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RESUMO

Esta monografia objetiva compreender as representacdes de novos sentidos de masculinidade
no discurso publicitario, assim como relaciona-los a contextos socioculturais distintos. Do
ponto de vista metodologico, faz um estudo comparativo dos filmes Dishevelling Dry Putty,
de 2013, da linha de produtos Studio Line, da marca L ’Oréal Paris — Reino Unido e Novo
Clear Men Limpeza Profunda, da marca Clear, de 2013, — adaptacéo brasileira.

Os dados sugerem que as expressdes publicitarias retratam novos olhares para a representagdo
masculina, permitindo a inscricdo deste homem contemporaneo em ambientes que outrora
eram exclusivos ao universo feminino como, por exemplo, o do uso de cosméticos e da
preocupacdo com estética. Estes novos olhares retratam um homem mais vaidoso e
preocupado com a sua aparéncia visual, embora ainda de forma muito timida no Brasil. Em
contrapartida, no Reino Unido, notamos um discurso mais aprofundado nesta questdo da
masculinidade: por apresentar uma cultura em que questdes como beleza e moda participam
ha mais tempo do universo masculino, a publicidade britanica consegue desenvolver um

discurso mais elaborado em relacéo a estas novas representacées do homem metrossexual.

Palavras-chaves: publicidade, consumo, masculinidade.
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1. INTRODUCAO

O papel do homem na sociedade contemporanea vem sofrendo alteragdes e isso
impacta diretamente no estilo de vida e no consumo do publico masculino. Antigamente o
descaso com a aparéncia fisica, a falta de cuidado com roupas, acessérios e cosméticos por
parte dos homens — ou seja, a falta de vaidade — era vista como um fator de masculinidade e
virilidade. Hoje, essa mentalidade esta mudando. O homem contemporaneo se cuida mais e se
preocupa com a sua aparéncia, e tal cuidado ndo é considerado um antbnimo para a
masculinidade. N&o precisamos ir muito longe para reparar que esta mudancga esta em curso:
frequentemente encontramos nos jornais matérias que nos revelam o crescimento do setor de
cosméticos para este publico; em farmacias e lojas destinadas a produtos de higiene e beleza,
as gondolas reservadas a esta categoria de produtos estdo cada vez mais cheias, saindo da
oferta basica de lo¢Ges de barba e desodorantes e apostando na maior variedade de produtos;
surgem clinicas de depilacdo exclusivas ao publico masculino; e outros exemplos que nos
mostram a insercdo do homem no mundo dos cuidados com a beleza, um universo que esteve
sempre muito atrelado ao sexo feminino.

O objetivo geral desta pesquisa é retratar o impacto das mudangas na representacao de
género do homem contemporaneo na publicidade voltada para os produtos cosméticos
masculinos, fazendo um estudo tedrico que explicite a transformacdo na representacdo de
género na sociedade contemporanea. E temos, como objetivo especifico, a observacao deste
impacto na pratica: a analise comparativa de duas campanhas de produtos voltados para o
cabelo masculino. A partir desta investigacdo, buscamos demonstrar se a mudanca da
representacdo do masculino na sociedade é abordada também na publicidade e,
principalmente, de que forma o discurso publicitario se apropria destas transformacdes. Para
isso, é fundamental que estudemos a articulacdo entre consumo, formacdo de identidades e
género.

O foco do estudo no publico masculino surge pelo desejo de compreender 0s
individuos que, por tanto tempo, tiveram suas subjetividades deixadas em segundo plano,
vivendo as sombras dos estudos acerca do sexo e do corpo feminino. O significado de ser
masculino, que era tido como uma simples negacao do ser feminino e ndo possuia contornos e
delimitacBes préprias, hoje encontra na sociedade contemporanea novas formas de se
inscrever no mundo. O masculino, hoje, consegue comegar a caminhar com seus proprios

passos, atraindo os olhares que ha muito estiveram fixos e limitados ao ambiente feminino.
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Para tentar entender esta articulacdo e esta abertura ao olhar para o masculino, no
capitulo inicial estudaremos como 0 movimento feminista contribuiu para o desenvolvimento
dos estudos sobre masculinidade. Para isso, iremos analisar trés autores que discorrem sobre a
importancia da contribui¢do das teorias feministas para o desenvolvimento de questdes sobre
0 género masculino: Calvin Thomas (2012), Robyn Wiegman (2012) e Judith Kegan Gardiner
(2012) nos mostram como o feminismo e o0s estudos acerca da masculinidade se completam e
se interdependem.

Ainda neste capitulo avangamos para a arena do consumo e a sua ligacdo com o estudo
de género. Discutimos, principalmente, como o consumo tem um papel fundamental para o
descobrimento e tentativa de definicdo das identidades contemporaneas, analisando tedricos
como Stuart Hall (2006), que discute sobre a questdo das identidades fragmentadas e flexiveis
na contemporaneidade, Colin Campbell (2006) e Livia Barbosa (2004), que relacionam o
consumo a questdo de identidade e Mike Featherstone (1995), que aborda o tema sob a
perspectiva dos estilos de vida. Assim, entendendo 0 consumo ndo apenas como uma
apropriacdo de produtos e bens que desempenham uma finalidade, o consideramos um dos
fatores pelos quais a identidade de género — e, especificando nosso objeto de estudo, a
identidade masculina — se insere e se relativiza na sociedade.

No capitulo seguinte aprofundamos a questdo de género dando um enfoque ao estudo
do metrossexual, considerado um dos novos padrées de masculinidade na era pds-moderna,
caracterizando o0 homem que esté intensamente ligado a aparéncia e beleza. Para compreender
esta nova forma de vivenciar a masculinidade, debatemos alguns artigos académicos sobre o
tema e a tese de Wilton Garcia (2004), um académico cujo foco de estudo se baseia neste
metrossexual e em sua relagdo com o consumo e identidade no Brasil. Ainda recorremos ao
estudo sobre as novas vivéncias do género masculino hoje na publicidade: de que forma a
midia se apropria destas mudancas de representacdo? Como 0 homem ¢ visto e retratado neste
discurso publicitario contemporaneo? Partindo da afirmacdo de que o discurso publicitario
possui relevancia na discussédo sobre género, visto que ela tem o poder de espelhar a
sociedade e, a0 mesmo tempo, sugerir novos modelos e novos padrdes a serem seguidos, é
fundamental que analisemos a relacdo entre publicidade, género e consumo.

Para conseguirmos visualizar, de forma prética, se este discurso reflete as mudancas
do masculino, optamos por realizar um estudo de caso no capitulo final. Escolhemos dois
filmes publicitarios voltados para o consumo de cosméticos, por ser este um cenario que
desde sempre esteve ligado ao ambiente feminino e que, somente de tempos para c4, comegou

a fazer parte do mundo masculino. Os produtos escolhidos sdo pertencentes a categoria de
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cuidados com o cabelo e utilizamos dois filmes de localidades diferentes: filmes das marcas
Clear Men, inscrito no cenario brasileiro, e Studio Line da L’Oréal Paris, inscrito no cenario
britdnico — ambos do ano de 2013.

O Reino Unido foi escolhido como ambiente cultural para ser comparado ao Brasil por
sua estreita relacdo com este nosso objeto de estudo: o metrossexual. O termo, que é a
contracdo das palavras metropolitano e heterossexual, teve sua origem na cultura briténica, o
que torna esta questdo da nova subjetividade e identidade do homem algo mais enraizado e
articulado no local. Em contrapartida, no Brasil, este fenémeno relacionado ao novo padréo
de masculinidade é mais recente e menos intenso. Ao contrastarmos duas producgdes
audiovisuais destes dois diferentes universos, conseguimos compreender de que forma estas
visdes e vivencias da sociedade impactam e sdo impactadas por seus discursos publicitarios.

Nosso objetivo ao analisar comparativamente estes dois filmes € estudar se ha
diferenca nos discursos publicitarios referentes ao tema, quando inscritos em realidades
culturais distintas e, principalmente, como a publicidade brasileira se apropria destas novas
representacdes. A partir desta analise, podemos nos questionar se, de fato, a publicidade se
insere neste discurso em uma posi¢do de vanguarda, ou ainda apresenta um discurso timido e

atrasado quando comparado aos debates académicos sobre a questdo do género masculino.
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2. FEMINISMO, ESTUDOS DA MASCULINIDADE E CONSUMO

O debate acerca do género feminino e suas representacfes na sociedade, na midia e na
publicidade circula nos discursos tedricos. As conquistas da mulher na sociedade influenciam
diretamente no imaginério sociocultural e muito ainda se discute sobre a visdo dominante em
relacdo ao seu papel e seus direitos na sociedade. Em contrapartida, o corpo masculino e a
masculinidade sdo assuntos que demoraram a ser abordados, permanecendo intocados por
bastante tempo.

Para compreender melhor a mudanga na representacdo do homem na sociedade
contemporanea — este homem que esta em transicdo e desempenha novos papéis em relacéo
aos ocupados no passado — é interessante que analisemos a importancia dos estudos referentes

a masculinidade e como a teoria feminista influenciou e impulsionou estas reflexdes.

2.1 A teoria feminista e o estudo do masculino: opostos ou complementares?

Os discursos sobre a cultura feminina, em muitos contextos, revelam bem a dindmica
deste debate entre feminismo e masculinidade, como o depoimento sugere: “Os movimentos
de libertacdo da mulher nos anos 1960 e 1970 assumiram um antagonismo entre
masculinidade e feminismo que se reproduziram em diversos discursos populares.”
(GARDINER, 2002, p.02).

Desta forma, diversos movimentos feministas radicais condenavam os homens como
um grupo inimigo e opressor da mulher. Muitos pensamentos feministas associavam
masculinidade as praticas institucionais e atitudes masculinas como, por exemplo, agressdo e
competitividade — ambos fatores que sustentam a dominacdo masculina e oprimem as
mulheres. Assim, nessas abordagens, a masculinidade é vista como um problema social e
antiético aos objetivos feministas.

As reacBes dos homens a este movimento, em sua maioria, foram negativas:
ridicularizavam este discurso sobre as desvantagens sofridas pelas mulheres na sociedade e se
assumiam vitimas neste discurso feminista. Eles relacionavam a questdo dos seus privilégios
tradicionais na sociedade argumentos da esfera biol6gica, como questbes hormonais e
evolucionais. Em outras palavras, assumiam o0 sexo masculino como merecedor de
privilégios. Estes movimentos de homens “machistas” defendiam a dominagao masculina e

culpavam o movimento feminista pelos problemas psicologicos e sociais sofridos que
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desencadearam uma “crise de masculinidade”: com as conquistas das mulheres na sociedade,
tais como a entrada no mercado de trabalho, os homens comegaram a se questionar sobre seu
status e seu papel na sociedade — enquanto as mulheres conseguiam ascensao profissional,
eles se viam perdendo status de “provedores” e viam nascer o inicio de uma economia e
sociedade polarizadas.

Se este movimento enxergou as mulheres como “inimigas”, um pequeno grupo de
homens pro-feminismo concordava com o0s seus ideais ao procurar desestabilizar o poder dos
homens através deste sexismo existente em seu préoprio discurso. O poder, de acordo com
eles, ndo deveria estar ligado ao fato de se nascer homem. A abordagem da autora demonstra
bem essa tradi¢do: “Por exemplo, John Stoltenberg argumentou a necessidade de “recusar-se a
ser homem” a favor de ser um humano sem género com pénis.” (GARDINER, 2002, p.04).

Neste cenario, a discussdo sobre masculino e feminino se baseava, principalmente, nas
relacdes sociais e de poder do homem — homem, aqui, entendido como sexo masculino. Os
estudos sobre género, sexualidade e identidade, comegaram apenas a ganhar forca a partir dos
anos 1980, marcados por um crescente dialogo com teorias feministas.

Mas em que sentido ambos os estudos — referentes ao feminismo e a masculinidade —
estdo interligados? Ha, de fato, alguma ligacdo entre eles? Para responder a estes
questionamentos serad feita uma andlise através de artigos escritos por Wiegman (2002),
Thomas (2002) e Halberstam (2002).

Os artigos dos teoricos acima citados apresentam temas centrais sobre a analise e
construcdo da masculinidade na sociedade contemporanea e mostram como as questdes
feministas acerca da masculinidade sdo necessarias para teorizar, adequadamente, o estudo de
género. Ajudam a desconstruir o binario mulher versus homem nos estudos de género’,
examinando “paralelismos, interdependéncias e assimetrias entre homem e mulher,
masculinidade e feminilidade, estudos de masculinidade e estudos feministas.” (GARDINER,
2002, p.02).

Thomas (2002) discorre sobre o efeito da construgdo da masculinidade na mulher,
enquanto Robyn “defende a necessidade de refazer a masculinidade de forma pertinente tanto
a subjetividade feminina quanto a necessidade de agregar conhecimento do feminismo a
interconexao entre sexo, sexualidade e género” (GARDINER, 2002, p.16). Judith Halberstam,

por sua vez, se aprofunda na questdo relacionada a género e evidencia a necessidade de

! Vale ressaltar que compreendemos sexo e género como conceitos distintos: o primeiro, relacionado diretamente
a aspectos biolégicos, enquanto o segundo envolve construgdes socioculturais. Tais conceitos serdo explicados
mais a frente.
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abandonarmos a visdo binaria entre homem e mulher para assumirmos as diferentes
representacdes de género que podemos encontrar na sociedade.

Segundo Halberstam (2002) nos afirma, com a chegada do século XXI os géneros
minoritarios — como, por exemplo, os transexuais, 0s transgéneros e homossexuais —
comecaram a reivindicar a autenticidade dos géneros e sexualidades os quais eles mimetizam.
Neste sentido, estas novas maneiras de se vivenciar 0s géneros agora servem como um meio
de legitimar novas formas de se vivenciar/exercer a masculinidade, notando um discurso —
ainda timido — sobre a atual flexibilizacdo dos géneros no mundo contemporaneo.

A autora discute as ansiedades acerca da heterossexualidade masculina e da
masculinidade normativa dominante através da analise de filmes da década de 1990. Em
muitos filmes desta época, podemos ver triangulos amorosos compostos por: um casal
heterossexual e um terceiro individuo — seja 0 amigo gay, a amiga lésbica ou alguém de
sexualidade indefinida/flexivel — que entra na histéria para desestruturar e inserir davidas
sobre que é considerado atraente e desejado nos homens.

Estes personagens que entram na narrativa do casal protagonista do filme surgem
como alternativas de um par ideal, para a protagonista mulher, em todos os aspectos (exceto
pelo aspecto sexual). A mulher, que questiona o seu relacionamento com o homem
heterossexual — que, em sua maioria, apresenta um comportamento machista, grosseiro e de
certa forma homofobico — encontra neste novo personagem uma alternativa para a sua
felicidade emocional.

Apesar dos espectadores reconhecerem a personagem feminina como representante do
feminismo devido ao seu desejo de autodeterminacdo, estes tipos de filme tomam cuidado
para ndo estender o discurso feminista da critica & sexualidade masculina para além da
necessidade do desejo feminino de reproduzir, formar uma familia e obter uma relacdo
amorosa favoravel.

Entretanto, mesmo com estas limitagfes, podemos enxergar nestas narrativas um
territorio fértil para o inicio de reflexdes sobre o que a mulher espera de um homem e,
principalmente, sobre o que o préprio homem, hoje, enfrenta em relacdo as cobrancas para
vivenciar e desenvolver o papel masculino. Em linhas gerais, o que a sociedade projeta e
espera deste homem contemporaneo e como as novas formas de se vivenciar 0s géneros
masculino e feminino estéo inseridos nessa sociedade.

Halberstam (2002) evidencia que 0s movimentos feministas do século XX trouxeram
para a mulher muitas novas oportunidades e, também, novas pressdes sociais e psicoldgicas.

