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RESUMO

DE BAPTISTA, Daniel T. Representacdes de Masculinidade na Publicidade Audiovisual
Brasileira: Mudangas e Permanéncias em Cinco Anos. 2019. 88 p. Trabalho de Concluséo
de Curso (Graduacdo em Comunicagdo Social com Habilitagdo em Publicidade e Propaganda)

— Escola de Comunicacdes e Artes, Universidade de Sdo Paulo, S&o Paulo, 2019.

Este trabalho busca compreender o masculino atual e qual seria o impacto da publicidade
audiovisual na sua construcdo, assim como mudancas e permanéncias quanto a maneira de
representar o homem na publicidade audiovisual brasileira. Para tal, comegamos com um estudo
antropolégico, social e midiatico da publicidade, especialmente em sua manifestagcdo
audiovisual, de maneira a encontrar caracteristicas Unicas dessa modalidade comunicacional na
construcdo de género da sociedade atual. Em seguida, estudamos a masculinidade, em especial
sua construcdo em relacdo com o feminino, sua ligacdo a comportamentos violentos e as
condicBes atuais da representacdo masculina. Finalmente, partimos para a analise de pegas
publicitérias veiculadas entre 2014 e 2019, em que verificaremos as representacdes de
masculinidade veiculadas na publicidade nesse periodo, assim como mudangas que podem ser

percebidas em um periodo de cinco anos.

Palavras-chave: Masculinidade; Publicidade; Audiovisual, Género; Representacdes; Brasil;

Andlise.



ABSTRACT

The present work seeks to comprehend the current state of masculinity and the impact of
audiovisual advertising in its construction, as well as changes and permanencies regarding the
manner of representing men in Brazilian audiovisual advertising. For this purpose, we begin
with an anthropological, social and mediatic study of advertising, specially focused in its
audiovisual manifestation, in order to find unique characteristics of this communicational
model regarding gender construction in present-day society. Going forward, we go over
masculinity itself, in special its construction in relation to femininity, its connection with violent
behavior and the current state of masculine representation. Finally, we analyze ad films
broadcast from 2014 up to 2019, in which we investigate representations of masculinity, as well

as changes that may be noticed in the span of five years.

Key-words: Men; Advertising; Audiovisual; Gender; Representation; Brazil; Analysis.
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Introducdo

Feminismo, diversidade racial, inclusdo de LGBTSs. Por mais essenciais e urgentes que
sejam, essas pautas ainda sdo recentes no mundo da publicidade. Ndo é incomum ainda
encontrarmos problemas na maneira que mulheres, minorias raciais e grupos que nao se
encaixam em padr@es binarios heterossexuais sdo representados na publicidade. Isto é, quando

séo representados.

O foco do nosso trabalho, contudo, € um grupo que ndo s6 sempre foi representado,
mas que também raramente é deixado de fora: homens. Mais especificamente, homens
heterossexuais. Contudo, se a inclusdo e a representacao desse grupo na publicidade é senso
comum, o estudo e a critica da maneira como isso € feito parecem até mais recentes que as

outras pautas que destacamos no inicio.

E a esse fim que se dedica este trabalho: estudar como a masculinidade se constroi
atualmente e o papel da publicidade em sua representacéo e em sua definicao.
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Capitulo 1: A publicidade e a construcédo de género

O objetivo deste capitulo ndo é argumentar que a publicidade tem um papel na
construcdo da maneira como enxergamos e interpretamos género. Isso € indiscutivel. O cinema
tem um papel na construcdo de género, assim como a novela das nove, a ultima série da Netflix
que todos os seus amigos estdo assistindo, seu canal favorito do YouTube: todos informam,

intencionalmente ou n&o, e constroem nogoes sobre o género.

Como qualquer manifestagdo comunicacional, a publicidade insere em sua mensagem
muito mais do que é efetivamente dito. Veremos mais sobre esse tipo de subtexto mais adiante,
quando falarmos sobre “codificagdo”, sob a dtica de Stuart Hall (1996), mas o essencial a ser
compreendido agora € que normas e expectativas de género estdo presentes em qualquer
mensagem, desde um antincio que emite um chamado aos “homens, homens de verdade” a uma

simples fotografia de familia.

Entdo, depois de trés pardgrafos dizendo quais ndo sdo as intencbes desse capitulo,
explicamos finalmente as que o sdo: estudar o que a publicidade tem de Unica, sui generis, na
construcdo de género. Buscamos explorar caracteristicas que sdo especificas a natureza da
publicidade e de que maneira essas caracteristicas podem afetar a maneira de enxergarmos a

sociedade e, em especial, 0 género como um de seus componentes.

Para tal, foi interessante utilizar alguns conceitos antropoldgicos que Everardo Rocha
(1995) extrapola para a comunicacdo publicitaria em sua obra Magia e capitalismo: um estudo
antropoldgico da publicidade. Em especial, o0 mecanismo de bricolagem para a criagdo de
anuncios e a aproximacdo do funcionamento da nossa sociedade de consumo ao totemismo,

conceituado por Lévi-Strauss (1975), serdo de grande utilidade para este trabalho.

1.1 A publicidade pensada como um operador totémico

A publicidade junta tudo magicamente. Na sua linguagem, um produto vira uma loura,
0 cigarro vira saide e esporte, 0 apartamento vira familia feliz, o carro vira o fim de
festa na praia, a bebida vira o amor, etc, etc, tudo isto, tal como no ‘totemismo’
classificando o lado da producdo com o consumo. E colocando esta I6gica da
reciprocidade e da alianga, colocando o tempo em suspensdo, bem no centro do nosso
sistema social (ROCHA, 1995, p.108).
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“Magicamente” é a palavra-chave desse trecho da obra de Rocha. E a partir da
compreensdo de semelhancas entre publicidade e maneiras mais ancestrais de se interpretar o
mundo, como a magia e 0 mito, que se podem extrair maneiras mais originais de compreender

seus efeitos.

Ao estudar a criacdo publicitaria, o autor aponta que esse tipo de trabalho pode ser
classificado como uma atividade de bricolagem: o aproveitamento de fragmentos de outras
obras para uma nova. Para Rocha, o publicitario seria um criador de bricolagens por ser da
natureza do seu trabalho estar atento a diferentes manifestagfes culturais como instrumentos
para seus anuncios. Isso incluiria teorias psicoldgicas, socioldgicas, referéncias artisticas, dados

estatisticos e até experiéncias pessoais (ROCHA, 1995, p.54).

Por si s0, essa observacdo ndo parece dizer muito sobre uma suposta relacao entre a
publicidade e narrativas magicas ou mitoldgicas. Porém, a capacidade de se criar uma expressao
a partir de um repertério diversificado €, segundo Rocha, intima a uma outra forma de

pensamento:

A publicidade ndo foi o lugar original onde se pensou a nogao de bricolagem. E neste
sentido que a publicidade se aproxima do pensamento mitico. [...] O pensamento
mitico é uma bricolagem pois se acha limitado ao repertério possivel da sociedade
que o produz. Vai ser este repertorio, a um so tempo, a sua fronteira e a sua condigéo
de possibilidade (ROCHA, 1995, p. 58, realce nosso).

Isso € interessante: mesmo desconsiderando emissdo e recepcdo, a publicidade e o
discurso mitico aparentam possuir ligacdes ja no nivel de sua concepg¢do. A criacdo desses dois
tipos discursivos extrai seu repertorio da sociedade ao seu redor. A sua “condigdo de
possibilidade”, como diz Rocha, seria apenas o palpavel na sociedade, o presente. As historias

contadas na publicidade, assim como nos mitos, sao as da sociedade em que tém origem.

Como uma “narrativa que circula em sociedade”, Rocha propde que o “anuincio pode
ser lido como um mito”, operando de maneira semelhante a ele. Essa relacdo e seus
desdobramentos serdo explorados mais adiante, mas inicialmente cabe mencionar o que é
teorizado pelo autor como um proposito do discurso publicitario em nossa atual sociedade de
consumo: “Tal como o0 mito, ele se presta a legitimar um poder, a manter um estado de coisas

e a socializar os individuos dentro desta ordenagdo preestabelecida” (ROCHA, 1995, p. 59).

Logicamente, ndo é um grande salto dizer que a publicidade tem um papel

socializador. Especialmente se pensarmos que vivemos em uma sociedade de consumo. Claro
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que uma das maiores autoridades de uma sociedade que se baseia no consumo é a sua
publicidade. Afinal, além de sua fungdo manifesta de comunicar produtos ou servigos, “ela é a
mercadoria, disseminada no mercado simbolico, que discursa favoravelmente, de forma
explicita, sobre todas as demais” (CARRASCOZA, 2015, p. 53). A publicidade, seja qual for

sua forma, reitera as normas da sociedade que a criou.

Mais interessante, contudo, é o aprofundamento que Rocha traz dessa leitura do papel

socializador da publicidade como um “sistema totémico”.

A leitura que Rocha faz do conceito de Lévi-Strauss ¢ do totemismo como um “‘sistema
de classificagdes”, que mantém uma “complementaridade entre natureza e cultura”. AS
sociedades que se organizavam a partir desses sistemas utilizavam-se de semelhancas e
diferencas presentes na natureza para estruturar suas proprias sociedades. Rocha utiliza um
exemplo do antropdlogo Roberto DaMatta (1981, p.134) para ilustrar essa organizacao e nao
me parece nada mal fazer o mesmo:

Diz ele que podemos pensar que o cld A é aliado do urso, o B da aguia, o C da
tartaruga. Todos estes animais sdo muito diferentes entre si. Logo, os clds a eles
associados sdo também diferentes uns dos outros. Mas, todos os seis elementos sdo
solidarios complementares, pois ndo seria possivel viver num mundo, numa
‘natureza’, Sem ursos, aguias e tartarugas. Da mesma forma, ndo seria possivel viver

numa sociedade sem o cld A, ou 0 B ou o C. Esta é a forma de classificar o mundo
que se convencionou chamar ‘totemismo’ (ROCHA, 1995, p.105).

Aqui, grupos sociais, os “clas”, sdo vistos como diferentes devido as ligagOes
construidas entre si e seus animais aliados. Ao mesmo tempo, os clds, por meio desses lacos,
sdo inseridos na natureza. O totemismo aproxima esses dois elementos, aparentemente néo
relacionados: a sociedade humana e a natureza. Essa € uma das peculiaridades do totemismo
gue mais interessa a Rocha e também a razdo de vocé estar lendo sobre ursos e tartarugas em

um trabalho sobre publicidade.

Segundo o autor, o totemismo é uma “espécie de codigo cuja peculiaridade era ser
capaz de converter mensagens de niveis longinquos quanto os referentes a cultura e a natureza.
(...) E também o meio de transcender a oposiGao existente entre a natureza e a cultura” (1995,
p. 60). Mas, e se esse sistema de classificacdo removedor de contradi¢des for pensado na nossa

sociedade atual?
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Para Rocha, seria justamente a publicidade o “operador tot€émico” da nossa sociedade,
“presente nas fronteiras de dominios opostos articulando e rearticulando suas contradigdes.”

(1995, p. 60). Mas quais seriam as contradi¢des atuais sobre as quais a publicidade atuaria?

A maior contradicdo seria também a mais fundamental da sociedade que vivemos hoje:
producédo x consumo. (ROCHA, 1995, p. 61). Matérias-primas, produtividade, quantidade,
margens de lucro. Esse é o espaco da produco. E o anti-humano por exceléncia. O consumo

n&o é assim. E pessoal, emocional, afetivo.

O objeto que passa pela producgdo e o objeto que sera consumido é o mesmo. O agente
que extinguira qualquer contradicdo entre a gordura vegetal hidrogenada e a margarina matinal

da familia brasileira € a publicidade. Nela, o produto € personagem, € um amigo, é humanizado.

Contudo, as contradi¢des sobre as quais o discurso publicitario opera ndo se restringem

a humanizacao do fruto da producdo no momento do seu consumo.

A “publicidade ¢ o lugar onde os animais falam, onde 0 gasto pode ser poupanca e esta
uma forma de consumo. Nela os objetos ganham vida, os produtos recebem nomes ‘totémicos’
como os antincios ‘venha para o Corcel’ o ‘cla de Braniff’, etc.” (ROCHA, 1995, p. 60). Ou
seja, a publicidade pode ser vista como uma ferramenta de eliminacdo de paradoxos por

exceléncia.

E nela que se promove 0 uso de medicamentos como a solucdo imediata de um
problema, isentando-os de qualquer responsabilidade de realmente resolvé-lo por meio de um
aviso lido as pressas ao final dos trinta segundos. Onde o alcool € s alegria e animagdo, mas
deve ser ingerido com moderacdo. E na publicidade que homens risticos usam produtos de

beleza para mostrar o0 quanto sdo rusticos.

Essa natureza € interessante para o estudo de produtos voltados ao publico masculino.
Nesse campo se pode explorar os limites da coeréncia discursiva da publicidade e toda a sua
habilidade de resolugéo de contradi¢cdes. Como posso anunciar um produto de cuidado pessoal
e a0 mesmo tempo afirmar que essa atitude ndo é se cuidar? Como um produto prejudicial a
salde pode ser essencial para viver como homem? Como posso reforgar a masculinidade

tradicional sem sequer menciona-la?
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Essas questdes serdo exploradas nos estudos de caso de publicidade audiovisual
brasileira selecionados para o Capitulo 3. Contudo, resta ainda uma propriedade do discurso

publicitario como “operador totémico” que convém explorar antes de continuarmos.

Ao abordar o apagamento das evidéncias de contradi¢es entre producdo e consumo,
Rocha indica que isso resultaria também em um apagamento da histdria social do produto, isto

é,0

O apagamento das origens, a des-historicizacao de produtos e seus discursos parece
fazer parte do repertorio de propriedades da publicidade quando vista sob a Otica de um
operador totémico:

Para Lévi-Strauss, uma das consequéncias mais importantes dos sistemas ‘magico-
totémicos’ € que eles sdo como maquinas que suprimem o tempo. Nas sociedades
encompassadas por esse sistema, a concepgdo de tempo é ciclica. O passado e 0
presente sdo como duas faces da mesma moeda. Os sistemas ‘magico-totémicos’

privilegiam a estrutura e a permanéncia. Seu projeto é o de ndo pensar 0 tempo como
linearidade, é o de desfazer o tempo como histéria (ROCHA, 1995, p.107).

Essa concepcdo também abre todo um novo espaco de raciocinio sobre o estudo de
género e especialmente de masculinidade na publicidade. Ora, um grande obstaculo para
debates saudaveis sobre género é a dificuldade de se enxergar a construcdo de género como um
processo histérico (sobre o qual falaremos no proximo capitulo). Facil e esporadicamente,

reduz-se o género a uma norma divina, biol6gica, a uma realidade eterna.

E aparentemente a publicidade tem nesse discurso um possivel papel de contribuicdo
e reafirmacgdo: “Pensamos nela (a publicidade) quando sabemos ser o ‘totemismo’ um sistema
de equilibrio da estrutura, portanto refratario ao evento e a transformacao” (ROCHA, 1995,
p. 156, realce nosso). Isto €, a linguagem publicitaria, em sua prépria forma, pode ser vista

como um entrave a mudanca e a diversificacdo das representacdes de género na sociedade.

O quadro que Rocha pinta sobre esse papel é claro. A publicidade seria ndo s6 um
espaco de apagamento da historia e todas as suas contradi¢fes, mas também da reafirmacéo do
seu produto, seja este a mensagem publicitaria ou a sociedade de consumo em que habita: “o

esfor¢o da publicidade é de esconder a mudanca e eleger a permanéncia” (ROCHA, 1995, p.

156).

A seguir, exploraremos o que mais a linguagem publicitaria inclui em seu codigo além

da ébvia mensagem de venda e explorar os possiveis efeitos dessa confeccéo.
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1.2 Sobre codificacdo publicitaria e seus possiveis efeitos

Se antes discutimos como a propria natureza da publicidade (como um discurso mitico
ou como um operador totémico) pode influenciar a maneira como abordaremos a sociedade de
consumo em que estamos inseridos, agora estamos avancando pelas etapas de seu processo de
producdo. O objetivo deste item reside nos campos da forma e do contetdo publicitario: como
este é criado e 0 que o substancia, consciente ou inconscientemente? Que efeitos esse contetido

pode ter em seus consumidores?

Para Rocha (1995), existe na criagdo publicitaria um mecanismo que soma significados
ao produto, resultando em uma venda de muito mais que um desodorante ou uma bebida.
Segundo o autor, o produto seria menor que sua publicidade e existiria todo um conjunto de
caracteristicas que sdo vendidas no anuncio, porém ndo no produto. E mais, essa venda de

significados ocorreria em detrimento da do produto:

Se compararmos o fendmeno de ‘consumo’ de antncios e o de produtos, iremos
perceber que o volume de ‘consumo’ implicado no primeiro ¢ infinitamente superior
ao do segundo. O ‘consumo’ de antncios ndo se confunde com o ‘consumo’ de
produtos. Podemos até pensar que 0 que Menos se consome em um andncio é o
produto. Em cada antncio ‘vendem-se’ ‘estilos de vida’, ‘sensagdes’, ‘emogdes’,
‘visdes de mundo’, ‘rela¢des humanas’, ‘sistemas de classificagdo’, ‘hierarquias’, em
quantidades significantemente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros. Um
produto vende-se para quem pode comprar, um andncio distribui-se indistintamente
(ROCHA, 1995, p. 27, realce nosso).

O mecanismo que adiciona esses “estilos de vida” e “emog¢des”, seria o da
“condensacao”, que faz com que “essas imagens ‘pertengam’ ao produto como uma parte sua

que seria também do consumidor na medida em que possuidor do produto” (ROCHA, 1995, p.
148).

Contudo, mais do que uma totalidade de significados ideais, esse mesmo mecanismo
também parece imaginar um publico unico, ideal, para o qual esses andncios seriam Uteis. Isto
é, ocorre além de uma generalizagdo do campo semantico vendido, também uma generalizacédo

sobre quem ele atingird, distribuindo-se “indistintamente”.

Em seu estudo das sociedades ocidentalizadas do século XX na obra A sociedade do
consumo (2018), Baudrillard sugeriu que essas mesmas caracteristicas poderiam classificar a
publicidade como “o mais notavel meio de comunicacdo de massa da nossa época”,
(BAUDRILLARD, 2018, p.161). Evidenciara em breve que “notavel” ndo se emprega aqui

necessariamente no sentido virtuoso da palavra.
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Diz o autor que a publicidade seria uma forca generalizadora. Ao se falar de qualquer
produto, todos seriam anunciados. Esse processo se repetiria para todas as marcas também, e
mesmo todos os consumidores se veriam generalizados. Tudo que for anunciado deve valer
para todos: uma “totalidade consumidora” (BAUDRILLARD, 2018, p. 161).

Nesse aspecto, Baudrillard sugere uma certa qualidade tiranica da publicidade, que
exige “cumplicidade e conluio, imediatos ao nivel da mensagem, mas sobretudo ao nivel do

proprio meio de comunicagao e do cddigo” (BAUDRILLARD, 2018, p. 161, realce nosso).

Seja na forma, seja no conteldo, existiria um elemento social coercitivo na publicidade
que exigiria a adesdo aos coddigos que foram utilizados em sua confeccdo. Isto é, o ato do
consumo publicitario seria o firmamento de um contrato com todas as normas codificadas no
mesmo (BAUDRILLARD, 2018, p.157).

