. Ela propria cria o existente e, com relag@o ao corpo, a linguagem tem o poder
de nomea-lo, classifica-lo, definir-lhe normalidades e anormalidades (GOELLNER,
p-29, 2003).

Falar de corpo ¢ falar de identidades que estdo marcadas por inumeras linguagens, que
se constroem nas relagdes sociais e apresentam uma multiplicidade de respostas, visibilizando
que corpo ¢ esse € o que dele se fala. A construgdo do corpo masculino passa por
atravessamentos que se constituem em modos de ser homem e que, de alguma forma, trazem
sustentagdo a sexualidade heterossexual como normal. Entendo que a heteronormatividade
pressuposta aqui significa que o padrdo considerado normal na sociedade ocidental tende a ser
o relacionamento heterossexual, que se dd entre um homem e uma mulher. O que se supde

diferente disso foge aos padrdes ditos normais. Assim, a heteronormatividade passa a ser

constituida a partir da relagdo com o diferente. Tudo aquilo que escapa ao padrao, que ¢
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considerado como “fora do normal”, aquilo que parece estranho, acaba contribuindo para
reiterar o que ¢ considerado como sexualidade natural.

Alguns comentarios que a revista Quatro Rodas utiliza pressupdoem que os homens
expressam as vantagens que o carro traz como uma continuagdo do seu corpo. Evocam a
beleza, a velocidade, a alta performance, caracteristicas que os homens perceberiam como
suas. Na revista, também se analisa a economia que os carros oferecem aos consumidores
(tanto dos carros quanto da revista). Porém, ao falar-se sobre a participagdo da mulher, esta
vem associada a aspectos considerados do género feminino e refor¢am tragos do que ¢
considerado do género masculino. Selecionei uma reportagem que pode explorar os

argumentos acima de forma particularizada:

Beleza barata- Poucos alcangaram sua proeza: ser veloz e lindo — e ainda
custar menos da metade de uma Ferrari.
As linhas esguias e fluidas sdo inconfundiveis. Sua beleza chama a ateng@o até hoje e
a reacdo que causa — ao completar 45 anos — ndo ¢ diferente da época do seu
langamento, no saldo de Genebra de 1961, quando teve a ardua missao de suceder a
saga XK. Além de belo, seu design foi criado para ser funcional: ¢ um herdeiro dos
estudos aerodindmicos iniciados com a fera das pistas XK150C e continuados pelo D-
Type, modelo que venceu em Le Mans entre 1955 e 1957... De tirar o folego visto de
fora, atras do volante era dificil ndo se emocionar com o motor elastico e potente do
E-Type. No langamento, o jornalista do The Daily Express derreteu-se em eclogios a
ele: ‘E o mais docil carro de alta performance que eu dirigi em anos. Pode rodar a 16
Km/h na tltima marcha e ainda alcangar os 240 Km/h. Isso quer dizer que sua mulher
pode usa-lo para fazer compras enquanto vocé pode pegar estrada e ir até Mildo em
quase um dia’. O DNA competitivo manifesta-se desde o inicio... Em 1966, surgiu
uma versdo 2+2, com entre-eixos 23 centimetros maior. De fato seu pequeno banco
traseiro servia mais para duas criangas, como refor¢gavam os antincios da época. Por
isso também foi chamado de 2+2 Family Coupe. Era mais confortavel, com bancos de
melhor qualidade e transmissdo automatica opcional. (Edicdo 555, Agosto 2006, p. 26
e 27).

Na reportagem que traz o Jaguar E-type como foco, na sessdo Grandes Carros, o
design do carro, sua velocidade, funcionalidade e baixo custo, comparado com o de outros de
sua categoria, sdo pontos marcantes, assim como as caracteristicas que ao carro sao destinadas
como forma de apresentagdo, como "décil" e "belo". Propde-se que o mesmo carro pode ser
utilizado pela “esposa” (em compras) €, em uma nova versao, s€ comporta como um carro
para a familia. Seria um carro que, apesar de ter poténcia e desempenho de um carro de
corrida, também se adapta quando se quer estabilidade e seguranga para o grupo familiar.

De certa forma, o ser masculino, representado nas revistas de automoveis, implica um
tipo de homem que esta associado ao carro que almeja ou possui. As caracteristicas do homem
sdo evidenciadas com os padrdes estabelecidos pelos carros. Assim, se o carro ¢ potente,

aventureiro, forte e resistente, estas sdo as caracteristicas que se relacionam com o sujeito; o
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carro também pode conferir ao sujeito outras caracteristicas, como a de um bom provedor,
alguém que se preocupa com a familia. Tem-se ai um processo cambiante, em que sdo
atribuidas caracteristicas humanas aos carros e estas se incorporam aos proprietarios; € as
caracteristicas dos sujeitos que se transferem para o carro, o que pode ser percebido em

diferentes contextos. Como afirma Seffner,

[...]recaem sobre o individuo, que conduz o caminh@o ou ¢ proprietario dele, em
afirmacdes que transferem parte da experiéncia de vida do sujeito ao proprio
caminhdo, que ¢ visto como um companheiro masculino de viagens, € ao mesmo
tempo, como um instrumento fundamental de constru¢do da masculinidade do
individuo, pois parte importante do apelo masculino dos caminhoneiros esta dada pela
posse e conducdo do caminhdo, com as evidentes nogdes de poténcia, resisténcia e
tonelagem suportada pelo caminhdo e transferidas continuamente, numa espécie de
jogo, entre o caminhoneiro e o veiculo, por vezes o sujeito emprestando suas
qualidades ao veiculo, outras vezes o sujeito retirando do veiculo qualidades suas
(2006, p. 5 € 6).

Retomando a reportagem do Jaguar E-type, ainda temos outros detalhes, como:

[...] e os bancos sdao envolventes e forrados de couro e camurga, com a inscri¢do SRT8
gravada nos encostos. No painel, o velocimetro vai até 300km/h. Mas a propria fabrica
anuncia uma velocidade maxima de 274km/h. Em nossa pista, o ponteiro de
velocidade bateu nos 270km/h, o que de fato significou uma velocidade real de 268,1
km/h. Numeros a parte, posso dizer que, a partir de 3000 rpm, o desempenho do 300c
SRT8 entra em sincronia com os batimentos cardiacos do motorista. O motor Hemi V8
5.7 cedeu lugar ao novo Hemi V8 6.1, filho da mesma matriz, mas de temperamento
mais rebelde[...](Edicdo 555,Agosto 2006, p. 56).

O banco de couro pode ser associado a pele, aquilo que da prazer para alguns e que
valoriza o carro. O termo “envolvente” remete a idéia do carro abragando o sujeito, podendo
também sugerir um encaixe perfeito entre o homem e o carro. Banco de couro também ¢
sindnimo de carro de luxo e de conforto. Para quem entende de carros, e estes sdo 0s usuarios
e os especializados no ramo, este ¢ assunto recorrente nas paginas da revista. Como exemplo,
temos a reportagem da edi¢do 559, Dezembro/2006, que fala sobre o banco de couro.

O paulistano Sérgio Montagner comprou uma versao hot rod de uma picape
Ford F-1 1951, que ja veio com bancos de couro e desde entdo tornou-se amante deste
tipo de forragdo. Para Sérgio e outros adeptos do couro, conforto, beleza e status sdo
as virtudes que mais seduzem o usuario. Porém nem todos lembram de outra
qualidade: a facilidade com a limpeza. Nao importa o tipo de sujeira: pode ser
gordura, catchup, chocolate... No couro ¢ s6 passar na hora um pano umedecido ¢ esta
novinho em folha. (Edigdo 559,Dezembro/2006,p.136)

Desse modo, percebe-se que o banco de couro confere ao carro e ao usuario um padrao
diferenciado, associado nao s6 ao conforto e a no¢ao de status e bom gosto, mas também a
praticidade.

O carro Jaguar E-Type possui um motor potente e rapidamente alcanga alta
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velocidade, o que permite ao reporter expressar que os batimentos do coragdo do piloto se
aceleram juntamente com a aceleracdo do motor. Alguns pilotos referem-se a esse momento
como de “pura adrenalina”. Essa adrenalina, depois de algum tempo, parece fazer parte do
sujeito, e ele transforma a sensagdo de instabilidade e medo em desafios de prazer e poder,
pois tem o dominio da maquina.

No espaco das revistas pesquisadas, pode-se perceber que a abordagem de género
insinua alguns atravessamentos € promove a aproximagdo entre o carro e o sujeito. Nao ¢
dificil perceber que a disseminacdo da midia € crescente nos tempos atuais. Em parte, porque
as possibilidades de representacdes advindas de artefatos culturais, aqui tratamos a revista
Quatro Rodas, adquirem amplo espago na producdo do sujeito. Essas representacdes
costumam acompanhar as tendéncias consideradas aceitdveis por determinada sociedade e
cultura, aquela sociedade considerada dominante ou idealizada por sustentar as posigdes de
poder. Assim, o que ¢ mostrado na revista adquire acaba por refor¢ar ou produzir diferentes
identidades.

“O conhecimento da midia vem a ser ndo um raro acréscimo a um curriculo
tradicional, mas uma pratica basica necessaria para negociar a identidade do individuo...”
(STEINBERG, 2004, p. 22). Considerando a citagcdo, aponto para a midia como uma fungao
social que atua como representante na formacdo do género e da sexualidade. Pode-se supor
que sdo concebidos e disseminados alguns critérios e valores que instituem determinados
modos na formagdo de homens e mulheres e que promovem certa ordenacao dos padrdes que
sao sustentados por determinada cultura. Portanto, as pedagogias culturais mostram uma
distribuicdo do conhecimento que focaliza identidades e relagdes de poder associados ao
curriculo, caracterizando nao s6 as agdes decorrentes dos funcionamentos sociais, mas
também os efeitos destes na formagao dos sujeitos.

Embora certas idé€ias parecam naturalizadas, podemos perceber que as representagdes,
visualizadas ou ndo, procuram promover o interesse de alguns. Dessa forma, alguns discursos
se tornam naturalizados e sdo empregados como realidade. Marisa V. Costa (2001) expressa
que:

Representar ¢ produzir significados segundo um jogo de correlacdo de forcas
no qual grupos mais poderosos — seja pela posigdo politica e geografica que ocupam,
seja pela lingua que falam, seja pelas riquezas materiais ou simbdlicas que concentram

e distribuem, ou por alguma prerrogativa - atribuem significado aos mais fracos e,
além disso, impdem a estes seus significados sobre os outros grupo (p.42/43).

As representacdes estdo atravessadas por relagdes de poder que produzem
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significados; estes se naturalizam e acabam por estabelecer padrdes dentro da sociedade, num
espaco de tempo especifico. Nessa perspectiva, o género surge como producao social em que
os papéis de ser homem e de ser mulher estdo fortemente inscritos em uma determinada
sociedade e em uma dada época. As identidades sexuais transitam pela heteronormatividade e
organizam-se de maneira a criar modelos de comportamento que podem ser aceitos ou
recusados pela sociedade.

A partir do discurso midiatico, podem-se constituir e acolher os diferentes tipos de
referenciais que produzem as identidades consideradas “normais”, “excéntricas”,
“transgressoras” e tantas outras que se constituem em conceitos apresentados pela midia. A
midia fortalece sua linguagem relacionando a composicao da linguagem visual com o refor¢o
escrito ou oral, numa mostra de atributos integrantes de um corpo regulado, disciplinado e
normalizado por saberes que influenciam o que ¢ ou ndo aceito por uma sociedade dentro de
um contexto historico, cultural e social.

Apesar de ndo optar em fazer o estudo das imagens segundo Rose, apresento dois
enfoques explorados por este autor que me ajudaram no processo de escolhas das imagens e
nas analises, estes enfoques sdo, os sitios e as modalidades. Segundo Rose (2001, p. 10), “a
interpretagdo das imagens visuais em geral concorda que ha trés sitios em que se dao
significados de uma imagem: os sitios de produ¢do duma imagem, o sitio da imagem em si e
o(s) sitio(s) em que a imagem ¢ vista por varios publicos”.

Dentro de cada sitio, Rose (2001) expde que aparecem diferentes aspectos envolvendo
os processos de interpretacao das imagens. Tais aspectos sao chamados de modalidades, estas
divididas em tecnologica, composicional e social. Segundo o autor, a modalidade tecnoldgica
define-se como qualquer aparato tecnologico que se destina a ser observado, como pintura,
televisdo, Internet e outros. A modalidade composicional refere-se as estratégias formais que
sao pensadas quando se produz uma imagem, como conteudo, cor, organizacao espacial, entre
outras. A modalidade social pretende enfocar a cadeia de relacdes, instituigdes e praticas
econdmicas, sociais e politicas que cercam uma imagem e a partir das quais ela ¢ vista,
analisada e usada.

Dos trés sitios evidenciados, o que se relaciona ao publico, chamado de audiencing,

onde se “ddo os significados e efeitos da imagem” (ROSE, 2001, p. 17), foi o que achei

33 O termo “audiencing” refere-se ao processo pelo qual a imagem visual tem seus significados renegociados,
ou mesmo rejeitados, por determinados publicos espectadores em circunstancias especificas (ROSE, 2001, p.
17).
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interessante privilegiar para a analise da revista Quatro Rodas. Penso que as interpretagdes
relacionadas as imagens e textos podem implicar diferentes olhares e que cada um apreciara
uma imagem de diferentes formas em diferentes situagdes.

Para tratar da revista como um espago de andlise, direcionei meu olhar para as
questdes culturais e sociais que estdo visibilizadas ou ndo. O cenario visual ¢ amplo, ¢ as
analises das imagens envolvem aspectos metodologicos relativamente complexos. Cabe,
entdo, ressaltar que as imagens selecionadas serdo analisadas pelo viés social, contemplando
diferentes praticas sociais e culturais presentes na cultura ocidental e contemporanea.

As praticas sociais, nesse cenario de analise, estdo articuladas com as classes sociais.
O lugar que estou nomeando e as publicidades que escolhi envolvem homens de classe média
ou média alta, se assim podemos nomear, com um nivel econdmico mais estavel. Essa
articulagdo devera ser observada porque ird encaminhar a analise e evocar um tipo de olhar.
Se as imagens definem os modos de ser e constroem opinides, as praticas sociais sao levadas
como ensinamentos, que se presumem intencionais. As intencdes sdo recebidas de diferentes
formas e o que impressiona e ¢ percebido por um sujeito ndo serd acolhido de igual forma
para outro. “No que se refere a imagem, sobretudo imagem fixa, o critério mais determinante
serd portanto o da narratividade: a imagem narra antes de tudo quando ordena acontecimentos
representados...”( AUMONT, 1993, p.246).

Na propaganda que oferece servicos de Internet, que sera apresentada logo a seguir,
podemos fazer o exercicio de pensar na imagem, evitar uma proposta Unica de analise e tentar
colocar sob tensao, fazer articulagdes e levar a diferentes olhares. Na imagem, temos uma
mulher que supostamente olha para o leitor ou leitora. Logo a frente, vé-se um livro, que
parece estar sendo segurado por um homem. O livro estd aberto numa pagina especifica, e
podemos ler o que nela esta escrito: “A ciéncia explica a fisiologia do desejo sexual”. Nessa
pagina, ha o desenho de um cérebro. Ao lado do livro e nas costas da mulher, hd um texto que

diz: “Tem coisas que vocé€ ndo precisa saber como funcionam, s6 precisa que funcionem”.
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& Propaganda apresentada na Edi¢ao
S 554/ Julho de 2006, p. 107.

LOCAWER

No rodapé da folha, segue a propaganda dizendo:

Com a internet € a mesma coisa. A LocaWeb faz tudo em internet para vocé:
registra seu dominio, hospeda seu site, auxilia nas construgdes ou indica um
desenvolvedor, oferece e-mails personalizados, fornece estrutura para seu comércio
eletronico e muito mais. E voc€ nem precisa entender de internet. A gente facilita tudo
para voce.

Podemos inferir varios olhares para esse contexto. A mulher que olha diretamente para
quem esta lendo pode dar uma idéia de que o leitor precisa estar informado e ter alguns
aportes que ajudem sua rotina para que se dé bem em varios assuntos, inclusive os
relacionados as conquistas. Talvez a idéia seja de que o homem esta sempre em busca de
conhecimentos. Como o homem ¢ aquele que domina as tecnologias, nada mais justo que ter
acesso a um servico de Internet sofisticado que vai facilitar sua vida. Mas porque colocar um
livro sobre o funcionamento bioldgico do cérebro feminino? Pode ter a intengdo de reforgar
que o homem sempre estd interessado em mulher, que esta sempre em busca de informacdes.

Usando os servigos anunciados, supostamente todos e todas se mantém informados
com facilidade e passam a ter um tempo maior para cuidar de si e de sua namorada ou de seu
namorado ou de sua esposa ou marido.

A publicidade tem estado associada a idéia de liberdade de escolha, porém, por essa
liberdade, perpassam mensagens que acabam por produzir discursos, representagcdes e
identidades, uma forma de ser:

Dentro da publicidade, sdo oferecidas escolhas entre um creme e outro, entre
aquele ou este carro, mas a publicidade, como um sistema, faz somente uma Unica
proposta. Ela propde a cada um de noés que nos transformemos, ou as nossas vidas, ao
comprar alguma coisa a mais (BERGER, 1999, p. 133).

A publicidade traz promessas que despertam o prazer de vir a ser a partir do objeto de

consumo, marcando a diferenga entre aquele que pode ter e aquele que ndo pode. Procuro,
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como ja comentei anteriormente, analisar algumas questdes relativas as representacoes
sugeridas a género, identidade e sexualidade. Penso que os efeitos da publicidade, das
imagens e textos inseridos em revistas de automodveis, que aqui ¢ a Quatro Rodas, colocam
representacdes que pretendo evidenciar como concernentes a heteronormatividade — que
reforgam e privilegiam arranjos considerados hegemonicos.

Os significados que as imagens tém para o publico — e aqui me considero como
publico — traduzem um discurso masculino, feito por homens e mulheres (a mulher ensina,
educa os homens) que se enderega aos homens. Se olharmos os antincios publicitarios que
sao mostrados nas revistas de automoveis, poderemos perceber representacdes de género
imbricadas com as marcacgoes de sexualidade e os modos de ser homem.

Para Tomaz Tadeu, “como qualquer outro artefato cultural, como qualquer outra
pratica cultural, o curriculo nos constréi como sujeitos particulares e especificos” (1995,
p.195). Falar de curriculo reporta-nos a educagdo como um processo de funcionamento
escolar, tendo um conjunto de narrativas que promovem o funcionamento da escola, da sala
de aula, das disciplinas e dos contetidos a serem distribuidos, enfim, algo que procura dar
conta da forma como as criangas e os adolescentes aprendem.

Podemos dizer que o curriculo cultural estd para além da escola, ¢ produzido na
medida em que conseguimos perceber que muito se aprende a partir das pedagogias culturais.
Sendo assim, os investimentos direcionados ao entretenimento e a informacgdo afetam a
maneira de se comportar ¢ de viver dos sujeitos. O que nos possibilita inferir € que as
pedagogias culturais “nao tém um curriculo explicito, tampouco poderiamos dizer que tém um
curriculo oculto [...], entretanto, ¢ dbvio que elas ensinam alguma coisa...” (SILVA, 2007, p.
140). O curriculo envolve relagdes sociais e de poder. Nessas relagdes, estio embutidas as
nogdes de acdo e reagdo. Nao podemos tratar do curriculo como sendo somente forma de
producao, mas como aquilo que causa uma reacao nos sujeitos, reagao essa que ¢ diferenciada
e individualizada de sujeito para sujeito.

Se curriculo ¢ uma programagdo preestabelecida do que se deseja ensinar e se os
"parametros curriculares”, que aqui quero abordar, estdo inseridos em um contexto mais
amplo do que conteudos, disciplinas, procedimentos ou objetivos que materializam o espaco
escolar, entdo, podemos pensar em curriculo como uma produgdo de relagdes. Entendo que o
desdobramento do curriculo est4 para além dessas praticas, pois produz e se reproduz a partir

das narrativas culturais e sociais, sendo que estas sdo mutaveis, provisorias, e se transformam



61

de tempos em tempos e variam de uma cultura para outra cultura.

Para Tomaz Tadeu, “o curriculo pode ser visto como um discurso que, ao corporificar
narrativas particulares sobre o individuo e a sociedade, nos constitui como sujeitos — e sujeitos
também sdo particulares” (1995, p.195). As representacdes sociais que aparecem envolvidas
nos artefatos culturais possibilitam a formacdo de um curriculo cada vez mais lapidado e
complexo. No curriculo, as estratégias de a¢do sdo pensadas para que os padrdes sejam
absorvidos como pertencentes e naturais a uma cultura. Por exemplo, podemos sugerir que, na
revista Quatro Rodas, ha um curriculo que se mobiliza pela construg¢ao do afeto e da emogao;
tal curriculo integra-se as praticas sociais € torna-se um conhecimento incorporado e

significado em um determinado espago. Berticelli(2001)

[...]Jcompreende o curriculo como algo que traduz elementos da memoria coletiva,
expressdo ideologica, politica, expressdo de conflitos simbdlicos, de descobrimento e
ocultamento, segundo interesses e jogos de forca daqueles que estdo envolvidos (ou
ndo) no processo educativo (p.168).

O curriculo pressupde um conjunto de regras que sdo produzidas para construir
identidades e perpetuar formas de ser e de estar no mundo. Esses modelos, em parte, acabam
por tornar-se inqiiestionaveis e naturalizados. Nas edi¢Oes da revista Quatro Rodas, uma das
segoes ¢ destinada aos comentéarios da Formula 1. Ali, carro, velocidade, tradi¢do, garra e
outros comportamentos estdo associados as masculinidades de maneira naturalizada.

Nesses desdobramentos, a linguagem estabelece a representacdo de como uma
sociedade se configura, como se organiza e como institui um sistema de valores e de controle.

Através da linguagem, também se constroem marcas de género, de sexualidade, de
raca, de etnia, de classe, o que auxilia na consolidag¢do de praticas tedricas e pedagogicas. A
linguagem ¢ permeada por um conjunto de elementos formadores de opinido que estdo

inseridos nos discursos disseminados por uma dada sociedade. Assim,

[...]em qualquer desses aspectos, o que percebemos ¢ que hd uma pedagogia, um
determinado tipo de curriculo que opera através de uma lista de procedimentos e
técnicas voltadas para produzir e reproduzir tipos especificos de comportamentos,
valores, habitos, atitudes pessoais diretamente conectados com o tipo de sociedade na
qual estdo inseridos (SABAT, 2000, p. 20).

Trata-se de assumir que as producdes sdo constituidas, fixadas e veiculadas em cada
sociedade e acionadas pelo sujeito na medida em que sdo consideradas relevantes ou ndo para
fundamentar maneiras de ser e de agir. A revista Quatro Rodas, como portadora de pedagogias
de género e de sexualidade, sugere ensinamentos que sdo cambiantes e subjetivos. Isso, em

parte, se refere aos modos de se conhecer e de se introduzir como aspectos pessoais 0s
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procedimentos e técnicas embutidos nos aparatos pedagdgicos que atendem as nossas
exigéncias e que nos reafirmam como sujeitos possuidores de identidades — que transitam, se
articulam e se incorporam nas representagdes sociais.

Cada sociedade, em seu tempo, evoca conceitos que permitem a regulagdo e o controle
dos individuos e estabelece o que deve ou ndo ser representativo. Por sua vez, cada sujeito
evoca suas producdes e conceitos para operar e exercer sua forma de ser. Acontece uma troca
de sentidos e valores legitimados pelas praticas discursivas.

No préoximo capitulo apresento as relagdes entre masculinidade, feminilidades e o
carro. Desta forma, o género relacionado ao carro nos leva a pensar em algumas
representacdes de masculinidades e feminilidades que sdo cambiantes e que sdo produzidas
num espaco de relagdes e praticas sociais. Assim tentarei articular o conceito de identidade,
representacdes ¢ género configurando a idéia de andlise desta dissertacdo. No capitulo
seguinte faco uma breve colocacao dos conceitos selecionados e de alguns processos de
representacdes que enunciam modos de ser homem e de ser mulher e as relacdes de género

que acabam por definir certas praticas sociais.
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4. VIA DE MAO DUPLA: automéveis, masculinidades e feminilidades

Na intencdo de pensar sobre os significados estudados, examinar as relacdes de
poder,hegemonia, subordinagdo e as condi¢des sociais ¢ culturais nas quais se produzem as
identidades, torna-se necessario dar forma as teorizagdes. Assim, sem pretensao de explicar ou
inventar conceitos, mas tentando aumentar as possibilidades e tratar elementos que permitam
organizar o espago narrativo, penso em apresentar os conceitos que parecem relevantes para
dar conta do problema de pesquisa, quais sejam, género, representagdes, masculinidades,
identidades, heterossexualidade e heteronormatividade.

Esses conceitos serdo acionados, articulados e abordados a medida que se fizerem
necessarios para atender aos questionamentos € mapeamentos selecionados na pesquisa.
Como diz Guacira Louro (2003), “o processo de fabricagdo dos sujeitos ¢ quase
imperceptivel” (p.63). Entdo, para tentar estabelecer um olhar mais desafiador e perceber os
discursos que envolvem os sujeitos a partir das revistas de automoveis, vou atentar para o que
¢ banalizado, o que se mostra como natural, o que ¢ falado e o que ndo ¢ falado, mas esta dito,
e, a partir disso, problematizar o que se apresenta sobre o género masculino, compartilhado
com outros arranjos sociais e culturais.

Dentre as diferentes pedagogias culturais, podemos dizer que as revistas produzem e
reproduzem diferentes representagdes. Cabe mencionar que a revista Quatro Rodas apresenta
muitas representacdes articuladas ao carro e as masculinidades; com isso, ha algumas
influéncias na produ¢do identidades masculinas. Mesmo que os arranjos sejam transitorios,
pode-se dizer que as linguagens atravessadas nas revistas de automoéveis produzem discursos
que se manifestam e interferem na producdo da identidade masculina. Propondo diferentes
significados, as revistas introduzem caracteristicas que promovem valores e estruturas
simbolicas incorporadas como naturais.

Para problematizar as andlises e estabelecer uma posi¢do inserida na cultura, proponho
o conceito de representacdo, pois este possibilita perceber alguns marcadores que se
produzem em uma cultura. Esse conceito permeard o trabalho de analise das revistas Quatro
Rodas. Andrade (2002), diz que “a representagdo ¢ entendida como um modo de produzir
significados na cultura, estes significados sdo produzidos através da linguagem”(p.111); uma
dessas representacdes de linguagens ¢ a midia, e aqui, mais especificamente, interessam as

linguagens que circulam na revista Quatro Rodas.
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E possivel apontar que a midia, de maneira geral, tem contribuido, com suas opinides,
informacgdes, testes, imagens, sugestdes e diferentes signos, para a producao de identidades.
Para Silva (2006, p. 47), “a identidade ¢, pois, ativamente produzida na e por meio da
representacdo: € precisamente o poder que lhe confere seu carater ativo, produtivo”. No caso
da revista Quatro Rodas, as propagandas constroem representacoes envolvendo relacdes entre
carros € homens e, com isso, provocam reacdes nos sujeitos, que a partir dai constroem suas
identidades culturais. Segundo Seffner (2003), “a discussd@o das identidades encontra-se
vinculada com o estudo da diferenca e das representacdes”(p.76). Assim, identidade, diferenga
e representagdo se coadunam. Essas distingdes marcam certo modo de ser e de agir de cada

um. Para Sabat,

A publicidade utiliza-se de um discurso de particularidades que leva o/a
consumidor/a a um tipo de relagdo pessoal. [...] Cria-se uma espécie de valor
simbolico, que é um elemento constante no discurso publicitario, pois € através dele
que sdo tecidas as relagdes entre produto e consumidor/a; ¢ através dele que o produto
desperta em nds algo tdo subjetivo como o desejo (2001, p. 13).

Nas revistas de carros, pode-se presumir que as propagandas, bem como as imagens e
os textos, evocam representacdes que poderdo constituir o que ¢ masculino e o que ¢
feminino. Os discursos que estdo sendo produzidos aproximam os consumidores de
determinados produtos; desse modo, desejar ou ndo o que estd sendo oferecido ¢ algo
subjetivo, ou seja, as propagandas mostram fronteiras entre o que ¢ do dominio masculino e o
que ¢ do dominio feminino e estimulam o sujeito a construir sua identidade a partir dessas
representacdes de fronteiras. Cada sujeito vai incorporar, a0 seu comportamento ¢ atitudes, o
que lhe for significativo.

Nem sempre o que interessa e capta um sujeito ira interessar a outro. Nesse processo,
estd a subjetividade do desejo, que € variavel e multipla. Dessa forma, “dependendo da otica a
partir da qual nos posicionamos, o conceito de representagdo pode assumir diferentes
sentidos” (GUIZZO, 2005, p.17). As representagdes tomam diferentes formas, dependendo da
época, da cultura em que se inserem e das relagdes estabelecidas; sendo assim, operam no
momento em que lhes conferimos significados. Para que um sistema de significagdo™ seja
constituido, “na representacdo esta envolvida uma relacdo entre um significado (conceito,
idéia) e um significante (uma inscricdo, uma marca material: som, letra, imagem, sinais
manuais)” (SILVA, 2006, p.35). As representacdes so tém sentido dentro do contexto social e

sao culturalmente construidas.

34 Sistema de significacdo ¢ a representacao, segundo Tomaz Tadeu da Silva aponta em seu livio O Curriculo
como Fetiche (2006, p.35).
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Entendo que as revistas de carro sinalizam para um tipo de produto que possibilita
diferentes significados para as consumidoras e os consumidores. Estes irdo interagir de forma
particularizada e desfrutar dos elementos que traduzem suas relagdes sociais, com um Vviés
mais pessoal, onde orbitam temas que afetam os diferentes modos de ser das masculinidades
e, conseqiientemente, das feminilidades. Alguns dos temas a que me refiro envolvem aspectos
gerais de familia, amizade, seguranca, economia e outros aspectos especificos, como poténcia,
estabilidade, resisténcia, conforto, desempenho e design (modelo do carro). Esses
atravessamentos apresentam-se como praticas sociais em contextos particularizados e so
considerados como um conjunto do que pode ser aceito, esperado ou ndo, quanto a construgao
das masculinidades a partir do objeto “automodvel”. Dos variados discursos que circulam,
podemos perceber o quanto o automovel estd associado ao homem, o que se fundamenta
como coisa de menino desde tenra idade.

E importante considerar que ha dispositivos pedagogicos que afetam a formacio das
identidades e permitem a manifestagdo dos significados® e dos significantes. Segundo Rosa
Fischer (2002), “estes dispositivos pedagdgicos (...) produzem imagens, significagdes, enfim,
saberes que de alguma forma se dirigem a educagdo das pessoas, ensinando-lhes modos de ser
e estar na cultura em que vivem” (p.151). Tais dispositivos sdo os meios de informagdo e
comunica¢do, que constroem significados e atuam decisivamente na formacdo dos sujeitos
sociais e, sobretudo, nas questdes que se relacionam com o poder e as formas de
subjetividade. No caso de minha pesquisa, interessa-me particularmente o dispositivo
pedagodgico da revista de automoveis, porque este promove a educacao dos sujeitos,
juntamente com a escola, a familia e as instituicdes religiosas, apresentando quais os modos
de maior "sucesso" para ser homem. Cabe dizer que as reportagens e propagandas
apresentadas na revista Quatro Rodas estimulam o consumo e o movimento de querer ter
alguma coisa, como também podem interferir naquilo que vamos vestir, beber ou colocar em
nosso carro, nos nossos modos de agir e viver, bem como nas relagdes que se produzem a
partir desses referentes.

Assim, pode-se considerar que os dispositivos pedagogicos, e aqui me refiro a revista

Quatro Rodas, mostram praticas intencionais em que operam as representacoes, de modo que,

35 Significado esta relacionado a definicdo do que uma coisa ¢ em seu carater discursivo ¢ de como se
apresenta no dominio comum. O significante ¢ o que eu acho dessa coisa, ¢ como ela se produz para mim, e
esta no ambito mais particularizado do(s) conceito(s).
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[...]a produgdo das identidades liga-se estreitamente ao processo de construgdo de
representagdes acerca de grupos sociais e individuos, feita pelos proprios interessados
e por outros em seu nome, num processo que tem evidentes implicagdes com as
questdes da politica e do poder, uma vez que as representagdes experimentam
posicdes de hierarquia e valorizagdo diferenciada do mundo social (SEFFNER, 2003,
p.77).

Percebe-se que as representacdes implicadas na revista acabam por agir de forma
direta ou indireta nas producdes das diferentes identidades. Embora a linguagem apresentada
na revista Quatro Rodas se dirija aos homens, sdo recorrentes as reportagens ¢ propagandas
que tratam de mostrar diferentes representacdes do que se espera do género feminino,
assegurando, dessa forma, os comportamentos e atributos que sdo de responsabilidade e
"privilégio" do género masculino. As representagdes produzem conhecimentos, e estes
contribuem para a producao das identidades, sendo que, na revista em questdo, a identidade a
ser assegurada ¢ a heterossexual.

Para problematizar as masculinidades, preciso, primeiramente, observar e reconhecer
as revistas de automoéveis como um espaco de produgdo da heterossexualidade. Essa produgdo
da heterossexualidade compulsdria, que pode ser manifestada como heteronormatividade, tem
como intencdo reforcar os discursos culturais e sociais e garantir limites, sendo
marginalizados ou sancionados aqueles que transgridem as fronteiras da "normalidade".

Essa normalidade ¢ transitdria e tem varia¢des de acordo com a cultura. “Em resumo,
ja sabemos que a heteronormatividade tem a ver com a heterossexualidade ¢ com normas,
regras, modelos, padroes. Em outras palavras, trata-se de um padrao de sexualidade que tem a
qualidade ou a forca de uma norma” (SANTOS, 2007, p. 1). Portanto, refere-se ao privilégio
das atitudes heterossexuais em nossa sociedade e ao refor¢co a producdo de identidades
masculinas, que insiste na producdo de homens heterossexuais. Estes é que sdo associados de
forma natural ao carro; os carros para homens gays sempre precisam estar especificados, mas
carros de homens heterossexuais ndo necessitam ser especificados.

Ao mesmo tempo em que tentamos garantir algum privilégio aos gays e as mulheres,
estamos reforcando o que é heteronormativo, porque, se ¢ necessario dizer que ha um carro
mais feminino ou um carro mais gay, estamos tratando de excecdes; logo, aquilo que seria
considerado dentro da norma, como carro ser coisa de homem e de uma masculinidade
heterossexual, ¢ refor¢ado a partir das idéias que estdo sendo marcadas. Como afirma
Louro(2003), “aparentemente se promove uma inversao, trazendo o marginalizado para o foco

das atencdes, mas o carater excepcional desse momento pedagogico reforga, mais uma vez,
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seu significado de diferente e estranho”(p. 45).

A norma mantém-se como uma referéncia que nos submete, mas ela pode ser
transgredida e colocada sob tensdo. Podemos resistir & norma, mas estamos dentro dela.
Tratando da questdo do género e do heterocentrismo, os Movimentos Feministas e
Movimentos Gays contestam os padrdes rigidos da masculinidade tradicional suscitados nos
espacos institucionais como lugares de producdes naturalizadas. Por exemplo, um "carro gay”
j& ¢ uma forma de resisténcia que chegou as paginas da revista Quatro Rodas, mas a0 mesmo
tempo ela reforga a norma, pois, se ¢ dito que um carro € gay, significa que todos os demais
carros sao heterossexuais.

As representacdes de masculinidades colocadas em agdo a partir das revistas de
automoveis permitem-nos articular as diferentes formas de masculinidades construidas e
apoiadas na centralidade da produtividade hegemonica. Aqui a produtividade hegemonica esta
pautada no homem branco, viril, de corpo atlético, bem-sucedido, heterossexual — e em outras
representacdes de masculinidade hegemonica.

Nas revistas analisadas, pode-se notar que as representagdes de masculinidades
consideradas ideais estdo presentes na autoridade de quem entende de carro. H4 quem
demonstre tal conhecimento porque trabalha no ramo, ¢ ha também quem se apodera do
conhecimento a partir da revista, de outros artefatos culturais e de sua inser¢do no carro. Nao
importa a marca de carro que o leitor possui, mas aquilo que ele sabe sobre os carros, € assim
a idéia de saber e poder guardam conexdes entre si.

Para discutir as representacdes culturais associadas a revista, ¢ preciso analisar as
questoes de género e sexualidade que estdo ai envolvidas, situando o conceito de género. A

seguir, trago um breve historico desse conceito dentro do processo social, ligando-o aos

movimentos feministas e suas lutas. Conforme Louro:

Estudos sobre as vidas femininas — formas de trabalho, corpo, prazer, afetos,
escolarizacdo, oportunidades de expressdo ¢ de manifestagdo artistica, profissional e
politica, modos de inser¢@o na economia e no campo juridico — aos poucos vao exigir
mais do que descri¢des minuciosas e passardo a ensaiar explicagoes (1997, p.20).