Entretanto, os conflitos que as mulheres vivem agora — 0 desejo de ser uma profissional de
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sucesso e independente e, a0 mesmo tempo, ser feliz emocionalmente e constituir uma familia
— € 0s avangos que conseguiram ndo sdo vistos como uma “ameaca” a feminilidade da
mulher. Esse aspecto é raramente mencionado como uma area preocupante e certamente ndo
possui relacdo com a sua sexualidade. Em contraste, a ansiedade acerca da masculinidade
ameacada dos homens mostra 0 quanto ela estd atrelada ao exercicio do papel do sexo
masculino e ao ideal de privilégio e poder na sociedade — e como essa justificativa encontra-se
tdo dificil de ser explicada e entendida.

Em Unmaking:Men and Masculinity Feminist Theory, Wiegman (2002) define os anos
1990 como um marco no interesse pela questdo da masculinidade: na cultura popular, na area
académica e, especialmente, entre feministas:

Enquanto uma série de estudos académicos formularam convincentes
argumentos para entender masculinidade, por definicdo, em uma crise
perpétua (em parte por analises dos periodos histéricos anteriores), a grande
emergéncia de masculinidade como entidade a ser questionada e entendida
encontra sua razdo de ser no conhecimento popular e exibe uma
representacdo aberta da masculinidade como um dominio aparentemente
fora de si: isto é, internamente contestado, historicamente descontinuo e
popularmente uma confusdo. (WIEGMAN, 2002, p.32)

O crescente interesse nas diferengas entre 0s homens — como sexo, raga, género, classe
social — abriu caminhos para que o feminismo adquirisse uma maior compreensdo direcionada
as relagcdes de poder e politica. IndagacGes criticas feministas ajudaram a desconstruir 0s
discursos normativos culturais. O que antes era binario — relagdo do homem com o poder, e
mulher, com a submissdo — comecga a ser questionado. Um grande nimero de tedricas
feministas afirma que a década de 90 foi marcada por uma crise na masculinidade:

Crise relacionada as inconsisténcias na funcdo de pai de familia, competicdo
no mercado de trabalho, novos padrdes de conduta sexual como resultado do
discurso de perseguicdo sexual, novos ideais dos corpos masculinos e a
internalizacdo de ideologias feministas por uma nova geracdo, apesar dos
publicos retrocessos contra o feminismo.” (HALBERSTAM, 2002, p.351)

A partir deste questionamento seria mais adequado falarmos sobre um estudo das
masculinidades em vez de apenas uma Unica masculinidade. O significado de ser masculino e
de ser homem, que antes era entendido como o provedor, o chefe da familia, o que esta a
frente do poder — imaginario de identidade que foi reforcado na época do pds guerra —, ou
apenas que se caracteriza pela negacdo do ndo ser mulher, comega a ter suas defini¢bes
ampliadas.

No fim dos anos 1980 e inicio dos anos 1990, nasce uma nova “escola”, encontrando

um multiplo objeto de estudo: as masculinidades, focando na sexualidade, raca e diferencas
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sociais, saudando o homem ndo a uma visdo concreta de diferenga sexual, mas a uma
pluralidade dos géneros. E ¢ esta pluralidade de géneros que ira nos ajudar a entender o que é
ser homem na sociedade contemporanea.

A partir destes estudos, que se iniciaram por influéncia dos pensamentos feministas, €
que comegamos a nos questionar sobre o homem e suas mdultiplas representacdes na
sociedade. O que é ser homem? O que € ser masculino? Como o0 homem se classifica através
de género?

O que homens tem a ver com feminismo? Por “desenfatizar” a relagdo
normativa entre homem e masculinidade e buscar ndo apenas masculinidades
alternativas para o homem, mas uma ampla rearticulacdo da masculinidade
como uma producdo de género, distinta, se ndo em contradicdo com 0s
chamados corpos masculinos, o trabalho feminista nos anos 1990 tem
transformado radicalmente o conteldo, escopo, e projeto politico da
masculinidade como um dominio na investigacdo critica. (WIEGMAN,
2002, p.51)

No artigo Refleshing the Bright Boys, Calvin Thomas se aprofunda ainda mais na
relacdo de género, argumentando que “ao ndo estudarmos a masculinidade, seguindo como se
ndo fosse uma forma de género, a estamos deixando naturalizada e, portanto, menos
suscetivel a mudangas.” (THOMAS, 2002, p.61).

Para as feministas, o crescente surgimento de estudos referentes a masculinidade foi
visto de maneiras distintas: para muitas, o argumento de que homens e mulheres sdo
igualmente classificados em relagdo a género e que masculinidade e feminilidade sdo ambos
uma construgdo social é acusado por perpetuar, mais do que questionar, a dominancia do
homem. Isso significa, para algumas teodricas do feminismo, que ao assumirmos essa
equiparacdo entre homens e mulheres, estes estudos referentes a masculinidade estariam mais
propensos a melhorar a condicdo do homem do que minimizar a opressdo sofrida pelas
mulheres.

Em contrapartida, estdo as feministas que defendem a importancia dos estudos
relativos a masculinidade, pois assim deixamos para tras a ideia de que ela é algo ja enraizado
e inerente ao ser humano e passamos a olha-la como relativa a questdo de género. Desta
forma, entdo, conseguimos encarar a possibilidade de mudancas nas visdes acerca da
masculinidade:

O estudo de géneros que foca na masculinidade ndo necessariamente
necessita estar vinculada a despolitizacdo ou traicdo em relacdo ao
feminismo. Muito pelo contrério, pode inclusive designar o processo critico
pelo qual (alguns) homens aprendem do feminismo a fim de tornar
intervencbes subversivas em reproducbes normativas da propria
masculinidade.(THOMAS, 2002, p.61)
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O homem e o masculino, ao serem estudados através de género, expandem sua
significagdo para além do “homem que detém o falo”, abordado por Lacan em suas teorias
psicanaliticas e usado como argumento por algumas estudiosas do feminismo. Através destes
estudos lacanianos® entendemos o falo como ser determinante da condicdo de homem, da
condicdo de virilidade e sexualidade. O termo falo € representado por Lacan como um fator
significante da falta, que caracteriza a diferenca sexual e também o poder.

Muitas feministas defendem um estudo baseado nas diferencas sexuais e ndo nas
relacGes de género, e Thomas (2002), através de escritos de Butler (1994) e entrevista da
autora com Braidotti (1994), nos explica as distin¢des entre estas duas vertentes.

Butler (1994) examina “as diferencas significativas entre as feministas que fazem uso
da categoria de género e aquelas que trabalham no &mbito da diferenca sexual” (BUTLER
apud THOMAS, 2002, p. 64), situando Braidotti (1994) como adepta deste argumento que
contraria a nocdo de géneros. Thomas (2002), assim, nos explica que o que difere entre estes
dois conceitos é a abordagem da importancia das construcfes sociais para a questdo da
identidade, por uns, e a influéncia da psicanalise lacaniana, por outros:

De acordo com Braidotti, algumas versdes de modelos de estudo de género
consideram a construcdo social da feminilidade e da masculinidade como
tipos homologos de construgdes, o que sugere que os estudos de género
contradizem diretamente o impulso politico de andlise feminista — que é
marcar a assimetria constitutiva das posi¢des sexuais pelas quais a
linguagem e o inconsciente emergem” (BUTLER apud THOMAS, 2002, p.
64)

Fazendo uma breve analise sobre o entendimento do homem como ser-falico no
discurso da psicandlise lacaniana percebemos sua relacdo a identidade de ser humano através
da sexualidade, o que nos mostra sua importancia ao nos permitir iniciar uma série de
questionamentos sobre sexualidade e heterossexualidade normativa ao qual a figura do
homem sempre esteve ligada na sociedade.

Conforme Thomas (2002) nos explica, para Lacan a capacidade linguistica do ser
humano esta relacionada a sua diferenciacdo sexual. Para o psicanalista, a fase pré-linguistica,
onde o ser humano ndo difere entre sensacédo e percep¢do do mundo, caracteriza o individuo
em sua primeira existéncia — esta fase é chamada de Real. O primeiro objeto deste Real é o
corpo materno, ou seja, € a primeira referéncia de objeto significante. O corpo da méae, aqui

inscrito como a falta do falo, é o responsavel pela diferenciacdo do ser humano no mundo:

2 \er Lacan, Jacques. A Significacdo do Falo (1958)
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esta diferenciagdo do Real se figura na diferenca entre o ser masculino e o ser feminino
(entendendo o feminino aqui como significante da falta — a falta do falo). Como alguém chega
a se identificar como homem ou mulher, se ndo existe o ser homem ou o ser mulher em
principio?

O sujeito se questiona sobre a sua existéncia através dessa diferenciacéo entre o Real
(mé&e) e o seu corpo. Ele se apoia no falo para se orientar no desenvolvimento da linguagem:
falo que é representado por uma metéfora da diferenca sexual. Segundo Louzada (2007) nos
esclarece, é na possibilidade de estar presente ou ausente que o falo passa de signo a
significante, simbolizando a diferencga e introduzindo o ser humano no campo da linguagem.
Essa fusdo da diferenca linguistica com a diferenca sexual instala, como Butler (1994)
nomeia, o “pathos hererossexual” em que, basicamente, o que caracteriza o ser homem ¢ a
negacdo do ser mulher:

A teoria lacaniana critica radicalmente a utilizagdo da nogdo de “gé€nero”
alegando que tais no¢des ndo levam em conta que a identidade sexual —
construcdo imaginaria — se constitui pela articulagéo do real e do simbdlico.
Uma vez que o real do sexo é inacessivel, o essencial para a construcdo da
identidade sexual é que ela seja simbolicamente reconhecida pela palavra do
Outro, encarnada por quem acolhe a crianga no mundo. Esse reconhecimento
inscreverd o recém-nascido na fungdo falica e transformard a crianca em ser
falante, homem ou mulher. Nada, no psiquismo, permite que o sujeito se
situe como macho ou fémea; é do Outro que o ser humano aprende, pega por
peca, o que fazer como homem ou como mulher. (Ceccarelli, 2010, p.272)

Ao ndo assumirmos 0 género — aqui entendido como o conjunto de construcGes
sociais, culturais e psicoldgicas — encontramos algumas limitacdes ao tentar definir o que &,
de fato, ser homem e exercer a masculinidade de acordo com a posi¢do adotada por Braidotti

(1994) quando ela afirma:

O foco no género, em vez de na diferenca sexual, pressupde que homens e
mulheres se constituem em formas simétricas. Mas isto ndo leva em conta o
ponto feminista sobre o dominio masculino. Em tal sistema, o masculino e o
feminino estdo em uma posi¢do estruturalmente assimétrica: os homens,
como referentes empiricos do masculino, ndo podem ser ditos como tendo
um género; mas sim, sdo esperados para carregar/possuir o falo — o que €
algo diferente. Eles sdo esperados para exemplificar uma virilidade abstrata,
0 que é quase uma tarefa facil. (BRAIDOTTI apud THOMAS, 2002, p.65)

Na exemplificacdo de Braidotti (1994) sobre a expectativa do detentor do falo no
exercicio de uma virilidade abstrata, por exemplo, fica dificil compreender de onde tais
expectativas se originam se ndo da sociedade e cultura. E, mesmo que a resposta seja
elaborada através do pensamento lacaniano de que elas se originam do “funcionamento

primério da linguagem, que pressupbe a producdo do inconsciente” (BUTLER apud
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THOMAS, 2002, p.66), esbarramos no questionamento sobre como esta linguagem e este
inconsciente sdo criados, se ndo através da relacdo “entre producdo social e producédo
linguistica, entre estruturas sociais e estruturas psiquicas, bem como através das
reconfiguracdes de suas relagdes.” (BUTLER apud THOMAS, 2002, p.66).

Com os estudos de género, podemos expandir nossos olhares ndo apenas para as
diferencas entre homens e mulheres, mas principalmente para a relagédo entre mulher-real e
suas diferentes subjetividades, e, ao que diz respeito ao nosso objeto de estudo: a imagem do
homem-real e 0 questionamento do homem como um ser Unico e detentor do falo. Ser
masculino estd muito além.

Com as mudancas referentes as representagcdes de género através dos seculos XX e
XXI, influenciadas também pelo desenvolvimento e fortalecimento de movimentos e teorias
queer (teorias baseadas na construcao social e cultural do género em detrimento apenas do
sexo bioldgico do ser humano) podemos descrever o inicio do século XXI como o periodo
marcado pela dindmica entre personificacdo, identificacdo, privilégio social e racial, mais do
que apenas o resultado de se ter um corpo pertencente a um sexo especifico. Enquanto a
masculinidade normativa descreve-se como a masculinidade real/legitima, simultaneamente
exibe certa ansiedade acerca do status de sua propria autenticidade.

O reconhecimento de que homem e mulher em suas multiplicidades de circunstancias
mudaram, assim como as suas circunstancias mudaram da metade do século XX para o século
XXI, nos permite uma reflex@o sobre o que significa ser homem na sociedade contemporanea.
O feminismo nos permitiu adentrar em questdes e desconstrucdes da representacdo deste
homem plural, do homem que ndo € apenas um so.

Afinal, o que é ser homem na contemporaneidade? Como o consumo se relaciona com

essas novas identidades?

2.2 Género, identidade e consumo

O estudo relacionado a masculinidade, como vimos anteriormente, sempre esteve
intrinsecamente ligado aos estudos e teorias feministas, apenas comecgando a ser discutido por
si sO, a partir do século XX. As discussdes iniciais referentes a masculinidade e mais
precisamente em relacdo ao género masculino comecam a se intensificar na

contemporaneidade, apesar de se mostrarem ainda muito incipientes.
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Para tentar compreendé-la de forma mais aprofundada, e, mais a frente, sua relacéo
com o consumo — relacdo que também possui uma bibliografia ainda muito rudimentar —,
precisamos em um primeiro momento definir o que entendemos sobre género e consumo na
contemporaneidade.

Para interpretarmos o fenémeno do consumo adotaremos a linha de pensamento que o
percebe como o local de articulagbes socioculturais e ndo apenas um reflexo de uma
sociedade materialista.

“A expressdo “sociedade de consumo” aparece nos anos 1920 com as mudancas no
padrdo de vida resultantes da economia préspera americana do pds-primeira guerra,
populariza-se nos anos 1950 e 1960 e continua até nossos dias”, de acordo com Lipovetsky
(apud ARAUJO, 2010, p.01). Para Barbosa (2004), a “sociedade de consumo” é uma
expressao utilizada para se referir a sociedade contemporanea. Consumir € uma atividade
presente em toda sociedade humana, seja na forma de consumir para atender as necessidades
basicas ou simplesmente para atender necessidades subjetivas dos individuos — sendo um
forte fator contribuinte para a formacao da subjetividade do homem. A antropologa analisa
duas transformacGes que afetaram a influéncia cultural e as novas formas de consumo: “a
passagem do consumo familiar para o consumo individual e a transformacdo do consumo de
patina para o consumo da moda” (Barbosa, 2004, p. 19).

Nas sociedades tradicionais, a unidade de producdo e de consumo era a familia. As
familias produziam, em sua maioria, para consumo proprio, e a sociedade era marcada por
diferencas de status através de caracteristicas como comportamento, alimentacéo, vestuario. A
posicdo social definia o estilo de vida do individuo e determinava a forma de cada familia
habitar o ambiente social. Este momento de consumo, chamado pela autora de consumo de
“patina”, esta ligado ao status que determinados objetos possuem e transpdem aqueles que o
detém e se contrapGe ao momento que vivemos hoje.

Hoje temos o que a autora classifica como “consumo de moda”, em que ndo se
valoriza mais o histérico, o status, a durabilidade do objeto, mas apenas o que ¢ atual. O status
que antes era valorizado e determinante de um grupo social, hoje da lugar a autenticidade do
objeto e a individualizacdo do ser humano. O importante ndo é estar inserido em um grupo, €
se destacar dos demais através de suas particularidades e individualidades. A busca por essa
construcdo do ser € muito maior do que a busca de pertencimento a grupos definidos.

