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RESUMO

O presente trabalho aborda e discute as representacdes de género e de
masculinidades na ultima campanha promocional da Axe, “Find Your Magic”. Em um
momento de tensionamento, debates e discussdes acerca de questdes sociais, de
género e de sexualidade, a Axe busca trazer uma nova forma de dialogar com o
consumidor. O objetivo da pesquisa € compreender como as masculinidades sao
representadas na campanha e identificar as possiveis novas formas de “ser
homem”. Para isso, relacionam-se as teorias discutidas na revisado bibliogréfica, que
abordam género e sexualidade, junto da andlise do corpus de pesquisa. Como
procedimento metodologico, utiliza-se a Analise de Conteudo, com o objetivo de
aprofundar-se no assunto. A analise comprova que a marca da visibilidade para
minorias e masculinidades subalternas, mas ainda reforca certas caracteristicas

consideradas hegemoénicas e normativas.

Palavras-chave: Masculinidades; Género e  Sexualidade; Publicidade;
Responsabilidade Social.
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1 INTRODUGCAO

Encontramos-nos em uma época em que a sociedade estd marcada por
movimentos ligados a questdes de género. Os individuos lutam pela igualdade entre
0S sexos, contra o preconceito ao grupo LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis, Transexuais e Transgéneros), pelas formas de assumir a sexualidade e
para formular uma identidade propria. Hoje, conforme Louro (2008), “as chamadas
minorias sexuais estdo muito mais visiveis e, consequentemente, torna-se mais
explicita e acirrada a luta entre elas e os grupos conservadores” (LOURO, 2008,
p.28).

As mudancas na sociedade fizeram com que o mercado publicitario
procurasse se adaptar a esse novo cendrio social, assumindo uma postura
comprometida com o consumidor. Assim, parte-se do pressuposto que a publicidade
deve corresponder e atender as suas expectativas. Em um periodo em que o
consumidor tem desafiado as praticas publicitarias ao demandar, além de produtos,
posicionamento e posturas dos anunciantes, a publicidade visa a corresponder,
estrategicamente, as suas novas demandas sociais, ambientais e econémicas,
complexificando o oficio de criar e veicular anancios. Tais mudancas fomentam e
guestionam, também, o papel social da publicidade em relacdo a representatividade

e construcdes das masculinidades na midia.

O homem era considerado o individuo central da sociedade, o lider de uma
sociedade e de sua familia. Hoje, a organizacdo social que encontramos é bastante
diferente. O homem é contagiado pela cultura metrossexual, ganha o direito de ficar
mais tempo com os filhos' e possui deveres e obrigacbes que antes eram

tradicionais da mulher, como cuidar da casa.

O motivo da pesquisa e da tematica do trabalho manifesta-se a partir de
experiéncias pessoais e aos conhecimentos adquiridos ao longo da vida académica.
Tais vivéncias possibilitaram a percepcdo da existéncia de normas regulatorias

impostas ao modelo de masculinidade a ser seguido na sociedade e, também, a

! Homem consegue licenca-paternidade de 180 dias. Disponivel em

<https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2017/05/05/homem-consegue-licenca-
paternidade-de-180-dias-papel-do-pai-tem-que-ser-revisto.htm> Acesso 2 jul 2017.



percepcdo da importancia em discutir a tematica de género, a fim de entender o
feminismo contemporédneo e movimentos sociais atuais. Ainda, a temética e o
debate acerca das masculinidades ainda ndo séo recorrentes no meio académico.
Logo, vé-se a necessidade de tratar sobre o assunto, que pode servir de influéncia

para possiveis futuros trabalhos.

Com base nisto, o presente trabalho tem como objetivo principal analisar a
mudang¢a no posicionamento da marca Axe, que nos leva a questionar a imagem
idealizada de comportamento e estética nas construcfes das masculinidades. 1sso
sera feito através da andlise do conteudo utilizado pela marca nas ultimas décadas,
observando os modelos de masculinidades seguidos e representados na campanha
‘Find Your Magic”, desenvolvida pela agéncia de publicidade holandesa

72andSunny.

Como estudante de Publicidade e Propaganda, percebo a importancia do
debate e aprofundamento de questdes ligadas a género e sexualidade, devido a sua
relevancia e impacto que uma ideia ou projeto de comunicacdo desenvolvidos

podem ter na sociedade.

Em relacdo a estrutura, a pesquisa esta dividida em trés capitulos. O primeiro
capitulo do trabalho aborda o conceito e as definicbes de género e sexualidade,
conceitos necessarios para entender como se constroem as masculinidades. Serdo
utilizados como referencial teérico Louro (1997; 2001), Weeks (2001), Scott (1995) e
Kimmel 1998). ApOs essa conceitualizacdo, é resgatado o histérico do feminismo e
dos movimentos sociais homogéneos. Para isso, sao utilizados como base as obras
de Louro (1997), Weeks (1989) e Rodrigues (2008). Ao tratar de masculinidade
hegemonica, adotam-se os autores Connell e Messerschmidt (2005), Louro (2001),
Kimmel (1998), Lemos (2008), Butler (1998) e Connel (1995).

Por sua vez, o segundo capitulo tratard dos conceitos de publicidade e
propaganda, segundo Silva (1976), Santos (2005) e Branddo (2006), além da
conceitualizacdo de marketing, o entendimento e a importancia da Era 3.0 do
Marketing, através de Kotler (2005; 2010) e Piedras (2005). Os conceitos do Triple
Bottom Line serdo apresentados através de Elkington (1994; 2001) e do Guia de
Comunicagédo e Sustentabilidade do CEBDS (2008), assim como os desafios da

sustentabilidade e responsabilidade social serdo debatidos com base em Verissimo



(2013) e através de parametros do contexto mercadolégico, como é visto em
“Marcas Brasileiras Valiosas” Interbrand (2011). Ja a maneira como as
masculinidades sé@o construidas na publicidade serdo problematizadas através de
Januario (2016), Garboggini (2005), Badinter (1997), Bauman (2004), Butler (2008),
Gastaldo (2002) e Jodelet (2001).