O feminismo foi crescendo em suas resisténcias e reivindicagdes e, para dar conta das
acOes praticas, preocupou-se com as construgdes teoricas. Os fazeres femininos ganham
destaque, e a passagem da esfera do privado para o publico possibilita que a mulher passe a
ocupar novos espagos, apesar de o controle ser predominantemente masculino. A partir dos
trabalhos e estudos desenvolvidos sobre a opressdo feminina, as mulheres comecaram a

exercer papé¢is destinados ao mundo masculino e a ocupar espagos de forma significativa. O
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feminismo passa a focalizar informagdes e a apontar os arranjos que problematizavam as
relagdes do cotidiano, que até entdo ndo pertenciam ao ambito dos estudos académicos.

O género, portanto, passa a tratar mais diretamente do aspecto relacional, do que
efetivamente ¢ valorizado e construido como feminino ou como masculino dentro de uma
sociedade. Os valores caracteristicos do que ¢ feminino ou masculino sdo representagdes
construidas dentro de determinada época que se produzem e se reproduzem culturalmente. Ja
ndo ¢ mais aceitavel a simplificacdo do determinismo biologico, que foi produzido para
atribuir as diferencas entre masculino e feminino, ndo s6 no ambito fisico, como também no
social.

Para que se compreenda o lugar e as relagdes de homens e mulheres numa
sociedade importa observar ndo exatamente seus sexos, mas sim tudo o que
socialmente se construiu sobre os sexos. O debate vai se constituir, entdo, através de
uma nova linguagem, na qual género sera um conceito fundamental (LOURO, 2003,

p-21).

Os aspectos bioldgicos, que separavam as atribuicdes masculinas das femininas com
base no argumento de que as caracteristicas fisicas e sexuais podem impor-se como uma
desigualdade social, ndo podem ser aceitos como verdade absoluta. No caso do objeto deste
estudo, as revistas trazem algo do que se constroi sobre os sexos € o que deles se espera,
vinculando carros com atitudes masculinas e femininas e, desse modo, marcando posi¢oes
para homens e mulheres. A partir de um certo momento, o género ¢ dissociado de sexo e passa
a ser usado para argumentar que, para cada corpo sexuado, se inscreviam atitudes e
comportamentos construidos culturalmente. Assim, “as questdes de género estdo vinculadas
aqueles comportamentos, atitudes ¢ modos de ser que definimos como sendo masculinos ou
femininos” (SEFFNER, 2003, p.100).

As representagdes que as revistas de automoveis querem conectar, através de
propagandas, matérias e se¢des, sinalizam praticas entre o objeto “carro” e o homem que ja
estdo naturalizadas, como, por exemplo, poténcia (do carro e do individuo) com virilidade (do
individuo), velocidade (do carro) e seguranca (do carro e do individuo e sua familia). Nao se
trata de afirmar que as representagdes irdo produzir os mesmos efeitos em todo os que 1éem,
mas ressalta-se que algum tipo de efeito, alguma interpelacao sera produzida.

Observemos uma propaganda de seguro veiculada na revista Quatro Rodas (edigao
556) em que aparece uma mulher sentada no banco do carona, com os olhos fechados e com
aparéncia de tranqiiilidade. O carro transita por uma estrada, e supde-se que seus ocupantes

estejam fazendo uma viagem. A chamada principal traz: “Preocupe-se com o que realmente
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importa: serra ou praia?”’.

Bl C

serra ou praia?

Propaganda apresentada na Edi¢do
556 / Setembro de 2006 — p.113

Suponho que a aten¢do da mulher em questdo esta em escolher o local onde lhe agrada
ir naquele momento, mas também que ha uma figura oculta (que pode ser masculina) que esta
dirigindo o carro. Sendo que alguém se preocupou em segurar o carro e, com isso, garantir
certa tranqiiilidade a familia. Presume-se que essa figura possa ser um homem, porque ao
homem geralmente cabe a seguranca da familia, da esposa, dos filhos e também a fun¢do de
dirigir o carro, enquanto a esposa senta a seu lado, e quando existem filhos, estes ficam no
banco de tras. Essa é a representacdo tradicional das posi¢des hierarquicas dentro do carro,
sendo que a mulher poderd conduzir o carro em diferentes situagcdes. Para a mulher aqui
retratada, a idéia ¢ usufruir do cuidado, pensando em coisas importantes para aquele
momento, como escolher praia ou serra como o lugar de passeio. Em muitos momentos
concerne ao homem os aspectos administrativos, financeiros e tecnologicos, que procuram ser
pensados antes mesmo de se prever os passeios ou férias familiares. A feminilidade que se
apresenta nessa propaganda pode supor um tipo de mulher, no caso, mulheres que cuidam da
familia, da casa — mas podem ter empregada doméstica —, do corpo, das compras, do marido;
enfim, que se ocupam de atividades relacionadas ao que é do espaco privado. Essas mulheres
usufruem da posicao de esposas que possuem alguns privilégios que sdo, de certa forma,
destinados para aquelas quem tem certo poder de compra.

A propaganda analisada segue com um texto explicativo, em que apresenta as

vantagens de se fazer o seguro anunciado. Diz assim:
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Para qualquer lugar que vocé decida ir, leve junto a tranqiiilidade. Por isso, o
AGF Auto ¢ perfeito para proteger o seu carro: um seguro flexivel que permite a
escolha de coberturas e pacotes de servicos, e vocé ainda ganha os servicos de reparos
residenciais. Conte sempre com a AGF Seguros, empresa do grupo Allianz, o maior
grupo segurador do mundo e com mais de 100 anos de experiéncia no Brasil (Edi¢ao
556, Setembro/2006, p.113).

Nota-se, na parte escrita que acompanha a imagem, que a palavra “tranqiiilidade” pode
englobar ndo sé a segurancga para o carro e para as pessoas, como a mulher retratada, mas
também a seguranca de um contexto mais amplo, que se estende a casa, com pacotes de
servicos de reparos residenciais. Estes visam a atender a familia, a esposa, quando o homem
ndo esta presente. O seguro vai permitir que a familia esteja amparada e que o carro possa ser
reparado, caso aconteca algum imprevisto. O homem provedor ¢ aquele que da protegdo, e
fazer o seguro do carro ¢ garantir que a familia também seja socorrida — carro e familia sdao
tratados como bens preciosos a serem cuidados. Podemos também supor que esta mulher
trabalha, ajuda na economia doméstica e ¢ atuante nas decisdes e precavida, por isso

demonstra tranqiiilidade no momento de lazer.

Cercados como estamos por imagens, O acesso as revistas e,
conseqiientemente, a publicidade por elas veiculada, ¢ mais uma etapa no processo de
consumo, em que sujeitos consomem nao s6 mercadorias como também valores que
estabelecem como deve ser o corpo, como devemos nos vestir, quais comportamentos
valorizar, isso tudo ndo somente através das marcas de género, como também de raca/
etnia, classe, geracdo, para citar algumas (SABAT, 2003, p.153).

Os artefatos culturais expressam os regimes discursivos que se tornam constitutivos de
uma rede social e cultural e estdo de acordo com os modos de regulagdo e aceitacdo, isto &,
possibilidades de exclusao e inclusao. Ha diferentes modos pelos quais os homens leitores da
revista Quatro Rodas se sentem incluidos; por exemplo, mesmo quando ndo se tem condigdo
para comprar um determinado carro, basta saber e entender tudo sobre ele (Ferrari, Porsche,
Ford Shelby GTS500, entre outros) para se sentir, de certo modo, beneficidrio desse
conhecimento. Os carros sao objeto de desejo de muitas pessoas, especialmente de homens,
que os usam para atrair mulheres, usufruindo de uma posi¢do superior em termos de
masculinidade. Nesse sentido, pode-se perceber que as relagdes de poder permeiam o
processo de subjetivacdo. O que deve ser enfatizado é que as tecnologias culturais ndo sao
imparciais e que suas formas de comunicagdo afetam o que deve ser normalizado.

E necessario que se torne evidente que as caracteristicas consideradas para o sexo

feminino e masculino sdo representacdes construidas dentro de um processo cultural, social e
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historico. Por conta disso, o que deve ser observado sobre o feminino € o masculino ndo ¢ o
sexo, mas tudo que se fala sobre eles, tudo o que se produziu e se particularizou sobre o
feminino e o masculino, “¢ necessario demonstrar que ndo sdo propriamente as caracteristicas
sexuais” que estdo em jogo, “mas a forma como essas caracteristicas sdo representadas ou
valorizadas” ( LOURO, 2003, p. 21).

Reporto-me ao artefato revista para apresentar como os modos de se constituir
homem/mulher estdo carregados de representagdes do género feminino e masculino dadas
como naturalizadas. O anuncio publicitdrio apresenta imagens de masculinidade e
feminilidades embutidas na idéia de venda de algum produto. Para Sabat (2003), “trabalhar
com as representacdes de género e de sexualidade na publicidade comporta um potencial
critico, pois ¢ possivel identificar de que forma sdo socialmente construidos tipos de corpos,
modos de viver e comportamentos”(p. 152). As imagens evocam habitos, atitudes que so
socialmente construidas e que reproduzem padrdes considerados proprios para o
comportamento de homens e de mulheres em determinada sociedade e cultura, configurando
diferentes modelos e diferentes identidades.

O género ¢ a sexualidade evocam situacdes de poder. Como argumenta Meyer,

[...]o conceito de género nos afasta de abordagens que tendem a focalizar apenas
papéis e fungdes de mulheres e homens para aproximar-nos de abordagens muito mais
amplas, que nos levam a considerar que as proprias instituicdes, os simbolos, as
normas, os conhecimentos, as leis e politicas de uma sociedade sdo constituidas e
atravessadas por representagdes e pressupostos de feminino e de masculino e, ao
mesmo tempo, produzem e/ou ressignificam essas representagoes (2003, p. 16).

Com base no argumento acima, pode-se dizer que um contexto mais abrangente se
constitui em um espago de producdo e de educagdo de um género feminino e/ou masculino e
que as representacdes estdo inscritas nas praticas sociais cotidianas, que serdo demarcadas por
diferentes articulagdes, tais como raga, etnia, religido, geracdo, classe social e sexualidade.
Esses desdobramentos embutidos no conceito de género permitem uma multiplicidade de
analises implicadas nas relagdes sociais, que ndo estdo somente baseadas no corpo em si, ou
melhor, na biologia que tudo explicava, mas em focos que permitem argumentar as
diferenciagdes e posicionamentos sob outro prisma.

Meyer (2003) descreve como as implicagdes para a utilizacdo do conceito de género

remetem a um instrumento teorico e politico:
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1. Género aponta para a nogdo de que, ao longo da vida, através das mais
diversas institui¢des e praticas sociais, nos constituimos como homens e mulheres, o
que ndo ¢ linear, progressivo ou harménico e que também nunca esta finalizado e
completo (p.16).

Esse aspecto integra-se na idéia de que ha um conjunto de caracteristicas masculinas e
femininas nas diversas instituicdes e esferas sociais que participam de forma bastante efetiva
na constru¢do dos géneros masculinos e femininos. Nesse sentido, podemos pensar em
relacdo nas revistas de automoéveis, no caso, a revista Quatro Rodas, que também estd em
conexao com outros lugares na sociedade, como programas de TV e sites sobre carros, que
insistem na mesma conexao entre carros € homens. Essa produ¢@o ndo ¢ finita ou acabada,

pois se transforma e da lugar a outras significagdes.

2. O conceito de género também acentua que, como nascemos € vivemos em
tempos, lugares e circunstancias especificos, existem muitas e conflitantes formas de
definir e viver a feminilidade ¢ a masculinidade (p. 17).

A cultura produz e promove padrdes de sujeitos femininos e masculinos de acordo
com suas articulacdes e interacdes, possibilitando multiplas formas de se viverem as
feminilidades e masculinidades, que acabam variando conforme os grupos € o momento
vivido. Na revista Quatro Rodas, podemos perceber que as representagdes construidas sdo de
masculinidades e feminilidades como manifestagbes de uma cultura ocidental e

contemporanea.

3. Género introduziu mais uma mudanga que continua sendo alvo de polémicas
importantes no campo feminista. [...] ele traz implicita a idéia de que as analises ¢ as
intervenc¢des empreendidas devem considerar, ou tomar como referéncia, as relagdes —
de poder — entre mulheres ¢ homens e as muitas formas sociais e culturais que os
constituem como sujeitos de género (p. 18).

Aqui, a autora propde um aprofundamento das praticas sociais e culturais que
produzem diferentes tipos de homens e mulheres, de modo que se possam sugerir
intervengdes que venham a transformar as relagdes de poder entre o(s) masculino(s) e o(s)
feminino(s). As representacdes coabitam os espacos sociais e culturais, que, como ja
evidenciei anteriormente, transcendem os enfoques biologicos. As revistas podem ser
pensadas como praticas sociais e culturais; neste caso, a revista de automdveis tem a

possibilidade de ser vista como um produto marcado pelas questdes de género.

4, O conceito de género propde um afastamento de analises que repousam sobre
uma idéia reduzida de papéis/fungdes de mulher e de homem, para aproximar-nos de
uma abordagem mais ampla, que considera que as institui¢des sociais, os simbolos, as
normas, os conhecimentos, as leis, as doutrinas e as politicas de uma sociedade sdo
constituidas e atravessadas por representagdes e pressupostos de feminino e masculino

(p.18).
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Neste ultimo pressuposto, as implicacdes estdo em ndo discutirmos apenas as
diferengas e desigualdades de género e as construgdes que envolvem os corpos sexuados.
Apesar de os corpos estarem implicados na constru¢do do género, o que se pretende sdo as
discussdes que articulem os marcadores de diferencas, tanto os relacionados ao género quanto
os de raga, sexualidade, classe e outros. A revista ndo trata de produzir simplesmente homens,
mas também articula marcadores de raca, privilegiando homens brancos, homens com posses
financeiras, homens do meio urbano, homens jovens, etc.

Como diz Connell (1995), “no género, a pratica social se dirige aos corpos”(p.189),
enfatizando-se os modos como se processam ou sdo representadas as caracteristicas do
masculino e do feminino nas praticas sociais e culturais. O conceito de género, apesar de
corporificado, esta diretamente relacionado com as interagdes entre homens e mulheres e todo
0 seu entorno; estd envolto nas praticas sociais, nas instituicdes, normas, leis, religides e
outros atravessamentos que produzem e reproduzem as representagdes do feminino e do

masculino.
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4.1. MODELOS MASCULINOS DE SER

A representacdo masculina em varias culturas traz, em seu cendrio historico, formas de
reconhecimento e inser¢do social que determinam modelos masculinos de ser e que
funcionam como referéncia. Esse comportamento, que por vezes ¢ criticado, esta inserido no
processo de constru¢do da masculinidade desde a infancia, quando os meninos vao se
envolvendo mais precocemente em situagcdes que os fazem ser reconhecidos como homem,
identificando-se com determinados “objetos” que se corporificam como sendo do mundo
masculino.

Um objeto visado dentro das representagdes € o carro, que primeiramente se define
como um brinquedo de menino e, posteriormente, como um "brinquedo" de dominio dos
homens. Na intimidade homem/carro, pode haver diferentes posturas, e o objeto carro pode
até se transformar em uma arma que fere ou mata.

Quem de nos ja ndo se viu em frente a uma prateleira repleta de carrinhos em uma loja
de brinquedos, escolhendo um presente para um menino? A mesma cena dificilmente podera
ser pensada se estivermos procurando um brinquedo para uma menina. Porém, onde seria
possivel comprar um carro para uma menina? E possivel encontrar nas prateleiras "para
meninas" o carro das bonecas Barbie e Polly e carros menos masculinizados, de cor em tom
pastel e com controle simples.

Adentrar no mundo dos brinquedos possibilita-nos perceber o quanto o carro ¢
generificado e intencionalizado para o género masculino. Ao entrarmos numa loja de
brinquedos, deparamo-nos com prateleiras separadas por sessdes demarcadas, que compdem o
que chamei de quatro universos. Falo assim porque a maioria das lojas de brinquedos se
divide em um espaco para meninos, um para brinquedos de bebés, outro direcionado para
meninas € um quarto espaco, onde se encontram os jogos. Mesmo que se tenha certa davida
quanto a escolha de um presente, sempre ha um funcionério ou funciondria para dar uma
opinido e guiar o possivel comprador ao espaco "de menino" ou "de menina".

Nas prateleiras destinadas aos meninos, o que podemos observar sdo os mais variados
tamanhos e estilos de carrinhos. Os valores dos brinquedos também sdo variados, dependendo
do tamanho e da tecnologia de cada um. Os carros dividem espago com diferentes transportes,
como helicopteros, avides e outros. H4 bonecos e personagens de desenhos e filmes,
geralmente masculinos e alguns com aparéncia mais “monstruosa”. H4 uma grande variedade

de pistas de carrinhos. Da marca Hot Wheels, por exemplo, percebi que havia 15 modelos
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diferentes de pistas. As caixas mostram cenas de agdo, e parece que tudo esta em movimento.

Para as meninas, além de predominar a cor rosa, percebi que os carrinhos sdo poucos e
se destinam as bonecas. Ja se encontram pistas para meninas, que sdo as pistas da Polly Wells,
mas estas nao se assemelham as pistas destinadas aos meninos. Os carrinhos s30 menos ricos
em detalhes, e a maioria possui adesivos com flores, coragdes e outros.

Na midia, de maneira geral, algumas abordagens do mundo masculino possibilitam
perceber relagdes de poder, que demarcam as identidades de género e os papéis que circulam
num dado momento histérico e numa dada sociedade. Sendo assim, o sentimento de
identidade masculina vai além do amadurecimento biologico, estando inserido na
representacdo e no reconhecimento social. O objeto carro acompanha as representagdes de
masculinidades, passando por transformagdes e tornando-se também um brinquedo de
conquistas femininas.

O sentimento de identidade ¢ construido dia a dia através do convivio com outras
pessoas, sendo que a construcdo do "eu" estd intimamente relacionada com o outro,
juntamente com os valores sociais considerados relevantes que serdo adotados como
sentimentos individuais ou como ideais a serem conquistados. A constru¢ao da representagao
masculina pode trazer diferentes tendéncias sociais e culturais, mas s6 fard sentido se cada
sujeito percorrer um caminho singular com o qual se sinta identificado, colocando sua marca
pessoal nas infinitas possibilidades de ser homem. Com a modernidade, os discursos das
representacdes sociais apresentam-se subservientes ao que se tornou o bem-estar da
contemporaneidade, e o poder de consumo torna-se cada vez mais objeto de dominagao do
corpo.

Para ilustrar, podemos observar que, na midia, as revistas de carro, de maneira geral,
trazem matérias, propagandas e imagens que atribuem uma forma de género atrelada a cultura
heterossexual. Os modelos masculinos mais valorizados apresentam um perfil musculoso,
com corpo bem torneado, aspecto viril, impulsivo, despojado, competitivo, entre outras
caracteristicas. Aqueles homens que ndo apresentam esses padrdes de beleza atrelam sua
imagem a do carro, incorporando suas caracteristicas e vantagens. Isto ¢, mesmo que o sujeito
ndo tenha as caracteristicas corporais que a sociedade classifica como importantes, ele pode
tomar como suas as caracteristicas do carro e, assim, inserir-se em um grupo social.

Os referenciais lingiiisticos abordados nos discursos da midia apontam aspectos

simbolicos que sdo importantes para determinada cultura. Em um dado momento, estamos
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atrelados a logica de que, para sermos pertencentes a este contexto social e cultural, devemos
reproduzir e/ou ressignificar as instancias socializadoras exaltadas pela midia — ou seja, a
posse de objetos, através do consumo, pode afetar a constru¢cdo das identidades masculinas e
femininas. O sujeito utiliza seus recursos materiais para marcar sua identidade pessoal,
construida na identidade social, de forma a situar-se num lugar hegemodnico na sociedade,
num lugar de privilégios. Na sociedade, o espaco do masculino ¢ diferenciado, e dentro deste
ainda ha diferentes significados que podem estar mais préximos da identidade hegemonica ou
subalterna. Nesse sentido, a posse de um carro traz importantes conseqiiéncias para a
constru¢do da identidade de um homem, e isso ¢ o que se pretende investigar, dentre outras
coisas, na revista escolhida.

Ao mesmo tempo em que hd uma preocupagdo de ser igual, ocorrem discursos que
proclamam a existéncia da diversidade e apontam o respeito ¢ a tolerancia com que deve ser
tratada. Contudo, os fatos levam a crer que as praticas liberais de naturalizar a diversidade, ao
contrario de permitirem uma andlise dos contextos sociais mais amplos, marcam e
discriminam os sujeitos em fun¢do de classe social, religido, aparéncia fisica, nacionalidade,
sexualidade, etc.

Esses discursos de género/sexualidade estdo marcados pelas concepgdes tradicionais
de uma identidade hegemodnica que propaga as relacdes heterossexuais como historicamente
legitimadas. Nas revistas de carros, circulam multiplas masculinidades que contribuem de
diferentes formas no processo de organizagdo da hierarquia das diferentes masculinidades e
feminilidades. Partindo do pressuposto de que as praticas e relagdes se constroem com base na
ordenagdo do género, Connell (2001) subdividiu as masculinidades em hegemdnicas®,
subordinadas de cumplicidade e marginalizadas. O autor diz que variadas expressdes de
masculinidade e feminilidade se formam orientadas por uma hierarquia.

Conforme Connell(idem acima), uma masculinidade exerce dominio sobre as outras
masculinidades e feminilidades; esta masculinidade, apresentada como hegemonica, estd
associada a heterossexualidade, ao casamento e a outros fatores, como a posi¢ao social do
sujeito, sua profissdo, o carro que possui, seu tipo fisico (branco, jovem, fisico atlético) e
outros atributos que definem o que ¢ ser homem em uma determinada sociedade. Em resumo,

pode-se dizer que ha um conjunto de marcadores sociais que posicionam o individuo num

36 O autor acredita que ha muitas expressoes diferentes de masculinidade e feminilidade que, em determinado
nivel social, sdo versdes contrastantes que acabam por ser ordenadas em uma hierarquia orientada pela
premissa de dominacdo dos homens sobre as mulheres e dos homens sobre os homens. Para ele, essas
relacdes de género ndo sdo fixas nem estaticas, mas cambiantes.
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lugar de maior poder na sociedade. Tal poder se mede, entre outras coisas, pelo fato de o
homem mandar em mulheres e em outros homens, ter poder para manter outros homens e
mulheres a seu servico e ter uma posi¢ao politica e financeira privilegiada.

As posi¢des subordinadas estdo relacionadas as feminilidades e masculinidades que
mantém uma relacdo de subordinacdo. Dentre as muitas masculinidades e feminilidades
subordinadas, aquelas que possuem um canal de relacdo com as masculinidades hegemdnicas
sdo denominadas de subordinadas em cumplicidade. Estas almejam ou até mantém uma
relacdo de empatia com a hegemonica. Pode-se dar o exemplo das mulheres jovens que estao
receptivas sexualmente e dos homens que nao tém algumas das caracteristicas consideradas
hegemonicas. Também as mulheres que aparecem na revista Quatro Rodas, em geral, estdo na
posicao de acessorios, adornos que o homem leva para dentro do carro e que o enfeitam ainda
mais. Um espago onde podemos ter mais claro esse aspecto ¢ o salao do automoével, um show
de carros e mulheres.

As feminilidades e masculinidades marginalizadas sdo aquelas resistentes as
convengoes determinadas pelas institui¢des, aquelas que acabam por se distanciar do modelo
hegemonico, como os homossexuais, as 1ésbicas, as prostitutas e outras.

Dessa forma, percebe-se que os dispositivos pedagodgicos calcados na diversidade
classificatoria sdo procedentes de sistemas sociais e simbolicos, teorizados em torno das
diferengas. A forma como estas diferencas sdo marcadas depende dos significados
determinados pela cultura. Se colocarmos a diferenga como um elemento classificatorio,
podemos também supor que ela estd vinculada a ordem social.

Para tratar do conceito de diferenca, precisamos nos apropriar da idéia de que as
diferengas se constroem a partir das relagdes sociais. Ser diferente parte do pressuposto de nao
se pertencer a algo ou de ndo ser igual; logo, ¢ ser diferente de alguma coisa, de alguém.
Quando demarcamos qual ¢ a diferenca, estamos construindo sistemas simbolicos de
representacdes € estamos, conseqiientemente, produzindo nossa identidade ou, melhor
dizendo, nossas identidades. S6 podemos produzir uma identidade se a compararmos com
outra identidade e nas diferengas disponibilizadas nas rela¢des. A identidade € o que sou ou
considero ser ou o que também nao sou, em ajustes (ou desajustes) com as caracteristicas
lingliisticas construidas e referendadas no mundo cultural e social.

Organizamos os conceitos da vida cotidiana de acordo com os principios das

diferengas conhecidas e categorizadas e, com freqiiéncia, apresentamos um comportamento
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cumplice e marcamos nossa identidade a partir das diferencas. Tomaz Tadeu (2004), diz que:

Identidade e diferenga sdo resultados de atos de criagdo lingiiistica, significa
dizer que elas sdo criadas por meio de linguagem. Isto parece uma obviedade. Mas
como tendemos a tomd-las como dadas, como “fatos da vida”, com freqiiéncia
esquecemos que a identidade e a diferencga tém que ser nomeadas. E apenas por meio
de atos de fala que instituimos a identidade e a diferenga como tais (p.76-77).

Como a linguagem ¢ instavel e tudo que € produzido esté sujeito a mutagdes, podemos
supor que a identidade ¢ subjetiva e que sua representagdo implica um sistema de significados
que ora tendem a estabilizar e ora a desestabilizar.

Apesar de serem distintas, identidade e diferencga estdo intimamente ligadas, ¢ uma
depende da outra para subsistir, s6 possuindo significado dentro dos sistemas simbodlicos que
as compdem. Identidade e diferenca estdo também ligadas aos sentidos de exclusdo e
inclusdo, traduzindo limites, demarcando fronteiras, produzindo e problematizando
binarismos.

Silva (2006) diz: “em outras palavras, a identidade e a diferenca sdo construidas na e
pela representacdo: ndo existem fora dela” (p. 47). Dessa forma, pode-se dizer que o carro
vem sendo construido como um objeto de representacdo voltado para as brincadeiras e o
brincar dos meninos. Desde cedo, até mesmo antes de 0 menino nascer, 0 carro ja permeia o
imaginario adulto que povoa o espaco infantil masculino — quarto de menino sempre tera
algum carrinho. Nao ¢ raro ouvir pais e familiares comentando: “Ele adora carro, sabe tudo de

carro, isso ¢ coisa de menino”.
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4.2. UM POUCO SOBRE O BRINQUEDO E O BRINCAR

Os brinquedos estdo presentes desde o século XV*' e vém sendo retratados em espagos
como pinturas, desenhos, musicas, poemas e outras tantas formas de artes. Os brinquedos vém
atravessando os séculos como uma forma nao sé descompromissada do brincar, com seu lado
prazeroso, mas também como uma pratica pedagogica (refiro-me ao que ocorre de algum
tempo para cd), utilizado como um meio de ensinamento, uma possibilidade para constituir
diferentes tipos de sujeitos em um tempo e lugar.

Com a disseminagdo das teorias pedagogicas e psicologicas em torno do brincar e do
brinquedo, a escola e a familia passam a utilizad-los como meios de ensinamento e
aprendizado. Muito foi falado e escrito sobre a importancia do brinquedo e do brincar na fase
de zero a sete anos; essas informacdes foram se propagando nas familias, e o brinquedo
aparece como um meio para se ensinarem conceitos ou para levar ao desenvolvimento do
raciocinio 16gico. Os brinquedos, as brincadeiras, € aqui coloco também os jogos, assumem
formas variadas, sendo utilizados de diferentes maneiras ¢ em diferentes momentos,
dependendo do que se quer observar, explicar, experimentar, analisar, conceituar, exercitar.

Para as teorias pedagdgicas e psicoldgicas, os brinquedos e jogos tém intengdes de
despertar a curiosidade, atencdo e concentragdo € proporcionar momentos ludicos
direcionados ao conhecimento. Para tais teorias, a crianga, enquanto brinca, demonstra seus
interesses e explora suas aptiddes, além de aprender brincando, que ¢ algo comentado nos
espacos de educacdo. Desse modo, o aspecto mais pedagogico do brinquedo destina-se ao
processo de desenvolvimento da crianga, respeitando sua faixa etaria e interesses e sendo um
elemento “naturalizado” no processo de desenvolvimento infantil.

As brincadeiras nos espagos de educagio sdo geralmente vigiadas. E pouco aceito que
um menino queira brincar de vestir as bonecas Barbie e adentrar nas cozinhas das brincadeiras
de casinha com regularidade. Para as meninas, as brincadeiras de lutas e com bonecos (que
sdo, freqiientemente, personagens de desenhos) estdo dentro das atividades ndo muito
compartilhadas, mas aceitas, apesar de alguns limites. Entdo, se alguma menina decidir
participar das brincadeiras de lutas ou de carrinho, destinadas aos meninos, tera que se
contentar em perder. Nao ¢ aceito que meninas ganhem dos meninos numa disputa; logo, o

personagem emprestado, seja boneco ou carro, ¢ aquele que tem uma condi¢do de forga

37 Maria Isabel Bujes expde que os brinquedos estdo presentes na iconografia do século XV , retratados nas
cenas Flamengas de Brueghel, nos contos recolhidos pelos irmao Grimm da tradi¢do oral alema e em outros
espagos.
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menor diante dos demais e que estd predisposto a perder. As meninas, quando brincam de
carrinho com os meninos, sdo direcionadas por eles. Parece ndo haver como entrar na
brincadeira dos meninos sem que elas se sujeitem a algumas regras e situagdes, nem sempre

em uma situagdo de igualdade.

[...] que efeitos os significados atribuidos aos brinquedos e ao brincar pela literatura
pedagogica acabam por imprimir as praticas a eles relacionadas, na educagdo das
criangas pequenas. Minha posig@o ¢ a de que as concepgdes ai presentes, que véem o
brinquedo de forma naturalizada, tém servido a fixagdo de determinados sentidos para
ele, os quais tém se tornado hegemoénicos na conduta das praticas pedagdgicas
(BUIJES, 2000, p.220).

Pode-se dizer que o brinquedo estd envolto em representacdes que operam na
producdo das identidades infantis e que implicam saberes formadores de género masculino e
de género feminino.

“Elegendo o brinquedo (considerando-o, neste trabalho, como sindnimo de jogo) como
foco de atengdo, tomo-o em seu carater de objeto cultural, comprometido ativamente na
constru¢cdo dos processos identitarios dos sujeitos infantis” (BUJES, 2000, p. 206). O
brinquedo e as brincadeiras podem ser associados as praticas sociais, isto ¢, traduzem
significados relativos a cultura estabelecidos em um tempo especifico.

O brinquedo, como objeto de consumo, ¢ algo relativamente recente. Com a expansao
industrial, foi possivel a producdo dos brinquedos em série. A introducdo de outros materiais
na fabrica¢do, como a madeira, a borracha, o metal e o plastico, bem como a incorporagdo de
dispositivos mecanicos e eletronicos, popularizaram e ampliaram as ofertas de brinquedos,
modificando o cendrio do mundo infantil. Ha também um investimento na producgdo de
roupas, revistas, filmes e produtos direcionados para o publico infantil e infanto-juvenil,
baseados em personagens, atores, atrizes, cantores, cantoras e apresentadores de televisao.

Com a propagacdao de produtos na midia, a crianga tornou-se um consumidor em
potencial, e novos brinquedos foram criados para as novas infancias.

Pode-se perceber que a cultura vai produzindo os significados. No caso dos
brinquedos, as implicagdes disso ndo estdo s6 nas interagdes da crianca com o objeto, mas
também nas representagdes constitutivas dos adultos, que estabelecem previamente quais
brinquedos sdo para determinadas idades e para cada género. Uma das caracteristicas do
brinquedo ¢ o seu aspecto ludico; entretanto, o brinquedo e as brincadeiras, desde cedo,
também contribuem expressivamente para afirmar ou reafirmar configuracdes de sexualidade

masculinas e femininas.
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Nesse sentido, gostaria de ressaltar que a revista Quatro Rodas ajuda a fabricar a idéia
de que o carro ¢, durante toda a vida, um brinquedo para o homem, inclusive na fase adulta. A
Quatro Rodas trata o carro como um brinquedo e o apresenta para os leitores, que sdo
homens, como um brinquedo de luxo que servira para os mais variados fins: um brinquedo
para subir montanhas, enfrentar os perigos urbanos, empreender aventuras na serra ou na
praia, construir um espacgo de amizades e outras tantas “emocdes’ possiveis.

Brinquedos e brincadeiras operam constantemente no sentido de reforcar o que ¢ de
menino ¢ o que ¢ de menina. O ato de brincar projeta as responsabilidades esperadas, cultural
e socialmente, para o género masculino e feminino, visibilizando a producdo da
heterossexualidade normativa.

E, portanto, a cultura que nos permite dar significados ao objeto brinquedo, atribuir-
lhe sentido. E a construg¢do de seu significado se faz no ambito das praticas discursivas da
linguagem. As representacdes de brinquedo, preexistentes, num determinado universo cultural
terdo, portanto, sobre criangas e adultos um forte papel modulador nos significados que estes
mesmos sujeitos passam a atribuir a tais objetos (BUJES, 2000 p. 211).

Em minha trajetéria como professora de Educacdo Infantil e Séries iniciais, fui
observando as praticas infantis com relagao aos brinquedos e brincadeiras e pude perceber o
quanto o género estd envolvido nesses espacos e objetos, havendo no contexto escolar um
comportamento que ¢ esperado para meninos e para meninas. O que ¢ oferecido como
brinquedo e brincadeira para meninos e meninas esta, de certa forma, representado nas
praticas sociais e naquilo que se espera de comportamento do género masculino e feminino
como constru¢do politica, social e cultural. Por ser a escola um espaco de ensino e
aprendizagens, as cobrancas pela familia, corpo docente e pelas proprias criangas sdo
constantes.

Os brinquedos de meninos trazem caracteristicas como movimento, dinamismo,
agilidade, forga, cores e sons, todas representadas como “naturais” para o que ¢ masculino.
Para as meninas, os brinquedos trazem outras caracteristicas, tidas como femininas. Para elas,
sdo oferecidos brinquedos como: utensilios domésticos, estojos de maquiagem e de
cabeleireiro, bonecas, casinhas, bancadas de feirinhas, jogos e também carros, mas estes
normalmente sdo nas cores rosa € roxo e relacionados as bonecas, como os carros da Barbie e
da Polly.

Podemos perceber que os brinquedos e brincadeiras operam como uma fungdo social e
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cultural. Brincar traz a idéia de pertencimento a um grupo € a uma cultura, e esse

pertencimento ¢ datado. De acordo com Fortuna (2001),

brincar, como criagdo social, também ¢, e sofre, do mesmo modo que a infancia,
uma influéncia cultural, perceptivel na evolucdo dos préprios termos utilizados para
designar esta atividade humana em diferentes povos e momentos de processo

civilizatorio (p. 64)

A constru¢ao do masculino e do feminino através do brincar ndo ¢ a-histérica ou una;
seus multiplos desdobramentos dependem do contexto, numa inter-relagdo que resulta na
possibilidade de producdo de infancias e de constru¢do de género. Com isso, ¢ possivel
compreender que multiplos sujeitos e abordagens diversas pluralizam os diferentes modos de
brincar e de se constituir a partir do brinquedo. Percebe-se, entdo, que os brinquedos e jogos
oferecidos convergem para refor¢ar o que deve ser proprio do género masculino e do género

feminino, dai dizer que trazem um aspecto generificado.
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4.3. CARRO: um brinquedo de menino

A infincia, tdo presente em nossas vidas, emerge como um dos momentos do
desenvolvimento para o tornar-se adulto. No século XVII, teve inicio uma mudanca
consideravel, que alterou o que até entdo existia sobre a crianga. A crianca nio era
considerada um ser em formacdo. Tao logo adquiria algum conhecimento, ja estava na
presenga dos adultos realizando as mesmas coisas e participava de tudo que acontecia no
mundo adulto. Parece que ndo havia as fronteiras entre o mundo infantil € o mundo adulto
como as que conhecemos atualmente, possibilitando formas de vigilancias diferentes das de
hoje. Ambos, crianca e adulto, pareciam compartilhar das mesmas tarefas e espacos. De

acordo com Miiller( 2007),

Como idéia geral, do século XVI ao século XVIII, poderia se imaginar a vida
limitando-se, organizando-se em muitas e diferentes partes sendo acomodadas em
categorias comuns com o objetivo de estabelecer uma ordem, tanto em nivel coletivo
quanto privado (p.43)

Surgem diferentes obras que comegam a diferenciar a infancia da idade adulta. Com
a inven¢do da infincia, idéia que ¢ relativamente nova, foi possivel propor nova gestdo e
controle da crianga.

A infancia ¢ um artefato social e historico, € ndo uma simples entidade bioldgica.
Muitos argumentam que a infincia ¢ uma fase natural do crescimento, do tornar-se adulto.
“Aqui, o conceito fundamental envolve o formato desta fase humana, moldada por forcas
sociais, culturais, politicas e econdmicas que atuam sobre ela” (STEINBERG E
KINCHELOE, 2004, p.11).

Sugere-se que a infancia foi produzida e que, como tal, depende de situagdes sociais e
culturais que se materializam através das instituicdes, como familia, escola, estado, entre
outras. Com a preocupagdo em denominar a infincia, aparece o interesse em governa-la.
Como coloca Dornelles, a emergéncia da crianca pressupde sua visibilidade, e, a medida que
passa a ser produzida, adquire o status infantil (2002) Com essas transformagdes, surgem as
novas infancias.