Seguindo por esta mesma logica da diferenciacdo individual, Featherstone (1995)
descreve o consumo através dos estilos de vida, tentando compreender o conceito e papel

deles na sociedade de consumo. Para ele, falar em “cultura de consumo” significa “(...)
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enfatizar que o mundo das mercadorias e seus principios de estruturagdo sdo centrais para a
compreensio da sociedade contemporanea” (FEATHERSTONE apud ARAUJO, 2010, p.05).
Segundo Araujo (2010), o autor percebe que a vinculagdo com o social — entendido como
referéncia no compartilhamento dos significados — est4d relacionada ao declinio das
uniformidades, onde explicita que “(...) a cultura de consumo parece ser capaz de se
aproximar mais da libertagdo da individualidade e das diferengas que sempre prometeu”
(FEATHERSTONE apud ARAUJO, 2010, p.06).

A medida que consumimos, n3o estamos apenas nos apropriando de mercadorias que
desempenham alguma funcdo. Tal dindmica se evidencia no argumento: “O consumo,
portanto, ndo deve ser compreendido apenas como consumo de valores de uso, de utilidades
materiais, mas primordialmente como o consumo de signos.” (FEATHERSTONE apud
ARAUJO, 2010, p.02). Ao consumir, estamos nos apropriando de signos e os tornando
significados que expressam nossa personalidade. O consumo é dessa forma entendido como
um vetor de producdo de sentido e ressignificacao.

Ao entendermos o consumo como uma tentativa de nos definirmos como individuo e
como tentativa de exercer um dos pilares de nossa identidade, devemos compreender
“género” como sendo uma das formas de se constituir o “ser” de alguém.

Identidade sexual e género ndo sdo sinbnimos, como muitos pensam e ainda
perpetuam esta definicdo. Em vez de ser puramente um aspecto bioldgico, o termo género —
que historicamente tenta tracar distingdes entre feminino e masculino — é, alem de uma
construcdo psicologica, uma construcdo social que reflete o contexto cultural em que
vivemos. O termo engloba associacgdes e significados que designamos para comportamentos,
atributos e sentimentos masculinos e femininos:

A identidade de género — o entendimento de que alguém é considerado
menino e outro alguém é considerado menina — ndo vem como uma etiqueta
colada aos Grgdos genitais.... como caracterizamos o nosso ser depende de
onde estamos e com quem estamos. (HARRIS apud KACEN, 2000, p. 346)

O género, entendido como uma das caracteristicas do self de um individuo, possui um
papel fundamental para tentarmos entender o individuo contemporaneo e sua relacdo com o
consumo. Assim como as defini¢des, entendimentos e vivéncias de género estdo em constante
mudanca, 0 sujeito contemporaneo como um todo é um ser compreendido por contradi¢des e
multifaces.

A polarizacdo sexual, por diversos anos, foi a forma que a sociedade encontrou para se
definir e demonstrar o que € ser homem e masculino. A definicdo do ser masculino se

explicava apenas como sendo uma oposi¢do as caracteristicas femininas, ndo considerando



22

definicdes particulares de género. A tendéncia historica é enxergamos o homem e mulher
como identidades opostas cujas caracteristicas sdo proprias de cada um. O que € considerado
masculino é excludente ao universo feminino e vice-versa. Com a ascensédo da mulher no
mercado de trabalho e o0 desmantelamento do papel do homem como pai de familia e provedor
de renda, houve a necessidade de uma ressignificagdo neste papel do homem e na definicdo de
masculinidade.

Em um primeiro momento, por ndo saber lidar com essa desestabilizacdo do seu papel
na sociedade e por medo de perder sua virilidade, o homem se agarrou aos padrdes
normativos da sociedade e tentou construir a sua identidade através da negacgdo do feminino.
“Ser homem ficou reduzido a ser macho” (NOLASCO apud FERREIRA 2009, p.24).

Na contemporaneidade, os homens ja ndo se encaixam mais nesta forma quadrada, que
exige deles o abandono de partes importantes de suas personalidades. A construcao
meramente bioldgica do “macho” ndo serve mais. A ideia de uma masculinidade inexoravel ja
ndo é mais aceita na sociedade, dando lugar ao conceito de muitas masculinidades.

Em uma sociedade em que os papéis de homens e mulheres estdo sempre em mutacéo
e o individuo busca pela definicdo e afirmacdo de sua identidade, o entendimento de
masculinidade avanga e nos permite enxergar o0 homem como um ser que ndo necessariamente
se exclui do universo feminino e que obviamente ndo é apenas uma negacao deste ser-mulher.

A contemporaneidade pode ser considerada como um momento de paradoxos e
fluidez, em que tudo muda de forma muito rapida e onde os opostos andam lado a lado, onde
nossas escolhas individuais influenciam e moldam a vida publica e privada. Todos estdo em
uma constante busca para definir e compreender a sua identidade, estdo sempre buscando por
uma autorrealizacdo. O individuo contemporaneo é o individuo inquieto, que comeca a buscar
uma nova maneira de construir a si mesmo, tentando abandonar os padrées predeterminados.

Neste momento, a crise de identidade passa a ser algo corriqueiro e inerente a qualquer
um. O sujeito busca a si proprio de maneira incessante e ndo encontra uma identidade
definida, fixa, imutavel. A identidade contemporanea ndo é entendida como algo unificado,
mas sim como mutavel e multifacetado, com a capacidade de se adaptar as diferentes
situacBes impostas pelo meio social:

as velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o mundo social,
estdo em declinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o
individuo moderno, até aqui visto como um sujeito unificado. A assim
chamada “crise de identidade” ¢ vista como parte de um processo mais
amplo de mudanga, que esta deslocando as estruturas e processos centrais
das sociedades modernas e abalando os quadros de referéncia que davam aos
individuos uma ancoragem estavel no mundo social. (HALL, 2006, p.07)
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Agora € o0 momento de uma nova sociedade do consumo: 0 momento em que as
identidades de género estdo se modificando e se mostrando socialmente mutaveis. O
consumo, que sempre esteve ligado ao género, tem papel central na descoberta e definigdo da
construcdo destas identidades. E 0 momento em que o homem, além de desempenhar novos
papeis psicoldgicos, de género, culturais e sociais, também se mostra como um potencial
consumidor. Ao subverter as nocGes tradicionais de masculinidade, a pds-modernidade
permite aos consumidores uma busca por novas formas de construir o self deles.

Segundo Hall, a partir da pés-modernidade a identidade passou a ser entendida como

sendo uma:

[...] “celebragdo movel”: formada e transformada continuamente em relagdo
as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas
culturais que nos rodeiam. E definida historicamente, e nio biologicamente.
O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos,
identidades que ndo sdo unificadas ao redor de um ‘eu’ coerente. Dentro de
noés ha identidades contraditérias, empurrando em diferentes direcdes.
(HALL apud FERREIRA, 2009, p.20)

Essa identidade multifacetada, que busca se unificar com alguma coeréncia, traz
consequéncias tanto para mulheres quanto para os homens. Desta forma, iremos analisar a
relacdo do masculino e sua forma de tentar se entender como individuo contemporaneo,
estudando o consumo como uma das arenas de manifestacdo de sentido e de expressdo de
identidade.

Para a maior parte da historia do mercado, as mulheres séo vistas como consumidoras
e 0 consumo é enxergado como um comportamento feminino, enquanto os homens sao vistos
como 0s produtores e a producdo € vista como uma atividade masculina. A publicidade
voltada para o consumo de bens, em épocas passadas, sempre esteve direcionada a mulher:
era ela a responsavel por escolher e definir o que seria comprado, o0 homem era apenas o
“provedor de capital” para que este consumo fosse possivel.

Na contemporaneidade, como “as transformagdes estio mudando nossas identidades
pessoais, abalando a ideia que temos de nds proprios como sujeitos integrados” (HALL, 2006,
p.09), esta dindmica mulher-consumidora e homem-produtor comeca a perder sentido. Com o
inicio de uma busca incessante por entender e definir a nossa identidade, juntamente com a
nova concepcdo e vivéncia do masculino — ou, mais pertinente afirmar, masculinos — o
homem comeca a ser enxergado também como um potencial consumidor.

O homem contemporéneo pratica novos padrdes de consumo que outrora estavam

ligados exclusivamente as préticas femininas. Este homem de hoje, que ndo se encontra tdo
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preso a um estereétipo de virilidade, poder e dominio ao qual esteve ligado anos atras,
encontra na contemporaneidade um terreno apropriado para tentar reinventar e entender sua
masculinidade.

Consumo de cosméticos, artigos de moda, interesse por culinaria e decoracdo, por
exemplo, comecam a fazer parte deste universo masculino atual. Como enfrentamos uma
sociedade em que as identidades de género estdo mais flexiveis e indefinidas, 0 homem esta
permitindo-se buscar novos caminhos e novas maneiras de tentar constituir o seu self através
de novas formas de se fazer e viver a masculinidade.

O homem — como ser masculino — contemporéneo, que busca por compreender e
formar esta identidade que se encontra tdo fragmentada, encontra 0 consumo como uma
provavel saida para tentar se compreender como individuo.

Para Campbell (2006), a escolha dos bens de consumo pode ser considerada como um
referencial a mais na constituicdo do self. Segundo o autor, “a pessoa que nos realmente
achamos que somos, o eu real, se encontra em nossa mescla ou combinagdo especial de
gostos. E ai que percebemos que nossa exclusividade como individuos — nossa
individualidade — realmente reside.” (CAMPBELL, 2006, p.52).

Adotando esse argumento como um discurso valido, assumimos que as possibilidades
de escolhas sdo essenciais para a tentativa de definir e descobrir quem, de fato, somos. O ato
de escolher é uma forma de dizer muito sobre a identidade do consumidor que esta ali.

Nossos habitos, nosso modo de ver a vida, nosso estilo, nossos gostos influenciam
muito na escolha do que consumimos. Em contrapartida, a nossa escolha também pode nos
dizer muito sobre quem queremos ser e mostrar ser. Podemos afirmar, assim, que esse
processo de escolha — seja para traduzir o que somos ou para nos dar um significado que
desejamos — esta diretamente relacionado aos nossos desejos e sentimentos.

O autor, dessa forma, nao afirma que os consumidores “compram” identidades atraves
do consumo de determinados produtos, muito menos que suas identidades sdo descobertas
através da exposicdo a variada gama de produtos e servigos. Campbell (2006) afirma que é
através do monitoramento das nossas reacGes a essa variedade de produtos, através da
observacdo do que gostamos e do que ndo gostamos, que comecamos a descobrir quem
realmente somos, nossa “real identidade”. “E possivel que o consumo tenha uma dimensao
que o relacione com as mais profundas e definitivas questdes que os seres humanos possam se
fazer, questdes relacionadas com a natureza da realidade e com o verdadeiro propésito da
existéncia — questoes do “ser e saber”.” (CAMPBELL, 2006, p.47).
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Podemos encarar o consumo, hoje, como sendo muito mais ligado aos nossos desejos
e vontades do que ligado a preocupacdo em satisfazer necessidades. O ato de consumir esta
mais conectado a emocéo e aos sentimentos do individuo do que a uma légica puramente
racional. Entendendo que vivemos em uma era em que as identidades ndo sdo mais encaradas
como um aspecto fixo e bem definido — o “eu contemporaneo” encontra-se mais aberto e
flexivel — o ato de escolher o que consumir, de poder selecionar o que lhe agrada através da
oferta variada de op¢Oes de novos produtos € um meio de expressar caracteristicas do nosso
self:

Fazer compras (...) € uma das maneiras de procurar por nGs mesmos e por
nosso lugar no mundo. Apesar de acontecer num dos lugares mais publicos,
fazer compras é essencialmente uma experiéncia intima e pessoal. Comprar é
provar, trocar, testar, considerar e p6r para fora nossa personalidade através
de diversas possibilidades, enquanto decidimos o que precisamos ou
desejamos. Comprar conscientemente nao é procurar somente externamente,
como numa loja, mas internamente, através da memoria e do desejo. Fazer
compras € um processo interativo no qual dialogamos ndo sé com pessoas,
lugares e coisas, mas também com partes de nés mesmos. Esse processo
dinamico, ao mesmo tempo que reflexivo, revela e d& forma a partes de nos
mesmos que de outra forma poderiam continuar adormecidas...

O ato de comprar é um ato de auto-expressdo, que nos permite descobrir
guem somos. (BENSON apud CAMPBELL, 2006, p. 53)

O consumo € um dos meios pelo qual o individuo contemporaneo tenta resolver a sua
“crise de identidade”. Assim, o ato de consumir pode ser considerado um meio para que essa
crise seja sanada, mas também um meio pelo qual ela seja ainda reforgcada e intensificada.
Vivemos em uma era em que, segundo Campbell (2006) “todos podem ser qualquer um”. A
volatilidade da mudanca de gostos e preferéncias — seja por seguirem determinada tendéncia,
seja pela intensa e continua insatisfacdo pessoal — encontra no consumo um meio de tentar
compreender esta fluidez identitéaria. “Se as pessoas na verdade mudam seu padrdo de gostos
ou preferencias, isso ndo representa uma mudanca na maneira pela qual a identidade é
reconhecida ou concebida. Trata-se ainda do self sendo definido pelo desejo, ou de nosso
perfil sendo tragado por nossas preferéncias.” (CAMPBELL, 2006, p.56).

A sociedade de consumo contemporanea ¢ obcecada pela aparéncia, onde a escolha
pelo estilo de vida diz muito mais sobre si mesmo do que sua prdpria esséncia do ser. Esta
cultura, de certa forma, feminiza o0 homem ao “permitir” que este homem também seja capaz
de consumir novos segmentos de produtos, como 0s pertencentes a categorias de beleza e
moda — 0 que antes estava restrito as mulheres. Por entendermos, hoje, 0 homem como um ser
plural, e ndo mais um modelo de masculinidade hegemdnico como no passado, sua imagem

esta sendo vendida como uma figura que rompe com os icones tradicionais do passado:
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Multifacetado e mutante, o consumo certamente ndo se esgota no enfoque
socioldgico, ainda que este forneca um horizonte amplo de bases teorico-
metodoldgicas pertinentes. E central na contemporaneidade por perpassar as
praticas sociais, onde é vetor de produgdo de sentido e ressignificacdo a
medida que media as trocas objetivas e simbolicas entre os individuos e
fornece elementos para tecer a trama da cultura. (ARAUJO, 2010, p.12)

Barbosa (2004) afirma que, a partir do momento em que o corpo masculino se
redescobre, pouco a pouco suas significagcdes sdo elaboradas. Os produtos voltados para o
publico masculino, assim como a percep¢do do homem como um consumidor ativo, s&o um
simbolo deste redescobrimento, permitindo um processo de ressignificacdo cultural deste
homem. Ele agora necessita de novos parametros para construir sua subjetividade, pardmetros
estes que podem ser alcangados por meio do consumo e muitas vezes pela mediacdo da

publicidade, como veremos no préximo capitulo.
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3. 0 HOMEM E O CONSUMO DE BELEZA

3.1 O metrossexual e o consumo de cosméticos

Como retratado no capitulo anterior, sustentar um discurso sobre a masculinidade — e
aqui falamos sobre uma masculinidade Unica/ hegemonica — se torna fragil e perigoso, visto
que a sociedade encontra-se em um momento de vasta crise de representacdes identitarias.
Crise que atinge diretamente o projeto de integracdo masculina: o homem, que por muito
tempo foi representado como o centro das relagdes politicas, sociais e culturais, agora precisa
repartir a sua participacdo com as “minorias sexuais e de género”.

Segundo afirma Garcia (2004), falar de género, hoje, implica em observar as
potencialidades da ampliacdo dos campos de atuaces destes novos individuos e de suas (re)
inscricdes na sociedade. Estamos vivenciando um momento cultural propicio aos debates
acerca das expressdes socioculturais desempenhadas pelo ser masculino — ou, dizendo de
forma mais adequada, seres masculinos — e encontramos nos estudos contemporaneos sobre
multiplicidade de identidade e de género importantes questdes para compreender tais
mudangas.