No terceiro capitulo, serdo expostos o0s procedimentos metodoldgicos
selecionados para a analise do corpus de pesquisa. A justificativa do uso de revisao
bibliografica se dara por Stumpf (2012) e Gil (2008), e para justificar o0 método de
analise, Bardin (2009) e Rodrigues (2008). Também sera introduzido o objeto de
pesquisa, assim como a apresentacao de alguns dados da marca Axe e um histérico
do posicionamento, slogans e postura assumida pela marca ao longo das ultimas
décadas. O motivo do uso do video promocional da marca para analise também é

explicado, assim como o procedimento de decupagem do material.
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2. GENERO, MOVIMENTOS SOCIAIS E MASCULINIDADES HEGEMONICAS

A luta e o anseio pela autonomia e direitos individuais € algo que se torna
recorrente no século XX. Vive-se, hoje, um periodo em que individuos da
sociedade confrontam e questionam as regras normativas e modelos
convencionais acerca da sexualidade, ensinados pela familia, midia, igreja, escola.
O espirito politico que amadureceu ao longo dos anos, deve-se, muito, aos Varios

movimentos sociais que ocorreram ao longo dos anos recentes.

Debates e conversas sobre questdes de género, identitdrias e sobre
sexualidade é algo que se manifesta a partir do final do século XIX, quando
se amplia a quantidade de estudos acerca do assunto e teorias que sistematizam
pensamentos e ideias da época. O feminismo é o iniciador do movimento, que
ganhou espaco na sociedade através de lutas e conquistas das mulheres, como
direito ao voto, oportunidades no mercado de trabalho, direito a prevencdo da

gravidez, liberdade e seguranca pessoal, entre outros.

Desde o0s anos sessenta, o debate sobre as identidades e as préticas
sexuais e de género vem se tornando cada vez mais acalorado,
especialmente provocado pelo movimento feminista, pelos movimentos
de gays e de lésbicas e sustentado, também, por todos aqueles e
aguelas que se sentem ameacados por essas manifestaces. (HALL,
1997, 1, apud LOURO, 2001).

Novas identidades sociais tornam-se visiveis e, como afirma Louro
(2001), ndo h& como ignorar as “novas” praticas, tornando-se necessario o debate

e os Estudos acerca do assunto.

2.1 GENERO, SEXUALIDADE E SOCIEDADE

Por se tratar de um tema recente e também complexo, discernir 0s
conceitos do que é género, sexualidade e sexo requer um tratamento teorico

acerca do entendimento dos termos utilizados neste topico.

Jeffrey Weeks (2001) é um dos autores que conceitua os termos. Em
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“O Corpo e a Sexualidade,” o autor define “sexo” como o termo descritivo para as
diferencas anatébmicas bésicas, internas e externas ao corpo, que vemos Como
diferenciando homens e mulheres. O termo se refere as categorias inatas do
ponto de vista biolégico do individuo, (MOSER, 1989), sendo definido pela
combinacdo dos seus cromossomos com a sua genitalia. J& “sexualidade” é uma
descricdo geral que Weeks utiliza para a série de crengas, comportamentos,
relacbes e identidades socialmente construidas e historicamente modeladas, que
se relacionam com o que Michael Foucault denominou “o corpo e seus prazeres”
(WEEKS, 2001, p. 43). “Embora o corpo biologico seja o local da sexualidade,
estabelecendo os limites daquilo que € sexualmente possivel, a sexualidade é
mais do que simplesmente o corpo.” (WEEKS, 2001, p. 38). Em outras palavras,
sexualidade é o conjunto de comportamentos relacionados a satisfacdo da
necessidade e do desejo sexual e diz respeito a inclinacdo da pessoa no sentido

afetivo, amoroso e sexual.

Através da sexualidade é que se constituem as identidades sexuais e,
segundo Louro (1997), é deste modo, social e historicamente, que 0s sujeitos
identificam-se como masculinos ou femininos, construindo suas identidades de
género. Um sujeito masculino pode ser heterossexual, homossexual, bissexual, e
0 mesmo ocorrem com O sujeito do sexo feminino. “Ao mesmo tempo, eles
também podem ser negros, brancos, ou indios, ricos ou pobres, etc.” (LOURO,
1997, p.27).

Conforme a autora, as identidades sdo sempre construidas, e ndo ha como

definir ou estabelecer um limite exato de iniciacédo ou final da sexualidade.

N&do é possivel fixar um momento — seja esse 0 nascimento, a
adolescéncia, ou a maturidade — que possa ser tomado como aquele em
gue a identidade sexual e/ou a identidade de género seja "assentada"
ou estabelecida. As identidades estdo sempre se constituindo, elas sao
instaveis e, portanto, passiveis de transformacgéo. (LOURO, 1997. p.27).

Mantendo as definicbes de Weeks (2001), “género” € definido como a
diferenciacdo social entre homens e mulheres. E através das feministas anglo-
saxas que “género” passa a ser usado com significado dispar de “sexo”, visando
rejeitar o determinismo bioldégico implicito no uso de termos como sexo ou
diferenca sexual. Isso se acentua atraves da linguagem, "o caréater

fundamentalmente social das distingdes baseadas no sexo" (Scott, 1995, p. 72), 0
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que enfatiza a construgdo social e histérica produzidas sobre as caracteristicas
biolégicas. O termo surge e € utilizado apenas no final dos anos 80, pelas
mulheres do movimento feminista. Para Lise Eliot (2015), neurocientista, “sexo” é
um termo biolégico, enquanto “género” € uma construcdo social. Ha4 expressdes de
masculinidade e feminilidade, e ambos sdo espectros que tém interseccbes. O
cérebro, segundo Eliot, é plastico e muda conforme as experiéncias. Linda
Nicholson (1999) relata, ainda, que a distincdo masculino/feminino, na maioria de
seus aspectos essenciais, era causada pelos fatos da biologia e expressada por
eles. O conceito de género, segundo ela, é introduzido para suplementar o de

"sex0", ndo para substitui-lo.