O processo pedagogico articula-se a idéia de uma pedagogia cultural, pois, se estamos
interagindo constantemente com as informagdes decorrentes dos artefatos culturais, como,
cinema, televisdo, musica, teatro e outros, estes, de alguma forma, ensinam comportamentos,

modos de se relacionar com o mundo. Certas pedagogias®® estdo sendo acionadas nesses

38 O termo “pedagogia”, empregado aqui, refere-se ao que Henry A. Giroux (2005, p.138) fala sobre pedagogia
critica, “que diz respeito a relacdo entre conhecimento, autoridade e poder. Chama ateng@o para questdes que
dizem respeito a quem tem controle sobre as condi¢des para a producdo do conhecimento. Ela também
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contextos.

As possibilidades atreladas aos brinquedos e brincadeiras evocam representagdes
implicadas no género, sendo que alguns brinquedos sdo tomados como mais indicados aos
meninos. Assim ¢ o automoével, que hd muito tempo é um brinquedo "preferencial" dos
meninos. Pode-se perceber isso observando-se propagandas de brinquedos ou também de
automodveis que circulam na midia, em que a figura de menino/homem ¢, geralmente,
associada ao carro, indicando a idéia de que menino gosta de carro. A Quatro Rodas, edi¢ao
558, de Novembro, apresenta um fato curioso sobre um menino que, pela Internet, dd um
lance e quase compra um carro; ha também uma chamada sobre o reporter Adriano Griecco e
sua iniciacdo no mundo automobilistico, que se deu a partir de um brinquedo, muito

conhecido numa época, que era o Autorama da Estrela®.

[N
)

T
@z |

Imagem da matéria da Edigdo

0 pequeno lack posa com Nissan
Cor 558, Novembro/2006, p.26

Meu primeiro carro

Jack Neal, de apenas 3 anos de idade, aproveitou o descuido da mae, sentou diante do
computador e comprou um Nissan Figaro cor-de-rosa por 8999 libras — cerca de
36000 reais. Os pais do garoto s6 souberam da nova aquisi¢do da familia, moradora da
cidade de Sleaford, na Inglaterra, ao receberem um e-mail de congratulagdes enviado
pelo site de leildes eBay. A mae, Raquel, de 36 anos, acredita ter esquecido o site
aberto com a senha digitada facilitando as coisas para Jack, que desde os dois anos
sabe muito bem como passear pela internet ¢ tem uma predilegdo por sites de carros.
Coube ao pai do menino, John, a tarefa de ligar para o vendedor e explicar o erro. Paul
Jones, diretor da concessionaria dona do Nissan, achou graca na historia infantil e
aceitou cancelar o pedido. ‘Fiquei surpreso com o lance. Nunca antes haviamos
vendido um carro sequer pela Internet (Edigdo 558 , Novembro/2006, p.26).

descreve a forma como o poder esta implicado nos varios processos pelos quais o conhecimento, a identidade
¢ a autoridade sdo construidos no interior de conjuntos particulares de relagdes sociais”.
39 A Manufatura de Brinquedos Estrela - Fundada em 1937 como uma modesta fabrica de bonecas de pano e
carrinhos de madeira, em poucos anos, acompanhando a evolugdo industrial do Pais, a Estrela passou a ser uma
indistria automatizada e a produzir brinquedos também de plasticos, metal e outros materiais. Desde a primeira
boneca, a Estrela j& produziu mais de 25 mil brinquedos diferentes, num total de mais de 1,2 bilhdo de unidades
que foram distribuidas em todo o Pais. Fonte:http://www.estrela.com.br/asp/inicio.asp (acesso em 09/2008).
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Aqui, pode-se perceber que esse fato trouxe prazer aos pais, que, além de tornarem
publico o acontecimento e enviarem uma foto para confirmar a histéria, que certamente sera
contada com orgulho por muitos anos, enfatizam que o menino de apenas trés anos demonstra
apreciar sites de carros. Mesmo que nao passe de uma travessura de crianga, fica registrado
que o menino nao so6 gosta de carros, como também domina com certa naturalidade o espago
virtual, aspectos que reforcam a masculinidade. A mae colocou-se como facilitadora do
acontecimento; por “displicéncia”, deixou o site aberto e com a senha disponivel. Ao pai,
coube a tarefa de desfazer o mal-entendido e resolver a situagdo, desfazendo a compra.

O carro aparece das mais diferentes formas para fazer parte do processo de
aprendizado dos meninos. E o caso de muitos meninos que brincaram com o autorama da
estrela*’, como o citado no contexto abaixo.

Direto do Blog

Tudo comegou em 1982. Eu tinha 5 aninhos e ganhei do meu pai um
Autorama Estrela do Emerson Fittipaldi. Lembro-me da caixa, que trazia a foto da
pista em forma de 8 e os dois carrinhos, curiosamente nenhum deles guiado pelo
Emerson na época: uma Ferrari ¢ uma Ligier. Eu n3o sabia o que a Ferrari

representava, mas, por ironia do destino, gostei mais do azul. (Revista Quatro Rodas,
edicdo 558/Novembro de 2006, p.12).

Logo apds essa pequena chamada, estava escrito o seguinte: “Visite nosso site, leia o
post completo e saiba como comegou a paixdo do reporter Adriano Griecco pelo
automobilismo”. Acessando-se o site de Quatro Rodas e escolhendo as reportagens de
Adriano Griecco, aparece o perfil do reporter junto a sua foto: “Editor de Quatro Rodas
acorda pensando em carro, testa varios modelos e, sempre que pode, d4 suas aceleradas”. A
partir dessas “chamadas”, percebe-se o quanto o carro estd presente na vida desse reporter,
como também na vida de parte dos meninos, que sdo inseridos no mundo automobilistico
desde cedo. Muitas vezes, o pai ¢ citado como o influenciador da “paix@o”. A idéia de que
menino gosta de carro ou que carro ¢ coisa de menino perpetua-se ndo somente nas praticas,
como também nas falas dos homens, que, neste caso, ¢ um piloto e jornalista que se coloca
como uma autoridade e que, para muitos, ¢ referéncia. Esse “gostar” de carros pode ser visto
como um elo de cumplicidade entre pai e filho em que ¢ possivel transmitir saberes e
construir questdes simbolicas associadas ao carro. As propagandas de TV, reportagens em

sites ¢ em outras revistas, como instancias de pedagogias culturais, podem exemplificar

40 O Autorama foi langado pela Estrela para o Natal de 1963 e rapidamente se tornou um sucesso de vendas
impulsionado pela febre do slot car (uma fenda na qual um pino guia se encaixava) que dominava os Estados
Unidos. Fonte: http://www.roylso.org/historia.html_(pesquisado em Dez/2008).
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relagdes entre pais/filhos/carros. Mesmo que ndo seja um foco a ser analisado em minha
pesquisa, sdo trazidas aqui como uma forma de dialogar com a revista Quatro Rodas e, de
maneira particular, com meu processo de entendimento e amadurecimento das questdes
relacionadas a carro e masculinidades.

Resolvi apresentar aqui uma propaganda veiculada na televisdo,*' que nio é meu foco
de anélise, mas que permite observar um viés observado em minha pesquisa, que ¢ a relagdo

homem pai e homem filho intermediada pelo carro.

Corsa Sedan, pai/filho e Brinquedos — 30’

Descricao da cena: Familia tipicamente nuclear saindo em férias. O chefe da familia
coloca as bagagens no carro. Inicia-se o dialogo.

Pai: Vamos 14, filhdo! (garoto de aproximadamente 5 anos)

Filho: J4 vai, pai!

Pai: Trouxe os brinquedos!

Filho: (Olha o quarto repleto de brinquedos...) T6 chegando! T4 aqui, pai! S6 mais
esse! Calma ai! (levando caixas e mais caixas de brinquedos rapidamente escada
abaixo para o pai colocar no carro, enquanto a mae olha)

Narrador: Corsa Sedan. Design, conforto e poténcia com muito, mas muito mais
espaco...

Pai: E ai, filhdo, acabou?

Filho: (Olha para o quarto vazio ¢ diz) S6 esse, (mostra um i0id) e acabou.

Narrador: Corsa Sedan. Na medida dos seus sonhos. Chevrolet - Conte Comigo.

Na propaganda acima descrita, a familia nuclear, com mae, pai e filho, posiciona as
identidades heterossexuais como naturalizadas. Enquanto o pai se organiza no espago do
carro, a mae apresenta-se como uma figura secunddria, que s6 observa os acontecimentos e
ndo interfere. O menino vai trazendo seus brinquedos. Todos os brinquedos do quarto do
menino foram colocados no carro, incorporando a idéia de que o carro em questdo pode
oferecer conforto a familia, mas também corresponder aos “sonhos” do menino e do pai: do
menino, porque pode levar tudo que considera importante, “seus brinquedos” (ndo hd, em
nenhum momento, a idéia do limite de brinquedos que possa ser levado); e do pai, que
adquiriu um carro com caracteristicas de design, conforto e poténcia, produtivas e produtoras
do género masculino, atendendo a necessidade de espaco de uma familia.

Selecionei ainda outra propaganda, esta impressa. Ela aparece em uma revista* que ¢é
editada por uma rede de supermercados, e sua circulagdo nao ¢ tdo ampla. Apresenta assuntos
variados, mas o tema principal € o preparo de alimentos. A propaganda encontra-se na capa
final.

A imagem mostra um homem com idade entre 30 e 40 anos, apresentando um sorriso

mesclado entre satisfacdo e algum grau de felicidade, colocando dentro do porta-malas de seu

41 Essa propaganda apresentou o Corsa Sedan 2004, sendo veiculada em canal aberto de TV em 2003/2004.
42 Revista Zaffari, Ano 2-Numero 9 -1999, propaganda editada na quarta capa.
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carro um carrinho pequeno, que se supde, pelo texto que acompanha, que ¢ da mesma marca
do seu automovel. Um dos enunciados diz: “A satisfacdo de um Audi é tanta que precisa ser
dividida”. O homem olha para o carrinho, colocando-o com cuidado dentro do porta-malas.
Além de a logomarca da Audi aparecer nos cantos de cima e de baixo da propaganda, ainda ha
outra frase, mais abaixo, em letras maiores: “Aqui se respira Audi”. O carrinho ¢ cinza com
detalhes em vermelho — detalhes que chamam aten¢do. H4 outra pessoa ao fundo, mas que
ndo ¢ visualizada totalmente; ela parece até estar fora de foco, sendo o homem e o carrinho as
figuras que se destacam na propaganda.

Aqui o contentamento esta presente no semblante do sujeito; seu sorriso indica a
satisfagdo em presentear uma crianga (que talvez seja seu filho) com um carrinho que tenha,
em parte, as mesmas caracteristicas de seu carro. Trata-se de caracteristicas que o sujeito
considera importantes, e, se ele as aprecia, seu filho podera também desfrutar desse prazer. O
que se deve ressaltar ¢ que a marca do automdvel em questdo ¢ que produz os carrinhos em
miniatura para criangas; ndo sao carrinhos de brinquedo montados em fabricas de brinquedos,
mas um carrinho em miniatura, imitando o de verdade com certa riqueza de detalhes,
produzido em uma montadora de carros de luxo. Isso refor¢a que ndo ¢ um simples brinquedo,
mas um carro, com o qual a crian¢a podera se sentir um adulto, supondo-se que carro de
homens ¢ também carro de meninos. Sugiro essas idéias na inten¢do de dialogar com as
possiveis representagdes de producdes masculinas que também estdo presentes nas
pedagogias culturais e tais desdobramentos podem promover inimeras possibilidades para se
pensar na constru¢ao do masculino.

Apresento também uma imagem que se encontra na revista Quatro Rodas, edi¢ao 555,
Agosto/2006, que pode levar a pensar na relagdo pai e filho e no que vem sendo construido
sobre a paternidade na contemporaneidade. A propaganda apresenta um pai, na faixa de idade
entre 30 e 40 anos, que conduz seu filho nas costas, com uma mochila prépria para conduzir o
bebé. Em sua mao esquerda, vé-se uma alianca, indicando que ¢ casado, ¢ comprometido.
Enquanto leva seu filho a algum lugar ou passeia com ele, o pai fala ao celular e tem em maos
alguns papéis, o que significa que esta trabalhando. O homem pode ocupar-se com seu filho,
mas ndo deixa de trabalhar, de conduzir os negdcios. As cores e o tipo de roupa da crianga
(camisa azul clara e bermuda com bolsos nas laterais em tom verde pastel) sugerem que seja
um menino. A chamada da propaganda diz: “O homem ndao muda. Evolui”. Abaixo, aparece o

nome do produto, uma marca de desodorante, ¢ embalagens de varias cores, indicando
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diferentes fragrancias. Abaixo do nome do produto, a frase: “Para o novo homem”.

Propaganda apresentada na
Edigdo 555/ Agosto de 2006. p.79

Pode-se inferir que o novo homem agora ¢ também um pai que se envolve em
atividades relacionadas com o filho. O filho vem demarcar a descendéncia, a continuagdo do
nome de familia, a sua imagem e semelhanga. O pai orgulha-se de ter filho homem, porque
este ira levar o seu nome adiante. Aqui, a relagdo entre pai e filho ¢ apresentada como
participativa, porém o cuidado apresentado traz caracteristicas proprias, porque o pai pode até
se envolver com o filho e realizar alguns dos cuidados mais cotidianos, mas, principalmente,
precisa educa-lo e continuar mantendo o controle e o sustento financeiro. Assim, o que se
torna referéncia quando se fala de paternidade € o que chamariamos de atributo moral.

Percebe-se que a producdo do género masculino evoca caracteristicas associadas aos
valores de ambito econdmico e com motivacdo de competitividade; ao género feminino, as
relagdes estdo no ambito dos sentimentos e das emocdes. Isso acaba por reforcar as
diferenciagdes que se estabelecem entre paternidade e maternidade. As paternidades trazem
algumas consideragdes sobre a nova visdo do pai e as diferentes formas em que se apresentam
a partir das mudangcas relacionadas as feminilidades.

Apesar das transformagdes sociais econdmicas, politicas e culturais que a infincia vem
sofrendo, conforme aponta Jane Felipe (2003, p.53), pensar na infancia como um lugar de
construcdo de género e o carro como um objeto destinado ao mundo dos meninos ¢ considerar
algumas tendéncias de reafirmar as “produtividades” que se estabelecem na forma de

“educar” meninos, que ¢ diferente de “educar” meninas. Os investimentos na formagdo de
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meninos € meninas trazem efeitos na constru¢do de identidades sexuais e de género que
permitem acionar modos de regulagdo que asseguram ao sujeito as condutas consideradas
adequadas em determinada sociedade. O carro passa a ser um objeto relacionado a meninos, e
as caracteristicas que sao apresentadas para e por este objeto acabam produzindo
pertencimentos que se naturalizam como caracteristicas de meninos. Se observarmos algumas
propagandas veiculadas na TV relacionadas a oferta de carrinhos, percebemos que elas sao
dinamicas, invocam aventuras ¢ desafios, tragos comumente associados as masculinidades.
Essa ligagdo entre o menino e o carro vai se projetando para a vida adulta, e o carro sonhado
ou, quando possivel, comprado apresentara algumas caracteristicas que aquele sujeito

considera importantes de serem evidenciadas.
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4.4. O CARRINHO

O que parece, com relacdo aos primeiros carrinhos de brinquedo, ¢ que surgiram junto
com a criagdo dos automdveis, promovida pela industria automobilistica. Inicialmente, os
carrinhos, eram feitos de madeira, e depois foram utilizados outros materiais, como metal e/ou

acrilico. A “histéria do carrinho vermelho”*

conta mais ou menos o que se supde estar
relacionado com a fabrica¢do dos carrinhos de brinquedo. Relata-se que o italiano Antonio
Pasin desembarcou nos Estados Unidos em 1914. Descendente de uma familia de artesaos,
Antonio fez o que sabia melhor — construiu o primeiro carrinho de brinquedo em 1917. Todos
os carrinhos eram de madeira e eram vermelhos. Antonio comegou a fazer varios por dia, mas,
como a demanda era grande, em 1923, teve que construir sua indistria e, em 1927, fabricou
seu primeiro carrinho de metal. Trés anos mais tarde, a "Radio Steel & Manufacturing” era a
maior empresa de carrinhos de brinquedos. Nem a depressao econdmica dos anos 30, nem a
Segunda Guerra Mundial conseguiram diminuir a producao da companhia. O carrinho de
“numero 18 converteu-se em um simbolo, e Antonio achou que era hora de mudar o nome da
empresa. Assim nasceu a Radio Flyer, em homenagem a dois acontecimentos importantes: a
invenc¢ao do radio pelo italiano Guglielmo Marconi ¢ a magia do voo (flight em Inglés).

Desde entdo, a Radio Flyer dedicou-se a incorporacao de tecnologias na fabricagao dos
carros: investiu nas rodas, que passaram do metal para as borrachas; as bordas de metal
receberam protecdo para ndo ferir as criangas; foi também criada uma linha para criancas
menores € assim por diante. A fabricagdo dos automoveis* de brinquedo foi evoluindo.

Atualmente, podemos encontrar no mercado carros de brinquedos dos mais simples
aos mais sofisticados.

Se dermos uma passada pelas historias das grandes marcas automobilisticas (historia
da Jaguar, historia da Ferrari), veremos que s3o marcadas pela presenca masculina. Nesse
espaco, 0 homem aparece com certa forga para construir uma historia promissora a partir dos
avancos que os modelos dos carros vao ostentando, como a evolucdo dos chassis, 0 aumento
da cilindrada dos motores e a presenca e o desempenho dos carros nas corridas. A familia
aparece como um elemento que dé sustentagdo ao homem empreendedor, que desperta ndo sé
no mundo automobilistico, como também em outros grupos de fundadores empresariais.

Na historia das grandes marcas, saliento alguns fragmentos que proporcionam pensar
sobre vinculos entre familia, carro e masculinidades. De maneira mais pontual, localizo

43 Esta historia encontra-se no site http://www.sdr.com.br/HistoriasdasMarcas/22.htm (2008)
44  www.maisto.com, www.bburago.com, www.tamiya.com, www.kyosho.com , www.estrela.com.br.
www.candide.com.br , www.brinquedosbandeirantes.com.br (sites visitados em 09/2008).



http://www.brinquedosbandeirantes.com.br/
http://www.candide.com.br/
http://www.estrela.com.br/
http://www.kyosho.com/
http://www.tamiya.com/
http://www.bburago.com/
http://www.maisto.com/
http://www.sdr.com.br/HistoriasdasMarcas/22.htm
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brevemente e historia da marca Jaguar.

A historia da Jaguar® comegou pouco depois da Primeira Guerra Mundial,
nos anos 20, quando um certo senhor Walmsley, prospero negociante de carvdo no
Condado de Cheshire, se instalou com sua familia em Blackpool. La seu filho fabricou
para sua motocicleta um side-car que chamou de Octacel. Quando o jovem Walmsley
decidiu produzir seus side-cars dentro da garagem de seus pais, William Lyons, seu
vizinho, foi um de seus primeiros fregueses. Logo Bill Lyons, pai de William sugeriu
uma associagdo e um empréstimo destinado a um local maior para aumentar a
producdo de uns dez side-car por semana. Assim Lyons ja demonstrava ndo so suas
qualidades de empresario, mas também seu senso de estilo. Enquanto a maioria dos
side-cars dessa época se pareciam com carrinhos de crianga, aqueles fabricados por
Walmsley tinham a aparéncia de avides de guerra. Com a garantia de 500 libras de
cada familia, Lyons conseguiu um empréstimo bancario, ¢ assim nasceu a Swallow
Side-cars, com trés homens e um jovem rapaz. Na época, existiam muitos carros
novos, ¢ 0 Austin chamou a atengdo de Lyons. Ele se convenceu de que, com pouco
dinheiro a mais, era capaz de propor uma carroceria mais agradavel e conseguir um
maior nimero de compradores. Assim surge o primeiro Austin Swallow em 1927.

Na descrig@o aqui apresentada, ¢ possivel perceber a idéia de unido familiar associada
as caracteristicas de uma masculinidade hegemonica estabelecida no espago dos negdcios.
Piscitelli (2004), diz que “a valorizacdo da masculinidade remete a um estilo adulto balizado
por um conjunto de atributos de personalidade que coincidem com aqueles vinculados as
qualidades empresariais”(p.193). Entdo, os atributos presentes na "masculinidade
empresarial", de certa forma, revelam estilos mais valorizados de ser homem. O estilo
empreendedor, aqui apresentado, evoca o sucesso, a prosperidade e a vitdria, principios que
povoam as produgdes de masculinidades hegemdnicas.

Uma das caracteristicas das historias das famosas marcas ¢ o espaco destinado as
competi¢des. Competicdo segundo o Houaiss* é “ agdo de competir, prova esportiva em que
concorrem pessoas ou equipes”. E interessante perceber que as competi¢des de carros
abrangem um espago constituido de identidades de gé€nero, e este apresenta marcagdes
importantes para se pensar em movimentos e possibilidades de construgdes de
heterossexualidade(s). Uma das sessdes da revista Quatro Rodas tem o espago da Formula 1,
em que assuntos diversos sobre os grandes prémios circulam e sdo trazidas reportagens que
abrangem tanto as corridas, quanto as pistas, os carros, os pilotos e a equipe. As competigoes
sdo também uma caracteristica associada aos meninos, ¢ na revista Quatro Rodas 1sso se
repete nas se¢des, como “os comparativos” e “Formula 1”. Pode-se dizer que as competi¢cdes
estdo presentes nas brincadeiras masculinas e o brincar dos homens adultos com os carros ndo

difere do que faziam com os carros quando criangas.

45 Fragmento retirado do livro “Toda a histéria Jaguar”, Editora Overdrive Ltda — Cotia, SP, Brasil, 1986
(primeira edi¢do em Lingua Portuguesa).
46 Dicionario da Lingua Portuguesa, ano 2004, p. 173
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A chamada da reportagem da Quatro Rodas, edi¢do 554 do més de Julho (2006) diz
assim: “Quero ser Nikki Lauda*— Milionarios loucos por Ferrari compram carros historicos
de F-1 so6 pelo prazer de acelerar no autddromo maquinas de mais de 4 milhdes de reais”. A
reportagem traz o “amor” nascido de diferentes formas que leva esses empresarios milionarios
a possuirem tal objeto de desejo. Eles se transformam em aspirantes a pilotos quando estao
pilotando as maquinas. O espanhol Juan Quintano, piloto da 166MM, modelo 1949, confessa
aos 65 anos de idade: “Volto a ser menino, com seu brinquedo preferido”. Esta fala nos remete
a idéia anterior, de que carro é sempre um brinquedo para o homem. Esse retornar as origens
parece indicar a busca de continuar sendo menino ou o sonho de ser um piloto, como fala o
americano Chris MacAllister, que é um desses ferrarimaniacos: “E minha maneira de manter
um mito vivo”. E assim que ele se sente como seu idolo, repetindo as curvas feitas por Lauda
ha 30 anos. “Obras de arte” — é assim que fala Quintano quando o assunto ¢ o preco que
pagou pela Ferrari. “E como uma obra de arte que, além de rara, me da a satisfagdo de voltar
meio século no tempo e correr nas pistas onde Giuseppe Farina® venceu”.( p. 102)

Vemos diferentes manifestacdes que se constituem a partir dos desejos e prazeres
identificados pelos sujeitos como uma realizagdo para suas masculinidades. Os enunciados
aqui proferidos se apresentam também em outros contextos, que tém como efeito os discursos
e as praticas que fazem do carro um brinquedo de meninos e homens. As diferentes
representacdes relacionadas ao género masculino permitem perceber que as identidades de
género ndo sdo estanques € sempre estao em processo de construgao.

Ao referirmo-nos as mudangas relacionadas as maneiras de ser homem, também
estamos indicando que ocorreram mudangas nas representacdes do feminino e nas formas de

ser mulher.

47 Niki Lauda "Andreas Nikolaus Lauda", mais conhecido como "Niki Lauda", austriaco (Viena, 22 de
Fevereiro 1949) ¢ um ex-piloto de automoéveis. Participou do Campeonato Mundial de Formula 1 entre 1971
e 1979, e de igual maneira entre 1982 e 1985, disputando 177 Grandes Prémios, obtendo 25 vitdrias, 24
"pole positions" e 24 melhores voltas, totalizando 419.5 pontos. Sagrou-se campedo mundial também em
1975, 1977 e 1984. Pilotou para as equipes March, BRM, Ferrari, Brabham e McLaren. Fonte:
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/niki-lauda (acesso em 24/09/2008).

48 ""Emilio Giuseppe ‘Nino’ Farina""", (Turim, 30 de Outubro de 1906 — Aiguebelle, 30 de Junho de 1966)
foi um automobilista italiano. Foi o primeiro campedo mundial da Féormula 1, em 1950. Iniciou sua carreira
nos anos 1930, no Grand Prix Motor Racing pela Maserati. Mas logo depois foi para a Alfa Romeo, como
segundo piloto ao lado de Tazio Nuvolari. L4 ele venceu varios Grandes Prémios. Quando a FIA anunciou a
prova inaugural do campeonato mundial de Férmula 1, Farina compds juntamente com Juan Manuel Fangio,
com o britdnico Reg Parnell e seu conterrdneo Luigi Fagioli a poderosa equipe Alfa Romeo, a bordo da
gloriosa 158 Alfetta. Farina obteve 3 vitorias nas 7 corridas disputadas nesta primeira temporada, o que lhe
rendeu o titulo. Este foi o apice de sua carreira, ja que seus melhores anos foram perdidos por causa da
Segunda Guerra Mundial. Fonte: http://cubano.ws/info-atual/giuseppe-farina.

(acesso em 24/09/2008)
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http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/march
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/1984
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/1977
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/1975
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/1985
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/1982
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/1979
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/1971
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/1949
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/22-de-fevereiro
http://brasiliavirtual.info/tudo-sobre/22-de-fevereiro
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4.5. O FEMININO: diferenca que reforga

A histoéria da resisténcia feminina néo € recente. A resisténcia organizada data,
aparentemente, do final do século XIX e foi forjada na experiéncia de lutas cotidianas
de mulheres anonimas, silenciosas, porém corajosas, que, apesar da invisibilidade e do
siléncio ou, sobretudo, por tal causa, transformaram, lentamente, a sua historia e junto
com ela a historia dos homens(PIRES e FERRAZ, 2008, p. 24).

O feminino teve e tem um papel importante nas discussdes e analises relacionadas ao
masculino. Nesse contexto, debatem estudiosas, pesquisadoras e militantes, trazendo
visibilidade as mulheres; integrando-se a esses movimentos, aparecem os movimentos de
gays/1ésbicas e os movimentos raciais.

As revistas, de maneira geral, apresentam as representagdes do que se espera do
feminino e do masculino, refletindo aquilo que se deseja para os comportamentos do homem e
da mulher. As representagdes femininas refletem as relagdes estabelecidas com o masculino,
que, dentro do espaco da revista de automoveis, se inscreve como masculinidade
heterossexual. Os espacos da revista de carros assumem a perspectiva de reforgar padrdes
tradicionalmente instituidos. Assim, na revista, aparecem mulheres que inscrevem em seus
corpos atitudes e comportamentos que funcionam como referéncias que sao valorizadas pelos
desejos e interesses masculinos, fortalecendo a idéia hegemodnica, uma esséncia que
permanece operando nas praticas sociais.

Nesse movimento, 0s sujeitos posicionam-se através de mecanismos e estratégias de
ser homem e de ser mulher. Isso implica dizer que, em alguma medida, ha mecanismos e
estratégias que permitem que os sujeitos se posicionem socialmente. A partir do momento em
que se intensificam modos de ser femininos, reforcam-se aqueles tipos de masculinidades que
se querem reiterar como naturalizadas ou esperadas para os sujeitos masculinos.

As revistas também mostram carros que sao adaptados para as necessidades femininas.
Atualmente, as mulheres sdo consideradas um nicho de mercado tao lucrativo quanto o
masculino, porque elas ajudam na escolha do carro, geralmente sendo elas que irdo conduzir
os filhos e andar com o carro para atender as necessidades da rotina da familia. Além disso, as
mulheres estdo, cada vez mais, ajudando no or¢camento doméstico, o que possibilita a compra
de carros mais confortaveis e com acessorios luxuosos. Algumas chamadas reservam o carro
para “as maes”. Por exemplo, em uma reportagem da revista virtual Webmotors, a idéia ¢é
visualizar diferentes tipos de maes e relacionar o modelo de carro que se adapta a cada um. A

reportagem faz a seguinte chamada:
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Carro com cara de mae®

Especialistas indicam que modelos podem ser o ‘jeitdo’ delas
Os modelos de veiculos — incentivados pela publicidade ou inspiragdo popular -
costumam ser associados a tipos sociais. A exemplo do carro para ‘tiozdo’, pensamos
se seria possivel identificar também modelos com cara de ‘maezona’, diferentes entre
si, mas com uma rotina de multitarefa por vezes bem parecida.
Classica ou esportiva, 1.0 ou peso pesado. Nossos colunistas e colaboradores
receberam o desafio de imaginar um modelo de mae e que auto que seria ideal para
ela. O resultado vocé confere agora.

Diferentes especialistas (aqueles que sdo considerados os entendidos na 4rea em questdo)
desenvolveram suas idéias e opinides sobre os carros e os tipos de maes, conforme
reproduzido abaixo.

Bob Sharp™

O carro deve ser seguro, ter cambio automatico e quatro portas. Para maes
com até dois filhos, uma perua: Peugeot 206 SW ou Renault Mégane Grand Tour, em
ordem alfabética. A Peugeot leva vantagem por ter motor 1,6 flex e custar R$ 54.350,
enquanto a Renault com caixa automatica, s6 com motor 2-litros ndo-flex sai por R$
70.690. Para mais de dois filhos, um carro de sete lugares € essencial.

Dos especialistas selecionados, busquei somente algumas falas que trazem
caracteristicas relacionadas as mulheres/maes e que apontam para diferentes representacoes,
porém, sempre que se pensa em dar um carro as mamaes, raramente € para um prazer proprio.
Vemos acima a preocupacdo com a seguranca, preco, no sentido custo/beneficio e filhos,
porque carro para elas ¢ carro com filhos. Logo o colunista e comentarista, acima citado, se
preocupou em carros espacosos que possam atender, com conforto e praticidade, as maes com
seus filhos.

FernandoCalmon®

D4 para imaginar dois tipos de mée: a que tem prazer ao dirigir e aquela que
procura apenas ser pragmatica. Para a primeira, o carro ideal é a perua (ou Station
Wagon ou caminhonete, dependendo de onde se reside). Ao volante, a posi¢do de
guiar ¢ a estabilidade sdo tipicas de um automovel, com um porta-malas maior. Ja os
monovolumes ficam mais adequados para quem aprecia espago interno, a visibilidade
proporcionada por um banco mais alto e muitos porta-objetos.

Outro colunista dividiu as maes em dois grupos, as que tem prazer em dirigir e neste
aspecto nao ha relacdo com a potencia do motor, mas com a posi¢ao ao volante e estabilidade
e as demais preocupadas com espago e porta-trecos. O termo perua, para dirigir-se ao carro,

pode significar o tipo de carro (uma caminhonete), bem como estar associado ao tipo de

49 Acesso em Setembro/2008. Site de pesquisa:
www.webmotors.com.br/wmpublicador/Comportamento Conteudo.vxIpub?hnid=39550.

50 Bob Sharp ¢ jornalista especializado em carros. Fonte: site http://quatrorodas.abril.com.br/blog/bob/

51 Fernando Calmon ¢ jornalista especializado desde 1967, engenheiro e consultor técnico, de comunicagio e
de mercado. Sua coluna Alta Roda, na Webmotors e na Gazeta Mercantil, esta também em uma rede nacional
de 26 jornais e 6 revistas. E ainda correspondente para a América do Sul do site americano The Car
Connection. Fonte: http://www.webmotors.com.br/wmpublicador/Colunistal Conteudo.vxlpub?hnid=35958
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pessoa que o tem ou escolhe tal carro, assim perua pode ser o que se fala de alguém que se

veste de maneira espalhafatosa ou, talvez, que tenha uma carro que tem muita visibilidade.

Joel Leite”

Tudo depende do astral da pessoa e ndo da sua condi¢do social. Se ndo ha
muito em comum entre todas essas condigdes acima, muito menos entre as mulheres
que um dia pariram, dai a impossibilidade de definir um carro com cara de mae.
Existem maes jovens, tiazinhas, picapeiras e até maezonas. Mas o espirito materno
pode estar em qualquer um, homem ou mulher: um amigo meu, de tio solicito, cortou
o bife no meu prato num restaurante, sem perceber o que fazia. E o espirito de mae
encarnado. Mas ¢ um jovem e nunca teve um carro esportivo.

Aqui o comentario evoca o ‘astral’ como uma maneira de ser. Assim depende do astral
e nao das condig¢des sociais, 0 que nao ¢ coerente, porque um carro exige certas condigdes
sociais, talvez ele possa ter pensado que mae ¢ financiada por um homem e dai as condig¢des
sdo secundarias, mas nem todas as maes t€m um homem que lhe sustente. Ainda relatou que
ndo precisa ser mae para ter o ‘espirito materno’, porém, ao relatar sobre um amigo que
estaria ‘tomado’ por tal concepgao, completa seu comentario dizendo que, tal sujeito, também
nunca teve carro esportivo, logo, para mae ou para quem tem o ‘espirito de mae encarnado"

(relacionado a Virgem Santissima) carro esportivo pode ndo combinar:

Marcos Camargo Jr”

Mie gosta de praticidade, nada de carros imensos ou espalhafatosos. Mae
pensa em automoével de dentro para fora e por isso dois carros antigos ideais, sdo o
Fiat 147 e o Chevrolet Chevette. O Fiat ¢ um carro minusculo por fora, com motor
transversal, econdmico e com 6timo espacgo interno. Para dirigir, embora o cambio seja
um pouco duro, o campo de visdo ¢ 6timo ja que o veiculo tem vidros bem amplos. O
porta-malas ¢ grande e n3o tem aquele incomodo tampao, o que amplia seu espaco.
Com charme e valentia, o "pequeno notavel" como era conhecido, ¢ uma das
sugestoes.

O jornalista pondera que mae ndo €, ou pode ser espalhafatosa e para tal propde dois
carros antigos, que ficam quase na raridade, sdo maes que precisam se desdobrar para que o
carro funcione, s6 com ‘charme e valentia’ (como diz o préprio comentarista), porque na
época que foram produzidos, estes carros citados, nem existia catalizador. A mae, no caso,

tem o que chamamos de “condug¢@o”, nada bonito e sem tecnologia de ponta.

52 Joel Leite ¢ diretor da AutoInforme, uma agéncia de noticias do setor automobilistico que conta com uma
equipe de jornalistas especializados. Fonte: http://joelleite.blig.ig.com.br/
53 Marcos Camargo Jr. é jornalista paulista e colunista dos sites do Webmotors e do Best Cars Web Site.
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AnaBeatriz”

O carro que eu daria para a minha mae poderia ser um Mercedes SL 600
conversivel. Ela ¢ uma dentista superelegante, supercompetente e profissional.
Adoraria uma Mercedinha branca. Mas como todo mundo olha carro bonito, € minha
mae ¢ linda, acho que meu pai ficaria com ciumes, porque iria ter muitos gatdes dando
em cima dela. Minha mde também ¢é uma pessoa muito familia, adora viajar e levar
todo mundo. Entdo eu daria para ela um Land Rover Freelander 2, que ¢ confortavel,
um supercarro.

A tnica colunista mulher, que ¢ também piloto, fala maravilhas de sua mae, propde
uma Mercedes — branquinha, que ¢ uma cor ‘transparente’, que pouco chamaria ateng¢do, mas
assim mesmo pondera que o pai poderia ter ciimes, porque o carro seria alvo de outros olhares
masculinos, entdo acha melhor uma caminhonete que pode servir para toda a familia, porque
mae ¢ familia.

CarlosEduardoBiagini®

Talvez a primeira coisa que minha mae diria sobre uma possivel comparagao
com algum caminhdo seria: “vocé esta me achando gorda?”’. Eu responderia: “ndo,
mée. Nao tem nada a ver com pesado”. Um dos poucos apelidos femininos colocados
num caminhdo foi no Scania 114, mais conhecido como Teresona. Mas o nome da
minha progenitora ¢ Marlene. Nao daria. A verdade ¢ que minha mae tem aquele estilo
de guerreira, criou quatro filhos, cuida sozinha da casa e ndo tem medo de carregar o
maior peso do mundo defendendo sua cria. Por isso, acho que o caminhdo indicado
para ela seria o VW Constellation 19.320 Titan Tractor. Mde, mais uma vez, isso néo
tem nada a ver com peso, ta?

Aqui o jornalista nem conseguiu pensar num carro para ser usado por sua mae. Fez
uma comparac¢ao com um caminhdo por achar sua mae guerreira e ainda comentou que sua
mae relacionaria o caminhdo com peso, na premissa de que, se caminhdo ¢ pesado, logo, a
mae ¢ gorda. Entretanto, essa comparagdo também pode estar associada a idéia de que mae ¢
feita para carregar a carga, tem que ser forte e estar pronta para grandes percursos. Ou a idéia

de que a mae ¢ o homem da casa. Porque o caminhao esta associado aos atributos masculinos.