E neste cenario de “crise da masculinidade” e de abertura a novas vivéncias do
masculino que surge o termo metrossexual. Iremos adota-lo como objeto de estudo para, mais
adiante, aprofundarmos a sua relacdo com a publicidade de cosméticos voltados para este
publico.

“A precéaria imagem do masculino passa a exigir um novo/outro status” (GARCIA,
2004, p.203) e através da ruptura dos tabus da sociedade masculinizada e patriarcal vem
sendo criado um ambiente favoravel e seguro para que estes individuos do sexo masculino
assumam novas formas de ser/estar no mundo sem que 0s géneros sociais sejam confundidos.
Como afirma o Garcia (2004, p. 203, 204): “Agora, ¢ a vez dele aparecer como objeto de
prazer e consumo. Seja na televisdo, na revista, ou no cinema, a midia trata 0 homem como o
novo modelo de valorizagdo da aparéncia (artificial) dos produtos.”

A associacdo do homem com a vaidade, cuidado de sua aparéncia e seu corpo esta
presente na atualidade. Este homem contempordneo preocupa-se em ter um estilo mais
elaborado na apresentacdo de si, sendo o resultado da ressignificacdo constante entre
masculino e feminino que apresenta novos padrbes de comportamento mais flexiveis:

O homem do século XXI consome de carros a hidratantes corporais, pode
demonstrar sensibilidade e chorar diante de um filme roméntico sem
necessariamente a mesma repreensdo... Ou seja, vivenciar atitudes e valores
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ideais outrora aceitos como exclusivos das mulheres. [...]E nesse quadro
diacrénico, de flexibilidade, de um novo/outro (re)ordenamento dos corpos,
dos géneros, que se encontra o “Metrossexual”. (OLIVEIRA JUNIOR;
CANCELA, 2012, p.21)

O termo metrossexual — contracdo das palavras metropolitano e heterossexual —,
descrito como um homem urbano, de classe média a alta, que gasta boa parte da sua renda
com cuidados estéticos e esta bastante ligado a moda surgiu, pela primeira vez, em um artigo
chamado “Here come the mirror men” publicado por Mark Simpsom em 1994. Todas essas
caracteristicas que pertenciam as mulheres, hoje fazem parte também do cotidiano dos
homens. E uma nova proposta de se vivenciar a masculinidade.

Este homem contemporéaneo define-se por uma masculinidade egocéntrica, vaidosa e
urbana: ele percebe que pode valorizar seus atributos fisicos e estéticos e ao mesmo tempo ter
a sua masculinidade — virilidade — afirmada.

A metrossexualidade (re)apropria-se do sistema hegemonico, dito como
heterossexual, classe alta, e subverte a cena contemporénea, numa
transgressdo que desloca o género e a masculinidade para entre-lugares: a
I6gica formal dos cddigos € (re)configurada de ativo para passivo; de desejar
a ser desejado; de observar a ser observado; de absorver a ser absorvido, etc.
(GARCIA, 2004, p. 208)

Conseguimos perceber e analisar um posicionamento muito mais flexivel dos homens
em relacdo ao que consiste o papel do masculino. Ha anos atras, o cuidado excessivo com a
aparéncia, cosmeticos e moda era um cuidado exclusivo do sexo feminino. O homem néo era
visto como vaidoso, ou até mesmo como consumidor. Em muitos casos, para afirmar a sua
virilidade, o homem adotava um visual desleixado/descuidado.

Na contemporaneidade, o novo homem heterossexual aceita e se relaciona muito bem
com o “mundo feminino”, partilhando atitudes e fun¢des que antigamente eram consideradas
exclusivamente femininas. Como explica Freitas (2011, p.06): “Metrossexual ¢ um fendomeno,
uma vez que a partir dele se instituem novos saberes socialmente aceitos sobre 0 “ser macho”.
Esses novos saberes/dizeres sobre o masculino, possibilitam a ampliagdo do leque de
possibilidades do/para o exercicio da masculinidade.”

Esse movimento possibilitou e impulsionou a criagdo de um novo mercado, que
cresceu de forma inesperada, tanto no ramo da moda, como no da estética, decoracdo,
servicos e tudo o que for criado que caiba no estilo de vida destes homens contemporaneos.

Atualmente, encontramos uma diversidade muito maior de produtos voltados para o
homem, os chamados for men. As géndolas das farmacias estdo mais chamativas, com pecas

de PDV mais incrementadas e sofisticadas para atrair este homem que esta preocupado em
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manter-se bonito. Antes, o sortimento de produtos para homens se restringia a produtos de
barbear e desodorantes, hoje ja sdo muitas as marcas que possuem logdes hidratantes para o
corpo, produtos especificos para a pele e especificos para o cabelo do homem.

O surgimento do termo metrossexual configurou a legitimacgédo da presenca da figura
masculina na publicidade, contribuindo para a aceitacdo social deste homem no discurso
publicitario. Desta forma, a publicidade atentou para o surgimento deste “verdadeiro
fendomeno que promete revolucionar as formas de ser/vivenciar a(s) masculinidade(s)”
(FREITAS 2011, p.02) e se apresenta como uma das principais vias de propagacdo deste
modelo.

O paralelo entre vaidade e masculinidade ¢ o foco central do conceito “metrossexual”,
proporcionando um debate sobre o entendimento das relacfes de género e discussdes acerca
de vaidade e beleza. Estes debates sobre vaidade tem iniciado um processo de ruptura com o
preconceito através de um movimento lento em direcdo ao homem e suas preocupacdes
esteticas. Esse “novo homem” surge como um terceiro tipo de homem, um homem alternativo
que nao se confunde com o gay tampouco com o exemplo de homem “machdo” ja tao
enraizado na sociedade.

Além de se definir através da vaidade, ele define-se também por uma masculinidade
narcisica e egocéntrica, afinal “o homem contemporaneo percebe que ndo precisa ser
desleixado para afirmar a masculinidade.” (GARCIA, 2004, p.205).

Os produtos de cosméticos: como shampoos, cremes hidratantes e produtos especiais
para peles, antes viam a mulher como unico consumidor. Hoje, tanto homens como mulheres
desempenham estas praticas de consumo, afinal, cuidados com o corpo e com a aparéncia ja
se inserem no universo masculino:

Vinte anos atrads, moda masculina, tratamento de pele e vaidade em geral
eram assuntos relacionados aos gays. Agora parece que a sexualidade é
irrelevante. Na verdade, jornais britdnicos encontraram uma nova palavra
para o homem delicado: “o metrossexual”. David Backham, um homem que
mudou o comportamento masculino, de acordo com estudiosos britanicos,
foi considerado o metrossexual simbolo. Beckham ajudou a quebrar “regras
masculinas”, disse o doutor Andrew Parker, professor de sociologia da
Universidade de Warwick, “derrubando varios conceitos masculino sobre,
por exemplo, que tipo de roupa um homem pode usar. (GOTTING apud
TENORIO; PINTO 2005, p.06)

Entretanto, ndo podemos nos iludir a ponto de ndo enxergar que a masculinidade e sua
aparéncia “grotesca” de personalidade forte e rigida ainda fazem parte do comportamento
masculino. Devemos encarar que ha um espaco mais amplo e aberto as discussdes de género e

suas implicacdes sociais, mas sem deixar de levar em conta que ainda temos, enraizados em
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nossa sociedade, essas caracteristicas rigidas da masculinidade. Este modelo de homem néo
surgiu como uma substituicdo aos modelos ja exercidos na sociedade, mas sim como uma
alternativa a mais para se vivenciar a experiéncia do masculino.

O termo metrossexual ndo esta relacionado diretamente com a questdo sexual, mas € o
conceito utilizado para definir o consumidor masculino — ndo necessariamente gay — que
adora vaidade. “O metrossexual é, antes de tudo, um narcisista convicto” (GARCIA, 2004,
p.207), pois, para ele, ndo importa quem o deseja. O importante € estar atraente e bem visto
por si mesmo. Para este homem, o principal é se enxergar como 0 seu objeto de desejo, como
um corpo atraente.

A metrossexualidade (re)apropria-se do sistema hegemonico, dito como
heterossexual, branco, classe alta, e subverte a cena contemporanea numa
transgressdo que desloca o género e a masculinidade para entre-lugares: a
I6gica formal dos cddigos sdo (re)configurados de ativo para passivo; de
desejar e ser desejado; de observar e ser observado; de absorver e ser
absorvido, etc. Enfim, condiciona uma (inter)subjetividade que (re)inscreve
“novas/outras” experiéncias. Portanto, acredita-se na faléncia dos papéis
identitéarios, sexuais e sociais como um motor regular da diversidade cultural
e sexual, sobretudo no sincretismo globalizado pela misturas étnicas e
multiculturais. (GARCIA, 2004, p.205)

De cosméticos a veiculos, ha uma grande industria que se mobiliza para satisfazer, da
melhor forma possivel, os desejos desse publico. “O metrossexual aos poucos vai saindo de
uma condicéo de “contra-poder" para se tornar um "poder", também, disciplinador dos corpos,
pois dita o que pode ou nao ser considerado como comportamento e valores metrossexuais.”
(CANCELA; OLIVEIRA JUNIOR, 2012, p.27).

Podemos notar neste novo modelo de homem uma relagdo muito forte com o consumo
através da tentativa de afirmacdo de sua identidade. Isto €, este homem que se preocupa com
sua aparéncia e se vé como objeto de desejo e prazer, tenta afirmar/exercer esta nova
personalidade e estilo de vida através dos produtos que consome: sejam cosméticos, sejam
roupas, ou qualquer outro tipo de produto que valide e legitime este modo de ser/viver no
mundo contemporaneo.

O corpo ¢é, na atualidade, o “lugar privilegiado do bem-estar e do parecer bem atraves
da forma e da manuten¢do da juventude” (LE BRETON apud FERREIRA, 2009, p.17).
Podemos validar esta afirmacdo analisando a contemporaneidade, em que é a partir da
aparéncia fisica que muitos julgamentos sdo feitos. O homem, assim, através do consumo de
produtos que potencializam o bem-estar e beleza, tenta se afirmar como um homem desejado,
saudavel e belo. E mais do que se afirmar perante aos outros membros da sociedade, ele

pretende afirmar-se para si mesmo, em uma espécie de narcisismo e autossuficiéncia.



31

Apesar do fendmeno metrossexual ser um fenbmeno amplamente vivido através da
globalizacdo, que transpbe barreiras e fronteiras geograficas, ndo podemos generalizar e
assumir que o fenémeno é vivido de maneira igual nas diversas partes do globo terrestre. “As
terminologias e as tendéncias comportamentais que surgem no outro lado do mundo, mesmo
em tempos de globalizacdo e p6s-modernidade algumas vezes sofrem grandes alteragdes ao se
aplicar fora de sua origem, em um contexto cultural distinto.” (AUFFINGER; BARROS,
2012, p.14).

Com o surgimento do termo na Inglaterra, podemos notar que este tipo de vivéncia
masculina ja esta mais difundida e aceita no pais. David Beckham, jogador britanico, é
considerado o icone da metrossexualidade e outros nomes do futebol europeu o seguem nesta
lista.

Na Ameérica Latina e no Brasil este fendbmeno é mais recente e vem sido percebido
com menos intensidade. Esta disparidade na anélise do fendmeno metrossexual em diferentes
localidades tem a ver com o tipo de vivencia sociocultural dos determinados lugares. A
cultura latina é uma cultura que, de certa forma, ainda valoriza 0 homem “macho” e em que
ainda ha fortes barreiras que impedem a maior parte dos homens a tratar com naturalidade os
assuntos como moda, beleza e estética. Ainda ha resisténcia por parte dos homens, e também
por parte de muitas mulheres, em ultrapassar certas barreiras do preconceito. Muitas pessoas
ainda estranham a proximidade entre vaidade e o universo masculino, 0 que causa certa
confusdo em relacdo as questbes de género e sexualidade. Como nos afirma Garcia, (2004,
p.207) “atualizar esse homem contemporaneo requer problematizar o género, a sexualidade, a
identidade, o desejo, o consumo, enfim a cultura.”

No contexto latino, a sociedade é ainda muito severa em relagdo a cobranga do “ser
homem”: “nunca chora; tem de ser o melhor; competir sempre; ser forte; jamais se envolver
afetivamente e nunca renunciar” (NOLASCO apud FERREIRA, 2009, p.25). O metrossexual,
no Brasil, ainda se mostra como sujeito timido e um pouco distante do comportamento do
brasileiro, ainda que este homem esteja cada vez mais aberto em relagdo a cuidados com
estética e moda.

Apesar de ainda timido, a presenca deste homem — que € visto como viril e a0 mesmo
tempo delicado e vaidoso — esta viva e visivel no Brasil: atores como Marcio Garcia e Paulo
Villena, e o jogador de futebol Neymar sdo exemplos de personalidades que caracterizam esse
homem ligado ao visual e a aparéncia, e que estdo inseridos na cultura midiatica —
proporcionando, assim, que este modelo de homem seja disseminado e aceito com mais

facilidade.
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Ja no final do século XX e inicio do XXI "assistimos, no Brasil, especialmente nos
grandes centros urbanos, a uma crescente glorificacdo do corpo, com énfase cada vez maior
na exibicdo publica do que antes era escondido e, aparentemente, mais controlado”
(GOLDENBERG; RAMOS apud CANCELA; OLIVEIRA JUNIOR, 2012, p.23). Segundo
dados de matéria do Jornal Da Globo, “em cinco anos, consumo de cosméticos para homens
cresceu 163% e brasileiros ja gastam, juntos, US$ 4 bilhdes por ano™

E importante analisar como a publicidade vem se apropriando deste novo modelo de
ser e estar do homem no mundo. Como as marcas e anunciantes tem desempenhado o papel
de afirmar e defender novas vivéncias do masculino e se ha diferencas entre as experiéncias
publicitarias em diferentes paises. Assim como também é relevante notar a influéncia destes

novos habitos de consumo na publicidade em si. Tais reflexdes serdo discutidas mais a frente.

3.2 A influéncia da publicidade na construgdo do novo homem contemporéaneo

Se 0 consumo é um dos pilares pelos quais 0 homem busca construir sua subjetividade
e exercitar/expressar sua identidade, é através da publicidade que mediamos este cenério de
construcdes e disputas sociais.

Everardo Rocha (1990) caracteriza a publicidade como o principal elo entre producgéo
e consumo, sendo ela a responsavel por aproximar estas duas esferas e por elaborar a
humanizacdo dos produtos de consumo através da insercdo deste produto em uma rede de
relacBes sociais. O antropdlogo faz uma relagdo entre a publicidade e a fada do desenho
Pinéquio, que o transforma em “garoto real” no filme da Disney. Isto é, o produto/objeto que
era até entdo desumanizado nas dinamicas sociais — apenas visto através de sua
funcionalidade — passa a incorporar caracteristicas subjetivas e humanizadas.

Podemos qualificar a esfera da producdo por sua racionalidade pratica: o ato de
produzir ndo possui uma dimensdo sentimental, tampouco humana. A logica da producgéo é

uma logica racional e funcional que exprime a objetividade e a funcionalidade do produto

3 TAUFER, Patricia. "Indstria cosmética aumenta atengdo ao mercado masculino no Brasil". Jornal Da Globo.
Disponivel em: http://g1.globo.com/jornal-da-globo/noticia/2013/01/industria-cosmetica-aumenta-atencao-ao-

mercado-masculino-no-brasil.html Acesso: 04 de novembro de 2013.
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final. O consumo, no entanto, é entendido através de uma dimensdo humana: o ato de
consumir se da através de identificacdes, emocdes, escolhas e satisfacdes do ser humano.

A publicidade, entdo, significaria 0 meio pelo qual seria inserida na mercadoria uma
identidade, um estilo, uma caracteristica humana. Ela é a responsavel por estabelecer essa
identificacdo entre consumidor e produto através da insercdo de significados subjetivos e
particulares ao ser humano. Por que consumimos determinados produtos? Por que escolhemos
determinadas marcas em detrimento de outras? A logica do consumo esta muito além da
utilidade préatica dos produtos, a I6gica do consumo opera, sobretudo, através dos significados
e desejos revelados em certos produtos e marcas, e esta logica s6 € permitida porque a
publicidade é a responsavel por inserir esta significacdo nos objetos e também por aproximar
0 consumidor destes signos.

