UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
CENTRO DE FILOSOFIA E CIENCIAS HUMANAS
ESCOLA DE COMUNICACAO

Leonardo Botelho Déria

A MUDANCA DE REPRESENTACAO DA MASCULINIDADE

NO DISCURSO PUBLICITARIO:

uma analise da desconstrucdo de género nas marcas Avon e Natura

Rio de Janeiro — RJ
2017



Leonardo Botelho Déria

A MUDANCA DE REPRESENTACAO DA MASCULINIDADE
NO DISCURSO PUBLICITARIO:
uma analise da desconstrucdo de género nas marcas Avon e Natura

Monografia de graduacdo apresentada a Escola de
Comunicacdo da Universidade Federal do Rio de
Janeiro, como requisito parcial para a obtengdo do titulo
de Bacharel em Comunicagdo Social, Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda.

Orientadora: Profd. Dr2, Patricia Cecilia Burrowes

Rio de Janeiro — RJ
2017



A MUDANCA DE REPRESENTACAO DA MASCULINIDADE
NO DISCURSO PUBLICITARIO:

uma analise da desconstrugdo de género nas marcas Avon e Natura

Leonardo Botelho Déria

Trabalho apresentado a Coordenagdo de Projetos Experimentais da Escola de Comunicagdo da
Universidade Federal do Rio de Janeiro, como requisito parcial para a obtengdo do grau de

Bacharel em Comunicac¢do Social, Habilitagao em Publicidade e Propaganda.

Aprovado por:

S emonid:

Prof*. D2, Patricia Cecilia Burrowes — Orientadora

oo Pl

Prof*. Dr*. Mdnica Machado Cardoso

pQwﬂm N R A

Prof®. Dr. Chalini Térquato C;fmcalvcs de Barros

Aprovado em: _.U A A gomm A Qot7
Grau: JO,0 [chg)

Rio de Janeiro — RJ

2017



D696 Doria, Leonardo Botelho
A mudanca de representacdo da masculinidade no discurso
publicitario: uma analise da desconstrucdo de género nas marcas
Avon e Natura. Leonardo Botelho Doria. 2017.

80 f.: il.

Orientadora: Prof, Patricia Cecilia Burrowes

Monografia (graduacdo) — Universidade Federal do Rio de Janeiro,
Escola de Comunicacdo, Habilitagdo Publicidade e Propaganda, 2017.

1. Publicidade. 2. Marca de produtos. 3. Masculinidade. I. Burrowes,
Patricia Cecilia. Il. Universidade Federal do Rio de Janeiro. Escola de
Comunicagéo.

CDD: 659.1




Este trabalho e dedicado especialmente a minha
familia, cujo apoio e incentivo foram essenciais
para que eu pudesse chegar até aqui. Sem vocés

nada disso seria possivel. Muitissimo obrigado.



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, agradeco a minha familia por tudo que fizeram — e ainda fazem —
por mim. O apoio de vocés foi fundamental para que eu pudesse permanecer no Rio de Janeiro,
aprendendo a lidar com a saudade constante e com todos os problemas da temida vida adulta.
A minha mée, em especial, meu muito obrigado por toda preocupacdo diéria, pelo
companheirismo e por ter acreditado em mim, fazendo de tudo para que eu pudesse estar aqui
hoje. Vocé é a minha maior inspiracdo e palavras ndo sdo suficientes para expressar 0 quanto
eu sou grato por tudo que vocé fez por mim. A minha irma e aos meus irmaos — Tati, Deco e
Rafa — agradeco por todo incentivo, conselhos e ajudas nos momentos que mais precisei. Ao
meu pai, que apesar da distancia e de todas as dificuldades, sempre prezou pelo meu bem-estar
e apoiou minha decisdo de morar em outro estado.

Ao0s meus amigos de longa data, obrigado por estarem tdo presente na minha vida,
mesmo eu estando tdo distante de vocés. Agradeco por toda preocupacao, por sempre me
motivarem a continuar e pelo ombro amigo que nunca me faltou. Helena, sem vocé nada disso
teria acontecido, muito obrigado por encarar essa loucura junto comigo e por me confortar nos
momentos de dificuldade. Carol, obrigado por todo esforgco em me ver a cada visita a Salvador
e por manter nossa amizade exatamente do jeito que ela é ha mais de 10 anos. Luana, vocé ndo
faz ideia do bem que me faz e eu s6 tenho a te agradecer a cada conversa que tivemos ao longo
desses anos que passei longe de vocé. Marcus e Fernando, vocés sdo a prova viva de que
amizades virtuais podem ser tdo verdadeiras quanto as da vida real e eu agradeco muito por
estarem comigo por todo esse tempo, pelo apoio e por terem vindo ao Rio para me conhecer.

Aos amigos que conquistei no Rio de Janeiro, muito obrigado por serem minha familia
ao longo desses anos e por estarem sempre disponiveis quando precisei. Ylaila, obrigado por
todas as risadas, todos os carnavais, todas as festas e todas as aventuras no Rio, Sdo Paulo ou
Salvador. Breno, muito obrigado por todo suporte, pela paciéncia, por ter me confortado em
diversos momentos e por ter sido tdo importante para mim nos dltimos meses. JP, Jodo, Teroca,
Carol e Pe, meu imenso obrigado por cada momento que passamos juntos, pelas risadas e
desabafos, pelos memes criados e por todo aprendizado. Vocés tornaram minha trajetdria
académica mais feliz. Nossas historias ndo acabam por aqui: uma vez Lindas, sempre Lindas.

Por fim, agradeco a Escola de Comunicacdo da UFRJ por todo aprendizado e
experiéncia. Vou sentir falta desse lugarzinho que guarda tantas historias e lembrangas. A
minha orientadora Patricia, meu muito obrigado pela confianga, pelo interesse no meu tema,

pela paciéncia e por ter sido sempre tdo solicita: 0 mérito deste trabalho também é seu.



DORIA, Leonardo Botelho. A mudanca de representagdo da masculinidade no discurso
publicitario: uma andlise da desconstrucao de género nas marcas Avon e Natura. Orientadora:
Patricia Cecilia Burrowes. Rio de Janeiro, 2017. Monografia (Gradua¢do em Publicidade e
Propaganda) — Escola de Comunicagéo, Universidade Federal do Rio de Janeiro. 80 f.

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender as mudancas em torno das representacoes
de género na publicidade do século XXI, que aos poucos tem procurado desconstruir os padrdes
de esteredtipos disseminados pela tradicdo e, consequentemente, se adapta a uma nova
configuracdo social. Com isso, as marcas procuram mostrar-se engajadas socialmente,
apropriando-se de determinadas imagens e discursos ao passo que investem seus esforgos para
atrair nichos especificos que podem se tornar potenciais consumidores. Para a realizacdo da
analise, foi apresentada uma abordagem tedrica dividida em trés temas norteadores: o conceito
de género, a construcdo da masculinidade e o papel da publicidade em suas representacdes.
Foram utilizadas as contribui¢des de Michel Foucault, Judith Butler e Joan Scott para a
discussdo em torno de género; os estudos de Pierre Bourdieu, Socrates Nolasco, Elisabeth
Badinter e Beatriz Preciado para as questdes relativas a masculinidade; e as observacgdes de
Rafael Sampaio, Everardo Rocha, Patricia Burrowes, Ménica Machado e Philip Kotler para
uma leitura critica da publicidade. A realizacdo da pesquisa teve como intuito desvendar o papel
das marcas ao disseminar novas constru¢cbes de masculinidade no discurso publicitario,
investigando as identidades de género contemporaneas, além dos interesses envolvidos pelas
empresas ao adotarem esses posicionamentos. Por meio do uso das técnicas de amostragem por
critério e conveniéncia, foram selecionadas trés pecas publicitarias produzidas pela Avon e
Natura, veiculadas nos anos de 2016 e 2017, tanto na televisdo quanto nas plataformas digitais.
Uma vez definida a amostra, aplicou-se 0 método da analise de contetido descrito por Laurence
Bardin conjuntamente com a nocdo de literacia publicitaria proposta por Ménica Machado,
Patricia Burrowes e Lucimara Rett. Os resultados mostraram que embora tenha se notado uma
mudanca nas representacfes de género nas pecas publicitarias analisadas — principalmente no
que diz respeito a representacdo do homem — ainda existem elementos que remetem aos valores
tradicionalmente associados aos esteredtipos de género, além de terem um objetivo
essencialmente comercial para a venda de seus produtos.

Palavras-chave: Masculinidade. Género. Publicidade. Marcas.
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INTRODUCAO

O cenério atual tem grande influéncia de alguns movimentos sociais — a exemplo dos
movimentos feminista e LGBT — que sdo de suma importancia para inimeras mudancas na
sociedade. Por meio de suas conquistas e reivindicagdes, originou-se uma reorganizagéo
politica e social baseada numa tentativa de ruptura com os modelos normativos e foi dessa
maneira que discussdes voltadas para as questbes de género ganharam repercussao e
provocaram questionamentos em torno de temas como a hegemonia masculina, a
heterossexualidade compulséria e 0 arquétipo de masculinidade. Os efeitos dessas contestagdes
ja podem ser percebidos ao verificar a crescente onda de empoderamento feminino nos ultimos
anos ou até mesmo pelo surgimento de novas masculinidades que fogem a ideia do homem
tradicional, isto €, méasculo e viril.

A sociedade contemporénea encontra-se em constante estado de transformacéo, seja
pelas inovagOes tecnoldgicas ou até mesmo pela descoberta de novas experiéncias sociais. O
advento da internet, por exemplo, foi um marco importante para viabilizar a rapida e ampla
disseminacéo da informacao, o que possibilitou apresentar e debater temas que por muito tempo
foram vistos como verdadeiros tabus e, portanto, indiscutiveis. Diante desse contexto, as marcas
encontram novas possibilidades de mercado, na medida em que surge um processo de
dissolucgdo dos sélidos valores da tradi¢do. 1sso dd margem para que ocorram questionamentos
acerca dos padrdes sociais, assim como garante a minima autonomia para a manifestacdo das
individualidades.

A l6gica mercantilista, por sua vez, exige que o préprio mercado se reestruture diante
dessas novas configuragfes sociais, pois encontra potenciais nichos de consumidores para
serem explorados e conquistados. Por essa perspectiva, muitas marcas estdo seguindo uma
tendéncia de apropriacdo da imagem e do discurso de determinados grupos a fim de estabelecer
um vinculo com estes e atrai-los, desse modo, como consumidores. No contexto midiatico ndo
é muito diferente. O aumento da inserc¢do de identidades LGBTSs ou de personagens femininas
em posi¢des de poder no &mbito da midia, por exemplo, ilustram bem essa nova conjuntura.
N&o se trata de trazer representacbes mais democraticas e plurais, mas sim de estabelecer
identificacdo com determinados publicos por meio do valor simbolico empregado, cuja
intencédo, contudo, é essencialmente comercial.

Neste sentido, a presente pesquisa discorre sobre a questdo das representacdes de género
na publicidade, apresentando como objeto de estudo o modo como o0 homem e a sua

masculinidade tem sido representada em determinadas pecas publicitarias. A imagem do



10

homem, que tradicionalmente é associada & nocao de forca, poder e dominagdo, tem passado
por algumas transformacOes, das quais pode-se destacar a incorporacdo de determinadas
caracteristicas, tais como a sensibilidade e a preocupacdo estética, em substituicdo as
supracitadas. Foi atraves da investigacao desse novo perfil masculino que a pesquisa procurou
responder qual o papel das marcas ao disseminar novas constru¢bes de masculinidade no
discurso publicitario. O intuito foi fazer uma analise das representacGes em pecas publicitarias,
apresentando essas novas identidades de género e, sob o olhar critico, revelar quais os possiveis
interesses envolvidos com as marcas.

O primeiro capitulo deste trabalho é destinado em apresentar o problema da pesquisa
proposta, bem como trazer uma contextualizacdo e a questdo a ser investigada. Nessa parte €
feito um panorama historico referente as transformacoes relacionadas as questdes de género em
um contexto geral, expondo dados recentes sobre o tema, discussdes acerca dos esteredtipos e
0 posicionamento da publicidade nesse cenario de mudangas. E abordada também a ascens&o
do mercado masculino de beleza no Brasil, trazendo pesquisas realizadas recentemente e que
revelam as expectativas e desafios a serem superados. Além disso, é apresentada a histéria e
aspectos caracteristicos das marcas Avon e Natura, que foram escolhidas para serem estudadas,
em virtude de estarem entre as maiores empresas brasileiras do setor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos. Esta parte se encerra com uma revisdo da literatura ja existente a
respeito das representacfes de género na publicidade, agrupando os trabalhos encontrados em
trés subcategorias tematicas: identidade de género e publicidade; género e consumo; e
desconstrucdo das representacdes de género. A partir dai foi possivel extrair a questdo da
pesquisa, bem como os objetivos a serem alcangados.

O segundo capitulo é responsavel por apresentar o quadro teorico, trazendo os principais
autores e suas respectivas teorias que serviram de suporte para embasar e direcionar a pesquisa.
A discussdo foi categorizada em trés eixos tematicos: o conceito de género; sobre a
masculinidade; publicidade e representacdo. O primeiro item aborda alguns conceitos como
“género”, “sexo”, “determinismo bioldgico”, “dispositivo de sexualidade” e “identidade”,
usando como base as contribui¢cdes de Joan Scott, Judith Butler, Michel Foucault e Manuel
Castells. O segundo item propde discutir as noc¢des de “masculinidade”, “feminilidade”, “ser
homem”, “domina¢ao masculina”, “ser macho”, “crise da masculinidade”, “novo homem” e
“contrassexualidade”, empregando as colaboragdes de Elisabeth Badinter, Pierre Bourdieu,
Sécrates Nolasco e Beatriz Preciado. Por fim, o terceiro item versa a respeito da percepcéo de
“publicidade”, “marketing”, “operador totémico”, “engajamento social” e ‘“‘consumidor

consciente”, tomando como ponto de partida as observacdes de Rafael Sampaio, Everardo
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Rocha, Patricia Burrowes, Monica Machado e Philip Kotler. Essa se¢do é de suma importancia
na medida em que fornece os aspectos a serem analisados nas pecas publicitérias selecionadas
para a investigacao.

O terceiro capitulo consiste em explicitar a metodologia que sera aplicada na pesquisa,
sendo escolhida aquela que demonstrou ser a mais apropriada para responder & questdo
levantada anteriormente. Assim, optou-se pela aplicacdo de uma pesquisa de abordagem
qualitativa, que utilizou como método a analise de conteddo conforme descrito pela tedrica
Laurence Bardin. Além disso, 0 estudo consistiu em incorporar 0s conceitos extraidos do
quadro tedrico e também a nocdo de literacia publicitaria proposta por Ménica Machado,
Patricia Burrowes e Lucimara Rett, o que possibilita observar e interpretar as trés pecas
selecionadas por uma perspectiva mais ampla e detalhada. Por meio de uma amostragem por
critério e por conveniéncia, o intuito € perceber determinados parametros pré-estabelecidos nos
comerciais e, principalmente, identificar o modo como séo feitas as representacdes de género,
assim como as técnicas e estratégias utilizadas na composicao das pecas. Essa etapa se dividiu
em trés momentos: inicialmente, a coleta de dados; em seguida, a escolha dos comerciais; por
fim, a analise e interpretacdo dos dados.

O quarto capitulo é reservado para a observacao, analise e interpretacdo dos dados das
trés pecas publicitérias selecionadas. Desse modo, inicialmente sdo apresentados os dezesseis
critérios estabelecidos para a realizacdo da investigacdo, que abrangem aspectos como
personagens, cenario, sons, representacdo de género, masculinidade, valores associados, dentre
outros. Uma breve descri¢cdo dos videos é feita com o proposito de mostrar um panorama geral
dos comerciais e em seguida a analise € aplicada de maneira atenciosa para cada um dos
elementos especificados anteriormente. Adiante, é realizada uma correlacdo com os dados
obtidos a fim de perceber as semelhancas e diferencas encontradas, comparando 0s parametros
estabelecidos e buscando compreender as estratégias utilizadas pelas marcas.

A Ultima parte faz uma recapitulacdo dos principais pontos abordados nesta monografia,
indicando algumas deduc¢des que puderam ser extraidas pela analise dos dados, assim como as
limitagdes encontradas ao longo da pesquisa. Destaca-se também as contribui¢cBes que este
trabalho traz para a sociedade e para a academia, na medida em que se trata de um tema ainda
cercado de tabus. Por fim, sdo dadas sugestdes para estudos futuros que ampliem e aprofundem

no tocante da discussao de género, principalmente na vertente da publicidade e da midia.
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1 COLOCACAO DO PROBLEMA

1.1 CONTEXTO DA PESQUISA

O decorrer da historia sempre trouxe consigo elementos em constante transformacdes,
dentre os quais alguns procuram fazer distingdes com base no sexo. Por mais que se possa
perceber uma participacdo crescente das mulheres em meios que outrora jamais puderam ser
imaginados — como, por exemplo, a presenca na politica — ainda existe, no seio da sociedade,
uma divisdo clara de fungdes sociais exclusivamente voltadas para o publico masculino e outras
para o publico feminino. Nesse contexto, a midia exerce um papel fundamental ao veicular e
difundir, por meio da publicidade, algumas representacdes de género e, portanto, reforca
determinados esteredtipos que ja sdo esperados e aceitos no ambito social. De modo geral, a
mulher é retratada como a mae de familia, cuja feminilidade esta pautada na beleza, enquanto
0 homem, por sua vez, exerce o papel de provedor, onde sua masculinidade é reforcada pela
dureza no modo de agir, conforme descreve Flailda Garboggini no seu artigo “ldeologias,
valores e representagdes de género na publicidade” (2005).

O cenario atual tem revelado mudancas em torno da questdo de género no Brasil, que
passou a ser discutido mais frequentemente e com uma repercussdo maior nos ultimos anos,
tanto no ambito académico quanto no midiatico. Persiste, contudo, um pensamento conservador
e patriarcal que permeia parte da populacdo e entra em confronto direto com as novas
configurac@es sociais. Entretanto, por mais que exista um conflito em relacdo a recepcao dessas
transformacdes para algumas camadas da sociedade, parte da midia vem tentando acompanha-
las e, aos poucos, adentra nesse contexto, no qual enxerga nichos em potencial para serem
explorados. Dessa forma, de maneira geral, as marcas tém procurado seguir uma tendéncia de
apropriacdo da imagem e do discurso de determinados grupos sociais, a exemplo das intituladas
minorias, cujo intuito principal é se aproximar de nichos especificos, como verificou Ana Serra
(2015) ao fazer um estudo de caso da marca O Boticario em seu trabalho final de graduagéo.

A publicidade, entdo, é responsavel por influenciar, direta ou indiretamente, 0 modo de
agir e interpretar das pessoas. Fazendo uso de figuras de representacdo, que sdéo moldadas na
propria sociedade, cria-se na mente uma espécie de estoque de representagdes que, segundo
Garboggini (2005, p. 3), vai agir “como uma caixa de ferramentas mentais que, no entanto,
podem se transformar no decorrer do tempo”, pois essas representagdes sdo construidas de
acordo com a norma vigente e, consequentemente, “pelas pressdes cerebrais forjadas pela

sociedade”. E dessa forma, por exemplo, que surgem os estere6tipos de género, trazendo
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padrdes de comportamento feminino e masculino os quais s&o comumente aceitos no ambito
social. O estudo “The Unstereotyped Mindset”, organizado pela Unilever em parceria com a
The Female Quotient em dezembro de 2016, procurou mostrar os impactos dos esteredtipos de
género no processo de equidade e como interferem no desenvolvimento econdémico da mulher.
A pesquisa realizada em oito paises — Argentina, Brasil, Estados Unidos, india, Indonésia,
Quénia, Reino Unido e Turquia — constatou que 60% dos homens concordam que o modo como
a publicidade representa homens e mulheres é pautado nos estereotipos, assim como 70% dos
entrevistados concordam que se as criancas nao fossem expostas aos esteredtipos de género o
mundo seria melhor (UNILEVER, 2017), o que comprova a importancia da publicidade mudar
a forma estereotipada de suas representacoes.

As empresas cada vez mais tendem a associar valores éticos aos seus produtos e servicos
por meio do discurso publicitario, tais como a responsabilidade ambiental e preocupacdo com
causas sociais. Assim sendo, a ndo utilizacdo dos estere6tipos de género em suas pecas, bem
como a promocao de representacdes ndo estereotipadas, pode ser vista como uma nova forma
de se fazer publicidade, cujo intuito € promover a marca para nichos especificos. Por mais que
0 objetivo principal desta mudanca de postura, na maioria das vezes, ndo esteja voltado para o
engajamento social, mas sim para os interesses capitalisticos, é notdria uma tentativa de ruptura
com a publicidade tradicional, uma vez que agora muitas empresas tém procurado adotar um
posicionamento cada vez menos estereotipado. Nesse contexto, novos rumos estdo sendo
adotados para a questdo da masculinidade onde busca-se romper com o tradicionalismo
patriarcal ao trazer caracteristicas e representacGes fora do convencional. Como descreve
Soraya Janudrio em seu livro “Masculinidades em (re)construcdo: género, corpo e publicidade”
(2016), essa mudanca se deve, sobretudo, pela acdo dos movimentos sociais — principalmente
o feminista e 0 gay — nos ultimos anos, que quebraram paradigmas e transformaram

profundamente as relacfes de género nos tempos atuais.

1.2 0 MERCADO MASCULINO DE BELEZA NO BRASIL

Desde o final do século XX e inicio do século XXI ja era possivel perceber mudancas
nos modos de representacdo masculina, demonstrando certa preocupacdo em se mostrar as
diferentes formas de masculinidade (JANUARIO, 2014). A midia exerce um papel fundamental
nesse processo, na medida em que determina e reforca alguns padrdes de beleza, o que afeta,
consequentemente, as nogdes de género. E possivel perceber, por exemplo, um questionamento

das barreiras entre masculinidade e feminilidade, onde a imagem do homem rispido passa a ser
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reconstruida na figura do homem vaidoso, aproximando-o cada vez mais ao mercado de
produtos e servicos de beleza. O cenario mudou e se a preocupagdo com a aparéncia esteve
tradicionalmente relacionada as mulheres, agora também surge a presenca do homem,
tornando-se um nicho em potencial a ser explorado pelas marcas.