Como se pode observar, “codigo” e codificagdo sdo conceitos importantes a
Baudrillard para explicar essa coercdo presente nas mensagens. Estudaremos brevemente tal

conceito sob a dtica de Stuart Hall, para melhor compreender sua natureza.

Em sua obra Encoding/decoding (1996), Hall propGe que, pensada como um produto,
uma mensagem de midia de massa se encaixaria em um ciclo de producdo, circulacao,
distribuicdo e reproducdo. Contudo, essa mensagem produto ndo pode ser distribuida em seu
estado original. Como poderiamos comunicar uma experiéncia individual exatamente como a
vivemos? Nd&o conseguimos fazer alguém ver o acidente de automovel que presenciamos
ontem, mas podemos usar a linguagem para empacotar esse acontecimento e fazer seu

significado avancar no ciclo e alcancar a circulacao.

Contudo, para alcancar essa etapa, 0 momento que vivi e desejo comunicar deve ser

formatado pelas “regras da linguagem” (HALL, 1996 p. 128): ele deve se tornar discurso.

E como discurso que a mensagem circularé e sera recebida. E para alcancar esse status,
a mensagem deve obedecer a regras tanto da lingua (portugués, francés, inglés etc.) como

também do meio em que se insere (televiséo, radio, uma conversa de boteco etc.)

Isso ¢ a “codificagdo”. Codificagdo implica tornar a mensagem em um produto que
possa ser compreendido, considerando a linguagem e 0 meio onde esta inserido. E é por esse

processo de codificagéo, e posteriormente decodificagdo, que a mensagem deve passar antes
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que “possa ter um ‘efeito’ (seja como for definido), satisfazer uma necessidade ou ser colocada

em ‘uso’” (HALL, 1996, p.130, traducdo nossa)’.

Uma codificacéo precisa é essencial para a comunicagéo efetiva. E essa consciéncia
de codigos € algo facilmente apreendida por qualquer pessoa, seja em ambito pessoal, seja
profissional. Tanto que o cddigo pode inclusive ditar a maneira como se dara a producao da

mensagem:

Claro, o processo de producdo ndo esta livre do aspecto discursivo; ele também é
enquadrado a partir de significados e ideias: conhecimento sobre as rotinas de
producdo, habilidades técnicas historicamente definidas, ideologias profissionais,
conhecimento institucional, definicbes e suposi¢bes sobre a audiéncia e assim por
diante, de modo a moldar a constituicdo do programa por meio de sua estrutura de
producdo (HALL, 1996, p.129, tradugdo nossa)?.

A apreensdo de cddigos comunicacionais, tanto para a codificacdo quanto para a
decodificacdo, ocorre naturalmente. Diferencas de codigos entre emissor podem ocorrer — “as
chamadas ‘distor¢des’ ou ‘mal-entendidos’ surgem precisamente de uma falta de equivaléncia
entre os dois lados da comunicagdo” (HALL, 1996, p. 131, traducdo nossa)® — mas sdo evitadas
a qualquer custo. Afinal, qual é o propésito de uma mensagem que ndo pode ser compreendida

pelo seu pablico?

A meu ver, os mal-entendidos e confusdes causadas por essa falta de sincronia entre
codigos sdo um elemento coercitivo suficientemente expressivo para justificar uma adaptacéo
e adesdo geral da sociedade a cddigos dominantes. Creio que ndo conseguir estabelecer a
comunicagdo com seus pares seja uma das piores sensagdes para um ser social como o humano.
Imagine se perder de seus companheiros em um pais em que ndo se conhece a lingua. Esse
exemplo é extremamente pessoal, mais adiante discutiremos como essa necessidade de
comunicacdo também possui uma série de pressGes e consequéncias também no ambiente

profissional.

1 Before the message can have an ‘effect’ (however defined), satisfy a ‘need’ or be put at ‘use’, it must first be
appropriated as a meaningful discourse and be meaningfully decoded.

2 Of course, the production process is not without its ‘discursive’ aspect; it too, is framed throughout by
meanings and ideas: knowledge-in-use concerning the routines of production, historically defined technical
skills, professional ideologies, institutional knowledge, definitions, and assumptions, assumptions about the
audience and so on frame the constitution of the programme through this production structure.

3 What are called ‘distortions’ or ‘misunderstandings’ arise precisely from the lack of equivalence between the
two sides in the communicative exchange.
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No outro lado do espectro da intercompreensdo de cddigos, contudo, existem 0s
“codigos naturalizados”. Segundo Hall, esses tipos de codigos sdo “tdo vastamente distribuidos
em uma linguagem, comunidade ou cultura especifica, e aprendidos em uma idade tdo tenra,

que aparentam nao ser construidos” (HALL, 1996, p.132, traduc&o nossa)®.

Esses codigos sdo imediatamente reconhecidos por todos os integrantes de uma
sociedade. Suas regras e funcionamento sdo alvo de pouca distor¢éo e discordancia: “(...) o que
cddigos naturalizados demonstram é o grau de habituac&o produzida quando h&d um alinhamento
fundamental e reciprocidade — uma equivaléncia alcancada — entre a codificacdo e a

decodificacio de signos em uma troca de significados” (HALL, 1996, p.132, traducdo nossa)°.

Isto €, a utilizacdo desses codigos construidos historicamente e hereditariamente
aceitos seria uma étima estratégia para se evitar mal-entendidos. Sdo quase uma garantia contra

ruidos e situacdes constrangedoras de confuséo entre emissor e receptor da mensagem.

E € claro que na publicidade, em que a compreensdao da mensagem nao é uma questao
social, mas sim de negocios, se prioriza 0 uso de codigos naturalizados para garantir que o
conteddo seja apreendido pelo publico-alvo. Néo estabelecer a comunicacdo de maneira efetiva
pode significar a perda de milhares (ou até milhdes) de reais em investimentos em midia. Um
anuncio, por mais cara que seja sua veiculacdo, de nada vale se o valor do produto ndo for

percebido por sua audiéncia.

N&o é um grande salto imaginar que convém a publicidade se utilizar de cddigos
naturalizados para representar género também. Especialmente sob uma perspectiva de
masculinidade, o uso de codigos que sdo “aprendidos em uma idade tdo tenra, que aparentam
ndo ser construidos” implicaria claramente reproduzir representagdes tradicionais e dominantes

de homem.

Isto é, a regra seria ndo desafiar o espaco do homem como forte, corajoso, impositivo
e até violento, especialmente se comparado as mulheres representadas nesse mesmo espaco. E

mais: as “suposigdes sobre a audiéncia” que moldam esse tipo de comunicagdo ja parecem

4 Certain codes may, of course, be so widely distributed in specific language community or culture, and be
learned at so early an age, that they appear no to be constructed.

5(...) what naturalized codes demonstrate is the degree of habituation produced when there is a fundamental
alignment and reciprocity — an achieved equivalence — between encoding and decoding signs of an exchange in
meanings.
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demonstrar a visdo que o publicitario tem sobre a sociedade em que se insere. Se crio algo que

reproduza masculinidades tradicionais, é porque creio que meu publico vai aceité-lo.

Essas representacGes ndo seriam apenas narrativas ou visuais, COmo veremos mais
adiante como prioridade no estudo de Goffman sobre género na publicidade, mas também
lexicais. Segundo Nelly de Carvalho, a “mensagem publicitaria sempre utilizard as palavras
com a carga cultural que possuem na comunidade em que serd articulada, tentando néo

contrariar o estabelecido, para que possa ser entendida e aceita” (CARVALHO, 2004, p. 108).

Ou seja, mesmo a escolha vocabular se renderia a reafirmar o homem tradicional. Seria

de se imaginar que palavras como “medo”, “sensibilidade”, “carinho” estariam de fora do

vocabulario de andncios masculinos (veremos mais do porqué no proximo capitulo).

Além disso, para Carvalho, o anlncio também faria uso de esteredtipos, uma

ferramenta para se conseguir a identificacdo do publico com seus sentidos “mais facilmente

codificados e compreensiveis” (CARVALHO, 2004, p.107).

Como se deve imaginar, esteredtipos de género também entram nesse pacote. Os
machdes, 0os homens de respeito, 0s mulherzinhas: todos podem ser inseridos em prol de uma
identificacdo rapida, uma piada, qualquer artificio para chamar a atengdo o mais rapido possivel

e provocar identificacéo.

Cabe uma pergunta agora quanto ao veiculo em que sera distribuida a publicidade:
existem meios de comunicacdo em que os efeitos dessa codificacdo estereotipada, que evita
desafiar a ordem preestabelecida, seriam mais significativos? Tenho razdes para acreditar que

sim, e que a publicidade audiovisual® é a maior candidata.

Em sua obra, Hall comenta sobre o uso de “codigos profissionais” (HALL, 1996,
p.136) na criacdo de conteudo televisivo (envolvendo caracteristicas como qualidade visual,
valores de apresentacdo, profissionalismo, entre outros) que, apesar de “relativamente
independentes” dos codigos hegemdnicos, operariam dentro do dominio do c6digo dominante.
E, mais interessante ainda, essa reproducdo ideoldgica seria feita de maneira ndo explicita, e
inconsciente (HALL, 1996, p.136).

6 Utilizamos “audiovisual” em vez de “televisual” aqui, apesar de a maioria da bibliografia usada tratar
particularmente de publicidade televisual, por enxergar que 0s mecanismos que serao relevantes a sua operacgao
também atuam na publicidade cinematografica e online, em veiculos como o YouTube, Facebook, Instagram,
entre outros.
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Essa caracteristica apontada por Hall inclui a publicidade audiovisual em mais uma
maneira de codificacéo de ideologia dominante. Contudo, a maior distin¢&o desse meio sob um
critério de impacto que sua leitura teria na sociedade se daria por sua complexidade e natureza
como um signo iconico: “O signo televisual ¢ complexo. Por si proprio, é constituido pela
combinacdo de dois tipos de discurso, visual e aural. Alem disso, é um signo icdnico, na
terminologia de Peirce, pois possui algumas das caracteristicas da coisa representada” (HALL,
1996, p.131, traducdo nossa)’.

Para Hall, esses fatores sao relevantes quanto a for¢a comunicativa do que é codificado
nas mensagens televisuais: “Signos icbnicos sao, contudo, particularmente vulneraveis a serem
lidos como naturais porque codigos visuais de percepcao sao amplamente distribuidos e porque
esse tipo de signo é menos arbitrario que um signo linguistico” (HALL, 1996, p.132, traducgéo

nossa)®.

Veremos mais sobre a especificidade da publicidade televisual no proximo item, em
gue exploraremos sua natureza sob a perspectiva de Baudrillard como uma midia de massa e
estudaremos que impactos poderia ter sobre as representacdes de género quando avaliada como

uma forga motriz da sociedade de consumo.

1.3 Midia audiovisual sob a visdo de Baudrillard

“A TV, oradio, a imprensa e a publicidade constituem uma descontinuidade de signos

e de mensagens, em que todas as ordens se equivalem” (BAUDRILLARD, 2018, p.156).

E com essa frase que Baudrillard inicia o item “A orquestracdo das mensagens” da
obra A sociedade de consumo. Essa equivaléncia entre programacdo e publicidade, entre
acontecimento e entretenimento, entre informacdo e venda, é o passo inicial para se entender o

poder que a publicidade alcanga na sociedade através do meio audiovisual.

Realmente o que ocorre no meio audiovisual, seja televisao, cinema, YouTube etc. é
uma verdadeira “orquestragdo de mensagens”. Cada uma tem seu momento, como diferentes

naipes de uma orquestragcdo, porém pertencentes a uma mesma sinfonia. Para Baudrillard, o

" The televisual sign is a complex one. It is itself constituted by the combination of two types of discourse, visual
and aural. Moreover, it is an iconic sign, in Peirce’s terminology because it possesses some of the properties of
the thing represented.

8 Iconic signs are, however, particularly vulnerable to being read as natural because visual codes of perception
are very widely distributed and because this type of sign is less arbitrary than a linguistic sign.
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efeito de verdadeira importancia desses meios audiovisuais ndo se da primariamente em suas

mensagens, mas sim no formato em que essas s&o apresentadas. E dai que vem sua equivaléncia.

Baudrillard apresenta primeiramente uma hipdtese baseada em contetdo para justificar

0 peso similar ao do resto da programacéo televisual que a publicidade carregaria:

[...] o tempo forte é a primeira vista o da informacdo. Mas por outro lado e de modo
paradoxal, é também o da neutralidade e impersonalidade: o discurso do mundo néo
pretende dizer-nos respeito. A sua ‘brancura’ tonal contrasta com a imensa
valorizacdo do discurso acerca do objeto — entusiasmo, exaltacdo e vibratilidade —
transferindo-se para o objeto e para o seu discurso toda a poética do real, da peripécia
e da persuasdo (BAUDRILLARD, 2018, p.156).

Esse refrigério que a publicidade representaria para uma sociedade que se vé apagada
frente a0 mundo — efeito que seria especialmente intenso para homens, que atualmente veem
sua dominancia cada vez mais desafiada nos meios audiovisuais — poderia justificar sua

relevancia cultural.

Contudo, o préprio autor indica que a importancia desse papel seria reduzida frente ao
funcionamento do meio em que essa publicidade se insere: 0s cortes, a sucessao entre noticias,
entretenimento, fatos e publicidade seria o real mecanismo de homogeneizagdo entre seus
integrantes (BAUDRILLARD, 2018, p. 161). E a partir disso que se faz uma sinfonia coesa,

homogénea.

Entdo, se a publicidade e a histdria seriam equivalentes no meio audiovisual, entdo é
possivel dizer que a publicidade teria um valor histérico, isto é, de ser fundadora para o presente

em que vivemos?

Talvez essa ndo seja a maneira mais precisa de avaliar essa equivaléncia. Inclusive, ao
que parece, o efeito para Baudrillard seria justamente o oposto. Para o autor, a TV “ndo leva a
ver nem a compreender 0s acontecimentos na especificidade prépria (histérica, social, cultural),
mas os expoe a todos indiferentemente segundo idéntico codigo” (BAUDRILLARD, 2018, p.
161). O “idéntico codigo” seria responsavel entdo pela des-historicizacdo geral do conteudo

audiovisual.

Ja é a segunda vez que vemos a publicidade associada a uma propriedade de
apagamento da histdria neste capitulo. Se a classificacdo da publicidade como um sistema
totémico a torna propicia a des-historicizacdo, vemos que o meio audiovisual pelo qual se

difunde também contribui com essa natureza:
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“A comunicacdo de massas define-se em toda a parte pela sistematizagdo, ao nivel de
meio técnico e do codigo, pela producdo sistematica das mensagens, ndo a partir do mundo,
mas a partir do proprio meio de comunicacdo (BAUDRILLARD, 2018, p. 162). N&o é o mundo,

a realidade, que define a publicidade. E o codigo em que esta inserida.

Para compreender esse mundo midiatico, construido pelos cdédigos em que se insere,
Baudrillard usa o conceito de “pseudo-acontecimento”: “Isto é, de eventos, de historia, de
cultura e de ideias produzidas, ndo a partir de experiéncia mével, contraditoria e real, mas
produzidas como artefatos a partir dos elementos do codigo e da manipulagéo técnica do meio
de consumo” (BAUDRILLARD, 2018, p.163).

O pseudo-acontecimento é entdo a “substituicdo do codigo ao referencial”
(BAUDRILLARD, 2018, p. 164), a auséncia de realidade em prol dos cédigos dominantes que

operam na sociedade.

A propria realidade como a vivemos seria um fruto dos cddigos naturalizados, livres
de qualquer nocéo de construcao historica. Sob essa interpretacdo, as codificacbes dominantes
que vimos com Hall, mais do que definir as formatacGes de uma mensagem, definiriam a
formatacéo da propria realidade em um mundo de midias de massa. Codifica¢Ges profissionais
ou de costume que ditariam normas de género ndo apenas na comunicagdo, mas na maneira de

se enxergar a realidade.

Além disso, para Baudrillard, a publicidade seria o “reino proferido do pseudo-
acontecimento” (2018, p.165). Haveria nesse mundo uma desmaterializacdo dos produtos,
“transformando o objeto em acontecimento, construindo-o como tal por meio da eliminagdo das
suas caracteristicas objetivas” (BAUDRILLARD, 2018, p. 165).

Se para Rocha o trabalho publicitario como operador totémico era de humanizar o
produto, para Baudrillard esse trabalho é de transformar, por meio de sua codificacdo, objeto
em acontecimento: uma narrativa. As duas interpretacdes possuem em comum, contudo, a
omissdo do realmente objetivo do produto: historia, qualidade, matéria, custo. 1sso deve ser
esquecido em prol da narrativa, seja ela humanizadora ou um fruto do cédigo das midias de

massa.

Contudo, para Baudrillard, essa narrativa nem seria passivel de confirmacgdo ou
negacdo: “Para se poder formular um juizo objetivo, torna-se necessario aplicar-lhes as
categorias do mito, que ndo ¢ nem verdadeiro nem falso” (BAUDRILLARD, 2018, p. 165).



24

No inicio deste capitulo, foi exposto como Rocha via na criagdo publicitaria uma
caracteristica que a aproximava do mito: a bricolagem, que extraia de diversas fontes de
repertorio para se criar uma narrativa socializadora. Contudo, a visao de Baudrillard do discurso

publicitario como mitico baseia-se em critérios completamente diferentes.

O que importa de fato para o sociélogo francés aqui é a verificabilidade do discurso
publicitario e como sua promessa se cumpriria. E é justamente e ai que se abrem efeitos

interessantes quanto a representacdes de género também.

Segundo Baudrillard, “a verdade é que a publicidade (e os restantes mass media) ndo
nos ilude: encontra-se para 14 do verdadeiro ou falso” (BAUDRILLARD, 2018, p.166). O
discurso publicitario visto dessa maneira perde a aura que as vezes lhe € atribuida de enganar

para vender produtos.

Na realidade, a venda do produto ndo seria um fim, mas um meio de se tornar real o
pseudo-acontecimento codificado na publicidade. Baudrillard explica o funcionamento dessa
realizacdo como a de uma profecia auto-realizavel pela sua disseminagdo: “Pelo simples fato
de ja ndo haver original ou referencial concreto a semelhanca de todos os mitos e palavras
magicas, a publicidade baseia-se noutro tipo de verificacdo — o da self fulfilling prophecy (a

palavra que se realiza em virtude da sua prépria proliferagdo)” (BAUDRILLARD, 2018, p.166).

Ao afirmar os efeitos do seu discurso, a publicidade os torna reais:

A publicidade é palavra profética na medida que néo leva a compreender ou a ensinar,
mas a esperar. O que ela diz ndo supbe verdade anterior (a do valor de uso do objeto),
mas a ulterior confirmagdo por meio da realidade do signo profético que emite. Tal é
seu modo de eficacia. Faz do objeto um pseudo-acontecimento que ira tornar-se o
acontecimento real da vida quotidiana através da adesdo do consumidor ao seu
discurso (BAUDRILLARD, 2018, p. 166).