Os produtos ndo vendem apenas seus atributos, mas sim, suas simbologias —
suas representaces de status e suas importancias sociais. [...]JO estudo da
publicidade representa parte do estudo dos comportamentos dos individuos e
assim, através dele, pode-se entender esse consumidor e suas formas de agir
e interpretar o mundo. (BARROS; AUFFINGER, 2012, p.04)

Além de necessaria em relacdo ao ato do consumo, a publicidade também é
responsavel por refletir ideologias e construgdes socioculturais, a fim de fixa-las ou propor
uma ruptura com os padrdes vigentes na sociedade: ela tanto pode operar como tradutora das
praticas culturais e sociais, como pode atuar de forma vanguardista ao propor rupturas com
tais praticas.

A publicidade pode ser considerada uma espécie de crbnica social, uma vez
gue estabelece um didlogo com os acontecimentos do presente e com as
tendéncias de comportamento, expectativas, desejos e percepgdes do publico
e que traduz a concepgdo econdmico-mercadoldgica da sociedade em que
estd inserida. (HOFF, 2004,p.2)

Como Rocha (1990) afirma, o andncio publicitario pode ser compreendido como um
mito, ja que exerce sua funcdo de humanizar a producdo através de sua caracteristica
narrativa. Tanto o mito quanto o discurso publicitario alimentam-se dos contetdos do
imaginario e garantem a assimilacdo do significado através da repeti¢do da mensagem. “Note-
se também que ambos divulgam principios gerais, isto €, informacbes necessérias para a
manutencdo dos significados culturais e alimentam-se dos conteddos do imaginario e de sua
constituicdo sistémica, isto €, nao excludente, ja que podem acolher as ideias e imagens mais
dispares entre si.” (HOFF, 2004, p.04).

E na narrativa mitica que a sociedade espelha suas contradigdes e paradoxos e expde

de maneira simbolica os seus padrdes comportamentais. Ela apresenta explicacdes sobre a
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vida de uma sociedade tendo, assim, uma funcdo disciplinadora. Ao entendermos o discurso
publicitdrio como um mito, estamos, de certa forma, o classificando como um fenémeno
cultural. E, como parte de um fendmeno cultural, ele narra os modelos ideais do cotidiano.

Em relagdo as novas formas de se vivenciar o masculino na contemporaneidade, o
discurso publicitario desempenha papel fundamental na tentativa de inserir e fixar no
imaginario cultural essas novas alternativas de masculinidades. A incorporacdo de novas
tendéncias de comportamento, novos desejos e percepcOes desse publico sdo ditadas pela
publicidade.

Como Hoff (2004, p.02) explicita, “uma campanha publicitaria contém tracos do
imaginario de um grupo social acerca de um determinado aspecto da vida.” Através dessa
afirmativa, podemos notar a necessidade de traduzir e comunicar, a sociedade contemporanea,
esses tracos da masculinidade. Na modernidade, o discurso publicitario utilizava a imagem
dominante e presente no imagindrio coletivo: o homem viril, “macho”, forte e dominante.
Hoje, com essa flexibilizacdo nas identidades de género, 0 homem ja ndo é mais visto apenas
como este estere6tipo outrora tdo difundido e, portanto, a publicidade comecgou a sentir a
necessidade de atrair este novo tipo de pablico.

As imagens dos corpos masculinos, em pec¢as ou em campanhas publicitérias, por
muito tempo foram retratadas da forma pela qual o homem, com toda a sua virilidade, era
encarado pela sociedade moderna: trabalhador, pai, marido, provedor do lar. Estes papéis
sociais desempenhados pelo homem carregaram, por muito tempo, as informacgbes de
“dominio publico”. Por manter estreita relagd0 com 0s acontecimentos sociais € com 0S
interesses dos consumidores ao qual ela se destina, a mensagem publicitaria fez e ainda faz
uso de representacdes ja solidas e concretas na sociedade. Entretanto, este homem da
sociedade moderna ja ndao é mais 0 Unico receptor e tampouco o Unico modelo de corpo
masculino que habita a sociedade contemporanea: o0 homem vaidoso, ligado a moda e sensual
é, hoje, uma das representacdes desse homem na publicidade.

A partir dos anos 1990 nota-se na publicidade um aumento na representacdo dos
corpos masculinos fora dos papéis sociais convencionais na era moderna: o corpo masculino
passa a ser exposto tambeém de forma erdtica e sensual, atrelado a beleza e moda.

Para analisar de forma mais clara esta mudanca na representacdo do corpo masculino
na publicidade, precisamos situar brevemente como o homem era representado, em sua
maioria, nos andncios da era moderna e como as discussdes acerca dos géneros e papéis
sociais de homens e mulheres contribui para esta transi¢cdo que culmina na representacdo deste

homem mais vaidoso da contemporaneidade.
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O marketing, segundo Kacen (2000, p.345), sempre esteve ligado ao consumo,
enguanto o género sempre esteve relacionado as diferencas. Na era moderna, tanto o
marketing quanto a questdo de género estavam atrelados a uma ética de consumo em que: 0
homem era responsavel pela producéo, sendo ele o produtor dos bens de consumo, enquanto a
mulher estava destinada a consumir, sendo encarada pelo mercado como consumidora. O
homem, desta forma, era raramente visto como um potencial consumidor, e, portanto assim, o
discurso publicitario estava em sua maioria destinado ao publico feminino.

Nos tempos de Revolucdo Industrial, a visdo em relacdo ao género feminino era a
visdo dos afazeres domésticos, da sua relacdo com o cuidado a casa e a familia, assim como a
sua necessidade de estar sempre bonita, enfeitada e bem vestida (em especial para agradar ao
marido). J& o homem era visto como o provedor da familia, o responsavel por habitar o
ambiente de trabalho. Esse sistema econémico distinguia 0 ambiente doméstico do ambiente
de trabalho e o discurso publicitario da época traduzia e afirmava essa visao social.

Com essa distin¢do entre universo masculino e feminino na esfera social e cultural,
ndo seria diferente esta distingdo no universo publicitario e na esfera do consumo. E, segundo
McCracken:

A ascensdo da publicidade moderna desempenhou um papel fundamental
para tanto refletir como moldar essa visao de género distinta entre homens e
mulheres. Os meios de comunicacdo visual - especialmente andncios de
revista - exercem uma forma de "lideranga cultural" na definicdo de
masculinidade e feminilidade por causa de sua capacidade de moldar e
promover/comunicar imagens consensuais (MCCRACKEN apud KACEN,
2000, p.347).

O homem era retratado, em sua maior parte, como coadjuvante nos anuncios de
publicidade moderna. Em sua grande maioria apareciam nos anuncios exercendo suas funcdes
sociais normativas: ora sendo maridos, ora sendo executivos ou empresarios. O anuncio
apresentado abaixo mostra claramente esta representacdo do homem: a foto maior mostra o
marido vestido de terno, como se estivesse voltando do trabalho, a mulher, vestida em trajes
tipicos da dona de casa tradicional — vestido, salto, avental e espanador — é abracada por ele
enquanto o mesmo diz: “Quanto mais a esposa trabalha, mais bonita ela fica”

O anuncio mostra a capacidade do produto Kellogg’s PEP em prover a mulher as
vitaminas necessarias para que ela desempenhe seu papel de dona de casa de forma
satisfatoria, logo, a mensagem da propaganda é direcionada ao publico feminino, o publico
consumidor do produto anunciado. JA& o homem é inserido no anuncio apenas como

coadjuvante.
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L. ( GOSH, HONEY, YOU SEEM TO THRIVE
CLEANING

%ﬁ! Vitamins for pep! PEP for vitamins!*

Figura 1 Antncio da década de 1930 da marca Kellogg’s

E na arena da modernidade em que os produtos cosméticos tem como (nico
consumidor final o publico feminino. Vaidade, beleza e moda sdo componentes exclusivos do
universo feminino e os homens ndo circulavam por este departamento. A dominancia do
discurso para o publico feminino é evidente no periodo: “As mulheres eram vistas como
praticamente os unicos compradores de bens ‘estilo’. Incorporar estilo em um produto era o
mesmo que dar a ele um ‘apelo feminino’.” (MARCHAND apud KACEN, 2000, p.347).

A publicidade constréi um ambiente masculino e um ambiente feminino através da
utilizacdo e criagdo de personagens, objetos e referenciais imagéticos e nds como
consumidores e, também como cidadaos, somos influenciados por essa visdo binomial. Ela
contribui para a nossa compreensdo do que masculinidade e feminilidade séo e influenciam a
nossa concepcéo de identidade de género.

Esta perspectiva dualista presente na modernidade logo se mostrou incompativel com
a sociedade de consumo contemporanea, que ampliou a visdo de mulheres e homens como
consumidores. Na contemporaneidade, as formas de consumo refletem a aproximacéo das
identidades de género e revela a subversdo em relacdo ao modelo tradicional de ideologia de
géneros. Estamos vivendo em um ambiente em que had uma maior flexibilizagdo na vivéncia
das identidades de género e a publicidade precisou incorporar esta nova disposicéo cultural e

social.
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Além de uma maior flexibilizacdo na vivéncia das identidades de género, a pos-
modernidade apresentou um crescimento da cultura de consumo que transformou todos em
consumidores, desintegrando, desta forma, a diferenca entre masculino-produtor e feminino-
consumidor:

As caracteristicas atribuidas a homens e mulheres — como racional versus
emocional, pensativo versus impulsivo, produtor versus consumidor,
funcional versus decorativo — claramente refletem idealizacbes néo
autenticas. A publicidade que apelou para a razdo do homem e para a
emocdo da mulher, que restringiu 0 homem ao mundo dos negdcios e a
mulher ao mundo domeéstico, que enxerga 0 homem como produtor e mulher
como consumidor ndo é compativel com a orientacdo de consumo da
sociedade. O acelerado aumento do consumo fez com que a manutencdo
desse modelo convencional de produtor-consumidor e masculino-feminino
fosse impossivel de ser mantido. (KACEN, 2000, p.248)

Se, na modernidade, os anunciantes refletiam tais idealizagbes que associavam oS
sexos feminino e masculino a padrdes binarios e, de certa forma, rigidos, na pés-modernidade
esta realidade assume outra forma. A publicidade, ao notar a versatilidade do consumidor e o
aumento da flexibilizacdo nos modelos identitarios, comeca a adotar um discurso que
expressa esta fluidez. Na contemporaneidade, o discurso publicitario tenta se distanciar deste
modelo homem versus mulher e expressa 0s novos exercicios de identidades presentes na
sociedade.

Hoje ainda vemos a representacdo dos modelos normativos de homem e mulher, mas
também vemos uma abertura em relacdo a esses padrdes quando notamos que o discurso
publicitario muitas vezes ignora e subverte as no¢fes tradicionais de género e promove a
indefinicdo destas nocdes. A inscricdo do homem como objeto de desejo e ligado a um forte
apelo estético é o exemplo dessa transgressdo de valores. A publicidade redefine a identidade
do homem em termos de preocupac@es femininas e expde o fato de que os homens tornaram-
se t&o ou mais adeptos ao consumismo como as mulheres.

E curioso perceber esta abertura em relagdo aos padrBes de géneros e como a
publicidade, mesmo caminhando para um discurso de ampliacdo e de equilibrio nas
representaces do masculino e do feminino, ainda encontra-se, muitas vezes, inscrita em um
discurso que ao mesmo tempo expande o olhar e reafirma valores normativos da sociedade.
Podemos exemplificar esta ambiguidade com o andncio abaixo da Dolce & Gabbana que,
assim como abre espaco para a figura e representacdo do homem como objeto de consumo e
desejo, também reafirma papéis estigmatizadores como o dominio do homem sobre a mulher
(como podemaos perceber pela disposicdo dos corpos dos modelos, que apresentam 0 homem

em uma posi¢do dominadora e a mulher como passiva).
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Figura 2 Anancio Dolce & Gabbana

De acordo com Silva (2009, p.353), em meados do século XX surgem publicidades em
que o corpo masculino ganha foco central: em um primeiro momento ele aparece associado a
papeis de dureza e virilidade, mais tarde — e em especial a partir da década de 90 — comegam a
surgir os anuncios em que se destacam a exibicdo do corpo, seguido do surgimento de
personagens com posturas mais doceis e feminizadas.

Nesta sociedade de consumo, a aparéncia passa a ser um elemento essencial para o
exercicio da identidade. O corpo nédo é visto apenas como um elemento bioldgico e natural,
mas sim como um cenario em que o0s produtos/marcas se enquadram e também como a
demonstracio de desejo de consumo. Como afirmam CANCELA; OLIVEIRA JUNIOR
(2012, p.23): “O corpo ganha o status de agregador de valores.” A publicidade, desta forma,
ao analisar esta valorizacdo corporea, utiliza este modelo metrossexual para “fabricar” novos
padrdes visuais para este homem contemporaneo e assumir este consumidor atual.

Este novo modelo de homem contemporaneo, nomeado de metrossexual, é a
progressiva mudanca da imagem do que significa ser-homem: a virilidade ainda se faz

presente, mas poses mais sensuais e doceis surgem, como vemos na figura abaixo:
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Figura 3 Anuncio Chic For Men - Carolina Herrera

O surgimento deste termo — metrossexual — ajudou na aceitacdo desta imagem do
homem na publicidade. A nomeacdo deste novo modo de se vivenciar 0 masculino é um
exemplo de que a sociedade ainda necessita de rotulos para conseguir, assim, incorporar e
reproduzir novos imaginarios sociais.

A imagem do homem na publicidade, hoje, € tdo viril quanto erotica, e até mesmo
considerada narcisista, ja que exemplifica o way of life do homem cosmopolita que esté ligado
a aparéncia e, antes de tentar impressionar aos outros a sua volta, seu maior interesse consiste
em sentir-se bonito e sensual. Esta nova representacdo do homem estabelece um grande
contraste em relacdo aos ideais modernos de masculinidade representados pelo caubdi
Marlboro — icone da representacdo do homem viril na modernidade.

Como afirma Freitas (2011, p.15), “Ocorre que hoje o estranhamento em relagdo a
anlncios desta natureza ¢ muito menor”. Isso porque “seja por conta de ideologias que
refletem mudancas do que vem a ser homem, seja pelo desejo de descobrir novos nichos no
mercado de consumo, a midia participa da discusséo — e talvez da ressignificacdo — do corpo e
da mente do homem pds-moderno” (GOMES apud FREITAS, 2011, p.15).

Hoje, a publicidade foca no corpo do homem e preocupa-se com a sua aparéncia e seu
poder de seducdo, ou seja, apresenta 0 homem em um papel que era classico do papel
feminino na mensagem publicitaria. “O caubo6i americano como modelo cultural ndo deveria

ligar para aparéncia. Ele era o que era, um trabalhador arduo, simples, honesto. Era auténtico.
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Homens que se preocupavam muito sobre em como era a sua aparéncia ndo se encaixam nesse
modelo.” (BARTHEL apud KACEN, 2000, p. 350)

SURGEON CENERAL'S WARNIN(
Hiow Geaatly Recuces Serus Fi Your Haait

Figura 5 Andncio Emporio Armani

A sociedade contemporanea, em que 0 corpo estd em evidéncia e o cuidado com a
estética é supervalorizado, € uma sociedade cuja cultura feminiza o homem. Este corpo, na
pos-modernidade, ao ser apresentado como objeto sexual e objeto de consumo, ocupa a
posicao que outrora era ocupado apenas pelo corpo feminino. Ele passa a ser visto ndo apenas
como “produtor”, mas também como um potencial consumidor.