O mercado de beleza no Brasil, ainda em 2007, ocupava a terceira posi¢cdo no mundo,
perdendo apenas para o Japéo e Estados Unidos, atingindo nesse mesmo ano um faturamento
de cerca de 19,6 bilhdes de reais (SUAREZ & CASOTTI, 2008). Desde 2015, entretanto, o pais
se mantém na quarta posicao, ultrapassado pela China, sendo reflexo da desvalorizacdo cambial
do real em relacdo ao ddlar que ocorreu nesse mesmo ano (ABIHPEC, 2017a). Contudo, isso
ndo significa que os brasileiros deixaram de consumir produtos de beleza, pelo contréario, um
estudo qualitativo elaborado pela FSB Pesquisa para a Associacdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), em fevereiro de 2017, constatou que
95% de seus entrevistados consideram os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
(HPPC) essenciais e indispensaveis para o bem-estar, satde e qualidade de vida (ABIHPEC,
2017b), tendo, portanto, uma percep¢do positiva do setor. De acordo com Daniel Oliveira,
gerente de Inteligéncia de Mercado da ABIHPEC, os dados da Euromonitor — empresa de
pesquisa responsavel por monitorar o setor de beleza em diversos paises do mundo — séo
favoraveis em relacdo ao Brasil, indicando uma grande possibilidade de o pais voltar a consumir
mais do que o Japdo.

Um dos segmentos mais promissores para esse setor, curiosamente, refere-se ao
mercado masculino de beleza, que até o comeco do século XXI era pouco explorado no pais,
ndo tendo muitas ofertas de produtos destinados para esse publico, como aponta Ana Fernandes
(2016) em seu trabalho de conclusdo de curso. No contexto atual, entretanto, a industria de
beleza tem se empenhado em investir nesse mercado, trazendo novidades e lancamentos em
produtos voltados especificamente para as necessidades masculinas. Conforme o Sebrae
Nacional (2017), “o ptblico masculino tem sido uma boa surpresa para 0 mercado de beleza e
estética”, € o que pode ser percebido nos ultimos 5 anos, onde o segmento cresceu cerca de 16%
e atualmente ocupa a segunda posi¢do de maior mercado consumidor do mundo, perdendo
apenas para os Estados Unidos (ABIHPEC, 2016). Além disso, segundo aponta Jacqueline
Costa (2016) em matéria publicada no jornal O Globo, a Euromonitor prevé que o pais tenha
um crescimento de 7,1% ao ano até 2019, tendo grande chance de se tornar 0 maior mercado
consumidor do mundo na categoria. Uma reportagem da Revista Exame confirma essa
tendéncia ao apresentar alguns dados do setor. Somente em 2015, foram movimentados cerca

de R$20 hilhdes na economia brasileira em torno do mercado beleza masculino e em 2016,
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mesmo com um cenario financeiro ndo muito favordvel, foram cerca de R$19,6 bilhGes
movimentados, totalizando um crescimento de 14% em relacdo a 2011 (EXAME, 2017).
Nota-se que € um mercado promissor e em plena ascensdo, mas que exige cuidado na
lida com o seu publico consumidor, tendo em vista que 0s homens sd0 menos propensos a
sentirem-se estimulados pelas novidades do setor. 1sso se deve a estigmatizacdo existente em
torno desse universo, ainda repleto de conflitos e tensBes, onde as escolhas sdo responsaveis
por afirmar ou questionar a masculinidade, como perceberam Olivia Fontes, Fernanda Borelli
e Leticia Casotti ao realizarem entrevistas de profundidade com dez homens do Rio de Janeiro
para o artigo “Como ser homem e belo? Um estudo exploratério sobre a relacdo entre
masculinidade e o consumo de beleza” (2012). Em contrapartida, os homens, de maneira geral,
tendem a se fidelizar com os produtos e servigcos que consomem, o que chama atencao do setor
de HPPC e incentiva a industria a produzir cada vez mais mercadorias para estes consumidores.
E neste sentido que marcas tradicionalmente voltadas para as mulheres estdo investindo também

no publico masculino, se reinventando frente as dindmicas do mercado.

1.2.1 Avon: ""Beleza é o caminho, empoderamento é o destino™

De acordo com informacdes retiradas do site institucional e da loja virtual da Avon, sua
historia remete ao ano de 1886, fundada pelo livreiro David McConnel com o nome de
California Perfume Company (CPC), em Nova York. McConnel vendia livros pela cidade
batendo de porta em porta, quando decidiu distribuir como brinde amostras de perfume para
aqueles que comprassem suas mercadorias. O sucesso foi grande e logo ele pode perceber que
0 interesse das pessoas em obter as fragrancias era maior do que nos livros, fazendo-o enxergar
uma nova oportunidade de mercado: vender produtos de perfumaria indo as residéncias das
pessoas, sem ter a necessidade de uma loja fisica.

Criou entdo uma empresa voltada para o mercado de perfumes com um viés inovador e
revolucionario: para além de ser pioneira no metodo de venda porta-a-porta, também apostou
no potencial das mulheres, partindo da premissa de que estas podiam ter sua renda prépria,
garantindo, assim, sua independéncia, em um cenario onde as mulheres ndo detinham o direito
ao voto e apenas 20% das mulheres norte-americanas tinham um trabalho fora de casa. Para
auxilia-lo com o processo de venda, McConnel convida Florence Albee para trabalhar com ele,
que viria a se tornar a lendaria primeira revendedora da Avon, responsavel pelo modelo bem-

sucedido de distribui¢do de produtos da empresa.
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A virada do século XX foi responsavel por trazer mudancas ndo somente no contexto
social, mas também para a prdpria California Perfume Company, que agora ja contava com
folheto de produtos para consulta e com cerca de 10 mil revendedoras ainda em 1902. O inicio
da Primeira Guerra Mundial marca também o processo de expansao internacional da empresa,
que passa a atuar no Canada e atinge a marca de 1 milhdo de délares em vendas poucos anos
depois. Com um portfolio amplo de produtos — que agora incluia sabonetes, higiene pessoal,
aromatizantes, limpeza domeéstica, dentre outros — e presente em mais de 48 estados norte-
americanos, a empresa passa a se chamar Avon, sendo uma homenagem ao escritor William
Shakespeare, que nasceu em Stratford-upon-Avon e era o autor favorito de McConnel.

Iniciando suas operagdes no Brasil em 1958, em Sdo Paulo, comercializava seus
produtos em todo territério nacional, levando a inauguracdo de sua primeira fabrica na capital
paulista ja no ano seguinte. Na década de 70, comecou a se expandir pelo nordeste do pais, por
intermédio das revendedoras, resultando na criacdo de mais dois centros de distribuicdo, sendo
um no Ceard e outro na Bahia. Atualmente o Brasil possui a maior forca de vendas e operacéao
da companhia, sendo uma das principais apostas da empresa, 0 que explica a criacdo de seu
maior centro de distribuicdo mundial em Sédo Paulo.

Assumindo a segunda posicdo em for¢a de vendas direta no mundo — a qual liderava até
2013, perdendo para a americana Amway — segundo informagdes encontradas em seu site,
possui mais de 1 milhdo de revendedoras brasileiras, sendo a maior rede de revendedoras da
companhia. Além disso, é responsavel por gerar mais de 4 mil empregos no pais, onde 60% dos
funcionarios sdo mulheres. A tendéncia também se repete a nivel mundial: até fevereiro de
2015, 60% de todos os empregados da Avon eram mulheres; elas também ocupavam 45% dos
cargos de dire¢cdo ou hierarquicamente superior e 45% dos cargos de gerente sénior ou
hierarquicamente inferior. Segundo Andrea Jung, CEO da Avon entre 1999 e 2012, essa
configuracdo vai de encontro com um dos objetivos que sempre esteve intrinseco a histéria da
empresa, OU Seja, a preocupacdo em ser uma organizacdo voltada para o desenvolvimento das
mulheres. Assim, através de seus produtos inovadores, a Avon se apresenta como uma geradora
de lucros para suas revendedoras espalhadas em varias partes do mundo, garantindo-lhes
autonomia financeira e, portanto, possibilitando o seu empoderamento, dai a origem do slogan
“Beleza ¢ o caminho, empoderamento ¢ o destino”.

Apesar de ser responsavel por grande parte dos lucros, o Brasil ndo tem tido um cenério
favoravel para Avon, que atualmente ocupa a terceira colocagdo entre as maiores empresas de
beleza do pais. De acordo com Richa Naidu (2017), em matéria publicada na Reuters, nos

ultimos anos, tem sido registrada uma queda em suas vendas, em decorréncia da mudanca de
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gosto dos consumidores, que agora tendem a preferir marcas de nicho. Diante deste cenério, a
marca percebe a necessidade de uma reestruturacdo, pois, conforme constata Marcella Alves
(2006) em sua dissertacdo de mestrado, a estratégia de mercado da Avon é baseada na venda
de produtos mais baratos, impactando mais diretamente as classes C e D, portanto, a ascensdo
da classe média brasileira vivenciada nos ultimos anos tornou-se um fator favoravel para a
companhia. Entretanto, o0 mercado financeiro tem passado por algumas instabilidades diante
das crises econémicas que tem assolado o pais recentemente e por isso, para evitar um declinio,
a marca vem buscando mudar o seu discurso e, principalmente no Brasil, isso tem sido feito de
forma mais ousada. Além de ampliar a discussédo em torno do empoderamento feminino, agora
também traz a bandeira da diversidade ao convidar transgéneros para suas campanhas e
defender a ideia de que maquiagem é para todos, independente do género — um modo de
comecar a tentar atrair o publico masculino. Portanto, como se pode notar, a empresa tem planos
de investir em outros segmentos de mercado, apostando também nas classes A e B como
potenciais compradores, muito embora essa seja uma mudanca que pode trazer riscos para sua
atual posicdo no setor (ALVES, 2006).

1.2.2 Natura: "Beleza livre de esteredtipos"

Sendo uma das principais concorrentes diretas da Avon no Brasil, a historia da Natura,
de acordo com informac@es encontradas em seu site institucional e no Relatério Anual 2016 da
empresa, comeca em 1969 na cidade de Sao Paulo, quando Luiz Seabra decidiu fundar a
Industria e Comércio de Cosméticos Berjeaout Ltda junto com Jean Pierre Berjeaout, mudando
poucos meses depois 0 nome da empresa para 0 que se conhece até hoje, por conta dos ativos
vegetais existentes na composicao dos produtos. A primeira loja foi aberta no ano seguinte, na
capital paulista, onde também se localizava a sua fabrica, que contava com menos de dez
colaboradores. Em 1974 comeca a incorporar 0 modelo de venda diretas, por perceber que
possibilita uma interacdo mais proxima entre vendedor e comprador, propiciando, portanto, a
compra individualizada e viabilizando a sua expanséo.

Foi assim que, na década de 80, a Natura expandiu a distribuicdo de mercadorias por
diversas regides do pais, aléem de apresentar novidades no seu portfolio de produtos.
Diferentemente do que ocorreu com varias empresas nesse periodo, seu resultado foi positivo,
obtendo um crescimento 35 vezes maior do que as demais, em apenas 10 anos (NATURA, 2000
apud LOUZADA & SANTOQOS, 2006, p. 7). Apesar de seguir o mesmo modelo de venda da sua
concorrente Avon, segundo Roberto Louzada e Fernando Santos no artigo “Estratégia
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competitiva na induastria de cosméticos: estudo de caso na Natura” (2006), o carater
metodoldgico difere daquela, pois, enquanto a Avon dedica-se a venda por domicilio através
de catalogos, a Natura realiza suas vendas atraves de consultoria e relacionamento.
Atualmente possui duas fabricas préprias, sendo uma em S&o Paulo e outra no Para,
além de oito centros de distribuicdo no pais e cinco na América Latina. Além do Brasil,
encontra-se presente também na Argentina, Chile, Colémbia, Estados Unidos, Franca, México,
Peru e Bolivia, sendo este tltimo por meio de distribuir local. Em 2016, adquiriu integralmente
a marca australiana Aesop, resultado do seu projeto de expanséo, que inclui, ainda, atuagdo no
mercado de varejo com lojas proprias e parcerias com farmacias?, além da criacdo de um canal
digital para venda online de seus produtos. O carater empreendedor da Natura Ihe garantiu o
titulo de empresa de bens de consumo mais inovadora do pais, maior for¢ca em venda direta no
mercado brasileiro e sexta colocada a nivel global, sendo a companhia com melhor reputacéo
do Brasil, segundo mateéria divulgada em seu site, que lidera o ranking de responsabilidade e
governanca corporativa desenvolvido pela consultoria espanhola Merco (NATURA, 2017).
Foi assim que, no decorrer dos anos, a Natura conseguiu consolidar e fortalecer a sua
marca, tornando-se bastante conhecida e conceituada no mercado. A empresa procura associar
a sua imagem temas como responsabilidade social, desenvolvimento sustentavel e a qualidade
de seus produtos (ALVES, 2006), além do compromisso de gerar impactos positivos nos
ambitos financeiro, social, cultural e ambiental. Neste sentido, a empresa também tem se
engajado em discussdes voltadas para 0 empoderamento feminino, uma vez que a promocéo da
equidade de género sempre foi uma de suas principais bandeiras defendidas. Isso se justifica,
sobretudo, por grande parte de seus consumidores serem do publico feminino, mas também
pelo fato de 63% dos seus 6,5 mil colaboradores serem mulheres e, é claro, pela sua historica
rede de consultoras, que hoje ja conta com cerca de 1,8 milhdo de revendedoras. Por isso, 0
surgimento da linha Chronos na década de 90 trouxe consigo o conceito de “Beleza livre de
estereotipos”, utilizado e difundido até hoje pela marca que, conforme explica Denise
Figueiredo, diretora de marca e consumidor da Natura, busca fazer um convite as mulheres para
expressarem sua beleza nos momentos diversos da vida e do jeito que querem ser, mostrando

gue ndo se trata de algo Unico nem imutavel, mas que se transforma a todo momento.

L A Natura comegou a comercializar a linha “Sou” em farmacias no ano de 2015, obtendo bons resultados de
vendas. Em 2016, decidiu ingressar no varejo inaugurando lojas proprias em shoppings de grandes cidades como
S&o Paulo e Rio de Janeiro. Apesar disso, afirma que sua esséncia continua sendo a venda por relagdes através de
suas consultoras e a mudanca trata-se apenas de uma experiéncia complementar para atender seus consumidores
gue procuram por conveniéncia e praticidade.
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Ocupando uma posicdo de destaque em vendas direta no Brasil, o desempenho
econdmico da Natura, em 2016, sofreu impactos da queda de receita no pais. Ainda assim, sua
receita liquida atingiu R$7,9 bilhGes, mantendo-se estdvel em relagdo ao ano anterior. Em
relacdo a Avon, a empresa possui produtos com maior valor de percepcdo, o que possibilita
determinar precos mais altos e atingir mais diretamente as classes A e B (ALVES, 2006), mas
com a recente retracdo da renda, os consumidores estdo buscando opg¢Oes mais em conta. Por
isso, a Natura tem como estratégia se aproximar mais da classe C, além de reimpactar uma
demanda das classes A e B, o que justifica, por exemplo, o surgimento de lojas fisicas em
shoppings e a venda online de seus produtos. Outra tatica da empresa é a aproximagao com o0
mercado masculino, pois apesar de ter a linha Natura Homem no seu portfélio desde 1997, foi
somente neste ano que a mesma passou por uma reformulacdo apds uma pesquisa voltada para
0 comportamento do homem contemporaneo. Segundo Denise Coutinho, diretora da unidade
global da Natura, a marca traz como conceito a celebracdo de todas as maneiras de ser homem
—que se correlaciona com o da linha Chronos — apresentando as inUmeras maneiras de expressar
a masculinidade livre de estereétipos, onde “revela 0 homem verdadeiro, em sua inteireza, livre
de toda e qualquer amarra a plenitude de sua expressao”, como escreve Oswaldo Scaliotti
(2017) em matéria para o jornal Tribuna do Ceara. Isso ilustra o interesse da Natura em
aumentar o seu impacto no publico masculino que, apesar de recente, € um mercado que cresce
acima da média e apresenta-se altamente rentdvel em um cenario econdmico ainda muito

incerto.

1.3 AS REPRESENTACOES DE GENERO NA PUBLICIDADE: REVISAO DA
LITERATURA

A questdo de género tem ganhado mais atencdo da Academia desde a década de 1960,
0 que se deve, em grande parte, ao surgimento dos Estudos de Género em meados do século
XX. A fim de encontrar as producgdes cientificas que se relacionam com o tema, foi feita uma
revisdo da literatura por meio do sistema de busca de periodicos da Coordenagdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), um acervo com grande quantidade
de trabalhos cientificos nacionais e internacionais, das mais variadas areas da ciéncia. Tendo
em vista que a presente pesquisa estd interessada em investigar a desconstrucdo das
representacdes de género nas pecas publicitérias, foram utilizadas palavras-chave, tanto em
inglés quanto em portugués, que se correlacionam com o tema: publicidade, identidade de

género, estereGtipos, representacdes, género, advertising, gender, sexism, media, gender
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identity e stereotypes. Assim, obteve-se uma quantidade consideravel de artigos e periodicos
que estabelecem alguma relagdo com a discusséo proposta, dentre os quais aqueles que mais se
aproximaram da temaética foram selecionados para compor a revisdo da literatura.

Uma grande parcela das producdes cientificas encontradas se propde a discutir sobre o
modo como o0s géneros sdo representados na publicidade (BORDINHAO, 2012; CASADO,
2016; CRYMBLE, 2012; EISEND, 2010; KNOLL, 2012; LOPUKHOVA, 2015;
MAGALHAES, 2005; MATTHES, PRIELER & ADAM, 2016; PETCU et al., 2012; SABAT,
2001; SALEH, SALEH & FERREIRA, 2012; TELES, 2008; ZAWISZA & CINNIRELLA,
2010). Para além disso, uma outra parte dos pesquisadores procuram investigar as relagdes entre
género e consumo, 0 que permite compreender como as marcas fazem uso disso para beneficio
proprio (DITTMAR, BEATTIE & FRIESE, 1995; FONTES, BORELLI & CASOTTI, 2012;
FRUNZA, GRAD & FRUNZA, 2016; HOGG & GARROW, 2003; PALAN, 2001; SAFTA,
2013; YE & ROBERTSON, 2012).

Por fim, foram encontrados estudos que abordam mais diretamente o tema desta
pesquisa, ou seja, discutem o papel da publicidade no processo de desconstrucdo dos
estereGtipos de género em suas representacdes (BELELI, 2007; DINIS, 2013; JANUARIO,
2014b; KACEN, 2000; MONTEIRO JUNIOR & BEZERRA, 2015; SCHROEDER & ZWICK,
2004; WOLIN, 2003). E valido ressaltar que, além da busca no portal da CAPES, também
foram utilizados artigos publicados em anais de eventos, monografias, dissertagdes de mestrado
e teses de doutorado (ALVES, 2016; FERNANDES, 2016; GARBOGGINI, 2005;
GUIMARAES, 2012; JANUARIO, 2014a, 2014b; KNOLL, 2007; LOUZADA & SANTOS,
2006; MACHADO, 2010; MACHADO, BURROWES & RETT, 2017; MATOQOS, 2008;
PINTO, 2016; SCAVONE, 2008; SERRA, 2015; SILVA, 2016; SUAREZ & CASOTT]I, 2008),
gue serviram como suporte teérico-metodologico deste trabalho. Visando analisar a literatura
encontrada de forma organizada, as mesmas foram categorizadas em trés grupos de acordo com

a sua discussao tematica.

1.3.1 Identidade de género e publicidade

A publicidade ndo tem como sua principal funcdo informar sobre determinado servico
ou produto, mas sim fazer com que este seja adquirido pelos consumidores (CAROZZA, 2010
apud SALEH, SALEH & FERREIRA, 2012). Dessa forma, segundo Saleh, Saleh e Ferreira
(2012), os anancios publicitarios sdo pensados com base em algumas formacGes discursivas e,

portanto, valores sociais, construindo um perfil de acordo com o papel que ele deve ocupar na
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sociedade. O discurso publicitério, entdo, pode ser visto como um mecanismo de representacdo
e constituidor de identidades, sendo assim, instrui formas de feminilidade e de masculinidade,
bem como modos de ser mulher e de ser homem (SABAT, 2001). Dois experimentos foram
feitos por Zawisza e Cinnirella (2010) para investigar a eficacia, quanto a atitude dos receptores,
de anuncios que utilizam esteredtipos ndo convencionais de mulheres e homens em relagéo aos
que usam os modelos tradicionais. O primeiro experimento foi realizado com propagandas que
trazem representacdes femininas e contou com a participacdo de 63 estudantes universitarios
da University of London, sendo 48 mulheres e 15 homens; o segundo experimento, por sua vez,
foi feito com anlncios que trazem representacbes masculinas, tendo a participagdo de 180
voluntarios, cuja informacdo a respeito do género foi obtida apenas em uma sub-amostra de 60
participantes, dos quais apenas 14 eram homens. Os resultados demonstraram que, tanto para
as versdes masculinas e femininas, as representacdes classicas sdo mais eficazes, causando
menor efeito negativo do que as ndo estereotipadas.

Embora Bordinhdo (2012) argumente que o homem contemporaneo tem sido
representado na publicidade de maneira menos rigida e mais maleavel em relacdo a sua
identidade de género, ndo € o que Teles (2008) percebe ao fazer uma andlise de alguns andincios
publicados em uma revista masculina, onde constata que o modelo de masculinidade pautado
na figura do homem tradicional, mésculo e heteronormativo continua sendo evidenciado. Do
mesmo modo, ao também analisar campanhas publicitarias veiculadas em revistas para o
publico feminino, Crymble (2012) nota que estas criam e reforcam nocdes estereotipadas de
identidades de género femininas, das quais a mulher ainda é colocada em posicdo de
desvantagem. Portanto, é possivel identificar na publicidade a presenca assimétrica e desigual
de estere6tipos de género (CASADO, 2016; KNOLL, 2012) que, de forma heterogénea, ainda
associam ao feminino uma ideia de corpo mercadorizado, enquanto para o masculino estabelece
uma relacdo vinculada as questdes de poder (MAGALHAES, 2005).