Isso abre um precedente muito interessante para estudos de representagdes sociais e,
em especial, de género, na publicidade. Os modelos representados na narrativa publicitaria
teriam forca ndo apenas como representacdo, mas como toda uma profecia pronta para ser
cumprida. A adesdo ao produto, ao modo de vida, ao discurso, gera a completude de um
verdadeiro acontecimento. Ao se comprar coisas de homem, torna-se homem. Isso seria cumprir

a profecia de ser homem: consumir coisas de homem.

Ao se afirmar algo como verdadeiro, essa coisa se torna verdadeira. A criacdo

publicitaria por meio dos cddigos dominantes de sexualidade e género, que vimos com Hall e
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Carvalho, torna-os realidade: “Da-se neste caso uma inextricavel relacdo. Assim como a

natureza imita a arte, também a vida cotidiana acaba por ser a réplica do modelo”

(BAUDRILLARD, 2018, p. 167).

Os ideais dominantes se reafirmam como realidade tanto pela midia, quanto pelo

consumo.

Para Baudrillard, esse efeito se daria porque a publicidade “se serve perfeitamente do
discurso tautologico” (2018, p.167). A tautologia, por definicdo, € uma verdade auto-evidente.
Se digo que Old Spice é o desodorante do homem-homem, entdo ele so seria vendido a homens-
homens e comprado por homens-homens. Homens que até tal momento ndo eram “homens-
homens”, assim se tornam a partir dela. E uma “evidéncia rodopiante™: o sintoma se da pela

causa e vice e versa.

E, sendo a publicidade um discurso que se fortifica na auto-evidéncia, ndo é absurdo
pensar que todas as suas narrativas sejam apreendidas como auto-evidentes. Tudo se auto-
justifica. Nada precisa de evidéncia, pois a evidéncia é a sua propria existéncia: o homem é

assim.
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Capitulo 2: Masculinidade e virilidade atualmente

“Nao se nasce homem, torna-se homem” (BEAUVOIR, 1972, p. 497).

A reciproca feminina dessa frase de Simone de Beauvoir € bem mais conhecida, porém
ndo mais interessante. Para a fildsofa, a virilidade, assim como a feminilidade, tampouco seria
evidente de inicio e, como tal, “deveriamos considerar que o processo de maturagdo que
naturalmente leva o menino ao estado de homem adulto desempenha um papel infimo diante
do lento e profundo trabalho de inculcacdo pelo qual a sociedade o conduz a se conformar as
caracteristicas fisicas e morais especificas do estado viril” (BAUBEROT, 2013, p. 189,

realce nosso).

Estudamos anteriormente que qualquer tipo de meio comunicacional teria uma
influéncia na nossa maneira de interpretar género; que toda manifestacdo cultural colaboraria
em sua construcdo. No capitulo anterior, inclusive avaliamos como a publicidade (em especial

a audiovisual) agiria de maneira Unica nessa construcao.

Falamos da reproducdo de codigos dominantes e da des-historicizacdo da linguagem
publicitéaria quanto as representac6es de género, especialmente o masculino. O que € isso sendo
a eternizacdo de estruturas de poder?

N&o é a toa que o titulo do prefacio de A dominacdo masculina: a condi¢ao feminina
e a violéncia simbolica (2017) de Bourdieu é “A eternizagdo do arbitrario”. E ja de inicio que
0 antropdlogo trata da subjugacdo do feminino pelo masculino como algo ndo natural, e sim
arbitrario. Isto é, “aquilo que, na historia aparece como eterno ndo ¢ mais que o produto de
um trabalho de eternizagdo que compete a institui¢bes interligadas, tais como a Familia, a
Igreja, a Escola, e também, em outra ordem, o esporte e o jornalismo” (BOURDIEU, 2017, p.
8).

A publicidade ndo se manifesta na lista como uma das instituicdes responsaveis pelo
“trabalho de eterniza¢do” de que trata 0 autor. Contudo, creio que as interpretacdes que
trouxemos no Gltimo capitulo sobre o discurso publicitario como um “sistema totémico”
eliminador de contradigdes, criado a partir dos codigos dominantes promovidos justamente por
forgas sociais como “Familia, Igreja e Escola” e mitificado pela midia de massa, tornando-se
um discurso profético auto-evidente, justifiquem a interpretacdo que tenho da mesma com um

papel inegavel na sociedade de consumo que vivemos.
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Como dissemos ao inicio deste trabalho, o objetivo do mesmo é estudar as
caracteristicas sui generis da publicidade na construcdo de género. E acreditamos té-lo feito
satisfatoriamente, inclusive encontrando indicios de uma relevancia elevada do seu papel nessa

construcao.

Porém, o “como?” ainda deixa a pergunta do “o qué?” a ser respondida. Isto é: o que

é tornar-se homem atualmente?

Veremos adiante que a construcdo do masculino é intimamente ligada a visao social
que se tem do feminino. E que em uma sociedade androcéntrica, na qual o homem deve ser a

medida de todas as coisas, 0 mesmo parece fazé-lo em detrimento da mulher.

2.1 A construcdo do masculino e sua relagdo com o feminino sob a Gtica de

Bourdieu

Desde o inicio de sua obra, Bourdieu toma a vis&o androcéntrica do mundo como uma
realidade social ja aceita. O processo de eternizacdo aparenta estar concluido: “A forca da
ordem masculina se evidencia no fato de que ela dispensa justificacdo: a visdo androcéntrica
impde-se como neutra e ndo tem a necessidade de se enunciar em discursos que visam legitima-
la” (BOURDIEU, 2017, p. 22).

Cremos, contudo, que mais do que néo ter a necessidade de se enunciar em discursos
legitimadores, todos os tipos de discurso, pelas codificagbes dominantes que apresentam,
reafirmem constantemente a legitimidade da dominacdo masculina. Isso porque, como 0
proprio Bourdieu elucida: “A divisdo entre os sexos parece estar ‘na ordem das coisas’ (...) em
todo o mundo social e, em estado incorporado, nos corpos e nos habitus dos agentes,
funcionando como sistemas de esquemas de percepgdo, de pensamento e a¢ao” (BOURDIEU,
2017, p. 21). Isto é, todo discurso se cria a partir dessa ‘ordem das coisas’ e divide as

caracteristicas de masculino e feminino. A publicidade, claro, segue a regra.
Porém, como ocorre a divisdo entre o que é feminino e o que é masculino?

Para Bourdieu, mais do que diferente, o que é proprio do homem e o que é proprio da
mulher se distingue por oposi¢ao: “Arbitraria em senso isolado, a divisdo das coisas e das

atividades (ndo necessariamente sexuais) segundo a oposi¢do entre o masculino e o feminino
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recebe sua necessidade objetiva e subjetiva de sua insercdo em um sistema de oposigdes
homologas, alto/baixo, na frente/atras, direita/esquerda” (BOURDIEU, 2017, p. 20).

Esse esquema especular, em que a mulher seria o reflexo oposto do homem tem seu
maior expoente nas diferencas biologicas entre os dois sexos: “A representacdo da vagina como
um falo invertido (...) obedece as mesmas oposic¢des fundamentais entre o positivo e o negativo,
o direito e 0 avesso, que se impb&em a partir do momento em que o principio masculino é tomado
como medida de todas as coisas” (BOURDIEU, 2017, p. 29).

Afinal, os sexos sdo fisicamente diferentes, ndo ¢ verdade? E justamente todo o
esquema de diferenciacdo que se constroi a partir desse conceito tdo intuitivo e baseado na
biologia que Bourdieu busca acusar: “A forca particular da sociodiceia masculina lhe vem do
fato de ela acumular e condensar duas operacdes: ela legitima uma relacdo de dominacgéo
inscrevendo-a em uma natureza bioldgica que &, por sua vez, ela prépria, uma construcao social
naturalizada” (BOURDIEU, 2017, p. 40).

Essas “operagdes condensadas” consistem em classificar as diferengas biologicas
(especialmente dos 6rgdos reprodutores) arbitrariamente como opostas, justificar um sem
namero de oposicgdes a partir dela e “encontrar no corpo da mulher a justificativa do estatuto
social que lhes ¢ imposto” (BOURDIEU, 2017, p. 29). E se esse estatuto social imposto € de
ser dominada, entdo o do homem, como seu oposto homologo, € o de dominador. Da mesma
maneira, todas as caracteristicas virtuosas que acompanham o homem como “medida de todas

as coisas” encontrariam o seu oposto na mulher.

Pensando dessa maneira, para 0 homem dominante é interessante que a mulher
dominada seja covarde, fraca, estupida, injusta e mesquinha, de modo que ele se enxergue como

corajoso, forte, inteligente, justo e altruista.

Vem a mente um trecho do documentario The mask you live in (NEWSOM, 2015), em
que o educador Tony Porter comenta sobre a situacdo em que perguntara a um jovem jogador
de futebol como se sentiria se dissessem que ele “joga feito uma garota”. O garoto responde
que isso “o destruiria”. A fala do educador termina com um questionamento: “se o destruiria
dizer que ele joga feito uma menina, entdo o que estamos ensinando aos meninos sobre

meninas?”’

A resposta residiria justamente no sistema de oposi¢des homdlogas tracado por

Bourdieu. O menino, que de acordo com seu posicionamento dominante deveria ser um habil
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jogador, ao ser equiparado a uma garota faz o salto 16gico de ser o pior do seu time, uma vez
que todos os outros seriam homens de verdade e, por conseguinte, bons jogadores.

Esse tipo de raciocinio absurdo é o que constroi desequilibrios de género em todos os
campos da sociedade, desde o ambito mais pessoal até o profissional: “(...) as mesmas tarefas
podem ser nobres e dificeis quando sdo realizadas por homens, ou insignificantes e
imperceptiveis, faceis e futeis quando sdo realizadas por mulheres” (BOURDIEU, 2017, p. 88).
Exemplos desse sistema de ‘dois pesos e duas medidas’ ndo faltam no ambito profissional: é o
chef X a cozinheira, 0 mordomo X a empregada, além de profissées em que as mulheres nem

sequer parecem alcancar um nivel de representatividade.

Um dos piores efeitos desse sistema de oposi¢cbes homdlogas androcéntrico € ainda a
criacdo de expectativas sobre as mulheres que acabam influenciando seu modo de ver a sua
propria capacidade:

“A visdo androcéntrica é assim continuamente legitimada pelas proprias praticas que
ela determina: pelo fato de suas disposi¢fes resultarem da incorporacdo de
preconceito desfavoravel contra o feminino, instituido na ordem das coisas, as
mulheres ndo podem sendo confirmar seguidamente tal preconceito. Essa légica é a

de maldicdo, no sentido profundo de uma self-fulfilling prophecy pessimista, que
provoca a sua propria verificagdo” (BOURDIEU, 2017, p. 53).

Entdo, se uma mulher tenta alcancar sucesso em um campo dominado por homens e
falha, ela apenas prova novamente que as mulheres ndo foram feitas para tal disciplina. Se ela
alcanca sucesso, 0 que a maioria dos homens supde € que a promocao se deve a algum tipo de

favor sexual a um homem em um cargo superior.

Inclusive, a visdo sexual masculina sobre a feminina parece sempre incluir esse status
de dominacdo, em que nédo existe uma igualdade entre as duas partes envolvidas, mas sim uma
clara superioridade (especialmente fisica) masculina. A sua sexualidade ¢ “concebida como um
ato agressivo, e sobretudo fisico, de conquista orientada para a penetracdo e o orgasmo”
(BOURDIEU, 2017, p. 37). E mesmo fora do momento do ato sexual, a reafirmagdo dessa
agressividade é constante: “(...) o0 assédio sexual nem sempre tem por fim exclusivamente a
posse sexual que ele parece perseguir: 0 que acontece € que ele visa, com a posse, nada mais

que a simples afirmag@o da dominagdo em estado puro” (BOURDIEU, 2017, p. 37).

Né&o espanta entdo a afirmagdo de Bourdieu de que “sob esse ponto de vista, que liga

sexualidade a poder, a pior humilhacdo, para um homem, consiste em ser transformado em
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mulher” (BOURDIEU, 2017, p. 39). E claro: isso significa colocar-se como vulneravel no
apenas a todo um construto de violéncia simbolica, elaborado pelo sistema de oposicoes

homologas, mas também a violéncia fisica e sexual.

Veremos mais sobre agressividade e violéncia masculina a seguir, porém o que
aprendemos até o momento é que, aparentemente, todo o projeto tradicional de tornar-se
homem é baseado na inferiorizacdo da mulher e se sustenta constantemente na sua comparacéo
a ela. Contudo, além de um sistema de privilégios masculinos que obviamente se ergue a partir
dessa construgdo em uma sociedade androcéntrica, ocorre também a esquematizagdo de
cobrancgas e exigéncias ao homem que, sejam satisfatoriamente cumpridas ou ndo, causam

danos a si préprio e a toda a sociedade a sua volta.

Segundo Bourdieu, “(...) os homens também sao prisioneiros e, sem perceberem,

vitimas, da representagdo dominante” (2017, p. 74). Mas vitimas em que sentido, exatamente?

Bem, o sistema de oposi¢des homologas em que, como vimos antes, 0s homens se
colocam estrategicamente em contraste a mulher como uma ferramenta de dominagéo também
delimita bem estritamente o que deve ser o comportamento masculino: “O privilégio masculino
é também uma cilada e encontra sua contrapartida na tenséo e contensdo permanentes, levadas
por vezes ao absurdo, que impde a todo 0 homem o dever de afirmar em toda e qualquer

circunstancia, a sua virilidade” (BOURDIEU, 2017, p.75, realce nosso).

Se a mulher é sensivel, eu ndo posso ser. Se a mulher mostra fragilidade, eu ndo posso
mostrar. Se a mulher é décil, entdo devo ser violento. Se a mulher ndo precisa se afirmar como

dominada, eu preciso me afirmar constantemente como dominador.

Veremos no terceiro capitulo andncios que beiram o ridiculo em sua necessidade de
reafirmar caracteristicas tradicionalmente masculinas, como uma marca de Xampu cuja
embalagem se assemelha a uma garrafa de cerveja, de modo a evitar qualquer similaridade com
outras embalagens da categoria de produtos a que pertence e que geralmente evocam elementos

do universo feminino.

Esse ridiculo vem de uma negacdo tdo veemente do feminino que beira ao fanatismo,
e que é constantemente fiscalizada pelo préprio individuo e pelos outros homens ao seu redor:

a “tensdo e contensdo permanentes” de que fala Bourdieu.
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Mas, por mais que a principio pareca dificil levar a sério as consequéncias de cobrangas
aparentemente tdo desnecessarias a um grupo privilegiado socialmente, a realidade é que estas
sdo quase sempre levadas aos extremos. Nao se afirmar viril necessariamente significa ser
classificado pelos seus pares como um dominado, e ser associado a todas as caracteristicas
negativas que o acompanham. E esse, como vimos no caso do jovem jogador de futebol, é o
verdadeiro medo dos homens. Por isso ndo choram, ndo falam sobre o que sentem, ndo abragam
seus amigos, ndo escutam nem respeitam as mulheres, agem com violéncia em toda situacao

possivel e ainda atacam 0s homens que ndo cumprem essas expectativas.

N&o é preciso ter um diploma em psicologia para se imaginar o dano mental que essas
atitudes causam aos homens; nem em ciéncias sociais, para supor 0 estrago que esses

comportamentos podem causar a sociedade.

Creio que uma frase de Bourdieu resume bem esse item: “A virilidade como se vé ¢
uma nogdo eminentemente relacional, construida diante dos outros homens, para outros
homens e contra a feminilidade, por uma espécie de medo do feminino” (2017, p. 79, realce

nosso).

O homem “contra a feminilidade” ¢ com “medo do feminino” sera uma figura de
importancia em algumas das pecas publicitarias que analisaremos. Serd interessante avaliar
como a publicidade os retrata, assim como compreender a maneira COmo marcas usam esses

fatores para vender seus produtos.

Antes disso, contudo, é importante avaliar como esses fatores sdo aprendidos, como se
apresentam no individuo do sexo masculino e, especialmente, como evoluem muitas vezes para
quadros de violéncia contra homens e contra mulheres. Para isso, estudaremos a rela¢do quase

Obvia na sociedade entre virilidade e violéncia.

2.2 Sobre uma ligacéo entre masculinidade, insensibilidade e violéncia

Desde a antiguidade até os dias de hoje, violéncia e masculinidade parecem andar lado
a lado. Exércitos exclusivamente masculinos foram predominantes em inimeras culturas até
recentemente, representando o dominio institucionalizado da violéncia pelos homens. A
violéncia criminal também demonstra uma predominancia masculina ao longo dos séculos e o

quadro se reproduz claramente hoje.
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Basta buscar os dados de criminalidade no Brasil para perceber que ndo somente 0s
homens se envolvem em crimes com maioria esmagadora em relagdo as mulheres, mas que

também a proporcdo em que praticam crimes violentos € ainda mais acentuada.

Na tabela a seguir, extraida de um relatério de 2016 do DEPEN (Departamento
Penitenciario Nacional), vemos gque o nimero de homens encarcerados por “homicidio”, seja
“simples”, “culposo” ou “qualificado” chega a 66.454. Um nUmero mais de trinta vezes maior
que o das 2.099 mulheres encarceradas pelo mesmo motivo.

Figura 1 — Tabela do nimero de crimes tentados/consumados pelos quais as pessoas privadas de liberdade
foram condenadas ou aguardam julgamento.

Homens Mulhere: Total

Quantidade de crimes tentados/ consumados 586.722 33.861 620.583
Grupo: Codigo Penal 393.680 11.812 405.492
Grupo: Crimes contra a pessoa 82.195 2491  84.686
Homicidio simples (Art. 121, caput) 26.409 887 27.296
Homicilio culposo (Art. 121, § 3°) 3.287 63 3.350
Homicidio qualificado (Art. 121, § 2°) 36.758 1.149 37.907
Aborto (Art. 124, 125, 126 e 127) & 7 84
Lesdo corporal (Art. 129, caput e § 1°, 2°, 3° e 6°) 4.642 132 4.774
Violéncia doméstica (Art. 129, §9°) 4.826 22 4.848
Sequestro e carcere privado (Art. 148) 1.524 37 1.561
Outros - ndo listados acima entre os artigos 122
4.672 194 4.866
e 154-A

Fonte: Levantamento Nacional de Informag@es Penitenciarias. Atualizagdo - Junho de 2016 do DEPEN®.

A tendéncia se mantém quando verificamos também quem sdo as vitimas desses
homicidios. Em 2016 tivemos 57.773 homens assassinados no Brasil, enquanto o nimero de
mulheres foi de 4.645 (IPEA, 2018, p.49).

Homens matam e morrem muito mais que mulheres em situagdes violentas. Como diz

o psicoterapeuta Socrates Nolasco: “(...) a violéncia ndo tem cor, idade ou classe social, mas
tem sexo” (2001, p. 13).