54 Ana Beatriz (Bia Figueiredo) ¢ dona de trés vitorias na Formula Renault Brasil. Primeira mulher a vencer na
categoria no mundo e primeira a conquistar uma pole position na categoria principal da Féormula 3, no caso
Sul-Americana, a piloto Ana Beatriz Caselato Gomes de Figueiredo, no Brasil conhecida como Bia
Figueiredo, estréia em 2008 na Indy Lights, categoria de acesso a Indy Car, correndo como Ana Beatriz, com
a equipe Sam Schmidt, camped de 2007, com patrocinios da Healthy Choice, Bardahl, Svelte, Puma, OMP e
do site Web Motors. Fonte: http://www.webmotors.com.br/wmpublicador/Automobilismo_Conteudo.vxlpub?
hnid=39627

55 Carlos Eduardo Biagini, assessor de imprensa, dublador, figurante e repdrter. Fonte:
http://www.telabrasileira.com.br/fview1.phpid?7u=803738
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Antonio Carlos Bento®®

Mae, mulher que gera a vida e traz o filho a luz! Mas, mais do que isso, mae ¢
amor, orientagdo, conselheira, o porto seguro de tantos retornos vitoriosos e
‘atrapalhados’, o colo para a nossa insegurancga de cada dia, carinho e compreensdo
sem limites... sem cobrangas, sem esperar nada em troca! Que bom que todos temos ou
tivemos uma mae! A auséncia dela cria um buraco na formagdo da crianga, um retardo
para atingir a maturidade emocional.

Mas elas, com toda essa aura de amor e perfei¢do, sdo também divertidas e
um tanto atrapalhadas; e confusas mesmo! No transito, quase uma ‘video cacetada’!
Mas va falar uma coisa dessas pra sua mae... imagine! Ela nega e te convence que a
vida dela é dura, levar ¢ buscar filhos na escola, s6 fazendo pra saber! E o
supermercado, a academia, a locomogdo para aquelas que trabalham fora de casa, o
meédico, o dentista, cuidar das ‘coisas’ do marido... Enfim, uma maratona diaria!

Entdo, um carro para essas maravilhosas senhoras tem que ser muitissimo
especial. Eu idealizaria um grande SUV®’, tipo Hummer, confortabilissimo, espagoso,
seguro, escrito atras Mother on Command, para alertar os desavisados. Para que ela se
sinta e seja sempre protegida, para que continue nos protegendo, filhos e maridos! Que
seja forte, para suportar qualquer tipo de bobagem e que mostrasse aos demais
motoristas que ¢ preciso ter cuidado com ‘essa coisa imensa’!

O ultimo colunista selecionado evoca a mae — como aquela que dé a vida, ‘adornada’
de sentimentos e atitudes de quem ¢ mae, como amor, orientacdo, conselheira e porto seguro.
Ainda assim alguém que ‘se atrapalha’ no transito, faz cenas proprias de video ‘cassetadas’,
que sdo engragadas (certas barbeiragens, como s3o chamadas) e para esta mae a escolha foi de
um carro Utilitario Esportivo, tipo caminhonete, um carro confortavel para a familia, mas, ao
mesmo tempo grande e, que ird impor respeito no transito, pelo seu tamanho, desta forma,

também protegendo a motorista.

As representacdes acima exploradas indicam alguns dos olhares enderegados as
mulheres, apontando caracteristicas esperadas para a instituicdo chamada "mae". Percebe-se
que a designacdo mae ndo ¢ especifica, individual, privada, estando relacionada a diferentes
praticas sociais, culturais e politicas.

As identidades de género estdo diretamente relacionadas; ndo que estejam em podlos
opostos, nem que estejam perfeitamente ajustadas, mas construidas relacionalmente. As vérias
maneiras como os géneros se apresentam sdo interdependentes, produzem e sdo produzidas
em “um movimento dindmico que as envolvem e as englobam” (BELLO, 2006, p. 19). Assim,

as justificativas para se pensar no masculino ¢ no feminino nao estariam na producio

56 Anténio Carlos Bento ¢ coordenador do GMA — Grupo de Manutengdo Automotiva, composto pelo
Sindipegas — Sindicato Nacional da Industria de Componentes para Veiculos Automotores; Andap —
Associagao Nacional dos Distribuidores de Autopegas; Sincopegas-SP — Sindicato do Comércio Varejista de
Pecas e Acessorios para Veiculos no Estado de Sdo Paulo; Sindirepa-SP — Sindicato da Induastria de
Reparagdao de Veiculos e Acessoérios do Estado de Sdo Paulo, entidades que representam a cadeia de
reposi¢ao independente de veiculos.

57 SUV: Sport Utility Vehicle.
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biologica, mas nas representacdes, nas praticas sociais, dos modos de ser masculino e de ser
feminino e nos multiplos atravessamentos que operam social e culturalmente. Falar de
masculinidades implica falar de feminilidades. Essas implica¢des estdo envolvidas na
constituicdo como menina/mulher ¢ como menino/homem em nossa sociedade. Nao hé a
intencao de referir-se aos géneros feminino € masculino como uma dicotomia, visto que eles
ndo sdo articulagdes opostas, mas complementares. As relacdes de género podem definir e

reiterar os comportamentos masculinos e femininos que sdo aceitos social e culturalmente.
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4.6. NEGOCIACOES DO FEMININO E DO MASCULINO

Falar de modelos hegemonicos ¢ falar da fragilidade desses modelos e, a0 mesmo
tempo, de sua rigidez. Os discursos de modelos hegemdnicos estdo mais presentes, na medida
em que muitos o desejam, o que reitera a produgdo de um modelo inatingivel e almejado.
Assim, numa sociedade em que o modelo hegemdnico ¢ masculino, branco, heterossexual,
jovem e economicamente estavel, os que ndo estdo dentro dessa forma de ser sdo
considerados os diferentes. Afinal, se a diferenca se constroi a partir de uma situagdo em um
dado momento historico, ela depende de conceitos que estdo circulando e que, em parte, nem
sempre sao diretos ou objetivos, mas subjacentes.

Para abordar as diferencas, ¢ importante também falarmos de identidades e dos
discursos que emergem dos sistemas de significacdo da linguagem. Pode-se dizer que a
linguagem estabelece e produz o lugar do que ¢ feminino e do que ¢ masculino. As
identidades referem-se ao que se ¢, juntamente com o aquilo que ndo se ¢€; por isso,
identidades e diferencas se inter-relacionam ¢ formam as marcagoes simbolicas vividas dentro
de uma cultura. Se estudiosos e estudiosas afirmam que as identidades sdo fluidas e mutantes,
talvez seja porque elas sdo produzidas a partir das diferencas e acessadas para afirmar as
identidades hegemonicas e as identidades subalternas.

“As relacdes sociais no interior das quais se realizam as praticas de significacdo ndo
sdo simplesmente relacdes sociais; elas sdo mais do que isso: sdo relagdes de poder” (SILVA,
2006, p.23). As representagdes de feminino e masculino atentam para diferentes vivéncias e
estratégias, como, raga, etnia, classe social, nacionalidade, religido, nivel de escolaridade,
geragdo e outros, que se estabelecem a partir da relagdo entre os géneros e que envolvem
relagdes de poder. O poder ¢ cambiante e produz resisténcias que serdo acionadas de maneira
subjetiva.

As diferencas de género, sexualidade, etnia e classe inscrevem-se nos lugares dos
saberes em que a linguagem inspira ndo s6 o que ¢ perceptivel, como também omite o que
precisa ser controlado. Os comportamentos, atitudes e caracteristicas esperadas de um homem
e de uma mulher sdo produzidos e, portanto, definem-se como padrdes de ser e de constituir-
se como sujeito. Sair desse padrdo ¢ estar fora da norma, e assumir a diferenca implica
questionar o que ¢ considerado “normal”. Aquilo que ndo ¢ “normal” se constitui numa
fungdo menos importante — como no que se refere ao género feminino ou as sexualidades

homossexuais —, e a linguagem marca as diferenciacdes que sdo atribuidas aos sujeitos.
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As diferencgas, portanto, sdo diminuidas, aumentadas, confirmadas ou produzidas a
partir dos dispositivos pedagdgicos que se sustentam, de certa forma, no curriculo, melhor
dizendo, na teoria do curriculo. Tomaz Tadeu (1995),diz “que o curriculo estd envolvido na
produgdo de sujeitos particulares. A teoria do curriculo esta envolvida na busca da melhor
forma de produzi-los” (p.192). Nesse contexto, a linguagem instaura-se como um processo de
formagdo sobre o que e como ¢ mais adequado obter, reforcar ou afetar em termos de saberes
considerados adequados para determinada sociedade e cultura em determinada época. Se a
teoria do curriculo se traduz na busca de melhores formas de se produzirem os sujeitos e suas
subjetividades, entdo, os artefatos culturais, sendo tradicionais ou progressistas, realizam
concepgdes das culturas em cumplicidade com essa teoria. E possivel dizer que a midia, aqui
mais especificamente as revistas de automoveis, mostrem modos de ser feminino e masculino,
em estratégias de produgdo dos corpos, sem que estas sejam percebidas como estratégias de
regulacao.

No proximo capitulo, pretendo estimular discussdes sobre as representagdes de
masculinidades que estdo sendo construidas na revista Quatro Rodas, bem como articular
género, sexualidade e heterossexualidade a partir da produgdo midiatica. Para tal, apresento
cinco enfoques, abordando questdes que considerei importantes para se pensar nas
representacdes de masculinidades que se engendram na revista apresentada. Nas revistas,
localizo assuntos relacionados ao cotidiano que produzem o discurso heteronormativo, em
que as expectativas de ter determinado carro estdo associadas a relagdes de poder. Isso
enfatiza a posi¢ao social do sujeito e sinaliza para um curriculo e sua atuagdo na constru¢ao
das identidades — no caso, relacionadas com os conhecimentos sobre os tipos de carros,

independentemente de o sujeito ter condi¢des ou ndo de adquiri-los.
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5. IMPRESSOES AO DIRIGIR: articulacées com a revista

Com este capitulo, pretendo oferecer uma das possiveis abordagens pluralizadas das
constru¢des de masculinidades em revistas de automoveis, mais especificamente na revista
Quatro rodas. Apesar de buscar diferentes segmentos midiaticos como revistas, programas de
TV, sites e outros, para compor um recorte mais completo da relacdo dos homens com o
carro, ressalto que este foi um movimento particular, que me ajudou a pensar no foco de
analise, que ¢ a revista Quatro rodas. Com esse enfoque, pretendo trazer representacdes sobre
as masculinidades que estdo sendo construidas nas revistas de carro, bem como articular
género, sexualidade, heterossexualidade e identidades a partir da producdo midiatica. As
questdes que estdo colocadas nas revistas tiram proveito de assuntos relacionados ao cotidiano
para produzir e enfatizar o discurso heteronormativo, em que as expectativas de ter
determinado carro estdo associadas a relagdes de poder. Isso enfatiza a posi¢cdo social do
sujeito, que, de certo modo, esta relacionada com o tipo de carro que ele tem condi¢des (ou
ndo) de adquirir.

Nas revistas, algumas pesquisas sao apresentadas sobre os carros com a intengao de se
descobrir sobre sua durabilidade e estabilidade, bem como sobre o funcionamento de cada
peca, dando aos leitores(as) uma maior confiabilidade diante do que esta sendo dito ou
orientado. Desse modo, o saber técnico sobre os carros que a revista apresenta ajuda a criar
uma relagdo de empatia entre os(as) leitores(as) e a revista, permitindo que cada um, ao seu
modo, tenha conhecimento mais especifico sobre cada carro. Mesmo que muitos desses
automodveis nunca possam ser adquiridos, saber e conhecer sobre eles traz um conhecimento
que ¢ do espago masculino.

As praticas sociais apresentadas nas revistas estdo pautadas em aspectos de
“cumplicidade”, relacionados a um sentimento de seguranga quanto ao que estd sendo exposto
nesse espago de dominio publico. Sabat (2003, p. 158) aponta que “¢ importante ndo esquecer
que o discurso publicitario ndo ¢ autbnomo, ndo tem vida propria: quando a publicidade fala
também noés estamos falando”. Portanto, as significagcdes estabelecidas nos discursos dos
anuncios, reportagens e imagens trazem consideracdes que circulam na sociedade. Tais
consideragdes estdo associadas aos cdodigos pessoais que carregamos, estabelecem novas
representacdes e naturalizam outras, pois cada significado tem suas interpretagdes a partir das

atividades particulares de cada um, associadas as praticas sociais.



102

Minha escolha com relagdo ao artefato cultural revista nao ¢ novidade, e muitas outras
dissertacdes e teses tiveram esse artefato como um objeto a ser pesquisado, tais como os
estudos de Claudia Amaral dos Santos, que analisou a revista Pais e Filhos, considerando o
cuidado infantil; de Maria Simone Vione Schwengber, que também analisou a revista Pais e
Filhos, problematizando os corpos gravidos; de Naira Maria Scavone, que trabalhou com a
revista Gula, numa abordagem sobre o masculino no preparo dos alimentos; de Adriane
Peixoto Camara, que analisou a revista Sexy, tratando das masculinidades heterossexuais e do
apelo mais infantilizado das modelos como um recurso erdtico, um desdobramento de
pedofilizacao; de Sandra dos Santos Andrade, que tomou a revista Boa Forma, tendo dois
enfoques principais: a reeducacdo alimentar, com receitas propostas pela revista, e os
cuidados com o corpo através da ginastica. Ja as Professoras Doutoras Marisa Vorraber Costa
e Rosa Hessel Silveira investigaram a revista Nova Escola, enfocando a subjetividade
feminina para a docéncia.

Neste trabalho, proponho analisar diferentes reportagens, imagens e propagandas que
privilegiem o tema da masculinidade. Selecionei alguns temas que achei pertinentes para
analisar e ndo privilegiei nenhuma sessdo em especial; busquei assuntos que tratassem do
enfoque de minha pesquisa em todo o espago da revista. Sendo assim, procuro salientar o
tema da masculinidade/género, associado a representacdes do que ¢ ser homem e mulher a

partir do mundo automobilistico, dentro da revista Quatro rodas.
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DE OVERHAULIN A LATA VELHA

No presente item, apresento, de forma um pouco mais direta, alguns enfoques
narrativos, registros das revistas Quatro Rodas, para que possamos perceber representacdes de
masculinidades e as diferentes possibilidades que se engendram nas reportagens, textos,
propagandas e, eventualmente, imagens. Proponho, aqui, cinco enfoques que se mostraram
presentes nas analises realizadas e que direcionaram as escolhas das reportagens e
propagandas. O primeiro, “Carros: imagem e semelhanca do dono”, analisa a relagdo do
sujeito com o seu automdvel no que se refere as transformacgdes e particularidades que cada
um considera em seu carro, apontando algumas interpelagdes que essas caracteristicas
promovem na producdo de atitudes e comportamentos dos sujeitos. O segundo enfoque,
“Carros musculosos: forca e poder”, mostra um pouco das qualidades atribuidas ao carro que
estdo relacionadas as caracteristicas consideradas proprias do género masculino, além de
trazer algumas representacoes de poder e forca associadas ao carro e aos homens que circulam
pela revista. O terceiro ¢ “Competi¢do: coisa de carros e de homens”, que investe nas
reportagens (e imagens) que estdo diretamente relacionadas ao “mundo” automobilistico;
evidencia algumas idéias sobre a produgdo dos pilotos dentro do contexto de competitividade
e a representacdo desse termo como uma caracteristica predominantemente masculina. O
quarto enfoque, “Contemplar paixdes: uma performance de amor romantico”, traz algumas
relacdes dos donos de carro e a paixao por suas maquinas. Aqui, 0 carro mostra-se como outro
“ser”, um ente querido, um comparsa ou companheiro a quem se deve dar atengdo; a questao
do relacionamento com o outro ¢ a subjetividade que envolve essas produgdes sao abordadas.
O quinto e ultimo enfoque, “De homem para homem: representacdes de masculinidades”, faz
referéncia a diferentes registros da revista Quatro Rodas que expressam uma produgdo
dirigida aos homens como possibilidade na formacao de identidades masculinas.

Neste capitulo, disponho de materiais por mim selecionados para fazer a analise da
revista, a partir das perguntas iniciais que deram movimento a este trabalho. Retomo, entdo,
algumas perguntas: quais as abordagens que a revista Quatro Rodas apresenta para propor
modos de ser do sujeito? Ha diferentes discursos, presentes na revista, que indiquem
possibilidades de nos constituirmos como homens e mulheres?

A revista busca, a partir da linguagem e de um conjunto de imagens, reforcar a
heterossexualidade como pratica naturalizada. Andrade (2002, p.111) propde que “as praticas

de poder que acompanham o discurso cientifico ndo sdo externas ao discurso, assim como nao



104

sdo externas as praticas de significagao que constituem o poder”. Assim, a linguagem sera
uma das provocacdes de andlise sobre os textos produzidos pela revista.

A linguagem produz efeitos a partir dos discursos; aqui, discurso ndo ¢ s6 o que se
fala, mas aquilo que mostra alguma coisa. Dessa forma, “os discursos tém materialidade:
artefatos e praticas também sao discursos que nos contam algo” (COSTA, 2000, p. 76). As
representacdes se estabelecem a partir dos discursos, naturalizando-se e fortalecendo-se como
efeitos de verdade. Nao ha um padrdo exclusivo de andlise, e aqui ressalto que as
possibilidades apontadas estdo diretamente relacionadas a alguns dos olhares, que ndo sao
unicos, que contemplam minha pratica social € que envolvem atravessamentos culturais
especificos.

Certamente ndo ha homogeneidade de “efeitos” naquilo que a revista produz, mas ¢
preciso salientar que, apesar de cada leitor dispor de alguma liberdade para ler e opinar ao seu
modo sobre os textos culturais que circulam na revista, o trabalho de edicao pode incitar ou

29 ¢

mesmo conduzir respostas “autorizando” “quem, o qué, como e em quais circunstancias pode
falar” (COSTA, 2003). Os significados que estdo sendo empregados podem, de certa maneira,
promover algumas escolhas, mesmo que a participagdo do sujeito esteja subjetivada por
estratégias de desejo e prazer.

Antes de focar as reportagens e propagandas da revista Quatro Rodas, proponho como
introdu¢do ao capitulo um exemplo que intensifica a idéia de que diferentes espacos
materializam as relagdes estabelecidas entre homens e carros. Cito dois programas de TV que
mostram as transformag¢des e mudancas relacionadas ao carro e que também promovem
significados ao que sera abordado nas revistas analisadas, onde as relagdes entre o sujeito e
seu carro sdo videntes. A idéia de comentar sobre esses programas surgiu de uma reportagem
retirada da edi¢do 550 da revista Quatro Rodas, sobre o apresentador californiano Chip Foose,
do programa Overhaulin. O programa tem como enfoque o “carro” como show. Carros em
péssimo estado de conservagdo sdo transformados em maravilhosas maquinas personalizadas,
como diz a reportagem: “(...) através das novas formas que d4 a veteranos carros de rua —
geralmente em estado sofrivel de conservagdo — transformando-os em vistosas esculturas
moveis, impulsionados por conjuntos mecanicos ‘anabolizados®®” de tltima geragdo” (Quatro

Rodas, edigao 550, Marco/2006, p.84). Nessa perspectiva, a maquina estrutura-se a partir de

58 “Anabolizados” deriva da palavra “anabolizantes”, substancias que favorecem o anabolismo (fendmeno
metabdlico em que substancias sdo incorporadas as células apds a digestdo). Aumento da massa muscular.
Fonte: Houaiss/2004.
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um pensar humano, e o humano apropria-se da posi¢do da maquina como forma de promogao.

As maquinas do final do século XX tornaram completamente ambigua a
diferenca entre o natural e o artificial, entre a mente e o corpo, entre aquilo que se
autocria e aquilo que ¢ externamente criado, podendo se dizer o mesmo de muitas
outras distingdes que se costumavam aplicar aos organismos € as maquinas
(HARAWAY, 2000, p. 46).

Tem-se tornado dificil definir o que ¢ natural e o que ¢ artificial, e, em parte, o
que ¢ natural, a esséncia, tem se transformado; sendo assim, as fronteiras entre o natural e o
artificial, entre os organismos e as maquinas, apresentam-se borradas. Nesse aspecto, ¢
possivel pensar que ndo se trata do corpo e das produgdes que nele se inserem, como
implantes, silicone, proteses, botox, vacinas ou acessorios que venham a construir o corpo,
mas pensar, a partir da revista Quatro Rodas, que o carro € apresentado como uma extensao
do corpo do sujeito e que esse sujeito pode vir a ser um super-homem, com seu supercarro, o
que se pode perceber através de reportagens e propagandas.

O outro programa de TV seria o brasileiro Lata Velha™. Os carros “reformados” nesse
programa sdo de qualquer marca ou estilo, e o foco dado as transformagdes explicita mais o
aspecto social do participante e sua histéria de vida. As transformacdes realizadas no
automovel quase sempre t€ém por objetivo melhorar as condi¢des de vida dos donos dos
carros, que, na maioria, os utilizardo para seu trabalho ou uso diario.

A matéria da se¢do "Nitro", retirada da revista Quatro Rodas de Margo de 2006, apresenta "o
perfil Chip Foose", com a chamada de reportagem “O mago da lata — com projetos
exuberantes e funcionais, Chip Foose materializa sonhos sobre rodas e da novo significado

ao termo show car” ( Quatro Rodas, edi¢ao 550, Mar¢o/2006, p.84).

Foto da matéria da edigdo 550
Margo de 2006-paginas 84-85

No programa Overhaulin, carros antigos, por vezes, bastante estragados, sdo

transformados pela mao do “customizador” Chip Foose, que procura aliar caracteristicas do

59 Lata Velha é um dos quadros do Caldeirdo, um programa da TV Globo que vai ao ar aos sabados a tarde,
com apresentacdo de Luciano Huck.
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atual proprietario com suas idéias mais arrojadas. O programa, do tipo reality show, que vai ao
ar todas as segundas-feiras no canal de assinatura Discovery Channel, mostra uma idéia
diferente de outros reality shows, porque sua formula concentra-se no pouco tempo e no baixo
or¢amento para a realizacdo dos projetos (o servico tem que ser feito em uma semana, € o
custo deve ficar em torno de 3.000 doélares). O programa supde “pegadinhas”, em que um
amigo ou parente préximo do dono do carro manda uma carta e ajuda na “farsa”, fazendo o

proprietario pensar que seu carro foi roubado. Numa passagem, o reporter diz:

O talento de Chip faz a ponte entre o desespero de quem acha que teve o
carro roubado e a felicidade incontida diante das cdmeras ao reencontrar o possante
totalmente reconstruido. Nao raro, o criador chega as lagrimas junto com o dono do
carro [...]. O resultado obtido pela equipe de Foose vai muito além da mesmice dos
kits aerodindmicos que assolam o mercado do tuning. E, sempre que possivel, os

projetos contém algum elemento da personalidade do dono do carro (p.84).

A revista, além de enaltecer o apresentador como um designer respeitado, destaca seu
envolvimento, que se transforma em lagrimas de felicidade, compartilhadas com o dono do
carro. O protagonista, que € o carro, denomina-se aqui como “o possante”. De certa forma, o
programa exalta, como um de seus pontos altos, que o motor se ajusta ao carro € ao design
idealizado por Chip Foose. Outro aspecto destacado esta relacionado com o que adentra as
concepgdes do funing, que ¢ a individualidade, a transformag¢do do carro atendendo a
caracteristicas pessoais do sujeito. Esse termo ¢ usado para distinguir os carros que foram
customizados® de outros que sdo da ordem do que € popular, mais comum. A individualidade
¢ mais enfatizada, traduzida na “criagdo” de um “artista”, como algo unico, que se diferencia
também dos funings oferecidos no mercado pelas montadoras. As escolhas dos sujeitos
envolvidos na customizagdo acabam por valorizar a individualizagdo publicizada,
proporcionando um grande espago no comércio de acessorios.

Entretanto, a individualidade faz-se presente no que ¢ social, e o grupo sugere alguns
comportamentos, que sdo refor¢ados a partir da individualidade de um sujeito ou grupos. “O

recorte legitimo para o entendimento dos padrdes culturais passa a valorizar a influéncia do

60 O termo “customizar” ndo existe no dicionario, mas tem sido usado com freqiiéncia, principalmente nos
espagos de tuning; pode ser entendido como tornar algo personalizado, o que, relacionado ao carro, se entende
como ter um carro exclusivo quanto ao formato, a cor e ao tamanho. “Customizac¢do” tem o sentido de adaptar os
produtos e processos ao gosto do cliente, portanto, é o atendimento que visa a satisfagdo do fregués. A origem da
palavra esta no vocabulo inglés customer, que significa "cliente" — ndo tem nada a ver com "costume", como
pode parecer a primeira vista ao falante de portugués (informacdo retirada do site
http://kplus.cosmo.com.br/materia.asp?co=148 &rv=Gramatica).
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grupo de pares — seu etos masculino — e a relagdo deste com o amplo contexto institucional”
(CECCHETTO, 2004, p. 42). Nesse recorte, o que ¢ social se traduz em aceitagao de padroes
masculinos, reforcados nas relagcdes e praticas sociais. Quanto ao que ¢ individual, ha
comportamentos que nos conferem diferentes tipos identitarios, nos impdem o modo como
vem a ser o sujeito, sinaliza caracteristicas; assim, quanto mais particularizado o sujeito se
propde a ser, mais visivel ele se torna. Cabe dizer que “ndo ha como pensarmos em identidade
individual fora de um grupo social, pois a propria interpelacdo s6 € possivel quando o
individuo se confronta com outros individuos” (VEIGA-NETO, 2000, p.59). Nessa medida,
pode-se pensar que a individualidade pertence a um grupo € que, no movimento de
individualizacdo, existe uma vigilancia.

Na inten¢do de problematizar a construcdo das masculinidades, procurei compor
itens, que pudessem posicionar as interpelagdes que julguei importante para a realizagdo das

analises.
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5.1. CARROS: imagem e semelhanca do dono

O prazer na habilidade da maquina — deixa de ser um pecado para constituir
um aspecto do processo de corporificacdo. A maquina ndo ¢ uma coisa a ser animada,
idolatrada e dominada. A maquina coincide conosco, com nossos processos; ela ¢ um
aspecto de nossa corporificacio (HARAWAY, 2000, p.106, Manifesto Ciborgue)

Pode-se dizer que a maquina assume uma dimensao particularizada, o que implica
uma troca de “afinidades”. “Afinidade”, segundo o Diciondrio Houaiss (2004, p.19),
significa: “1. vinculo de parentesco originado do casamento; 2. relagdo entre pessoas existente
pela coincidéncia ou semelhanca (de gostos, sentimentos etc.); 3. relagdo de semelhancas
entre coisas”.

Logo, as “afinidades” trazem a possibilidade de pensar que, se o carro ¢ potente, quem
o possui também € potente, ou que, se a maquina ¢ musculosa, assim também sera seu dono,
dona ou quem conduz o veiculo. Nao pretendo aqui referir que todas as caracteristicas t€ém o
mesmo valor para todos os sujeitos; cada um vai inferir aquelas que capta como importantes
para a constru¢ado de sua identidade. Os elogios que vém para o meu carro vém para mim, € as
qualidades do meu carro sdo minhas qualidades, ou defeitos, se houver. Entretanto, se uma
maquina ¢ caracterizada como feminina, como a EcoSport, entdo, o que acontece? Serd que
essa caracteristica desautoriza os homens a utilizd-la? Carro que € apresentado como
feminino, ou gay, como fica na relagdo com o comprador masculino heterossexual? Essas sao
questdes que nos fazem pensar; tentarei respondé-las, ndo de modo exaustivo, ao longo dos
itens seguintes.

A posicao que alguns carros apresentam como carros femininos ou carros gays, algo
que vem se alargando nas propostas de mercado, pode ser pensada para além do consumo. Ha
uma maior visibilidade desses grupos e, desse modo, um evidente refor¢o de que o carro pode
atender as necessidades femininas e as dos gays.

Percebe-se que aparece um pressuposto heterossexual nas praticas sociais e culturais.
A sexualidade ¢ pensada em termos de reprodugdo, e tal consideragdao acaba por naturalizar a
pratica heterossexual como normal. Essa dissemina¢do da heterossexualidade dispde modos
de ser, de pensar, de incluir-se e de ser aceito dentro da instituicdo heterossexual. Pode-se
perceber que o carro ¢ um objeto destinado ao homem heterossexual; assim, ndo € preciso
falar que carro € para homem ou ¢ coisa de homem — ninguém diz isso, porque ja esta dito.

Hé um pressuposto que ndo € explicito, pois parece redundante dizer que carro € para

homem. Isso ¢ um atributo da norma, isto ¢, a norma fala por si s6, ¢ um agir de modo
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silencioso. Porém, os carros para mulheres, gays, deficientes e, quem sabe, para lésbicas
precisam ser explicitados — eles tém adjetivo.

Destaquei algumas matérias e imagens que, por serem desafiadoras abrem espaco para
se dialogar sobre os modos de ser homem e as estreitas relagdes com o carro. As imagens que
ilustram algumas reportagens e as publicidades trazem estratégias que se impdem aos sujeitos
e que contribuem, de alguma forma, para os modos de ver. “E através da publicidade que o
produto massificado, produzido em larga escala, ¢ revestido de pessoalidade, de humanidade,
sendo associado aos sujeitos” (SABAT, 2001, p.13). Tal colocagdo articula-se com a idéia de
que a propaganda trabalha com uma proposta subjetiva de individualidade, sendo portadora de
informagdes que interpelam os sujeitos em suas posi¢des de desejo(s). Para Sabat (2001), a
imagem pode proporcionar inimeras inferéncias, mas a mensagem lingiiistica que acompanha
as imagens sugere que, de certo modo, o leitor seja direcionado ao conteudo que se deseja
afirmar.

Hé muitas possibilidades de se personalizar um carro e de incorporad-lo como uma
continuidade do corpo. As consideragdes sobre a corporificacdo da maquina ganha espaco nas
revistas, a partir do funing e de diferenciacdes na escolha de acessorios. Estes evidenciam as
necessidades e particularidades dos proprietarios, podendo apresentar escolhas simples, como
um som potente, ar-condicionado ou travas elétricas, at¢é mudancas complexas e sofisticadas,
como motores de alta performance, design arrojado e tecnologia. Alguns itens que o carro
apresenta sdo chamados de “itens de série”; sdo aqueles que ja fazem parte do carro na hora
da compra. Outros itens sao chamados de “itens opcionais”, que o proprietario escolhe se vai
adquirir ou ndo, pois afetam o pre¢o do automovel.

O tuning trata, em alguns casos, de caracterizar o carro com aspectos humanos.
Maquina e homem misturam-se, ¢ as fronteiras sdo ultrapassadas, como fala Haraway (2000):
“A tecnologia nao ¢ neutra. Estamos dentro daquilo que fazemos e aquilo que fazemos esta
dentro de nds” (p.36). Pode-se inferir que as matérias e propagandas ganham maior ou menor
enfoque de acordo com a cultura e com a época a que se dirigem. Na revista, uma das
chamadas da se¢do “Nitro — Personaliza¢do” faz a seguinte colocag¢do: “Brilhantes no coftre -
Os motores perdem a timidez, ganham tratamento de beleza e viram atragdo a parte nos carros

personalizados” (Fev. 2006, p. 88).
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“NO COFRE

rotoresperdem e, gt gt de Foto da matéria da edigdo 549
TS e e o P Fevereiro de 2006 pdginas 88-89.

A matéria ganha espaco dizendo sobre o que se espera de um tuning no motor. Mais do
que atender as exigéncias do proprietario e produzir um motor que seja a sua "cara", o tuning
tem que seguir critérios de avaliagdo, que sdo necessarios para o julgamento em eventos de
"tuneiros". Caracteristicas como timidez e beleza assinalam critérios atribuidos aos carros,
mas sdo consideradas “humanas”, concedendo, dessa forma, vida ao carro. Assim abre o

assunto da matéria:

Nos eventos de tuning, um dos critérios dos juizes para avaliacdo dos
concorrentes ¢ verificar se a apresentagdo do motor ¢ compativel com a proposta de
personalizagdo do carro. De nada adianta ter os melhores equipamentos ¢ pintura
externa se o motor estiver sujo, com vazamentos, cabos velhos e acabamento
descuidado. Esse desleixo faz a pontuagdo cair... Para valorizar um motor velho de
guerra ou mesmo um mais novo, os especialistas precisam ter a habilidade de um
artesdo combinada com a percepgdo e o bom gosto de um decodificador de interiores.
Tudo para capturar as aspiragdes de cada cliente e fazer o casamento ideal entre os
componentes e a personalidade dos donos do carro (Edigdo 549, Fevereiro 2006, p.
89).

Falar do carro também pode ser reconhecer a personalidade do sujeito a partir desta
materialidade evidenciada no carro. Identificar-se com o carro pressupde aceitar as producdes
que a este sao conferidas. Entende-se que ha uma produgdo cultural através do carro; sendo
assim, podemos associar carro a corpo. Se o corpo se modifica, o carro também ¢ uma
produgdo e pode ser modificado.

Aqui, exponho que Silvana Goellner ponderou sobre o corpo, o que concede um lugar
também ao carro. “O corpo ¢ também o que dele se diz e aqui estou a afirmar que o corpo ¢
construido, também pela linguagem. Ou seja, a linguagem nao apenas reflete o que existe. Ela
propria cria o existente” (2003, p.28). Expondo o carro como relacionado a um corpo, as

possibilidades associadas a ambos exibem e, por vezes, ocultam os significados que a eles
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damos como atribui¢des culturais e sociais. Podemos inferir que um sujeito quer ser
considerado um romantico, entdo, ele coloca no carro coisas que lembrem essa caracteristica,
ou ele quer ser um desbravador, logo, compra ou modifica um carro para que possa associar a
ele tal atributo. Podemos comprar um carro pela sua economia, mas, junto com isso, outros
sentidos estdo também incorporados. Considerando que o carro serd um prolongamento do
corpo ¢ do que desejamos e esperamos para esse corpo, percebemos que isso pode ser
projetado a partir do carro. O carro pode dizer ou ndo do que somos ou queremos ser, pode
mostrar nossas identidades.

Uma colocagdo que um dos preparadores de carros comenta traz a idéia de

(13

individualidade, que estd mais ou menos expressa desta forma: “... Decidi combinar os
cromados do para-choque com algumas pecas do motor. Nao ¢ que deu certo? Hoje tem gente
vindo de Suzano para encomendar um. Mas nunca faco dois motores iguais”, afirma Ricardo
(Edi¢ao 549, Fevereiro, p. 90). Nota-se ai o reforco da individualidade, que se traduz como
uma performance do carro com relagdo a performance do sujeito, algo de “sentimentos”
interligados. Quando se fala de carro "tunado", geralmente se remete aquilo que ¢ individual,
que seria proprio de cada sujeito. Porém, isso pode ser visto como uma producdo do que se
espera das masculinidades, reforcando as caracteristicas que a norma apresenta. O individual
traz aspectos do que € coletivo e,

[...] a individualizagio ¢ méaxima do lado em que se exerce a soberania € nas
regides superiores do poder (...) em um regime disciplinar, a individualizagdo, em
contrapartida, ¢ descendente: a medida que o poder se torna mais anénimo e funcional,
aqueles sobre quem ele se exerce tendem a ser mais fortemente individualizados; e

isso por vigilancias mais do que por narrativas comemorativas, por medidas
comparativas que t€ém a norma como referéncia (FOUCAULT, 1979, p.20).

A partir das técnicas de individualizagdo, percebe-se um regime disciplinar que age na
regulacdo dos comportamentos; quanto mais procuro minha individualidade, maior serd o
controle. A idéia de que ser diferente € ser original produz uma situa¢do que ndo permite o
anonimato — o sujeito € reconhecido e visibilizado por suas especificidades. Assim, o carro ¢
passivel de controle, e, & medida que o sujeito personaliza seu carro, fica mais exposto e
maior serdo as chances de submeter-se a determinadas vigilancias. Dessa maneira, no caso de
um sujeito que tem um carro simples, com acessorios de fabrica e uma cor bastante comum,
se sabera menos dele do que daquele que tem um carro “tunado”, que estara mais exposto,
tornando-se mais visivel ao controle. Aqui, o que aparece sendo positivado como unico pode

estar associado a formas de controle.
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A fungdo de tornar um carro tunado ¢ fazé-lo ter as caracteristicas pessoais possiveis,
ndo s6 em aspectos que sejam de preferéncia do grupo em questdo, mas também em outros,
bastante especificos, como, por exemplo, uma mudanga quase total no design do carro. Em
principio, esses carros ndo t€ém valor de compra e de venda, porque cada carro esta adaptado
ao seu dono, a quem o idealizou. O carro torna-se exclusivo, e a idéia ¢ que esse carro nao
seja vendido, porque ele ¢ a marca registrada do seu dono. Todos sabem a quem pertence tal
carro. Assim, o carro tunado parece ter aquilo que ¢ s6 de um sujeito, mas, de certa maneira,
confirma o que se espera dos sujeitos e apresenta a relacdo destes com a sociedade. Tal
postura pode até parecer um jeito rebelde de colocar-se frente aos conceitos que a sociedade
espera, mas acaba por confirmar os comportamentos esperados do género masculino. Por
exemplo, se 0 sujeito tem um motor potente e trocou os pneus visando a uma maior
estabilidade, esta apresentando as caracteristicas que sdo esperadas de um homem, como ter
poténcia (relacionada a virilidade) e estabilidade (ser aquele que prové, que da seguranca
financeira). Serd que podemos dizer, entdo, que, quanto mais o sujeito fala do seu sexo, mais
se pode controla-lo?