Neste cenario, a televisdo surge com um importante papel na construcdo e propagacao
das representacdes de género, pois além do seu maior alcance, também tem um impacto mais
direto quando comparado com anudncios de jornais e revistas. O estudo de Eisend (2010), cujo
intuito é investigar o papel do género nas publicidades veiculadas no radio e na TV, comprovou
a predominancia de esteredtipos nesse meio, ainda que se tenha notado uma reducao nos ultimos
anos. Além disso, a abordagem televisiva relacionada as questfes de género, sdo capazes de
produzir efeitos especificos na consciéncia de adolescentes (LOPUKHOVA, 2015), mostrando
como 0s anuncios publicitarios ndo pretendem apenas promover produtos e/ou servigos, mas

também mostram-se como modos de expressdo fundamentais na formacao da identidade do
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individuo na sociedade contemporanea (PETCU et al., 2012). A inexisténcia de estudos
comparativos em relacdo as representacdes de género na televisdo levou Matthes, Prieler e
Adam (2016) a coletar e analisar dados analiticos dos conteddos de 13 paises, constatando que
0s estereodtipos de género, na publicidade televisa, pode ser encontrado em todo o mundo, de

tal forma que as culturas locais exercem uma influéncia minima nessa construgao.

1.3.2 Género e consumo

Uma outra percepcao que Fontes, Borelli e Casotti (2012) trazem acerca do género diz
respeito a sua funcdo determinante na consolidacdo de uma identidade do consumidor, da qual
existe uma tendéncia as praticas de consumo que comumente associam-se ao seu papel social,
ou seja, aos padrdes de comportamento que a sociedade impde para 0 homem e para a mulher.
Dittmar, Beattie e Friese (1995), partindo do pressuposto que os produtos sdo comprados
impulsivamente com o intuito de refletir a autoidentidade, pelo qual o género aparece como um
agente influenciador da compra impulsiva, revelaram, por meio de pesquisas quantitativas, que
existe uma tendéncia dos homens de consumir itens que demonstrem independéncia e atividade,
ao passo que as mulheres preferem comprar bens simbdlicos relacionados com a aparéncia e
aspectos emocionais.

Contrapondo a tendéncia de lidar com as representacfes de género como uma
construcdo tedrica unitaria, Hogg e Garrow (2003) investigam o impacto que a identidade de
género consegue exercer nos consumidores atraves da publicidade. Dessa forma, defendem que
0s aspectos psicoldgicos sdo importantes ao exercer influéncia no consumo, de modo que
afetam o processamento e interpretagdo dos antincios publicitarios. E possivel perceber que nas
ultimas décadas muitos pesquisadores tém procurado examinar os efeitos da identidade de
género no consumidor, no entanto, foram poucas as descobertas significativas que colaboraram
de fato com a investigagdo (PALAN, 2001). Ye e Robertson (2012) criticam essa maneira
reducionista como os textos de marketing abordam a relagdo género-consumo e constatam que
0s construtos de identidade de género sdo capazes de gerar envolvimento com o produto, além
de possibilitar fidelizagdo a marca. Neste sentido, as agéncias de publicidade exercem um papel
fundamental ao aproveitar de praticas que garantam a confianca do seu publico, tais como a
criacdo de personagens que retratem estilos de vida e incorporem caracteristicas do publico-
alvo ou até mesmo a reducdo do uso de esteredtipos de géneros em suas pecas como forma de
promocao das marcas (FRUNZA, GRAD & FRUNZA, 2016; SAFTA, 2013).
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1.3.3 Desconstrucéo das representacdes de género

As relacOes de género tém passado por transformacdes no contexto atual, levando em
consideracdo que se vive em um momento plural, heterogéneo, flexivel e incerto, o que se faz
acreditar, inclusive, numa possivel crise masculina, onde o modelo tradicional de
masculinidade estaria passando por uma reestruturagdo (RAMOS, 2000 apud FONTES,
BORELLI & CASOTTI, 2012). Trata-se de um cenario propicio para abandonar conceitos,
modelos e formulagdes consideradas antiquadas, reciclando as convic¢bes em torno da
identidade de género (KACEN, 2000) e, neste sentido, a publicidade passa a exercer um papel
fundamental ao reificar ou desconstruir os modelos cléassicos de género e sexualidade (BELELLI,
2007). Kacen (2000) faz uma critica as no¢des tradicionais de feminilidade e masculinidade,
procurando mostrar como o consumo possibilitou a desconstrugéo de algumas dicotomias como
homem-mulher, mente-corpo e produtor-consumidor, 0 que leva ao questionamento se 0
conceito de identidade de género €, de fato, significativo e necessario em tempos efémeros.

De todo modo, o que se percebe é que o papel ocupado pelo género nas propagandas,
aos poucos, tem seguido em direcdo a um posicionamento menos estereotipado (WOLIN,
2003). Os personagens masculinos representados na publicidade, por exemplo, sofrem forte
influéncia da sociedade e da midia, refletindo uma imagem baseada nos padrdes sociais,
culturais e estéticos (JANUARIO, 2014b). Assim, o corpo masculino transforma-se em um
objeto visual resultante de um efeito discursivo criado pela relacdo do consumo com o
marketing, que equilibra a estratégia da marca e a apropriacdo de significado pelo mercado
(SCHROEDER & ZWICK, 2004). Seguindo a mesma tendéncia, as transformacdes também
afetam as representacfes femininas, que agora passam a exercer fungdes que antes eram
exclusivamente vinculadas ao sexo masculino, do mesmo modo que o processo inverso também
tem ocorrido, revelando a forca midiatica ao tentar ditar regras e comportamentos, além de
construir sentidos e valores que representam esse novo contexto (MONTEIRO JUNIOR &
BEZERRA, 2015). Sobre as fun¢des atribuidas as pessoas com base no sexo, Dinis (2013)
estabelece uma critica ao sistema binario vigente na sociedade, pois traz uma visao reducionista
para as identidades sexuais e de género, ao passo que defende as representacbes masculinas e
femininas como uma construgdo histérico-cultural. Por isso, ndo se nasce homem ou mulher,
“mas € justamente através de nosso processo educativo de inser¢do social que aprendemos a sé-

lo” (DINIS, 2013, p. 126).
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1.4 QUESTAO DA PESQUISA E OBJETIVOS

Com base na revisdo da literatura apresentada anteriormente, é possivel perceber que,
apesar de ser uma discussdo recente, a questdo de género tem sido abordada com maior
frequéncia nos ultimos anos na producao académica. Uma quantidade consideravel de trabalhos
encontrados destina-se a discutir as representagfes do masculino e do feminino no meio
midiatico, onde a presenca dos esteredtipos de género ainda € recorrente, mesmo com as
inimeras transformacdes sociais ocorridas no decorrer dos anos.

O panorama brasileiro ndo difere tanto dos demais, onde frequentemente € possivel se
deparar com pecas ou campanhas publicitarias que reforcam determinados rétulos amplamente
difundidos no senso comum. Contudo, nota-se também que existe uma tendéncia das empresas
a mudar o seu posicionamento em relacdo a essas questdes, adotando uma postura mais neutra
e sustentando um discurso menos estereotipado. E exatamente por conta deste contexto que o
presente trabalho se propde a analisar os interesses de algumas marcas no Brasil ao procurar
desconstruir, em seus discursos, alguns estereotipos de género, cujo foco da investigacdo se
restringira as novas representacdes da masculinidade.

Diante das diversas indagaces feitas em torno do tema, a questéo central definida que
se pretende responder com a realizagdo da pesquisa é: “Qual o papel das marcas ao disseminar
novas construcdes de masculinidade no discurso publicitario?”. O intuito é que, ao tentar
encontrar a resposta da pergunta norteadora deste trabalho, seja possivel também apresentar as
identidades de género contemporaneas que estdo no contrafluxo da logica binarista, além, é
claro, dos interesses envolvidos pelas marcas ao adotar esse novo tipo de posicionamento.

O estudo propde fazer uma anéalise de pecas publicitarias produzidas recentemente por
marcas que lideram o mercado de beleza no Brasil, seguindo critérios metodoldgicos
previamente definidos e detalhados posteriormente no capitulo 3. Como objeto de estudo, foram
selecionados trés comerciais veiculados no Brasil, tanto no meio televisivo quanto no meio
digital, para que se possa examina-los por intermedio da analise de conteudo e da literacia
publicitéria, levando em consideragdo suas dimensdes textuais, visuais, sonoras, dentre outras.
O objetivo é tentar perceber determinados aspectos nessas producfes que possam indicar
mudangas na representacdo da masculinidade ou reafirmacéo de estereotipos, verificando se

existe uma contradic¢éo entre o discurso e a pratica.
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2 QUADRO TEORICO

2.1 O CONCEITO DE GENERO

A sociedade contemporanea tem sido palco de variados debates em torno de temas que
pareciam estar bem definidos e enraizados no senso comum, possibilitando, portanto, o
rompimento com determinados preceitos, além de uma reestruturacdo dos modelos tradicionais.
E nesse sentido que o movimento feminista, por exemplo, ganhou forca nas ultimas décadas,
onde a constante reivindicacao de igualdade de direitos também deu margem para se discutir as
questBes de género, cujo entendimento é fundamental para a proposta dessa pesquisa.

A pesquisadora Lucila Scavone, em seu artigo “Estudos de género: uma sociologia
feminista?”” (2008), mostra que a origem historica em torno do conceito de género surge nas
Ciéncias Sociais, a partir do momento em que diversos autores de vertentes distintas — tais como
Norbert Elias, Pierre Bourdieu, Anthony Giddens e Bruno Latour — comegam a desconstruir
dicotomias classicas, dentre elas a tradicional individuo versus sociedade, dando margem para
0 estudo da diferenciacdo social, que resulta em um lento processo de transicao paradigmatica.
Marlise Matos é outra pesquisadora que também se interessou em investigar o surgimento do
género como objeto de estudo e em seu artigo “Teorias de género ou teorias e género? Se e
como os estudos de género e feministas se transformaram em um campo novo para as ciéncias”
(2008) mostra que, através de movimentos organizados por mulheres e de movimentos
feministas durante o século XX, principalmente entre os anos 30 e 70, foram formados grupos
de académicas que problematizavam e criticavam a producdo de conhecimento, dando origem
aos estudos feministas ou estudos de mulheres. Sobre esse novo campo de investigagéo,
Scavone (2008) acrescenta que Seu surgimento ocorre ao passo que novas teorias eram
construidas e novos movimentos sociais surgiam, ampliando o campo de estudo cientifico sobre
as mulheres, que também passaram a englobar os estudos de género em suas pesquisas.

Um dos pioneiros em tentar definir “género” foi Robert Stoller, em 1968, cuja
formulacdo, apesar de ter adotado o viés psicanalitico e patolégico, foi muito utilizada pelas
pesquisadoras daquela época (CUNHA, 2007 apud JANUARIO, 2016). Assim, 0 conceito de
género vem ganhando forma desde meados dos anos 1970 e é disseminado nas ciéncias a partir
dos anos 1980, buscando, inicialmente, estabelecer uma distin¢éo entre sexo e género, pela qual
0 primeiro teria um viés biologico, enquanto o segundo seria uma construcgdo histérica, social
e politica, implicando, portanto, uma analise relacional (MATQOS, 2008). Dessa forma, em

“Geénero: uma categoria util de analise historica” (1995) — uma das maiores colaboracgdes para
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os estudos de género — a historiadora Joan Scott ressalta que o termo, além de rejeitar de maneira
explicita o determinismo bioldgico e apontar para as construcdes culturais, exerce também uma
funcdo importante na medida em que propde uma distincdo entre a pratica sexual e 0s papeis
sexuais concedidos aos homens e as mulheres.

E muito recorrente que a diferenciacio entre ser homem e ser mulher seja pautada, no
senso comum, por uma nocao bioldgica, da qual os 6rgaos genitais seriam 0s responsaveis por
tal definicdo. Contudo, ao elaborar um guia técnico sobre identidade de género, a psicologa
Jagueline de Jesus (2012) indica que o comportamento masculino ou feminino nao é definido
pela biologia, pois se trata de um fato social e, portanto, é construido culturalmente, o que
retoma a questdo de género e a leva para além do sexo, cuja autocompreensdo e 0 modo se
expressar socialmente sdo os fatores que realmente importam. A respeito disso, Judith Butler,
uma das principais tedricas contemporaneas sobre género, escreve em seu livro “Problemas de
género: feminismo e subversdo da identidade” (2003) que “a unidade do sujeito ja é
potencialmente contestada pela distincdo que abre espaco ao género como interpretacao
multipla do sexo”.

As inumeras contradicdes para se tentar encontrar uma definicdo do género revelou a
urgéncia de se pensar nas categorias identitdrias em um cenario onde as relacbes séo
assimétricas (BUTLER, 2003). Assim, o termo “género” foi usualmente utilizado para remeter
as construcdes sociais de masculino e feminino, sendo aceito e difundido no universo
académico, o que trouxe varias linhas de investigacdo ao seu entorno, originando, inclusive, 0s
Estudos de Género. Dessa forma, como ressalta Scott (1995), é essencial que nos estudos se
rejeite o caréater fixo da légica binaria, além de perceber a importancia da historicizacdo e da
desconstrucdo das diferencas sexuais. Acerca desse pensamento, Butler (2003) diz que a
existéncia de uma regulacdo da sexualidade sob a Otica binaria limita a sua multiplicidade
subversiva, que é capaz de romper com algumas hegemonias, tais como a heterossexual, a
reprodutiva e a médico-juridica. E nesse sentido que a ideia de desconstrugdo de Jacques
Derrida, mencionada por Scott (1995), propde uma analise do binbmio na medida em que se
reverte e desloca a sua construcdo hierarquica, ndo o aceitando como natural ou verdadeiro.

Sobre essa “hegemonia binaria”, Butler argumenta que:

Os limites da andlise discursiva do género pressupdem e definem por antecipacao as
possibilidades das configuracfes imaginaveis e realizaveis do género na cultura. 1sso
ndo quer dizer que toda e qualquer possibilidade de género seja facultada, mas que as
fronteiras analiticas sugerem os limites de uma experiéncia discursivamente
condicionada. Tais limites se estabelecem sempre nos termos de um discurso cultural
hegemdnico, baseado em estruturas binarias que se apresentam como a linguagem da
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racionalidade universal. Assim, a coercdo é introduzida naquilo que a linguagem
constitui como o dominio imaginavel do género. (BUTLER, 2003, p. 28)

Para Scott (1995), o género seria constituido por duas partes que se relacionam entre si:
a primeira refere-se as rela¢fes sociais pautadas nas observacdes das diferencas entre 0s sexos;
e a segunda, por sua vez, seria um modo primitivo de dar sentido as relac6es de poder. Por esse
viés, o filésofo francés Michel Foucault, trata a sexualidade como um objeto histérico de analise
e mostra as relagOes de poder que estdo no seu entorno. Dessa forma, os discursos a respeito do
sexo, que sdo construidos através das relacBes desiguais de poder, tornam-se importantes
mecanismos de dominacdo. Assim, originam-se 0s saberes que, muito embora sejam tratados
como verdades incontestaveis, sdo resultados de mecanismos de poder.

E por meio desta interrelacio entre poder, saber e sexualidade que Foucault desenvolve
o livro “A Vontade de Saber” (1985), o primeiro de seu projeto sobre a Histdria da Sexualidade,
que traz um olhar questionador a respeito dos discursos e enunciados, aléem das préaticas e
condicionamentos encontrados na historia do sexo. Em sua obra, Foucault (1985) traca um
panorama historico em torno do que ja se falava a respeito da sexualidade e, através de
questionamentos, procura dar énfase no saber sobre 0 sexo, ap6s constatar que muitos discursos
do século XIX o descrevem sob a ética de uma repressao que € responsavel por molda-lo. A
sua critica consiste em torno desses discursos, propondo uma nova maneira de se pensar a
sexualidade, na medida em que a relaciona com o poder. Desse modo, o autor denuncia o carater
soberano da ciéncia e indaga sobre a sua legitimidade, pois a considera como um mecanismo
daqueles que detém o poder, por meio do qual é possivel moldar uma verdade inquestionavel
de acordo com 0s seus interesses.

Seguindo na contramdo de algumas discussfes ja existentes naquela época, Foucault
(1985) argumenta que os discursos a respeito do sexo sdo incitados, contrariando a ideia de que
esses discursos seriam silenciados por conta da repressdo. Ele constata que se sdo estimulados
— quer seja por instituicGes ou pelas relacbes sociais — é porgue existe 0 interesse em se ouvir,
em tomar conhecimento, ou seja, existe a vontade de saber. Assim, “de um extremo a outro o
sexo se tornou, de todo modo, algo que se deve dizer, e dizer exaustivamente, segundo
dispositivos discursivos diversos” (FOUCAULT, 1985, p. 34). Nesse sentido, Foucault utiliza
a ideia de dispositivo para se referir a sexualidade, entendido com um vinculo entre o saber e
as relacBes de poder que podem ser ocasionadas. Em suas palavras, seriam “estratégias de
relagOes de forga sustentando tipos de saber e sendo sustentadas por eles” (FOUCAULT, 1979,
p. 246). Assim, o tedrico pretende caracterizar:
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Um conjunto decididamente heterogéneo que engloba discursos, instituicGes,
organizagOes arquitetdnicas, decisdes regulamentares, leis, medidas administrativas,
enunciados cientificos, proposicoes filoséficas, morais e filantrépicas. (FOUCAULT,
1979, p. 244)

3

A sexualidade ¢ percebida, entdo, como “um campo de significa¢des a decifrar”
(FOUCAULT, 1985, p. 67), compreendida por inimeros elementos e fun¢bes que regulam e
condicionam os individuos em um respectivo momento historico, por intermédio dos interesses
e estratégias pretendidas. E preciso ressaltar que o dispositivo pode adquirir um caréter
repressor, contudo, isso SO seria possivel na medida em que se fala, se comunica e se divulga.
Dessa maneira, a sexualidade consegue se estabelecer como discurso cientifico, do qual surge
0 interesse em investiga-la mediante a incitagdo dos discursos. Por conta disso, Foucault
também apresentara a ideia da hipotese repressiva, pois o que fundamenta a sua percepg¢éo do
sexo como um dispositivo é exatamente aquilo que é dito ou estimulado a dizer e ndo o siléncio
ocasionado pela coibicéo.

Conforme Diego Guimarées (2012) relatou em seu trabalho de concluséo de curso, a
sociedade ocidental tem um aspecto caracteristico por ter sido a Unica que abordou a
sexualidade pela ética da ciéncia — a scientia sexualis intitulada por Foucault — onde o sexo era
orientado com base na relagdo poder-saber, isto é, enquanto o poder é praticado, o saber é
regulamentado. O sexo apresenta-se, portanto, como fundamental para o funcionamento do
dispositivo de sexualidade, na medida em que exerce controle sobre os corpos e dita padrdes de
comportamento através do seu discurso, sendo também, segundo Foucault (1985), um
mecanismo primordial para que se tenha acesso a sua propria inteligibilidade, totalidade e
identidade.

A respeito do corpo, Butler (2003) ressalta o seu carater passivo dado que se mostra
como um mecanismo cujos significados culturais ndo se encontram internamente, sendo uma
construcdo constitutiva dos sujeitos e que carrega marcas de género. A autora também traz para
discussdo as limitacOes existentes em torno da andlise discursiva do género, uma vez que a
experiéncia passa a ser condicionada de acordo com o discurso cultural hegeménico, apoiado
em uma ordenacdo binaria que é aceita como uma linguagem racional e universal. Por isso,
sendo o0 género um campo onde 0 poder também se incorpora, Scott (1995) propfe a sua
discussdo como uma categoria analitica, pois possibilita a decodificacdo de significados e a
compreensdo das interagdes humanas, o que legitima e/ou constroi as relagfes sociais. Isto

posto, é possivel perceber que “a oposi¢do binaria e o processo social das relagdes de género
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tornam-se parte do préprio significado de poder; pér em questdo ou alterar qualquer de seus
aspectos ameaca o sistema inteiro™ (SCOTT, 1995, p. 92).

Contudo, Butler chama atencéo para 0 modo como as variadas e simultaneas identidades
podem provocar mudancas nas configuragdes vigente, o que leva a uma indagacao sobre “como
as praticas sexuais nao-normativas questionam a estabilidade do género como categoria de
analise” (BUTLER, 2007 apud JANUARIO, 2016, p. 30). A pesquisadora procurou, entio,
dissociar a nogdo de que o género é decorrente do sexo a0 passo que contesta o carater
permanente da sexualidade. Para isso, propde que, da mesma forma que o género, 0 sexo
também deve ser construido culturalmente, a ponto da distin¢do entre as duas esferas ser
basicamente nula (BUTLER, 2003). Ao rejeitar a natureza bioldgica do sexo,
consequentemente, Butler contesta a percepc¢do das identidades de género — aqui entendidas
pela relacdo entre o sexo, 0 género, a pratica sexual e o desejo — como sendo permanentes e
resultantes de uma heterossexualidade compulsoria.

Percebe-se, portanto, que os estudos de género suscitaram discussdes a respeito das
nocOes de sexo e género, possibilitando novos debates e questionamentos em torno dessa
tematica. Assim, foi possivel desnaturalizar, por exemplo, a ideia de que a relacdo entre sexo e
género sdo determinadas biologicamente, trazendo a nogdo de que se trata de construcoes
sociais e que por isso estdo em constantes transformacdes. Por essa perspectiva, se estabelece
também uma associacdo com a questdo da identidade abordada por Manuel Castells em seu
livro “O poder da identidade” (1999) que, segundo ele, se trata de um processo pelo qual o
significado é construido com base em alguns aspectos culturais que se relacionam dentro de um
contexto caracterizado pelas relagfes de poder.

A partir disso, é possivel questionar alguns modelos padrGes da sociedade, tais como 0s
papeis sociais e a construcdo simbdlica do que € ser homem ou mulher. Estes questionamentos
ganham forca por conta das novas abordagens de género ao estender o debate para além da
noc¢do binaria e permitir outras possibilidades de representacdo. Sobre essas resisténcias ao
poder, Foucault (1985, p. 92) argumenta que estdo sempre em movimento e em transicao,
ocasionando na sociedade algumas fragmentagdes que “deslocam, rompem unidades e suscitam
reagrupamentos, percorrem os proprios individuos, recortando-os e os remodelando”. Por isso,
estando as representacdes de género em um constante processo de mudanca e redefinicao social,
encontra-se um cenario propicio para desconstruir e remodelar alguns conceitos denominados

universais e fixados no seio social.