Seria ingénuo imaginar que tais dados se devem a uma coincidéncia. A verdade é que
existe um processo de socializagdo masculino muito diferente do feminino que, desde uma
idade tenra os envolve em rituais baseados principalmente no uso da violéncia e no seu

afastamento do mundo feminino: “Seria infindavel a enumeragado dos atos que visam separar o

® Disponivel em < http://depen.gov.br/DEPEN/noticias-1/noticias/infopen-levantamento-nacional-de-
informacoes-penitenciarias-2016/relatorio_2016_22111.pdf> Acesso em 05 mai. 2019.


http://depen.gov.br/DEPEN/noticias-1/noticias/infopen-levantamento-nacional-de-informacoes-penitenciarias-2016/relatorio_2016_22111.pdf
http://depen.gov.br/DEPEN/noticias-1/noticias/infopen-levantamento-nacional-de-informacoes-penitenciarias-2016/relatorio_2016_22111.pdf
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menino da sua mae — pondo em acdo objetos fabricados pelo fogo e adequados a simbolizar o
corte (e a sexualidade viril)” (BOURDIEU, 2017, p. 44).

Afastar o menino da influéncia materna é um dos primeiros passos para sua
doutrinacdo viril. O meio domestico, especialmente, vai inicia-lo nesse processo, muitas vezes
por influéncia do seu pai. E geralmente a partir do seu exemplo que 0 menino passa a entender
0 papel masculino tradicional no lar. “Se esse meio (doméstico) contribui, desde a mais tenra
idade, a formagdo da identidade sexuada do menino, o reconhecimento de sua virilidade
demandar4, entretanto que ele saia ‘da barra da saia da sua mae’” (BAUBEROT, 2013, p. 192).

Contudo, “sair da barra da saia da sua mae” ndo significa tornar-se mais préximo do
seu pai. Ao menos nao em um sentido de intimidade. “Para os homens, a no¢ao de intimidade
ndo esta incluida no processo de socializacdo pelo qual atravessam, ndo € algo que aprendem,
exercitam e desenvolvem” (NOLASCO, 2001, p. 81).

Aparentemente o papel do pai € muito mais de doutrinador da masculinidade do que
de um companheiro para os jovens meninos. Ele pode introduzir o menino aos seus primeiros
ritos de masculinidade, como a primeira cal¢a, o primeiro consumo de alcool, as primeiras
piadas sexistas etc., porém ndo sera com ele que o menino podera compartilhar seus medos,
ansiedades e contar com o suporte emocional que qualquer crescimento exige. O pai ndo esta
disponivel para isso:

Essa inibicdo para as relagdes de intimidade corrobora a representacdo masculina a
ser seguida pelos meninos, e que corresponde ao homem de verdade. Ela é oriunda da
idealizacdo da representacdo de pai fundada no distanciamento simbdlico que tal

representacdo paterna carrega em si nas sociedades tradicionais (NOLASCO, 2001,
p. 81).

Mesmo nesse posicionamento distante, o pai esta servindo de exemplo aos meninos.
O objetivo néo dito dessa postura seria o de podar qualquer tentativa de aproximagéo emocional
entre homens, que devem ser constantemente tratados como rivais: “A maioria dos homens da
minha pesquisa indica que os homens que eles desejam amar ao maximo e de quem desejam
estar 0 mais proximo possivel — seus pais — foram aqueles de quem menos conseguiram ser
intimos. O aliado é revelado como rival” (COLMAN & COLMAN, 1990, p. 88).

Ainda no ambiente doméstico, os brinquedos destinados aos meninos, muitas vezes de
natureza violenta, ou com carater preparativo para as profissdes que sdo tradicionalmente

reservadas aos homens, especialmente nas areas das ciéncias exatas (BAUBEROT, 2013,
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p.194), “mesmo ndo sendo especificamente concebidos enquanto instrumentos de iniciagdo a
virilidade, (...) contribuem fortemente para a manutencdo dos estere6tipos dominantes e, em
uma medida que permanece impossivel de se avaliar de fato, contribuem para a interiorizacdo
do habito viril pelas criangas do sexo masculino” (BAUBEROT, 2013, p. 195).

Se a publicidade infantil ndo tivesse sido proibida (ou ao menos extremamente
limitada) no Brasil em 2014 pelo Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente
(CONANDA, 2014), estariamos com certeza analisando diversos anuncios de brinquedos para
meninos em nosso proximo capitulo. Os exemplos de virilidade encontrados nesses produtos,
muitas vezes herdis hipermasculinizados, sdo um campo fértil para anélise, especialmente se

contrastados com os modelos voltados para as meninas.

Contudo, como dito antes, a masculinidade deve ser afirmada “diante dos outros
homens”, entdo nada mais 6bvio que uma parte importante dos ritos de socializa¢ao pelos quais
0S Meninos passem seja em conjunto com seus pares. E por meio do contato entre os homens e
a partir de sua validacdo mutua que 0s meninos passam por uma das mais importantes etapas
de virilizacdo, a do abandono do ambiente domestico:

O bando se apresenta, portanto, como uma antitese do lar, universo feminino no qual
0 garoto é devolvido a sua meninice. Dentro dele exacerba-se determinada relacéo
com a masculinidade feita de dureza, dos jogos de for¢a ou de coragem, dos desafios
de autoafirmacdo. Ele também é o local das iniciagdes: primeiros cigarros, piadas e

jogos obscenos que servem como educacao sexual, primeiros desafios diante da
autoridade ou primeiros furtos (BAUBEROT, 2013, p. 195).

Percebe-se rapidamente pela fala de Baubérot que as atividades a que 0s meninos se
dedicam em bando estdo longe de serem virtuosas. Nenhuma delas parece surgir de uma nogéo
de senso comunitario ou influir para algo construtivo ao meio em que estdo inseridos: sdo
desafios de forca, contra a autoridade. O que se mede e se valida nesse meio é a capacidade

destrutiva e especialmente de dominacéo desses garotos.
[...] os homens sdo educados no sentido de reconhecer 0s jogos sociais que apostam
em uma forma qualquer de dominacéo; jogos estes que lhes sdo designados desde
muito cedo, e sobretudo pelos ritos de instituicdo, como dominantes e dotados, a este

titulo, de libido dominandi; o que lhes da o privilégio que é uma faca de dois gumes,
de se entregarem seguidamente aos jogos de dominacdo (BOURDIEU, 2017, p. 108).

Como diz Bourdieu, esses “jogos de dominacdo” a que os garotos se entregam sdo um
privilégio masculino, que inclusive parecem ser aceitos pela maioria da sociedade como um

importante fenémeno social do desenvolvimento desses jovens: “A bebedeira, a algazarra, as
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rixas, séo signos de uma masculinidade desenfreada e s&o toleradas em certa medida, pois
deve-se desculpar os impetos, a inexperiéncia e a ansiedade da juventude” (BAUBEROT, 2013,

p. 196, realce nosso).

Contudo, se o envolvimento conjunto nessas atividades parece indicar um alto nivel
de cumplicidade entre os rapazes, a natureza das mesmas claramente coloca em xeque qualquer
possibilidade de que haja espaco para a intimidade. E 6bvio. So atitudes violentas. As Unicas
emocdes plausiveis a esse tipo de relacdo séo a raiva, o desprezo e talvez a luxdria direcionada

as garotas e mulheres com quem entram em contato.

Esse € o contraponto dos privilégios violentos masculinos. A segunda lamina da “faca
de dois gumes” de que comenta Bourdieu. Todo o rito social masculino resulta em uma auséncia
sisttmica de intimidade entre homens. Nolasco comenta sobre um “estudo desenvolvido com
200 homens e mulheres nos Estados Unidos, no qual dois ter¢cos dos homens ndo conseguiram
citar um amigo intimo. Entre aqueles que puderam, 0 amigo era mais provavelmente uma
mulher” (2001, p. 86).

Entdo é assim que o homem se forma: rodeado por outros homens que ndo sao seus
amigos, mas sim ferramentas de cobranca de determinadas performances e, como comentamos
no ultimo item, essas cobrangas masculinas sdo geralmente levadas aos extremos. “Esses devem
demonstrar constantemente sua virilidade e sua heterossexualidade, a fim de provar a
legitimidade de seu pertencimento ao grupo macho dominante cuja funcgéo integradora vem

apenas atenuar o déficit de reconhecimento social” (BAUBEROT, 2013, p. 217).

O pertencimento ao grupo é de especial importancia para esses homens quando é a
partir do mesmo que ele traca seu valor. Momentos de crise econémica e social sdo propicios
para o acentuamento da valorizagdo da masculinidade tradicional. O desemprego, dificuldades
de acesso a educacao levam os homens a buscar seu valor por outros meios: “o capital viril
permanece o (nico bem préprio que ele possa fazer valer” (BAUBEROT, 2013, p. 216, realce

nosso).

Nao evidenciar seu “capital viril” ¢ a condena¢do do homem no interior do seu grupo.
E é claro que essa moeda corrente se valoriza justamente por ndo ser possuida por todos:
“Assim, para todo homem de verdade existem muitos outros que nao poderao sé-lo. Para todo
macho existe uma bicha, para todo sucedido ha o fracassado” (NOLASCO, 2001, p. 84).
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E creio que a essa altura a maneira de evidenciar sua virilidade j& esteja clara. Atos

violentos para se afirmar:

Por conseguinte, o que chamamos de ‘coragem’ muitas vezes tem suas raizes em uma
forma de covardia: para comprova-lo, basta lembrar todas as situacdes em que, para
lograr atos como matar, torturar ou violentar, a vontade de dominac&o, de exploracéo
ou de opressdo baseou-se no medo ‘viril’ de ser excluido do mundo dos ‘homens’
(BOURDIEU, 2017, p. 78).

Atos violentos, sentimentos reprimidos, auséncia de intimidade: todos os aspectos da
iniciacdo viril parecem extremamente danosos ao psicolégico masculino. Nao parece uma
coincidéncia o dado do Ministério da Salde de que entre os anos de 2011 a 2015, o “risco de
suicidio no sexo masculino foi de 8,7/100 mil habitantes, sendo aproximadamente quatro vezes
maior que o feminino (2,4/100 mil habitantes)” (MINISTERIO DA SAUDE, 2017, p.7).

Porém, cabe relembrar que, como falamos anteriormente, a masculinidade se constroi
de maneira relacional com o feminino. E se a tradi¢do violenta, insensivel e fria do tornar-se
homem parece estar estagnada ha gerac6es, seguindo um mesmo modelo, as mulheres, com o
surgimento do feminismo e sua evolucdo ao longo das décadas, ocupam cada vez mais espacos
tradicionalmente reservados a homens, além de ousarem voltar a cultura contra seu tradicional

dominador.

N&o iremos a fundo aqui quanto a luta do feminismo, nem quanto a suas pautas ou
historia, porém tentarei expor brevemente as consequéncias desse movimento — assim como
movimentos formados por outros grupos tradicionalmente dominados — quanto ao seu impacto
na maneira como a masculinidade é vista em sociedade sob a perspectiva do conceito de

“banaliza¢do” de Socrates Nolasco e os efeitos que introduziria.

2.3 Banalizacdo masculina e a violéncia contra a mulher

No ultimo terco do século XX, um dos aspectos mais notorios da mudanca € um maior
controle pelas mulheres da sua propria vida sexual. Na medida em que a definigéo de
virilidade € profundamente relacional, essa evolugdo é interpretada em termos de
desvirilizagdo pelos espiritos mais conservadores (BARD, 2013, p. 118).

A fala de Christine Bard reflete um claro problema dialdgico entre o tradicional
dominador e a dominada. As conquistas do feminismo, especialmente sexuais, significaram que

amulher estava por si s6 rompendo o equilibrio do sistema de oposi¢des homologas (que vimos
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com Bourdieu). Se antes elas eram espelhos para os homens, mostrando a eles tudo que podem

ser pelo que ndo eram, agora buscavam redefinir o que elas mesmas podiam fazer.

E com isso, os homens aparentemente ficaram sem um elemento importante para a
formagdo de suas identidades: “Os espelhos, escreve Virginia Woolf, sdo indispensaveis para
quem quer agir com violéncia ou heroismo. E por isso que Napoledo e Mussolini insistem
ambos com tamanha forga sobre a inferioridade das mulheres; pois se elas ndo fossem

inferiores, deixariam de ser espelhos de aumento” (BARD, 2013, p. 117).

A violéncia, como vimos repetidamente, é um indice potente da sexualidade
masculina, e se antes o seu ato era ampliado pelo seu espelho feminino, glorificado e heroico,
as mulheres por si préprias iniciaram um processo que ressignificou essas atitudes,
desvirilizando-as:

‘A apari¢do no espelho é de suprema importancia, porque é ela que recarrega a
virilidade, estimula o sistema nervoso.” Se Virginia Woolf tem razdo, entdo todas as
teses sobre a desvirilizagdo do homem ocidental estdo confirmadas, pois o século XX

é este século inaudito, no decorrer do qual as mulheres ousaram voltar o espelho para
si mesmas (BARD, 2013, p.153).

O decorrer do século XX e inicio do século XXI marcaram um processo em que “os

mitos de mulher, negro e homossexual passaram a ser reformulados” (NOLASCO, 2001, p. 46).

Esses grupos minoritérios (ndo necessariamente minorias numéricas na sociedade,
porém em representatividade sociopolitica) paulatinamente ressignificam seus papeis na

sociedade e contestam as estruturas de dominacao tradicionais.

Para Nolasco, a “representagdo masculina ficou, porém, sem este correspondente nas
sociedades contemporaneas, uma vez que foi necessario estar onde tradicionalmente sempre
esteve para que com isto fosse possivel fazer o contraponto necessario a emancipacdo, da qual

as minorias sdo porta voz” (2001, p. 47).

Isto €, teria sido criada uma nova maneira de organizar a sociedade em que as minorias
e seus discursos se configuram como 0 Bem e em que a representagdo do Mal ¢ “masculina,
branca e heterossexual” (NOLASCO, 2001, p. 115-116).

Nolasco identifica essas mudancas no contexto da geragdo de um mundo moderno que
se opbe ao tradicional e o “dessacraliza”. Parte desse processo seria a “positivagdo” de

representacdes sociais como a da mulher, do negro e do homossexual, assim como a
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“negativacdo” do homem branco ¢ heterossexual, destituindo-0 de seu vigor e resultando em
sua banalizacdo (2001, p. 299).

O homem, antes her6i, guerreiro, que usava a violéncia como uma defesa a
comunidade e a propria honra, passa a ser “negativado” em sua sociedade. “A representagao
social masculina aparece nos estudos de género como aquela que retém em si as caracteristicas
do mundo tradicional que deve ser combatido” (NOLASCO, 2001, p. 47). E o Mal que

representa nem mesmo é um mal potente, vigoroso, mas sim banalizado: bruto, patético.

Se antes a representacdo do tradicional masculino remetia aos herois gregos, viris,
musculosos, virtuosos, a representacao que toma o seu lugar é a do homem bruto, ignorante e
de violéncia despropositada: “E o vigor fisico do Tarzan cede lugar a for¢a bruta de um Homer
Simpson, (...) o eterno deslocado, um herdi construido pela negacédo do vigor e da virilidade
masculina” (NOLASCO, 2001, p. 49).

E esse “deslocamento” a que ¢ sujeitado na nova sociedade suscita, como a maioria
das adversidades que o homem enfrenta, respostas violentas: “A violéncia surge como uma
possibilidade de sentido para a vida do sujeito (...) por meio dela restituindo a si mesmo e o seu
vigor” (NOLASCO, 2001, p. 55).

E a maior vitima da violéncia do homem, desesperado para se reencontrar, acaba sendo
a mulher. Em especial, suas companheiras, a quem enxergam COMO uma pPosse € cuja
independéncia recém-conquistada dificilmente aceitam: “Ao mesmo tempo que a mulher é
posse, ela também é Outro. Na perspectiva social, essa relacdo pode ser pensada segundo a
questdo da honra e da propriedade que introduz a violéncia como um dispositivo de
reparacdo e reintegracdo do controle sobre si mesmo” (NOLASCO, 2001, p. 71, realce

N0sso).

Essa parece ser a modalidade de violéncia mais caracteristica ao homem banalizado, o
Homer Simpson: brutalidades a quem esta ao seu redor para tentar se afastar da sua iminente

banalizagéo.

Do alvorecer do século XX ao inicio do século XXI, os homens violentaram as
mulheres, ndo como eles teriam agido contra outros homens, por razfes crapulosas,
politicas ou de rivalidade, mas porque eles achavam simplesmente que isto era
normal e necessario a sua condicdo de homem (VIRGILI, 2013, p. 114, realce
N0ss0).
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Para Nolasco, essas manifestacdes se ddo pela condi¢gdo da banalizagdo como uma
forma de violéncia que impede o sujeito de se inserir socialmente: “Foram os efeitos da
banalizacdo que produziram Homer Simpson, forma ambigua para depreciar aquele que
contraria o establishment” (2001, p. 300). Claro que cabe debater se 0 que Nolasco menciona
como “establishment” realmente possui a forca normativa que a ele parece conferir em um
mundo no qual homens brancos heterossexuais ainda sdo claramente dominantes politica,
cultural e economicamente. Contudo, é indubitavel que representacdes masculinas como a de
Homer Simpson ndo apenas negativam o papel desses homens na sociedade, como os drenam
de qualquer chance de participar harmonicamente em uma sociedade na qual os seus
contrapontos tradicionais (mulher, negro e homossexual) possuem sua merecida

representatividade.

Uma fala de Nolasco indica que seria interessante a ressignificacdo masculina que ndo
0 banalize e que o defina além do que tradicionalmente se associa ao homem:
[...] falta hoje no bojo das sociedades contemporéaneas representacfes masculinas
positivadas, tal e qual existiam nas sociedades tradicionais. Os adjetivos hoje
associados a representacdo social masculina indicam uma limitagdo para re-

significarem o masculino, para além das definicbes de género das sociedades
tradicionais (2001, p.295, realce nosso).

O autor ndo explicita um exemplo de o que seriam essas “representagdes masculinas
positivadas”, porém um projeto de masculinidade que evolua de suas caracteristicas tradicionais
(como vimos, associadas a insensibilidade, frieza e violéncia) e ndo entre em conflito com as
reivindicacdes de grupos minoritarios parece um investimento valioso para a sociedade como

um todo.

2.4 Uma breve reflexao sobre masculinidades ndo tradicionais

O que seria esse homem que se define além do tradicional? Cujo significado seria
positivo tanto para 0s grupos minoritarios a que tradicionalmente se posiciona como opositor,

quanto para 0s proprios homens?

Creio que no momento histérico em que vivemos é impossivel afirmar ao certo,
tampouco é objetivo deste trabalho tentar fazé-lo. Porém, pareceu-me interessante estudar

brevemente sua possibilidade, assim como as consequéncias de sua representacao.
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Seria a representacao que buscamos a de um homem que ndo nega, mas até abraca, as
caracteristicas tradicionalmente femininas e ndo constroi sua masculinidade em oposicéo a ela?
E faz realmente sentido pensarmos em caracteristicas de género “masculinas” e “femininas” a

essa altura, em que ja expomos a suposta arbitrariedade das mesmas?

Em Problemas de género (2019) a filésofa Judith Butler acusa a propria no¢édo de uma
estabilidade de género como uma ficgdo. O género, tanto como identidade, quanto como uma
manifestacdo de desejo sexual, ndo decorreria necessariamente do sexo bioldgico (BUTLER,
2019, p.234). Todo o pensamento que leva a esse disciplinamento de género seria fruto de uma
“heterossexualidade idealizada e compulsoria” (BUTLER, 2019, p. 234). Por idealizada,

entende-se também que ela ndo seria naturalmente manifestada.