As imagens que estdo sendo vendidas, hoje, dos homens, promovem uma certa ruptura

com os icones tradicionais de masculinidade. Como pudemos analisar brevemente, o0 modelo
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tradicional da virilidade masculina, representado pelo caubo6i Marlboro, pouco se assemelha a
esse novo homem que surge na publicidade como protagonista. A publicidade, hoje, tem
estimulado o homem contemporaneo a olhar para si mesmo como um objeto de desejo e de
consumo, e Ihe permite prazeres que anteriormente eram tidos como tabus ou exclusivos ao
universo feminino.

E notavel que a publicidade comecou a enxergar o homem como um potencial
consumidor através das mudancas que ele vem enfrentando em relagdo a sua posicdo na
sociedade, em relacdo a vivéncia das identidades de género e em relacdo a sociedade de
consumo. As marcas e 0s anunciantes se apropriaram dessas transi¢des e tentam, desta forma,
afirmar e legitimar este novo modelo de homem.

Como este metrossexual contemporaneo é um modelo de masculinidade difundido
globalmente, mas que encontra em cada espaco e vivéncia cultural as suas particularidades e
diferengas, ndo podemos assumir que o modo de viver deste novo homem seja exatamente
igual em todos os lugares do globo. E preciso relativizar e levar em consideragio cada
particularidade cultural local. Para melhor entender como o metrossexual é vivenciado e
representado na cultura brasileira, e como € a sua relacdo com outros lugares em que o termo
ja é aceito e difundido h&a mais tempo, no préximo capitulo serd feito um comparativo entre
duas campanhas: uma adaptada ao mercado brasileiro e outra de origem britanica (local em

gue o termo metrossexual se originou).
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4. ESTUDO DE CASO: ANALISE COMPARATIVA ENTRE OS FILMES
PUBLICITARIOS DAS MARCAS CLEAR MEN, DO BRASIL E L’OREAL PARIS
STUDIO LINE, DA INGLATERRA

Como vimos no segundo capitulo, a publicidade desempenha um forte papel na
afirmacdo da visdo da sociedade e também na capacidade de propor novos padrfes € novos
pontos de vista relativos as identidades de género. Com o intuito de tentar entender o seu
papel nesta abordagem do universo masculino, escolhemos duas campanhas de diferentes
localidades para entendermos, desta forma, se a publicidade acompanha estas mudancas da
representacdo da masculinidade na sociedade e se o discurso publicitario se apresenta de
forma homogénea ou plural.

Os papéis desempenhados pelo homem, na sociedade, sofreram e continuam sofrendo
significantes alteracdes: seja na forma deste individuo se enxergar como identidade
masculina, seja na forma como a propria sociedade o enxerga. Para analisarmos esta relagdo
de identidade, género e consumo, é imprescindivel que facamos um estudo do discurso

publicitario direcionado a este publico.

4.1 Metodologia

Para compreender como o discurso publicitdrio vem retratando as mudangas nas
representaces do homem na contemporaneidade é fundamental que analisemos o que a midia
vem abordando e de que maneira estdo sendo feitos estes enfoques no universo masculino.
Desta forma, estudaremos dois filmes publicitarios — um filme adaptado ao mercado brasileiro
e um filme briténico — da categoria de produtos de beleza, por ser uma categoria que sempre
esteve bastante ligada ao publico feminino e que, somente de alguns anos para ca, tem
ganhado forca perante o publico masculino.

A escolha de filmes em duas localidades distintas tem a finalidade de analisar as
possiveis diferencas e semelhancas entre as representacdes do homem contemporaneo nos
discursos publicitarios de diferentes realidades culturais. A Inglaterra foi escolhida para ser
comparada ao Brasil devido a sua ligacdo com o conceito metrossexual: o termo teve sua
origem no pais e possui fortes icones que representam este novo tipo de homem como, por

exemplo, o jogador de futebol David Beckham, considerado o maior exemplo de
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metrossexualidade®. Analisando brevemente o mercado de cosméticos masculinos inglés
percebemos que ha forte investimento em campanhas para esta categoria de produtos, o que o
torna um pais bastante atraente para analisar a apropriacdo e exploracdo do conceito desta
nova representacdo do género masculino na publicidade.

Optamos por focar o estudo de caso em campanhas voltadas para a categoria de
cosméticos de hair care ja que, no Brasil, é a categoria que possui um investimento em
publicidade mais notorio. Outras categorias como skin care, por exemplo, ndo apresentam
investimento significativo — as marcas priorizam o direcionamento de sua verba para pecas de
PDV e, em alguns casos, pequenas campanhas digitais.

No nosso estudo, notamos no mercado brasileiro que, em uma visdo geral, os discursos
focam em atributos técnicos do produto como eliminagdo de caspa e diminuicdo da queda de
cabelo. Estes dois aspectos sdo os mais relacionados ao publico masculino e sdo poucos 0s
produtos de cabelo que se distanciam deste tipo de mensagem. E extremamente importante,
também, enfatizar o fato de que, tratando-se de produtos de hair care, o Unico produto
veiculado na midia eletrdnica para esta categoria € o shampoo. Produtos voltados para a
estilizacdo de penteados e tratamentos ndo investem de maneira significativa em campanhas
publicitarias e o publico, geralmente, tem acesso a este tipo de produto em saldes de beleza.
Podemos associar este baixo investimento em campanhas ao fato que de no Brasil, como visto
no capitulo anterior, a apropriacdo deste novo conceito de homem vaidoso e ao mesmo tempo
viril aconteceu mais tardiamente.

Na analise feita em relacdo ao mercado britdnico, em um primeiro momento ja
percebemos um maior investimento de marcas de cosméticos masculinos em campanhas
publicitarias — tanto no ambiente digital quanto no ambiente offline. Produtos de hair care,
que vao além do basico shampoo, também sdo anunciados de forma relevante. O discurso
publicitario relacionado aos shampoos, assim como no Brasil, também estd mais voltado a
aspectos técnicos dos produtos, mas produtos como leave in, fixadores, mousses e outros
destinados a estilizacdo dos cabelos estdo mais ligados a questdes de estilo e personalidade.
Seguindo as ideias de Campbell (2006) referentes ao consumo e identidade, podemos associar
0 consumo de produtos de cabelo a tentativa de expressdo e manifestacdo de caracteristicas

como vaidade e cuidado estético presentes no self deste homem contemporaneo.

* JUNIOR, Gilberto. “Simbolo do metrossexual, ex-jogador David Beckham influenciou toda uma geragdo”.
Jornal O Globo. Secédo Ela. Disponivel em http://ela.oglobo.globo.com/beleza/cultura-em-beleza/simbolo-do-
metrossexual-ex-jogador-david-beckham-influenciou-toda-uma-geracao-9217078#ixzz2lfvyMexK Acesso: 30
de Outubro de 2013


http://ela.oglobo.globo.com/beleza/cultura-em-beleza/simbolo-do-metrossexual-ex-jogador-david-beckham-influenciou-toda-uma-geracao-9217078#ixzz2lfvyMexK
http://ela.oglobo.globo.com/beleza/cultura-em-beleza/simbolo-do-metrossexual-ex-jogador-david-beckham-influenciou-toda-uma-geracao-9217078#ixzz2lfvyMexK
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O discurso publicitario inserido nestes produtos nos revela uma série de beneficios que
vao além do principio basico de higiene: os produtos nos prometem cabelos mais lisos, com
menos volume, com mais brilho, menos frizz, mais movimento, etc. A escolha que fazemos ao
comprar um determinado produto pode nos dizer um pouco sobre quem somos ou sobre quem
gueremos ser, pode nos dizer um pouco sobre sentidos da identidade que estamos
expressando. E interessante, portanto, analisar que tipo de discurso os andncios voltados
especificamente para o puablico masculino estdo usando para entendermos se as mudancas na
representacdo do homem contemporaneo, que tém sido discutidas e vivenciadas pela
sociedade, estdo também em curso na esfera publicitaria.

Optamos pela analise de dois comerciais, um em nossa cultura, outro na cultura

britanica: o filme “Novo Clear Men Limpeza Profunda™

(adaptacdo brasileira de uma
campanha internacional), de 2013, com o jogador de futebol Cristiano Ronaldo e o filme
“Studio Line TXT [Texture Styling] Dishevelling Dry Putty”® (UK), de 2013, com o modelo
Marlon Teixeira. Também faremos um breve panorama das duas marcas, Clear e L’Oréal
Paris UK para entendermos a relacdo da publicidade com as novas representacdes de género

na cultura e sociedade contemporanea.

4.2 L’Oréal Paris UK

4.2.1 Panorama da marca L’Oréal UK

A L’Oréal, fundada em 1909, em Paris, € uma marca multinacional com atuacdo em
130 paises e especializada em produtos para cabelos, pele, cosméticos e fragrancias. Chega ao
mercado britdnico em 1932 e dede entdo é considerada a sexta maior subsidiaria da empresa
lider de beleza do mundo’. A empresa segmenta seus produtos em quatro grupos:

- Produtos de Grande Publico: L'Oréal Paris, Garnier, Maybelline, Essie, SoftSheen-

Carson

- Produtos Profissionais: L'Oréal Professionnel, Mizani, Shu Uemura Art de cabelo,

Redken 5th Avenue NYC, Pureology, Matrix, Kérastase, Kéraskin

> Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=OUHmHzeUEQ8 Acesso: 15 de Outubro de 2013

® Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=UEZmJggMoCQ Acesso: 30 de Outubro de 2013

" Informac#o disponivel em: http://www.loreal.co.uk/_en/_gb/html/our-company/Welcome-to-L-Oreal-UK.aspx
Acesso: 30 de Outubro de 2013


http://www.youtube.com/watch?v=OUHmHzeUEQ8
http://www.youtube.com/watch?v=UEZmJgqMoCQ
http://www.loreal.co.uk/_en/_gb/html/our-company/Welcome-to-L-Oreal-UK.aspx
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- Produtos de Luxo: Lancéme, Giorgio Armani, Yves Saint Laurent, Biotherm, Kiehl,

Shu Uemura, Viktor & Rolf, Cacharel, Diesel, Stella McCartney, Zegna, Boucheron

- Produtos de Cosmeética Ativa: Vichy, La Roche-Posay, SkinCeuticals, Roger e Gallet

Para nosso estudo de caso, analisaremos a linha Studio Line do segmento de produtos
de grande publico, pertencente a L’Oréal Paris. Escolhemos este grupo (Produtos de Grande
Publico), cujo target é a classe média europé€ia, por ser 0 segmento com mais investimento em
midia convencional, facilitando, desta forma, a nossa analise comparativa a campanha
brasileira de Clear Men. Os produtos profissionais, de luxo e de cosmética ativa, por serem
designados a targets muito mais especificos, necessitam de estratégias de midia mais
segmentadas e, portanto, ndo se fazem tdo presentes na midia de massa.

A L’Oréal Paris UK, cujo slogan ¢ “because you’re worth it” (no Brasil o slogan foi
traduzido para: porque vocé vale muito), possui as seguintes linhas de produtos for men:

- MEN EXPERT: Produtos de skin care elaborados especificamente para ajudar a

combater os problemas de pele. E interessante notar que esta linha de cuidados para a pele é
bastante explorada pela marca no Reino Unido, apresentando um notavel investimento em
publicidade. Podemos encontrar fortes campanhas que contam com a participacao de icones
importantes para o cenario britanico, como, por exemplo, 0s atores Hugh Laurie (Anexo 1) e
Gerard Butler, ambos do Reino Unido.

A linha conta com produtos que ajudam a combater problemas de pele, como
oleosidade, e ajudam no rejuvenescimento da pele (produtos voltados para um target mais
maduro). A L’Oréal possui uma fan page no facebook® e um canal no Youtube para a linha
Men Expert®, mostrando-se, desta forma, presente também no cenério digital.

- ELVIVE (correspondente & marca ELSEVE, no Brasil): Linha de shampoo e
condicionador. Os produtos da linha Elvive for Men sdo especializados no combate a caspa e
quedas de cabelo, os mais usuais problemas enfrentados pelos homens quando o assunto em
questdo é a saude capilar. Os anuncios voltados para esta linha sdo mais focadas na
funcionalidade e aspectos técnicos de a¢do dos produtos.

- STUDIO LINE: Produtos de hair styling voltados para penteados e cabelos

estilizados. Foi escolhido como o0 nosso objeto de estudo de caso por ser uma linha de
cuidados com o cabelo que traz um foco diferenciado em relagcdo aos produtos que vemos

anunciados em midia convencional no Brasil. Ela estd presente tanto no meio digital quanto

& Ver: https://www.facebook.com/L OrealParisUK?fref=ts Acesso: 30 de Outubro de 2013
® Ver: https://www.facebook.com/TheExpert?fref=ts Acesso: 30 de Outubro de 2013
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no meio offline e possui produtos tanto para mulheres quanto para homens. Ha uma série de
filmes, no canal do youtube L’Oréal Paris UK, que explicam ao consumidor o passo a passo
de cada produto. Ha os filmes “How to For Him”, designados ao publico masculino, ¢ os
filmes “How to For Her”, designados ao publico feminino. Além dos videos presentes no
canal da marca, a Studio Line desenvolveu um site'* de estilo para cabelos onde se encontram
dicas, tendéncias, passo a passo entre outras informacdes sobre o tema.

Ao compararmos a marca L’Oréal Paris do Reino Unido com a marca no Brasil,
podemos notar que o investimento em produtos for men é muito mais baixo no nosso pais.
N&o precisamos ir muito longe para perceber esta diferenga: ao entrarmos no site do Reino
Unido®, podemos facilmente achar o segmento de produtos para o ptblico masculino, pois ha
uma aba destinada exclusivamente a este publico. Ja no site brasileiro™, esta segmentacéo nio
existe. Quando olhamos para o mercado da L’Oréal aqui no Brasil, também somos capazes de
notar que a gama de produtos de grande publico presentes no pais € muito pequena, quase
inexistente. O que encontramos, em maior volume, sdo os produtos em salGes de beleza
pertencentes a categoria de luxo — marcas Redken e Kérastase, por exemplo.

Para analisarmos esta posicdo de vanguarda da marca britdnica em comparagdo a
marca atuante no Brasil, tomaremos como objeto de estudo o filme Dishevelling Dry Putty da
Linha Studio Line, de 2013 com o0 modelo Marlon Teixeira.

4.2.2 Descricao do filme Dishevelling Dry Putty

O filme, assim como todos os outros da linha Studio Line, é apresentado em preto e
branco. Possui, no entanto, detalhes — ora o fundo, ora a tipografia — em amarelo,
assemelhando-se assim as cores da embalagem do produto anunciado.

O filme comega com o modelo andando em direcdo a camera, de um jeito similar a um
desfile de moda. Durante esta pequena caminhada, ha o lettering #STUDIO LINE introduces.
Esta caminhada, junto com o lettering, faz uma analogia as apresentacfes de desfiles de

colecdes de moda em passarelas. O figurino do modelo também contribui para este cenario

10ver: http://www.youtube.com/user/L OrealParisUK Acesso: 30 de Outubro de 2013
Y ver: http://uk.hairstyle.com/ Acesso: 30 de Outubro de 2013

12 Ver: http://www.loreal-paris.co.uk/ Acesso: 30 de Outubro de 2013

13 Ver: http://www.loreal-paris.com.br/ Acesso: 30 de Outubro de 2013
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imaginado: ele veste palet6 e bermuda, uma combinagdo ousada e inusitada, despojada e ao
mesmo tempo formal.

Marlon para em uma posicéao tipica de top model, com as méos no bolso, e em seguida
0 quadro se divide em dois: a esquerda ele aparece nesta pose “de passarela”, de corpo inteiro,
e a direita a camera foca em seu rosto. O modelo assopra e seu cabelo, que estd
completamente liso, levanta.

Entra a embalagem do produto movimentando-se pelo quadro da cadmera. Um locutor
em off anuncia o produto: New TXT Dishevelling Dry Pultty.