30

2.2 SOBRE A MASCULINIDADE

A discussdo em torno do género criou um cenario propicio para se iniciar debates e
elaborar teorias sobre a construcdo da masculinidade. Assim como a feminilidade, trata-se de
um modelo social construido culturalmente que impGe determinados padrées de
comportamento e estd sob uma constante vigilancia da sociedade. E dessa forma que se
consegue regular e controlar os individuos no que diz respeito aos seus modos de ser homem
ou mulher, estabelecendo, portanto, os papeis de género, além de auxiliar na idealizacdo de
identidades sexuais e sociais distintas para homens e mulheres (JANUARIO, 2016). O contexto
atual, contudo, tem possibilitado uma quebra nos paradigmas e imposi¢des sociais no que se
refere a masculinidade e feminilidade, viabilizando novas interpretacGes e uma desconstrucdo
dos modelos socialmente construidos anteriormente. Diante disso, a questdo das identidades de
género passou a ter maior destaque nos estudos de género, onde o conceito da masculinidade
aparece como um dos principais objetos a serem investigados nesse campo de pesquisa.

A ideia que predominava no Ocidente até meados do século XVIII era a existéncia de
um “modelo do sexo tnico”, que sugeria a mesma natureza bioldgica para homens e mulheres
(JANUARIO, 2016). Nesse modelo, os corpos possuiam uma unica estrutura de referéncia de
normalidade — 0 masculino — de modo que homens e mulheres teriam corpos similares, cuja
diferenca ndo estaria na natureza, mas sim na perfeicdo. Por essa logica, a mulher seria, ent&o,
uma espécie de “homem imperfeito”, por possuir algumas caracteristicas que destoavam do
corpo masculino. Apesar de ter sido descartada posteriormente, a justificativa bioldgica ainda
continuou sendo utilizada para sustentar niveis hierarquicos nos papeis sociais do homem e da
mulher, prevalecendo, assim, a dominacdo masculina. A respeito disso, Bourdieu (2005),
conforme citado por Januario (2016), escreve o livro “A dominacdo masculina” onde faz sua
andlise partindo de uma ordem masculina que sobrepfe ambos 0s sexos e constata que essa
superioridade, muito embora se manifeste na concepcao bioldgica, na verdade se trata de um
constructo social naturalizado. O socidlogo percebe que a domina¢do masculina acaba por
vitimizar ndo somente as mulheres, mas também os préprios homens, na medida em que impde
regras a serem seguidas por eles. Assim, ele compreende que o corpo pode ser entendido como
uma materializacdo da dominacéo, pois € onde as disputas pelo poder se estabelecem, na medida
em que se trata do local cuja identificacdo do sexo bioldgico € feita, o0 que determina, portanto,

guem domina e quem é dominado.
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Uma vez superada a diferenciagdo bioldgica dos sexos, surgem os modelos responsaveis
por moldar os individuos de acordo com a sua identidade de género, lhes atribuindo
determinados papeis sociais e impondo, de acordo com as exigéncias, comportamentos
masculinos ou femininos. A mulher agora era vista como uma antitese do homem ou o seu
complemento — diferentemente da nog¢éo de “homem invertido” que vigorava anteriormente —
mas manteve o seu carater inferior na escala hierarquica da sexualidade (JANUARIO, 2016).
Sobre isso, Scott (1995) indica que a masculinidade passou a ser entendida como sinénimo de
repressdo aos aspectos femininos, o que desencadeou o conflito em torno do masculino e do
feminino. Apesar da rejeicdo da hipotese bioldgica ter atenuado determinados julgamentos
sociais legitimados pelo poder, também trouxe incertezas para as categorias “homem” e
“mulher”, ao passo que aponta o sujeito em um constante processo de construcdo, como
constata a autora. Na concepcdo de Butler (2003, p. 24), a construcdo tedrica do género
possibilitou que o mesmo fosse visto como um artificio flutuante, por isso, consequentemente,
“homem e masculino podem, com igual facilidade, significar tanto um corpo feminino como
masculino, e mulher e feminino, tanto um corpo masculino como um feminino”. Assim, ndo se
pode afirmar que o processo de construgdo de “homem” seja associado unicamente ao corpo
masculino, do mesmo modo que o termo “mulher” ndo deve remeter tdo somente ao corpo

feminino. Acerca dessa ideia, Butler afirma que:

Se € possivel falar de um “homem” com um atributo masculino e compreender esse
atributo como um trago feliz mas acidental desse homem, também é possivel falar de
um “homem” com um atributo feminino, qualquer que seja, mas continuar a preservar
a integridade do género. (BUTLER, 2003, p. 47)

Todavia, refletindo acerca da masculinidade, Socrates Nolasco mostra em seu livro “O
mito da masculinidade” (1993) como a imposi¢do e perpetuacao de moldes que definem o ser
homem ou mulher estabelecem, de forma reduzida, para o homem, a ideia de “ser macho” e,
quando ndo se identifica em seu comportamento esse esteredtipo, torna-o “duvidoso”. E
também a respeito dessa nogdo do masculino que Elisabeth Badinter escreve “XY: sobre a
identidade masculina” (1993) e faz uma referéncia a célebre frase proferida por Simone de
Beauvoir?, indicando que, do mesmo modo, o homem n&o nasce homem, ele se torna, sendo
essa a sua tarefa a ser cumprida. A autora aponta que existe uma obrigacdo de comprovar que

se € homem, para si e para 0s outros, sendo este 0 modelo que lhe é imposto desde o seu

2 Em seu livro O Segundo Sexo, Simone de Beauvoir escreve que “Ninguém nasce mulher: torna-se mulher”, que
se tornou uma das principais frases do movimento feminista.
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nascimento. Nesse sentido, a virilidade ndo é algo que lhe € inerente, mas que precisa ser
construida, “fabricada” (BADINTER, 1993, p. 4).

Percebendo a necessidade de se repensar a masculinidade, surgem os men'’s studies por
volta da década de 1970, que se referem aos primeiros estudos voltados para a compreenséao da
identidade masculina, sendo reflexo, sobretudo, do movimento feminista. Esse campo de
investigacdo passou a questionar o rigor que a tradi¢do institui no processo de socializacéo do
homem, pelo qual este abre mao de sua autonomia para cumprir 0s padrdes comportamentais
que sdo definidos para ele, reproduzindo valores em prol de um modelo social que vigia e
controla seus anseios (NOLASCO, 1993). A analise de Andrew Tolson (1977), citada por
Nolasco (1993), mostra que o papel masculino atribuido ao homem é sobrecarregado de um
machismo e de uma virilidade que o incomoda do mesmo modo que a feminilidade incomoda
a mulher e, portanto, a sua tomada de consciéncia torna-se fundamental para livrar-se dessa
ordem. Nolasco (1993) demonstra que, buscando reafirmar a sua masculinidade para o préximo,
0 homem perde a capacidade de se autodefinir.

A vigilancia controladora e normativa do processo de socializacdo masculina ocorre
desde a infancia. Badinter (1993) chama atencdo para o fato de que meninos estdo fadados a
diferenciacdo por boa parte de suas vidas, uma vez que sua existéncia decorre da oposi¢do a
mde, a feminidade e a condicdo de bebé passivo. Em suma, precisam reafirmar a identidade
masculina através do convencimento para si e para 0s outros de que ndo sdo uma mulher, nem
um bebé e muito menos homossexual. Desse modo, os meninos sao julgados ndo somente pela
sociedade, mas também pela prépria familia, que os obriga a ser e agir “como homens”,
conduzindo-os, por meio de um rigido controle, ao modelo de homem socialmente aceito
(NOLASCO, 1993). E por esse viés que Hartley (1959), conforme cita Badinter (1993), mostra
gue a masculinidade é ensinada pelo que ndo se deve ser, antes mesmo de instruir o que se pode
ser, levando a uma noc¢éo simplista sobre a masculinidade como sendo tudo aquilo que néao é
feminino. Badinter (1993) mostra também que a masculinidade tem carater relacional, na
medida em que ¢é determinada por meio da relagdo com a feminilidade e ndo por meio de a¢oes
previamente determinadas pela tradicdo. Nolasco (1993) exemplifica algumas dessas herancas
historicas que sdo impostas aos homens: “nunca chora; tem que ser o melhor; competir sempre;
ser forte; jamais se envolver afetivamente e nunca renunciar”, sendo exatamente a este tipo de
regime que eles estao tentando se opor.

Por essa perspectiva, 0 contexto torna-se propicio para uma “crise da masculinidade”,
como menciona Badinter (1993), ou para o surgimento de um “novo homem”, como denomina

Nolasco (1993), que propbe o abandono dos modelos sociais vigentes em favor da construcéo
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de outros modelos que possam abranger as multiplas subjetividades, possibilitando que os
homens possam ser 0 que de fato desejam. Badinter (1993, p. 29) diz que “se a masculinidade
se ensina e se constrdi, ndo ha duvida de que ela pode mudar. [...] O que se construiu pode,
portanto, ser demolido para ser novamente construido”. O surgimento do “novo homem” traz a
ideia de um homem mais sensivel e feminino que, segundo Nolasco (1993), procura humanizar
0 seu papel social e estimular o seu lado afetivo. A inser¢do do homem como objeto de estudo
foi de fundamental importancia na quebra dos paradigmas relacionados aos papeis de género,
suscitando debates em torno da identidade masculina e de suas adversidades. Januario (2016)
chama atencdo para o fato das masculinidades ndo terem padrdes fixos e atemporais, pelo
contrario, sdo dindmicas e mutaveis, variadas e diversificadas, praticas e plurais, contidas em
uma unica pessoa em inimeros momentos da vida.

Um exemplo pratico de como os padrdes de género estdo naturalizados na vida cotidiana
pode ser visto na questdo da beleza, apontada usualmente como um aspecto relativo a esfera
feminina. Quando um homem demonstra interesse pela sua estética, € muito comum que seja
associado a sua figura a oposicdo de sua identidade, ou seja, a mulher e o homossexual
(FERNANDES, 2016). Trata-se, conforme discutido anteriormente, da reafirmacdo de sua
virilidade e, para tal, requer a negacdo de tudo o que se refere ao universo feminino, como a
preocupacdo com a beleza. Fernandes (2016) aponta esse fator como o principal motivo para
que o mercado de produtos e servicos de beleza masculino permanecesse inexplorado por muito
tempo, tendo em vista o receio que a industria de cosmético tinha em investir para esse publico,
prevendo uma rejeicdo em massa. Entretanto, a analise historica constatou que a vaidade
masculina nem sempre foi tratada com descaso pelos homens, mostrando que a preocupacao
em torno da aparéncia masculina ndo é uma discussdo exclusivamente contemporénea
(JANUARIO, 2016). Por muito tempo 0s homens preocupavam-se com suas vestimentas e
adornos, por exemplo, por ser uma forma de demonstrar o seu poder perante os outros, o que
comprova que o cuidado com a aparéncia masculina segue um padrdo de acordo com cada
época. Segundo Januério (2016), o passar dos anos atribuiu @ mulher a responsabilidade pela
imagem da familia, onde surge uma “feminizacgao da cultura estética” (BRANDINI, 2009 apud
JANUARIO, 2016, p. 130) que ganha forca por intermédio da imprensa e do aumento de
produtos destinados para as mulheres. O que se pode constatar, portanto, € que a preocupacao
com a aparéncia ndo é um fator exclusivamente feminino, ou seja, ndo é especifico de um
género, pelo contrério, faz parte da vida cotidiana de homens e mulheres.

Veremos a diante como a midia tem procurado mostrar, nos ultimos anos, as mudancas

ocorridas nos modos de “ser homem”. Parece ter surgido uma espécie de “autorizagdo social”
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(NOLASCO, 1993) que possibilita aos homens participarem de préticas que por muito tempo
foram consideradas exclusivamente femininas. Conforme constata Nolasco (1993), diante das
constantes criticas sobre o papel social determinado para 0 homem, o meio midiatico tem
percebido, aos poucos, a necessidade de mudanca e por isso, vem tentando mudar o seu modo
de representar o comportamento masculino. Isto possibilita o surgimento de novas formas de
comportamento para 0s homens, que j& ndo precisam seguir com tanta rigidez os padrbes
tradicionais que outrora lhes foram atribuidos, apontando o quanto é falho atribuir e/ou
diferenciar caracteristicas femininas e masculinas, uma vez que ndo se pode suprir com a
“pluralidade das demandas e desejos contemporaneos” (NOLASCO, 1993, p. 174).

E nesse sentido que Beatriz Preciado sugere um movimento de contrassexualidade ao
escrever o livro “Manifesto contrassexual: Praticas subversivas de identidade sexual” (2014).
Com um olhar critico em torno das questdes de género e sexo, esse movimento defende que os
sujeitos facam parte de todas as préaticas significantes e de todas as posi¢des de enuncia¢ao na
medida em que abram mé&o de sua identidade sexual restrita e naturalmente determinada. Desse
modo torna-se possivel desconstruir sistematicamente a ideia de naturalizacdo pela qual as
praticas sexuais e o sistema de género estd submetido: “Nao se trata de substituir certos termos
por outros. N&o se trata nem mesmo de se desfazer das marcas de género ou das referéncias a
heterossexualidade, mas sim de modificar as posi¢des de enunciacao” (PRECIADO, 2014, p.

27).

2.3 PUBLICIDADE E REPRESENTACAO

Uma vez que ja foram apresentadas neste trabalho algumas consideraces em torno das
questdes de género e das masculinidades, torna-se conveniente trazer para discussdo o
importante papel que a publicidade exerce nesse processo, na medida em que promove
representacdes sociais e, consequentemente, esteredtipos de género. O publicitario brasileiro
Rafael Sampaio relata em seu livro “Propaganda de A a Z” (1999) como a propaganda passou
a ter um maior crescimento em meados do século XIX em paises com economias mais
desenvolvidas, causando impacto nos aspectos econdmicos, sociais e culturais destes locais.
Entretanto, segundo o autor, até mesmo nas economias mais primitivas, a propaganda exerceu
um papel relevante, pois foi capaz de impulsionar o setor financeiro e estimular o
desenvolvimento cultural. Hoje, por sua vez, é incontestavel a sua influéncia nos individuos da

sociedade moderna, pois, de acordo com Sampaio (1999, p. 21), por meio de suas técnicas, ela
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“seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos, revolve nossas aspiragdes, fala com nosso
inconsciente, nos propde novas experiéncias, novas atitudes, novas agoes”.

Presente de forma intrinseca no cotidiano das pessoas, a publicidade & compreendida
como uma ferramenta do marketing, que, por sua vez, se caracteriza por ser uma técnica
aplicada aos nichos de mercado cujo intuito é determinar as finalidades mercadoldgicas e
comunicacionais a serem alcangadas. Em “Viagem ao territério da publicidade” (2005), Patricia
Burrowes salienta que, antes de uma peca ou campanha publicitaria ser elaborada, é feito um
planejamento de marketing e de comunicacdo que, através de pesquisas, estabelecem quais
direcionamentos serdo adotados no processo criativo, definindo publico-alvo, linguagem e
quais caracteristicas serdo apresentadas para este publico, de modo que a producéo e a recep¢ao
de mensagens ndo sejam vistas como processos completamente separados. A producdo das
mensagens se caracteriza por trazer elementos que constituem o universo de seus receptores,
enquanto a recepcdo se baseia nos direcionamentos que sdo dados através da experiéncia
comunicacional em sua totalidade, dessa forma, ndo séo dois momentos estanques.

Uma vez tracado o perfil psicografico do consumidor, a propaganda procura criar um
discurso que seja atraente e supere suas expectativas, a ponto de estimular o desejo. A
persuasao, portanto, é um fio condutor que se encontra em todo o processo criativo, ndo somente
no momento em que o receptor recebe a mensagem. Desse modo, a equipe de criacdo, ao receber
um briefing de criacdo, tem acesso as informagdes do publico-alvo e do produto, 0 objetivo
pretendido, qual estratégia e linguagem serdo aplicadas, que tipo de midia, dentre outros dados.
A partir dai, fica encarregada de encontrar elementos que remetam ao ambiente do publico em
questdo, tentando associa-los as caracteristicas do produto, servico ou marca de uma maneira
positiva. Burrowes (2005) frisa que a propaganda tem como funcéo conquistar o seu receptor
e, para isso, precisa chamar atencao, despertar seu interesse, ativar o desejo, garantir a confianca
e leva-lo a acdo, ou seja, 0 ato da compra. A autora evidencia que, de modo geral, a publicidade
esta encarregada de criar uma experiéncia capaz de chamar atengdo e convencer o consumidor
de forma positiva, direcionando-o, assim, para um “territorio favoravel de recepgdo de
mensagens e produtos” (p. 213).

Através de um estudo antropoldgico da publicidade, Everardo Rocha se propde a
interpreta-la em seu livro “Magia e Capitalismo” (1985), apresentando-a como um instrumento
que reumaniza a mercadoria industrial e consegue moldar uma realidade em conformidade com
0s atores sociais, originando, assim, um mundo idealizado. O autor mostra que a producao
publicitaria atinge toda a sociedade, na medida em que é capaz de influenciar os individuos,

aumentar o consumo, transformar os habitos, além de exercer um papel educativo e
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informacional. Desse modo, por meio da manipulacéo dos simbolos, a publicidade dissemina e
normatiza determinadas representacdes sociais, onde “sua ideologia ¢ uma forma basica de
controle social, que categoriza e ordena o universo. Hierarquiza e classifica produtos e grupos
sociais. Faz do consumo um projeto de vida” (ROCHA, 1985, p. 26). Assim, nota-Se que sua
funcdo ultrapassa a ideia de apenas vender produtos ou servigos, tendo também uma relacdo
direta com a realidade social, por isso o olhar antropoldgico torna-se relevante, possibilitando
a compreensao das formas de representacdo, dos modelos de relacdes e comportamentos, da
expressao ideoldgica e do pensamento da sociedade.

Nesse sentido, Rocha (1985) vai entender a publicidade como uma intermediadora entre
a esfera da produgéo e a esfera do consumo, fundamentais em uma economia regida pelo
capitalismo. O sistema publicitario atua, entdo, no processo de categorizacdo dos produtos e
servicos, além de ser responsavel por selecionar as informacgdes basicas que devem ser
apresentadas para o publico, portanto, ¢ um “instrumento seletor e categorizador do mundo”
(ROCHA, 1985, p. 69). O autor mostra também como o0s corpos, nesse contexto, ddo origem
aos “homens-anuncios”, o que permite estabelecer um didlogo com a ideia proposta pelo
socidlogo Zygmunt Bauman em seu livro “Vida para consumo” (2008), onde sugere que numa
sociedade de consumidores para tornar-se sujeito € preciso antes se transformar em mercadoria,
pois a subjetividade ¢ construida por meio das opgdes de compra e, portanto, os sujeitos “sao
ao mesmo tempo, 0s promotores das mercadorias e as mercadorias que promovem. S&o,
simultaneamente, o produto e seus agentes de marketing, os bens e seus vendedores”
(BAUMAN, 2008, p. 13). Isso ocorre porque, retomando a obra de Sampaio (1999, p. 24), a
propaganda pode ser definida como “a manipulacédo planejada da comunicacao visando, pela
persuasdo, promover comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza” e € desse modo
que constroi o meio social e cultural de uma sociedade.

A publicidade, entdo, por meio de dados culturais, vai se apropriar de algumas
significacBes sociais para atribuir valor as marcas e aos produtos. Iribure (2008), conforme
mostra Leonardo Silva (2016) em seu trabalho final de graduacéo, revela o quanto a linguagem
persuasiva € importante para unir o anunciante e o consumidor sob a égide de algum valor
simbdlico que esteja atribuido ao produto, possibilitando uma forma humanizada aos bens que
estdo sendo anunciados e, consequentemente, atua no processo de identificacdo daqueles que
consomem. O discurso publicitario, portanto, esta imerso em um sistema de representacoes que
constantemente apresenta novos significados e é exatamente nesse sentido que 0s esteredtipos

sdo construidos e remodelados, adequando-se aquilo que deve ou nao ser mencionado:
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Pelo que se percebe, evidenciar “regime de representacdo” [...] na publicidade é operar
com a complexidade das negociagdes, que se mostram menos evidentes no texto, nos
simbolos acionados sob tensdo. O estereotipo diz mais do que sua possibilidade de
interpretacdo e demonstra que pode estar sob regulacdo e, a0 mesmo tempo, em
provocagdo da ordem hegemonica. O carater historico das representagdes torna-se,
entdo, relevante para compreender formas de manutencédo do que é hegemdnico e do
que esta em alteracdo. (IRIBURE, 2008 apud SILVA, 2016)

E possivel notar que, historicamente, na sociedade ocidental, a identidade sexual e de
género sempre esteve intimamente relacionada com os papeis sociais e suas representacoes.
Desse modo surgiram os ideais de masculinidade e feminilidade, baseados em um modelo
hegemonico que estabelece uma defini¢do de “homem” e “mulher” a ser seguida. Em seu estudo
antropoldgico, Rocha (1985) elaborou uma rica analise em torno de andncios contidos na midia
impressa de 1980, selecionando 6 revistas nacionais para sua investigacdo e constatando o
quanto os esteredtipos de género sdo difundidos. Enquanto as mulheres sdo associadas a ideia
de “doméstico”, “da casa”, o homem, ao contrario, é remetido ao “dominio publico”,
“profissional”, sendo percebido como um sexo forte e dominador. A publicidade, por sua vez,
reproduz esses modelos como se fossem uma representacao fiel da realidade e exerce a fungéo
de “operador totémico”, na medida em que funciona como um modo de organiza¢do do mundo.