Os atos que denunciam género seriam frutos ndo de uma identidade intrinseca, mas
sim inscritos nos corpos por discursos reguladores sociais e publicos. Isso configuraria esses
atos como “performativos”, pois a “esséncia ou identidade que por outro lado pretendem
expressar sdo fabricacdes manufaturadas e sustentadas por signos corpdreos e outros meios
discursivos.” (BUTLER, 2019, p.235). Isto é, o que identifica género nos corpos sdo

performances que se d&o a partir do convencionado pela sociedade.

Conclui a autora:

Se a verdade interna do género é uma fabricacdo, e se 0 género verdadeiro é uma
fantasia instituida e inscrita sobre a superficie dos corpos, entdo parece que 0s géneros
ndo podem ser nem verdadeiros nem falsos, mas somente produzidos como efeitos da
verdade de um discurso sobre a identidade priméria estavel (BUTLER, 2019, p. 236).

Se 0s géneros ndo sdo nem verdadeiros nem falsos, assim como Baudrillard classificou
a publicidade, entdo seria género também uma profecia auto-realizavel? Um mito que se
concretiza pela sua proliferacdo? Se sim, a publicidade audiovisual seria um espaco propicio
para promover a proliferacdo e o consumo de performances de género, que, COMo vimos ao
longo do capitulo, seriam majoritariamente tradicionais: violentas e emocionalmente

indisponiveis.

Contudo, para que fique claro, o intuito deste capitulo ndo é argumentar que a
publicidade como um todo torna o homem violento. Ou que ela torne 0 homem insensivel, frio,
e que o estimule a ver a mulher como uma entidade a ser dominada. Sua importancia esta em

perceber que toda a codificacdo que se baseia em modelos tradicionais do masculino em
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sociedade, mesmo na atualidade, inclui intencionalmente ou ndo a violéncia, a negacdo do

feminino, a subjugacdo das mulheres e a constante exigéncia de se reafirmar perante os homens.

N&o vamos encontrar no proximo capitulo andncios retratando homens batendo em
suas esposas, matando a outros ou a si proprios. Porém, toda vez que encontrarmos um chamado
aos “homens de verdade”, uma sugestao de que caracteristicas tradicionalmente femininas em
homens s&o motivo de humilhacdo, ou pior, anincios que explicitamente diminuam mulheres
perante aos homens, é importante que nos lembremos de todas as consequéncias sociais da

masculinidade tradicional que buscamos expor aqui.

Ademais, se existe um campo fértil para que novas representacdes de género sejam
proliferadas e ganhem espaco na sociedade, creio que esse seria 0 da publicidade. Digo isso
justamente devido as caracteristicas que extraimos da publicidade no ultimo capitulo. Ora, ha
uma maneira mais eficiente de se promover a aceitacdo de um paradigma do que configura-lo

como uma profecia que se cumpre pela sua propria proliferacao?

“Que performance obrigara a reconsiderar o lugar e a estabilidade do masculino e do
feminino? E que tipo de performance de género representara e revelara o carater performativo
do proprio género, de modo a desestabilizar as categorias naturalizadas de identidade e desejo?”
(BUTLER, 2019, p. 240). Baseando-nos nessas questoes de Butler, a pergunta que fizemos no
inicio deste item retorna aqui sob outra forma: existiria uma performance que poderia gerar a
transcendéncia da masculinidade tradicional, afastando o homem de sua representacéo
negativada, assim como denunciar a arbitrariedade de sua construcdo comportamental e de
género? E serd que poderemos encontrar algum sinal dela na publicidade ao longo das anélises

do préximo capitulo?
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Capitulo 3: Anéalise de pecas publicitarias audiovisuais brasileiras veiculadas de
2014 a 2019

Como foi elaborado no primeiro capitulo, a publicidade audiovisual teria, por sua
natureza como um “signo icOnico”, caracteristicas que a aproximam do real. Os “codigos
profissionais” que Hall argumenta serem utilizados na producdo televisiva sdo também uma
caracteristica Unica e interessante, por sua reproducdo de ideologias hegemonicas de maneira

implicita e inconsciente.

E, aprofundando mais ainda o emaranhamento dessa modalidade publicitaria com a
realidade, sua veiculagdo como um meio de massa ainda nublaria a propria relagdo entre real e
irreal, transformando-se em um “pseudo-acontecimento” que se verifica como uma self-

fulfilling prophecy: a sua propria proliferacdo como mensagem a realiza.

Essas caracteristicas parecem suficientemente interessantes para optar por uma analise
exclusiva de meios audiovisuais em detrimento de outros veiculos publicitarios, como o

impresso ou outros meios estaticos, mesmo que digitais.

E falando em meios digitais, serdo considerados aqui também anuncios audiovisuais
que ndo necessariamente tenham sido veiculados na televisdo, por compreender que veiculos
como Facebook, Instagram e YouTube também atuam como midias de massa, em que a
“orquestracdo das mensagens” publicitérias se daria de maneira semelhante a da televisdo: “uma
descontinuidade de signos e de mensagens em que todas as ordens se equivalem”
(BAUDRILLARD, 2018, p. 156). E, claro, mesmo as minimas mudangas no aspecto da
exibicdo (uma moldura quadrada ou vertical) ainda preservariam toda a natureza da midia

televisual.

Inicialmente, a estratégia de andlise deste trabalho seria a de fazer um recorte historico
de pecas publicitarias audiovisuais desde a chegada da televisdo no Brasil nos anos 1960,
analisando permanéncias e mudancas na representacdo masculina durante esse periodo de quase
60 anos. Contudo, um aprofundamento dos estudos sobre masculinidade, especialmente a sua
aparente estagnacdo representacional se comparada a das mulheres, indicou como mais
interessante verificar se mesmo atualmente encontramos tracos de masculinidade tradicional
exacerbada, assim como avaliar indicios recentes de mudancas no panorama de representacdo

masculina.
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Um interessante guia para essa avaliacao seré o livro Gender Advertisements de Erving
Goffman. Nessa obra, Goffman (1987) traz um extenso repertorio de anélise de representacdes
de género em anUncios de revista, sob o conceito de “displays” e da “microecologia” das

imagens.

“Displays” seriam indicagdes facil e rapidamente compreendidas de caracteristicas
como perigo, inten¢des e até hierarquia social (GOFFMAN, 1987, p. 1). Eles “ndo comunicam
no senso estreito da palavra; ndo enunciam algo por uma linguagem de simbolos abertamente
estabelecida e usada apenas para tal propdsito. Eles fornecem evidéncias do alinhamento do seu
autor em determinada situagdo” (GOFFMAN, 1987, p. 1, traduc&o nossa)*.

Pense em uma vibora que ergue a parte frontal do seu corpo quando vé& um animal
estranho. Essa acdo nao precisa ser combinada entre ela e seu rival: € uma evidéncia, um display

que deixa claro que haverd um enfrentamento caso a criatura se aproxime.

Goffman extrapola esse conceito para o estudo de manifestagdes culturais
convencionalizadas, em especifico no género: “Se género for definido como o correlato
culturalmente estabelecido de sexo (seja em consequéncia de biologia ou aprendizado), entdo
displays de género se referem a representacdes convencionalizadas desses correlatos™ (1987,

p .1, traducdo nossa, realce nosso)*?.

Um exemplo banal seria a diferenca em cumprimentos ao se conhecer uma pessoa.
Um homem aperta a mao de outro homem ao se apresentar, mas com uma mulher, o gesto é um

beijo no rosto.

O outro critério de maior importancia utilizado pelo autor ¢ a “microecologia da
imagem”, em que o “posicionamento de personagens em relagdo aos outros fornece um indice
de mapeamento de suas supostas posi¢des sociais”2. Como uma foto de familia, em que

geralmente os patriarcas e matriarcas se posicionam ao centro da imagem.

Tao interessante quanto os seus parametros de analise, contudo, é a suposi¢do do autor

de que mais do que repetir estilos e convengdes, publicitarios os hiper-ritualizem. Eles néo

10 Displays don’t communicate in the narrow sense of the term; they don’t enunciate something through a
language of symbols openly established and used solely for that purpose. They provide evidence of the actor’s
alignment in this situation.

1 If gender be defined as the culturally established correlates of sex (whether in consequence of biology or
learning), then gender display refers to conventionalized portrayals of these correlates.

12 Another solution is to position the characters in the picture microecologically so that their placement relative
to one another will provide an index of mapping of their presumed social position relative to one another.
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criam as expressoes, os “displays” que demonstram, mas “(..) convencionam as nossas
convencles, estilizam o que ja é estilizado, fazem o uso frivolo de algo que j& estd
consideravelmente fora de nosso controle contextual. O seu negocio € a hiper-ritualizacdo
(GOFFMAN, 1987, p. 84, traduco nossa)*®.

Isto €, o trabalho de estilizacdo que o publicitario executa ja teria sido feito em certa
medida pela sociedade, criando um ciclo de repeticéo entre os dois, novamente nublando os
limites entre os campos da realidade e do contetdo publicitério:

Quero argumentar agora que o trabalho que o publicitario tem de dramatizar o valor
do seu produto ndo é diferente do trabalho que uma sociedade tem de infundir suas
situacBes sociais com signos cerimoniais e rituais, facilitando a orientacdo dos
participantes entre si. Ambos devem usar os recursos ‘visuais’ limitados disponiveis
em situacbes sociais para contar uma histéria; ambos devem transformar
acontecimentos de outra forma opacos em uma forma facilmente legivel. E ambos
dependem dos mesmos dispositivos bésicos: displays de intengdo, mapeamentos
microecoldgicos de estruturas sociais, tipificagdes aprovadas e a externalizagdo

gestual do que pode ser apreendido como resposta interna (GOFFMAN, 1987, p. 27,
traducéo nossa) 4.

A criacdo de convencdes pela sociedade e pela publicidade se daria entéo pelo uso dos
mesmos recursos e com um mesmo final: um entendimento cada vez mais simples do que é
convencional. Um exemplo dessa retroalimentacdo entre os rituais da sociedade e a hiper-
ritualizacdo publicitaria € dado logo a seguir por Goffman. O autor supde que uma familia de
renda ndo muito alta poderia elevar o seu nivel de gastos durante alguns dias de férias de verdo
para aproximar-se do ritual demonstrado em um anuncio de Coca-Cola, em que uma familia
feliz e bem vestida aproveita sua estadia em um elegante resort na praia. Essa familia
representada no anuncio, por sua vez, foi extraida da percepc¢éo de realidade dos publicitéarios

que a criaram (1987, p. 27).

Como vimos com Baudrillard, a “vida cotidiana como réplica do modelo” e vice-versa

parece se reafirmar aqui.

13 If anything, advertisers conventionalize our conventions, stylize what is already a stylization, make frivolous
use of what is already something considerably cut-off from contextual controls. Their hype is hyper-ritualization.
4 want to argue now that the job the advertiser has of dramatizing the value of his product is not unlike the job
a society has of infusing its social situations with ceremonial and with ritual signs facilitating the orientation of
participants to one another. Both must use the limited ‘visual’ resources available in social situations to tell a
story; both must transform otherwise opaque goings-on into easily readable form. And both rely on the same
basic devices: intention displays, microecological mapping of social structure, approved typifications, and the
gestural externalization of what can be taken to be inner response.)
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Ap0s essa breve digressdo, cabe expor outro autor que criou um pequeno quadro de
referéncia para se estudar as representagdes masculinas em anuncios, cujas observacdes usarei
em minhas analises. O foco de Richard Dyer em Don 't look now: the male pin-up (1992) é o
de exemplificar diferencas entre homens e mulheres sob a perspectiva do olhar, isto &, como

anuncios representam seus personagens olhando e também sendo olhados.

Dyer se destaca ao expressar que o0s retratos masculinos geralmente incluem
contradi¢es visuais em sua estrutura. Os homens fingem ndo ver o seu ébvio espectador,
evitando posicionar-se como um objeto feito para ser visto, estdo constantemente em acéo e
buscam ndo demonstrar passividade mesmo quando estdo imdveis e tentam expressar todo o

vigor inalcancavel do falo:

Assim como muitas outras coisas sobre masculinidade, as imagens dos homens,
caracterizadas por tantas instabilidades, sdo terrivelmente exigentes. Feitos para serem
olhados, mas alegar ndo ser, estaticos mas alegando movimento, falico porém fragil —
raramente existe algo descomplicado nessas imagens. E a verdadeira armadilha no
coragdo dessas instabilidades é que sdo precisamente esses requisitos que sdo
considerados o supremo bem, o que faz de um homem um homem. [...] homens e
mulheres estdo juntos na valorizacdo de coisas que fazem da masculinidade uma
definicéo insatisfatéria de ser humano (DYER, 1992, p. 142, traduc&o nossa) °.

Além desse glossario visual que Goffman e Dyer nos proporcionam para o estudo do
masculino na publicidade, cabe dizer que também — e em alguns casos, prioritariamente —
analisaremos elementos verbais, como locu¢des em off ou qualquer tipo de texto extradiegético
para melhor avaliar as caracteristicas, tradicionais ou ndo, que se sugerem ou se cobram do

homem nesse tipo de peca.

O recorte temporal, como o proprio titulo do capitulo sugere, foi feito de anincios
publicados no periodo de 2014 até meados de 2019 na televisdo ou na internet: um espaco de
pouco mais de cinco anos, mas que ja indica variagGes interessantes de discursos entre as marcas
estudadas, e mesmo variacOes de posicionamento especificas & masculinidade de uma mesma

marca ao longo do tempo.

A selegdo dos anuncios foi feita a partir dos seguintes critérios: as pecas deveriam ser

codificadas de maneira em que homens aparecam como protagonistas das historias retratadas,

15 |ike many other things about masculinity, the images of men, characterized by so many instabilities, are
terribly demanding. Made to be watched but claiming not to be, fixed but claiming movement, phallic but fragile
— there’s rarely anything easy in such imagery. And the real trap in the heart of these instabilities is that it is
precisely these requirements that are considered as the supreme good, which males a man a man. (...) men and
women are enjoined to value things that make of masculinity an unsatisfactory definition of the human being.
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mesmo que o produto ndo se destine exclusivamente ao pablico masculino. As pecgas deveriam
ter também uma duracdo minima de trinta segundos, de modo a garantir uma moderada riqueza

de elementos a serem estudados.

Além disso, buscamos explorar anuncios de diferentes categorias de produtos, em uma
tentativa de compreender se produtos com diferentes propésitos no dia a dia revelariam distintas

facetas da masculinidade.

Salvo uma excecdo, 0s anuncios, assim como seus storyboards, foram consultados e
reproduzidos aqui a partir do Arquivo da Propaganda®®, um acervo publicitario online. Todas
as pecas analisadas estdo disponiveis, na integra, no CD que acompanha este trabalho.

Sem mais delongas, comegamos com a andlise de um anuncio que ja foi aludido em
ambos os capitulos anteriores e que foi um dos maiores motivadores da propria escolha desse

tema como Trabalho de Conclusdo de Curso.

3.1 Old Spice: O chamado (2014)

A Meca da masculinidade tradicional em um sé comercial. A chegada da marca de
desodorantes Old Spice ao Brasil se anuncia com um espetaculo visual e narrativo em que se
acusa claramente uma crise de masculinidade, na qual 0 “homem homem” seria uma “espécie
em extingdo”. Nesse contexto, a marca se posiciona como a salvadora desse modo de vida,

chegando com a missdo de “trazer de volta o orgulho de ser e cheirar como homem”.

O anuncio retine uma imensa quantidade de elementos que remontam e supervalorizam
a masculinidade tradicional. Come¢amos toda a narrativa com um homem musculoso, seminu,
em uma ilha aparentemente deserta. Ele chuta uma arvore, que derruba um coco exatamente

em suas méos. Com um golpe ele abre a fruta e bebe do seu interior.

Essa figura de um homem bruto, em um ambiente de natureza sobre o qual sua for¢a
parece exercer todo o dominio necessario, remete a personagem do Tarzan, o0 homem criado
por primatas, do escritor Edgar Rice Burroughs. Curiosamente, essa mesma figura é
referenciada por Nolasco (2001) ao mencionar justamente uma crise de masculinidade, causada

pela grande depressdo de 1929: “Naquela época, muitos homens estavam sem emprego e 0

16 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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estatuto social da masculinidade comecava a entrar em declinio. Tarzan pode ser pensado como

uma tentativa limitada de revitalizar essa representacdo social ‘ultrapassada’ (NOLASCO,

2001, p. 48).

Figura 2 — Storyboard do filme publicitario O chamado de Old Spice, extraido do Arquivo da Propaganda.

A
(MUSICA/ NOVO OLD SPICE/ ATOR MALVINO SALVADOR ACENDE UMA
VELA COM LANCA-CHAMAS AO MESMO TEMPO EM QUE BEDA A
NAMORADA) LOCUTOR: Voces sido os sobreviventes de uma espeécie em extingio.
O homem homem. O homem que sabe como ncendiar o encontro. O homem que sempre

chega la nao importa como. A missao de Old Spice € trazer de volta o orgulho de ser e
cheirar como homem. O futuro da "homenidade " esta em suas maos. Chegou o Old

’\

'Y | :
Spice. O desodorante do homem homem. O tmico com particulas de cabra macho.
Atenda o chamado se for homem. CORO MASCULINO: Cabra macho!

Fonte: Arquivo da Propaganda'’

17 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Como vimos com Baubérot (2013), o “capital viril” seria o patrimdnio invocado pelos
homens em épocas de crise. Faz sentido entdo o anincio de Old Spice reintroduzir a figura viril
do Tarzan como um dos salvadores do homem na crise de “extin¢do” que estaria vivendo. Forte,

violento e dominador.

Outro personagem popular é evocado logo em seguida no antncio. O homem de terno
preto, gravata borboleta, cabelo cuidadosamente penteado e acompanhado de duas mulheres,
remete ao icone do cinema James Bond, espido britdnico que € conhecido tanto por sua

letalidade como por seu poder de seducéo.

Na cena, ele protege suas acompanhantes de um jato de lama emitido por um veiculo
que passa por perto, mostrando sua habilidade fisica assim como seu destemor em se sujar:
caracteristicas geralmente cobradas de homens. Suas companheiras apenas observam,

impressionadas pelo gesto.

Temos entdo o ator Malvino Salvador acendendo as velas de um jantar a dois com um
lanca-chamas. O uso da arma parece extasiar sua acompanhante. A reacdo da mesma ao seu ato
violento ndo passa despercebido ao ator, que sorri. Nesse caso, a mulher exerce um claro papel
de reafirmacdo da virilidade masculina. Sua passividade e maravilhamento com as a¢des do

homem remetem ao “espelho de aumento” que ja vimos anteriormente com Bard (2013).

Em seguida, vemos dezenas de homens indo ao encontro do navio que traz o novo Old
Spice. Um desses homens é uma estatua em estilo grego, condizentemente extremamente
musculosa. Outro personagem de destaque é um bombeiro, que ndo se incomoda com o seu
traje em chamas. Como falamos anteriormente, expressar dor ou medo ndo sdo caracteristicas

comumente valorizadas pelos homens.

Existe também claramente um claro desequilibrio entre o peso de homens e mulheres
na a¢do. Enquanto os homens executam todos os feitos demonstrados, as mulheres apenas

observam.