E um consenso entre os autores do tema, inclusive, que a sexualidade é
socialmente construida. Louro afirma que a sexualidade ndo é apenas uma
guestdo pessoal, mas € social e politica. A sexualidade, afinal, € ensinada e
aprendida, ou melhor, construida, ao longo de toda a vida, de muitos modos, por
todos os sujeitos.

As muitas formas de fazer-se mulher ou homem, as Vérias
possibilidades de viver prazeres e desejos corporais sdo sempre
sugeridas, anunciadas, promovidas socialmente (e hoje possivelmente
de formas mais explicitas do que antes). (LOURO, 2001, p. 9).

Louro (1997), citando Foucault (1988), reafirma que a sexualidade se
constitui, historicamente, a partir de multiplos discursos sobre o sexo: discursos
gue regulam, que normatizam, que instauram saberes, que produzem “verdades”.
Os sujeitos podem construir suas identidades de género de diferentes formas,
satisfazendo suas necessidades e o desejo sexual com parceiros do mesmo sexo,
com parceiros do sexo oposto, com ambos 0S Sexos ou até sem parceiros
sexuais. Portanto, o individuo que possui caracteristicas de seu sexo, de acordo
com o que social e historicamente se espera (homem com caracteristicas
masculinas ou mulher com caracteristicas femininas) ndo é necessariamente
heterossexual, assim como 0s que constroem marcadores sociais definidos
como os do género oposto, ndo sdo necessariamente homossexuais. E, mesmo

se assim for, esta caracteristica € algo mutavel ao longo de sua vida.

Como diz Louro (1997), os sujeitos vao construindo suas identidades de

género de acordo com suas relagbes sociais, “atravessadas por diferentes
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discursos, simbolos, representacbes e praticas”. Essa construcdo € feita através
de um molde estabelecido pela sociedade e ocorre com limitagcdes. A sociedade
moderna busca “forcar” uma identidade masculina ou feminina “normal’ e
duradoura. Segundo Butler (2001), tais normas regulatérias precisam ser

constantemente repetidas e reiteradas para que tal “materializacdo” se concretize.

Pode-se considerar inconcebivel a ideia de um individuo ser imune as
varias possiveis influéncias que sofre quando esté inserido em um meio social. E

as regras acontecem devido a diferentes justificativas.

A Igreja e o Estado tém mostrado um continuo interesse no modo como
nos comportamos ou como pensamos. Podemos observar, nos ultimos
dois séculos, a intervengdo da medicina, da psicologia, do trabalho
social, das escolas e outras instancias todas procurando nos dizer quais
as formas apropriadas para regular nossas atividades corporais.
(LOURO, 2001, p.43).

Segundo a autora, é conforme a sociedade se torna preocupada com as
vidas de seus membros - “pelo bem da uniformidade moral, da prosperidade
econdmica; da seguranca nacional ou da higiene e da saude” - que ela se torna
cada vez mais preocupada com a vida pessoal e privada, com o disciplinamento
dos corpos e com as vidas sexuais dos individuos. Existe essa preocupacao até
os dias atuais, em gue se manifesta a necessidade de controlar o outro e ditar

regras para a vida pessoal de cada individuo da sociedade.

Um dos principais pontos da luta entre a igualdade de género e liberdade
sexual é a ideia de desconstruir o carater permanente da oposicdo binaria entre
masculino e feminino. Joan Scott (1995) da visibilidade para o pensamento
polarizado sobre os géneros, onde homem e mulher se veem como pélos opostos
e que convivem através de uma relacdo de dominacdo e submissédo. Louro (2008)

completa:

O grande desafio ndo é apenas assumir que as posicBes de género e
sexuais se multiplicaram e, entdo, que é impossivel lidar com elas
apoiadas em esquemas binarios; mas também admitir que as fronteiras
vém sendo constantemente atravessadas e - o0 que € ainda mais
complicado - que o lugar social no qual alguns sujeitos vivem &
exatamente a fronteira. (LOURO, 2008, p. 28).

As concepcdes bindrias de género e do sexo na sociedade ocidental geram
limites e reprimem a construcdo de género para além deste binarismo, aplicando-

se nao apenas para o homem opondo-se a mulher, mas também a
14
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heterossexualidade como contraria a homossexualidade, o que torna a
heterossexualidade normativa e compulséria, enquanto a homossexualidade é
marginalizada. Da mesma forma que acontece na geografia politica, onde o
desenvolvimento de alguns paises implicava o subdesenvolvimento deliberado e
especifico de outros (KIMMEL, 1998), este processo ocorre também com género,
no que diz respeito a construcdo histérica dos significados de masculinidade e no

gue diz respeito a construcédo histérica dos significados de masculinidade.

Hoje, as pessoas sentem-se mais a vontade para expor sua sexualidade,
considerada desviante, o que se deve pelas mudancas ocorridas no corpo social.
O MTV Awards? no ano de 2017 tornou-se a primeira premiacdo a nado fazer
distincdo de género, algo considerado histérico e revolucionario, por assumir e
tratar sobre a ndo-binaridade de género. Em abril, a MTV anunciou que a
cerimbnia anual que premia filmes, séries e atores, abandonaria categorias de
atuacao de género, uma medida que a empresa disse ser crucial. A vencedora da
categoria, Emma Watson, é conhecida por seu engajamento em pautas feministas
e em defesa da igualdade de género, o que tornou a premiacdo ainda mais
simbdlica.