Everardo Rocha (1985) utilizou como base os rituais com relagcdes totémicas das
sociedades primitivas, que articulavam as diferencas naturais com as diferencas culturais de
maneira complementar, e percebeu que o discurso publicitario também poderia ser associado a
esse sistema. A analogia ocorre no processo de troca entre pessoas e produtos com o processo
tipico do totemismo da troca entre a natureza e 0s grupos sociais. Em outras palavras, a esfera
da natureza é comparada com a da producdo, enquanto a esfera da cultura € correlacionada com
a do consumo, passando por uma mediacdo da publicidade. A partir desta contribuicdo de
Everardo Rocha, Monica Machado (2010), em sua tese de doutorado, mostra que o discurso
publicitario procura “criar um universo de referéncias para conotar o sentido de singularidade”,
mas, frente ao contexto da cultura do consumo, € preciso adotar outras estratégias em conjunto.
A autora aponta o branding como um dos conceitos que tem sido amplamente utilizado pelas
corporagdes na contemporaneidade, o que envolve técnicas sofisticadas para insercdo da
imagem da marca na cultura e d4 margem para o surgimento de “novos regimes discursivos
onde os valores simbolicos sdo comunicados em diversos momentos da experiéncia de

consumo”’. Nesse contexto:

[...] passamos a questionar o sentido de que a publicidade anuncia produtos e servicos,
para um novo paradigma onde o que se percebe é a construcao discursiva da imagem
dos bens sendo gestada no mundo da cultura, em conversacdo permanente entre
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consumidores e produtores. Todos 0s conceitos que tradicionalmente pautam as
préticas publicitarias merecem cuidadosa revisdo neste novo cendrio, especialmente a
noc¢do de anunciante. O que se v& como tendéncia sdo proposi¢des de marcas que se
dispdem no universo cultural (sejam através de meios convencionais ou novas midias,
como no ambiente cultural através do patrocinio) para interagdo. (MACHADO, 2010,
p. 118)

Se na deécada de 1980, Everardo Rocha apresenta a I6gica magico-totémica, que traz o
rompimento do tempo histérico na medida em que o mundo readquire aspectos méagicos,
atualmente, com o advento da era digital, a publicidade assume outras dire¢des rumo as novas
significacbes. Contudo, ndo significa dizer que a ideia da publicidade como um operador
totémico esteja defasada, mas sim que agora soma-se com outra linha de raciocinio que se
relaciona com o tempo histérico como uma espécie de aliado de sua causa. E exatamente com
o0 intuito de explicar esse fenbmeno que o presente trabalho analisara trés pecas publicitarias
que trazem discursos de engajamento social e novos modelos de representacdo, em um cenario
onde as reivindicacOes sociais estdo cada vez mais constantes. Tem se tornado comum algumas
marcas sustentarem argumentos engajados e apresentar uma imagem de responsabilidade
socioambiental e politica, 0 que perpassa a dimensdo da narrativa publicitaria e encontra-se
também em acdes sociais ou corporativas, nos eventos culturais e nas estratégias de
comunicagdo com o consumidor.

Conforme explica Machado (2010), tem surgido uma preocupacdo de diversas
corporagdes com a responsabilidade social que, regidas pelo interesse econémico, procuram
adquirir selos de sustentabilidade e engajamento social. Assim, adotam valores socioambientais
como posicionamento estratégico e os apresentam como proposta de valor, aprofundando,
portanto, o tradicionalismo das relacdes mercadoldgicas como forma de adentrar no universo
da cultura dos bens, permitindo que as corporagdes estejam presentes em todas as dimensdes
da vida social, politica e cultural. E nesse sentido que Philip Kotler, conhecido como um dos
principais especialistas do marketing no mundo, escreve o livro “Marketing 3.0” (2012) para
falar da nova era em gue se vive hoje, voltada especificamente para os valores. O autor afirma
que cada vez mais alguns consumidores querem transformar o mundo para melhor e, em busca
de solucdes, procuram empresas que tenham esse mesmo objetivo. Estas, por sua vez, no
contexto do marketing 3.0, apresentam-se como meios de fornecer solugdes aos problemas da
sociedade. Os avancos tecnologicos foram fundamentais para o desenvolvimento do marketing
e atualmente possibilita uma maior interatividade e conectividade entre as pessoas devido ao
crescente uso de computadores e celulares, alem da facilidade de acesso a internet. Por isso,

Kotler (2012) discute como o ambiente virtual tem se tornado cada vez mais expressivo,
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possibilitando que os consumidores influenciem outros de acordo com seus relatos e
experiéncias, diminuindo consideravelmente a influéncia da propaganda no processo de
constru¢do do comportamento de compra. Surge a era do “consumidor consciente”, como
sugere Sampaio (1999) em seu livro, sendo agora um consumidor mais cético, mais seletivo,
mais ativo, mais inteligente e mais consciente dos seus direitos.

A frente desse novo cenario, a publicidade também sentiu a necessidade de se
reestruturar e foi assim que, se tratando das representacfes da masculinidade, iniciou o processo
de mudanca da forma como o homem ¢é representado nos anuncios. A construcdo da nova
identidade masculina tenta equilibrar a virilidade com a sensibilidade, o homem rude com o
vaidoso, trazendo uma dimensao “feminina” com o intuito de que os homens a incorporem, € o
que alguns autores chamam de “feminizagdo do mundo”. A transi¢do do século XX para o0 XXI
trouxe consigo uma nova representacao masculina, que agora possibilita aos homens exercerem
sua masculinidade em outros ambientes, como o doméstico, por exemplo. Alguns andncios
publicitarios seguem um timido processo de redugdo da objetificacdo da mulher, ao passo que
apresentam diferentes representagdes do masculino e suas novas masculinidades. Essa recente
estruturacdo social, sob influéncia da cultura do consumo, apresenta-se como uma oportunidade
a ser explorada e, diante do potencial do publico masculino, surgem inimeros produtos e
servicos voltados para 0 homem, inclusive nos setores de estética e moda, que costumam ser
associados ao universo feminino.

A publicidade, ao fazer uso de valores simbolicos e representacdes sociais para construir
0 seu discurso, percebe a necessidade de se reestruturar para impactar determinados nichos e,
portanto, concilia suas estratégias de persuasdo com as mais novas e variadas formas de
comportamento, exercendo um papel importante ao incorporar esses valores e tendéncias no
ambito social. As marcas também estdo mais preocupadas com a construcdo de sua imagem e
seus valores, por isso expandem o seu universo de significacdes e buscam apresentar
diferenciais simbdlicos para os seus publicos. Assim, como mostra Januério (2016) em seu
estudo, as narrativas publicitarias vao sendo elaboradas de acordo com as referéncias mais bem
aceitas por cada segmento da sociedade e para isso um estudo cuidadoso é feito para que se
possa tracar estratégias mais assertivas que atraiam e possibilitem a identificacdo do seu
publico. Dessa forma, os discursos publicitarios sdo moldados de acordo com o contexto social
vigente, exercendo grande influéncia na sociedade uma vez que reproduz e reafirma as

tendéncias comportamentais de uma determinada época.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta parte do trabalho dedica-se em explicitar os critérios metodologicos adotados para
a realizacdo da pesquisa, levando em consideracdo, portanto, a questdo que se pretende
responder e o0s objetivos a serem cumpridos. Conforme foi apresentado no capitulo 1, a presente
investigacao ¢ conduzida em torno da pergunta “Qual o papel das marcas ao disseminar novas
construgdes de género no discurso publicitario?”, objetivando conhecer ¢ relatar as identidades
de género contemporaneas, além de compreender os interesses de algumas marcas ao
sustentarem discursos mais engajados e desconstruidos frente ao tradicionalismo vigente na
sociedade brasileira.

Assim sendo, a metodologia escolhida e percebida como a mais adequada para este
trabalho de concluséo de curso consiste na abordagem qualitativa, com uma pesquisa de carater
exploratorio, embasada numa andlise critica e subjetiva. Como sugere Arilda Godoy em seu
artigo “Introducao a pesquisa qualitativa e suas possibilidades” (1995), ao tratar de temas ainda
ndo muito discutidos e tendo a investigacdo um teor exploratdrio, a pesquisa qualitativa parece
ser a mais adequada para se trabalhar. O pesquisador que utiliza este tipo de abordagem esta
preocupado em analisar o processo e ndo somente o resultado, cujo interesse esta em “verificar
como determinado fendmeno se manifesta nas atividades, procedimentos e interacdes diarias”
(GODOY, 1995, p. 63). Em seu livro “The Good Research Guide” (2010), Martyn Denscombe®
menciona que as amostras exploratorias sdo utilizadas com frequéncia em pesquisas de pequena
escala —como é o caso deste trabalho — e que tendem a fazer uso de dados qualitativos. Segundo
0 autor, é comum que nesse tipo de amostra sejam incluidos exemplos extremos ou incomuns
da coisa estudada, ao invés de se apresentar situaces mais tipicas.

A investigacdo aqui proposta ndo tem a intencdo de encontrar resultados para serem
projetados e/ou generalizados para outras amostras. O que se pretende é explorar e compreender
0s objetos de estudo selecionados por meio de uma técnica de pesquisa que envolve a analise
qualitativa de conteudo, sem ter o intuito de se preocupar com a medic¢éo objetiva de algum
aspecto ou quantificagdo dos resultados, descartando, portanto, o uso de uma abordagem
metodoldgica quantitativa. A relevancia da pesquisa qualitativa € apontada por Uwe Flick, em
“Introdugdo a pesquisa qualitativa” (2009), ao se tratar de um estudo das relagdes sociais frente

a “pluralizacao das esferas da vida” que traz para discussdo, dentre os mais variados temas, a

3 No original: “Exploratory samples are often used in small-scale research and tend to lend themselves to the use
of qualitative data. [...] Rather than go for typical examples, the exploratory sample is more likely to include
extreme examples or unusual examples of the thing being studied.”



41

“nova diversidade de ambientes, subculturas, estilos e formas de vida”, exigindo um carater
mais sensivel ao estudo empirico dessas questdes. E por isso que nesse tipo de pesquisa 0s
pontos de vista e as experiéncias praticas sdo relevantes, pois leva-se em consideracdo 0s
diversos contextos sociais que estdo relacionados, onde a subjetividade do pesquisador e
daqueles que estdo sendo estudados passam a fazer parte do processo (FLICK, 2009). Este
estudo, por sua vez, utilizard uma estratégia comum da amostragem qualitativa que, segundo
Michael Patton* em seu livro “Qualitative Research & Evaluation Methods” (1990), consiste
na analise de um namero relativamente pequeno de casos bem-sucedidos de alguma forma e
que por isso torna-se uma boa fonte de aprendizado. Assim, a abordagem qualitativa tem se
tornado um importante modo de investigacdo nos ultimos anos, se estabelecendo como uma

metodologia viavel e promissora para ser utilizada, sobretudo, nas ciéncias sociais.

3.1 METODO

Tomando como base a revisdo da literatura que foi descrita no primeiro capitulo desta
pesquisa, € possivel constatar que diferentes métodos foram aplicados nos trabalhos
encontrados. Embora alguns tenham feito uso da etnografia ou de experiéncias controladas, o
mecanismo mais recorrente foi o das andlises do discurso, de conteudo e de imagens, trazendo,
de modo geral, pecas publicitdrias como objetos de investigacdo. Desse modo, o método
identificado como um dos mais apropriados para ser utilizado nesta investigacao foi o da analise
de conteudo, que aqui é compreendido de acordo com a conceituacdo proposta por Laurence
Bardin em seu livro “Analise de Conteudo” (1977). Segundo a autora, trata-se de um conjunto
de técnicas de analise das comunicacdes que visa, por meio de procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo dos contetdos, obter indicadores quantitativos ou ndo, possibilitando a
inferéncia de saberes relacionados as condi¢des de producdo e recepcdo das mensagens. A
justificativa dessa escolha se deve ao fato das pesquisas qualitativas requererem um método e
técnicas para analise de dados que possibilitem um olhar diversificado para os dados coletados
e para a multiplicidade de significados que a eles podem ser atribuidos, conforme indica
Claudinei Campos no artigo “M¢étodo de andlise de conteudo: ferramenta para a analise de
dados qualitativos no campo da saude” (2004).

De acordo com Bardin (1977), a analise de contetido tem duas funcdes principais e que

podem ou ndo serem dissociadas na pratica. A primeira delas seria a funcédo heuristica, que diz

4 No original: “This study also illustrates a common qualitative sampling strategy: studying a relatively small
number of special cases that are sucessful at something and therefore a good source of lessons learned.”
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respeito ao enriquecimento que o método proporciona a pratica exploratoria, tornando-a mais
propensa a descoberta. A segunda seria a fungdo de administracdo da prova, onde hipoteses
formuladas como questdes ou afirmac6es provisdrias servem de diretrizes e utilizam do método
para fazer uma confirmac&o ou uma infirmag#o. E nesse sentido que o contetido apresenta-se
como uma peca fundamental no processo de comunicacdo, pois 0 seu valor polissémico
possibilita uma variedade de interpretagdes, cujo principal desafio do pesquisador é saber
trabalha-lo no seu campo objetivo — mais perceptivel — e também no campo simbélico, que ndo
se encontra de forma nitida na mensagem (CAMPQS, 2004).

A andlise de conteudo pode ser compreendida tanto como uma analise dos significados,
quanto uma analise dos significantes e, portanto, é preciso tomar partido do modo como as
mensagens sdo manipuladas para que se possa inferir, de forma ldgica, saberes a respeito do
emissor ou do meio em que foram originadas (BARDIN, 1977). Quanto a aplicabilidade do
método, € valido ressaltar o que Cristiane Silva, Beatriz Gobbi e Ana Sim&do pontuam em seu
artigo “O uso da analise de conteido como uma ferramenta para a pesquisa qualitativa:
descrigdo e aplicacao do método” (2005), mostrando que este pode ser aplicado em qualquer
tipo de comunicacdo, verbal ou ndo-verbal, desde que esteja associada a um conjunto de
significagbes do emissor para o receptor. Entretanto, os dados obtidos dessas mais variadas
fontes sdo encontrados, a principio, em sua forma bruta, tendo que ser investigados para facilitar
0 processo de interpretacdo. E por essa perspectiva que as autoras apontam as trés etapas
descritas por Bardin como béasicas para uma boa aplicacdo da analise de contetdo e que foram
adotadas neste trabalho. A primeira etapa consiste na pré-analise, onde os materiais utilizados
na coleta dos dados, além daqueles de apoio que auxiliam a compreender melhor o fenémeno,
sdo organizados e possibilita a definicdo do corpus da investigacdo; a segunda etapa € a
descricdo analitica e diz respeito ao aprofundamento do material coletado, que é conduzido
pelas hipoteses e pelo referencial tedrico, originando quadros de referéncias e buscando sinteses
de ideias que se assemelham ou divergem. A terceira e Ultima etapa é a interpretagdo referencial,
que diz respeito a analise propriamente dita dos dados por meio da intuigéo, reflexdo e do
embasamento prévio, o que possibilita estabelecer relacbes com a realidade e alcancar niveis
de conhecimento mais elaborados dos fendmenos que se pretende investigar.

Para este trabalho, foi elaborado um método instrumental de analise, que procurou
utilizar os critérios estabelecidos pela analise de contetido em associagdo com outros parametros
previamente determinados. A ideia proposta foi de ampliar a observagdo incorporando o
modelo tedrico-metodoldgico de analise da publicidade apresentado por Monica Machado,

Patricia Burrowes e Lucimara Rett no artigo “Para ler a publicidade expandida: em favor da
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literacia midiatica para analise dos discursos das marcas” (2017). As autoras utilizam a nogéo
de literacia midiatica — desenvolver a capacidade de ler, analisar, avaliar criticamente e
transformar as midias — com foco na comunicacdo mercadoldgica e, a partir dai, apresentam a
ideia de uma literacia publicitaria, que corresponderia, portanto, a uma leitura critica da
publicidade. Para isso, fazem uso do modelo de leitura elaborado por Nando Malmelin que
propde quatro dimensbes geradoras de sentido: informacional, estético/visual, retérica e
promocional. A literacia informacional é responsavel por desenvolver a capacidade de lidar
com as informagdes e perceber o modo como estdo sendo utilizadas, o que “permitiria buscar,
identificar e selecionar fontes de informacdo sobre empresas, produtos e marcas, reconhecer
seus objetivos, e avaliar a sua validade e confiabilidade™. A literacia estético/visual, que centra
na estética e no entretenimento presente na publicidade, tem como objetivo “compreender,
interpretar e avaliar os meios e linguagens artisticos empregados e compreender os sentidos ali
implicados, cuja expresséo verbal nem sempre seria simples”. A literacia retorica, por sua vez,
visa entender o caminho da persuasdo que foi construido ¢ por isso “permite reconhecer 0s
objetivos de marketing e o publico visado, e relacionar a esses o tom e a abordagem empregados
nas mensagens”. Por fim, a literacia promocional aborda a questao comercial existente na midia
como um todo e permite “compreender que o contetdo promocional pode surgir sob diferentes
formas”. E valido ressaltar que esses critérios foram utilizados conjuntamente com os conceitos
tedricos apresentados no capitulo 2 deste trabalho, que além de orientar a analise também

auxiliaram na interpretacdo dos dados de forma critica e cautelosa.

3.2 TECNICA DE AMOSTRAGEM

A técnica de amostragem aplicada nesta pesquisa envolveu a jungdo das amostragens
ndo probabilisticas de conveniéncia e por critério. Bastante comuns em estudos qualitativos, as
amostras por conveniéncia, segundo Denscombe (2010)° descreve em seu livro, se adequam ao
que é conveniente para 0 pesquisador, sendo uma solucdo pratica quando se tem alguns
obstaculos, como limitacdo financeira ou temporal. Assim, é possivel escolher o que for mais
conveniente para se incluir na amostra, trazendo como vantagem fatores como a rapidez, o

baixo custo e a facilidade. Associada a essa ideia, a amostragem por critério também foi

5 No original: “Convenience sampling is built upon selections which suit the convenience of the researcher and
which are ‘first to hand’. [...] Because researchers have limited money and limited time at their disposal, it is
quite reasonable that [...] the researcher should choose the most convenient. [...] The criterion for selection to
the sample is that items are convenient and the key advantage of convenience sampling is that it is quick, cheap
and easy.”
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utilizada de modo a delimitar ainda mais a amostra, uma vez que, conforme Patton (1990)°
apresenta em sua obra, a logica consiste em rever e estudar casos que estejam de acordo com
critérios pré-estabelecidos e, de modo geral, possuam uma riqueza de informacgdes que
colaborem com a investigacdo. O uso da amostragem por conveniéncia foi aplicado na escolha
do material a ser estudado na medida em que foi selecionado pela adequagdo ao tema e pela
contemporaneidade de sua veiculagdo. Do mesmo modo, a sele¢do da amostra também contou
com a técnica de amostragem por critério, uma vez que associou ao método da analise de
conteddo parametros a serem observados pela ética da literacia publicitaria, além da correlacéo

com os conceitos abordados no quadro tedrico descrito anteriormente.

3.3 ANALISE E COLETA DOS DADOS

3.3.1 Periodo de coleta e critérios estabelecidos

Com o intuito de fazer uma discussdo em torno de producdes recentes, foram observadas
pecas publicitarias elaboradas no periodo entre janeiro de 2016 até julho de 2017 e veiculadas
no Brasil. Foi possivel perceber uma pequena quantidade — porém significativa — de campanhas
que trazem discussdes em torno da questdo de género. Muitas marcas estdo procurando associar
seus valores a uma no¢do de engajamento sociopolitico, como é o caso da C&A com sua
campanha “Dia dos Misturados™’, divulgada em maio de 2016, que traz o conceito de roupas
sem género e, mais recentemente, a produgao “Nascido Homem™®, lancada em julho de 2017,
que mostra uma nova forma de exercer a masculinidade, trazendo o slogan “Deixe para tras o
que esperam de vocé. Porque a vida espera o homem que vocé€ quer ser”. No que se refere aos
esteredtipos de género, a Skol trata o tema ao apresentar a série “Quem §é essa pessoa?””, de
junho de 2017, que mostra como 0s objetos sdo classificados no imaginario das pessoas como

coisas de homem ou coisas de mulher. Também fazendo uso dessa tematica, a O Boticario

® No original: “The logic of criterion sampling is to review and study all cases that meet some predetermined
criterion of importance, a strategy common in quality assurance efforts. [...] The point of criterion sampling is to
be sure to understand cases that are likely to be information rich because they may reveal major system
weaknesses that become targets of opportunity for program or system improvement.”

"C&A DIA DOS MISTURADOS. CEA. YouTube, 19 mai. 2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=vevCOnutVIs>. Acesso em: 23 out. 2017.

8 NASCIDO HOMEM, POR MANUEL NOGUEIRA. CEA. YouTube, 20 jul. 2017. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=m49Yn0Wm3hs>. Acesso em: 23 out. 2017.

9 SKOL — QUEM E ESSA PESSOA?. Skol. YouTube, 12 jun. 2017. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=6UuWSV0JGuc>. Acesso em: 23 out. 2017.
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divulgou em maio de 2016 uma campanha de langamento para a linha MEN Only*°, onde traz
de forma humorada a nocdo de “homens ogros” para protagonizar o video, do qual estes
mostram-se vaidosos, mas tratam isso como um segredo, cantando em coro ao final do
comercial a frase “A gente se cuida, mas ndo conta pra ninguém”. Reunindo as duas questdes
— esteredtipos e nova masculinidade — a AXE rompe a ideia de homem maésculo, que
comumente sdo associadas aos homens, com o filme “The Thing”*!, veiculado no Brasil em
marco de 2016, que traz personagens com perfis diferentes para representar a diversidade de
ser homem com um viés inclusivo.

Diante de tantas pecas publicitarias que dialogaram com o tema deste trabalho nos
ultimos meses, os critérios adotados para a selecdo da amostra foram: escolher pelo menos uma
campanha de cada ano do periodo estabelecido (2016 e 2017); ter veiculacdo na televisdo aberta
e/ou nas plataformas digitais (Facebook ou YouTube); abordar temas como género,
masculinidade, estereo6tipos ou novas representacGes do homem; e selecionar marcas que atuem

no mesmo segmento de mercado ou em areas correlatas.