Outras diferencas mais sutis se verificam no estilo do toque e nas expressoes faciais.
A companheira de Malvino Salvador acaricia o rosto do ator com as pontas dos dedos, quase
sem toca-lo, enquanto ele tem a mao toda estendida sobre o rosto da mulher. Aqui se reproduz
uma disparidade de “displays” ja identificado por Goffman na publicidade, no qual o toque
feminino evoca um carater ritualistico, enquanto o toque masculino seria utilitario, voltado para

segurar, manipular ou agarrar. (1987, p. 29).
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Figura 3 — Captura de cena do filme publicitério O chamado de Old Spice, extraido do Arquivo da Propaganda.

Fonte: Arquivo da Propaganda'®

Outra discrepancia entre os “displays” de género que segue 0Ss sintomas
exemplificados por Goffman é a do sorriso (1987, p. 48). No anudncio, salvo a excecdo de
Malvino Salvador, que sorri em resposta ao impacto causado na companheira, nenhum dos
homens do andncio sorri. I1sso contrasta com as personagens femininas, que sdo todas mostradas

sorrindo em algum momento.

Claramente, nenhuma dessas codificacfes exacerbadas € acidental, os préprios
criadores do anlncio admitem um exagero dos atributos tradicionalmente masculinos
retratados: “O filme ¢ intencionalmente over. Nao existe a pretensdo de ser sério. O humor ¢
fundamental para transmitir a esséncia de Old Spice, que possui um DNA eficiente, sofisticado

e bem-humorado, afirma Mariangela Silvani, diretora de criacdo da Grey.” (EXAME, 2014).

Contudo, por mais que a maneira como 0s homens séo codificados visualmente nesse
anuncio possa ser vista como parddica ou até subversiva, a locucdo claramente evoca cobrangas

de masculinidade que se aproximam muito do que € a realidade para ser considerada inofensiva.

A frase “Atenda o chamado se for homem” é uma intimacgéo a demonstracgéo do capital
viril aos outros homens por meio do produto, e claramente sup6e que existam homens que ndo

séo0 “homens de verdade” e que néo o fardo.

Esse posicionamento reitera a necessidade masculina constante de se reafirmar como
homem e também sugere que isso seja feito de maneira violenta, como exemplificado nas

atitudes dos homens no anuncio: quebrar coisas com as proprias maos, o uso de armas, causar

18 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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explosdes etc. Essa masculinidade seria também, claramente, heterossexual, dados os pares

romanticos femininos dos protagonistas.

Além disso, segundo as caracteristicas publicitarias que estudamos com Rocha (1995)
e Baudrillard (2018) de apagamento da historia e da aproximacao da leitura do seu discurso ao
discurso mitico, ndo € absurdo supor que a masculinidade representada no anuncio de Old Spice
possa ser interpretada pelo seu consumidor como um “eterno masculino”. Um exemplo do
“homem de verdade”. Uma profecia de masculinidade violenta e heterossexual a ser cumprida

com a compra de desodorantes.

Resgatando o argumento de Rocha de que a publicidade, como um operador totémico,
teria o poder de rearticular contradi¢bes, propomos um ultimo ponto interessante sobre esse
anuncio: Old Spice seria responsavel por trazer de volta o orgulho de “cheirar como homem”,
porém, qual seria o odor dos homens de a¢do mostrados no aniincio? Imagino que ndo seja de

desodorante.

3.2 Natura: Homem (2017)

O anancio da Natura parece vir quase como uma resposta ao de Old Spice, com a parte
final da sua mensagem “Ser homem ¢ muito maior do que ser macho” contra o grito de “Cabra

macho!” da pecga anterior.

Assim como O chamado de Old Spice, Homem se assemelha a um manifesto de
masculinidade e se, a primeira vista parece ser uma sugestdo de um novo modelo de virilidade,

0 que enxergo na verdade sdo meias medidas para a negacao de uma masculinidade tradicional.

Visualmente, o andncio ndo parece comunicar nada necessariamente do universo
masculino, tradicional ou n&o. A excecao dos personagens, que sio todos homens, os ambientes
de cadeiras amontoadas ou em chamas, projetores, abajures, florestas etc. ndo parecem evocar
qualquer acao desses homens ou mesmo caracteristicas masculinas. Mesmo as que séo citadas
pelo narrador — “flexibilidade”, “sinceridade”, “amor”, “verdade”, “completude”, entre outras
— nédo parecem encontrar correspondentes visuais que nao exijam um nivel de abstracdo muito

elevado.
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Figura 4 — Storyboard do filme publicitario Homem de Natura, extraido do Arquivo da Propaganda.

LOCUTOR: Homem ndo chora. Apanhou? Bate de volta! Sensivel? Afetivo? Coisa de
mulherzinha. Vocé ndo vai me constranger, me restringir, me reprimir, me reduzir, me
amarrar, me retalhar. Vocé nido vai amordagar meu coragdo, minha emog¢ido, minha
expressdo. Sou homem, sou pele, sou nervos, sentimento. Paixdo, compaixdo, agio,

respiragdo, amor, mais amor, conciliador. Celebro minha flexibilidade, verdade,
sinceridade. Hetero, homo, trans, amanhis, atitude, completude, guerreiro, inteiro. Ser

homem ¢ muito maior do que ser macho. Natura Homem celebra todas as maneiras de
ser homem.

Fonte: Arquivo da Propaganda®®

Devido a esse fator, decidi dedicar minha analise prioritariamente ao que esta sendo

narrado no anuncio.

19 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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A peca se inicia com a locugdo de alguns ditados que s&o lugar comum sobre a
masculinidade tradicional: “Homem ndo chora”, “Apanhou? Bate de volta.” e que sensibilidade

¢ “coisa de mulherzinha”.

A partir disso, o narrador, em conjunto com um ator, dizem que ndo serao
constrangidos por esses preconceitos. Parecem negar a violéncia e a insensibilidade inscritas na
masculinidade tradicional e passam a sugerir diversas outras caracteristicas que também seriam

validas ao homem.

Contudo, se Old Spice parecia néo ter restricdo nenhuma em ilustrar a masculinidade
tradicional de maneira exacerbada, a Natura ndo parece querer correr riscos em representar

estilizacdes e atitudes de “todas as maneiras de ser homem” que diz celebrar.

Todos os seus modelos parecem mais alinhados a padrdes de masculinidade
tradicionais do que transgressores. Parecem todos atléticos, a maioria possui pelos faciais,
cabelos, e vestuario tradicionalmente masculinos e ndo vemos em nenhum deles tracos fisicos
que possam aproxima-los da feminilidade. Além disso, o anincio obscurece o rosto do modelo
no momento em que cita os homens “homo” ¢ “trans”, o que parece inclusive uma maneira
estratégica de ndo representar esses grupos visualmente em um andncio, apenas mencionando-
0s verbalmente.

Figura 5 — Captura de cena do filme publicitdrio Homem de Natura, extraido do Arquivo da Propaganda
mostrando 0 modelo obscurecido.

Fonte: Arquivo da Propaganda?°

20 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Os homens do anuncio tampouco parecem esquecer a tradicional negacéo do feminino,
visto que “coisa de mulherzinha” ¢ tratado como uma tentativa de constrangimento. Isso se
corrobora ao resgatarmos as caracteristicas opostas que Bourdieu (2017) estipula entre
masculino e feminino. O discurso da Natura ndo ignora essas diferencas tanto quanto aparenta

se apropriar e somar as caracteristicas tradicionalmente femininas como “amor”, “compaixao”

as qualidades tradicionalmente masculinas de “guerreiro” e “atitude”.

A auséncia de mulheres no anuncio também elimina a possibilidade de enxergar as

atitudes que esses homens teriam frente a elas.

Opostos ou ndo, a verdade é que em um espaco de pouco mais de trés anos, tivemos
dois manifestos de masculinidade claramente distintos na publicidade audiovisual da mesma

categoria de produtos.

Tratar especificamente de questes de masculinidade parece ser lugar comum a muitas
pecas de higiene pessoal, diferentemente de outras categorias de produto. Ainda veremos alguns
casos desse tipo de publicidade antes de migrar para outras categorias.

3.3 AXE: Find your magic (2017)

No mesmo ano em que o0 anuncio da Natura foi veiculado, temos outro que parece bem
mais a vontade em se posicionar quanto a representacdes visuais de masculinidade nédo

tradicional.

Comecamos, assim como na Ultima peca, com a negacdo de um trago tradicionalmente
masculino. Se Homem falava contra a insensibilidade masculina, Find your magic censura
expectativas fisicas, em especial, de musculos. O cenario inicial da peca inclusive é composto
do que parecem ser anuncios outdoor demonstrando homens de musculatura bem definida,

sugerindo inclusive como o meio publicitario incentivaria esse tipo de padréo corporal.

Mas as semelhancas entre esse e anuncio e 0 da Natura ndo se estendem muito mais
do que isso. O andncio de AXE é muito menos um manifesto de masculinidade como os dois
anteriores, que parecem mais preocupados em definir o que 0 homem é ou néo &, e mais um
ensaio sobre diferentes maneiras de masculinidade. Cabe dizer também que, ao contrario dos
ultimos dois exemplos, o anincio de AXE ndo menciona a palavra “homem” em nenhum

momento, reforgando esse aspecto mais despretensioso.
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Além de ressaltar atributos ndo tradicionais a masculinidade, como um “nariz”, o
anuncio se destaca por apresentar homens trajando roupas tradicionalmente codificadas a

feminilidade, dancando e “arrasando no salto alto”.

Inclusive quanto a relagdo da feminilidade com a masculinidade, temos uma
representacdo interessante na cena que retrata o interior do carro, em que o rapaz do “nariz”
toma a posicgéo de passividade, como passageiro, enquanto sua companheira domina o volante.
Veremos mais adiante como essa figura é incomum na publicidade, que raramente subverte a

posi¢do do homem como motorista.

Poderia ser argumentado que o olhar do rapaz para a cdmera, que ndo esta distante de
ser categorizado como “penetrante” ou “castrador” por Dyer (1992, p. 136), demonstra o seu
controle viril sobre a situacdo. Temos, contudo, outra manifestagdo ao inicio do anincio
somando para 0 seu status como o elemento mais passivo da cena: o toque da moga em seu

braco, que ele ndo retribui, como seria esperado.

Figura 6 — Captura de cena do filme publicitario Find your magic de AXE, extraido do Arquivo da Propaganda
mostrando o rapaz olhando para a cAmera.

Fonte: Arquivo da Propaganda?*

Ainda tratando-se da relacdo dos homens com as mulheres, temos o que creio que seja
uma cena ambigua em representacao: a mulher nua na cama, que parece estar atingindo o climax

em uma relacéo sexual.

21 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Ao mesmo tempo que 0 gozo feminino é visto por Bourdieu como uma prova de
virilidade, a narragdo que acompanha a cena — “Toque” — deixa subentendido que o homem
estd masturbando a mulher, o que iria contra a no¢éo tradicionalmente masculina do sexo como

um ato voltado a penetracdo e orgasmo proprio. (BOURDIEU, 2017, p. 37)

Figura 7 — Storyboard do filme publicitario Find your magic de AXE, extraido do Arquivo da Propaganda.

LOCUTOR: Tanquinho? Fala sério. Quem precisa de tanquinho quando vocé tem o
nariz? Ou de nariz quando vocé tem esse estilo? Nem estilo quando vocé tem atitude. Ou

atitude quando vocé arrasa no salto alto. Ou quando vocé tem o cérebro. Toque. E,

FIND YOUR MAGIC

quem precisa de outra coisa quando vocé tem a sua? Entdo vai, deixa no jeito.

Fonte: Arquivo da Propaganda??

22 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Se todo esse discurso de AXE parece libertador, no sentido de apresentar
possibilidades bem distintas de masculinidade, veremos que alguns poucos anos antes a marca

parecia bem mais restritiva quanto as normas do que um homem devia ou nédo fazer.

3.4 AXE: Peace (2014)

Figura 8 — Storyboard do filme publicitario Peace de AXE, extraido do Arquivo da Propaganda.

= —

BATE i
e ““HAU'U:'
um H
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LOCUTOR: Acha que ja sabe tudo que um homem precisa saber? VOZ
MASCULINA: Partiu academia. LOCUTOR: Todos os dias pessoas fazem coisas
erradas. Precisa avisar que ta indo pra academia? SO vai. Deixa esse esforco aparecer
numa foto mais legal, quem sabe com uma garota. Antes de postar ** selfie” de academia

aprende isso: prata pras axilas, preto pro corpo. O Axe prata tem 48 horas de protecdo
pra vocé ndo suar nas axilas e o Axe preto € perfume pro corpo. entendeu? Prata pras

axilas. preto pro corpo. Aprendeu hein? Lembre-se de fazer a coisa certa. Prata pras
axilas. preto para o corpo.

Fonte: Arquivo da Propaganda®®

23 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Essa peca de AXE de 2014 parece ser bem mais reducionista sobre o que seria proprio
da masculinidade ou ndo. Ao iniciar o anincio com a locugdo “Acha que ja sabe tudo que um
homem precisa saber?”, a marca parece supor que haja um ideal de preceitos masculinos que

devem ser conhecidos.

Esse posicionamento, a meu ver, ndo se encaixa com sua postura de 2017 em que AXE
se demonstra aberta a existéncia de diversas maneiras de ser homem. Inclusive, o anincio de
2014 parece também remontar as tradicionais estruturas de cobrangas masculinas pelos seus
pares. E uma voz masculina que reprime a agdo do rapaz, dizendo: “Precisa avisar que t indo

pra academia? S6 vai.”

N&o expressar suas vontades e sentimentos €, como vimos anteriormente, um
comportamento esperado dos homens tradicionais. Para o locutor, a expressividade masculina
deveria ser priorizada em casos de conquista sexual, no caso, heterossexual: “Deixa esse esfor¢o

aparecer numa foto mais legal, quem sabe com uma garota”.

Vemos também na expressdo fisica do rapaz sinais de que o constrangimento causado
pelo locutor surge efeito. Na primeira cena, ao tirar a foto, o rapaz apresenta o corpo retorcido,
um “display” que Goffman indica como mais comumente realizado por mulheres (1987, p. 46).
Contudo, apos ser repreendido, o rapaz toma uma postura bem mais rigida, chegando ao ponto
de levar os bragos por tras da cintura, evocando levemente uma pose militar. Segue a
comparacéo abaixo.

Figura 9 — Captura de cena do filme publicitario Peace de AXE, extraido do Arquivo da Propaganda, mostrando
0 rapaz com 0 corpo retorcido.

Fonte: Arquivo da Propaganda®*

24 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Figura 10 — Captura de cena do filme publicitario Peace de AXE, extraido do Arquivo da Propaganda,
mostrando 0 rapaz com o corpo rigido.

Fonte: Arquivo da Propaganda?®

Além dessas expressdes, outros elementos visuais reafirmam a masculinidade
tradicional no andncio. A dizer, temos maos femininas que despem o homem, assim como
aplicam o antitranspirante e o perfume. Esse deus ex machina parece indicar a existéncia sempre
disponivel de mulheres a servi¢o dos homens e reforcar o seu papel tradicional de dominadas.
O rapaz parece, inclusive, ter sua virilidade reafirmada por esse ato, e sai de casa com a

confianca — antes abalada pelo locutor — recuperada.

Se AXE demonstrou diferencas significativas no espaco de trés anos, claramente
buscando se deslocar de uma viséo de masculinidade tradicional, 0 mesmo ndo pode ser dito
sobre Old Spice. Talvez menos exageradamente que antes, a marca continua reforcando sua

mesma visdo de virilidade nos andncios de seus produtos.

3.5 Old Spice: Urso (2017)

A peca protagoniza um urso que gostaria de se encaixar com os homens que define
como “bem-sucedidos”. Ao usar o desodorante Old Spice, ele parece alcangar o que buscava.
Magicamente, o estilo de vida tradicionalmente caracterizado como de sucesso para homens é

transferido para o animal.

25 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Vemos o urso dirigindo um carro conversivel acompanhado de uma mulher — que
parece extasiada com a experiéncia —, deitado em uma espreguicadeira enquanto suas unhas sao
cortadas e pelos s@o aparados por empregados, assim como interagindo com os outros “homens

de sucesso” apresentados ao inicio do anuncio.

Figura 11 — Storyboard do filme publicitario Urso de Old Spice, extraido do Arquivo da Propaganda.

°
O[lzﬂ:jb[cc'

(ANIMACAO) URSO: eu sempre admirei homens bem-sucedidos, mas eu jamais soube
como alcancar o sucesso. Bela tacada! Até que um dia encontrei o desodorante Old

Fonte: Arquivo da Propaganda?®

% Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Se em O chamado tinhamos uma masculinidade construida principalmente a partir da
demonstracdo de gestos violentos, aqui a posse de bens parece ser a caracteristica de destaque

na verificacao de virilidade.

S80 produtos caros como carros esportivos, grandes casas e a participacdo em
atividades elitizadas, como a prética do golfe, que definem o “ser homem” no anuncio. Porém,
ndo é a mera posse desses bens que atesta a masculinidade do urso. A validagdo — novamente,
heterossexual — € concedida pela mulher, que acompanha alegremente o urso no banco do
passageiro, e também pelos homens que riem com 0 urso no vestiario e aplaudem sua tacada

no campo de golfe.

Temos tanto a mulher passiva, servindo de espelho carregador da virilidade (BARD,
2013, p. 153), quanto os homens diante dos quais a masculinidade tradicional do urso deve ser

construida.

Como ultimo ponto de destaque, é curioso que a frase ao final “O sucesso ndo depende
s6 de quem vocé é, mas também de como vocé cheira”. pareca ir na contramao do que 0 andncio
de AXE do mesmo ano, Find your magic, comunica: que a virilidade de cada homem se

validaria justamente por ser quem é.

Antes de avancarmos para outras categorias de produtos, creio que cabe um ultimo
caso em que a crise de masculinidade acusada por Old Spice em O chamado demonstra sinais

de concretizagéo.

3.6 OX Men: The Badass Shampoo Bottle (2015)

Essa peca ndo foi encontrada no Arquivo da Propaganda, entdo reproduzimos algumas
de suas cenas, assim como sua locucdo a mesma maneira que dos Storyboards de la extraidos,

de modo a garantir maior coeséo ao trabalho.

O anuncio de OX Men comega com uma listagem visual de proezas de que 0os homens
teriam “orgulho”: cortar lenha, usar britadeiras, abrir latas, trocar lampadas, matar baratas e
fazer quedas de braco. A maioria dessas acdes envolvendo, ndo surpreendentemente, certa
medida de forca fisica, codifica a peca desde o inicio como alinhada a padrées de masculinidade

tradicionais.
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Figura 12 — Storyboard do filme publicitario The Badass Shampoo Bottle de OX Men, criado a partir dos
exemplos do Arquivo da Propaganda.

.

(MUSICA/ HOMEM CAMINHA POR SUPERMERCADO) LOCUTOR: Os homens se
orgulham de muita coisa. Mas comprar shampoos nunca fo1 uma delas.

Até agora. OX MEN apresenta The Badass Shampoo Bottle. O primeiro shampoo masculino

que vem numa garrafa de cerveja. Porque nenhum homem deveria se sentir menos homem
na hora de comprar o seu shampoo.