Os padrbes de vida sexual no século atual, segundo Weeks (2001), séo o
resultado de uma luta social na qual classe e sexualidade estéo, inextricavelmente,

ligadas.

2.2 O FEMINISMO E OS MOVIMENTOS SOCIAIS HOMOGENEOS

Tratar sobre género é algo bastante recente, complexo, que nos conduz a
buscar e pesquisar também o histérico de movimentos sociais. O movimento
feminista € o maior causador de mudangas ocorridas no passado e encontradas
atualmente na sociedade contemporanea. A luta por direitos iguais entre homens e

mulheres e contra um regime patriarcal surge na Europa em meados do século

20 MTV Movie & TV Awards é uma cerimdnia de premiacdo do cinema e da televisdo
estadunidense, televisionada anualmente, desde o ano 1992, pelo canal MTV. Os indicados e
vencedores sdo escolhidos pelo publico através das plataformas digitais da emissora.

15



XIX e transforma o movimento em uma filosofia ja irreversivel no corpo social em

gue vivemos.

Quando se pretende referir ao surgimento do feminismo como um
movimento social organizado, segundo Louro (1997), vé-se o século XIX como
inicio do movimento, marcado pela Revolucdo Francesa e pelo chamado
“sufragismo”. As manifestacdes deste periodo ocorreram contra as discriminacdes
sofridas pelas mulheres, o que, por exemplo, inclui e estende-se ao poder politico
e direito ao voto. O movimento logo se espalha por varios paises do Ocidente,
sendo considerado e denominado como a “primeira onda” do feminismo. A
escritora e fildsofa Simone de Beauvoir € um dos principais simbolos desta época.
Em 1949, a autora ja desnaturaliza o género, quando defende, no livro “O Segundo
Sexo”, a ideia de que as mulheres ndo deveriam ter ou seguir, necessariamente,
valores e comportamentos sociais determinados por aspectos biolégicos. E na
“segunda onda” do feminismo que sera engendrado e problematizado o conceito

de género.

E no contexto de efervescéncia social e politica, de contestacdo e de
transformagcdo, que o movimento feminista contemporaneo ressurge,
expressando-se ndo apenas através de grupos de conscientizagado,
marchas e protestos publicos, mas também através de livros, jornais e
revistas. (LOURO, 1997, p. 16).

Enquanto a primeira onda € focada no sufragismo, a segunda onda,
segundo Elinor Burkett (2015), ampliou o debate para assuntos como
sexualidade, familia, mercado de trabalho e direitos reprodutivos. E neste periodo
gue o feminismo ganha forca na academia. Como apontado por Padilha (2016),
o resultado disso foi o aprofundamento dos estudos e o fortalecimento da

bandeira feminista.

[...] a possibilidade de mudanca nas relagbes de género, na medida em
que as mulheres (e os homens) puderam se libertar dos velhos
estereotipos e construir novas formas de se relacionar, agir e se
comportar. Essa possibilidade tem permitido aos homens se libertarem do
peso do machismo e as mulheres se libertarem do imperativo do
feminino, ambos podendo ser sensiveis, objetivos, fortes, inseguros,
dependentes, independentes, com liberdade e autonomia, e ndo seguirem
imperativos categ6ricos determinados pelo género. [...] Nessa
perspectiva, a reconstrucdo do feminino leva necessariamente a
reconstrugdo do masculino. Essa relagdo nunca sera uma relagdo sem
conflito; ao contrario, serd sempre um espaco de luta e tensdo dialética,
onde estdo em jogo diferentes poderes e desejos.( ARAUJO, 2005, p. 48).
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O movimento acaba recebendo a contribuicdo de estudiosas e estudiosos
ligados aos estudos lésbicos, estudos de etnia e de raga, expandindo a area de
estudo do feminismo e agregando diversidade em um movimento antes conduzido
majoritariamente por mulheres brancas, heterossexuais e de classe
média. Conforme Louro (1997), percebe-se a homogeneidade do movimento e a
necessidade de incluirem-se as diferencas entre as mulheres nas pesquisas e
estudos. No momento, ocorre 0 mesmo com as masculinidades. E Weeks (1989)

gue aponta uma “nova historia social”.

“Varios estudos tém questionado a fixidez das ideias predominantes sobre
0 que constitui masculinidade e feminilidade, explorando a natureza
cambiante da vida doméstica e do trabalho e lancado uma nova luz sobre
o desenvolvimento de certas categorias sociais e identidades sexuais
individuais.” (WEEKS, 1989, apud LOURO, 2001).

E na década de 70 que o homem se torna objeto de diversos estudos em
paises ocidentais. A moralidade do prazer nas praticas sexuais, segundo
Rodrigues (2008), marcou ndo s6 o movimento feminista, mas também viabilizou

as masculinidades e o posicionamento homossexual.

A reestruturacdo do conceito da familia ocidental patriarcal
monogamica como nucleo social, a representatividade da mulher no
ambito publico e sua insercao politica no movimento das mulheres e na
prépria politica demonstra que as alteragcfes sociais do século XX foram
de fato provocadas, em grande parte, pelo sexo feminino. Nesse século,
se pode afirmar de forma ligeira e metaférica que a modernidade, ou o
gue se entender por moderno, tem uma “identidade” feminina,
sintonizada com a busca pela sua representatividade, sua percep¢éo na
sociedade. (RODRIGUES, 2008, p. 106).