Na se¢ao dos comparativos, onde carros de diferentes marcas sdo comparados segundo
uma categoria, trato de evidenciar a categoria aqui escolhida, que envolveu trés hatches®
esportivos; estes despertam alguma atengdo especial por serem, de certo modo, tunados na
fabrica. Na edicdo dos comparativos, temos a presenga de um especialista em carros, um
piloto, que ird testar os hatches selecionados e dar sua opinido sobre eles. No inicio da
matéria, ha um espago para apresentacdo do piloto, com €nfase nas palavras "olho clinico",
colocadas logo abaixo da foto do piloto dirigindo um dos carros escolhidos. A expressao "olho
clinico" diz sobre a autoridade de quem esta falando: ndo se trata de qualquer sujeito, mas de
alguém que se deve respeitar porque entende de carros, domina a maquina ¢ tem grande

familiaridade com o assunto. O texto diz o seguinte:

61 O que define um hatch é, basicamente:
- Ter o motor na dianteira do veiculo.
- Ter acesso direto ao compartimento de cargas (porta-malas) de dentro do veiculo.
- Ser um automoével "dois volumes", ou seja, ter um compartimento para o motor € outro compartimento para os
passageiros.

Os hatches foram criados como uma op¢do mais barata de automovel. Nessa categoria, enquadram-se os
carros Palio, Celta, Peugeot 206, Gol e Fiesta, entre outros. Informagédo retirada do site
http://altarpm.blogspot.com/2008/02/hot-hatches.html.
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Convidamos o piloto Luciano Burti® para analisar o comportamento de cada
carro. Piloto de testes da Scuderia Ferrari de 2002 a 2004, Burti dirigiu os hatches no
Campo de Provas da GM, em Indaiatuba (SP), na area denominada ‘Driving’, onde ele
pode avaliar o comportamento dos veiculos em diferentes situagdes( Edicdo 548,
Janeiro, 2006, p.47).

O especialista apresentado tem uma bagagem de conhecimento relacionada a carros,
além de ter experi€éncia como piloto e piloto de testes da Formula 1, espaco que apresenta a
maior tecnologia automobilistica, o que assegura uma maior credibilidade aos leitores. Aponto
que as tecnologias vinculadas aos carros de corrida sinalizam para aquilo que hé de melhor no
espaco automobilistico; assim, os carros de Formula 1, e conseqilientemente outros espagos de
corrida sdo a referéncia, o modelo para tudo o que se tem e o que se faz em tecnologia para
carros. Tal colocacdo pode ser exemplificada tomando-se como exemplo uma propaganda que
apresenta o carro Fiat Palio como campedo brasileiro de rally pela 10* vez consecutiva. Esse
prémio promove um simples Palio a grande campedo e, com isso, a Fiat como uma marca a
ser respeitada. Além de Burti, outros entendidos (todos homens) falam sobre os trés carros
(hatches)e emitem opinides que enfatizam o "tipo" de cliente que pretende adquirir um desses
carros.

Outro enfoque dado estd no tuning produzido nas montadoras, que traz a vantagem de
se ter um carro com certa “personalidade” — ndo tdo personalizado quanto os carros de tuning,
mas com detalhes que diferem dos de outros carros esportivos € com a documentagdo
legalizada, sem tramites burocraticos. O carro ¢ apresentado como tendo um
“comportamento”, uma conduta que traz a representacdo de quem possui ou deseja ter um
desses hatches esportivos. O registro da chamada expde enunciados importantes, como
“emocao ao volante” e “adrenalina”, que estdo relacionados a sentimentos, como o prazer de
dirigir e a paixdo dedicada aos automoveis. Aqui, parece que todos que optam por ter esses
carros procuram pelo prazer de dirigir; ao dirigi-los, o metabolismo do condutor seria
alterado, havendo liberagdo de adrenalina, o que produz satisfacao.

A chamada diz: “Tunados a moda da fabrica — O apelo deles desperta a fantasia dos
que sdo regidos pelo signo da emogdo ao volante. Qual injeta mais adrenalina no sangue”?

(Edicao 548, Janeiro 2006, p.46).

62 Atualmente, Luciano Burti disputa o Campeonato Brasileiro de Stock Car V8 (Temporada 2008). E colunista
da revista Quatro Rodas € comentarista da TV Globo.
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Janeiro de 2006- paginas 46/47.

Segue a reportagem, com a seguinte apresentacao:

O fendmeno tuning se popularizou e fez surgir um mercado de preparadores,
designers e fabricantes de acessorios dedicados as transformacdes. Até as montadoras,
quem diria, querem aproveitar os bons ventos deste furacdo — o que de certo modo ¢
uma contradi¢do, uma vez que a producdo em série ¢ a antitese da personalizacdo, viga
mestra do movimento original (p.47).

Orbitando em torno desse conceito, surgiram os hatches esportivos — Astra
SS, Focus ST e Stilo Schumacher. ‘Quem compra um Astra SS busca a diferenciacao,
como o pessoal do tuning’, diz o gerente de marketing da GM, César Cordeiro. ‘Com
o Focus ST, a Ford pode atender o cliente que tuna seu carro pensando em
performance’, afirma o gerente de produto da Ford, Antdnio Baltazar Jr. ‘O Stilo
Schumacher ¢ para quem quer modelo completo e exclusivo’, diz Carlos Eugénio
Dutra, diretor de produtos da Fiat. Visual diferenciado eles tém. Mas, quando o duelo
¢ marcado para a pista, carinha bonita ndo ¢ suficiente (Edigdo 548, Janeiro, 2006,
p.46-47).

A personalizagdo do carro passa por um enfoque de cumplicidade. O carro ¢ colocado
ndo somente como um objeto de consumo e utilidade, mas como uma extensdo do corpo,
possuindo um linguajar especifico. Nesse caso, homem e maquina parecem completar-se, e
essa juncao ultrapassa fronteiras e produz a relagdo intima entre homem e mdaquina. As
associacdes que os homens fazem deles mesmos, a partir do carro, chamam a atengdo para

"estilos de masculinidades"®

que se promovem dentro desse contexto. O estilo aqui presente
nao ¢ para restringir as formas de ser masculinas; ao contrario, € para apontar que as multiplas
masculinidades estdo presentes na sociedade — e, no espaco automobilistico, isso se torna
visualizado. Nao pretendo configurar os "estilos de masculinidades" como algo relacionado a
um modismo, mas procuro trazer a idéia de movimento. A expressdo que Cecchetto (2004)

emprega esta vinculada a diversidade de masculinidades que observou, porém com um ponto

em comum, pois as masculinidades pesquisadas por ela compartilham experiéncias ligadas ao

63 Estilos de masculinidades estariam vinculados a estilos de vida e as escolhas de diferentes identidades
masculinas, que comentarei no corpo da pesquisa.
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lazer, ao esporte e a violéncia.

Proponho abordar a idéia de estilos de masculinidades com relacdo ao carro, este como
espago de diferentes identidades masculinas, utilizando a revista Quatro Rodas como o ponto
em comum de diferentes representagdes de masculinidade. Isso me permite insistir na idéia de
que a revista se dirige ao homem branco, heterossexual, de classe média urbana, jovem, com
algum dinheiro, mesmo que, grande parte dos leitores estejam distantes de tais caracteristicas.
A partir dai, os estilos de masculinidades aparecem, sempre unificados por um regime
heteronormativo, € isso da a "cara" da revista. Nesse cenario, os estilos de carros sido
importantes marcadores de identidades. Longe de sistematiza-la, acredito ser pertinente
discorrer sobre a idéia de que os estilos se estabelecem ao se apreciarem e desejarem
determinados carros, associando-se caracteristicas a eles. Nesse aspecto, o estilo apresenta
significados de pertencimento, articulando diferentes tipos de masculinidades, isto &,
diferentes modos de ser homem apresentados a partir da revista de carros ¢ do mundo
automobilistico.

Cecchetto apresenta a idéia de redes e de estilo. As redes estdo vinculadas as relagdes
que se constituem num tempo e espago, e essas relagdes baseiam-se na confianga e nas
combinagdes acordadas através de circuitos e fluxos que se ddo entre os sujeitos € 0s grupos.
No que se refere a estilo, a autora provoca-nos com a idéia de consumo e detém-se nas
efémeras transformacdes da moda, que se inserem culturalmente nas praticas diarias de tal
forma que chegam a afetar comportamentos (CECCHETTO, 2004, p. 43). Os estilos aqui
mencionados também se referem a estilos de vida, levando em conta a posicdo do sujeito na
sociedade. Esses estilos de vida estdo relacionados as diferentes identidades, que sdo proprias
e cambiantes de sujeito para sujeito.

Suponho que se criam redes de negociagdes naturalizadas de que carro € coisa de
homem e de que homem ¢ que entende de carro. Os estilos, que sdo flexiveis e multiplos,
ajustam-se aos homens, aos seus desejos e a sua maneira de viver. O carro como consumo,
tanto em uma revista quanto fora dela, demonstra atributos masculinos que sido partilhados
com outros homens ¢ com a cultura. Assim, estilos tém relacdo com consumo — no caso do
consumo de carros, com a capacidade de comprar ou transformar tal ou qual carro que se
deseja; mas, para além do consumo, percebe-se que, pelo mesmo dinheiro, se podem comprar
diferentes carros e estes podem ser tunados de modos diferentes. Entdo, ndo déa para vincular

estilo apenas e diretamente com dinheiro, mas também com outros fatores. Um deles é o
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desejo de se mostrar como sendo homem e de certo tipo. Os estilos de masculinidades, os
jeitos de ser homem encontram significados nas negociagdes e nos desejos de cada sujeito.

A palavra “estilo” aparece em varios materiais da revista: na idéia de carro como estilo
de vida, no carro de homem como estilo de masculinidade ou na agdo de outros suportes de
identidade, materializados nos acessorios apresentados pela revista, direta ou indiretamente
relacionados aos diferentes estilos de homens. Divulgar na revista esses diferentes estilos ¢
legitimar as escolhas e as posi¢des manifestadas pelos sujeitos.

Na propaganda abaixo, ha uma unificagdo entre a cor do meio (natureza) e a do carro.
Pressuponho a idéia de um camaledo, porque o carro estaria camuflado na paisagem, inserido
no contexto, em consonancia com seu entorno. Caberia dizer, entdo, que homem e méquina
também estariam em conformidade, em harmonia com a natureza. Num canto, na parte de
cima da folha, aparecem a marca do carro ¢ a frase: “Puro prazer de dirigir”. H4 uma idéia de
liberdade relacionada ao prazer. O carro esta relacionado aquilo que da prazer. Nao hd um
carro especifico que dé prazer; parece que esse sentimento seria natural com relagcdo ao objeto
carro, tenha este as caracteristicas que tiver — pode ser arrojado no design, ter motor potente,
contar com tecnologias de ponta ou ser simplesmente um carro "pé de boi", como comumente
se chama um carro que ndo possui acessorios ou acabamentos especiais. Entretanto, de
alguma forma, todos estdo relacionados ao prazer de dirigir. O prazer em ter um carro, que se
mostra naturalizado, traz uma forte pressdo da industria automobilistica, que, visando a venda
dos carros, investe na idéia de que carro ¢ sempre uma fonte de prazer. Em contrapartida,
poderiamos pensar de outra forma: que o carro ¢ uma arma, uma grande despesa, uma
incomodacao.

O texto que estd acompanhando a imagem do carro, na parte superior da folha, diz

assim:

Novo BMW Série 3 touring — Esportividade e versatilidade andando juntas.

O novo BMW Série 3 Touring ¢ feito para quem gosta de viver suas paixdes
no limite. Muito mais do que um Touring, ele representa um perfeito equilibrio entre
esportividade e elegancia. Combinando toda a tecnologia BMW com modernidade ¢
agilidade, o novo BMW Série 3 Touring é um carro versatil, inico em sua categoria,
pois acompanha o seu estilo de vida em todos os lugares e situagcdes. Dos motores
BMW de ultima geracdo ao conforto e design do interior, tudo foi projetado para
oferecer liberdade e o verdadeiro prazer de dirigir. Se vocé€ gosta de viver emogdes
unicas, experimente dirigir um BMW Série 3 Touring (Edigdo 549, Fevereiro/2006,
p-29).
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O carro apresentado tem tradi¢do porque é fabricado por uma indéstria automotiva®
com muitas décadas no mercado, a qual vem assumindo a lideranca de vendas de automoveis
de luxo com alto desempenho. A descri¢gdo do carro aponta seu estilo, as caracteristicas que
estdo aliadas a maquina, dirigida aos que vivem as "paixdes", aos que gostam de "viver
emocgdes unicas". O carro mantém formas de prazer e desejo e pode constituir uma relagao de
amizade, companheirismo, afetividade e estilos de vida. A funcdo do carro assume uma
posicao subjetivada, envolvendo os sujeitos nas suas distingdes e na posi¢do singular de cada
um. Desse modo, a propaganda dispde de narrativas que se naturalizam e reforgam as relagdes
entre homem e carros. A "paixao" pelo carro ¢ também construida e alimentada por outros
meios, como cinema, jornais, televisdo e outros espagos.

Se pensarmos que os espacos publicos, naturalizados como espagos do masculino,
trazem caracteristicas de liberdade, o carro podera ser associado a liberdade. Liberdade nao s6
de ir e vir, que permite mobilidade e independéncia, mas também liberdade nas
representacdes dos sujeitos nas propagandas, com cenas e textos focados, direta ou
indiretamente, em carros e homens. O carro individualiza os trajetos do sujeito, exerce o

poder de controlar seus proprios roteiros e permite a sensagdo de dominio do espago publico,

64 BMW - Mudangas de rumo s3o uma constante na histéoria da BMW, fundada em 1916 como uma fabrica de
motores de avides em Munique. Proibida de construir aeronaves em decorréncia da guerra, a empresa alema,
gerenciada pela familia Quandt, ainda uma das mais ricas da Europa, voltou-se para o mercado de automoveis e
produziu seu primeiro carro em 1932. A figura de Herbert Quandt até hoje ¢ idolatrada na Baviera por ter sido
ele a evitar que a marca fosse absorvida pela Daimler-Benz, ao langar modelos menos luxuosos no fim da década
de 50. A partir dos anos 70, os Quandt tornaram a investir em produtos de alto padrdo e agora o péndulo esta
voltando para uma maior popularizacgdo. http://veja.abril.com.br/110603/p 102.html


http://veja.abril.com.br/110603/p_102.html
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que pode se constituir de itinerarios originais ou nao. Esses itinerarios sao determinados pelo
condutor do veiculo, o que o difere, e muito, daqueles que precisam andar de transporte
coletivo (Onibus, lotagao, metrd e outros).

Uma das caracteristicas associadas ao carro que podem dizer do sujeito ¢ a
versatilidade. No Houaiss®, versatil “é o que tem a tendéncia a mudar, que se move
facilmente, que possui variadas qualidades ou habilidades, podendo aprender e realizar
diferentes coisas, e tem utilidade variada, polivalente”(p.757). Percebe-se o quanto esse termo
diz do sujeito que possui o carro — de sua constante mudanga, de sua capacidade de
acompanhar as transformagdes e de adaptar-se com facilidade. Uma das outras caracteristicas
citadas ¢ a esportividade, que ndo tem a ver somente com o esporte (o esporte esta relacionado
a saude do corpo e aos cuidados com este). A esportividade também pode estar associada a
boa disposi¢do e ao bom humor. Uma caracteristica que estd para além do fisico, relacionada

com o estado de espirito, com o sentir-se bem.

65 Dicionario da Lingua Portuguesa, 2a. Edi¢do, RJ, Objetiva, 2004.
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5.2. CARROS MUSCULOSOS: forga e poder

A expressdo ‘“‘carros musculosos” ¢ datada e refere-se a um periodo em que as
empresas automotivas comegaram a investir na fabricacdo de carros relativamente
convencionais com grandes motores. Esses motores ganharam performance primeiramente
nas pistas e depois fora delas. Foi em 1964 que John Z. DeLorean apresentou seu GTO (de
Gran Turismo Omologatto), baseado na plataforma dos Tempest, equipado com um potente
V8 de 389 pol® e 325 Hp. Com imediato impacto no mercado, abriu-se 0 caminho para uma
onda que seria a coqueluche americana da década de 60, os muscle cars.

Ja naqueles tempos, as corridas eram um poderoso argumento de marketing para os
consumidores, € 0 que era sucesso nas pistas acabava sendo sucesso de mercado. Instigados
pela poténcia nata e o machismo evidente, os muscle cars tiveram sua passagem marcada pela
velocidade, comegando as corridas nas ruas e estradas. A época era marcada pela irreveréncia
da juventude, pela rebeldia, o que impulsionava fabricantes a usarem cores vivas e vibrantes;
0s comerciais € anincios impressos eram voltados para a cultura jovem. Na época, Hollywood
acrescentou, em alguns de seus filmes,” a corrente marcada pela mistica dos muscle cars. Os
muscle cars comegcam a desaparecer’’” na década de 70. As pessoas ainda queriam carros
potentes, mas com funcionamento diferente. Com isso, surge a nova era® dos muscle cars.

A secdo “Impressdes ao dirigir” traz uma matéria intitulada “Matadores de Aluguel”,
referente a dois carros que relembram a tradi¢do dos muscle cars, apesar de essa expressao
ndo ser mais utilizada para designar carros potentes e ser datada, definindo certos tipos de
carros que circulavam em um periodo histoérico. A reportagem fala do Dodge Charger R/T e
do Shelby GT — H Mustang, que podem ser alugados em uma locadora de automdveis nos
Estados Unidos. A chamada da reportagem, que estad logo abaixo do titulo, sugere certa
ambigiiidade, dizendo: “Que tal um envolvimento rapido e sem compromisso, mas cheio de
emog¢ao e aventura, com duas estrelas de cinema?” (Edigdo 560, Dez. 2006, p.49). Nessa

chamada, pode-se perceber que o carro vem associado a mulheres, mas ndo a qualquer

66 Os filmes aqui mencionados sdo: Corrida contra o destino, Corrida sem fim, Bullitt. Informagao retirada do
site em Setembro de 2008. http://carros.hsw.uol.com.br/como-funcionam-os-muscle-cars.htm

67 A demanda por carros grandes, rapidos e potentes comega a diminuir & medida que os altos pregos da
gasolina e dos seguros passam a vigorar, devido as rigidas regulamenta¢cdes governamentais nos Estados
Unidos.

68 O que aconteceu foi que os muscle cars da nova era logo amadureceram, a ponto de ter um funcionamento

melhor do que os carros de 1960 de seus avos: mais velozes e, ainda assim, gastando bem menos combustivel,

menores do lado de fora, mas com ndo menos espago no seu interior ¢ muito mais capacitados nas curvas.


http://carros.hsw.uol.com.br/como-funcionam-os-muscle-cars.htm
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mulher, e sim a celebridades, como ‘“artistas de cinema”. Aqui, a sexualidade também se
apresenta na inten¢do do olhar masculino, supondo um “envolvimento rapido” com as estrelas
em questdo, que, no caso, sao os carros, porque as fotos assim os apresentam.

Podemos dizer que as palavras tém marca de género, como "a cadeira", "o armario", "o
prato", "a mesa". "Carro", um substantivo masculino, que opera na idéia de género masculino,
deveria seguir essa linha, porém, na reportagem mencionada, ¢ diferente: o carro ndo ¢ o
camarada, o companheiro do homem; €, isso sim, tratado como mulher. As representagdes que
transitam na chamada tém como uma das intengdes mostrar o contexto de uma cultura que
produz uma sexualidade intensa. Os musculos também trazem o desdobramento de que se

trata de coisa de homem, e de homem forte também no sexo.

A inscri¢ao dos géneros — feminino ¢ masculino — nos corpos ¢ feita, sempre,
no contexto de uma determinada cultura. As possibilidades da sexualidade — das
formas de expressar os desejos € os prazeres — também sdo sempre socialmente
estabelecidas e codificadas. As identidades de género e sexuais sdo, portanto,
compostas e definidas por relagdes sociais, elas sdo moldadas por uma rede de poder

de uma sociedade (LOURO, 2007, p.11).
O carro passa a ter essa inscrigdo sexualizada a partir de diferentes situagdes que sao

instituidas socialmente e que acabam por sugerir qual a pratica sexual aceita e quais os modos
de comportamento que sdo esperados.

Ainda na pagina inicial dessa reportagem, proéximo a cada um dos carros, foram
colocadas as impressoes do reporter. Ele sucintamente expde as caracteristicas dos carros em

questao:

O Charger R/T - Gosta de folia, mas ndo precisa disso o tempo todo. Encara
os filhos, o transito ¢ as compras do més. (Caracteristica em evidéncia: sedd bravo)

O Shelby GT-H - Adora festa, mas s6 sabe viver assim. Reage mal a rotina. O
papel de carro de aluguel lhe cai muito bem. (Caracteristicas em evidéncia: duro e
feroz) Edi¢do 560, Dez. 2006, p.49

Curiosamente, essas caracteristicas podem ser sugeridas aos sujeitos, e, se prestarmos
aten¢do nas formas do carro, perceberemos que elas mostram que tipo de veiculo se adapta as
caracteristicas que se tém ou que se deseja ter. A identidade do carro também se estabelece a
partir do “corpo” do carro, da sua forma, seu design, do espaco, conforto, poténcia,
velocidade e demais aspectos atribuidos ao carro, a partir de determinada cultura.

Conforme Louro (2007), “as identidades de género e sexuais sdo (...) compostas e
definidas por relagdes sociais” internalizadas e ensinadas pela cultura e “sao moldadas pelas
redes de poder de uma sociedade”(p.11). Se a sexualidade ¢ aprendida, a concepgao do natural

¢ colocada em xeque. Sendo assim, as sexualidades sdao multiplas e podem sofrer variagdes
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dentro de uma mesma cultura e em culturas diferentes. Para tal atribuimos que o carro e seus
desdobramentos se manifestam na cultura e, desta forma, as identidades dos sujeitos que, tem
0 carro, outros que sdo o carro ou até os que desejam possuir um carro tem suas variagdes
relacionadas a partir da cultura..

O lugar de onde se fala e onde se esta ¢ importante. Na foto da reportagem, os carros
apresentados encontram-se em uma ruela estreita que parece um beco. Nesse espaco, vemos
os fundos de um pequeno prédio, simples e pouco conservado. A rua tem um aspecto sujo.

Dessa forma, pode-se pensar que os carros, que sao considerados raridades (puro-
sangue, como aparece na reportagem) em seu desempenho e poténcia, tendo uma carroceria
"musculosa" e demonstrando forca, parecem estar relegados a uma sorte ndo promissora.
Seriam carros de tradi¢do largados no submundo. Um deles estd na calg¢ada, e o outro, na rua.
Poderiamos dizer que a ruela parece uma zona de prostituicdo — os carros estdo na cal¢ada, no
beco, como mulheres a disposicdo. Marcando esse olhar, a chamada da reportagem
“Matadores de Aluguel” pode trazer a idéia de homem garanhdo, aquele que pega todas, que ¢
o melhor. Desse modo, parece que o lugar onde se coloca o carro ou os carros nas reportagens

e propagandas diz muito do que se quer fazer com o veiculo.

Foto da matéria da edigdo 560
Dezembro de 2006-paginas 48/49

Segue uma parte da reportagem escolhida:

Dizem os americanos que nenhum carro ¢ tdo bom de curva quanto o de
locadora. Porque ¢ prazer sem culpa, rotina ou obrigagdo, depois de matar a vontade
cada um vai para o seu lado. Aventura sem compromisso, um desejo universal e,
geralmente, inconfessavel [...]. Aproveite as férias de fim de ano e alugue logo o seu
porque, nos proximos meses, 0 programa termina. A frota (ou o que sobrar dela) sera
posta a venda. Os afortunados compradores, tendo em maos uma raridade puro-
sangue, haverdo de trancéd-la na garagem. Vocé podera passar na frente da casa e
pensar: parabéns, ele casou e vai viver uma relacdo estavel com a garota mais
cobigada do bairro. Eu ndo. Passei uma noite com ela. Fizemos coisas inacreditaveis.
Por 150 dolares (mais taxas), vocé e o Mustang GT-H podem ser... como ¢é que dizia
David Bowie? Ah, sim: “her6is por um dia” (Edigdo 560, Dez./2006, p.49-50).
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No contexto apresentado, o carro ¢ associado ao género feminino. Apesar, de os carros
serem geralmente apresentados com caracteristicas masculinas, nesse caso, eles sdo tratados
como uma mulher, mais especificamente, com uma garota com padrdes de beleza acima da
média, pois ¢ "cobicada", desejada por outros.

Aqui nés podemos ver como alguns discursos disponiveis em nossa cultura se
transformam em hegemonicos, informando a atitude natural através da qual a maior parte da
populagdo, na maior parte do tempo, d4 como certa a existéncia do homem e da mulher como
categorias de pessoas que naturalmente se relacionam com pessoas de género oposto.
(JACKSON, Stevi. June 2™ 4™ | 2005).

A heteronormatividade se faz presente no reforco que se da ao desejo entre o
masculino e o feminino, naturalizando a heterossexualidade e tratando qualquer outra forma
de sexualidade como desviante. Desse modo, as caracteristicas que constituem as
masculinidades e feminilidades, encontradas nas revistas, enquadram-se como aceitas nos
padrdes naturalizados. “Estamos cada vez mais conscientes de que a sexualidade ¢ tanto um
produto da linguagem e da cultura quanto da natureza” (LOURO, 2007, p. 70). Entdo, a
preocupacdo em comunicar € reiterar o que somos em relacdo ao outro, ao diferente,
reafirmando a nossa sexualidade e firmando nosso sexo, ¢ constante. O desejo, mesmo que
subjetivo e pertencente a ordem do privado, ¢ colocado em evidéncia para que assim se
produza ou reproduza o que se espera de um comportamento masculino. Observa-se que
sexualidade e género acabam por se relacionar como identidades que se encontram unidas.

No texto, o termo "puro-sangue" aparece para designar os "cavalos de forga", a
poténcia do motor (motor dianteiro, longitudinal, V8, 24V, gasolina e inje¢ao multiponto), que
pode ser tratado como algo “animal”, dotado de representacdo propria. O motor esta
relacionado com poténcia, que, nesse caso, pode ser empregada como uma caracteristica de
quem conduz o carro, de quem o possui.

Algumas inferéncias podem ser pensadas no sentido de que carro/homem se
constituem como uma coisa s6, uma forma hibrida de homem e maquina — eles se completam.
Também o carro pode ter caracteristicas que estejam de acordo com o que seriam desejos do
homem, no caso, o carro e a mulher. Pode-se inferir que o carro aqui apresenta uma conotagao
feminina; ele ¢ construido como feminino, como mulher, reconhecida como uma "garota de
programa" bastante assediada. Mesmo estando envolvida em uma "relacao estavel", pois foi

adquirida por algum colecionador afortunado, ela (o carro) continuara no imagindrio € no
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desejo de muitos homens que se sentem atraidos por essa poderosa maquina.

Ainda pensando no sentido de for¢a e poder e nos discursos que circulam por
diferentes espagos, as propagandas sdo também um mote a ser pensado. A propaganda do
Celta enfoca a idéia de que for¢a e musculos sdo sindnimos e de que essas caracteristicas,
associadas a outras também importantes para as masculinidades, podem ser conseguidas na
nova geragdo do Celta. Parece que ha um apelo no sentido de resgatar o carro para diferentes
compradores, porque o carro que aparece na propaganda ¢ um Celta 1.0. Sendo assim, sua
poténcia ¢ baixa, bem como a for¢a e¢ velocidade que a acompanham. Mas nota-se uma
insisténcia em enfatizar que os atributos que tomamos como masculinos estdo presentes nesse
carro.

Proximo ao brago,em letras menores, esta escrito: “Poténcia, resisténcia, durabilidade

e baixo custo de manutencdo. O que ja era bom ficou mais forte ”.

Propaganda apresentada na edi¢do 552,
. Maio de 2006-pagina 46

O carro que aparece na propaganda ¢ um Celta 1.0, com poténcia baixa e forca e
velocidade restritas. A imagem, na propaganda, ¢ o contorno do brago de um homem,
relativamente musculoso. O espago que se mostra dentro desse contorno ¢ de um lugar
deserto, arido e quente. Supde-se que o carro esteja derrapando, e a fumacga que sobe da areia
indica movimento. Essa imagem pode ser representada como uma tatuagem, que ¢ uma marca
que colocamos no corpo, e este demonstra estar marcado pelo carro. Aqui, a jungdo de corpo e
maquina se faz presente, assim como a idéia de ciborgue. Segundo Haraway (2000, p. 41),“0
ciborgue [¢] como ficgdo que mapeia nossa realidade social e corporal e também como um
recurso imaginativo que pode sugerir alguns frutiferos acoplamentos”. Para a autora, o

ciborgue inscreve-se nas marcas do corpo e para além delas. Dessa forma, estamos rodeados
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de ciborgues, “criaturas que sao simultaneamente animal € maquina, que habitam mundos que
sdo de forma ambigua, tanto naturais quanto fabricados”.(HARAWAY, 2000, P. 40).

Vemos que, da mesma forma que aditivamos o carro, isto ¢, buscamos melhorar o
carro com diversos acessorios e produtos, também "aditivamos" o corpo. Colocamos marcas
no corpo de muitas formas e para muitos fins, essas inscri¢des trazem, de alguma forma,
maior visibilidade. Também podemos inferir que o carro estd na veia, no sangue de quem o
tem ou deseja ter, mas também que o carro ¢ o que sustenta o corpo do homem, é o proprio
musculo. O punho serrado pode indicar que se ¢ bom de briga e forte, agiientando “no
muque” qualquer parada.

A chamada, “O macaco dele ¢ um gorila”, possibilita diferentes significados. O
macaco pode ser uma peca do carro, que possui certa for¢ca; pode supor que quem estd
conduzindo o carro seja um gorila, e, assim, o carro seria mais inteligente do que quem o
conduz ou, melhor dizendo, o carro anda sozinho, sem importar quem ¢ seu dono; também se
pode pensar que o condutor ¢ tdo forte quanto o carro em questdo ou talvez que homem e
carro sejam da mesma espécie, assim como homem e gorila. Inimeras associagdes podem ser
feitas, mas a idéia de que as “identidades” entre carro e homem se relacionam entre si parece
ser presente.

O carro mencionado, apesar de ser um compacto, que em rodas de conversas ¢
indicado como um bom carro para as mulheres adquirirem, na propaganda, pretende alcangar
o publico masculino. Promove-se o carro também como coisa de homem; apesar de pequeno,
tem caracteristicas que sao proprias da masculinidade, que tem a raca forte dedicada as
caminhonetes off-road. Porém, o que o carro oferece ¢ um motor 1.0, nada potente, ¢ um
espaco pequeno em seu interior, além de um acabamento simples, por ser um dos carros
considerados mais acessiveis do mercado brasileiro de automoéveis. Mas, na negociagao
apresentada pela revista, o carro esta impregnado de possibilidades de melhorar nossas
capacidades humanas, de forma que parece que nao se esta falando daquele mesmo carro.

Hari Kunzru, na Genealogia do ciborgue, coloca que o nome “cibernética” foi retirado
do grego kybernetes, que significa “o homem que dirige”. Na posi¢ao desse autor, apesar de o
termo “‘cibernética” ser empregado de forma generalizada, sem a preocupagao com detalhes,
essa ciéncia deixou dois pontos importantes: “O primeiro € sua descricdo do mundo como
uma colecdo de redes. O segundo ¢ sua intuicdo de que ndo existe uma distingdo tdo clara

entre pessoas € maquinas quanto alguns gostariam de crer” (KUNZRU, 2000, p. 138).
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Parece-me, entdo, que esse termo tem relacdo com a forma como o homem vem sendo
representado nas sociedades em geral, onde a posicao de “dirigir” pode estar relacionada com
o controle — ndo s6 “o controle da situagdo”, que ¢ demonstrado como uma caracteristica
masculina, mas como um controle das formas de ser homem e das relagdes de poder que estdo
em circulagdo nos espagos sociais.

Apesar de homem e carro continuarem existindo como unidades independentes e
separadas, ndo podemos deixar de falar num sem falar no outro. Temos como falar de um
carro simples e comum, como um Gol branco, mas ndo ha muito a falar de quem o possui. Ja
na relagdo com um carro “tunado”, podemos associar as transformagdes do carro diretamente
com seu dono, ndo que isso seja uma regra, mas sdo associagdes que permitem pensar sobre

carros € homens.
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5.3. COMPETICAO: coisa de carros e de homens

No cenério automobilistico, se enfatizam sobre as possibilidades e as portas de entrada
para aqueles e aquelas que se aventuram e buscam fazer parte do universo das corridas como
algo profissionalizado. As competigdes automobilisticas apresentam-se como um esporte
masculino. Existem mulheres envolvidas neste esporte, mas o incentivo maior ¢ dado aos
meninos/homens.

Virios relatos envolvem a participacdo da familia, mais especificamente do pai, na
iniciagdo dos meninos e meninas nas corridas. As corridas tém o pai como "agenciador"
direto, mas outros relatos de espagos diferentes também trazem o pai como incentivador. A
presenga paterna seria percebida como uma autoridade que favorece a formagao da crianga em
seu contato com o carro. Assim, 0 pai esta presente como provedor (material e de
conhecimentos) e autoridade (aquele que impde regras e que aponta caminhos).

Parece-me que, no diz respeito a carros, apesar de estes estarem disseminados entre o
feminino e o masculino, ainda ¢ relativamente visivel a predominancia masculina e de toda a
sua "bagagem", que define a autoridade de quem fala e introduz a pratica, o gosto, o desejo e
a paixdo pelo automovel. A paternidade cumpre aqui o papel social de conduzir o filho ou a
filha pelo espago automobilistico, primeiramente, disponibilizando brinquedos especificos
(como autorama, pista de carros de corrida, Kart), visitas a exposi¢des de automoveis, feiras e
outros espagos publicos que expdem diferentes marcas de carros e seus acessorios. As
meninas ainda s3o minoria em se tratando de espagos automobilisticos, mas também trazem
em sua trajetoria relatos de inser¢ao no mundo dos carros e gosto pelo automovel estimulado
pelas "maos" dos pais.

A competicdo tem sido centrada nas masculinidades em varias culturas e destaca-se
como uma caracteristica que os homens devem possuir. A competicdo envolve aspectos
sociais ¢ dimensiona a posicao do sujeito diante do grupo. Os carros ajudam homens a
competir, € a esse trago da masculinidade agregam-se outros atributos, como virilidade, forga,
determinagao, violéncia, lideranga, etc.

Conforme Cecchetto (2004, p.76), “a identificagdo masculina ndo estd assegurada
somente pelos atributos anatdmicos, como a posse de um pénis ou uma musculatura
desenvolvida”. Percebe-se também um vigiar constante e a intensa necessidade de
mobilizagdo para assegurar uma masculinidade. As masculinidades, para serem reforgadas,

segundo determinantes do que em nossa sociedade ¢ considerado adequado (ou inadequado)
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como comportamento de homem, buscam a interagao dos estilos adequados do individual com
o social, “pela filiagdo do individuo a um grupo e a determinados valores e condutas
considerados masculinos” (CECCHETTO, 2004, p.76), confirmando as posi¢cdes de
identidades dos sujeitos engendradas em suas escolhas e, a partir disso, controladas e
validadas pela cultura e sociedade.

Os "ritos" de passagem sdo acontecimentos perpassados pela competi¢do e uma das
formas de se reforgar a masculinidade e de se garantirem padrdes de comportamento
considerados masculinos, importantes de serem enfatizados. Cecchetto (2004) fala que a
identidade masculina se conquista por meio de competigdes ou provas. Nessas competigdes,
uma das caracteristicas promovidas ¢ o autocontrole. Esse comportamento se faz presente em
associacdo com a alta performance do carro, sendo visibilizado em espacos relacionados a
competicdo automobilistica. Cabe ressaltar que os homens sempre estiveram envolvidos com
0s esportes, por estes apresentarem uma composi¢do de caracteristicas que sdo consideradas
masculinas.

A reportagem que selecionei evoca o gosto pelas competi¢des, bem como os caminhos
que levam até elas, que acabam pautados por caracteristicas consideradas masculinas. Na
reportagem, quem escreve ¢ um piloto (j& mencionado neste capitulo), colocado como uma
autoridade para falar, j4 que, no senso comum, quem vivencia o mundo automobilistico
incorpora a caracteristica de “autoridade”; além disso, ser homem parece ja ter naturalizado a
idéia de autoridade para falar de carro. A chamada traz o seguinte: “Forja de Campedes”;
logo abaixo, o complemento do titulo da reportagem: “A formacao de um piloto de ponta

passa pela atitude dos pais” (p.112).

> Luciano Burti

Forja de campedes

2 Matéria da edigcdo 553
Junho de 2006-pagina 112

A reportagem comeg¢a com um questionamento sobre as carreiras daqueles que
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escolhem as corridas de carro como um Esporte profissional..