A cera/pomada para o cabelo aparece em um aspecto de “explosdo” e logo em seguida
a camera foca em duas méaos que simulam a mistura deste produto. O modelo entra fazendo os
movimentos com as maos, revelando-se como o responsavel pela demonstracdo do uso da
pomada. Lettering e locutor em off: Work it

Entre um lettering e outro h& cenas muito rapidas e com contrastes de cores — ora 0
fundo preto, ora o fundo amarelo. Lettering e locutor em off: Mess it

O modelo aparece aplicando o produto no cabelo e olhando para a camera. Ele mexe
nos cabelos com as maos de um jeito sensual e olhando para a cdmera.

Sempre em movimento, de um jeito inquieto, ele aparece em pé em uma pose nao
natural, entre duas paredes, e a soca ao ritmo da trilha sonora. Em seguida, ja aparece com 0
cabelo modelado de forma diferente ao cabelo liso do inicio do filme.

Corta. Aparece o lettering #TXT IT, e o0 modelo atravessa e rompe o fundo da tela,
como se fosse um fundo falso. Marlon aparece mexendo ainda no cabelo e olhando, de forma
sensual, para a camera. Sempre em movimento, ele reaparece com a camera dividida em duas
partes, uma com um plano aberto dele e outra, com foco em seu rosto. Locugcdo em off:
Texturize your hair...

A embalagem do produto entra novamente se movimentando pelo quadro, seguida por
uma cena com o modelo simulando passos de luta semelhantes a capoeira. O plano se abre e
ha a revelacdo do fundo: uma lona no fundo, da cor amarela, similar a um fundo de estudio de
fotografia. O modelo joga o seu corpo para tras, simulando que esta se soltando de uma corda,
¢ o locutor em off continua: ...anyway you like it. Aparece o lettering #LIKE IT

Ele aparece olhando de lado e logo ap6s aparece de frente, encarando a camera.
Sempre com um olhar que transmite sensualidade e, de certa forma, autoestima. O locutor em
off anuncia o produto novamente: NEW TXT only by STUDIO LINE

Entram os packs da linha completa de produtos, e o locutor em off continua: From
L’Oreal Paris.
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O modelo, em um plano americano, encara a camera com uma postura desafiadora e

pergunta: “Are you worth it?”.

4.2.3 Andlise do Filme

O ambiente criado através do filme é claramente relacionado a moda: o protagonista é
um modelo famoso e a iluminacdo das cenas — luzes fortes e de rapida exposi¢do — nos remete
a flashes de fotdgrafos. Esta simulacdo de holofotes nos da a sensacédo de que o filme descreve
a narrativa de um homem que é o centro das atengdes, o foco do seu proprio olhar e do olhar
do outro: este homem se basta.

Essa traducdo do masculino converge com os estudos de género que circulam na alta
modernidade. Como vimos, Garcia (2004) reflete sobre a emergéncia de uma nova forma de
se vivenciar o masculino, que se afasta de padrdes ja enraizados e sdo caracterizados por uma
negacao do ser-feminino. A campanha de L’ Oreal Uk aponta para a convergéncia desse olhar
mais contemporaneo: o0 homem despojado, estiloso, sensual, vaidoso. Esses atributos, que no
passado estavam depositados na representacdo da cultura feminina, agora também circulam
na expressao da masculinidade.

A postura, o olhar e o figurino do modelo nos revelam muito: € um homem que se
mostra atraente e que reconhece o seu poder de seducdo. E um homem que encara a vida com
um olhar direto, que passa autoconfianga ao telespectador. O figurino, urbano e despojado,
nos remete a este homem cosmopolita e ligado as tendéncias de moda.

Os elementos textuais, sempre precedidos por hashtags, conectam esta campanha a um
ambiente online e nos transmite a ideia de que esta integracdo é um espelho deste novo
homem urbano e ligado as tendéncias: ele transita entre todos 0s espagos.

Com estes elementos analisados, podemos perceber que o filme retrata este novo
homem contemporaneo conhecido como metrossexual. O homem retratado se interessa em
sair do espaco-comum e descobrir novas maneiras de se reinventar através do produto
anunciado. Para ele, um homem que sabe o poder de seducédo e desejo que desperta, ligado a
aparéncia e a autoestima, o interessante é experimentar: o locutor traz este desafio ao dizer
“Try it” (em portugués, algo como: teste isso).

A representacdo do homem neste comercial de televisdo, sem davidas, é o retrato desta
nova vivéncia da masculinidade na sociedade. E um homem que se mostra seguro (e podemos

aqui também relacionar esta seguranca a sua sexualidade, pois em nenhum momento isto foi
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colocado em davida no filme), se mostra sedutor e nos transmite a sua autoconfianca em
relacdo a sua aparéncia. Esta confianca e este desafio em sempre se reinventar nos sao
transmitidos, com muita forca, no final do filme, quando ele indaga ao telespectador “Are you
worth it?” (no Brasil, seria algo como “Vocé realmente vale muito?”), se apropriando do
slogan “Because you’re worth it” (no Brasil, “Porque vocé vale muito”) e o reinterpretando de
outra forma, tentando, assim, desafiar o telespectador a experimentar e expressar novos estilos

de vida.

4.3 Clear Men Brasil

4.3.1 Panorama da marca Clear no Brasil

A Clear é uma marca pertencente ao grupo Unilever e possui mais de 20 anos de
experiéncia no segmento anticaspa do mundo. Foi relancada no mercado brasileiro em 2007 e,
no pais, a marca ja lidera o segmento de shampoos destinados a solucionar este problema téo
presente no universo masculino e feminino.

Clear investe em estudos e pesquisas sobre o couro cabeludo e € reconhecida no
mercado por seus produtos de tecnologia de ponta. O objetivo dos seus shampoos e
condicionadores é alinhar saude capilar a beleza e hidratacdo dos fios. As bases dos seus
produtos sdo: tecnologia Nutrium 10, para os produtos destinados ao publico feminino, e
tecnologia Pro Nutrium 10, para os produtos destinados ao publico masculino. Estas bases séo
compostas por um complexo de vitaminas, minerais, aminodcidos, ativos reparadores do
couro cabeludo e ingredientes para o cuidado da fibra capilar. Cada férmula possui
combinacgGes adaptadas as necessidades especificas de cada tipo de pablico.

Para os homens, o foco maior € no combate a caspa, coceira e oleosidade. Para as
mulheres, é uma combinacdo de combate a caspa e coceira com cabelos mais hidratados e
bonitos. Desta forma, podemos perceber que o cuidado estético esta focado principalmente no
publico feminino.

A marca estd presente de forma significativa tanto no ambiente offline quanto no
ambiente online. Analisando o site™*, encontramos um ambiente com conteido bem completo

para os consumidores: ha explicagdes sobre o produto, informagdes sobre as causas da caspa,

4 Ver: http://www.clearanticaspa.com.br/ Acesso: 15 de Outubro de 2013
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informag@es sobre as prevencdes, dicas de hidratacdo, etc. E interessante notar, para 0 nosso
estudo, que todas as informac6es estdo separadas por género: ha a opcdo de escolher entre o
universo masculino e o universo feminino. Seguindo pelo ambiente digital, a fan page™ de
Clear dispBe de conteudos para ambas as categorias, tanto para mulheres quanto para homens.

Por ser um produto focado no combate a caspa, um problema bastante enfrentado pelo
publico masculino, a marca possui um grande apelo a este publico e, portanto, desenvolve
uma notavel comunicagio destinada a ele. E comum a producéo de filmes publicitarios com a
presenca de celebridades deste universo, principalmente jogadores de futebol mundialmente
famosos: em 2010, Cristiano Ronaldo estrelou uma campanha para a marca; em 2012, o
protagonista foi Neymar e agora em 2013, com o langamento de um novo produto— o Novo
Clear Men Limpeza Profunda —, Cristiano Ronaldo volta a fazer parte da publicidade de
Clear.

Para analisarmos a representacdo do género masculino na publicidade da marca,

selecionamos o novo filme com o Cristiano Ronaldo, estrelado neste ano de 2013.

4.3.2 Descrigao do filme Novo Clear Men Limpeza Profunda

O filme comeca com um carro acendendo um farol alto, seguido de muitos carros
acendendo fardis simultaneamente. Logo ap0s, a cdmera faz uma tomada aérea que mostra um
espaco retangular que se parece com um estacionamento e estd cercado de carros. Os carros
iluminam o ambiente com seus fardis altos e mostram a presenca de muitas pessoas correndo,
dando a ideia de uma concentracdo de jogadores em um estadio de futebol. A cdmera foca nos
carburadores dos automoveis, que soltam uma poeira forte e acinzentada.

Corta para a cena neste estacionamento e o jogador Cristiano Ronaldo aparece de
costas, parado, virando seu tronco de lado para olhar para a cdmera. Assim que o jogador
aparece, entra o lettering “Cristiano Ronaldo: Jogador Mundialmente Famoso”. A cdmera se
aproxima do jogador e notamos nele um olhar “teatral”, similar aos olhares sensuais de
modelos em campanhas publicitarias.

Logo em seguida aparece uma nuvem de poeira, que se transforma em um formato de
bola de futebol e é cabeceada por Cristiano, simulando a atuacdo do shampoo — que elimina

estas impurezas do couro cabeludo. Junto a esta cena, ouvimos o narrador em off falando:

15 Ver: https://www.facebook.com/ClearBrasil Acesso: 15 de Outubro de 2013
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“Todos os dias poeira, sujeira e poluicdo ficam presas ao couro cabeludo podendo provocar a
caspa.”

Surge uma cena com a embalagem do shampoo seguida de uma simulagdo de como 0s
ativos presentes na composi¢do do produto atuam no couro cabeludo e na fibra capilar. A
simulacéo termina com o produto agindo no fio capilar e entdo vemos o jogador balangando
seu cabelo — desta forma temos a impresséo de que o fio com a atuagdo do produto pertencia a
ele. Estas cenas aparecem com o narrador em off explicando o funcionamento do shampoo:
“O novo Clear Men limpeza profunda com carvao ativado age como imd, eliminando
profundamente a sujeira presa no couro cabeludo para uma limpeza profunda e zero caspa.”

A bola de poeira volta a aparecer e desta vez é chutada pelo jogador. Esta cena é
precedida por um foco rapido no rosto de Cristiano Ronaldo olhando para a cdmera e seguida
por um leve contra plongée no jogador, de corpo inteiro e posando com as maos na cintura.

O filme segue em um novo foco no rosto do jogador, que desta vez aparece passando a
mé&o no cabelo e olhando diretamente para a cAmera com um sutil sorriso de satisfagéo. Por
fim, temos a cartela da embalagem do produto e narragdo do locutor: “Novo Clear Men

limpeza profunda zero caspa”.

4.3.3 Analise do Filme

O filme é bastante focado em mostrar o funcionamento do produto e a composi¢éo
quimica responsavel por sua eficdcia no combate a caspa. Como Clear é um shampoo
destinado ao publico masculino, as escolhas de um icone do futebol — esporte altamente
associado ao publico masculino brasileiro — e de elementos como, por exemplo, 0s carros que
aparecem logo no inicio do filme, sdo uma tentativa de se aproximar e atingir o target
desejado.

O Cristiano Ronaldo, ao aparecer com o figurino de jogador de futebol — bermuda,
camisa e meido — transmite certa virilidade ao puablico. Também podemos associar a figura do
homem a caracteristicas como poder e relevancia ao visualizarmos o leve contra plongée no
jogador (00:26) — neste enquadramento, em que a camera filma o foco principal da cena de
baixo para cima, temos a sensacdo de grandiosidade e superioridade do que estd sendo
filmado em relacdo ao observador. Ao mesmo tempo em que este homem grandioso e viril é
apresentado ao espectador, cenas em que o0 jogador posa com as maos na cintura e em que

passa as maos no cabelo, lancando um olhar fixo e sedutor para a cdmera, temos também a
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presenca deste homem narcisista e vaidoso — caracteristicas presentes no homem metrossexual
contemporaneo.

Esta traducdo de um homem moderno e associado ao apelo estético, mas que ao
mesmo tempo ndo se desprende de caracteristicas normativas classicas do masculino — como
dominio e imponéncia — revelam um pouco o contexto latino que, como vimos em Nolasco
(1993), ainda faz uma severa cobranga em relagdo ao papel do homem em “ser macho”.

Estas caracteristicas acerca da representacdo da figura masculina viril e sensual de
Cristiano Ronaldo, apesar de presentes, sdo bem discretas e singelas. O que continua sendo
marcante na producdo audiovisual de Clear Men é a eficiéncia e a demonstracdo da acdo do

produto.

4.4 Analise Comparativa dos Filmes Publicitarios Studio Line e Clear Men

A anélise comparativa dos dois filmes nos permitird tentar entender se ha alguma
diferenca na representacdo do género masculino contemporaneo dentro destes discursos
publicitarios. Mais do que isso, a analise ird nos auxiliar na percep¢do de como este ser
masculino estd sendo retratado no discurso publicitario brasileiro: estamos, realmente,
acompanhando a transicdo na forma de encarar e enxergar o género masculino no universo de
produtos de beleza masculinos? E se ha, de fato, alguma posicdo de vanguarda no discurso
publicitario britdnico — local de surgimento do termo metrossexual, este homem que
estudamos e analisamos no cenario pds-moderno.

Quando assistimos ao filme da L’Oréal, logo percebemos um apelo maior a figura
masculina presente. A relevancia do modelo no filme € notdria quando analisamos o foco nas
suas expressOes faciais e corporais, nos elementos que o destacam na cena — luzes e cores,
principalmente. E € muito interessante e importante também compreender a diferenca da
atuacdo da marca no Reino Unido e no Brasil.

Como vimos anteriormente, a marca, no Brasil, ndo investe significativamente em
produtos de grande publico. No Reino Unido temos trés linhas deste segmento voltados para
produtos for men, ja no Brasil contamos apenas com a existéncia de uma linha — Elseve for
Men — que apesar de presente, ndo investe significativamente em publicidade e tampouco
investe no sortimento de produtos. Produtos da categoria hair care designados ao publico

masculino brasileiro sdo, principalmente, produtos de luxo, que ndo atuam de maneira
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relevante em midia convencional. Geralmente estes produtos de luxo sdo encontrados em
sal6es de beleza e em lojas destinadas aos profissionais de beleza.

No Reino Unido, como o investimento em produtos desta categoria para este publico é
mais forte e mais diversificado, isto se reflete diretamente no seu discurso publicitario. E
relevante também assumir que esse estimulo é possibilitado e incentivado pela realidade
sociocultural do local, pois como nos propde Rocha (1990), a publicidade é um espelho da
realidade.

A mais notoria diferenca entre os dois filmes, Clear Men e Studio Line, € o objetivo
das narrativas: no primeiro, o importante € falar sobre a poténcia e a eficacia do produto, no
segundo, o foco € na versatilidade e estilos adquiridos pelo consumidor. Clear se preocupa em
mostrar 0 seu avango tecnologico, simulando a acdo do seu produto no couro cabeludo e

explicando os ativos quimicos responsaveis pela eficacia do produto.

#Dramatizacao

Figura 6 Simulacdo da acdo do shampoo Clear Men no couro cabeludo

Em ambos os filmes conseguimos perceber uma tentativa de sensualizar a figura
masculina. Em Clear, logo no inicio do filme vemos Cristiano Ronaldo, de costas, olhando de
perfil para o chdo. A cena é escura, sendo iluminada apenas por fardis de carros — que podem
ser interpretados como holofotes, colocando o jogador em evidéncia. Esta cena se segue com
a aproximacdo da camera no rosto em movimento do protagonista que revela o olhar
enigmatico e sedutor deste homem. A pose e a iluminacdo favorecem a representacdo de
Cristiano como o centro dos olhares e como sendo o objeto de desejo: mesmo que de forma
rapida e sutil, podemos encontrar nesta cena a representacdo do homem contemporaneo

narcisista e vaidoso.
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Figura 7 Apresentacdo de Cristiano Ronaldo no filme Clear Men

Ao longo do filme, encontramos mais momentos em que o0 jogador aparece com a
mesma postura. Podemos até mesmo afirmar que em todas as cenas de Cristiano Ronaldo, a
postura de homem autoconfiante e sensual se mantém, como, por exemplo, a cena apos a
demonstracdo da funcionalidade do produto, em que ele passa a mdo em seu cabelo e olha

fixamente para a cAmera com um leve sorriso no rosto.