Combinados com o feminismo, 0 movimento negro e 0 movimento gay
possibilitaram novas formas de perceber e incorporar a sexualidade, reforcando
alguns ideais do movimento feminista. O movimento gay ganhou forca a partir de
uma crescente subcultura urbana e colocou em questdo as categorias ocidentais
da masculinidade, da feminilidade e da sexualidade normativa, bem como a
propria nogédo de corpo (PARKER, 2001, apud LANCASTER E DI LEONARDO,
1997; PARKER E BARBOSA, 1996).

2.3 MASCULINIDADE HEGEMONICA
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Hegemonia € a preponderancia de alguma coisa sobre outra, algo
semelhante ao amensalismo na biologia, quando uma espécie inibe o
crescimento ou a reproducéo da outra. A masculinidade hegemoénica é aquela que
inibe qualquer outra forma ou expressao de masculinidade, tornando-se normativa.
Ela se distingue de outras masculinidades, especialmente das masculinidades
subordinadas e é ela, segundo Connell e Messerschmidt, que incorpora a forma
mais honrada de ser um homem, exigindo que todos o0s outros homens se
posicionem em relacdo a ela, legitimando ideologicamente a subordinacéo global
das mulheres aos homens (CONNELL e MESSERSCHMIDT, 2005, p. 245). O
conceito de masculinidade hegeménica formulado had duas décadas influenciou
consideravelmente o pensamento atual sobre homens, género e hierarquia social
(CONNELL e MESSERSCHMIDT, 2005). As diferencas de classe na expressao
da masculinidade ganham foco devido aos debates sobre o papel dos homens na
sociedade e na transformagéo do patriarcado.

Antes mesmo da onda feminista e do Movimento de Liberagdo das
Mulheres, a natureza social da masculinidade e as possibilidades de
transformacdo comportamental dos homens ja eram foco de estudo pela
psicologia e sociologia, através da critica das normas e papéis sobre o
comportamento do homem considerados opressivos. Em 1970, surge o primeiro
movimento de homens antissexistas, o qual originou o movimento de liberacdo
gay, movimento que ia contra os estere6tipos de género. Como dito por Connell e
Messerschmidt (2005), a ideia de uma hierarquia das masculinidades cresceu
diretamente a partir da experiéncia de homens homossexuais com a violéncia e

com o preconceito dos homens heterossexuais.

O conceito de homofobia, que surge nos anos 70 €, afinal, atribuido ao
papel masculino convencional. Conforme Louro (2001), ao classificar os sujeitos,
toda sociedade estabelece divisbes e atribui rétulos que pretendem fixar as
identidades. Ela define, separa e, de formas sutis ou violentas, também distingue e
discrimina. A homofobia, segundo Kimmel (1998), e o sexismo sdo dois dos
elementos constitutivos na construgdo social de masculinidades. Isso porque,
segundo o autor, as masculinidades constroem-se de duas formas diferentes,
ambas de poder: a relagcdo entre homens e mulheres, que se da através da
desigualdade de género; e através da relacdo do homem com outros homens, com
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desigualdades baseadas em raca, etnicidade, sexualidade, idade, etc. Essas
desigualdades originam-se a partir de uma masculinidade hegemonica, ideia
invisivel aos homens cuja ordem de género € mais privilegiada com relacdo
agqueles que sao menos privilegiados por ela, e aos quais isto € mais visivel
(KIMMEL, 2005, p. 105). Louro (1997) afirma que a norma que se estabelece,
historicamente, remete ao homem branco, heterossexual, de classe média urbana
e cristdo, e essa passa a ser a referéncia que nao precisa mais ser nomeada. Os
individuos que fugirem do padrdo serdo os “outros” sujeitos sociais, e vistos como
tais. A homofobia, segundo Louro (2001), é o medo de homossexuais e pode se
expressar numa espécie de "terror em relacdo a perda do género". Apenas o fato
de estar acompanhado ou na companhia do homossexual, o individuo pode sentir

0 seu género ameacado, resultado de uma inseguranca socialmente construida.

Cada masculinidade hegeménica surge como o novo modelo a ser seguido
pelos homens da sociedade. No final do século XVIIl, nos Estados Unidos,
existem dois tipos possiveis e definidos de masculinidades. O primeiro termo,
definido por Kimmel (1998) é a masculinidade do Patriarca Gentil. O Patriarca era
“refinado, cordial, elegante e dado a uma certa sensualidade”. Ele era o pai de
familia, que passava tempo com seus entes queridos sempre cuidando de seus
dominios. O Artesdo Heroico, em contraponto, era a forca fisica e o trabalho
bracal, representado por um operario honesto, pai devoto e dedicado a sua
funcdo. Essas duas masculinidades coexistiram por décadas e desapareceram ha
pouco tempo, com o aparecimento do Self-Made Man, na primeira parte do século
XIX. O self-made man era um empresario urbano, um homem de negécio, e sua
masculinidade deveria ser demonstrada e provada no mercado. (KIMMEL, 1998,
p.111).

O Self-Made Man era ausente dos lares e distante dos filhos e familia. O
trabalho e o ambiente de trabalho homossocial era a prioridade, o que era motivo
de ansiedade para este novo modelo de homem, pois requeria demonstracao e
provas constantes a si mesmo, como para outros homens. A masculinidade,
conforme Kimmel (1998), “deve ser provada, e assim que ela é provada, ela é
novamente questionada e deve ser provada ainda mais uma vez. Kimmel (1998)
citando Weber (1904) compara esta prova constante de afirmacdo da
masculinidade como uma busca tdo sem sentido, que acaba assumindo as
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caracteristicas de um esporte. Com este novo tipo de masculinidade dominante, o
Patriarca Gentil foi redefinido como uma “mulherzinha” do século XIX. Afinal, o
verdadeiro homem americano era vigoroso, e ndo “pomposo” como o Patriarca.
Ja o Artesdo Heroico tornou-se, no decorrer do século XIX, o trabalhador comum,

indefeso e pouco viril, reduzindo-se a mao-de-obra e ao trabalho bracal.