Muitas pessoas me perguntam qual a receita para se construir uma carreira no
automobilismo e chegar a F—1. Eu sempre respondo que os caminhos sdo varios, pois
cada piloto tem uma histéria. Mas podemos identificar alguns pontos semelhantes
entre brasileiros que chegaram 14’. [...] Agora, na semana anterior ao GP da Europa,
teve peito para influenciar na troca de seu engenheiro, o que politicamente ndo ¢é
recebido com simpatia por algumas pessoas da equipe. Existiu assim uma forte
cobranga por resultados e, logo de cara, conseguiu seu primeiro podio na F-1(Edigao
553, Junho/2006 p.112).

Como exemplo, o reporter coloca caracteristicas que sdo consideradas importantes
para que um piloto se destaque na carreira e aponta uma boa preparacdo, negociacao,
iniciativa para lidar com as dificuldades e o que definiu como “peito”, que seria a coragem de
assumir as escolhas que acha necessario fazer no momento.

S6 que essas escolhas vao sendo produzidas desde crianga, porque o carro demonstra
ser mais do que um brinquedo na preparagao de um piloto. Apresento a reportagem que fala
sobre o talento precoce de Pedro Bianchini, que aos 14 anos esta estreando na F-BMW. Fico
pensando como a produ¢do de um piloto ¢ diferenciada; como criangas que normalmente nao
teriam carteira de motorista, porque a idade de enfrentar o transito ¢ 18 anos, ja tém um
conhecimento e uma trajetdria aos 14 anos, correndo em diferentes pistas. Aqui, a produgao
do piloto esta diretamente relacionada ao estimulo da familia, e, em parte, esse estimulo vem
do pai. Parece ser um dom masculino, o que reforga a figura do pai, que produz o filho a sua
imagem. Apresento duas reportagens retiradas da edigdo 551 da revista Quatro Rodas. A
chamada da reportagem diz:*“Talento Precoce - os pilotos chegam cada vez mais cedo a F- 1.
Em uma pequena chamada, apresenta-se o menino Pedro Bianchini como um forte talento e
um futuro promissor dentro do automobilismo, porque aos 14 anos subiu de categoria e parece
ser uma revelacao.

Assim fala a reportagem:

Fernando Alonso, atual campedo mundial, estreou na categoria com apenas
19 anos. Aos 14 anos, o paranaense Pedro Bianchini espera entrar nesta lista” (aqui se
refere ao maior patamar que um piloto de corridas pode ter, o de chegar a Férmula 1).
“Comecou bem ao receber um convite da Red Bull, seu patrocinador hé seis anos no
Kart, para correr em 2005 cinco provas no exterior. Venceu duas e estabeleceu o novo
recorde da pista de Kerpen. Agora, retorna a Alemanha, para testes com a Formula
BMW. O primeiro contato do piloto — que ¢ tetracampedo sul-americano de Kart —
com o monoposto, ainda ndo definido, mas deve ocorrer até Agosto ( Edicao 551,
Abril/2006, p.107).

O diferencial para participar de corridas com tanta competitividade e tdo pouca idade
parece ser o apoio da familia. Esta ou tem tradicdo em competi¢des desse tipo, ou tem um

influenciador, que, em muitos casos, ¢ o pai. Pensando sobre isso, fui até o site da Red Bull
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para investigar o que era falado por 1a. Encontrei uma pagina que traz o perfil do atleta. Alj,
no meio da leitura, apareceu aquele que impulsionou a carreira do menino, ainda pequeno: o
seu pai. O texto diz: “Ele iniciou a carreira aos 10 anos, quando ganhou um Kart de seu
pai”.”

O texto, no site”, segue falando das vitorias e titulos conquistados pelo atleta mirim e
seu talento nato — em 2006, j& tinha conquistado 18 titulos em sete anos de carreira. Sua
trajetoria inclui vérias categorias dentro do automobilismo, sendo seu objetivo a F-1. Nota-se
que, para os meninos, chegar a Formula 1 é quase sempre o objetivo final. Todos almejam
alcancar esse patamar e disputar o circuito da F-1. Algumas categorias, como Stock Car, em
2006, colocaram novas regras, inspiradas na F-1, na intencdo de tornar o circuito mais
competitivo do que ja é. A competitividade coloca-se a partir de exigéncias a equipe e aos
pilotos, como classificagio, telemetria e pontuagdo geral’', que se assemelham as da Formula
1. Competir esta diretamente relacionado com disputar, concorrer, objetivos que parecem ser
valorizados pelos meninos em sua trajetoria de vida. O esporte e todas as atividades,
brincadeiras e jogos que possam ser mais dindmicos tém sua inten¢do voltada para o género
masculino.

Na edicdo 556 de Quatro Rodas, aparece outra reportagem sobre o piloto Bianchini e
seu contrato de dez anos com a Red Bull, “com chegada do jovem piloto a F-1, onde a
empresa tem duas equipes, a Red Bull e a Toro Rosso. Antes Bianchini deve passar por
categorias como a F-BMW alema — a mais cotada para 2007, pois ndo exige que os pilotos
tenham 16 anos” (p.112). Aqui, vemos o quanto as empresas investem, cada vez mais, em
pilotos bastante jovens, pois, dependendo da categoria, ocorre variacdo na idade. Assim,
preparam o piloto para categorias que exijam maior idade. Nesse caso, a equipe estd

investindo no piloto com a intencdo de leva-lo a concorrer na Férmula 1.

69 Frase retirada do site da Red Bull. Link http://www.redbull.com.br/pt/ArticlePage.1133888752375-
867866942/htmlArticlePage.action#page=ArticlePage.1133888752375-867866942.0

70 Texto retirado do link http://www.redbull.com.br/pt/ArticlePage.1133888752375-
867866942/htmlArticlePage.action#page=ArticlePage.1133888752375-867866942.1

71 Classificacdo — Os carros serdo classificados de acordo com o nimero de voltas dadas. Os carros que
completarem o mesmo numero de voltas receberdo a classificagdo pela ordem em que cruzarem a linha de
chegada.
Pontos — Os critérios de pontuacao deste ano seguem os mesmos da ultima temporada, com os oito melhores
somando pontos. O vencedor ganha 10 pontos; o segundo, 8; o terceiro, 6; o quarto, 5; o quinto, 4; o sexto, 3;
0 sétimo, 2; € o oitavo, 1.
Telemetria — Por conta das regras da FIA (Federag@o Internacional de Automobilismo), ndo ¢ possivel enviar
informagoes eletronicas para os carros. Dessa forma, o sistema de telemetria é unidirecional, enviando dados
dos carros para os boxes. Nos boxes, os engenheiros podem analisar os dados em tempo real e podem ver se
ha algo errado com os carros ou informar ao piloto como ele pode melhorar a sua maneira de dirigir.
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O interesse de marcar que competicdo ¢ coisa de homem também pode ser observado
nos nomes das equipes patrocinadoras, Red Bull e Toro Rosso (que significam "touro
vermelho"), expressdes marcadamente masculinas. Mesmo que a competitividade esteja
presente na produ¢do do género masculino, no espaco automobilistico, a competitividade se
faz presente desde cedo, e percebe-se que a idade ¢ um fator que determina a experiéncia do
piloto. Aqui, fica a pergunta: sera que o mesmo investimento seria feito se fosse para uma
menina? Os meninos que se destacam sdo chamados de "prodigios", com talento precoce, mas
as meninas ¢ dada oportunidade de demonstrar esse "talento"?

Um menino ¢ incentivado desde cedo, por ser a competitividade uma caracteristica
predominantemente masculina. Se a familia investir cedo, podera ter um piloto em processo
de formagdo, porque as empresas, chamadas escuderias’, buscam pilotos que se destacam.

Muitos deles comegam cedo no esporte, que se torna uma profissdo rapidamente.

Herdeira do cockpit E—————
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Abril de 2006-pagina 107

Como contraponto, quando o género feminino se coloca em evidéncia, a origem da
"piloto" surge da idéia de “filho de peixe peixinho ¢”. Ao falar-se em Vanina Ickx, ela ¢é
chamada de “filha de campedo”. Apresento, aqui, outra reportagem, que comeca com a
chamada: “Herdeira do Cockpit”.

A seguir, a reportagem argumenta que ¢ comum vermos filhos de pilotos famosos
terem seus filhos envolvidos com o esporte automobilistico, mas que, para filhas mulheres,

isso ainda era algo ndo tdo comum.

Em tempo de Nico Rosberg e Nelsinho Piquet, ja deixou de ser novidade ver
filhos de grandes pilotos do passado seguirem a trilha dos pais. Mas as filhas ainda
eram uma presenga rara nas pistas. Que o diga a belga Vanina Ickx, que a partir deste

72 Organizagao proprietaria de carros de corrida que possui equipe de pilotos e de técnicos para trabalhar com
esses veiculos (Fonte de pesquisa: Houaiss Dicionario da Lingua Portuguesa, 2004).
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ano vai competir pela Audi na DTM, a categoria de turismo mais competitiva da
Alemanha. Aos 31 anos, Vanina ganha cacife para tentar honrar o nome do pai, o
veterano Jacky Ickx, que ja venceu Le Mans seis vezes e foi duas vezes vice-campedo
da Férmula-1. Ela comegou tarde na carrreira, aos 21 anos, ¢ ja disputou algumas
provas nas 24 horas de Le Mans e no Rali Dacar. Se ela for bem este ano, devera se
juntar ao restrito grupo de mulheres que estdo tendo sucesso nas pistas, como a
americana Danica Patrick, a primeira a liderar as 500 Milhas em Indianopolis (em
2005), e a alema Jutta Kleinschmidt, a nica a vencer Dacar (2001) (Quatro Rodas,
Abril, edigdo 551, p.107).

A piloto tem a foto s6 de seu rosto colocada acima da reportagem. Ela aparece com um
SOITiSO € numa posi¢do e postura que sugerem um ar despreocupado, vestindo seu macacao de
corrida e olhando diretamente ao fotografo. A foto promove certa sensualidade. Ao descrever
a trajetéria da piloto, o repdrter ndo deixa de citar que sua carreira comegou tarde — assim, a
idade, tanto para as mulheres quanto para os homens, ¢ um fator importante. No entanto,
penso que, para as mulheres, ndo se espera que comecem no esporte ainda na infancia, como
ocorre com 0s meninos.

Ja se aceita que as mulheres despertem para o automobilismo um pouco tarde, como
na juventude. Talvez essa tolerancia seja pela pouca presenca feminina nos circuitos ou
porque, das mulheres, ndo se espera nada relacionado ao automobilismo; quando acontece de
alguma delas fazer o enfrentamento e se mostrar competente nesse esporte, fala-se de algum
apadrinhamento masculino ou algo parecido. Pelo que diz o repdrter, Vanina tera que "honrar"
o nome do pai. Ha visdes opostas sendo acionadas nesse contexto, porque, por ser filha de
piloto de corrida, ela esteve sempre proxima desse esporte e, com isso, teria maior facilidade
de conhecer e se infiltrar.

Por outro lado, as cobrangas extremas precisam ser confirmadas. Filhos de pilotos (ou
qualquer outro piloto que ndo tenha essa heranca genética) precisam ter no sangue o prazer
pelas corridas, porém as filhas precisam honrar o nome do pai, ndo decepcionar — se ela optou
por seguir carreira no automobilismo, tem que ter "cacife” (o pode ser entendido como
coragem, caracteristica considerada masculina; com esse "cacife", ela vai "tentar honrar o
nome do pai". No minimo, a menina precisa ser parecida com o pai em alguns aspectos. Para
mostrar de onde vem a menina, de quem ela ¢ filha, o reporter coloca as categorias e circuitos
em que o pai dela venceu.

Segundo a reportagem, se Vanina for bem neste ano, podera juntar-se ao seleto grupo
de mulheres que disputam e ganham. Para as mulheres, parece que pertencer a qualquer
categoria das corridas de automdveis ja € suficiente. Nao percebi que, para as mulheres, o

objetivo seja conquistar muitas categorias para acabar competindo na Formula 1, até porque
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quem chega a Formula 1 ¢ a elite dos pilotos, os melhores dos melhores — uma masculinidade
hegemodnica. Nesse espaco, uma mulher sobressair em qualquer categoria ultrapassa o
esperado e parece bastar, ou seja, qualquer pequena vitoria nessa area, para uma mulher, ja ¢
uma grande vitdria. Assim, podem-se festejar mesmo as pequenas conquistas, pois as
mulheres nunca chegardo ao pddio. As mulheres ndo podem chegar a essa masculinidade
hegemonica — isso impensavel, pois o fato de ser mulher j& descaracteriza esse pertencimento.

Falar de Férmula 1 ¢ falar de tecnologias de ponta. As competicdes vém a ser um
espaco de grande divulgacdo de diferentes acessorios dos carros e de tudo o que se relaciona a
eles. Quando alguma novidade ¢ lancada, ja comeca sua promogao através da Férmula 1, onde
se inspira toda a tecnologia. Com isso, faz-se com que o consumidor deseje usufruir da
mesma tecnologia.

A materializacdo desse desejo também se encontra reproduzida nas revistas, através de
reportagens e propagandas que apontam para as tecnologias da Férmula 1, que estariam ao
alcance de qualquer um. Essa aproximacdo sugere possiveis interesses entre os leitores e
leitoras, ndo somente no que diz respeito ao consumo, que ¢ relativamente importante, mas
também no que se refere a producdo do desejo de ter algum dos produtos e/ou acessorios que
sao usados pelos pilotos, o que faria as pessoas se sentirem pertencentes a essa masculinidade
hegemonica. A propaganda a seguir possibilita articular a relagdo de competitividade, desejo,

prazer € consumo.

Propaganda apresentada na edi¢do 559
AL O MELHOIL ACILIE AZ O MELHOR EM QuALGLT Dezembro de 2006—pdgina 82

A propaganda refere-se a uma marca de carro bem conceituada que atua no Brasil
desde 1996. A imagem mostra, de um lado, uma pista de corridas, onde aparece o carro de F-1
da Equipe Renault com o piloto comemorando uma vitdria, porque seu brago estd levantado e
em posicdo de punho fechado, indicando uma corrida vencida, um titulo conquistado. A

arquibancada esté cheia de apreciadores do esporte, torcedores fiéis a equipe, porque ostentam
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bandeiras e faixas com as cores da escuderia da Renault (sdo as mesmas cores do carro); estes
demonstram grande vibracdo. No canto esquerdo da pagina, estdo os titulos com o simbolo da
FIA™, que correspondem a Camped Mundial de Construtores da F-1 Renault, relativo aos
anos de 2005 e 2006, ¢ a Campedo Mundial de Pilotos da F-1 Fernando Alonso, também
desses anos. Ao lado desses titulos, esta a frase: ”Renault e Alonso campedes do mundo ”. Na
pagina ao lado, mesmo que seja outra cena, ha a idéia de continuidade da cena anterior. Nesta
pagina, aparece uma rua aparentemente pacata e limpa, onde transita um carro Renault
Mégane. Aparecem casas relativamente grandes, com jardins bem cuidados, indicando um
bairro nobre, com moradores que, provavelmente, pertencem a classe média alta e a classe
alta. A frase que estd em evidéncia divide-se nas duas imagens. Embaixo do carro de corrida
de F-1, comega a frase, que diz: “Quem faz o melhor aqui... . E continua na pagina seguinte:
“Faz o melhor em qualquer pista”. Esta parte da frase encontra-se abaixo do carro Mégane da
Renault, que transita em direcdo oposta a do carro de F-1. A relagdao de continuidade pode ser
observada a partir da frase e da gravura, porque o carro de F-1 vem em dire¢do ao leitor ou
leitora, aproximando-se, e 0 Mégane se afasta. Tal movimento me passou a idéia de que posso
ter a tecnologia de ponta que me oferece a F-1; ela pode estar préxima, eu posso usufrui-la e,
com ela, conseguirei ir longe. Esse “longe” tem muitas formas, que podem ser inferidas a
partir da imagem. A idéia de ter status, de ser bem-sucedido, ter conforto, dirigir com
seguranga, poder enfrentar diferentes pistas e outras tantas diferentes possibilidades que sdo
captadas pelos consumidores da revista. Tais possibilidades dependem de quem fala e de onde
fala, vindo carregada de histéria. Entdo, ndo ha uma anélise definitiva, mas diferentes formas
de olhar e compor (e decompor) imagens e escritas, o que supde que muitas analises sdo
possiveis.

E preciso trazer a idéia de que as representa¢des sio acionadas através da imagem e da
escrita. A relagdo entre imagem e espectador produz significados supostamente direcionados a
nossa receptividade e vivéncia social e cultural. A representacdo “tem o poder de narrar o
outro, dizendo como esta constituido, como funciona, que atributos possui” (COSTA, 2000, p.
77). Ha linguagens que produzem realidades e, dessa maneira, quando falamos de imagem,
somos levados a empregar técnicas de subjetivagdo que permitem ao espectador ver e
compreender de determinadas maneiras, que serdo cambiantes, diferentes para cada

observador. Também podemos modificar nossa forma de ver e perceber, pois o tempo produz

73 Federacao Internacional de Automobilismo.
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mudancas que afetam nossas interpretacoes — o que enxergamos hoje de um jeito pode mudar.

Nesta andlise, ndo se trata s6 das imagens e dos seus enunciados, mas dos diferentes
ensinamentos que, no caso, a revista Quatro Rodas coloca a disposi¢do dos leitores. Surgem
relagdes de poder que sdo acionadas conforme as posigdes oferecidas pelo sujeito. Conforme
Ellsworth (2001, p. 21), “ndo existe, nunca, um Unico e unificado modo de enderegamento”™,
ou seja, varias opgoes sdo pensadas e outras tantas invariantes acontecem quando pensamos
em apresentar algo a alguém. Podemos sugerir a quem enderegar, mas nem sempre sera
possivel prever se as consideracdes que foram pensadas dao conta das diferencas existentes.

“O modo de enderecamento consiste na diferenga entre o que poderia ser dito — tudo
que ¢ historica e culturalmente possivel e inteligivel de se dizer — ¢ o que ¢ dito”

(ELLSWORTH, 2001, p. 47). O modo de enderecamento ndo constitui um fim em si mesmo,

mas o caminho entre o que foi pensado e o que foi dito.

74 O conceito de modo de enderecamento esta baseado na idéia de Elizabeth Ellsworth( 2001), que argumenta
que, para que um filme funcione para um determinado publico, para que ele chegue a fazer sentido para uma
espectadora, para que faga rir, para que faca torcer por um personagem, para que um filme faga suspender a
descrenga (na realidade do filme), chorar, gritar, sentir-se feliz ao final, a espectadora deve entrar em uma
relacdo particular com a historia e o sistema de imagem do filme, sendo mais um evento que ocorre entre o
texto do filme e os usos que o espectador faz dele.
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5.4. CONTEMPLAR PAIXOES: uma performance de amor romantico

Amar ¢é antes selecionar o eleito do coragdo. E notar, é colocar & parte, ¢
singularizar. Um, ou uma, entre todos. Um rosto, um nome. Isso implica a sele¢ao que
entroniza o objeto como algo excepcional. O eleito ¢ distinto: superior como um rei
ou distante como uma estrela. O amor, dird finalmente alguém, ¢ um problema de
vida, de ordem sensivel, de estética e poética, ndo de conceitos (PRIORE,2005, p.12).

Mesmo compreendendo que as relagdes amorosas carregam hdbitos e costumes de
uma dada cultura, de determinado tempo ¢ espago, algumas representagdes naturalizam-se e
resultam em nog¢des sistematicas de amor romantico. Muitos dos elementos que compdem as
reportagens e propagandas escolhidas estdo arraigados em nossos costumes e sdo evocados a
partir de um amor que ¢ ressaltado como algo inato. Porém, a idéia de amor romantico traz
algumas prerrogativas que fundamentam o que estaria contextualizado nesse termo,
aparentemente naturalizado como esséncia, portanto, sem levar em conta as caracteristicas
que identificam e produzem essa forma de amor.

Muito se fala sobre o amor, até porque o amor e suas praticas tém se tornado um tema
recorrente da sociedade. Como exemplo, o tema amor ¢é encontrado em abundancia,
atualmente, na midia e, desde muito tempo, na literatura ¢ em diferentes espacos da
sociedade. Jane Felipe nos traz a idéia de que

Este tema também esta presente nas rodas de conversas, geralmente em
forma de confissdes pessoais ou através de uma disposi¢ao sempre curiosa de saber
sobre a vida amorosa-afetiva-sexual das outras pessoas. Parece que estamos sempre
em constante monitoramento, principalmente nestes tempos de transitoriedade das
relagdes (FELIPE, 2007, p.02).

Desse amor tao fluido, que se expande de muitas formas, podemos supor que ele seja
cultivado, proclamado como um diferencial, porque se dizer apaixonado ¢ pertencer a um
modo de ser especifico. Parece que a pessoa se encontra em outra dimensdo e faz coisas
“bobas”, que sdo aceitas pelos demais. A cumplicidade ndo esta s6 com o ser amado, mas com
todos aqueles (tanto pessoas quanto objetos) que fazem parte do “jogo do amor”. Refiro-me
ao jogo porque podemos combinar alguns enfoques direcionados ao jogo que podem atuar na
produc¢do do amor. Fortuna (2003) apresenta como jogo “uma inten¢do ludica do jogador que
caracteriza—se pela ndo literalidade”(p.398), termo que estd associado ao que ndo ¢ literal, ndo
¢ exato, entdo, ¢ um "como se fosse".

Outra caracteristica que a autora destaca e que nos permite fazer associagdes ¢ o
“efeito positivo”, que traz prazer. No amor, supde-se uma relagdo prazerosa, com

“flexibilidade”, pois operam diferentes formas de amar dentro desse jogo. Outro aspecto a ser
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comentado seria a “livre escolha”, que envolve aquilo que supostamente seria o que me atrai
em outra pessoa ou objeto. Pode-se pensar que o jogo do amor ¢ subjetivado, sugerindo que,
para cada um, ha um funcionamento proprio.

Podemos sugerir alguns entendimentos que levam a pensar sobre as diferentes
possibilidades de sentimentos amorosos (amor de pai, amor de filho, amor de irmao, amor de
mae, amor de amante e outros). Uma dessas possibilidades seria a paixdo dedicada ao
automoével, o que compreende cuidado. Cuidar de alguém ou alguma coisa ¢ uma forma de
demonstrar afei¢do por tal pessoa ou objeto. O carro, entdo, entra em cena como algo a ser
desejado, apreciado e cuidado. Muitas demonstragdes de “amor” sdo direcionadas aos carros,
como nos mostram algumas imagens e escritas. Dentre algumas propagandas e reportagens,
selecionei trés que trazem elementos com os quais teremos a possibilidade de pensar nas
representacdes do amor romantico a partir da revista. Na edigdo 556, de Setembro de 2006,
encontrei a reportagem que se intitula: “Meu carro, meu tesouro”. Logo abaixo do titulo, ha
um subtitulo: “Eles tratam seus automdveis como se fossem filhos e fazem qualquer coisa por
eles”.

A reportagem conta sobre os diferentes tipos de cuidados que os proprietarios dedicam
a seus automoveis. A reporter comega a contar sobre uma mulher, uma agente de policia, que
aparece na revista sorridente, mostrando as fotos do seu carro, que ja teve direito a bolo e
parabéns quando completou 100.000 quildmetros. Na frase final, a mulher assume ter mais
ciimes do carro do que do marido. Depois desse relato, a propria reporter completa: “num
pais de apaixonados por carro, tratd-lo como membro da familia nem sempre € motivo para
camisa de forga...tem gente que se orgulha de tratar o automo6vel como um filho”. A matéria
traz o termo “automofilistas”, empregado para definir aqueles que tratam o carro com as
preocupagdes de quem cuida de um filho; a reportagem continua: “os automofilistas nao

medem esfor¢os para preservar o amor”.

Matéria da edigdo 556
Setembro de 2006 —p. 98 e 99
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Os entrevistados contam os casos de amor que viveram com Seu carro:

Maniacos por limpeza

Uma vez, ja atrasado para um curso, um vazamento de esgoto cruzou o seu
caminho. Parado no sinal, Marcus pensou em dar ré ou inventar que o carro tinha
morrido. Mas empurrado pelas buzinas desistiu da idéia. Teve que passar, a 0,5 km/h.
‘Me senti mal. Desencanei do curso para correr ao lava-rapido’, afirma ele, que
costuma se deitar por baixo do carro para lavar o protetor de carter(Edigdo 556,
Setembro/2006p.100).

A agente policial Vania Passos chega a tirar as rodas para lavar os para-lamas
por dentro ¢ passa cotonete nos dutos do ar-condicionado.’Quando minhas filhas eram
pequenas, colocava plasticos nos bancos. Se vou a praia, forro o carpete com plastico
adesivo, que evita que a areia molhada grude’, diz Vania, que se orgulha por rodar até
hoje com as pastilhas originais de fabrica. ‘Uso muito o freio motor’(Edicdo 556,
Setembro/2006, p.100).

Os relatos acima apresentam um cuidado com a "satde" do carro, prezam pelos
acessorios, pecas e estrutura do automovel. A limpeza ¢ um meio de evitar o desgaste dos
materiais, € a higiene parece ser um fator importante. Como o corpo precisa ser lavado para
manter-se limpo e limpeza ¢ um dos sinais de saiude, a preocupacdo de manter o carro em
condi¢des ¢ uma forma de dizer que o carro tem saude, que pode ser usado, mas com
determinadas regras. Desse modo, o carro parece ser tomado como um integrante da familia.

Outros relatos apresentam privagdes com relagcdo ao uso do automovel, porque o carro
¢ poupado em situacdes que deveria ser usado, como no caso apresentado na revista que traz a
chuva como um impedimento importante para a utilizacdo do carro. Isso parece ser um
cuidado exagerado com o carro, como veremos a seguir:

Lataria de actcar

Assim como os que abominam sujeira, eles fogem da chuva como o diabo da
cruz. Parecem crer que a lataria ¢ permeavel e fazem tempestade em copo d’agua por
qualquer chuvisco. O estudante paulistano de Ciéncias Contabeis Flavio de Almeida
Ferreira prefere se molhar a deixar sua Ranger 1998 na dgua. Certa vez lavou o carro
num domingo e a segunda-feira amanheceu querendo garoar. Ndo teve divida:
enfrentou de bicicleta os 10 quilémetros entre sua casa e a faculdade. *Fiquei com do.
Ele estava tao lindo’, diz ele, que aos 8 anos encerava suas miniaturas.

Para driblar a chuva, hd quem ponha o bem-estar do carro acima da namorada. Marcus
Perillo assume isso. O goiano ¢ criador da comunidade no Orkut ‘Mais ciime do carro que da
Patroa’. E diz que chegou a buscar a amada de sombrinha num sabado a noite, chuvoso. ‘Ela
foi me xingando nos cinco quarteirdes de casa até o bar’, diz”.

As justificativas do tipo “para que o carro ndao se suje” ou ‘“ndo venha a sofrer
deterioragdo” sdo bastante freqlientes. Nota-se que os carros ndo sao do ultimo ano, ndo sdo

zero KM — portanto, ndo se trata s6 de novidade, mas de um apego pelo objeto carro. Pelos
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relatos, o amor passa de carro para carro, pois os “apaixonados” contam seus cuidados e
preocupagdes também com carros que ja ndo fazem mais parte de suas vidas. Como o caso do

paulistano Flavio de Almeida, citado anteriormente, que conta um outro episodio:

Quando viu que seu carro estava trancado sozinho no estacionamento e ia
dormir no sereno. Por causa de uma prova, ele se atrasou, o funcionario nio teve
paciéncia de espera-lo e fechou o lugar com o antigo Astra de Flavio dentro.
Desesperado, ele quebrou a corrente para resgata-lo [...]. “Valeu a pena. Tenho certeza
de que, se meu carro pudesse falar, me agradeceria até hoje’,diz.(Edicdo 556,
Setembro/2006, p. 102)

Pode-se perceber, assim, que o sentimento vai sendo passado para outros carros, como
acontece com os relacionamentos™ amorosos. Mesmo a relagio ja tendo terminado, ficam as
lembrangas de doacdo e entrega ja vividas. Independentemente de ser melhor ou mais novo, o
carro passa a ser uma entidade superior. Nao hé sacrificios que ndo valham a pena para poupar
o carro de se molhar. A preocupacdo com o carro produz idéias de preservagdo e de doagdo, e
o carro ocupa um lugar de destaque na vida dessas pessoas. O investimento que as pessoas
fazem em relagdo ao carro envolve dedica¢do e uma projecdo, porque, de alguma forma, o
automodvel passa a ser um objeto de desejo que confere status; sendo um objeto de consumo,
também passa a ser um objeto de adoragdo e contemplacdo para os sujeitos que o admiram.

E possivel observar diferentes formas de paixdo pelo carro nas paginas da revista
Quatro Rodas. Uma que chamou minha atencdo refere-se a uma propaganda veiculada tanto
nas paginas da revista (o anuncio foi retirado da edi¢do 559, de Dezembro de 2006) quanto
em outdoors espalhados pela cidade de Porto Alegre (ano de 2008). A propaganda em questao
mostra o proprietario de um carro deitado sobre o capd lustroso, como um espelho, porque o
rosto pode ser refletido no carro. O sujeito estd com os olhos fechados e apresenta um sorriso
de satisfacdo. Em suas maos, aparecem luvas felpudas, como se estivesse lustrando e, ao
mesmo tempo, acariciando seu carro. A propaganda tem como frase de chamamento: “Uma
paixao tao forte como esta merece uma protecao a altura”. Abaixo da imagem, vem o texto,

que apresenta o produto. Diz:

A Tracker do Brasil, representante exclusiva da tecnologia Lojack™, oferece
solugdes em rastreamento ¢ localizacdo de veiculos roubados ou furtados com

75 Segundo Giddens, o termo “relacionamento”, significando um vinculo emocional proximo e continuado com
outra pessoa, s6 chegou ao uso geral em uma época relativamente recente. Podemos introduzir a expressao
“relacionamento puro” que refere-se a uma situa¢do em que entra uma relagdo social apenas pela propria
relacdo, pelo que pode ser derivado por cada pessoa na manutengdo de uma associagdo com outra, que s
continua enquanto ambas as partes considerarem que extraem dela satisfagdes suficientes, para cada uma
individualmente, para nela permanecerem (GIDDENS, 1993)
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abrangéncia de cobertura nacional e paises vizinhos. Com a tecnologia Lojack em seu
veiculo vocé podera ter descontos na apoélice de seu seguro e maior prote¢do para o
seu bem, proporcionando tranqiiilidade a mais para vocé e sua familia.

UMA PAIXAD TAQ FORTE COMO ESTA
MERECE UMA PROTECAD A ALTURA

LO/ JACK
Propaganda apresentada na edi¢do 559

Dezembro de 2006 — p.103.

Dessa forma, percebemos que os registros escritos podem trazer outros significados
para a imagem e dizer outras coisas. Se olharmos s6 a imagem, podemos supor que o sujeito
estava polindo seu carro e, apos deixa-lo brilhando, se recostou no capé como se fosse abraca-
lo, agora reluzente de tao limpo. Isso poderia ser uma propaganda de cera para carro ou de um
produto que deixasse o carro altamente polido, sem arranhdes e protegido. Porém, quando
lemos o texto que oferece o produto, vemos que se trata da apresentacdo de um rastreador, um
aparelho que podera dizer onde se encontra o veiculo; esse aparelho traz a idéia de seguranca
ao sujeito. O aparelho evitara a perda de seu carro, isto €, caso o automovel seja roubado ou
furtado, o rastreador dird onde o carro se encontra e este podera ser resgatado.
Independentemente do que acontecer ao carro, ele serd monitorado diariamente; com isso,
promove-se o controle direto dos trajetos realizados, bem como de onde se encontra seu
proprietario. A sensacdo de controle ¢ relativamente significativa, porque a tecnologia, ao
mesmo tempo que promove a protecdo, também promove o controle.

Essa forma de regulagdo esta atravessada por dispositivos disciplinares individuais e

sociais, e a vigilancia assume uma forma de governo. Esse governo pode ser entendido como

76 No Brasil, a Tracker ¢ representante exclusiva da Tecnologia LoJack, lider mundial em rastreamento e
localizacdo de veiculos. A tecnologia LoJack esta presente em cerca de 30 paises, auxiliando as entidades de
seguranca na localizagdo de veiculos roubados ou furtados, sendo uma referéncia nos Estados Unidos, em seu
segmento. Em alguns estados, o equipamento ¢ utilizado pela propria policia na recuperagdo dos veiculos
roubados ou furtados. Fonte: link: - http://www.trackerdobrasil.com.br/interna.php?su=2&pa=aempresa.
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“um campo de relagdes de poder moveis, transformaveis e reversiveis” (ORTEGA, 1999,
p.37). O governo trata de se constituir na relagdo com o outro para uma condi¢do de governo
de si. O outro passa a sinalizar o que e de que forma esse governo serd operacionalizado, e a
forma de disciplinamento ¢é aplicada pelo sujeito de diferentes maneiras a partir das
implicacdes sociais e individuais. Assim sinaliza Ortega: “o deslocamento para as técnicas e
procedimentos de governo na andlise do poder permite a elaboragdo das técnicas de si, sendo
a governabilidade definida por Foucault como a relacdo entre as técnicas de governo dos
outros ¢ a técnica de governo de si” (ORTEGA, 1999, p.38). Desse modo, a0 mesmo tempo
em que o carro oferece liberdade, também pode ser um disciplinador dos comportamentos e
acoes.

Giddens traz alguns elementos para se pensar no amor apaixonado, considerando o
termo apresentado como uma relagdo entre amor e ligagdo sexual. O amor apaixonado ¢
marcado por uma urgéncia que leva o individuo a ignorar suas obrigacdes habituais. Tem um
encantamento que pode levar a uma adoragio fervorosa. E um tanto perturbador e gera opgdes
radicais e sacrificios. H4 uma separagdo entre o amor apaixonado e o amor romantico. “O
amor apaixonado ¢ um fendmeno mais ou menos universal. Devo dizer que ele deveria ser
diferenciado do amor romantico, mais cultural e especifico” (GIDDENS, 1993, p. 48-49).

Para pensar no amor romantico como uma constru¢do cultural, social e histérica, bem
como as relagdes de poder e comportamentos que envolvem caracteristicas que sdo reiteradas
em diferentes contextos, proponho pensar a partir da observancia de enfoques ressaltados por
Jane Felipe (2007, p.2): “pactos, juramentos, ilusdes de completude e eternidade tém
permeado as representacdes de amor romantico ao longo dos tempos”. Esses argumentos
provocam novas possibilidades de pensar no carro como um objeto a que destinamos
sentimentos que s3o normalmente canalizados para as relagdes afetivas entre parceiros. Frente
a 1sso, pergunto: que representacdes sao evocadas por esse objeto que se coloca na posi¢ao de
outro sujeito?

Cabe lembrar que “o tema do amor, da paix@o e das relacdes afetivo-sexuais dai
advindas estd presente ndo s6 nas musicas - ndo importa o estilo ou a época -, como também
nos filmes, na literatura, na poesia, nas novelas, na arte de um modo geral” (FELIPE, 2007,
p.2) — e também nas revistas e no carro. Pode-se perceber que, através de propagandas,
imagens e textos, o carro ¢ colocado como alguém a quem se pode dar afeto; reserva-se uma

produgdo na relagdo humano/méaquina em que, ao carro, ¢ permitido um “corpo”, e este ¢é
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4

generificado. Na propaganda abaixo, o motor do carro ¢ associado ao coracdo, € o texto

apresentado contempla uma poesia que supostamente retrata a vontade de um carro:
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Propaganda apresentada na edigdo 558

Novembro/2006 — p.57

Hé um vazio dentro do meu ser

que s6 um coragdo pode preencher
com 97 cavalos dispostos a correr.
Quero rodar pela cidade

Ter rapidas retomadas de velocidade
Impressionante economia e agilidade.
Preciso de um conversor catalitico
Preciso de um coletor tubular

Preciso conseguir sair do lugar.

Sei que logo terei corag@o e garagem
Mas ¢ tdo dificil esperar

Até o final da linha de montagem”
Novo motor 1.4 ECONO.FLEX.
Muito mais rapido e econémico.

O coragdo que seu carro gostaria de ter.

Identificamos o0 motor como um possivel coragao, o que dard vida ao carro. O coragao,
presente em poesias e textos que evocam o romantismo, ¢ o 6rgdo que expressa sentimentos e
representaria o carro como um sujeito que tem desejos, vontades e aspiragdes relacionadas

supostamente a uma producdo do humano.

Nenhum objeto, nenhum espago, nenhum corpo ¢, em si, sagrado; qualquer
componente pode entrar em uma relagao de interface com qualquer outro desde que se
possa construir o padrdo ¢ o codigo apropriados, que sejam capazes de processar
sinais por meio de uma linguagem comum (HARAWAY, 2000, p.68).