Os resultados foram surpreendentes. The Badass Shampoo Bottle, seus cabelos ndo perdem
o brilho e vocé ndo perde a masculinidade.

Fonte: YouTube?

O discurso ndo necessariamente exclui as mulheres da execucdo desses atos, porém
teremos evidéncias suficientes de negacdo da feminilidade mais adiante para supor que o

anuncio se refere a essas a¢cbes como predominantemente masculinas.

27 Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=YRtHIbcKTCk >. Acesso em 11 mai. 2019.
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A seguir, vemos um homem escolhendo um shampoo no supermercado. Ele parece
constrangido ao pegar uma embalagem rosa, cor atualmente associada ao universo feminino.
Como vimos anteriormente com Bourdieu, o “medo viril de poder ser excluido do mundo dos
homens” (2017, p. 78) € um mecanismo de imenso poder sobre os mesmos, que buscam a todo

momento afirmar sua virilidade.

A preocupagéo do personagem é imediatamente validada ao ser exposto por um garoto
que aponta para ele e ri. Aqui o constrangimento seria ainda maior do que se a descoberta fosse
feita por um adulto, visto que mesmo um garoto que ainda n&o teria passado por todos os rituais
de socializacdo masculinos pode avaliar sua atitude como néo viril e, portanto, ridicula sob a

I6gica da masculinidade tradicional.

O Badass Shampoo Bottle se apresenta entdo como a solugdo: uma garrafa de shampoo
preta, no formato tipico das de cerveja. A negacgdo da cor feminina é somada a alusdo a um
produto alcéolico, cujo consumo exacerbado, como Baubérot estipula, faria parte dos ritos
tradicionais de masculinidade (2013, p. 196).

Temos entdo um conjunto de cenas “antes e depois”, em que o produto tem o efeito de

validar a masculinidade dos seus usuarios.

Na primeira situacdo vemos um homem e uma mulher no elevador. A substitui¢do do
shampoo cor de rosa pelo Badass Shampoo Bottle na sacola de compras faz com que a mulher

demonstre interesse pelo homem, que estufa o peito enquanto ela sorri para ele.

Em seguida, um homem que antes cantava 0 que parece uma musica pop no chuveiro,

muda seu repertdrio para um rock pesado com o Badass Shampoo Bottle.

Por ultimo, temos um rapaz franzino em um vestiario, cercado de homens musculosos.
Ao retirar o shampoo cor de rosa do armario, todos os presentes se afastam dele, com urros de
desgosto, como se a desvirilizagdo causada pelo objeto fosse contagiosa. Quando a cena é
reproduzida com o Badass Shampoo Bottle, vemos todos 0s homens erguerem suas proprias

garrafas, com um grito de aprovacao.

Cremos que nédo seja preciso repetir o que ja foi dito quanto a conquista sexual e a
validacao viril frente aos outros homens que se verifica aqui. O anincio de OX Men néo parece
demonstrar qualquer elemento que ja ndo tenhamos visto antes, porém a maneira com que

retrata a desvirilizagdo como uma ameaga constante, que deve ser evitada a todo custo, evoca
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em um nivel exacerbado as cobrangas de masculinidade que vimos no segundo capitulo. E,
como sugeri entdo, ndo parece exagero ligar essas cobrancas a estados psicolégicos nos homens

que os levem a violéncia contra outros e contra si mesmos.
“Seus cabelos nao perdem o brilho e vocé nao perde a masculinidade.”

prophecy profecia auto-realizavel vendida aqui parece ser muito mais a da garantia da
desvirilizacdo, e todos 0s constrangimentos sociais que ela acarreta em uma sociedade
antropocéntrica, do que uma reafirmacéo de masculinidade. Uma promessa de banalizacéo que
ndo € articulada por discursos de minorias, mas sim pelo préprio masculino que desvaloriza o0s

homens.

A seguir, iremos estudar uma diferente categoria de produtos que parece ndo falar
especificamente de masculinidade, mas na qual podem ser identificados especialmente ritos de
socializacdo da masculinidade tradicional, assim como aspectos que evidenciam possiveis

mudancas desse status quo: automoveis.

3.7 Volkswagen: Novo Jetta (2018)

Figura 13 — Captura de cena do filme publicitario Novo Jetta de VVolkswagen, extraido do Arquivo da
Propaganda, mostrando a troca de mensagens do menino com alguém.

\H

xii, meu pai ta me chamando \

o
=

Fonte: Arquivo da Propaganda?®

28 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Comecamos com um garoto em seu quarto, que é chamado pelo pai para ver algo.
Temos entdo uma troca de mensagens entre o garoto e, aparentemente, um amigo pelo celular.
Aqui temos um momento relevante, em que se sugere tanto que a companhia do pai ndo é a
mais desejavel — com o “xii” — quanto que o homem seria antiquado — com um emoji retratando

um velho.

Ambas caracteristicas parecem minar a importancia do pai como a maior autoridade
no ambiente doméstico tradicional. Contudo, essa aparente desvirilizacdo € meramente

momentanea.

Logo em seguida o pai mostra ao filho o seu novo carro, deixando-o boquiaberto.
Entdo, leva o garoto em um passeio, em que mostra todas as possibilidades do veiculo,
especialmente digitais, como “painel digital”, “inteligéncia artificial”, “sistema infotainment

com app-connect”, entre outras.

O carro, aqui, além de um simbolo falico sob o poder do pai, também indica um rito
de socializacdo masculina pelo qual o pai ja passou mas o garoto ainda nao: dirigir e possuir
um automédvel. Como vimos no anuncio Urso de Old Spice, o carro parece ser percebido como

uma posse relevante para a validacdo da masculinidade.

Além desses elementos, a alta quantidade de recursos tecnologicos do veiculo confere
ao pai poder sobre assuntos que antes pareciam dominio exclusivo do filho — que ao comeco do
anuncio estava coberto de produtos tecnolégicos, com seu celular e headphone — e alteram a
percepcdo do garoto sobre 0 homem ser antiquado, evidenciado pela sua expressao extasiada

ao longo de todo o passeio.

Nesse anncio parece ocorrer 0 oposto do anterior quanto a relacdo entre criancas e
adultos. Se no comercial de OX Men, 0 homem se sentia ameacado pelo riso do menino, aqui
0 homem tem — gragas ao seu carro — total confianga em sua virilidade. O filho apenas reafirma

a masculinidade do pai e até se esquece do amigo com quem estava conversando antes.

Curiosamente, o elenco de pai e filho parece ser comum a diversos anuncios de carros,
cremos que justamente pela forga do veiculo como um rito na transicdo do menino para o
homem na masculinidade hegeménica. Veremos a seguir mais dois exemplos que tratam desse

tema, ndo necessariamente da mesma maneira que o anincio do Novo Jetta.
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Figura 14 — Storyboard do filme publicitario Novo Jetta de Volkswagen, extraido do Arquivo da Propaganda.

(MENINO OUIVINDO MUSICA E MEXENDO NO CELULAR NO QUARTO, PAI
CHAMA POR ELE) VOZ MASCULINA: Alex? Alex? (PAI ENTRA NO CARRO

NOVO E CONVIDA FILHO) VOZ MASCULINA: Oi, Jetta. CORO MISTO:
Bem-vindo ao manual cognitivo. (HOMEM COLOCA MUSICA POR BLUETOOTH/

MUSICA) LOCUTOR: Novo Jetta. Tecnologia que move vocé. LEGENDA: Trénsito
seguro: eu fago a diferenca.

Fonte: Arquivo da Propaganda?®

2 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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3.8 Honda Civic: Nova geragéo (2019)

Figura 15 — Storyboard do filme publicitario Nova geracgéo de Honda, extraido do Arquivo da Propaganda.

(RAPAZ E MULHER CHEGAM EM CASA E ENCONTRAM ESTRAGOS FEITOS
POR CACHORRO E FOTO RASGADA, HOMEM PEGA FOTO RASGADA E SAI
DIRIGINDO POR ESTRADAS, RAPAZ ABRACA HOMEM DA FOTO, PORTA

RETRATO EM ESTANTE) LOCUTOR: Voceé € a soma de varios momentos. Civic.

Evoluir sempre.

Fonte: Arquivo da Propaganda®®

Ao contrario do ultimo andncio, aqui, pai e filho se mostram no mesmo estagio de sua

socializag&o viril. O filho ja é um adulto e tem seu proprio carro.

%0 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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O veiculo aqui ndo parece uma demonstragdo de superioridade, mas sim de
identificacdo entre os dois: eles possuem o mesmo modelo e até registram uma fotografia lado

a lado com o Honda Civic ao fundo.

Outra diferenca aqui em comparacao ao anuncio anterior se da na expressao de carinho
entre pai e filho. Os dois se abracam ao se encontrar, demonstrando um afeto ndo relacionado
ao produto sendo anunciado. Essa manifestacdo é claramente diferente da admiracdo angariada

pelo pai no antncio do Novo Jetta, em que o carro conquista a estima do filho em seu lugar.

Esse relacionamento parece sutilmente sugerir uma subversdo do distanciamento
simbdlico do pai que ja vimos (NOLASCO, 2001, p. 81) e propor um modelo de relacionamento

em que pai e filho possam se tornar mais intimos. Veremos mais sobre isso na préxima peca.

3.9 Jeep Compass: Recalculando (2018)

O anuncio do Jeep Compass é composto por ocorréncias do dia a dia que deveriam ser
“recalculadas” com o0 uso do produto. A situacdo de destaque para nds se da entre um pai e

filho, sentados em cantos opostos de um sofa, sem interagir.

Figura 16 — Captura de cena do filme publicitario Recalculando de Jeep Compass, extraido do Arquivo da
Propaganda, mostrando pai e filho isolados em suas préprias atividades.

Fonte: Arquivo da Propaganda®!

31 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Quando a locutora diz “Mantenha distancia. Recalculando”, vemos o pai olhar para o
menino. Apos algumas cenas exibindo o veiculo em movimento, os dois sdo transportados para

um por do sol em um cenario montanhoso. Eles sorriem entre si.

Figura 17 — Storyboard do filme publicitario Recalculando de Jeep Compass, extraido do Arquivo da
Propaganda.

IR UL AL

LOCUTORA: Continue trabalhando no final de semana. Recalculando. Mantenha

-

distdncia. Recalculando. Recalculando. Vocé chegou ao seu destino. Sera? Encontre sua

—
ENCONTRE ASUA \'Eﬂﬂhiﬂﬂ KATUREZA

verdadeira natureza. Jeep Compass.

Fonte: Arquivo da Propaganda®

32 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Diferentemente da relagdo que vimos no anuincio do Novo Jetta, o papel do carro aqui
ndo é de reafirmar uma estrutura de poder masculino tradicional, mas sim de funcionar como

uma ferramenta que pode levar a momentos de proximidade e intimidade entre pai e filho.

A “distancia simbolica” reservada ao pai é literalmente “recalculada” no anuncio pelo

Jeep Compass, sugerindo um novo entendimento da relagéo tradicional entre pai e filho.

Cabe dizer que neste anuncio também temos duas situaces em que mulheres dirigem
seus carros, inserindo-se como um elemento ativo raramente visto na publicidade automotiva.
Porém, em ambos 0s casos ndo ha um homem em papel de passividade presente na cena, por
exemplo no banco do passageiro, o0 que poderia ser um elemento de fato transgressor para esse

tipo de publicidade que privilegia representagdes dominantes masculinas.

O proximo andncio resgatard relacbes entre pais e filhos, porém em uma outra
categoria de produtos, que também tem o seu papel nos rituais de virilidade tradicional e

inclusive tem a distingdo de ser reconhecida pelo seu machismo tradicional: cerveja.

3.10 Skol Hops: Lupulo (2018)

A peca Lupulo de Skol Hops parece resgatar o tradicional distanciamento simbolico

entre pais e filhos como peca central de sua narrativa.

Por mais que tenhamos uma mulher como um dos representantes do lado filial da
conversa, ndo temos maes presentes, apenas pais. E esses, por seu porte, escolha de vestuario
e auséncia de um segundo “pai” em qualquer uma das situagdes sugere que sao homens de

virilidade tradicional e heterossexuais.

Os filhos demonstram claramente estarem constrangidos pela interacdo com os pais,
sugerindo uma auséncia de intimidade suficiente para que possam falar livremente sobre
qualquer assunto. A estética desses didlogos evoca a conversa de “sair do armario”, em que

filhos se assumem como nédo heterossexuais para seus pais.

Essa suposicdo se reforca pelas falas da locugdo que classificam o assunto como
“tabu”, um “assunto delicado” que “ainda choca”. Creio que ligar essas citagdes a conversas

sobre grupos LGBTSs ndo seja descabido em um pais como o Brasil, em que a violéncia contra
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esses grupos esta entre as maiores do mundo (O GLOBO, 2018), levando em alguns casos
inclusive a evasdo das residéncias de seus proprios pais (G1, 2017).

Figura 18 — Storyboard do filme publicitario Lapulo de Skol Hops, extraido do Arquivo da Propaganda.

ks

LUPULO

LOCUTOR: Pais e filhos tém dificuldade de falar sobre o lipulo. E tabu, assunto
delicado, falar abertamente sobre lipulo ainda choca. Olha ai. Milton e Milton Jr falando
sobre o lupulo. Gente, toda cerveja tem lupulo. SO que agora chegou Skol Hops. Um

sabor tnico. porque € uma puro malte com lapulo. lipulo especial. Fala, Miltdo. Skol

€ BEEER, N&O IR
.

Hops. A Skol com lupulo arredondante. Se beber, nao dirija.

Fonte: Arquivo da Propaganda®®

O receio da cobranga viril do pai seria um elemento constrangedor para os filhos.

Nessa situagdo, contudo, o produto se insere — semelhantemente ao que vimos no andncio de

33 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Jeep — como um agente que proporciona a intimidade necessaria para que pais e filhos
conversem sobre o assunto que for, assim como é demonstrado nas cenas posteriores em que

brindam, riem e batem papo.

A cerveja se posiciona assim como desarmador das cobrancas e expectativas da
masculinidade tradicional, apesar de, nesse caso, reforcar que elas existem e que ainda sdo uma
forca de constrangimento na sociedade. A préxima peca, também de Skol, se posiciona mais
explicitamente contra comportamentos associados & masculinidade tradicional e inclusive

sugere atitudes remediais a ela.

3.11 Skol: Comentario quadrado (2018)

Comecamos 0 anuncio com um rapaz dizendo que no “Carnaval tem que chegar
pegando”, sugerindo que o consenso ndo seria necessario para se iniciar a conquista sexual.
Curiosamente, a fantasia que veste € de um viking, povo conhecido por sua ferocidade em

guerra, e que evoca no rapaz uma heranca de masculinidade tradicional belicosa.

Contudo, ao terminar a fala, um projétil é expelido de sua boca, causando caos na festa,

atingindo pessoas, cortando a cabec¢a de uma alegoria e derrubando banheiros quimicos.

O seu amigo entdo responde que o0 essencial mesmo seria pegar “autorizagdo pra
pegar”, revisando a interagdo masculina agora como necessariamente consensual. A sua fala

gera um turbilh&o que deixa a festa ainda mais animada e unida.

O que vemos aqui é um claro posicionamento de Skol contra praticas masculinas
tradicionais de agressividade sexual, que, como ilustrado no anuncio, pode arruinar uma festa.
Enquanto isso, atitudes que se afastam desse padrdo de comportamento gerariam unido e alegria

para todos.

Esse posicionamento, contudo, é claramente novidade a marca, que menos de trés anos

antes recheava o0s seus anuncios de signos da masculinidade tradicional, como veremos a seguir.
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Figura 19 — Storyboard do filme Comentario quadrado de Skol, extraido do Arquivo da Propaganda.

b g el \ ] R '

, AN WEORNEL v [ W NS 4
LOCUTOR: Veja graficamente como se comporta um comentario quando sai da sua
garganta. Primeiro o comentario quadrado. VOZ MASCULINA (1): Camaval tem que
chegar pegando, velho. VOZ MASCULINA (2): E, pegando telefone, pegando

". = £ s 1™ - R i 4

mtimidade, enfim, pegando autorizacdo pra pegar. Pegou? LOCUTOR: No camaval ta

&
Q \
v T
\ SE BEBER, NAD DIRLA,

\ 50 : a Fa
redondo, ta junto! Skol. A cerveja que desce redondo. Se beber, nao dirja.

Fonte: Arquivo da Propaganda®*

3.12 Skol: Viva Las Vegas (2015)

Temos com Viva Las Vegas uma estética evidentemente diferente do ultimo anuncio
de Skol. Se no comercial de 2018 tinhamos evidéncias de rejeicdo da masculinidade tradicional,
aqui nos aproximamos de O chamado de Old Spice em guantidade de elementos que a evocam.

3 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Figura 20 — Storyboard do filme publicitario Viva Las Vegas de Skol, extraido do Arquivo da Propaganda.

(MUSICA/ HOMEM SENDO REI EM LAS VEGAS ENQUANTO TOMA SKOL)

REN :”&&M&'s )

LOCUTOR: Ta a fim de ser o rei de Vegas? Va no bar e aperte o on. Promogido Viva

VIV A 1 .X¢ vr@A(

-
SR SE BEBER, NAO DIRIJA.

Las Vegas Skol. Se beber, ndo dirija.

Fonte: Arquivo da Propaganda®

Comecamos com um homem coberto de aderecos de ouro, assim como de peles de
animais. Ele estala os dedos e todo um espetaculo particular se inicia. Mulheres ao seu redor o
abracam e sorriem extasiadas, um cowboy montado em um elefante empina o animal, o ex-

boxeador Mike Tyson aparece tocando bateria, um maégico transforma um gatinho em um tigre,

% Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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um motociclista salta de uma janela e o protagonista invoca ventos que levantam a saia da atriz

Paolla Oliveira.

Iremos explorar brevemente a seguir como cada uma dessas figuras parece comunicar

ideais tradicionais de masculinidade.

Como vimos anteriormente, a posse de bens de alto valor agregado pode ser uma
ferramenta para se reafirmar a virilidade. Aqui temos um homem coberto de joias e roupas
confeccionadas de peles de animais, sugerindo um patrimdnio financeiro elevado que o
virilizaria frente aos seus pares. Ademais, ele e suas companheiras estdo sentados sobre um

carro, outro signo comumente utilizado para indicar masculinidade.

O cowboy, que une forca e poténcia a filosofia de masculinidade tradicional ocidental
(BAECQUE, 2013, p. 533), ja é um simbolo classico do poder masculino, mas aqui é ainda
mais exagerado, com a demonstracdo do seu dominio ndo s6 de animais médios como 0s
cavalos, mas também de um enorme elefante. Outro gesto exacerbado é a do motociclista, que
salta de uma janela — quebrando-a no processo — e aterrissa na piscina, evocando os desafios de

coragem dos rituais de socializagdo masculina que ja comentamos com Bourdieu (2017).

O boxeador Mike Tyson aparece as ordens do rapaz, evidenciando que o poder do
garoto subjuga até um homem que ja foi campedo mundial dos pesos pesados, e também pode

ser considerado um simbolo de violéncia.

A transformacdo do gatinho em tigre num passe de magica alude aos rituais
virilizadores dos quais o alcool — produto aqui anunciado — faz parte. O tigre seria a versao mais

poderosa, violenta e, consequentemente, tradicionalmente viril do gato.