O Self-Made Man esta sendo, em parte, superado por novas masculinidades
alternativas surgidas na sociedade. Da mesma forma que o Patriarca Gentil e o
Artesdo Heroico deram lugar ao Self-Made Man, é uma a tendéncia que, com o
tempo, novos modelos de masculinidades surjam, substituindo o modelo de
masculinidade vigente e estabelecendo um novo padréo, que conversa
com o homem da respectiva época. As masculinidades hegeménicas, segundo
Connell e Messerschmidt (2005), passam a existir em circunstancias especificas e
sdo abertas a mudanca histérica - a imagem do Self-Made Man logo € substituida
por novas. Junto a isso, encontra-se uma nova histdria social, com varios
estudos questionando a fixidez das ideias predominantes sobre o que constitui
masculinidade e feminilidade, explorando a natureza cambiante da vida doméstica
e do trabalho e lancando uma nova luz sobre o desenvolvimento de certas
categorias sociais e identidades sexuais individuais (WEEKS, 1989). O género
masculino, inclusive, era alvo de pouco ou nenhum estudo, pois, até entdo, era

tratado como legitimo.

O género masculino nunca se tornou objeto de estudo em sociedades pré-
modernas, visto que era reconhecido como naturalmente legitimo. No
periodo contemporéneo, as identidades assumem caracteristicas hibridas,
provocando dessa forma a necessidade de questionamento das
identidades de género, e da masculinidade. (LEMOS, 2008, p.10).

Flavio Gikovate (2000) ressalta que, a0 nhascermos, ja somos recebidos com
roupas cujas cores definem nosso sexo, junto com os padrdes de comportamento
ja prontos. Duveen (1999) confirma a ideia: “a crianga nasce em um mundo que ja
esta estruturado pelas representacdes sociais de sua comunidade, o que lhe
garante a tomada de um lugar em um conjunto sistematico de relacdes e préaticas
sociais”. Butler também reitera o fato do género ser construido antes mesmo do

nascimento:

A afirmacdo “é um menino” ou “é uma menina” inaugura um processo de
masculinizacdo ou de feminizacdo com o qual o sujeito se compromete.
Para se qualificar como um sujeito legitimo, como um “corpo que importa”,
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no dizer de Butler, o sujeito se vera obrigado a obedecer as normas
gue regulam sua cultura. (BUTLER, 1999, apud LOURO, 2008, p.15).

E logo apds saber do sexo da crianca que 0s preparativos para construir a
sexualidade do individuo iniciam, com base no padrdo - considerado “normal” -
heterossexual. As meninas serdo estimuladas a serem recatadas, puras e
inocentes, enquanto 0S meninos serdao incentivados a serem homens “de
verdade”. masculos, por vezes grosseiros e contidos na expressao de seus

sentimentos.

Na tela do aparelho de ecografia que mostra os primeiros momentos da
vida de um feto, teriamos, afinal, um corpo ainda ndo nomeado pela
cultura? A resposta terd de ser negativa. Ndo ha corpo que nédo seja,
desde sempre, dito e feito na cultura; descrito, nomeado e reconhecido
na linguagem, através dos signos, dos dispositivos, das convencdes e
das tecnologias. (LOURO, 2001, p. 81).

O documentario The Mask You Live In”, (2015), dirigido por Jennifer
Siebel Newsom, aborda como a ideia do macho dominante afeta psicologicamente
criancas, jovens e adultos. O documentéario é produzido nos Estados Unidos, mas
a logica e teoria aplica-se em outros paises, como o Brasil. “Ele veste a
mascara, e seu rosto se molda a ela”. A frase de George Orwell®, que origina o
nome do documentario, fala de um homem que precisa se adequar aos padrdes
comportamentais e sociais que se espera dele. No filme, a mascara aparece como
0 machismo vigente na sociedade americana, desvelando o que acontece quando

meninos sao obrigados a usar essa mascara do machismo.

Newsom (2015) mostra como o machismo afeta a vida do homem, sendo a
favor da opressao, impondo limites, reprimindo sentimentos e criando uma falsa
sensacao de pertencimento e coletividade. Ainda, mostra como os homens sao
vigiados para serem masculinos, sendo incentivados a se afastar, e até cometer
violéncia contra quem foge da regra, rejeitando tudo o que é feminino. Como
ressalta Kimmel (1998), “a principal maneira pela qual os homens buscavam
demonstrar a sua aquisicdo bem sucedida de masculinidades era através da

desvalorizagéo de outras formas de masculinidade” (KIMMEL, 1998, p. 113).

3 George Orwell (1903-1950) é o pseuddnimo de Eric Arthur Blair, escritor e jornalista inglés,
conhecido pelos livros “1984” (1949) e “A Revolucdo dos Bichos” (1945), obras carregadas de carater
critico politico e social.
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Conforme Lemos (2008), analisar as representagfes sociais em perspectiva
religiosa e de género nos remete a constatacdo de que a masculinidade se constitui
na relacdo com outros sujeitos sociais. O ator atua enquanto sujeito, € 0 sucesso
desta representacdo estd baseado na capacidade atribuida para desempenhar
plenamente seu papel social. “A eficacia da representacdo ndo esta na forma como
os individuos desempenham suas habilidades socioculturais, mas na expectativa
que a sociedade e a religido depositam para que desempenhem as funcbes
esperadas” (LEMOS, 2008, p.4).

Connel afirma que existe um jeito corporal de ser masculino, um conjunto de
caracteristicas, como tensées musculares, posturas, habilidades fisicas, formas de
se movimentar, e assim por diante. (CONNEL, 1995, p.189). Entretanto, 0 momento
atual é de mudancas, de transformacdes. Novas maneiras de pensar e de agir
configuram a sociedade contemporanea, que esta deixando de lado os valores tidos
como imutiveis e fixos para ceder espaco a uma sociedade em constantes

mudangas, como afirma Bauman (2003; 2007).