O carro ¢ visibilizado de diferentes formas: podera ser o companheiro, o amigo, a
amante, o amor e também uma extensdo do proprio dono, aquele que se torna semelhante,
porque possui as caracteristicas que o proprietdrio julgou necessarias para seu conforto e

prazer, que falam de gostos.
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5.5. DE HOMEM PARA HOMEM: representagdes de masculinidades

Percebe-se que atualmente estd acontecendo um movimento no sentido de teorizar
sobre o masculino e as masculinidades, o que possibilita pensar sobre a hegemonia do género
masculino dentro das relagdes sociais ¢ culturais. “Para os homens, a obten¢do de uma
compreensdo profunda a respeito de si proprios, especialmente ao nivel das emogoes,
constitui uma chave para a transformagdo das relacdes pessoais, da sexualidade e da vida
doméstica” (CONNEL, 1995, p.186). Essa problematizagdo do masculino, conforme ja
discutido em capitulo anterior, ocorre devido a um conjunto de pressdes, basicamente
derivadas dos avancos do feminismo na luta pela eqiiidade de género, da visibilidade dos
movimentos sociais de gays, 1ésbicas, travestis e transgéneros e de grandes modifica¢des na
organizacdo do trabalho, que deslocaram a tradicional lideran¢a masculina.

As relagdes de género sdo produzidas culturalmente, e visualizar as diferengas de
género e de sexualidade mediadas por diferentes atravessamentos, como raca, etnia, classe,
geracdo e outros, talvez seja uma forma de dar lugar a questionamentos que permitam
desconstruir algumas representagdes e praticas que se mostram presentes no cotidiano e,
portanto, ocupam um lugar de modelos hegemdnicos de género e sexualidade. Para muitos,
trata-se de um lugar naturalizado, como se as possibilidades sexuais sempre tenham sido
reconhecidas dessa forma, como se essa ordem das coisas nao pudesse ser modificada.

Estudar a producdo midiatica e, neste caso, a revista, como um artefato cultural que
investe nas representagdoes do que ¢ feminino e do que ¢ masculino permite pensar sobre os
diferentes modos de ser homem. Isso nos permite dizer que o tema da masculinidade esta
disseminado em todos os exemplares da revista Quatro Rodas no ano de 2006, e ¢ possivel
visualizar que, aproximadamente de cada dez paginas, uma ¢ diretamente direcionada ao tema
da masculinidade. Posso dizer que, em muitas paginas da revista, ha indicagdes, referéncias
diretas e indiretas, pistas, marcas, fragmentos que levam a questdo da heteronormatividade. A
revista, pode trazer impulsos machistas e que um leitor ou leitora ndo vai ultrapassar dez
paginas folheando a revista, ao acaso, sem encontrar interpelagdes diretas ao tema da
masculinidade, mas a revista também abriga outras questoes.

A andlise das imagens e textos forneceram-me alguns subsidios que oportunizaram
visualizar a revista de forma detalhada e considerar os elementos que, em vérias partes da
revista, s3o enderegados aos homens. Neste Gltimo item de analise, proponho uma abordagem

da revista como um todo, n3o mais por temas ou segdes, reproduzindo o gesto de quem



143

folheia a revista, pagina a pagina, e vai lendo o que ela contém.

A partir disso, chamo a aten¢@o para os textos e imagens que investem em produgado de
masculinidades. Nas paginas 144 e 145 da edi¢do 558, do més de Novembro de 2006, vé-se a
chamada para o curso Off-Road Quatro Rodas’’, que acontece em Itu/SP: “Venha andar no
mau caminho. Mas agora engate a segunda”.

Chegou a hora de enfrentar um novo desafio. S6 o basico ndo ¢ mais
suficiente para vocé. Participe do curso Off-Road Quatro Rodas Mdédulo Avangado.
Venha sentir a emogdo de dirigir um 4x4 em seu verdadeiro habitat: a lama. Aprenda
com Caca Clauset, um dos maiores nomes off-road brasileiros, a obter melhor
desempenho nos veiculos 4x4.(Edi¢ao 558, Novembro/2006,p. 144 ¢ 145)

Logo abaixo, indica-se para quem se dirige o curso. O nivel ja é avancado, e o texto
explica:

Avancado

Quem ja participou do modelo basico esta apto a enfrentar novos desafios.
Vocé ira aprender manobras mais complexas, usadas pelos pilotos de rali nas
competi¢des. Curvas com péndulo, frenagem na terra com desvio de trajetoria,
derrapagem controlada. E o caminho mais réapido para vocé se tornar um piloto de
verdade.

Inscreva-se agora mesmo.

As vagas sao limitadas!(Edicao 558, Novembro/2006,p. 144 e 145)

A imagem apresentada ¢ de um veiculo estilo caminhonete que estd numa trilha com
muita lama e terra vermelha. Em um dos carros, o rosto de quem dirige ¢ visualizado; no
outro, ndo aparece o rosto, mas subentende-se que ambos os motoristas sdo homens. O
chamamento também ¢ dirigido ao masculino, porque, além de levar o leitor para o “mau
caminho”, também o convida a tornar-se “um piloto de verdade”. Competi¢do, desafios e
pilotagem sdo caracteristicas destinadas ao espago de homens, sendo assim, as representagdes
de masculino apresentadas podem identificar diferentes tipos de identidades masculinas, ¢ a
eficiéncia da comunicagao pode sustentar e legitimar discursos de determinados grupos. Essas
estratégias discursivas tornam-se importantes para que seja possivel perceber as diferentes

representacdes de masculinidades que estdo engendradas na revista.

77 Curso de pilotagem Off-Road: Uma parceria com BFGoodrich, Revista Quatro Rodas e Nissan. Vocé néo precisa ter carro
para participar! Trata-se de um curso de pilotagem em veiculos com tragdo 4x4 voltado para pessoas leigas que ndo possuem
um veiculo 4x4 e também para quem ja possui um veiculo com tragdo integral, mas ndo utiliza todo o seu potencial. Os
participantes aprenderdo nogdes de condugdo desse tipo de veiculo em trilhas, aprendendo a superar obstaculos. O curso tem
duragdo de um dia e ¢ dividido em aulas teoricas e praticas, ministradas por dois experientes instrutores: Caca Clauset e
Octavio Sarmento Filho. As turmas s3o reduzidas, com no méaximo 20 participantes por dia. As aulas praticas serdo
ministradas em veiculos cedidos pela Nissan (Frontier ¢ X-Terra), equipados com pneus All Terrain ¢ Mud Terrain da
BFGoodrich. Fonte: www.quatrorodas.com.br/curso4x4.



144

. Propaganda apresentada na edi¢do 558
Novembro de 2006 - p. 17

Na pagina 17, da edi¢do 558, més de Novembro de 2006, aparece uma propaganda de
peliculas para os vidros do carro. Seria uma propaganda comum se nao tivesse uma mulher
com uma algema pendurada no dedo, um quepe € um possivel uniforme, supostamente de
policial. O olhar da mulher, seu decote e sua pose, com uma das maos na cintura, demonstram
certa insinuagdo ao leitor ou leitora, pois seu olhar se dirige a quem esta folheando a revista.

O texto diz o seguinte:

Escolher outra marca ¢ caso de policia!

Use peliculas de Controle Solar InterControl e evite estilhacamento do seu
dinheiro. Na hora de escolher a pelicula do seu carro, prefira sempre a marca lider
nacional. As peliculas InterControl protegem vocé e sua familia contra o
estilhagamento dos vidros em caso de colisdo, além de minimizar furtos e
vandalismos. Tudo isso sem falar da total prote¢do contra os raios ultravioleta e na
economia com a redu¢do do uso do ar condicionado.

Exija seguranga. Exija sempre InterControl. Acesse o nosso site e encontre o
instalador mais proximo de vocé. (Edigdo 558, Novembro/2006, p.17)

A figura feminina parece estar associada ao cuidado, evidenciando um jeito erotizado
de se dirigir ao leitor ou leitora. A modelo em questdo (magra, loira, cabelos longos, bem
maquiada) pode dar o sentido de que, assim como a pelicula protege seu carro, a policial da
protecao aos cidaddos. Desse modo, tanto a pelicula quanto a policia promovem seguranca.

Pode-se inferir também que, assim como a pelicula cuida de seu carro, a policial em
questdo cuida do proprietario. A chamada parece dirigir-se aos homens, sugerindo que as
atribuicdes de seguranca e prote¢do da familia sdo da ordem do masculino, também dando a
idéia de que mulher e carro sdo coisas de homem.

No espago automobilistico, a mulher, muitas vezes, apresenta-se como representagao
de seducdo, expondo-se como objeto de prazer masculino. A mulher ndo estad competindo com
o carro diretamente, o carro, em alguns momentos, se constitui na possibilidade de conquistar
a mulher. A mulher também aparece em sua representacao social como parte da familia, como
aquela que acompanha o namorado ou marido e utiliza o carro para dar conta dos afazeres

familiares derivados da vida moderna.
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Nas paginas 18 e 19 da edigdo citada acima, aparece a propaganda de um carro da
marca Peugeot que estd em uma estrada de terra, adentrando por uma paisagem arida, como
aquelas que sdo destinadas aos percursos off-road. A estrada de terra pode ter muitos
obstaculos e buracos, num trajeto que podera ser dificil, mas que o carro tem condigdes de
agiientar. A chamada traz a seguinte frase:“Chegou o novo Peugeot 206 Escapade. Para vocé
escapar.”

Logo abaixo, hd um texto sobre o que se pode esperar desse carro:

Ja é possivel escapar da rotina em grande estilo. O novo Peugeot 206
Escapade ¢ um croos-station, que foi projetado para oferecer mais desempenho com
controle total. Ele tem o exclusivo conjunto de controle de aderéncia, que é composto
pela suspensdo independente nas quatro rodas, refor¢ada e recalibrada, elevada em
25mm, trabalhando em conjunto com os freios a disco, também nas quatro rodas. ABS
de ultima geracdo e os pneus de uso misto. Por isso ele ¢ o unico na categoria que
garante a melhor dirigibilidade em qualquer terreno. O interior esportivo com ar-
condicionado, vidros elétricos dianteiros, bancos esportivos, retrovisores elétricos, air
bag duplo, revestimento exclusivo, dire¢do hidraulica, pedaleiras e soleiras em
aluminio e muito mais. Tudo isso com a performance e a economia do motor 1.6
Flex de até 113cv. Peugeot 206 Escapade. Para vocé escapar.

Dirija este prazer.

Propaganda apresentada
na edigdo 558
Novembro de 2006 - pag. 18 e 19

O nome dado ao carro parece sugestivo na idéia de que ao homem ¢ permitido ir além
do que ¢ previsto, escapar, sair da rotina, sem que isso seja condenado; ao contrario, dar
escapadas ¢ visto como produtivo para a formacdo do homem. A idéia de escapada, parece
estar tradicionalmente associada ao comportamento masculino, como escapar do casamento,
escapar das relagdes exclusivas com a esposa, dando uma escapada com os amigos no futebol,
na boate, no bordel, saindo com outras mulheres. Isso configura que uma escapada pode,
muitas vezes, significar uma maneira de se medir o desempenho masculino, configurando

maior poténcia e virilidade pela capacidade de dar escapadas do casamento ou da rotina.
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Outra propaganda que se inseriu da edicdo 558 reflete as representagdes de
masculinidades de status privilégiado, que ¢ o mote principal da revista. A chamada dessa
propaganda e a forma de apresentar o produto colaboram com a no¢do de que a revista se
dedica a produzir identidades masculinas. A propaganda ¢ relacionada a uma companhia de
telefonia de celular bastante difundida no Rio Grande do Sul que investe na divulgagao de seu
produto em varios segmentos do mercado. Um deles sdo as revistas.

Aqui vemos um homem negro™ escutando musica no celular da operadora em questio.
Demonstra felicidade em estar usando o aparelho que esta sendo divulgado. Seu semblante
sugere satisfagdo e prazer. O homem ¢ urbano, esta na cidade grande, que se apresenta bem ao
fundo. A chamada ¢ a seguinte: “Vocé decide entre os varios estilos de vida ou entre os varios

estilos de musica. A Claro tem mais de 7.000 hits para vocé baixar. Claro. A vida na sua mao.”

Propaganda apresentada na
edigdo 558
Novembro de 2006 — p.24 ¢ 25

Apresenta o homem que ¢ apreciador da tecnologia e investe no seu aparelho celular.
A propaganda cria uma idéia de movimento. A imagem aposta no que ha nas maos desse
homem, que ¢ a tecnologia da operadora, juntamente com o celular, que é de uma marca
também conhecida no mercado de aparelhos eletronicos; logo, a tecnologia estad presente em
varios sentidos. O homem detém o poder de entender e manipular as tecnologias, “sendo o
poder compreendido como uma agdo sobre outras acdes possiveis” (SANTOS, 2004, p.41), ai
relacionado com usufruir e conhecer as tecnologias de ltima geragao.

Na edicdo 556, do més de Setembro, escolhi outras propagandas que poderiam

contribuir e quem sabe apontar algumas implicagdes relacionadas as possiveis representagdes

78 Optei por usar o termo “negro”, trazendo a idéia da autora Mendonga (2008), que o emprega em lugar de
“afro-descendente” pelo fato de o primeiro referir-se a individuos que possuem tragos fisicos caracteristicos,
enquanto o termo “afro-descendente” remete a origem, independentemente da presenca de qualquer
particularidade que identifique o sujeito como tal.
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de masculinidades. Uma delas mostra um carro conversivel sendo dirigido por um homem na
beira de uma praia. Esse homem deixa sua pasta aberta para que os seus documentos se
espalhem ao sabor do vento. Essa ¢ uma propaganda de pneus, que sugere uma escapada da
rotina de trabalho, aliada ao prazer de dirigir. Novamente, a palavra “escapada” ¢ colocada no
contexto da propaganda. Como j& comentei escapada pode sugerir o sair em busca de
aventuras fora do casamento ou do relacionamento, heterossexual ou ndo, mas uma
“escapada”, esperando-se do homem esse comportamento para mostrar-se viril, potente,
macho — condi¢des marcadamente masculinas. O termo também permite pensar que 0s
espacos publicos sdao de dominacdo masculina e que o homem tem maior flexibilidade de
transformar a sua rotina e adapta-la ao seu prazer e liberdade. O texto que acompanha a

imagem complementa:

Fugir da rotina - este ¢ o verdadeiro prazer de dirigir. Os novos pneus da
familia drive sdo os companheiros ideais para essa fuga. Com a mais avancada
tecnologia em conforto e performance, eles transformam o simples dirigir em um
grande prazer.

Propaganda apresentada na edi¢do 556
Setembro de 2006 - p.127

A propaganda ¢ finalizada com a chamada principal, que ¢ o nome do produto:
"Escape with drive". Essa propaganda, refere-se ao prazer de dirigir, vinculado ao conforto e a
tranqiiilidade de se adquirirem bons pares de pneus. Os pneus sugerem estabilidade, o que, de
certa maneira, reforca uma das caracteristicas destinadas aos homens (cabe ao homem
gerenciar e manter a estabilidade economica familiar). Isso permite demarcar atributos de uma
masculinidade hegemonica, ainda que outros acessorios, como a roupa, caracterizam que a
pessoa tem uma posi¢do de destaque dentro do mundo dos negdcios. O carro conversivel

instaura uma idéia de liberdade e de status, uma vez que esse carro ndo ¢ um bem acessivel a
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qualquer classe social.

Outra propaganda que selecionei na edi¢do 556 foi sobre uma linha de barbear que
oferece uma variedade de produtos de tratamento para o rosto masculino. Nesta, hd um
contorno de um homem barbudo retirando sua barba com uma espuma de barbear. Entende-se
que sua resolugdo em retirar os pélos do rosto estd relacionada a uma vaidade, que se
direciona para determinados homens, porque a barba pode ser uma vaidade para outros.
Entende que a beleza, a aparéncia, ¢ algo a ser pensado como importante, independente de se
optar em ter uma barba ou ndo. A propaganda da marca BIC, que esteve relacionada a
producao de canetas e ndo aos produtos de barbear, investe na idéia de que os produtos sao
especiais e se dirigem a homens especiais: “Chegou a linha de barbear BIC For Men.
Enriquecida com uma exclusiva combinacao de vitamina H, desenvolvida especialmente para
a pele do homem, e um poderoso complexo de extratos vegetais responsaveis por muito mais

prote¢do.”

Py

Propaganda apresentada na edi¢do 556,
| Setembro de 2006- p.77

A linguagem escrita apresenta uma chamada que dd sentido a palavra "caras":

“ O jeito BIC de barbear ¢é para caras como vocé ”, o produto € para usar na cara como a pele
do rosto do homem, que ndo ¢ qualquer pele, mas aqui parece que o termo “cara” sugere um
“tipo” de pessoa, de sujeito que se preocupa com o corpo € com os cuidados para manté-lo
jovem, bonito e atento ao seu visual.

Essa propaganda envolve um tipo especial de homem, que se inquieta com sua
aparéncia e cuida de sua pele. E uma especificidade do homem contemporineo, que se
preocupa com a estética, com a sua imagem, demonstrando cuidado do corpo e de si. Em
outros tempos, questdes de beleza fisica e de trato com o corpo eram impensaveis para os

homens, mas agora ja se estabelecem como admissiveis em nossa cultura ocidental.
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Fundamentalmente, o que transparece ¢ que as propagandas pensadas para as revistas de
automoveis estdo diretamente enderecadas ao publico masculino e sugerem uma nova forma
de ser homem. Para Louro (2004, p. 87), “os corpos considerados ‘normais’ ¢ ‘comuns’ sdo,
também, produzidos através de uma série de artefatos, acessorios, gestos e atitudes que uma
sociedade arbitrariamente estabeleceu como adequados e legitimos”. Assim, podemos
ressaltar que a publicidade apresenta produtos que irdo afetar as atitudes e comportamentos
(re)produzidos nas praticas cotidianas. Se o carro faz parte da imagem do individuo, entdo a
propaganda de creme de barbear apresentada nas revistas de automdveis também incide sobre
a imagem masculina. As propagandas esperam convencer sobre a necessidade de usar um
produto e quem sabe, indicar comportamentos. Nem sempre a leitura ¢ a mesma, apesar das
imagens e palavras atreladas as mensagens, hd fatores distintos que podem atuar nas

representacdes construidas pelos sujeitos.
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6. 0 CARRO COMO ESPETACULO

Um espetaculo? Diria que sim, sem a menor hesitacdo, pudor ou amargura
que seja. Houve muitas épocas historicas em que uma discussio filosofica ou forense
eram também espetaculo [...] E ndo me digam que as pessoas se apinhavam nos
teatros de Atenas para assistir a uma trilogia tragica ¢ a um drama satirico s6 para
ficarem sentadas quictinhas até o fim. lam 1a para viver um evento onde a presenca
dos outros também contava, e as bancas com comidas e bebida, € o rito em sua
complexidade de festival “cultural” (ECO, 1984, p.216 ¢ 217).

Para entrar em cena com este capitulo, comecei com uma citagdo de Humberto Eco
que faz referéncia ao espetdculo como um espaco de se “viver o evento”. Ela nos remete a
idéia de que as manifestagdes culturais envolvem intervengdes variadas dos participantes.
Ouvir, ver, gritar, assobiar, aplaudir, comentar, etc., sdo eventos coletivos. Aproprio-me da
idéia de evento para propor o carro como espetaculo. Aqui, ressalto a idéia de Debord (1997)
de que o espetaculo, a0 mesmo tempo, € projeto e resultado, constituindo-se como modo de
produgdo e modelo. O espetaculo pode ser entendido como um evento particular e coletivo,
mas, se estabelecido como espetaculo, deve fundamentar-se nas relagdes sociais. No
espetaculo, ocorre uma intengao, € a partir dele emergem modelos, porém nao € possivel fazer
uma oposicdo abstrata entre espetaculo e a atividade social efetiva. O espetaculo que
transforma a realidade ¢ efetivamente um produto. “Ao mesmo tempo, a realidade vivida ¢é
materialmente invadida pela contemplacao do espetaculo e retoma em si a ordem espetacular
a qual adere de forma positiva” (DEBORD, 1997, p. 15).

Nesse sentido, o espetaculo insere-se no cotidiano, e o cotidiano produz espetaculos.
Considerando o espetaculo como uma palavra-chave neste capitulo e atentando para a
configuragdo de um conceito, apropriei-me do que fala o dicionario Novo Aurélio (1999)
sobre o termo “espetaculo”. Seguem algumas definicdes que me ajudaram a pensar e
desenvolver este assunto; ndo sdo relevantes, mas me proporcionaram construir e buscar
alguns subsidios para a escrita deste capitulo:

“Espetaculo. 1. Tudo o que chama a atencao, atrai e prende o olhar; 2. Contemplacao,
vista; 3. Representagdo teatral, exibi¢ao de cinema, televisdo, etc., ou qualquer demonstragao
publica de canto, danca, interpretacdo musical, etc; funcdo”.

Se o espetaculo ¢ uma fungdo, ele gera movimento; ele se concentra na mobilizagdo do
olhar, que pode ser mediado por imagens e sinais diversificados que irdo dar forma e contetdo
a relagdes sociais. Um espetaculo produz muitos efeitos, tanto em seu processo de preparagao

quanto em termos de resultados. Reporto-me a Debord (1997) para afirmar que o espetaculo
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nada mais ¢ do que uma relagdo entre pessoas.

Como ja mencionei anteriormente, as muitas representagoes que habitam as edi¢des da
revista Quatro Rodas aparecem direcionadas aos homens. Na materialidade dessas
representacdes e na disposicdo de imagens, nas palavras utilizadas e nas publicidades
divulgadas nas revistas, irei pontuar e direcionar algumas possiveis conclusdes. Aqui,
compartilho a idéia de que outras conclusdes podem ser pensadas. O movimento de organizar
as colocacdes ora analisadas € no sentido de sugerir que novos apontamentos sejam propostos,
mas escolhi e selecionei 0os que me pareciam oportunos ao momento. Nao me admiro se, em
outras situagdes, eu nao estivesse apontando outros encaminhamentos, uma vez que “aquele”
tempo ou momento ¢ varidvel em qualquer pesquisa.

Pretendo fazer alguns comentérios sobre a relagdo sujeito - carro - espetaculo. Falar do
carro como espetaculo ¢ destacar momentos em que um carro se apresenta numa posicao
espetacular, e sao eles: um saldo do automdvel, em que o carro esta no palco e os individuos
circulam ao seu redor; o carro como automobilia™, posicionado como uma obra de arte ou
objeto de adorno que fica dentro de casa; ou o carro visto como jdia, sendo admirado e
desejado quando estd em um museu ou faz parte de uma colecdo ou de uma garagem, onde
esta colocado em evidéncia. Assim, aproprio-me da idéia de carro como espetaculo porque
acredito que isso interfere, de alguma forma, na producdo das masculinidades.

Pretendo encaminhar possiveis abordagens sobre as producdes das masculinidades,
oferecendo ““atragdes” variadas. As atragdes pensadas a partir da revista direcionam-se para a
analise de fragmentos do encarte especial sobre o Saldo Internacional do Automdével de Sao
Paulo. Além das reportagens desse encarte, retirei propagandas, imagens e textos de outras
edi¢des que pudessem dar sentido a este capitulo, como também busquei em outras revistas
algumas reportagens que poderiam aproximar-me da idéia de carro e espetaculo, ajudando a
produzir a masculinidade como espetaculo. Na analise do corpus de pesquisa, minha intengao
foi ressaltar o quanto o carro ¢ produto e producdo das masculinidades e particularizar o
espetaculo relacionado aos carros, considerando as masculinidades e as feminilidades como
espacos em que operam representacdes de identidade de género e sexuais e que acentuam o
que ¢ proprio das praticas sociais.

Em 2006, a revista Quatro Rodas utilizou o Saldo do Automoével como chamada de

capa nos meses de Setembro e Outubro; o encarte analisado ¢ uma espécie de guia especial

79 Termo utilizado pela revista para descrever o carro como um acessorio que faz parte da decoracgio da casa,
como os moveis, obras de artes € etc.
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para “quem sé sonha e vive automovel” (p.3). O encarte especial continha as novidades da
exposicao, trazendo informagdes, guias, dicas e até historias de vida relacionadas a homens e
mulheres apaixonados por carros que visitaram o Saldo do Automével do ano em questao.

O Saldao do Automovel ¢ um evento que mobiliza o mundo automobilistico
internacional e acontece de dois em dois anos em varios lugares do mundo, como Frankfurt,
Genebra, Londres, Bolonha, Paris, Detroit e Toquio, bem como em Sdo Paulo, o que sera
comentado mais adiante. O Saldo do Automodvel, “o grande palco do glamour” automotivo,
nasceu em Paris. Em 1898, tomou a forma de Exposition Internationale d’Automobiles. No
Brasil, a primeira edi¢cao do Salao do Automdvel surgiu em 1960, em Sao Paulo, no Parque do
Ibirapuera. Uma das grandes chamadas no ano de 2006 da revista Quatro Rodas, “O Saldo
Internacional do Automovel de Sdo Paulo”, trata desse evento, que movimenta a industria
automobilistica nacional e internacional e a comercializacdo de carros, apresenta avangos
tecnologicos de grandes proporgdes comerciais € mobiliza as tendéncias da moda em termos
de carros.

A moda ¢ um aspecto considerado glamoroso. Nesse sentido, Saldo é considerado
“uma passarela” por onde circulam os carros considerados especiais, tops de linha, tanto em
relagdo ao design, quanto no que se refere aos avangos tecnologicos. Essa juncao de carro e
passarela pode ser visualizada ndo s6 no Saldo, como também em outros contextos e
reportagens, como a que selecionei na edicdo 549 (Fevereiro/2006). Como o cendrio ¢ parte

do espetaculo, nesse contexto nao ¢ diferente.

Carrao na Passarela

Quem disse que s6 roupa estd na moda em desfile? E porque vocé ndo viu
este Camaro na S@o Paulo Fashion Week.

Um carro personalizado como paralelo de roupas masculinas sofisticadas
feitas sob medida. Foi assim, com seu proprio Camaro 1967 recém-customizado que o
estilista Ricardo Almeida decorou a passarela de seu desfile, que inaugurou a 20* Sdo
Paulo Fashion Week, em Janeiro. “E um carro que ninguém mais tem, a mesma idéia
de uma pessoa que gosta de uma roupa s6 para ela”, diz o estilista que héa 13 anos faz
pecas sob medida. O cenario era uma oficina estilizada. O classico Chevrolet
comecava o desfile coberto, até um guindaste retirar sua capa. Depois, ficava sobre
plataforma giratéria — movida por um motor de avido de 7 toneladas. Fingindo fazer
ajustes finais no Camaro, estava o pai da crianca, o mecénico ¢ designer Fabiano
Depercia, o Caju. Conversamos com ele sobre seu trabalho. (Edi¢ao 549, Fevereiro, p.
22)

Abaixo, reproduzo a entrevista com o mecanico e customizador do carro que fez parte
no desfile. Como se trata de algo sofisticado, o mecanico ndo ¢ simplesmente alguém que

conserta o carro, mas um idealizador, sendo considerado um designer e também produtor de



153

um espetaculo a parte, o automovel. Ele participou do evento apresentando as roupas da grife
masculina em questdo, além da sua obra, o Camaro 1967. Concedeu uma entrevista ao
reporter de Quatro Rodas, falando sobre suas impressdes. Marcadores de linguagem
possibilitaram inferir que Fabiano é um homem que aprecia carros e que estes fazem parte do
seu estilo de vida. De acordo com o que tenho argumentado ao longo desta dissertacao, pode-
se ver, mais uma vez, a conexao entre o carro e a producdo da masculinidade do sujeito; o
sujeito produz um carro com caracteristicas individuais como sendo suas, algo que se mostra

como proprio, pessoal.

QR - Como foi participar de um desfile pela primeira vez?

Caju — Foi engragado. Tudo aconteceu de forma natural, me senti meio em casa.
Agimos como se estivéssemos fazendo uma finalizagdo do Camaro, passando o pente
fino para ver o que faltava antes de entregar ao dono.

QR — Vocé também estava vestindo Ricardo Almeida?

Caju - Sim, a calca que usei no desfile eu ja tinha um ano antes do evento.

QR — Como comegou tudo?

Caju — Trabalho no ramo hé seis anos. Ma ja customizo carros ¢ motos desde quando
ganhei minha primeira motinho, que logo foi mexida, aos 13 anos. Hoje estou com 34.
Adoro carros V8, os muscles cars. Prefiro linhas limpas, sem parafernalia visual, e
cores opacas. Valorizo o brilho nos detalhes.

QR - O que foi feito no Camaro?

Caju — Tiramos toda a pintura. Ele tinha muita massa plastica. A cor chumbo-fosco foi
desenvolvida pela fabrica de tintas s6 para ele. No motor V8 350 (5,7 litros),
mudamos o comando, colocamos carburador Quadrijet®, escapamento dimensionado
e tubulagdo de inox. O cambio automatico de duas marchas foi trocado por um
manual de quatro. De 220 cavalos passou para 350 cavalos. Também ja fiz BMW MS5,
Camaro Z 28, Chevrolet El Camino, entre outros, mas ainda quero fazer uma Kombi
V8.

Nessa reportagem, o espetaculo pode ser visualizado. O carro aparece como parte do
cenario para uma colecao de roupas masculinas feitas sob medida. Tal cenéario, que traz como
enredo uma oficina, incentiva a platéia a responder (ou ndo) se um estilo “original” (nem
sempre tao original assim) ¢ aceito, se ha pessoas que apreciam ter um modelo de roupa feito
sO para si, assim como aquelas que também querem um carro sob medida, um carro unico,
que diz sobre o sujeito que o possui. Pode-se ter um carro que ninguém tem, do mesmo modo

como se pode ter uma roupa também individualizada, feita sob medida.

Algumas pesquisas mostradas na revista Quatro Rodas trazem diferentes assuntos

relativos a carros: sua durabilidade e estabilidade, o funcionamento de cada peca, relagdes de

80 A principal medida de um carburador ¢ sua capacidade de aspiragao de ar, normalmente medida em CFM —
cubic feet per minute (pés cubicos por minuto). Um carburador Quadrijet ( corpo quadruplo com duplo
estagio progressivo, ou seja, duas borboletas abrem primeiro, ¢ as outras duas abrir-se-do progressivamente,
podendo esta abertura ser comandada mecanicamente ou a vacuo) tem capacidades maiores de CFM. Fonte:
http://.fordv8.hpg.ig.com.br/carburadores.htm ( Dez/2008).
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custo/beneficio entre diferentes tipos de carros. Encabecando a lista, estdo assuntos que
envolvem a seguranca e a eficiéncia de acessorios, com informagdes que serdo utilizadas de

diferentes formas pelos leitores.

As praticas sociais apresentadas nas revistas estdo pautadas em aspectos de
camaradagem, relacionados a um sentimento de seguranca quanto ao que esta sendo exposto
nesse espago de dominio publico. Sabat (2003) aponta que “é importante ndo esquecer que o
discurso publicitario ndo ¢ autonomo, ndo tem vida propria: quando a publicidade fala
também nods estamos falando” (p. 158). Portanto, as significacdes estabelecidas nos discursos
dos anuncios, reportagens e imagens trazem consideracdes que circulam na sociedade. Tais
consideragdes estdo presentes nos codigos pessoais que carregamos € estabelecem novas
representacdes e naturalizam outras, pois cada significado tem suas interpretagdes a partir das
atividades particulares de cada um, associadas as praticas culturais e sociais.

Desse modo, torna-se possivel visualizar, nas imagens e reportagens da revista Quatro
Rodas e na publicidade de maneira geral, formas de representacdes e de padrdes masculinos e
femininos que sdo veiculados pela sociedade. Na publicidade, cada vez mais, o visual permite
a apreciagdo do que ¢ espetacular, do que se tem como beleza; assim, a visualidade presente
nessa tecnologia pode sugerir formas de se pensar e agir. O significado do olhar nao ¢
equilibrado, e cada experiéncia visual ¢ construida a partir de implicagdes pessoais e culturais
do sujeito. Para Berger (1999), “a publicidade nos convence dessa transformac¢ao ao mostrar
pessoas que aparentemente se transformaram e s3o, em vista disso, invejaveis. O estado de ser
invejado € o que constitui o glamour” (p.133). Para o autor, o glamour localiza-se na inveja, €
esta se da a partir das relacdes sociais. A publicidade, a propaganda, e aqui coloco a revista
Quatro Rodas, de maneira geral, oportunizam que o provavel comprador usufrua da
glamorizagdo a partir dos produtos que sdo oferecidos, porque desejar evidencia um jeito de
se assemelhar e de se imaginar como um possuidor, pensando-se em como sera ser invejado
ao se ter determinado produto. Desejar ¢ colocar-se para além do ter ou ndo os produtos
ofertados, e o desejo coloca o sujeito como parte atuante em um espetaculo. O glamour
concede um lugar de destaque, e quem ¢ apreciado ou apreciador também participa do
espetaculo. Quanto mais pessoal, proprio e individualizado, mais visibilizado esse alguém se
torna. Colocéa-lo em evidéncia ¢ saber mais sobre ele e, assim, torna-lo conhecido, glamoroso
e espetaculoso.

Gostaria de abordar textos e imagens que, de certa forma, promovem o carro como
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“uma joia”, algo a ser apreciado, e que também apontam para diferentes glamorizagdes desse
objeto que se faz presente em nosso cotidiano. Além do encarte do Saldo do Automdvel, vou
utilizar imagens e textos (comentdrios, artigos e reportagens) que considerei relevantes,
retirados das edigdes 553 e 555 de 2006, para uma apresentagdo do tema do carro como
espetaculo.

Apresento uma propaganda que evidencia o carro como algo a ser apreciado, ndo sé
por quem o tem, mas por todos. O carro, da linha Vectra, encontra-se em uma garagem
envidragada, como uma vitrine. A garagem ¢ de cor clara, ¢ dentro dela se encontra uma
bicicleta, de rodinhas, o que significa que o usuario desta ¢ uma crianga que ainda nao domina
totalmente o equilibrio; ha uma pequena prateleira, com quatro caixas ndo muito grandes, e,
ocupando um lugar de destaque, estd o carro, do qual podemos ver a lateral e a frente. Numa
casa onde ha um brinquedo de crianga, presume-se que seja habitada por uma familia,
portanto, o carro aqui apresentado € de destaque para a familia e para o possivel homem que a
mantém. A propaganda chama a atencdo do leitor com a seguinte frase: “Todo troféu acaba
ficando guardado na garagem”. Na parte inferior da pagina, do lado direito, hé outra frase que
completa a idéia: “Vectra. Vocé vai entender quando tiver um”.

Além dessas frases, aparecem as vantagens que o carro tratado possui, como:

Trés anos da garantia, mais de 500 concessiondrias, tecnologia flexpower, sensor
inteligente de chuva, computador de bordo, porta-malas de 526 litros, air bag frontal e
lateral, retrovisor eletricamente dobravel, roda de aluminio aro 17’ e teto solar.

Propaganda apresentada
na edi¢@o 555,
Agosto de 2006 - p. 16 e 17.

O carro esta sendo tratado como um troféu. A palavra “troféu” evoca esportes, e estes
acabam se direcionando ao que ¢ do espago masculino. Lembrando filmes e propagandas que
trazem os troféus como conquistas relacionadas aos homens, o carro parece evocar a idéia de

que ¢ um objeto destinado ao género masculino. A garagem que aparece na propaganda tem
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um aspecto bastante limpo, o que nao condiz com o que temos como idéia de garagem.
Normalmente, as garagens possuem varios acessoOrios, como ferramentas, armarios e/ou
prateleiras para se colocarem objetos que serdo guardados para uso posterior, ou seja, que nem
sempre serdo usados, que acabam ficando guardados. Em resumo, uma garagem abriga muitos
objetos e, em alguns casos, € uma espécie de deposito. Nesse caso, o objeto a ser guardado ¢
uma joia de valor inestimavel e precisa ser evidenciado e desejado. E um troféu que foi
conquistado por merecimento; iSso mostra que quem possui esse carro, quem o aprecia, nao €
qualquer sujeito, ndo ¢ qualquer homem, mas alguém diferenciado que tem bom gosto.

Outra imagem que remete a idéia de carro como espetaculo esta na reportagem sobre
as garagens que sdo incorporadas a sala da casa, onde o carro ¢ tratado como uma peca de
decoragdo. Usa-se o termo “automobilia” para designar os carros que fazem parte do espago
da casa. Esses carros vao desde os antigos ¢ algumas raridades até carros de uso didrio, como
Golf e Honda Fit. Além das casas, alguns proprietdrios montam ‘“garagens clubes”, onde
promovem encontros entre proprietarios e convidados apreciadores dos carros. As garagens
sdo espacgos compartilhados de colecionadores que montam um lugar diferenciado para seus
carros e, a0 mesmo tempo, um espago de relacionamento. A reportagem apresenta como
titulo: “A casa dos sonhos — Para contemplar suas paixdes, proprietarios nao poupam esforcos
ao criar ambientes para guardar seus carros. No canto da foto, h4 um comentério: “Entre

moveis e tapetes persas, os carros se destacam na decoragao”.

[
0S B Imagem da matéria da edigdo 553,
Junho/2006 - p. 102 ¢ 103.

A introducdo da reportagem coloca alguns elementos que reforcam a idéia de que a
revista se dirige aos homens.