Figura 8 Cena de Cristiano Ronaldo passando a mé&o em seu cabelo

Vale ressaltar que todas estas cenas sdo breves e intercaladas com outras que mostram
a funcdo do produto. Também é importante expor que, a0 mesmo tempo em que este homem
é apresentado com este teor sensual e narcisista, o filme insere elementos que transmitem a
ideia de virilidade e superioridade masculina: o figurino de jogador de futebol, suas agdes de
chutar e cabecear a “bola de poeira” apresentada no filme e os proprios enquadramentos de

camera, como por exemplo o contra plongeé.
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Figura 9 Contra Plongée: a superioridade de Cristiano Ronaldo

No filme Studio Line, ndo temos a funcionalidade do produto como foco central: o
foco é a possibilidade que o produto da ao homem de se reinventar, de ousar, de criar novos
estilos. Ou seja, o foco central é o préprio homem e o produto € visto como um meio/caminho
para este homem poder vivenciar as diversas possibilidades de ser e estar no mundo.

A ambientacdo do filme é associada ao universo da moda: a comegar pelo
protagonista, que de fato € um modelo na vida real; a iluminacdo do filme, que do inicio ao
fim apresenta luzes fortes e de rapida exposicdo, como se fossem holofotes que colocam este
modelo em primeiro plano; e o figurino, que apresenta a mistura de estilos. A partir deste tipo
de ambientagdo, que conecta 0 homem ao universo da moda — universo que desde sempre
esteve ligado ao publico feminino — podemos notar que a representacdo masculina nesta

producdo audiovisual estd mais perto deste modelo de homem metrossexual.

Figura 10 O modelo Marlon Teixeira no filme Studio Line

Assim como em Clear, no filme Studio Line o protagonista aparece de forma
sensualizada. Porém, no segundo filme este personagem principal possui uma maior
desenvoltura e maior exposicao: as cenas sdo mais trabalhadas em cima do modelo, que é o

foco principal da comunicacao.
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A funcionalidade do produto aparece, mas &€ o proprio modelo quem atua nesta
demonstracdo — esta afirmacdo se da através da cena em que as mdos do modelo aparecem
misturando o produto e logo apods aplicando em seus cabelos —, e ela acontece de forma
bastante sensualizada (olhares e postura do modelo s&o os principais fatores que contribuem
para esta sensualizagdo). A marca adota uma linha muito mais subjetiva do que o filme de

shampoo anticaspa.

PKIT

STUDIOZ

Figura 11 A aplicagdo do produto presente no filme Studio Line

Desta forma, podemos analisar que as principais diferencas entre os filmes sdo, em
primeiro lugar, a objetividade e racionalidade do Clear Men, que foca a sua comunicagao no
efeito e nos aspectos técnicos do produto, enquanto o foco do Studio Line é a versatilidade e o
estilo do homem que adquire este bem de consumo. Em segundo lugar, estd a diferenca na
intensidade e profundidade da representagdo de um novo modelo masculino: enquanto Clear
representa este homem vaidoso e narcisista de forma muito timida, Studio Line se apropria
desta forma de ser e representar o homem contemporaneo.

Studio Line trabalha com mais propriedade, forca e naturalidade as novas
subjetividades que o género masculino vem vivenciando na contemporaneidade. Ao
assumirmos 0 consumo como uma apropriacdo de signos e que se tornam significados de
nossa personalidade, como afirma Araujo (2010) e também como uma das expressoes do self,
como afirmam Campbell (2006) e Barbosa (2004), entender o posicionamento da L’Oréal no
filme Dishevelling Dry Puty nos mostra que esta mudanca da representacdo do género
masculino estd também inserida no discurso publicitario britanico, e de forma mais intensa e
aprofundada quando comparamos este discurso com o discurso de Clear.

Segundo Hall (2006), na sociedade contemporanea a identidade néo é entendida como
algo unificado e sim como algo multifacetado, em que o sujeito busca a si préprio e nédo

encontra uma identidade fixa e definida. Desta forma, podemos dizer que o filme Studio Line
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dialoga com esse sujeito contemporaneo ao propor para 0 homem diversas possibilidades de
estilo e personalidade através de penteados.

Ao desenvolver uma comunicacgdo para um produto que vai além dos cuidados basicos
de higiene, a L’Oréal se mostra atenta as novas necessidades e as novas subjetividades deste
homem contemporaneo. Ao promover uma campanha para produtos que prezam pela
estilizacdo de penteados/cabelos para o publico masculino, a publicidade britanica esta
mostrando que compreende e valoriza este homem que se liga a vaidade, autoestima e
tendéncias: este novo homem consumidor.

Por sua vez, temos em Clear uma leve e sutil abertura em relagdo ao discurso padréo
da masculinidade normativa: ao mesmo tempo em que o homem ¢é visto ainda como viril e
dominante, o filme nos revela leves tragos para um homem que se apega ao Seu aspecto
visual. Estes tracos, por sua vez, sao explicitados no filme de forma bastante timida, ficando
em segundo plano e deixando a racionalidade e objetividade do produto em destaque.

Através do estudo de caso destes dois filmes e cenarios, podemos compreender que a
publicidade, como mediadora no processo de formacdo de identidades de género na
contemporaneidade através do consumo, possui diferencas nos seus discursos quando
analisados em localidades diferentes. Ao encontrarmos uma pluralidade de pecas que
reforcam uma visdo mais consolidada das subjetividades masculinas percebemos no ambiente
britdnico um discurso mais aprofundado e desenvolvido nas representacdes desta nova
identidade contemporanea masculina. Os anuncios abaixo exemplificam este posicionamento

britanico.

CHANGE

HAIR .

HISTORY _}
WITH THE .

NEW

Figura 12 Campanha Australiana que fez sucesso ho ambiente britanico
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NEW

c LEAN B REw bl
shampoo

WASH AWAY A HARD DAY

Figura 13 Anuncio Redken for Men

Figura 14 Anuncio Wildwash Dog Shampoo

A primeira figura insere 0 homem em um ambiente similar ao da Linha Studio Line: o
vemos aqui como consumidor de produtos responsaveis pela estilizacdo dos cabelos. Na
segunda, vemos um discurso que foge a racionalidade normalmente presente em anuncios de
shampoo com a seguinte frase: “Wash away a hard day” (em portugués, seria algo como:
“liberte-se de um dia dificil”). J& no terceiro, mesmo sendo um anuncio de shampoo para
cachorros, € interessante notar a presenca do homem como referéncia aos penteados caninos

através da brincadeira com o lifestyle do cabelo masculino.
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Ao analisar a campanha internacional de Clear Men, notamos uma forte adesdo na
cultura brasileira — embora seja de circulacdo mundial — sendo importante ressaltar que nédo
existem outras marcas construindo novos valores, como ocorre na Inglaterra. Encontramos no
discurso publicitario de Clear Men um avango existente, porém ainda muito timido e singelo
na retratacdo deste homem. Esta caracteristica nos faz refletir sobre o nosso momento
sociocultural brasileiro: enquanto o Reino Unido possui uma Vvisdo e uma vivéncia mais
consolidada destas subjetividades plurais masculinas que se diferem da visdo normativa do

homem “macho”, o Brasil encontra-se em um momento de transicao.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Como o debate sobre as mudangas na representacdo do masculino na era
contemporanea e sua relagdo com o consumo e publicidade ainda se mostram incipientes,
através deste trabalho monografico tentamos contribuir, de alguma forma, para que esta
discussdo seja intensificada. Ndo ha a pretensao, neste projeto, de tentar esgotar um tema tao
amplo e com tantas possibilidades de analise, 0 que queremos é justamente o0 oposto:
pretendemos atrair o olhar para que este tema possa ser aprofundado e ampliado. Buscamos,
assim, chegar a uma linha de raciocinio que nos permita analisar melhor o que esta sendo
proposto: ao compararmos género, consumo e discurso publicitario, conseguimos construir
um pensamento coerente para tentar explicar como a midia e 0 consumo se apropriam deste
atual fendbmeno masculino que vivemos e debatemos socialmente.

Ao estudarmos a relagdo do feminismo com os estudos sobre masculinidade pudemos
ver e entender como o movimento feminista foi importante para o desenvolvimento do
interesse no género masculino e nas suas particularidades. Em um momento inicial, o estudo
sobre 0 masculino esteve intrinsecamente ligado a teorias feministas, ficando em um segundo
plano. Mas até mesmo essa dependéncia foi importante, pois a partir deste cenario 0s tedricos
interessados pelos estudos do género masculino e as prdprias feministas perceberam a
importancia e necessidade de expandir este olhar: como entender as questes das mulheres na
sociedade sem tentar entender também as questfes do universo masculino?

Com o avanco da mulher na sociedade e a conquista de direitos, que antes estavam
exclusivamente ligados ao sexo masculino, este homem comeca a se repensar e a pensar em
seu papel no mundo. Os estudos, ao serem expandidos para a questdo de género, capacitam a
expansdo do nosso olhar para as diferencas que estdo inseridas na masculinidade: os homens
também possuem diferencas entre si, sejam diferencas de raca, classe social, identidade de
género e identidade sexual. Expandir a visdo para algo maior do que simplesmente o bindbmio
homem versus mulher nos permite o aprofundamento em questdes de identidade e consumo,
que foi o foco deste projeto monogréafico.

Ao entendermos o homem, hoje, em uma abertura em relacdo aos padrées normativos
que exercia e se submetia em tempos passados, 0 assumimos como um ser que busca
reconhecer e perceber a sua identidade. Compreendemos, neste trabalho, o consumo néo
como uma mera relagdo de compra e troca de objetos que desempenham funcdes e sao obtidos
puramente por necessidades, pensamos nele como um fenémeno relacionado a tentativas de

expressar caracteristicas presentes em nossas identidades contemporaneas: as pessoas
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compram um objeto muito mais pelo seu significado e pelo que ele representa, do que por
uma simples necessidade basica. Ao consumirmos, estamos adquirindo signos, ao fazermos
escolhas, estamos mostrando e tentando entender, ao mesmo tempo, quem de fato somos
nesta sociedade. Através dos nossos gostos e do nosso estilo de vida nos inserimos nesta
I6gica do consumo.

A partir desta reflexdo, conseguimos compreender o consumo como um dos fatores
pelo qual o género masculino, que hoje se encontra em constante transformacdo e
guestionamento, tenta entender seus diversos modos de manifestacdo de sentido. O consumo,
gue antes era visto como uma atividade principalmente ligada ao publico feminino, hoje passa
a compreender o homem como um potencial consumidor.

Este novo homem que possui novas formas de se vivenciar a masculinidade, possui
também novos padrdes de consumo. Nosso foco de estudo neste trabalho foi investigar novos
olhares para a retratagdo do masculino, em especial, as narrativas dos metrossexuais. A0
ligarmos este novo homem aos novos habitos de consumo, logo percebemos a importancia de
estudar a publicidade voltada a produtos da categoria de cosméticos: este homem é vaidoso e
extremamente ligado a sua beleza e aparéncia. Cuidados esteticos, produtos de beleza e o
interesse por moda sdo caracteristicas que desde sempre estiveram restritos ao mundo
feminino. Hoje, entretanto, este universo comeca a ser inscrito no ambiente masculino: o que
antes era visto como uma negacao de virilidade, hoje consegue dialogar com a masculinidade
sem que ela seja negada e julgada da forma como era antigamente.

Como afirma Rocha (1990), a publicidade é necessaria para que a experiéncia do
consumo se realize e é através dela que conseguimos entender as articulagbes sociais. Com
este projeto, tentamos perceber se, de fato, o discurso publicitario estd agindo para nos trazer
estas novas representacdes do masculino ou se funciona como um meio para reforcar padrées
existentes. A discussao sobre publicidade, consumo e sociedade €, desta forma, um caminho
pelo qual seguimos para tentar compreender o contexto social de uma determinada época em
uma determinada esfera sociocultural: até que ponto o discurso publicitario atua em posicdo
de vanguarda, propondo novas formas de se vivenciar o masculino? Ou o discurso publicitario
estaria reafirmando padrBes ja existentes? E possivel notar diferencas nos discursos
publicitarios quando inscritos em localidades diferentes?

Na tentativa de responder a estes questionamentos, a analise dos dois filmes nos
permitiu enxergar se de fato esta mudanca na visdo de um homem mais vaidoso e adepto a
cosmética e moda estd em curso na esfera publicitaria. Ao analisarmos um filme britanico,

Dishevelling Dry Putty, de 2013, da linha de produtos Studio Line, da marca L’Oréal Paris ¢ a
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adaptacéo brasileira do filme Novo Clear Men Limpeza Profunda, da marca Clear, de 2013,
conseguimos perceber de que forma estes discursos avancam e diferem quando presentes em
realidades distintas.

O filme britanico, inscrito em uma realidade sociocultural em que a vivéncia
metrossexual j& € mais enraizada e articulada nos transmite um discurso mais aprofundado
nesta nova representacdo do homem: o homem, aqui, € o centro da mensagem. Ele se
posiciona claramente como um objeto de desejo e consumo: ele sabe o poder de seducdo e a
beleza que tem, ele se inscreve e se mostra como um homem ligado a autoestima e
preocupado com a sua aparéncia. O filme, que conecta 0 homem ao universo da moda, nos
apresenta este homem ligado a tendéncias e preocupado em reinventar e descobrir sua(s)
personalidade(s).

A adptacdo brasileira do filme Clear, por sua vez, apresenta um carater mais racional e
objetivo. A funcionalidade do produto é o foco da mensagem, embora o homem -
representado por Cristiano Ronaldo — apresente sutis demonstragdes de apelo & vaidade e
autoestima. O movimento da camera, a postura do jogador e os olhares diretos a camera nos
mostram este comportamento que outrora estava ligado apenas ao objeto feminino.

Nossa pesquisa pretendeu mostrar como a compreensdo do papel do consumo na
sociedade contemporanea € fundamental para entender as mudancas que acontecem no
cenério social e como a publicidade vem atuando de forma a refletir e propor estas mudancas
em seu discurso. Hoje, no Brasil, quando comparamos ao cendrio britanico, percebemos uma
transicdo timida em relagédo a este discurso. Este discurso timido se mostra como um reflexo
das transformagOGes na nossa sociedade, onde o fendmeno metrossexual chegou mais
tardiamente. Estas mudancas se aprofundam aos poucos e nos faz enxergar, com uma Viséo
mais flexivel e tolerante, este novo comportamento masculino, sem que isso esbarre em
preconceitos sobre sexualidade e género.

A publicidade brasileira, de forma geral, ainda aborda estas mudancas de forma muito
timida e cautelosa, por isso é interessante que haja mais investigacbes com maior
profundidade acerca desta questdo daqui pra frente. E interessante que se estude o caminho
gue as marcas de cosmeéticos vao seguir e de que forma estas mudancas que estdo em curso
afetardo ainda mais a légica de consumo do publico masculino.

Aos poucos, o significado de ser homem vai ganhando novas formas e o papel deste
ser masculino vai adquirindo novas subjetividades. Resta-nos entender se estas mudancas

serdo aprofundadas no cenario brasileiro e de que forma a publicidade ira conduzir seu
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discurso: se sera por abrir a novas possibilidades de exercer a masculinidade, como vemos no

mercado britanico, ou se sera por afirmar e delimitar novos padrdes.
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ANEXO 01

Anuncio da Campanha Men Expert, para a marca L’Oréal Paris UK, com o ator Hugh

Laurie

1 GESTURE, 5 ACTIONS,
NO LESS!

WRINKLES SMOOTHED OUT
HYDRATLD SKIN

ANTI DULRLLNESS

FIRMER CONTOURS

SHARPER FEATURES

BE YOURSELF."