3.3.2 Escolha dos comerciais

De acordo com o pensamento do pesquisador Khairul Noor (2008)'2, é considerado
importante escolher dois ou mais casos para serem abordados no mesmo estudo, pois, assim, se
tem a expectativa de encontrar resultados semelhantes — uma replicacéo — e, caso a replicacdo
de fato ocorra nos exemplos escolhidos, hd uma maior confianca nos resultados obtidos, além,
é claro, de trazer uma maior credibilidade para a investigacao. Por essa perspectiva e de acordo
com os critérios descritos no item anterior, foram selecionadas trés pecas publicitéarias para
compor a amostra. A primeira foi lancada em 2016 pela marca Avon com 0 conceito de
maquiagem sem género. As outras duas foram publicadas em 2017 pela Natura e mostram as
variadas formas de ser homem e de exercer a masculinidade. Assim, todas se enquadraram nos
critérios estabelecidos anteriormente, ja que foram divulgadas no periodo determinado de

coleta, veiculadas na televisdo aberta e/ou nas plataformas digitais, discutem sobre género,

10| INHA MEN DO BOTICARIO: PARA O VOCE QUE EXISTE NO OGRO. O Boticério. YouTube, 09 mai.
2016. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=zTXIHkCL9x0>. Acesso em: 23 out. 2017.

1 AXE — THE THING. AXEbr. YouTube, 24 mar. 2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=mMZtzgWkpJU>. Acesso em: 23 out. 2017.

12 No original: “This means that two or more cases should be included within the same study precisely because
the investigator predicts that similar results (replication) will be found. If such replication are indeed found for
several cases, you can have more confindence in the overall results.”



46

masculinidade e representagdo, além das marcas escolhidas atuarem no mesmo segmento de
mercado (higiene pessoal, perfumaria e cosméticos).

Ap0s definidas as campanhas para analise, buscou-se as pegas nas plataformas digitais,
possibilitando que todos possam acessa-las com facilidade. Os comerciais analisados e seus
respectivos links encontram-se na lista de referéncias no final do trabalho, estando disponiveis
de forma publica, até 0 momento de realizacdo desta pesquisa, no YouTube.

3.4 CONCEITOS TEORICOS UTILIZADOS NA ANALISE DOS DADOS

Uma vez estabelecidos os critérios utilizados para a escolha das pecas publicitarias
analisadas e os parametros observados durante a analise de contetdo, conforme mostrado
anteriormente, os trés comerciais também foram analisados de acordo com os conceitos tedricos
indicados no capitulo 2, sendo divididos em trés categorias gerais: género, masculinidade e
representacdo na publicidade. As caracteristicas apontadas no quadro tedrico puderam ser
encontradas, em maior ou menor grau, nos comerciais selecionados, o que possibilita serem
tratadas como indicadores, viabilizando, conforme sugere Bardin (1977, p. 38), “a inferéncia
de conhecimento relativos as condi¢fes de producdo (ou, eventualmente, de recepcao)”.

Partindo da primeira categoria teérica — género — procurou-se identificar, em cada uma
das pecas, a relacéo existente entre os papeis sexuais e a identidade de género, utilizando como
base as contribui¢cdes conceituais de Butler (2003) e Scott (1995). Além disso, em um cenario
de desconstrucdo das diferencas sexuais, também tornou-se interessante entender como se
apresenta o dispositivo de sexualidade descrito por Foucault (1985), uma vez que, segundo o
autor, 0 modo como o sexo é construido no discurso é responsavel por controlar e ditar padrdes
em torno do corpo e dos comportamentos.

Prosseguindo com a segunda categoria tedrica — destinada para a compreensdo da
masculinidade — a investigacdo buscou entender como se deu a construcdo da identidade
masculina nos objetos analisados. Assim, de acordo com as discussdes de Badinter (1993) e
Nolasco (1993), foi possivel perceber se 0 homem foi construido sob a perspectiva do “homem
macho e viril” — conforme o0 modelo social imposto na sociedade — ou sob a odtica do “novo
homem” — mais sensivel, mais feminino e que abrange as multiplas subjetividades.

A (ltima categoria teorica refere-se a questdo da representacdo na publicidade e é
através dela que foram analisadas as técnicas de seducdo e persuasdo empregadas para a
elaboracdo de um discurso atraente que visa atingir seu publico-alvo, conforme indicam

Sampaio (1999) e Burrowes (2005). Também foi observado em que medida a narrativa
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publicitéria atuou como um operador totémico, sugerido por Rocha (1985) e evidenciado por
Machado (2010), criando um universo de referéncias que expressam o sentido de singularidade.
Por fim, investigou-se a presenca de um discurso pautado nos valores, sugerindo a ideia de um
determinado engajamento social por parte das marcas, conforme menciona Machado (2010) e
Kotler (2012) em seus estudos.

Dando continuidade a anélise, a etapa seguinte consistiu em explorar as dimensfes
visuais e sonoras das pecas selecionadas, atentando-se para aspectos como: cenario, tom de voz,
cores, trilha sonora, figurino, gestos, didlogos, dentre outros elementos que fornecam
informacdes Uteis para a investigacdo. Para além da dimens&o estética/visual e sonora, 0 uso da
literacia publicitaria — proposta por Machado, Burrowes e Rett (2017) — possibilitou também
um estudo mais aprofundado quanto as fontes de informacédo, as estratégias do discurso

persuasivo e ao aspecto comercial presente em torno dos objetos de anélise.
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As trés campanhas escolhidas para este trabalho tiveram suas analises realizadas de

acordo com critérios definidos e mencionados anteriormente no capitulo 3. A seguir encontra-

se 0 quadro-resumo com todos os critérios utilizados durante a anélise dos dados e o0s seus

respectivos nimeros de identificacéo:

Critérios Numero de )
) o Descricéo
Analisados Identificacdo

Personagens (1) Personagens existentes e as posigoes
que ocupam.

Figurino () Roupas e acessorios utilizados pelas
personagens.

Cenério (3) Ambientes em que se passam as
producdes.

Cores (4) Cores utilizadas e as representagoes
que trazem.

Sons (5) Trilhas sonoras ou efeitos sonoros
aplicados.

Tom de voz (6) Tom de voz do narrador ou das
personagens.

Gestos/Acdes ©) Gestos, acOes, atitudes e suas
significacdes.

Elementos simbélicos (8) Elementos que agregam algum tipo de
valor ao objetivo da peca.

Operador totémico (9) Associagdo da narrativa publicitaria
com a légica magico-totémica.

Linguagem textual (10) Linguagem textual empregada e a
funcédo que exerce.

Representagdo de género (11) Desconstrugéo ou replicagéo dos
esteredtipos de género na peca.

Masculinidade (12) Formas de representacéo da
masculinidade empregadas.

Estratégias de persuasdo/sedugio (13) Uso de técnicas de persuaséo e/ou
seducdo pelo emissor.

Valores associados (14) Valores que as marcas pretendem
passar com o comercial.

Fontes de informagio (15) Modo como as informagdes estéo
sendo utilizadas.

Aspecto comercial (16) Contetido promocional existente no
discurso publicitario.

Quadro 1 — Critérios utilizados na andlise dos dados.
Fonte: Elaboragdo propria.
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4.1 CAMPANHA 1

4.1.1 Campanha “Para TodEs”

Figura 1 — Captura do video da campanha “Para TodEs” da Avon.
Fonte: YouTube, 2016.

4.1.2 Descricdo do video

Com 35 segundos de duragdo, o video produzido pela Avon — veiculado nos canais
digitais da empresa desde 28 de junho de 2016 — foi criado para divulgar o seu novo produto
BB Cream Color Trend, trazendo como conceito norteador a questdo da diversidade, seja de
género, sexual, fisica ou racial. Sustentando a ideia de que a pele ndo tem género e nem
preconceito, a marca traz em sua produgdo um elenco diversificado contando com algumas
personalidades do novo cenario musical brasileiro, como Liniker (cantora trans e negra),
Raquel Virginia e Assucena Assucena (mulheres trans que integram o grupo “As Bahias e a
Cozinha Mineira”) e Tassia Reis (rapper negra). Ao som da musica “Baby Baby” do grupo
Tropkillaz, as personagens aparecem dangando a sua maneira enquanto frases aparecem na tela
descrevendo as vantagens do produto, encerrando com 0 nome e hashtag da campanha (“Para
TodEs” e “#sintanapele”). Assim, em uma sequéncia rapida de cenas, a Avon conseguiu romper
com indmeros esteredtipos ao trazer pessoas negras, trans, gordas, o homem afeminado, a
mulher 1ésbica, dentre outros. O uso proposital do termo “todes” em substitui¢cdo ao tradicional
“todos” sugere uma neutralidade de género na palavra, o que néo restringe o produto para um

género especifico e, portanto, vai de encontro com o conceito proposto pela campanha.
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4.1.3 Anélise de conteudo do video da campanha

Sob a otica da diversidade, a peca publicitaria traz sete personagens (1) bastante
representativos, que abrangem um universo ainda repleto de tabus e preconceitos: as mulheres
trans, os homens afeminados, o gay, a léshica, os negros e os gordos. E possivel notar também
a presenca de outros dois personagens que aparentam retratar a figura do homem tipificado
como masculino, o que revela a intencdo de representar os mais variados tipos de pessoas e
estabelecer uma relacdo com a campanha, que sugere um produto versatil destinado para
“todes”, sem qualquer restricdo de género, orientacdo sexual, etnia ou aparéncia fisica. Pela
escolha das personalidades midiaticas e dos atores para compor o casting, acredita-se que a
Avon tem o intuito de atingir um publico mais jovem e menos tradicional, entre 18 a 40 anos,
preferencialmente empoderado e critico em relacdo aos paradigmas sociais, 0 que justifica a
utilizacdo de personagens que representam temas polémicos no contexto atual. A classe social
a que se destina ndo é muito bem definida pela escolha dos personagens, mas levando em
consideracdo o0 produto anunciado (BB Cream) e o preco vendido pela marca
(aproximadamente 17 reais, conforme consultado no site da Avon), é provavel que o intuito
seja atingir, sobretudo, a classe média, aproximando-se do seu publico-alvo.

O figurino (2) utilizado pelos personagens é despojado e moderno, predominando as
cores: rosa, preto, amarelo e bege. Esse aspecto é bastante interessante para a discussao, pois é
possivel perceber o0 uso da moda genderless, ou seja, a neutralizacdo do género na moda, com
0 uso de pecas e acessorios unissex. O anuncio traz, portanto, homens e mulheres trajando
combinagdes e acessorios semelhantes, além de homens usando roupas “femininas”,
maquiagem, colar e pulseiras (elementos tradicionalmente associados a mulher). Outro ponto
gue chama atencdo é a presenca das duas mulheres fazendo uso do vestido curto, o que permite
duas interpretagdes distintas: se por um lado isso pode ser visto como uma importante
mensagem de empoderamento feminino e liberdade ao corpo, pois se trata de uma vestimenta
gue costuma ser considerada vulgar por muitos homens, por outro lado, pode remeter a pratica
publicitaria de exposicdo de objetificacdo do corpo da mulher. Outros dois personagens
possuem uma funcdo importante no anuncio: a cantora Liniker e o jornalista Gustavo
Bonfiglioli. Liniker é assumidamente uma mulher trans e o seu visual em si ja reflete sua
diversidade, uma vez que no comercial aparece de barba, usando maquiagem, brincos e
pulseiras, vestindo cropped e calca pantalona. Ou seja, na condi¢do de mulher, a cantora utiliza

acessorios comuns da moda feminina, ao passo que ndo sente necessidade de desfazer-se de sua
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barba, caracteristica usualmente masculina. De forma parecida, Bonfiglioli € um homem gay e
detentor de uma grande barba, caracteristica tipicamente masculina e que se apresenta como
um elemento de reafirmacdo da masculinidade. Rompendo essa nocdo, no comercial aparece
livre desse esteredtipo ao agir de modo “afeminado”, com direito a maquiagem, cilios posticos
e unhas pintadas, além da camisa e jaqueta rosas combinando com sua calca legging. O que 0s
dois personagens tém em comum € a ruptura com os rétulos em torno das representacdes de
género (11), na medida em que associam elementos femininos sobre a figura masculina e vice-
versa, extrapolando o caréater binario que rege os padrdes sociais pautados em um dispositivo
de sexualidade.

O cenério (3) remete ao estidio em que o comercial foi gravado, sem muitos elementos
cenograficos, contendo apenas uma estrutura central em formato de prisma, um fundo com
varias semicircunferéncias que possibilitam o jogo de luzes, uma parede com alguns acessorios
fixados e uma outra coberta por uma cortina com iluminagéo atrés. O ambiente encontra-se em
tons escuros, ocasionado pela pouca luz, o que evidencia as cores (4) rosa e amarelo, presentes
nos acessorios e nas roupas dos personagens. Os textos exibidos ao longo do video, por sua vez,
sdo mesclados com o branco e o rosa. O laranja, o azul, o preto, o bege e 0 marrom claro sao
outras cores identificadas quando o recinto fica iluminado, criando um jogo entre tonalidades
claras e escuras. Em certo momento, as cores azul, amarelo e rosa sdo dispostas lado a lado,
nessa mesma ordem, 0 que pode causar uma associa¢do com a bandeira do orgulho pansexual,
ou seja, daqueles que se atraem por todas as identidades de género, binarias ou néo.

Sem um narrador (6), a peca publicitaria é conduzida pela musica (5) “Baby Baby”, do
Tropkillaz, sem qualquer tipo de efeito sonoro durante toda a exibicdo. E ao som da batida
eletronica que os personagens dancam a vontade (7), aparentando ndo se preocupar com 0S

julgamentos, onde a danc¢a funciona como um instrumento de liberdade que ndo exige um
padrdo a ser seguido. Em um andncio que ndo possui narracao, 0s gestos passam a exercer uma
funcdo fundamental para conseguir transmitir sua mensagem e é desta forma que o0s trejeitos
compdem os personagens femininos e masculinos, ou seja, associando feminilidade e/ou
masculinidade a eles, dialogando, portanto, com os padrdes. Assim, a figura do homem masculo
e da mulher feminina é construida conjuntamente com a do homem afeminado e da mulher
masculinizada, sem que, para isso, seja necessaria uma explicacdo direta. Do mesmo modo, a
gesticulacdo é responsavel por indicar o uso da maquiagem pelos personagens, fazendo uma
referéncia ao produto que esta sendo divulgado de forma sutil e implicita.

Os Unicos elementos textuais (10) que se apresentam no video sdo as frases curtas e

objetivas que mostram o0 nome do produto, suas caracteristicas, para quem ele € destinado e a
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hashtag da campanha seguida do slogan da Avon: “Novo BB Cream Matte”, “Efeito matte”,
“Protegdo solar FPS 307, “Efeito leve e natural”, “Para TodEs”, “#sintanapele” e “Beleza que
faz sentido”. Essa forma direta de anunciar a mercadoria demonstra o interesse da marca de se
adaptar a um novo contexto para atingir um publico-alvo, caracterizado, sobretudo, por uma
geragdo que preza o imediatismo e a efemeridade: a geracio internet. E exatamente visando

esse publico que o discurso publicitario da peca atua como um operador totémico (9), pois traz

uma diversidade em suas representacdes imageticas como forma de causar identificacdo com
Seus receptores ao passo que agrega valor simbdlico a sua mercadoria.

Os elementos simbolicos (8) presentes no comercial sdo, portanto, os proprios

personagens e Seus respectivos papeis representativos. A simples presenca destas
personalidades pode causar um sentimento de identificacdo com os mais variados grupos
sociais, principalmente das “minorias”, tais como os LGBTs, as mulheres, os negros e os

gordos. A propria representacdo da masculinidade (12) é feita de forma distinta quando

comparada com o modo tradicional como costuma ser representada no meio publicitario: ao
invés do homem masculo e viril, a peca traz a imagem de um homem mais espontaneo e
descontraido, que danca, rebola, usa maquiagem e ndo se preocupa com os julgamentos. E
inclusive por meio dessa nova representacdo do homem que a marca aposta na ideia de que a
maquiagem ndo tem género e, portanto, também pode ser utilizada por esse e outros grupos
sociais.

A mudanca da representacdo imagética do homem nesta peca publicitaria pode ser

entendida, ainda, como uma estratégia de seducdo (13) que a Avon utilizou para atingir esse

publico especifico, procurando se aproximar do mercado masculino de beleza. Além do homem
vaidoso, do mesmo modo, a companhia quis gerar interesse também para transgéneros, negros,
gays, léshicas e gordos, explorando nichos especificos que ultrapassam o seu publico-alvo
principal, ou seja, a mulher branca de classe média. N&o foi preciso, para isso, construir uma
retérica textual persuasiva, pois a énfase nas imagens, por si so, ja é capaz de seduzir o receptor
ao qual elas procuram representar. E por esse viés que a Avon desponta como uma das pioneiras
em reposicionar a sua marca com um discurso moderno, que tenta desconstruir alguns
esteredtipos e preconceitos enraizados na sociedade. Trazendo uma imagem de empresa

engajada em suas campanhas, tem procurado associar valores (14) voltados para o

empoderamento e, mais recentemente, para a diversidade, defendendo, dentre outros, a
liberdade sexual, racial e de género.
No que diz respeito as informacdes (15) apresentadas no anuncio, elas sdo poucas e

bastante rasas. Apesar de apontar que o produto possui “efeito matte”, “protecéo solar FPS 30”
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e “efeito leve e natural”, ndo ¢ dada uma explicagdo detalhada que permita comprovar a
veracidade do que se estd afirmando. O comercial, além das descrigdes, traz apenas 0s
personagens fazendo uso do produto anunciado, deixando a critério do receptor perceber ou ndo
a autenticidade das informacdes, muito embora a iluminacdo do ambiente e a velocidade das
cenas ndo colaborem para que isso ocorra. De modo parecido, a diversidade presente nos
personagens em momento algum é mencionada, estando ali apenas para representar identidades
distintas, sem que seja necessaria uma explicacdo do que representam. O publico-alvo ao qual
destina-se a campanha muito provavelmente consegue identificar facilmente o papel social que
cada um deles exerce, na medida em que os artistas selecionados s&o mais conhecidos nesse
meio. Assim, as cantoras Liniker, Raquel Virginia e Assucena Assucena, possibilitam uma
identificacdo com os transgéneros; a rapper Tassia Reis com 0 movimento negro; a youtuber
Jessica Tauane e o jornalista Gustavo Bonfligioli com a comunidade LGBT. E preciso ressaltar,
no entanto, que mesmo apoiando a bandeira da diversidade, a Avon tem como intuito principal,
ao veicular esta peca, divulgar e vender (16) o seu novo produto, escolhendo de forma

estratégica nichos mais especificos e ainda ndo muito explorados pela marca.

4.2 CAMPANHA 2

4.2.1 Campanha “Toda beleza pode ser”

Figura 2 — Captura do video da campanha “Toda beleza pode ser” da Natura.
Fonte: YouTube, 2017.
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4.2.2 Descricdo do video

A peca produzida pela Natura tem duracéo de 1 minuto, sendo veiculada nas plataformas
digitais desde 18 de junho de 2017 e tendo uma versao mais curta para televisdo. Foi criada
com o intuito de promover os produtos de maquiagem que a marca oferece, sem dar destaque
para algum em especifico. As primeiras cenas trazem mulheres diversas se maquiando, o que
remete as propagandas tradicionais de produtos de beleza, sendo apenas “mais do mesmo”. A
surpresa ocorre quando, em meio a tantas mulheres, surge uma drag queen no mesmo momento
em que a narragao fala os dizeres “Toda mulher”, em seguida, ao proferir “Todo homem”, surge
a imagem de um homem maquiado. O filme é composto predominantemente por mulheres, com
as mais variadas aparéncias e estilos: loiras, cacheadas, ruivas, com cabelo raspado, tatuadas,
skatista, baterista, dentre outras. Desse modo, se estabelece uma relacdo com o slogan da
campanha — “Toda beleza pode ser” — que comeca a surgir no video ao mesmo tempo em que
0 homem maquiado mostrado anteriormente beija uma das mulheres e, assim, reforca o conceito

proposto que consiste na libertacdo de paradigmas e reflexao acerca da diversidade.

4.2.3 Anélise de conteudo do video da campanha

Apostando nas diferentes belezas, a Natura traz em seu comercial uma variedade de
personagens (1), composta, em sua maioria, por mulheres dos mais diversos tipos. Séo
contabilizadas cerca de doze personagens femininas, cuja maior parte sdo brancas e com faixa
etaria que varia entre 25 a 35 anos, o que talvez seja um perfil mais préximo do publico da
marca ou que remeta ao ideal de “eterna juventude”. EXistem também quatro outros
personagens masculinos, dos quais apenas dois sdo destacados e exercem uma funcdo essencial
para a peca, pois trata-se de uma drag queen e de um homem fazendo uso de maquiagem.
Enquanto os outros dois aparecem muito rapidamente em cenas onde estdo dancando ou
beijando mulheres, aproximando-se, portanto, da figura do homem hétero tradicional. Embora
todas sejam magras, a pluralidade das personagens femininas ainda é um dos aspectos que mais
chama atencgéo, na medida em que se traz mulheres brancas, negras, loiras, morenas, ruivas, de
cabelo liso, de cabelo cacheado, de cabelo crespo, de cabelo colorido, de cabelo raspado,
tatuadas, baterista e skatista. Essas quatro ultimas caracteristicas, inclusive, costumam ser
associadas como aspectos predominantemente masculinos e por isso o comercial procura
romper com essa percepcdo limitada e sexista ao trazer mulheres ocupando esse papel que

costuma ser dos homens, sem que isso as torne menos mulher. E assim que se estabelece uma



55

relacdo com o conceito proposto pela campanha, trazendo a ideia de que “Toda beleza pode
ser”, sem rotulos, sem imposi¢des, sem preconceitos.

A variedade também é encontrada no figurino (2) utilizado pelos personagens, que vao
desde os visuais mais classicos até os mais descolados, dos tons mais neutros até os mais
coloridos, do chique ao informal. Todos os personagens aparecem maquiados — a excecéo se
aplica aos dois homens cujo rosto ndo é mostrado — o que faz uma contida menc¢&o aos produtos
anunciados. O homem que aparece usando maquiagem veste trajes tipicamente masculinos, o
gue mostra a intencdo de ndo querer associa-lo com a nog¢ao de “homem feminino”. Os visuais
apresentados trazem um ar de requinte e sofisticacdo, com looks bem elaborados e pegas que
remetem as grandes grifes, permitindo estabelecer uma associacdo com o publico-alvo da
marca, caracterizado, sobretudo, pelo poder aquisitivo um pouco mais alto quando comparado
com 0s de outras marcas do mesmo segmento. Isso pode ser evidenciado também através de
algumas acdes (7) realizadas pelas personagens, como a préatica de longboard, tocar bateria e ir
para uma festa que exige trajes formais, atividades que s&o mais comuns em classes sociais com
maiores condicdes financeiras.