O sopro do homem, capaz de levantar a saia de uma mulher demonstra claramente um
sinal de subjugacdo feminina, em que o macho teria acesso as partes intimas da mulher a sua
vontade. Além disso, outro sinal menos evidente da subjugacdo feminina se da pela propria
locugdo que sugere que SO haja um “rei” de Vegas e ndo uma rainha, excluindo a mulher dessa

posicao de poder, além de sedimentar o produto alcodlico como prioritariamente masculino.

A proxima categoria de produtos que estudaremos, ao contrario da cerveja, cuja
mensagem a priori se direcionaria a ambos 0S sexos, segmenta-se especificamente para

homens: vestuario masculino.
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3.13 Aramis: O homem que realiza (2016)

Figura 21 — Storyboard do filme publicitario O homem que realiza de Aramis, extraido do Arquivo da
Propaganda.

RAFAEL CARDOSO: Sou movido pelo amanhd. Sou Rafael Cardoso, ator, sécio de
restaurante, de uma empresa de reciclagem, cultivo alimentos orgéinicos, viabilizo aula
pras crian¢as na comunidade. O amanhi é o comego, o futuro que se constréi hoje.

Fundamental na vida de todo empreendedor, na vida de todo homem que realiza.

Aramis. O homem que realiza.

Fonte: Arquivo da Propaganda®®

Comegamos com um anuncio da marca Aramis, cujo tom e estética parece ser padréo
para a categoria.

3 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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Por mais que o anuncio seja evidentemente de vestuario, iniciamos a peca com o ator
Rafael Cardoso seminu, olhando fixamente para algo além da nossa percepgdo. Nessa breve

cena ja temos dois elementos dignos de anélise: o corpo do homem e o seu olhar.

O corpo musculoso do ator indica o seu potencial fisico, seu vigor, mesmo que nédo
seja hipermasculinizado como em O chamado de Old Spice. Para Dyer, a demonstracao de
musculatura ¢ um signo de “poder natural”, “falico” (1992, p. 140). O aspecto de “poder
natural” se reforga ainda pelo cenario: ondas batem em um rochedo, simbolizando a forca dos
elementos e transferindo-a ao homem. Sua categoriza¢do como félica também teria um papel
em reforcar a negacdo do tradicionalmente feminino e segmentar a comunicacdo para homens

tradicionais.

O olhar distante do ator na mesma cena demonstra o seu “interesse em algo que o
espectador ndo pode ver” (DYER, 1992, p.136, traduc&o nossa)®’. Essa caracteristica, segundo
0 autor, afasta a representacdo masculina da feminina, cujo olhar em antncios geralmente indica
consciéncia de estar sendo observada. Ao homem, pouco importaria ser observado, porgque 0
“corpo pode ser um objeto a ser visto, porém a mente esta ocupada com assuntos de ordem
superior” (DYER, 1992, p.136, traducio nossa)®.

Contudo, segundo o autor, mesmo essa possibilidade de ser objeto da visdo deve ser
negada, porque “ser visto” traria um elemento indesejavel de passividade ao homem que vai
contra a ideologia dominante de ser um elemento ativo (DYER, 1992, p. 138). Por isso, como
vemos no anuncio, ele estd sempre em movimento. Mesmo nos curtos momentos em que se
encontra parado, o ator demonstra a promessa de movimento: nunca esta sentado ou deitado,

sempre a postos para a agao.

Sua performance fisica tradicional masculina também se evidencia na maneira que
toca e manipula os objetos ao seu redor, que resgata o “toque utilitario” (GOFFMAN, 1987, p.

29) que ja vimos anteriormente.

Ao seguirmos, percebemos também a presenca de outro simbolo falico no andncio: a
motocicleta, que é dirigida pelo ator, além de ser um elemento na composic¢éo de algumas cenas.

A posse desse objeto, semelhante a do carro, seria um indicador de afluéncia que, como vimos

37 (...) while the typical female model looks away, expressing modesty, reserve and a lack of interest in anything
either, the male model looks away or up. In the first case, his look suggests an interest in something the spectator
can’t see — it certainly does not suggest an interest for the spectator.

3 (...) the face or the male body can be the object of gaze, but the mind is busy with higher things.
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em anuncios anteriores, também seria um fator de afirmacdo de virilidade frente aos outros

homens.

A afluéncia do protagonista também € invocada aqui na locucéo, em que se faz uma

listagem de suas proezas: “ator”, “socio de restaurante” e de “uma empresa de reciclagem”,

cultivador de “alimentos organicos” e viabilizador de “aula para criancas na comunidade”.

Vemos entdo no anuncio de Aramis uma cobranca masculina ndo sé de performance
fisica, mas aparentemente também financeira e empreendedora: o “homem que realiza” é um

homem de sucesso, com diversas conquistas sociais sob o0 seu nome.

Contudo, se o0 anuncio de Aramis parece reafirmar um sistema de cobrancas fisicas e

sociais masculinas, a peca seguinte justamente satiriza tais expectativas.

3.14 Mash: Como vocé se sairia em um comercial de cueca? (2017)

Curiosamente, o0 anuncio de Mash se inicia com uma negacao do falo, o maior simbolo
de masculinidade tradicional, evocado de diversas maneiras no anuncio anterior. Aqui, 0S
modelos se sentem incomodados pelos enchimentos dentro de suas cuecas e 0s removem. Esse
gesto parece ditar o tom de subversdo da masculinidade tradicional que veremos pelo resto de

toda a peca.

Figura 22 — Captura de cena do filme publicitario Como vocé se sairia em um comercial de cueca? de Mash,
extraido do Arquivo da Propaganda, mostrando o gesto tradicionalmente feminino do ator.

Fonte: Arquivo da Propaganda®®

%9 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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O diretor cobra performances tradicionalmente masculinas dos modelos presentes
durante toda a duracdo do filme publicitario. Essas cobrancas séo, de uma maneira ou de outra,
frustradas. O primeiro pedido é de que seduzam a camera. Tal acdo, assim como vimos com
Dyer (1992) seria uma alusdo ao olhar “penetrante” ou “castrador”, porém ¢ usado aqui de
maneira exagerada, inclusive reproduzindo “displays” predominantemente femininos, como as

maos sendo levadas ao rosto (GOFFMAN, 1987, p.57-60).

As falas do diretor ainda acabam sem um correspondente quando menciona a
referéncia de musculatura que deseja dos modelos: “For¢a esse abdomen ai. Trinca mesmo,
pode rasgar.” Claramente nenhum deles possui o abdomen “trincado”, que ¢ uma referéncia de

poténcia masculina tradicional.

O ¢6leo que o diretor sugere para o filme “ficar mais grafico” seria uma outra maneira
de acentuar a definicdo da musculatura masculina. Evidenciar os musculos, como diz Dyer,
“chama a atengdio para a habilidade do corpo de agir” (1992, p.139, tradugdo nossa)®’, e se
configura como a negacao da passividade de ser um objeto observado, geralmente associada ao
feminino. Novamente vemos essa expectativa de masculinidade tradicional frustrada pelos
modelos, que rejeitam o 6leo, ou mesmo ndo possuem musculos evidentes que possam ser

ressaltados.

A tentativa seguinte de imbuir os homens presentes de masculinidade tradicional se da
pelo seu cenario de atuacdo. Assim como no anincio de Aramis, em que a praia e as ondas
parecem conferir vigor ao protagonista, aqui vamos de ambiente a ambiente (ilha paradisiaca,
selva, montanha) tentando ressignificar os modelos. Chegamos inclusive ao absurdo de incluir

a Lua como um desses cenarios: “Vocé ta na Lua, é leve.”

Uma academia de ginastica também € incluida como cenario, remetendo novamente a
expectativas fisicas dos homens, reforcado pela cena seguinte em que o diretor pede para que
0s modelos matem uma bola de futebol no peito, supondo a sua destreza natural no esporte.
Novamente, essas expectativas sao frustradas pelo desempenho dos modelos e o ridiculo dessas

cobrangas em um anuncio € acusado pelo ator Bruno Gagliasso: “Pd, jogar bola de cueca?”

40 Even apparently at rest, the model stretches his body to enhance his muscles and draw attention to the body’s
ability to act.
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Figura 23 — Storyboard do filme publicitario Como vocé se sairia em um comercial de cueca? de Mash, extraido
do Arquivo da Propaganda.

(MUSICA/ HOMENS SE APRESENTAM EM FRENTE DE UMA TELA VERDE)
BRUNO GAGLIASSO: Posso fazer uma pergunta? DIRETOR: Por favor, o que que ta
incomodando. Ah, pode tirar, joga pro lado. Entdo vamo la Brundo, seduz a cimera.
Boa moleque! Isso, que talento. Forca esse abdomen ai. Trinca mesmo, pode rasgar.

O Claudinho, traz o éleo por favor? BRUNO GAGLIASSO: Oleo?

DIRETOR: Pra ficar mais grafico. Isso! ATOR: Néo da pra fazer sem 6leo, ndo?
DIRETOR: Entio vamo fazer o seguinte. Imagina que vocé ta numa praia paradisiaca.
BRUNO GAGLIASSO: Noronha? Molhadao, né? DIRETOR: Vocé ta na selva correndo.

Na academua! E no cross-fit. Dois e trés. Vocé ta na lua, € leve. Vocé ta numa montanha de
neve e ta muito frio. Vocé joga bola, né? Entdo faz o seguinte: mata essa bola no peito.
BRUNO GAGLIASSO: Pé. jogar bola de cueca? DIRETOR: Proximo!

Fonte: Arquivo da Propaganda“

41 Disponivel em <http://www.arquivo.com.br/>. Acesso em 09 mai. 2019.
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3.15 Conclusao das analises

Iniciamos nossas analises com uma parddia que exacerba a masculinidade tradicional
e encerramos com uma outra que a ridiculariza. Creio que O chamado e Como vocé se sairia
em um comercial de cueca? se destacam das demais pecas por tratarem especificamente de
masculinidade — assim como Homem da Natura — porém de maneira parodica. Poderia ser
argumentado que The Badass Shampoo Bottle de OX também se encaixa nessa categoria
parddica, mas sua promessa tdo veemente de evitar a “perda da masculinidade” me parece até
mesmo sincera, especialmente por ter sido veiculada em uma época posterior a repercussao de

O chamado.

A repercussao deste, inclusive, se mostrou em duas frentes: 0s grupos que acusaram
seu machismo (DE OLHO NO DISCURSO, 2014) e os grupos que surgiram em reacdo a essa
critica, reafirmando os ideais de masculinidade parodiados na peca de Old Spice (aos quais
cremos que o anuncio de OX pertence):

Figura 24 — Captura de comentarios no YouTube do video O chamado de Old Spice.

a Gustavo Zanini 1 ano atras
A mulherada ta precisando de um cabra macho mesmo

i1 RESPONDER

a Dragilav1 3 meses atras
Entendam! Apesar dessa viadagem de feminismo, coitadismo e homens viados. As
mulheres no fundo sempre vao preferir um homem macho e de atitude.

e 1 & RESPONDER

o Thiago A 1 més atras
Inacreditavel que uma propaganda tdo legal tenha sido tirada do ar por causa de um
bando de peludas invejosas e frustradas.

s 1 & RESPONDER

Fonte: YouTube*?

42 Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=dYEuJLsRzbE>. Acesso em 25 mai. 2019.
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Verifica-se nestes breves comentarios a exaltacdo de diversos aspectos da
masculinidade tradicional ja expostos neste trabalho: conquista sexual heterossexual,

reafirmacéo do capital viril e a negacdo do feminino.

Por mais que O chamado de Old Spice possa ser interpretado como um pastiche da
virilidade exacerbada, claramente a resposta ao seu anuncio ndo o interpretou como tal. Creio
que isso se dé justamente pelas caracteristicas da publicidade audiovisual que estudamos até o

momento.

Ela resolve contradicGes, apaga o tempo, des-historiciza e ainda dispde do mesmo
valor da historia, confundindo-se com a realidade. Para se identificar algo como parddia é
necessario ter em mente o seu contexto historico, social, e raciocinar criticamente sobre como

o demonstrado se assemelha e se afasta da realidade.

O chamado pode ter sido pouco mais que uma piada sobre a virilidade exacerbada para
seus criadores, mas para seus receptores foi uma reafirmacdo categérica da sociedade
androcéntrica. E como tal, foi interpretada por alguns como uma ameaga aos grupos oprimidos
pela masculinidade tradicional — especialmente LGBTs e mulheres — e por outros como a

reafirmacdo de um cdédigo de conduta para 0 homem, uma manifestacdo do eterno masculino.

Figura 25 — Captura de comentarios no YouTube do video Como vocé se sairia em um comercial de cueca? de

Mash.
a Jean Moura 10 meses atras (editado)
Bruno Gagliasso homofobico

RESPONDER

Ver resposta v

EMILIO SASTRE 10 meses atras
Quem apoia homofobico, hipdcrita e vitimista ndo presta!!

4 RESPONDER

Ver 3 respostas v

g tinho 10 meses atras
N&o vou comprar produto de uma empresa que corrobora com o preconceito! Esse Bruno Gagliasso € um preconceituoso!

#Gagliassolixo

#Comprezoroa

6 RESPONDER

Fonte: YouTube*

43 Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=PeP_425A0Gk>. Acesso em 25 mai. 2019.
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Curiosamente, em Como vocé se sairia em um comercial de cueca?, que subverte a
masculinidade tradicional de maneira parddica, a controvérsia parece ter se dado por razdes

completamente diferentes, como se pode ver na figura anterior.

Aqui a dendncia se da justamente por uma percebida falta de coeréncia da marca Mash,
gue a0 mesmo tempo em que aparenta criticar a masculinidade tradicional — “Nao ¢ nada disso
que vocé vai ver por aqui.” —, teria contratado como garoto propaganda o ator Bruno Gagliasso,

envolvido em um escandalo por manifestagdes de homofobia na Internet. (TERRA, 2019)

Nesse caso, a reacdo do publico parece definitivamente mais consciente do contexto
historico, creio que pelo proprio carater transgressor do andncio, que ndo reafirma padrdes
masculinos tradicionais, mas sim sugere novas interpretacdes do mesmo, nos quais homofobia

aparentemente nao teria um lugar.

Ja as cobrancas de masculinidade parodiadas no anuncio de Mash ndo pareceram
despertar estranheza ou criticas da audiéncia. Creio que isso se dé& novamente, pelas
caracteristicas da publicidade audiovisual de nublar seus limites com a realidade. Assim, as
representacdes de masculinidade subversivas — sob o ponto de vista da masculinidade
tradicional — retratadas ali seriam percebidas como naturais, uma nova self-fulfilling prophecy

de masculinidade sendo realizada pela disseminacéo de maneiras ndo padréo de ser homem.

A diferenca da reacdo do publico entre o anlincio de Old Spice e de Mash parece
também sugerir uma divisdo notavel na percepcdo de masculinidade pela sociedade. E ndo é
surpreendente. A andlise das pecas neste capitulo indica um claro e recente movimento de
afastamento da masculinidade tradicional por marcas como Skol e AXE, a0 mesmo tempo em

que outras marcas tentam resgata-la, como OX e Old Spice.

Volkswagen mostra o carro como um simbolo de afastamento simbdlico entre pai e
filho. Mas Jeep o representa como um instrumento de aproximacao. Aramis glorifica 0 homem

potente fisica e financeiramente. J4 Mash ridiculariza a irrealidade dessas expectativas.

S&o informacdes e representacdes discrepantes, todas imbuidas da forca de profecias
auto-realizaveis pela propria midia em que se manifestam e que atingem milhares de homens

todos os dias.

Sera que a publicidade, como um sistema totémico, rearticularia também essas

contradi¢Ges? Toda essa masculinidade paradoxal faria sentido no mundo da publicidade?
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Creio que mais estudos sejam necessarios para analisar de maneira completa a
recepcdo desses anuncios pelo seu publico e avaliar tanto o efeito de comunicacBes que

reafirmam a masculinidade tradicional como das que se afastam dela.

Acreditamos, porém, que podemos agora responder com clareza a pergunta que
estipulamos ao final do segundo capitulo: se ha uma performance capaz de transcender a
masculinidade tradicional, ainda ndo a vimos na publicidade audiovisual brasileira. Tragos de
masculinidade tradicional ainda estdo presentes em todas as pegas que analisamos. Mesmo que
parodiada ou evitada, a masculinidade tradicional ainda é o pardmetro sobre a qual os

personagens masculinos dos anincios se constroem, criticamente ou nao.

Contudo, no breve periodo de cinco anos pdde ser identificado um esforco claramente
consciente de afastamento da masculinidade tradicional por diversas marcas. Em alguns casos,
ndo apenas um distanciamento, mas também uma tentativa de redefinir a propria masculinidade.
Cremos que 0s proximos cinco anos serdo ainda mais decisivos para o surgimento de novas

representacdes e de guinadas ainda mais intensas em oposicao a masculinidade tradicional.
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Consideracoes finais

Esperamos que este trabalho contribua para evidenciar a relevancia da publicidade —
em especial a audiovisual — como uma forga impar de construcéo de género na sociedade atual,
seja no seu apagamento da histéria como um operador totémico da sociedade de consumo, que
eterniza o género representado, assim como elimina as contradi¢des de sua representacao, seja
como midia de massa configurada em contetdo e forma a partir dos cddigos dominantes, que
se utiliza prioritariamente do senso comum e dos esteredtipos para atingir clareza na
comunicagdo e cuja manifestacdo audiovisual é vista como natural. Ou seja, como uma criadora

de profecias que se cumprem pela sua disseminacdo em ambito global.

Essas caracteristicas tornam a publicidade audiovisual um campo fértil para a

reafirmacéo de representacdes de género hegeménicas, como a masculinidade tradicional.

Masculinidade essa que se construiria com base na oposicdo e inferiorizacdo da
mulher, que usaria a violéncia e insensibilidade como principais mecanismos para sua
afirmacéo e cuja representacao atual entra em crise com a conquista de direitos e espaco social,

politico e midiatico por grupos minoritarios, em especial as mulheres.

Contudo, qual seria o efeito da apropriacdo da publicidade audiovisual por
masculinidades ndo tradicionais? E se esse mecanismo de eternizagdo profético, que em teoria
sO reproduziria codigos dominantes, fosse inoculado por representacdes divergentes do que é

ser homem?

Em nossas analises, encontramos indicios de que a publicidade audiovisual seria um
campo fértil também para o afastamento da masculinidade tradicional. E se ainda ndo vimos
representacdes que de fato abandonem totalmente o tradicional, percebemos um movimento de
marcas que, no minimo, busca questiona-lo. Claro que encontramos exemplos também de uma
tentativa de reafirmar de maneira exacerbada a masculinidade tradicional, mas cremos que 0

movimento mais interessante seja critico a ela.

Acreditamos que 0 proximo passo a ser seguido na linha deste trabalho seja o de avaliar
a propria recepcao do publico quanto as representactes de masculinidades, tradicionais ou néo,
na publicidade audiovisual, assim como continuar o processo de observagdo de mudancas e

permanéncias quanto a essas representacdes de género em futuros anuncios.
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A guinada que observamos nas representacdes de masculinidade estd apenas
comecando. E esperamos que este trabalho tenha contribuido para o entendimento de que ela é

digna de atencdo, critica e estudo.
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