Connel (1995) finaliza quando diz que as masculinidades sdo construidas,
mas também sdo constantemente reconstruidas. Nos “paises da metrépole” e
urbanos, tém surgido quatro tipos diferentes de masculinidade (CONNEL, 1995,
p.194). A primeira delas, a Terapia da Masculinidade, ignora questdes sociais e a
desigualdade econbmica e € dirigido ao desconforto sentido pelos homens
heterossexuais e as suas incertezas sobre género. Os homens dessa corrente
sentem-se injusticados e até ameacados pelas feministas. Segundo o autor “todos
eles dizem que € a vez dos homens ganharem a atengcdo que o feminismo
conseguiu para os problemas das mulheres” (CONNEL, 1995, p.194). Em O Lobby
das Armas, € exaltado o poder dos homens, através de uma pauta politica
antifeminista. E ressaltada a masculinidade hegeménica, a superioridade fisica, a
violéncia e o dominio tecnologico. Por sua vez, a Liberacdo Gay critica o0s
esteredtipos convencionais dos gays e a masculinidade convencional. Ja a Politica
de Saida ou Transformativa partilha muitos objetivos com a politica gay, mas
acaba escapando de uma identidade de género, e ndo a afirmando. Nesta etapa,
existe a luta pela igualdade de género, onde “os homens participam de uma divisao

igualitaria no cuidado das criancas e no trabalho na cozinha, enquanto e as
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mulheres assumem um papel igualitario na tomada de decisdo e no controle dos
recursos” (CONNEL, 1995, p.194).

O sistema mostra-se falho e maléfico, uma das justificativas de existir a crise
da masculinidade hegemoénica atual. E dificil remover as raizes ja implantadas na
sociedade e na cultura, porém, é possivel investigar as causas e analisar as formas
e métodos para se combater o problema e transformar aspectos negativos em
pontos fortes e aliados, desconstruindo o modelo hegeménico de masculinidade

para transformar a sociedade em justa e igualitaria entre géneros.
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3. PUBLICIDADE SUSTENTAVEL E MASCULINIDADES SUBALTERNAS

Silva (1976) traz dois conceitos distintos sobre a propaganda. O primeiro é o
sentido politico, no qual a propaganda doutrina, constréi opiniées, divulga ideias e
informacgdes, influenciando o comportamento e a opinido do publico, em geral,
adquirindo um sentido politico. O outro sentido, o comercial, mostra a propaganda
como possuinte de poder de persuasdo, em que dialoga com o individuo
consumidor. No sentido comercial €, adequadamente, identificado pelo vocabulo
publicidade, sindnimo de venda e relacionado ao capitalismo. E através da
publicidade que se torna conhecido um produto ou servi¢o, onde surge o desejo de
consumir ou adquirir determinado item. E também através dela que surge o desejo
de ser algo ou alguém através do consumo de determinado produto exibido em
anuncios veiculados na midia. O conceito do termo pode variar de acordo com cada
individuo, como define Silva (1997). Porém, o objetivo final geral da publicidade é
deixar o consumidor satisfeito. Afinal, a satisfacao fidelizara o cliente e ainda fara
com que ele fale positivamente sobre a marca, produto ou servi¢go para pessoas de
seu convivio pessoal (BRANDAO, 2006).

Conforme Santos (2005), a publicidade é “um reflexo da cultura de um povo”
(SANTOS, 2005, p.19). Através do discurso de pecas publicitarias, analisamos o0s
discursos e as aparentes mudancgas, fazendo uma andlise historica das sociedades
e épocas nas quais a atividade publicitaria esteve e esta inserida. Os andncios da
década de 60 e 70, direcionados ao publico feminino tendem a produzir, nos dias de
hoje, sentimentos de estranhamento e até comicidade devido a abordagem e
representacdo sexista e misdgina da mulher e do seu respectivo e definido papel de
dona-de-casa. Se antes as mulheres ficavam “maravilhadas diante do mais
avancado dos fogdes”, como no comercial da Wallig* veiculado em 1967, espera-se
gue hoje em dia uma proposta como esta seja barrada logo no momento de fazer o

planejamento de uma campanha publicitaria.

O andncio torna-se a principal ferramenta e aliado da publicidade, pois se
transmite pelos diversos meios de comunicacdo, atingindo um grande publico,

através de uma mensagem de venda e ideologia (SILVA, 1997). O formato e o

4 Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=K4E4gLd8gew> Acesso em 20 jun, 2017.
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contetido dos anuncios variam de acordo com 0s objetivos da publicidade, o publico
visado e o veiculo que ira transmiti-la (BRANDAO, 2006).

A publicidade é um grande meio de comunicagdo com a massa, pois nédo é
possivel fazer um anuncio adaptado a cada individuo da multiddo
consumidora. Logo, este andncio tem de ser ajustado ao tipo médio que
constitui o grupo consumidor visado pelo anunciante. Como tal, a
publicidade é um poderoso fator de promogdo de vendas e relagdes
publicas, sendo possivel ao anunciante e ao industrial estabelecer rapido
contato com o0s consumidores, tornando seus produtos e ofertas
conhecidos, assim como adquirir prestigio para sua firma. Gracas a

publicidade, é possivel alcancar mercados distantes ou atuar
simultaneamente em diversas classes socioecondmicas, em diferentes
lugares, atingindo centenas de milhares de consumidores espalhados em
vastas areas geograficas (ruas, veiculos, coletivos, escritorios, dentro do lar,
etc.), condicionando este publico para a compra de um produto. (SILVA,
1976).