S0 basicamente quatro cendrios (3) diferentes em que o comercial procura ser
ambientado: casa, trabalho, rua e festas. Nas cenas em que se passam na casa das personagens,
elas aparecem se maquiando, escolhendo a roupa que irdo vestir e se olhando no espelho,
mostrando a importancia em que d&o para o visual. Curiosamente, apenas as mulheres — e a
drag queen — aparecem ocupando o ambiente doméstico, 0 que causa a sensacdo de que este
local é de dominio feminino e reforca o esteredtipo de género. Por outro lado, é estabelecido
um contraponto quando também somente as personagens femininas aparecem em locais de
trabalho, exercendo uma funcéo que historicamente é associada ao homem. Assim, é possivel
perceber que o comercial traz, ao mesmo tempo, um reforco e uma ruptura de esteredtipos de
género, atribuindo a mulher o papel de “ser doméstico”, mas também de “ser profissional”. As
passagens feitas na rua ou em festas mostram estes espagos sendo ocupados tanto por homens
quanto por mulheres, caracterizando-os como ambientes de socializagdo. 1sso é evidenciado
quando as unicas cenas em que h& uma interacdo entre os dois sexos — beijando, dancando ou
abracando — ocorrem exatamente nesses lugares. E valido ressaltar que a presenca das mulheres
ocupando todos 0s cenarios remete a nogao de “supermulher”, isto ¢, aquela que esta presente
em diversos ambientes exercendo funcgdes variadas — dona do lar, trabalhadora, mae, esposa,
amiga — servindo, portanto, de reforco para possiveis esteredtipos.

A escolha das cores (4) utilizadas na peca provavelmente foi feita visando transmitir a

ideia de uma maquiagem que ndo se destina a um género especifico. De modo geral, séo
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utilizadas tonalidades mais claras no ambiente, o que realca a maquiagem no rosto dos
personagens que, em sua maioria, usam cores chamativas como rosa, vermelho e azul. Grande
parte das cenas trazem um fundo que varia entre o branco e o cinza, com diversos elementos
coloridos desfocados, priorizando as personagens. E possivel notar também o jogo feito com as
cores azul e rosa, que normalmente sdo empregadas para distinguir o que se refere ao universo
masculino do universo feminino. A sombra azul no olho da modelo em contraste com o fundo
rosa, a roupa da drag queen nessas duas cores, o cabelo azul de uma das mulheres com o seu
batom rosa e as cenas que se passam na balada, cujo efeito das luzes refletem numa mistura
entre as duas tonalidades, sdo exemplos de como o comercial tenta dissociar essa noc¢ao de
defini¢do de género atraves da cor. O uso do amarelo também se mostra recorrente e causa um
contraste que chama atencdo em meio as nuances claras. Conforme mencionado anteriormente,
essa cor, juntamente com o rosa e 0 azul, integra a bandeira pansexual e busca representar 0s
ndo-binarios, o que talvez tenha sido o intuito de sua utilizacdo na peca.

A musica de fundo inicia com uma sonoridade (5) que remete ao carnaval, com uso de
instrumentos que se assemelham ao de uma escola de samba, cujo intuito talvez seja apontar
para um momento de liberdade, como ocorre na folia carnavalesca. Prosseguindo de forma
crescente juntamente com a troca rapida de imagens, os dizeres “Toda mulher, todo homem,
todo mundo” marcam a mudang¢a no ritmo. Por meio de um efeito sonoro que traz a ideia de
aceleracdo, o som torna mais evidente a presenca da guitarra e da bateria, causando uma
sensacdo de atitude e determinacdo no contexto mostrado. E possivel detectar algumas risadas
e gritos emitidos pelas personagens, que também aparecem em alguns momentos sussurrando
ou falando a expressdo “Pode ser”, dando énfase ao slogan da campanha. Existe uma narragdo
em off que utiliza um tom (6) calmo e descontraido para transmitir a mensagem proposta pelo
anuncio, ao mesmo tempo em que dialoga com as cenas exibidas. Embora ndo apareca em
momento algum no comercial, a voz do narrador é feminina, aparentemente jovem e estabelece
um vinculo com o principal perfil de consumo da marca.

Trazendo um carater de naturalidade aos seus produtos de maquiagem, a Natura ndo tem
0 intuito de mostra-los como algo extraordinario e surpreendente. Contudo, a peca publicitaria

pode se configurar como um operador totémico (9) na medida em que apresenta um grupo

representativo que possibilita a identificacdo com seu publico-alvo e permite que esse publico
associe valores & marca e aos produtos. E possivel perceber, por exemplo, que existe uma
preocupacdo em retratar estes objetos como itens que fazem parte do cotidiano e que se
adequam aos mais variados contextos e pessoas, lhes atribuindo, dessa forma, um caréater de

pertencimento desse grupo. O uso de elementos simbdlicos (8) auxilia nessa funcao de destacar
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0s produtos, seja através do close dado nas maquiagens enquanto sdo utilizadas pelas
personagens em acdes rotineiras, seja pela presenca do homem maquiado e da drag queen
integrando o elenco do comercial. Atuando como um reforco para transmitir a mensagem da
campanha para o receptor, a locucdo apresenta uma narrativa de linguagem (10) simples e
objetiva, que dialoga com as cenas e funciona como pequenas descricbes do que se esta
retratando. Os Unicos textos escritos que aparecem em toda a pecga sdo “Toda beleza pode ser”
e “Maquiagem Natura”, que trazem, de forma resumida, a ideia que se pretende passar (o
conceito) e o que se procura divulgar (os produtos). A transcricdo da narragéo feita no comercial
pode ser encontrada no Anexo A deste trabalho, 0 que permite compreender mais
detalhadamente o intuito da pega.

Conforme ja foi mencionado anteriormente, a campanha faz uso das representacdes de

género (11) de forma contraditéria, pois, embora procure romper com determinados
estere6tipos, é possivel verificar ainda a presenca de alguns rétulos. Apesar da proposta de uma
maquiagem destinada para qualquer tipo de pessoa, existe uma desproporcionalidade em
relacdo aos personagens, cuja quantidade de mulheres é trés vezes maior do que a de homens,
fora a baixa representatividade negra e LGBT, por exemplo. Desse modo, a Natura ndo arrisca
tanto, pois acaba difundindo a ideia de que seus produtos sdo destinados, sobretudo, para a
mulher e, mais que isso, para a mulher branca, cis, heterossexual e de classe média alta, o que
reflete o seu atual publico-alvo. Em contrapartida, a feminilidade foi representada de maneira
diversificada e trouxe, além do esteredtipo de mulher vaidosa, a imagem da mulher mais
“radical”, aquela que tem tatuagens, que raspa o cabelo, que anda de skate e que toca bateria,
mas que ndo perde a sua “esséncia feminina”, que no comercial é representado pelo uso da
maquiagem e preocupacao com a beleza.

Contudo, talvez seja a representacdo da masculinidade (12) que cause maior impacto na

peca, uma vez que é retratada na figura da drag queen e do homem utilizando maquiagem,
remetendo a uma feminilizacdo dos personagens masculinos e um consequente rétulo em torno
da sexualidade destes. A surpresa se da, entretanto, quando em uma das cenas o homem
maquiado aparece beijando uma das mulheres e rompe com essa rotulacéao, ja que agora esta de
acordo com o que o dispositivo de sexualidade reforga. O beijo torna-se simbolico ndo so pela
quebra de paradigmas, mas também pelos personagens que o protagonizam: ele, maquiado, o
que geralmente se associa ao feminino; ela, com tatuagens e cabelo raspado, 0 que geralmente
se associa ao universo masculino. Portanto, é através do choque pelas contradi¢des que a peca

tenta propor uma reflexdo acerca dos pré-conceitos ja inerentes no imaginario popular.
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Ciente da predominancia feminina no consumo de seus produtos, a marca optou por
abranger mais diretamente as mulheres, em suas variadas nuances, como forma de seduzir (13)
0 seu publico-alvo. Assim sendo, trouxe para compor a peca, por exemplo, a mulher negra,
madura, jovem, descolada, classica, dentre outros tipos. E possivel notar também a tentativa de
se aproximar do mercado masculino de beleza ao apresentar homens fazendo uso de
maquiagem, o que demonstra o interesse da empresa de conquistar também esse publico ainda
ndo tdo explorado por ela, mas que possui grande potencial de venda. A narragcdo que conduz
todo o comercial — disponivel para consulta no Anexo A deste trabalho — também atua como
uma técnica de persuasdo para o emissor, na medida em que reafirma para quem aqueles
produtos sdo destinados e torna mais clara a mensagem proposta pela campanha. Sempre
associada as questdes de sustentabilidade, nos Gltimos anos a Natura tem procurado incorporar

outros valores (14) a marca, mostrando-se, por exemplo, como defensora do movimento

feminista ao aderir aos principios de empoderamento feminino da ONU ou até mesmo gay
friendly ao trazer um beijo léshico em sua campanha de Dia dos Namorados 2017. Além desses
dois valores presentes no comercial, é possivel perceber a sua aproximagdo com o publico
masculino, defendendo, sobretudo, a ruptura dos modelos sociais que sdo impostos ao redor da
masculinidade.

A peca em questdo possui um carater comercial (16) na sua esséncia, cujo objetivo é a

divulgacdo dos produtos de maquiagem da Natura. A propaganda é construida com base na
sutileza, tentando ndo tornar tdo nitida a sua intencdo de venda. Isso pode ser observado pelo
modo discreto em que os produtos aparecem em determinadas cenas ou pelo uso da maquiagem
pelas personagens, que soa como algo natural. SO se torna claro que se trata de um andncio de
mercadoria quando os dizeres “Maquiagem Natura” sao ditos no final do video, confirmando
ao que se destina. Embora exista uma narra¢do que conduz todo o comercial, esta ndo possuli

teor informativo (15) e faz uso de um tom poético para transmitir sua mensagem. Por mais que

seja apresentada a ideia de que “Toda beleza pode ser”, isso ¢ feito de forma genérica e ndo traz

um esclarecimento detalhado a respeito, o que possibilita multiplas interpretaces do pablico.
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4.3 CAMPANHA 3

4.3.1 Campanha de lancamento da linha Natura Homem

Figura 3 — Captura do video da campanha de langamento da linha Natura Homem.
Fonte: YouTube, 2017.

4.3.2 Descricdo do video

Produzido para a Natura, o comercial com duragdo de 1 minuto comecou a ser veiculado
no dia 2 de julho de 2017, tanto nas plataformas digitais quanto na televisdo e no cinema. A
peca ndo parece ter, em um primeiro momento, o intuito de anunciar algum produto ou linha de
produtos da marca, ja que em boa parte da producdo ndo se fala ou se mostra nada a respeito
disso. Entretanto, nos 5 segundos finais, sdo exibidos alguns itens da linha Natura Homem,
revelando o seu intuito de divulgagdo. Durante todo o video é feita uma discussdo sobre ser
homem e ser macho, propondo uma reflexdo a respeito do significado de ser “homem de
verdade”. E rompendo com os esteredtipos machistas, entio, que a marca descreve o homem
emotivo, afetivo, guerreiro, livre das imposigdes, enfim, “todas as maneiras de ser homem”,
que é o conceito condutor da campanha. Assim, fazendo uso de apenas personagens masculinos,
existe a tentativa de retratar as diferentes maneiras de se exercer a masculinidade, por meio da
qual o filme quer evidenciar que ser homem vai muito além da nocdo limitada de ser macho.
Da exibicao de algumas frases que os homens costumam escutar no decorrer de suas vidas ao
clima de tensao criado, a peca faz uma importante critica aos estereotipos atribuidos para o

universo masculino.
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4.3.3 Anélise de conteudo do video da campanha

Duas semanas apos o langamento da campanha “Toda beleza pode ser”, a Natura langou
um novo video exclusivamente voltado para o mercado masculino, por se tratar de um grupo
que estd em ascensdo no mercado de beleza, mas que ainda ndo é um dos principais
consumidores da marca. Todos 0s personagens (1) que aparecem na peca sdo homens, em sua
maioria brancos, com idades que, aparentemente, variam entre 25 e 60 anos, sendo estimado
cerca de catorze intérpretes diferentes durante o video. Ha uma tentativa de representar, através
da imagem, os homens de maneira diversificada, 0 que estabelece uma relagdo com o conceito
norteador da campanha que preza por “todas as maneiras de ser homem”. Assim, ¢ retratado o
branco, o negro, o jovem, o maduro, o pai, 0 gay, dentre outros. Em contrapartida, é notéria a
presenca de um modelo de masculinidade que exclui os aspectos femininos, ja que todos os
personagens ndo possuem qualquer trago de feminilidade e isso contradiz o discurso defendido
pela pega que sustenta uma diferenciag@o entre “ser homem” e “ser macho”.

As vestimentas utilizadas no figurino (2) dos modelos sdo compostas por pecas simples,
como camisa e cal¢a, uma combinacdo basica e popular no cotidiano. Ndo ha o intuito de
demonstrar luxo ou requinte, pelo contrério, € por meio da simplicidade que a marca tenta se
aproximar de um publico mais comum, que talvez se assemelhe com a figura do homem classe
média brasileiro. Existe uma preferéncia de trazer aos trajes tonalidades mais frias de cores
como marrom, cinza, azul e verde, tradicionalmente associadas ao dominio masculino. O
mesmo pode ser percebido pela escolha das cores (4) que compde o comercial, cujo predominio
dos tons escuros é evidenciado, o que traz um ar de seriedade e suspense ao ambiente. Em
algumas cenas é possivel notar a presenca do vermelho ocasionando contraste com o fundo
escuro, 0 que causa uma sensacdo de perigo e/ou alerta a cena. O preto e o branco sdo
empregados com certa frequéncia nas imagens com o intuito de remeter ao passado ou sendo
fragmentos da memdria que habitam o subconsciente dos personagens. Por fim, em
praticamente toda a peca um tom azulado acompanha as cenas, 0 que demonstra 0 Seu
enderecamento de género, uma vez que o azul é socialmente visto como uma cor masculina.

As cores também exercem uma fungdo importante na composigdo dos cenarios (3), pois
conseguem proporcionar uma sensagdo de confusdo, caos e conflito. Um dos locais onde a
maioria das cenas sdo ambientadas remete a um poréo com pouca iluminagéo, alguns moveis
desordenados, paredes sujas, além de janelas danificadas e vidros quebrados, o que sugere uma
espécie de aprisionamento e abandono. Outros cenarios que aparecem em cenas passageiras

sdo: um galpéo vazio, porém iluminado, com apenas dois personagens solitarios — poderia ser
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um casal gay — se consolando e com feigdes de tristeza; uma floresta cujas folhas sobrevoam o
modelo e expressam liberdade, com predominio das cores azul e verde; um quarto azulado e
sem nada em volta, onde um pai carrega seu bebé em um gesto de amor; um chdo acinzentado
com uma pintura azul que assemelha-se a uma asa, da qual o personagem se deita e estende 0s
bragos; um fundo preto com close no rosto de um dos homens e em seguida muda-se o fundo
para vermelho, surge um novo rosto em silhueta, dando um toque de mistério; por fim, o
comercial encerra-se em um terraco com um homem sozinho contemplando a sua volta,
parecendo refletir a respeito de sua propria existéncia ao passo que sao proferidos os dizeres
“Ser homem ¢ muito maior do que ser macho”. Aparentemente o que se procura mostrar com a
troca de ambientes — e consequentemente de sensac¢Bes — sdo 0s estagios pelos quais 0s homens
passam ao longo de sua vida: o aprisionamento as imposi¢des sociais; o medo de “fugir as
regras”; a incognita em torno de sua identidade; e a expressao de sua liberdade.

A utilizacdo de violinos cria uma trilha (5) de tenséo e drama ao enredo, 0 que agrega
mais carga emotiva a peca e estabelece uma conexdo com o0s sentimentos expressos pelos
personagens. O ritmo mantém-se constante durante todo o video, havendo apenas mudanca na
guantidade de violinos em execuc¢do, assemelhando-se com a técnica musical conhecida como
ostinato. Inumeros efeitos sonoros sdo utilizados, tais como: fogo queimando, objeto
energizado, choque elétrico, luzes acendendo, exploséo, folhas voando, dentre outros. O uso
desses efeitos realca a presenca dos objetos em cena, além de intensificar a sensacdo de
suspense na historia. A narracdo em off complementa todo o contexto, ao trazer uma voz
masculina com tom (6) de indignacéo e revolta, iniciando sua locucéo com frases que os homens
costumam escutar e sdo classificadas como “coisas de mulherzinha”. A narrativa se estende
como uma espécie de resposta aos julgamentos e obrigacBes impostos pela sociedade,
repreendendo os estereotipos atribuidos ao que é ser homem. Por vezes 0s proprios personagens
sobrepdem a voz a do narrador, repetindo a mesma frase que ele, dando maior énfase através
da entonacdo com ar de repudio. A transcricdo da narracdo feita no comercial encontra-se
disponivel no Anexo B deste trabalho, possibilitando perceber o jogo de palavras utilizado e
como isso dialoga com os elementos aqui descritos.

Os gestos (7) sdo bem explorados pelos intérpretes e, uma vez que a grande maioria nao
fala, é através deste recurso — juntamente com as expressoes faciais — que se consegue exprimir
0s sentimentos e sensacdes para 0 receptor. A mao que vai ao rosto enquanto a cabeca se
movimenta aceleradamente, retratando uma crise; o braco cruzado demonstrando vergonha; o
punho fechado sinalizando forga; o rosto cabisbaixo denotando tristeza, a mdo no ombro do

parceiro indicando amparo; os bracos esticados sugerindo liberdade. Mais uma vez, pode-se
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perceber a tentativa de representar as variadas situagoes e sentimentos que podem surgir na vida
de um homem “for¢ado” a ser macho desde o seu nascimento. E importante perceber que o
anuncio, em momento algum, tem a preocupacao de mostrar ou evidenciar determinado produto
da Natura, uma vez que eles nao aparecem no decorrer da narrativa. Por mais que a peca traga
elementos que remetam a um ambiente magicizado, isso ndo decorre do uso dos produtos, que
sO sdo exibidos no final do video. Ainda assim, é possivel falar da existéncia de um operador
totémico (9) presente em seu discurso publicitario na medida em que o universo masculino é
explorado em suas diversas nuances como estratégia para associar valores e causar identificacdo
por parte dos homens, de modo que 0s produtos se apresentam, por sua vez, como elementos
pertencentes a esse grupo.

Chama atencdo o fato de praticamente todos o0s personagens usarem barba, um elemento

bastante simbdlico (8) e que serve como instrumento de reafirmacdo da masculinidade. Do

mesmo modo, em muitas cenas homens aparecem sem camisa, um ato que aparenta ser natural,
mas que simboliza um privilégio exclusivamente masculino, ja que as mulheres sdo julgadas —
e até mesmo punidas — se fizerem o mesmo. Diante disso, é possivel perceber que a

representacdo de género (11) é feita de forma bem delimitada no que diz respeito a diferenciacédo

entre masculino e feminino, o que favorece o dispositivo de sexualidade em vigor, visto que
ndo é apresentado qualquer tipo de representacdo feminina em toda a peca, seja por meio de
personagens, seja por meio de elementos caracteristicos. Existe uma contradi¢do no discurso
defendido — o de celebrar todas as maneiras de ser homem — com o que é representado, na
medida em que todos 0s personagens que aparecem no comercial aparentam retratar o homem
hétero masculino, sem ter a figura, por exemplo, do homem afeminado ou até mesmo da drag
queen, como foi visto nas pecas analisadas anteriormente.

Por mais que haja a intencdo de propor uma reflexdo em torno das diversas maneiras de
manifestar a masculinidade (12), a representacdo imagética dos personagens, de modo geral,
ainda remete a nocdo do homem tradicional, ou seja, viril, forte, bravo. E provavel que isso
tenha sido feito de forma proposital, querendo mostrar que, apesar de existir os mais variados
tipos de homens — sensivel, afetuoso, hétero, gay, trans, dentre outros — estes ainda
correspondem ao estereodtipo do “homem macho” que ¢ imposto pela tradigdo. Embora néo seja
um processo facil, o anincio procura mostrar que € preciso libertar-se desses paradigmas, de
modo que a masculinidade seja expressa livremente e sem medo dos julgamentos. Como a
mensagem que a campanha procura transmitir ndo é facilmente compreendida por meio das
imagens, o uso de uma linguagem (10) simples e direta cumpre essa func¢éo, na medida em que

a utilizagéo de frases curtas e/ou populares possibilitam um rapido entendimento. A peca traz
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ainda a transcricdo de toda a narrativa feita pelo locutor — e que pode ser consultada no Anexo
B deste trabalho — sendo mais um recurso empregado para auxiliar no processo.

Este anuncio torna nitido o interesse da Natura de se aproximar do publico masculino,
(ue aparece como promissor no mercado de beleza em todo o mundo. E quase imperceptivel o

aspecto comercial (16) que circunda a produgdo, uma vez que nao é mostrado qualquer tipo de

produto no decorrer da trama. E exatamente nos cinco segundos finais que isso se torna claro,
quando é mostrada a nova linha Natura Homem com alguns de seus produtos. A marca, entéo,

apresenta-se como apoiadora da diversidade masculina, associando valores (14) que defendem

a ruptura com os estere6tipos e incentivam a livre expresséo de ser. Entretanto, ao que tudo
indica, seu interesse é conseguir uma aproximacdo dos homens com o cuidado estético, para
que estes consumam produtos de beleza sem ter o receio de serem julgados por isso.

Nota-se que a pe¢a ndo possui carater informativo (15), pelo contrario, aparenta ser uma

resposta em repudio as imposi¢des sociais sobre 0 modo de ser homem. Por mais que sejam
mencionadas outras maneiras de exercer a masculinidade, ndo h4 uma preocupacdo em se
aprofundar, entrar em detalhes e trazer para discussdo. Em contrapartida, existe um cuidado
minucioso para se criar um contexto de suspense e de drama, 0 que é bastante explorado em
toda a producédo e pode ser evidenciado pelo cenario, pelas expressdes dos personagens, pela
voz do narrador, pelos sons, dentre outros elementos. Isso aparece como uma forma de chamar
atencdo do publico e convencé-lo pela emocéo ou pelo choque, sendo, portanto, a estratégia de

persuasdo e seducado (13) adotada no andncio.