Se vocé quer que o carro responda as suas expectativas na estrada, terd que
familiarizar-se com ele e ajuda-lo a expressar sua personalidade’. A frase ¢ do piloto
Juan Manuel Fangio®, que acreditava que a madaquina tinha sentimentos. Pelos

81 Juan Manuel Fangio, nascido em Balcarce, Argentina. Teve uma carreira fantastica na Férmula 1. Disputou
apenas oito temporadas, mas foi campedo em cinco delas e vice em outras duas, nas décadas de 50 e 60.
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resultados que obteve em pistas, ¢ bem possivel que o pentacampedo de F-1 ndo
estivesse totalmente errado. Sem ir tdo longe, alguns proprietarios cultuam seus carros
como objetos de arte que merecem ficar expostos em ambientes especialmente
construidos ou até mesmo em suas salas de visita. [...] Seus proprietarios — a maioria
preferiu ndo se identificar - criaram ambientes t3o especiais quanto os modelos que
nelas habitam. Bem-vindo as moradas dos mitos (Junho, p.103).

Para que o espetaculo exista, ha que se ter um cendrio. Trazendo essa idéia como uma
das regras espetaculares, podemos sugerir que os cendrios aqui apresentados estdo integrados
ao espaco das relagdes sociais. O espetacular ¢ algo que pode e deve ser mostrado; para tal,
precisa de um lugar que esteja em sintonia com suas caracteristicas. Percebe-se que as salas,
garagens e garagens clubes apontam diferentes concepcdes. Uma delas ¢ a do carro como
parte da familia, dando-se a ele um valor humano, com um lugar de destaque na casa. Outra
seria a do carro como uma obra de arte, que s6 € valorizada por colecionadores, considerados
sujeitos diferenciados, espetaculares, porque sao eles que possuem essas obras. Além dessa
reportagem, pode-se inferir o quanto o carro torna-se um valor estimado e valorizado, sendo
também um expoente de masculinidade. Por exemplo, quando aparece na midia a imagem de
um empreendedor da bolsa de valores que faz a maior oferta de a¢des da histéria, como
imagem principal da reportagem, o carro € o0 homem se encontram lado a lado na sala. Uma
frase ¢ colocada em evidéncia: “Nas atuais condigdes, o Brasil ¢ uma autopista de

782 Mesmo as metaforas relacionadas aos investimentos do mercado brasileiro

oportunidades
levam em conta o cenario das masculinidades, que envolve elementos como o carro,
empreendimentos tecnoldgicos e transagcdes comerciais.

Para que o espetaculo aconteca, deve haver uma mobilizacdo e organizagdo coletiva.
No Saldo do Automoével, um conjunto de situagdes conduz a producdo e o andamento do
evento. O carro ¢ a vedete, porém, outras situagdes ocorrem paralelamente, dando movimento
aos acontecimentos, como as pessoas que trabalham e os visitantes, uma vez que o espetaculo
se torna o que ele € ndo s6 pelo que apresenta, como também por seus espectadores, que
promovem o espago do evento. A partir dessa idéia, selecionei alguns histdricos de visitantes
masculinos e femininos do Saldo.

No encarte, encontrei algumas referéncias que possibilitaram estabelecer relagdes para

situar e/ou tornar visiveis as questdes que atravessam as masculinidades na

contemporaneidade. Essas questdes também dizem respeito as feminilidades por estas serem

Fonte: http:/flreview.wordpress.com (em Out/ 2006).
82 Frase do empresario Eike Batista numa reportagem a revista Veja , p. 95. Fonte: Revista Veja, edicdo 2065
-ano 41 —n°24/ 18 de Junho de 2008.
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parametros para a masculinidade. A partir dos discursos apontados nas revistas de carros,
pode-se tomar conhecimento de modelos de identidade que se produzem e se reproduzem na
sociedade. Como j& mencionei anteriormente, ndo foi minha inten¢do analisar o género
feminino, mas, dado o carater relacional, alguns exemplos destacados servem de suporte para
questionar os discursos que se instalam e regulam as praticas do cotidiano e as representagdes
do género masculino, que, no contexto do Saldo, aparecem nas imagens, nos relatos e nas
dicas oferecidas aos leitores e possiveis visitantes do evento.

Os leitores selecionados, aqueles que participaram do encarte especial da revista,
foram classificados por ela como "um grupo fiel", um grupo que tem uma histéria de
participagdo no Saldo do Automodvel. Entre os seis participantes escolhidos, havia duas
mulheres. Estas, apesar de terem um papel modesto, principalmente no que se refere ao
espaco do automobilismo, se destacaram entre o publico por apresentarem interesse e
conhecimento no assunto tdo dominado pelo masculino: o carro. Percebe-se que essas
mulheres trazem em sua trajetdria uma iniciacdo proporcionada pelo pai. H4 um relato que
deixa bastante claros os atributos determinados para o género feminino, como a cor rosa € o
clima de festa e danga proporcionado pelos organizadores do Saldo.

Ela é uma Barbie. Gosta de tudo rosa, da parede do quarto ao carro. Mas,
para surpresa da turma do Saldo, a universitaria paulistana Alessandra, de 22 anos, tem
incorporado ao seu vocabulario termos como cilindrada e cavalo. A garota entende de
carros ¢ adora maquinas caras e potentes. ‘Meu sonho de consumo ¢ um Audi TT’, diz
ela. Como a maioria das mulheres que tomam gosto pela graxa, ela chegou pela
primeira vez a feira ainda pequena, de maos dadas com o pai. Hoje vai sozinha e curte
a badalagdo. ‘O clima ¢ de festa, tanto que hd dois anos tinha até DJ’, conta
Alessandra. ‘No ultimo evento havia uma Kombi fazendo um supersom no estande da
Volkswagen. Fiquei dangando um monte’. Ela curtiu tanto este clima de festa que foi
mais longe: resolveu se inscrever para trabalhar no evento. ‘Quando fui aceita, fiquei
muito feliz, na verdade, foi o maior presente que poderia ganhar’, diz Alessandra, que
passou por entrevistas e treinamentos para poder atender no Saldo gente que é como
ela. ‘Com este treinamento, praticamente ndo tenho tempo para comer, mas ndo tem
problema, vale a pena’. (Encarte Especial da Quatro Rodas/Outubro 2006, p.8)

O depoimento citado acima sugere o que tentei expor nas analises anteriormente feitas,
ou seja, que ¢ possivel reconhecer que as mulheres podem se aventurar e transitar em espacos
masculinos, porém, ha aspectos que apontam para o modelo binario da sexualidade, com o
feminino e o masculino. Como afirma Rosangela Soares (2003), “a construg¢do binaria da
sexualidade que regula nossas relagdes sociais se expressa em varios locais” (p.147); no caso
em questdo, ¢ uma reportagem da revista que esta sendo analisada. E possivel identificar que

ali estdo apresentadas diferentes marcagdes do que deve ser pertencente as meninas que
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participam daquele contexto. Mais do que entender de carros, elas devem curtir a musica,
dancar, gostar da cor rosa, ter um corpo “bem apresentavel”, dentro dos moldes esteticamente
tidos como glamorosos pelos homens e mulheres de nossa sociedade contemporanea — ha,
inclusive, a comparacdo com uma boneca Barbie, que ¢ magra. Também se refor¢am valores
de subordinagdo, como “sentir-se premiada” por conseguir trabalhar no Saldo, mesmo que o
trabalho exija sacrificios, como nao dispor de tempo para se alimentar.

A participacdo das “mulheres modelo” no Saldo do Automodvel também serve de
enfoque nos apontamentos finais da analise. Os critérios de selecdo e a rotina nos dias de
trabalho durante o evento sdo evidenciados. No espaco destinado ao publico masculino, as
mulheres s3o bem-vindas, mas aparecem aspectos que sugerem uma leitura baseada na
heteronormatividade.

Na pagina 10 do encarte do Saldo, aparece a reportagem sobre as modelos que
circulam no evento e o que se espera dessas profissionais da beleza, que sdo encaixadas no
espaco como promotoras técnicas. Elas sdo o que se chama de “chamarizes”, sdo uma espécie
de hostess®, responsaveis pelo primeiro atendimento ao publico. A matéria intitula-se:
“Beleza de estande — Oito horas de pé sobre um salto agulha, cantadas baratas e treinamento

para conhecer o carro... Como ¢ dura a vida de modelo de Salao”.

< ( / Imagem do Encarte do Saldo do Automoével
" ) Outubro de 2006 - p.10
i A |

Uma morena de parar o transito, com 1,72 metros, 60 quilos, voz marcante e
um sorriso encantador, Fernanda Sampaio, 25 anos, chama a atenc¢ao do publico tanto
quanto os modelos ultimo tipo do estande da Citroén, no Saldo do Automével. [...]
Desenvoltura e outros critérios (veja quadro) contam pontos na escolha, mas um
bonito rosto é fundamental.

Beleza ¢ importante, mas € preciso ser combinada com educacdo, simpatia e

83 S&o aquelas que recebem, recepcionam, apresentadoras, cicerones.



160

capacidade de se expressar. Também tem que ter uma postura condizente com a
marca. ‘Nossas modelos ndo expdem decotes ou qualquer tipo de vestimenta
provocante. Tém que exibir uma elegincia classica e discreta’. (p.10)

Logo, para participar como modelo do Saldo, algumas especificidades sdo necessarias:

REQUISITOS BASICOS

* Meninas altas, acima de 1,70 m, tém mais chances de ganhar a vaga. Nao
precisam ser ninfas esqualidas das passarelas, nem fazer género malhada na
academia. Um tipo fisico saudavel, bem cuidado, ¢ o que faz sucesso.

* Falar uma lingua estrangeira também conta pontos a favor.
* Algumas empresas, como as japonesas, ndo gostam de modelos com tatuagem,
piercing e outros detalhes estéticos mais chamativos.
* Desenvoltura, habilidade em desenvolver uma conversagdo e jogo de cintura
para driblar os chatos e as cantadas, sem parecer mal-educada, sdo habilidades
imprescindiveis.
* Nao precisa saber dirigir ou ter algum conhecimento de carro, mas quem tem
sai na frente — € critério de desempate.

(encarte do més de Outubro/ p.11)

Quando se coloca a altura desejada, um tipo fisico saudavel e bem cuidado para ser
modelo, 1é-se que a candidata também precisa ser magra, pois nao havera no Saldo,
apresentando os carros, mulheres consideradas gordas. A mulher também ndo pode ter uma
musculatura significativa, “sarada”, pois isso ndo serviria a incumbéncia de que elas estdo
encarregadas — muitos musculos sdo para homens. A candidata precisa ser capaz de conduzir
uma boa conversa, mas sem ser vulgar. Talvez isso até possa ficar no imaginario masculino,
como: “quem sabe, se eu tiver este carro ou a marca do fabricante em questdo, posso
conquistar uma mulher que tenha esses padrdes de feminilidade”. Os padrdes apresentam o
que sdo atributos considerados proprios das mulheres e, conseqiientemente, podem salientar o

que seria dirigido ao masculino.

Imagem do Encarte do Saldo do Automovel
Outubro de 200 - p. 11.

e
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Um dos exemplos de feminilidades est4 direcionado as modelos, que se destacam no
Saldo do Automovel. Em diferentes estandes, elas sdo contratadas para chamar a aten¢do dos
visitantes, juntamente com o carro ou com os acessorios. Como estamos num processo de
mudangas, algumas montadoras querem manter-se neutras e tém selecionado também rapazes
para apresentarem os carros, uma vez que as mulheres, cada vez mais, estdo participando da

escolha do carro e decidindo qual modelo querem ter. A revista assim coloca:

A Citroén terd dez casais, enquanto a BMW vai escolher 15 mulheres e trés
homens. A razdo ¢ uma mudanga do publico do Saldo e do consumidor de carro. Como
as mulheres cada vez mais decidem a compra, as marcas querem acabar com a
tradicional visdo machista desse setor. (encarte especial, p.10)

Esses comentarios reforcam a idéia de que a heterossexualidade estd presente no
espago automobilistico, e, mesmo que as montadoras estejam preocupadas em vender para
outros publicos, o espaco automobilistico ainda ¢ destinado ao género masculino. Os
discursos veiculados nas revistas reafirmam as relagdes heterossexuais como naturalizadas.
Escolhem-se homens para apresentar os carros por se pressupor que, desse modo, as mulheres
vao ser atraidas — um pressuposto heteronormativo.

O jeito que as modelos precisam se portar retoma uma forma tradicional de
feminilidade. Elas devem vestir-se com elegancia, sem vulgaridade, ouvir mais do que falar,
escutar os comentarios indiscretos e piadinhas sem graca e manter uma postura educada, sem
demonstrar constrangimento. Algumas cenas e fatos sdo relatados como acontecimentos
normais de trabalho. Connell traz a idéia de feminilidade enfatizada, daquela mulher que se
porta de um jeito tal que ajuda o homem a brilhar. No caso do Saldo, a mulher torna forte a
conexao entre carros € homens. Colocando-se mulheres no estande, ao lado dos carros, busca-

se mostrar o que o homem aprecia: mulheres e carros.

Da-lhe saia- justa

Além de ter boa forma fisica para enfrentar a maratona da feira, as meninas
precisam ter muito jogo de cintura para driblar as saias-justas que sempre pintam.
‘Tem sujeito que faz perguntas tedricas superdificeis s6 para ver vocé perder o
rebolado. Mas eu mantenho a pose e educadamente o encaminho para um dos técnicos
de plantdo’, diz Mayara. Outra pedra no sapato de bico fino das meninas sdo os chatos
que adoram tirar uma foto ao lado delas com o carrdo no fundo. Sem contar as
cantadas que todas clas estdo cansadas de ouvir, do tipo ‘Se eu comprar o carro, vocé
vem de brinde?’ ou ‘Era um acessério desses que eu queria no meu carro’. (p.11)

Dessa forma, supde-se que no Saldo os homens tomem a liberdade de passar uma

r

“cantada” nas modelos. Isso ¢ esperado tanto por elas e pelos organizadores, que se
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preocupam em selecionar modelos que tenham “jogo de cintura” para contornar as atitudes
incisivas, quanto por parte dos homens que visitardo a feira. Percebe-se que um atrativo para
se visitar o Saldo ¢ a garantia de que o visitante ird encontrar grandes maquinas e mulheres
bonitas. A associagdo entre mulher bonita e carro ¢ uma idéia que se materializa nos assuntos
comentados no Saldo. A partir do comentario masculino de que a modelo estaria como um
brinde ou acessorio do carro, pode-se inferir que as mulheres parecem estar a venda, assim
como os carros, o que mostra claramente a mulher a servico da produgdo de uma
masculinidade.

Ainda na idéia de melhor apreciagdo do evento, temos, em uma das matérias do
encarte, as 10 dicas para se aproveitar o passeio. Quem escreve ¢ a jornalista Valéria Franga.
Ela sinaliza que as dicas relatadas sdo “ensinadas” por especialistas acostumados a participar
do Saldao do Automovel:

10 dicas que valem ouro

Os especialistas ensinam como se dar bem no evento:

1. Nao leve a namorada. Ela vai se aborrecer e querer ir embora mais cedo.

2. Pegue o mapa do saldo e trace uma estratégia de visitagdo. Caso contrario, vai
acabar pulando estandes que vocé talvez estivesse a fim de ver.

3. Chegue cedo, pois vocé tera pela frente cerca de 400 veiculos e 31 marcas para ver.
4. No periodo da tarde, o Anhembi fica mais vazio. E mais facil ver e entrar nos
carros.

5. Se for durante a semana, tire o dia de folga para ndo passar nervoso. Duas horas de
passeio ndo dao para nada.

6. Va com roupas e calgados confortaveis e leves. Vocé tera cerca de 80 000m? de
atracoes.

7. Leve uma maquina digital para tirar fotos dos detalhes (e das modelos) de que vocé
mais gostou. Assim ndo vai faltar imagem para trocar com os amigos ou colocar no
blog ou Orkut.

8. Nao se esquega de levar pilhas reservas e um cartdo com bastante memoria para a
maquina fotografica.

9. Abuse da cara-de-pau. Mesmo que em algum estande seja proibido, tente com
diplomacia entrar no carro. Quando ndo tem muita gente, os expositores até deixam.
10. Mesmo que vocé ndo seja um desses malucos pelo Saldo, informe-se antes sobre
os carros. Assim vocé vai ficar atento a algum detalhe. (Encarte Especial da Quatro
Rodas, Edigdo 557/Outubro 2006, p.9.)

Fazendo um recorte no que foi apontado nessas narrativas, nota-se que as
representacoes divulgadas como pertencentes ao género masculino apontam para
procedimentos que direcionam e regulam condutas veiculadas em nossa sociedade. As citadas
11 : " ~ . ~ .

dicas que valem ouro" vém ressaltar que as revistas sdo produzidas por mulheres e homens
mas dirigidas para homens, pois se inscrevem marcas do género masculino, sem qualquer
intencao de encobrir esses diferentes saberes que estdo circulando nos textos € nas imagens.
As 10 dicas, segundo a revista, estdo sendo apresentadas por especialistas em feira que

procuram alertar possiveis despreparados. Esses especialistas refor¢am a heterossexualidade,
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como na dica que incentiva a levar maquina digital para tirar fotos, ndo s6 de carros, mas
também das e com as modelos, podendo-se depois trocar as imagens com 0s amigos ou
coloca-las no Orkut. Ja a primeira dica apresentada incentiva o sujeito a ndo levar a namorada
ao evento porque ela podera atrapalhar, ja que ficara entediada e desejara ir embora antes de
ver todos os estandes. Podemos também imaginar que a presenca da namorada pode
atrapalhar a paquera das modelos. Observando as dicas e considerando as analises que foram
pontuadas, mesmo que a revista Quatro Rodas ndo particularize, necessariamente, uma Unica
representacdo de masculinidade, pode-se apontar que o espago do Saldo é considerado de
homem para homem; as mulheres sao bem-vindas, desde que ndo sejam as namoradas, porque
estas podem atrapalhar o passeio que os homens passaram tanto tempo organizando.
Uma das outras historias selecionadas de um freqiientador do Saldo conta que

[...]Jo paulistano Allan, de 27 anos, ndo titubeia em perder o dia de trabalho para ir ao
Saldo. Ele quer ver de perto os carrdes mais poderosos, como Ferrari ou Porsche. Mas
estd ansioso mesmo para chegar perto das picapes, que sdo sua verdadeira paixdo. Fa
da Ford F-150 e do BMW X5, aproveita o evento para fazer contatos de trabalho. ‘O
saldo também ¢é importante para eu conhecer novos fornecedores de pecas’. Ele conta
que had quatro anos abriu a loja de acessorios Two Brothers, com o irméo cagula.
Depois de freqiientar por um tempo a Faculdade de Direito e de Administragdo,
resolveu que seu negdcio mesmo era mexer com carros — até oficina mecénica ele ja
teve. ‘Carro, para mim, ¢ que nem sapato para mulher’, diz ele, que tem um Espero,
um Tipo, um Palio, um Gol ¢ uma Ranger. E também vai aproveitar a visita ao
Anhembi para namorar sua futura picape. ‘Ainda ndo posso comprar uma nova, mas
vou ao Saldo para ir me acostumando com a idéia, pois um dia vou ter condigdes de
comprar uma’”. (Encarte Especial da Quatro Rodas/ Outubro 2006, p.9).

Imagem do Encarte do Saldo do Automovel
Outubro de 2006 - p.8

Na revista, o sujeito masculino exibe seu desejo por carros apresentados como
"poderosos", evidenciando uma conotacdo de poder que se estende para virilidade, forga,
determinagdo, autoconfianga, dinamismo, entre outras. Ao mesmo tempo em que o sujeito
apregoa sua independéncia, sobretudo quando diz que perdeu um dia de trabalho para poder
realizar a visita ao Saldo, ressalta também que esse dia ndo ¢ de todo so lazer, porque podera
fazer algum contato importante, que rendera alguma produtividade para seu trabalho. Para
tanto, parece estar ai estampado um autogoverno associado as possibilidades de vigilancia que

estdo sempre sendo acessadas para controle das masculinidades. H4 uma referéncia ao
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feminino, que se traduz no consumismo por parte das mulheres, quando o rapaz apresentado
compara suas aquisicdes de automoéveis a de sapatos pelas mulheres. Além disso, o
entrevistado refere-se ao carro como um objeto a que deve demonstrar sentimentos
romantizados — disse ir ao Saldo também para "namorar sua futura caminhonete". H4 uma
relagdo que se estabelece com o objeto como se este fosse outro sujeito, que podera, de certa
forma, preencher um espago de desejos e de sentimentos.

Participar do Saldo do Automoével, para muitos, ¢ uma forma de visualizar seus
sonhos. Ha a idéia de que poderemos ser invejados, e “a escolha daquilo que comemos
(vestimos ou dirigimos) toma o lugar de uma escolha politica significativa” (BERGER, 1999,
p.151). O evento ¢ um acontecimento que ocupa um lugar de promessas — os visitantes podem
desejar determinados carros e, a partir destes, se tornar também desejaveis.

O espetaculo manifesta-se também na publicidade, que estd presente no Saldo. A
publicidade oferece ndo s6 produtos, como também idéias. Os produtos nao sao algo s6 para
ser consumido, mas a promessa de uma alternativa de vida melhor. A partir da publicidade,
dos textos e imagens sugeridos, vamos sendo interpelados por representacdes que
aparentemente estdo naturalizadas. Nesses espagos culturais, veiculam-se identidades de
género, sexuais, de classe, de raca e outras tantas que estdo continuamente sendo reiteradas
pela sociedade.

No espago automobilistico, a mulher apresenta-se como representacdo de seducdo,
expondo-se como objeto de prazer masculino. A mulher ndo estd competindo com o carro
diretamente; o carro constitui-se na possibilidade de conquista da mulher. A mulher também
aparece em sua representacdo social, fazendo parte da familia, como aquela que acompanha,
em alguns casos, o namorado ou marido e que interfere na escolha do carro, ou porque o
utiliza para dar conta dos afazeres familiares derivados da vida moderna ou porque trabalha e
ajuda na economia familiar.

Nem sempre a leitura ¢ a mesma, apesar das imagens e palavras atreladas as
mensagens. Muitos fatores distintos atuam nas representacdes construidas pelos sujeitos. As
representacdes que se articulam junto as linguagens propostas nas revistas traduzem
significados que apontam maneiras de ser homem e de ser mulher e que reforgcam padroes de
comportamento instaurados como legitimos. A revista, em todo seu contexto, ¢ um artefato
cultural que promove representacdes de identidades, produz saberes e regula condutas sociais

e culturais. Além disso, as propagandas ou reportagens tém a intengdo de convencer sobre a
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necessidade de se usar o produto e/ou carro e sugerir o que devemos comprar.

As interpelagdes que tratam da produg¢do das masculinidades e que integram as
andlises realizadas foram abordadas a partir de reportagens e artigos com matérias comuns,
propagandas ¢ fotos de revistas de automoveis. Estas permitiram refletir sobre alguns valores
e comportamentos do senso comum associados as representagdes do que pode ser considerado
proprio do género masculino e do género feminino. Destaco que as revistas, por sua grande
veiculagdo, acabam por trazer aspectos culturais relevantes para serem discutidos e
questionados em relacdo ao espaco pedagdgico que os poe em relevo.

O que aqui pretendi ressaltar ¢ que, embora nas revistas figurem propostas
pedagbgicas que se estabelecem de maneira cambiante, o sujeito-leitor ou leitora pde sob
tensdo os acontecimentos e utiliza-os para o seu bem. Estamos atrelados as praticas sociais,
uma vez que estas nos tornam participantes das representacdes sociais e culturais.

Compreendo, ainda, que o carro ¢ um objeto generificado que se mostra proprio de
meninos, at¢é mesmo antes de seu nascimento. “Consideremos a interpelagdo médica que
transforma uma crianga, de um ser neutro em um ‘ele’ ou em uma ‘ela’ [...]” (BUTLER, 2007,
p.161). No momento em que o género ¢ nomeado, aponta-se para praticas ¢ condutas
produzidas culturalmente que se integram como naturalizadas. “A nomeacdao ¢, a0 mesmo
tempo, o estabelecimento de uma fronteira e também a inculcacdo repetida de uma norma”
(BUTLER, 2007, p. 161). As diferentes identidades do sujeito vdo se construindo e se
transformando durante a vida, e o carro acompanha esse sujeito e essas transformagdes de
diferentes formas. Nao tenho a pretensao de analisar o publico leitor, nem de conceber minhas
analises como verdades, até porque a perspectiva dos Estudos Culturais, numa abordagem
pos-estruturalista, em que embasei minha pesquisa, traz idéias de incertezas e subjetividades e
trabalha com diferentes metodologias de analise.

Desse modo, como ja tratei anteriormente, procurei eleger, como um caminho ou
caminhos para andlise nesta dissertacdo, materiais como imagens, textos (reportagens, artigos,
cartas de leitores) e propagandas que, de alguma forma, se relacionassem com a produgdo
cultural de género e que me trouxessem elementos que fossem relevantes para as
representacoes de masculinidades relacionadas ao(s) carro(s).

De tudo o que tiveres percorrido, extrai um pensamento para digerir esse dia.
E também o que fago. Entre varios textos que acabo de ler, fago de um deles a minha
escolha. Eis meu ganho de hoje; é em Epicuro™ que o encontrei, pois também gosto

84 Epicuro de Samos (341-270 a.C.) foi um filésofo grego que viveu no periodo helenistico. Dos seus escritos
que chegaram até os nossos dias, existem trés cartas: Carta a Herodoto, sobre fisica atdmica; Carta a Pitocles,
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de invadir o terreno alheio. Como transfuga? Nao; como explorador (FOUCAULT,
2004, p.151)

Aproveito a citacdo de Foucault para lembrar que de muitas maneiras sdo realizadas
nossas leituras, entretanto, a organizacao dos escritos, a tomada de notas ¢ que define o rumo
de nossas andlises, que sdo inquietantes e incertas. Ainda assim, ha que se produzir, e essa
producao vai depender do olhar que se constituiu no decorrer das escritas. Outros olhares
foram empreendidos, mas a maneira de se pensar a pesquisa foi que encaminhou as escritas.

A partir disso, procuro apontar outras tematicas e olhares, seguindo a idéia de carros e
masculinidades, em que ndo me detive, mas que podem ser abordados em outras pesquisas.
Atrevo-me a anunciar o que, no decorrer das andlises, me pareceu interessante como possiveis
vieses para outras investigacdes. Uma das tematicas provaveis estd localizada na
customizacdo dos carros, o que ¢ conhecido como tuning. Esse assunto vem ganhando espago
em varios segmentos da midia. Muitos s3o os apreciadores de tais mudancas realizadas nos
carros, tanto que ha um evento chamado Saldo de Acessoérios, anteriormente conhecido como
Saldo do Tuning. Nesse evento, reunem-se empresas € outros interessados nessa pratica.

Outro tema que considerei relevante enfatizar como proposta de andlise futura diz
respeito aos carros antigos e a idéia de carro como reliquia, como valor sentimental,
considerando também aqueles denominados de carros cléassicos, que diferem dos primeiros
citados porque tém valor historico. Alguns entendidos e formadores de opinido divergem
quanto ao periodo histérico em que os carros poderiam ser considerados classicos. Ha aqueles
que consideram que carros classicos sdo os que antecederam a Segunda Guerra. Outros ja
aceitam a idéia de que carros classicos sao todos aqueles que de algum modo marcaram uma
época. Nesse conceito, a revista Quatro Rodas Classicos ¢ um exemplo, sendo que suas
edi¢gdes circularam por um curto periodo, com matérias que enfocavam as restauragdes e
informagdes sobre os carros importantes. Outras publicagdes também falam sobre esse
assunto, como a Classic Show e a Antigos de Garagem, bem como algumas especializadas,
que tratam apenas de um modelo especifico, como Opala e Cia, Fusca e Cia e outras.

Seguindo as possibilidades de andlises futuras, gostaria de destacar um assunto que
estaria vinculado a producao de automdveis no mundo todo, a partir do custo dos carros que
estdo aparecendo no mercado e a necessidade de dividir o espago das ruas com aqueles que

nunca tiveram carro. Associado a isso, temos os Saldes do Automoével que figuram em varias

sobre os fenomenos celestes; ¢ Carta a Meneceu, sobre a felicidade (mais conhecida como Carta sobre a
Felicidade). Fonte: http://www.jefferson.blog.br (acesso em Out/2008).
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partes do mundo e que apresentam as tecnologias de ponta, lancamentos e carros conceito.

Além disso, outro viés que ndo analisei, mas que penso ser interessante ¢ a idéia do
carro como brinquedo de menino, envolvendo as particularidades que possuem os carrinhos
voltados aos meninos e, atualmente, ocupando alguns espacos, os carros destinados as
meninas. Os espacos das lojas de brinquedos também podem ser incluidos para analisar o
carro como objeto que produz e incorpora comportamentos proprios para meninos € para
meninas.

Enfim, parece-me possivel trazer alguns apontamentos que percorreram as analises
realizadas; para tal, digo que o carro nao ¢ apenas e somente coisa de homens, mas ¢ um
objeto intensamente generificado, sendo, entdo, um objeto que posiciona homens e mulheres
de modo diferente, em espacos e hierarquias proprias. No espago do tuning, podemos
presenciar que o cuidado consigo esta relacionado com os cuidados com o carro. Sendo assim,
0 carro parece estar em parceria com o corpo. Quanto mais eu individualizo o carro com
caracteristicas pessoais, mais eu me dou a conhecer e mais estou sujeito a controle.

Podemos crer que a revista ndo se dirige a um tipo de homem, mas a diferentes estilos
de masculinidades. A masculinidade vem se flexibilizando e se constituindo a partir das
praticas sociais e culturais e através das relagdes com o feminino. Quando ocorrem mudangas
politicas, econdmicas e culturais relacionadas ao género feminino, pressupde-se, em alguma
medida, que irdo interferir na producdo das masculinidades.

Como cena final, mas sem ser conclusiva, reconheco que as andlises aqui
desenvolvidas carregam minha histéria, que envolve relacionamentos e leituras, juntamente
com outras analises que incorporei ao trabalho. Talvez, em meu processo de crescimento, eu
tenha buscado aportes fora da revista que sinalizassem aquilo que via, instigando-me a pensar
mais adiante e reforgando meu olhar. Porém, minha idéia nao foi fazer analises definitivas da
revista, mas levantar algumas discussdes sobre as representacdes de masculinidades que
possam estar circulando com e na revista Quatro Rodas e para além dela também. Penso que,
mesmo que outras andlises sobre mundo automobilistico sejam feitas a partir do material da
revista e de outros aparatos tecnoldgicos, observei que carro estd muito presente no universo

masculino e que ainda ¢ percebido como um objeto de homem.
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ANEXOS

CAPAS E EDITORIAIS DA REVISTA

Janeiro — Ed. 548 — Novo Mégane

Editorial — O melhor da viagem € o caminho.

Edi¢do produzida nas ultimas semanas de 2005. Paulo Casa
Grande foi andar no novo Renault Mégane, pouco antes do
lancamento oficial no Brasil. Marcelo Moura satisfez sua
paixdo e foi fazer um teste na veteranissima Kombi, agora
com novo motor, ¢ Adriano Griecco fez contas e mais contas
para concluir qual a melhor opg¢ao entre Palio, 206 ¢ C3, o trio
1.4 flex. Mas a idéia em comum era aproveitar as datas
natalinas para viajar de carro. Desta idéia surgiu uma matéria
sobre roteiros de tesouros escondidos a beira da estrada.

Fevereiro — Ed. 549 — Duelo entre irmaos

Editorial — Chapa Quente.

O reporter Adriano Griecco e o editor Paulo Campo Grande
tem o privilégio de acelerar antes de todo o mundo todo o
tipo de carro. Na realizacdo desta edicdo os dois
empreenderam uma maratona de testes de desempenho e
consumo de sete carros, no campo de provas de Limeira
debaixo de 36 graus. Os testes exigem vidros fechados e ar-
condicionado desligado. O que resultou em 55graus a sombra
na cabine.

Margo — Ed. 550 — Veja qual € o seu namero: 1.0 x 1.4

Editorial — Quanto maior melhor.

Se vocé gosta de carros potentes, ndo faltard diversdo. Estas
sdo as palavras que sinalizam a edigdo. O GT40 com seu
motor 5.4, virou um caso de idolatria. Além de Cayman e do
recente lancamento da Porsche, sete utilitarios esportivos
movidos a V8 estdo nas paginas desta edicdo. Mas o objetivo
foi testar, na pratica, as vantagens ou ndo de trocar um modelo
1.0 por outro com 1.4.
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Abril — Ed. 551 — Testamos a VW Space Fox

Editorial — O novo diretor.

O ex-diretor Alfredo Ogawa, que passa a ser Diretor do
Nucleo Motor Esporte, apresenta o novo diretor de redacao da
Quatro Rodas, Sérgio Berezovsky, que além de grandes
méritos profissionais ¢ um ‘apaixonado por carros’.

Maio - Ed. 552 — Novo Civic

Editorial — Carros na Pista.

Nesta edi¢do temos o teste do novo Civic. O reporter Marcelo
Moura percorreu quase 2000 quilometros, num total de cinco
viagens ao interior de Sdo Paulo para conversar com gente
que ajudou a desenvolver o carro. Nao ¢ de ontem que Moura
esta de olho no novo Civic. Agora, depois de acelerar o carro,
ele pode confirmar o que ja suspeitava e compartilha com o
leitor nesta edigao.

Junho —Ed.553 — Melhor compra

Editorial — Alta Rotagao.

Se o leitor ndo pode participar do Quatro Rodas Experience,
vai ter uma idéia do que aconteceu por 14, lendo a matéria
escrita por Marcelo Moura e Luciene Antunes. Quem
representou a equipe de Quatro rodas foi Adriano Griecco,
que ¢ quem assina a matéria de capa sobre a melhor compra
em parceria com o editor Paulo Campo Grande.
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————lea ] 11|ho — Ed. 554- Novos Sedas Classe executiva

] [} ] '-.'
m Editorial — Vozes e sustos.

Classe executiva

Nesta edicdo, o piloto de testes da Pirelli César Urnhani foi
consultor para assessorar duas matérias entre a elite dos sedas
Q nacionais e seus rivais importados e a matéria sobre rodas, na
. se¢ao Nitro.

Agosto — Ed.555 — Ferrari 599 GTB

Editorial — Velhos conhecidos

O diretor coloca-se como um leitor da revista desde crianca e
fala do editor Henrique Skujis que realizou a matéria com os
donos que nunca se desfizeram de seus primeiros carros.

Depois foi a vez de comunicar que Nick Hall voltou as
paginas da revista Quatro Rodas para avaliar, especialmente
para a revista, a novissima Ferrari 599GTB.

Setembro — Ed. 556 - Saldo do Automoével

Editorial — Futuro e passado

Trata de uma edicdo especial de 220 paginas. No
aquecimento, uma reportagem sobre as Otimas razoes de se
visitar o Saldo do Automodvel/2006 e dicas para o leitor
programar a sua ida ao evento. Retratada no caderno especial,
uma retrospectiva sobre os 50 anos da industria
automobilistica brasileira.
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Outubro — Ed.- 557 — Saldao 2006 — Como andam as estrelas
do Show

Editorial — Maratona no paraiso

O editor Marcelo Moura e o fotografo Marco de Bari foram
escalados para cobrir a passagem da Ferrari Panamerican
20000 pelo Brasil. A idéia era contar detalhes de projeto
dessa Ferrari tdo nova. O que aconteceu foi uma maratona de
contratempos e choque de culturas. Além disso, nesta edigdo,
0 que vocé precisa saber para se dar bem no Saldo do
Automovel. Com mapa dos estandes e um caderno especial
com testes e impressdes com as principais estrelas do saldo.

Novembro — Ed. 558 — Prisma x Siena x Fiesta

Editorial — Duvidas cruéis

Com dois megaeventos acontecendo em Sao Paulo - O Salao
do Automovel e o GP Brasil, era dificil ver o pessoal reunido.
A forma de apresentar esta edicdo acarretou duvidas, porque
de um lado havia o segredo do novo Golf e de outro o
comparativo dos sedds, um aquecido segmento que ganha
calor com a chegada do Prisma.

Também a reporter Maria Paola se viu em boa duvida. Aos
passar trés anos na Quatro Rodas ela aceitou um convite da
revista Veja Sao Paulo. Outra davida: Alonso ou
Schumacher? (referindo ao GP Brasil de 2006)

Dezembro — Ed. 559 — Honda Civic Si

Editorial - Nossas fichas em Las Vegas

A revista participou do Jari do Sema (Specialty Equipament
Market Association), show mais importante da feira da
industria independente. O editor Marcelo Moura precisou dar
notas aos produtos e pdde ver os recentes delirios sobre rodas.
Aproveitando a estada americana, eles também trouxeram
impressdes de uma das sensagdes do Saldo do Anhembi, o
Honda Civic Si.
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Dezembro — Ed. 560 — E o vencedor é... Quais os encantos
dos carros que mais agradam seus donos.

Editorial - Olha quem esta falando

“Vocé se importa com a opinido dos outros? Noés sim”.

A edicdo traz a idéia de que a revista se importa com a
opinido do leitor e donos de carros. “Os Eleitos” serve de
orientacdo nao sO para quem vai comprar O carro, mas ¢
olhado com atengdo por quem os fabrica. Assim, os
proprietarios sdo mais criticos e ndo menos participativos.
Foram 3382 donos que responderam a pesquisa. O resultado
contou com a participagdo da consultora de marketing
Vanessa Rolhano. Ela que faz a ponte entre a redagdo e o
instituto de pesquisa Research Internacional, nosso parceiro
em os eleitos. Além do clima de cinema que aconteceu na
Califérnia com dois sonhos de aluguel: Shelby Mustang GT-
H e Dodge Charger.