4.4 CORRELACAO DOS DADOS ANALISADOS

Depois de analisar as trés pecas das campanhas selecionadas para este trabalho, de
acordo com os critérios previamente estabelecidos, foi possivel perceber algumas mudancas
nos modos de representacdo de género e, principalmente, da masculinidade no discurso
publicitario. A seguir serdo apresentadas as semelhangas e diferencas encontradas nas pecas,
comparando 0s aspectos analisados em cada uma delas, como forma de compreender as
estratégias utilizadas pelas marcas para a venda de seus produtos.

A utilizacdo de personagens (1) foi de fundamental importancia nas trés produgdes por
revelarem diferentes maneiras de representatividade do homem. A Campanha 1 foi a que mais
explorou este recurso ao apresentar uma pluralidade no seu elenco, abrangendo, sobretudo, as
minorias LGBT e negra, além de manter um equilibrio entre os géneros. A Campanha 2 teve

predominio de personagens femininos, explorando a diversidade entre as mulheres e, apesar da
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pouca quantidade de papeis masculinos, estes ocuparam um relevante espaco simboélico no
contexto apresentado. A Campanha 3, por sua vez, trouxe somente personagens masculinos e,
assim como nas outras duas campanhas, também explora a diversidade estética, muito embora
suas representacfes sejam pautadas no modelo do homem masculinizado. Nesse sentido, as
Campanhas 1 e 2 sdo inovadoras por mostrarem homens fazendo uso de maquiagem, que €
tradicionalmente um aspecto feminino. A Campanha 1 vai além ao trazer também o homem
afeminado e a Campanha 2 surpreende por exibir um homem heterossexual maquiado, além da
presenca de uma drag queen.

Em relacdo aos figurinos (2), ndo foram percebidas semelhancas entre os videos
analisados. Enquanto a Campanha 1 aplicou o conceito de genderless, com visuais despojados
e predominio das cores rosa, preto, amarelo e bege, a Campanha 3 apostou em uma composi¢do
basica com pecas simples e cores escuras, como marrom, cinza, azul e verde, mais comuns ao
universo masculino. A Campanha 2, por sua vez, apresentou uma variedade de cores e estilos,
dos tons neutros aos coloridos, do classico ao descolado, do chique ao informal. Os cenérios
(3) também foram diversificados, mas ndo tdo expressivos para o enderecamento de género. A
Campanha 1 é ambientada unicamente no estddio em que o comercial foi gravado. Ja as
Campanhas 2 e 3 possuem cenas em diferentes locais, tais como casa, pordo, rua, floresta,
trabalho, terrago, boate, dentre outros.

As cores (4) tradicionalmente sdo dotadas de significados simbdlicos que possibilitam
remeté-las a determinados géneros e isso foi um fator percebido durante a analise. O predominio
de tons escuros na Campanha 1 provavelmente teve como intuito evidenciar as cores rosa e
amarelo, presentes em diversos elementos da cena. Na Campanha 3, a tonalidade escura foi
essencial para causar a sensacdo de suspense e medo, sem o propésito de destacar alguma cor.
Ja na Campanha 2, a preferéncia foi por tons mais claros, o que possibilitou dar destaque as
maquiagens utilizadas pelas personagens, realcando, principalmente, as cores rosa, vermelho e
azul. Tanto na Campanha 1 quanto na Campanha 2 percebeu-se a tentativa de se misturar o
rosa, o azul e o amarelo, cores que simbolicamente representam, respectivamente, 0 género
feminino, o género masculino e os ndo-binarios. Ainda foi possivel constatar o predominio do
tom azulado na Campanha 3, o que reforca o seu intuito de remeter ao universo masculino.

As musicas de fundo (5) utilizadas nas Campanhas 1 e 2 foram animadas e alegres. A

primeira apresentou uma batida eletrdnica que envolveu os personagens na danca, enquanto na
segunda, os toques carnavalescos foram incorporados ao som da guitarra e da bateria, criando
uma impressao de bem-estar que se manifestou nas expressoes dos personagens. A trilha sonora

dessas duas campanhas, portanto, expressam felicidade, prazer e liberdade. De modo oposto, a
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Campanha 3 surgiu com um toque classico proporcionado pelo uso de violinos, remetendo a
um tom de suspense e drama, que combinaram com a proposta da peca e conseguiram expressar
um sentimento de tristeza e melancolia. O tom de voz (6) dos narradores também seguiu por
esse caminho: na Campanha 2, a narracdo € calma, descontraida e de carater poético; na
Campanha 3, a narrativa assume um ar de indignacao e revolta, que ganha forma de desabafo;
e a Campanha 1, por outro lado, ndo apresenta narrativa nem fala de personagens. Também foi
possivel perceber que a Campanha 2, voltada predominantemente para o publico feminino,
trouxe uma locucdo feminina, enquanto a Campanha 3, exclusivamente destinada para o publico
masculino, utilizou uma locucdo masculina e, portanto, mostra o enderegcamento de género
presente nessas pecas publicitérias.

No que diz respeito aos gestos e acbes (7) dos personagens, percebeu-se que foram de
grande utilidade nas Campanhas 1 e 3, funcionando como mecanismos de expressdo dos
sentimentos e sensacBes. A danca, por exemplo, tornou-se um ato libertario na Campanha 1,
que ainda explorou bem os trejeitos dos personagens para remeter a feminilidade e/ou
masculinidade. Na Campanha 3, por exemplo, 0s gestos conseguiram representar inimeras
impressdes, como medo, tristeza, vergonha e forca. Esse recurso ndo foi muito bem explorado
na Campanha 2 que, de modo geral, o utilizou para designar vaidade ou lazer. Em contrapartida,

a utilizacdo de elementos simbdlicos (8) serviu de auxilio para que o anuncio cumprisse sua

funcdo, ou seja, ao destacar o uso da maquiagem em aces rotineiras, trazer a figura da drag
gueen e do homem magquiado, o intuito era mostrar os produtos como participantes da vida
cotidiana e que podem ser utilizados por diversas pessoas em contextos variados. Na Campanha
1 os prdprios personagens serviram como elementos simbolicos, pois trazem em si papeis
representativos dos mais distintos grupos sociais. J& na Campanha 3, seu uso € feito para
reafirmar a masculinidade, na medida em que realca caracteristicas tradicionalmente
masculinas.

A funcdo da publicidade como operador totémico (9), mencionada por Rocha (1985),

foi observada em todas as pegas analisadas. O que se percebeu foi a preocupacao em transmitir,
por meio do discurso publicitario, uma critica social, sem ter a necessidade de dar destaque
explicito ao produto ou a marca, deixando essa finalidade em segundo plano. Entretanto, houve
uma preocupacao das marcas de apresentar valores simbolicos em seus comerciais como forma
de gerar identificacdo do seu publico-alvo em relacdo aos produtos anunciados. A importancia
dada a mensagem foi observada também pelo modo como a linguagem (10) foi empregada nas
trés campanhas. De modo geral, foram utilizadas frases simples, curtas e objetivas, visando uma

facil compreenséo por parte do receptor. A Campanha 1, Gnica que ndo possui um narrador, fez
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uso da linguagem textual para descrever o produto anunciado, mas, ainda assim, ndo procurou
evidencié-lo.

As Campanhas 1 e 2 apresentaram novas formas de representacdo de género (11) no

ambiente publicitario. A primeira procurou romper com o0s rotulos em torno do género,
misturando elementos do universo masculino com o universo feminino e vice-versa. Dessa
forma, conseguiu construir personagens que representam tanto o homem masculino, quanto o
homem “afeminado”, do mesmo modo em que trouxe a mulher feminina e a mulher
“masculinizada”. A Campanha 2, por seu turno, fez essa representacao de forma contraditoria,
pois a0 mesmo tempo em que rompeu com alguns estereotipos, reproduziu outros. Essas
contradicOes estdo presentes, por exemplo, ao trazer apenas dois homens utilizando
maquiagem, enquanto doze mulheres fazem o mesmo uso; ou até quando € mostrada a imagem
de uma mulher mais “radical” ao passo que ¢ reforcado o estereotipo de mulher vaidosa. Uma
representacdo estereotipada também foi percebida na Campanha 3, que apresentou varios
personagens homens totalmente masculinizados, sem qualquer insercdo de elementos
tipicamente femininos em toda a producao.

Em relacdo a representacdo da masculinidade (12), foram observadas tanto a presenca

do modelo de homem tradicional quanto a do “novo homem”. As Campanhas 1 e 2
incorporaram uma feminilizacdo a alguns personagens masculinos, mas, ainda assim,
apresentaram diferencas. Enquanto na Campanha 1 foi mostrada a imagem de um homem mais
espontaneo e descontraido, que danca, rebola e ndo se preocupa em ser “afeminado”, na
Campanha 2, o homem maquiado é contido, discreto e mais masculinizado. A Campanha 3,
embora tenha defendido todas as maneiras de ser homem, apresenta uma masculinidade em
seus personagens que remete a figura do homem tradicional, ou seja, aquele que é viril, forte e
bravo.

Todas as trés campanhas utilizaram estratégias de persuasao e/ou seducdo (13) em sua

composigdo. As Campanhas 1 e 2 apostaram na representatividade das diferentes identidades
como forma de seduzir o seu publico, ja a Campanha 3 procurou trabalhar com a emocéo para
chamar atencdo e convencer o seu receptor. Em todas as pegas as marcas procuraram mostrar-
se como engajadas socialmente ao defender valores (14) que pregam pelo respeito as
diversidades e a libertac&o de estere6tipos de género. E por esse motivo que quase nenhum tipo
de informacéo (15) foi mostrada nos anuncios, que priorizaram transmitir sua mensagem de
forma direta e representativa por intermédio das imagens, tornando pouco evidente o intuito

comercial (16) de divulgag&o e venda dos produtos, que é percebido de forma implicita.



4.4.1 Quadro-resumo da analise

Critérios Campanha 1 Campanha 2 Campanha 3
Personagens Representativos Representativos Superficiais
Figurino Moderno Diversificado Bésico
Cenério Estldio Diversificado Diversificado
Cores Tons escuros Tons claros Tons escuros
Sons Animado Animado Tensédo
Tom de voz N&o possuli Descontraido Revolta
Gestos/Ac¢oes Representativos Superficiais Representativos
Elementos simbélicos Personagens Magquiagem Masculinidade
Operador totémico Possui Possui Possui
Linguagem textual Objetiva Objetiva Objetiva
Representacdo de género Plural Contraditdria Estereotipada
Masculinidade Feminilizada Feminilizada Masculinizada
Estratégia de persuasdo/seducdo | Representatividade | Representatividade Emocéo
Valores associados Engajamento Engajamento Engajamento
Fontes de informacé&o Superficiais Né&o possui Né&o possui
Aspecto comercial Divulgacdo Divulgacdo Divulgacéo

Quadro 2 — Resumo dos critérios analisados nas trés campanhas.

Fonte: Elaboragdo propria.
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CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho apresentou a proposta de discutir, por uma perspectiva critica, as
representacdes de género em campanhas publicitarias veiculadas no Brasil nos dois Gltimos
anos, dando énfase principalmente a representacdo da masculinidade. Trata-se de um tema
relevante tendo em vista que é alvo de muitas polémicas exatamente pela falta de conhecimento
e predominio do pensamento conservador que atinge grande parte da populacéo brasileira, que
inclusive, mais recentemente, tem endossado a ideia da existéncia de uma “ideologia de
género”. Desse modo, revela-se a importancia de trazer essa discussao para a presente pesquisa,
pois serve como um meio de disseminar a informacéo, além de propor uma reflexdo critica a
respeito da publicidade.

Foi possivel notar que cada vez mais o discurso publicitario tem buscado associar a
imagem do homem as questfes estéticas, sendo agora um individuo mais vaidoso e que se
preocupa com a sua aparéncia. Conforme mostrado no capitulo 1, isso pode ser justificado pelo
fato do mercado masculino de beleza ter se mostrado como promissor e economicamente
rentavel, o que propiciou o surgimento de diversos produtos e servicos voltados exclusivamente
para esse publico. Por meio de elementos simbdlicos e significativos, a publicidade procura
atingir determinados nichos ao construir seu apelo persuasivo com base nos modelos
referenciais mais bem aceitos nos segmentos sociais e que sao elaborados exatamente com o
intuito de causar um sentimento de identificacio ao receptor (JANUARIO, 2014b). Segundo a

pesquisadora lara Beleli:

Esses modelos séo utilizados para criar intimidade com os consumidores, de forma
que eles se vejam refletidos nas imagens propostas. Dessa forma, a propaganda,
presente nos lugares mais secretos de nossas vidas, ao propor que o consumidor se
identifique com a marca/logo, também propde uma identificacdo com determinados
modelos que reforcam “identidades”. O corpo na publicidade ¢ fundamental para esse
processo de identificagdo e, na maioria das vezes, estd associado a formulag6es de
género e sexualidade. (BELELI, 2007, p. 194)

Neste sentido, a realizacdo de uma pesquisa qualitativa combinada ao método da analise
de conteddo possibilitou investigar mais detalhadamente como esses modelos foram
construidos nas trés pecas publicitarias selecionadas. Todas procuraram trazer para discussao a
questdo da pluralidade masculina — seja pelo discurso ou pela representacdo imagética —
mostrando a existéncia de diversas maneiras de ser homem que fogem a “masculinidade
hegeménica” (CONNELL, 2005 apud JANUARIO, 2014b), ou seja, aquela normativa e

tradicional. A andlise dos comerciais permitiu perceber que existe um esfor¢o das marcas para
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desconstruir a imagem do “homem macho” que ainda vigora no ambito social, entretanto,
muitos elementos continuam recaindo nos estereotipos de género e retomam a nogdo de uma
identidade essencialmente patriarcal.

Em conformidade com a era dos valores mencionada por Kotler (2012), as empresas
procuram mostrar-se engajadas socialmente e por isso tendem a apresentar mudangas que por
vezes seguem no sentido oposto da normatividade vigente. Entretanto, a simples insercéo de
personagens ou de determinados discursos ndo garante que exista, de fato, uma mudanca
conceitual por parte das marcas, que procuram, sobretudo, criar vinculos emocionais com seus
consumidores como forma de estabelecer identificagdo por intermédio do valor simbolico.
Desse modo, o0 que se estabelece é um cenario constituido de contradi¢des, onde ao mesmo
tempo em que se apresentam elementos que rompem com padrdes normativos, existem outros
que recaem aos modelos tradicionais.

H& um certo ceticismo em torno da autenticidade desses esforcos, na medida em que
ndo se pode afirmar que exista de fato um interesse pela causa ou se é apenas uma estratégia de
venda por parte das marcas, conforme foi constatado na analise. E notdrio que um dos objetivos
principais ao adotar essa postura € a conquista de novos consumidores, entretanto, as empresas
também estdo percebendo a importéncia de se posicionarem diante de algumas questdes sociais,
tendo em vista as mudancas no comportamento do consumidor na atual conjuntura. Dessa
forma, o que se pode perceber é que existe um misto de oportunismo e de apoio, mas que ainda
assim nao é suficiente para romper com 0s paradigmas sociais, muito embora essas novas
representatividades ja demonstrem um pequeno avanco no meio publicitario.

E importante ressaltar que embora este trabalho tenha apresentado discussdes relevantes
em torno de um tema tdo atual, ainda assim existiram algumas limitacbes para o Seu
desenvolvimento. Por conta do recorte estabelecido, os resultados obtidos se restringem
especificamente para as pecas selecionadas e analisadas, o que ndo permite estabelecer uma
generalizacdo para o universo mais amplo da publicidade. De modo semelhante, a pesquisa
dedicou-se em investigar somente objetos pertencentes ao ambiente publicitario, excluindo
outros espagos midiaticos como a televiséo e o cinema, que também exercem grande influéncia
na sociedade e na propagacao de identidades.

Outra limitacdo encontrada diz respeito ao ndo aprofundamento da investigacdo com o
intuito de entender a percepcao dos receptores. Assim, nao foi avaliado como o publico reagiu
diante dessas novas representacdes e de que maneira isso impactou as marcas, tendo em vista

gue esse tipo de tema costuma causar polémica no ambito social. Seria interessante investigar
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também se os proprios homens se identificam e/ou concordam com as representagdes, visando
entender como que eles lidam com a nog¢ao de novas masculinidades e o quanto isso os afeta.

Por se tratar de um tema amplo, existem diversas outras vertentes que podem ser
exploradas, colaborando cientificamente com a discussdo. A primeira sugestdao é que seja
estudada de maneira mais aprofundada os impactos dessas novas representacfes na sociedade
brasileira, que é marcada historicamente por uma tradi¢cdo patriarcal. Levando em consideragdo
0s inumeros casos de intolerancia a pecas que trouxeram algum tipo de representatividade
destoante da ordem, torna-se relevante perceber até que ponto as novas masculinidades
impactam negativamente, o que talvez seja o caso da realizacdo de uma pesquisa de teor
quantitativo. Outro encaminhamento possivel seria aplicar a abordagem quantitativa em uma
amostragem mais ampla com o objetivo de perceber se os resultados aqui encontrados se
repetem em larga escala, o que possibilitaria uma generalizacao dos dados.

Devido a limitacdo especifica ao universo da publicidade feita nessa pesquisa, outra
sugestdo dada € que as novas representacfes da masculinidade sejam investigadas também em
segmentos distintos, como em séries e novelas. Da mesma forma que nas pecas publicitérias,
essas producdes estdo inserindo cada vez mais personagens representativos em seu elenco,
trazendo a figura de drag queens, de pessoas trans e até mesmo de homens mais femininos,
sem que necessariamente estes sejam gays. Examinar alguns dos aspectos que foram
observados neste trabalho em outros contextos midiaticos permite estabelecer se os resultados
aqui encontrados estdo condicionados apenas a amostra selecionada ou se realmente hd uma
tendéncia de replicacdo em outras vertentes, o que levaria a indagacdo sobre até que ponto isso
também ndo se configuraria em uma representacao estereotipada.

Com a crescente discussdo em torno da questdo de género, o empoderamento feminino
ganha forca e, nesse sentido, uma sugestdo de pesquisa seria entender como estdo sendo feitas
as campanhas publicitarias de produtos que trazem no seu passado histérico muitas pecas de
carater machista. O exemplo mais classico se refere as marcas de cerveja, que tradicionalmente
objetificam a mulher ao passo que colocam 0 homem em posicao de poder e dominacéo. Existe
um movimento de reposicionamento de algumas dessas marcas — a exemplo da Skol — e isto
poderia resultar em um interessante objeto de estudo para futuros trabalhos cientificos.

E valido ressaltar a importancia de se ampliar o exercicio de uma leitura critica da
publicidade como forma de estimular questionamentos e entender mais profundamente os
mecanismos utilizados na construgdo de apelos persuasivos. Desse modo, como sugere
Machado (2010, p. 177), é possivel ir contra a no¢do dominante que ainda ndo percebe o

discurso publicitario “como linguagem de reforco as praticas de manipulacdo e amortecimento
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da consciéncia critica”. Por outro lado, os profissionais de comunicacdo precisam perceber a
importancia social que as representagdes carregam consigo, na medida em que funcionam como
instrumento de manutencao da ordem. A representatividade importa, ndo somente porgue causa
a sensacdo de pertencimento em um dado contexto, mas também porque torna-se peca
fundamental nas relagBes sociais. Para além dos interesses comerciais, & preciso entender a
publicidade como um elemento fundamental para a construcdo da realidade e que, portanto,
deve ser usada em prol da sociedade.

O tema traz uma discussao recente e que ainda ndo é frequentemente explorada no
ambito académico, podendo ser direcionada para vérias vertentes. Nesse sentido, propbe-se que
trabalhos futuros possam apresentar novos questionamentos em torno das questdes de género,
principalmente no que se refere a desconstrucdo dos esteredtipos socialmente construidos,
colaborando para um meio cada vez mais liberto dos paradigmas e convencdes tradicionais.
Assim, espera-se que o presente trabalho tenha sido capaz de incentivar o pensamento critico
em torno da publicidade e de estimular a reflex&o acerca das representacoes de género no &mbito
mididtico.

Apesar das limitacGes, acredita-se que esta pesquisa, ao seu modo, traz colaboracdes
para os estudos de género e para a comunicacdo, na medida em que correlaciona as duas areas
na investigacdo e traz discussdes pertinentes sobre 0 modo de pensa-las. Os objetivos
inicialmente propostos foram alcancados e a questdo da pesquisa devidamente respondida,
mostrando o duplo papel das marcas ao serem representativas e, a0 mesmo tempo,
fundamentalmente mercadoldgicas. Espera-se também que a analise de conteido aqui proposta
sirva de base para futuras analises de pecas publicitérias e que os questionamentos estabelecidos
possam colaborar positivamente para as discussdes e indagacoes a respeito do tema.

Muito mais do que desmistificar a respeito das questdes de género, a importancia deste
trabalho também se da ao propor um olhar mais atencioso para as campanhas publicitarias que
sdo produzidas, buscando compreender o real interesse que esta por de trds de determinados
posicionamentos. Se tratando de uma sociedade de consumo, € de grande utilidade pensar sobre
o contetido midiatico circulante e o impacto que estes exercem nos individuos, pois, acredita-

se que desse modo os consumidores tornam-se mais conscientizados.
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ANEXOS

ANEXO A — Narracdo transcrita do video da campanha “Toda beleza pode ser” da Natura

Do natural ao carnaval
Oqueé

E 0 que pode ser
Toda mulher

Todo homem

Todo mundo

Pode ser

Pode ser

Em toda voz

Em toda cor

Em toda parte

Pode ser

Toda beleza pode ser
Maquiagem Natura
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ANEXO B — Narracdo transcrita do video da campanha de langamento da linha Natura Homem

Homem néo 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 ndo vai amordacar meu coracao
Minha emocdo, minha expressao
Sou homem, sou pele, sou nervos
Sentimento, paixdo, compaixdo
Acdo, respiracédo

Amor, mais amor

Conciliador

Celebro minha flexibilidade
Verdade, sinceridade

Hetero, homo, trans

Amanhas, atitude, completude
Guerreiro, inteiro

Ser homem é muito maior do que ser macho

Natura Homem celebra todas as maneiras de ser homem