O posicionamento e a linguagem que uma marca utiliza para dialogar com o
publico também sdo de extrema importancia e tornam-se uma estratégia utilizada
para fixar a imagem e a ideia do produto com o intuito de fidelizar o consumidor.
Mais do que ser lembrada, a marca deve ser marcante e destacar-se entre outros

concorrentes no mercado.

Posicionamento de mercado significa conseguir que um produto ocupe um
lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores-alvo em relacéo
aos produtos concorrentes. Portanto, os profissionais de marketing planejam
posicdes para seus produtos de forma a distingui-los dos produtos
concorrentes e a dar-lhes a maior vantagem estratégica possivel nos
mercados-alvo. (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 31).

O reposicionamento de uma marca ocorre quando o consumidor muda.
Conforme afirma Elisa Piedras (2005), a publicidade tem papel cultural, no qual
constroi representacdes sociais e atualiza o imaginario contemporaneo, além de
contribuir para criar ou reafirmar préaticas (PIEDRAS, 2005, p. 62). Piedras também
afirma que a publicidade se dedica a divulgar e promover a venda de outros
sistemas e, através de suas campanhas e dos produtos que anuncia, opera a
construcdo social das identidades, a partir das representacdes veiculadas
(PIEDRAS, 2004, p. 3).

Muito além de apenas comprar, o consumidor tem desafiado as praticas
publicitarias ao demandar, além de produtos, posicionamento e posturas dos

anunciantes. Ele tem consciéncia social e ambiental. Portanto, a publicidade visa
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corresponder, estrategicamente, as novas demandas sociais, ambientais e

econdmicas, complexificando o oficio de criar e veicular anancios.

3.1 MARKETING, SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Philip Kotler (2005) define o marketing como “a ciéncia e a arte de explorar,
criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com
lucro. Marketing identifica necessidades e desejos nao realizados. Ele define, mede
e quantifica o tamanho do mercado e o potencial de lucro” (KOTLER, 2005, p. 13).
Em meados de 1900, com a Revolucédo Industrial, o foco principal do Marketing € no
desenvolvimento e na venda de produtos funcionais e na sua massificacdo. Neste
momento, o consumidor adapta-se ao produto, enquanto as marcas restringiam, sob
um olhar contemporéneo, sua atuagdo em colocar novos produtos no mercado.
Como afirmava Henry Ford, “o cliente pode ter o carro na cor que quiser, contanto

gue seja preto”.

No chamado Marketing 2.0, a “Era da Informag¢do” faz com que as marcas e
empresas passem a ter uma preocupacdo maior em satisfazer e fidelizar o
consumidor através da diferenciacdo, atendimento e posicionamento da
marca/empresa. Finalmente, inicia a Era do Valor, com o Marketing 3.0. Philip
Kotler afirma que as empresas que praticam o Marketing 3.0 oferecem respostas e
esperanca as pessoas que enfrentam aflicbes acerca do futuro e problemas
econdmicos, sociais e ambientais, assim, dialogando com os consumidores em um
nivel superior. Isso porque o consumidor quer marcas que lutam pelos mesmos
objetivos que ele e que busquem construir um mundo socialmente justo,
ambientalmente correto e economicamente viavel. Mais que a mente e o coracéo, o

espirito humano é alvo de conquista (KOTLER, 2010).

Por volta da década de 60, € iniciado debate sobre questdes ligadas ao meio
ambiente e como o homem influencia no clima e na degradacdo do planeta. Em
1984, é criada a Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, com o
objetivo de reexaminar as questdes criticas relativas ao meio ambiente e reformular

propostas realisticas para controlar os problemas oriundos da degradacdo do
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planeta. O conceito do Triple Bottom Line, conhecido como o Tripé da
Sustentabilidade, é criado pelo norte-americano John Elkington, uma das maiores
autoridades mundiais em responsabilidade corporativa sustentavel. O objetivo do
Tripé é definir o quadro seguido por empresas que acompanha a tendéncia de
consumidores preocupados em ambito econdmico, social e ambiental com as formas
de consumo futuras. Elkington diz que "o consumidor se tornou cada vez mais
responsavel e esta mais interessado em saber qual é o impacto econdémico,

ambiental e social que geram os produtos que premia com a sua compra”.

O Tripé da Sustentabilidade ganhou forca a partir dos anos 80 e € composto
de trés P’s: People, Planet, Profit, ou em portugués, PPL, Pessoas, Planeta, Lucro.
Os trés termos devem interagir harmoniosamente para que uma empresa ou
organizacdo seja reconhecida como sustentavel. Segundo o autor, as empresas
devem trabalhar sua marca de acordo com o surgimento desse novo paradigma de
uma forma natural, com ética e transparéncia nas realizacdes do marketing.
Conforme o “Guia de Comunicagdo e Sustentabilidade” (2008), desenvolvido pelo
CEBDS (Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel), “o
importante é a empresa promover o dialogo e comunicar o que, de fato, esta
realizando”. E preciso se posicionar e deixar claros os valores da marca para seu

publico e defender esses valores sempre que possivel.-.

Contudo, o conceito de sustentabilidade logo passa a ser desafiado. Segundo
Verissimo (2013), o conceito se encontra desgastado e banalizado, devido ao uso
irrefreavel da publicidade em torno da causa. Empresas, marcas e instituicoes
utilizaram a sustentabilidade como uma estratégia de marketing e deixaram de lado
alguns valores basicos, como solidariedade, responsabilidade, respeito e ética
(VERISSIMO, 2013).

Falar em sustentabilidade € incidir sobre um valor, extremamente amplo e
complexo, pois muitas empresas nao estdo atentas as condigles
necessarias de preservacdo do meio em que vivem, pois isso implica na
conservagdo a longo prazo de uma relacdo harmdnica entre a antroposfera
e a biosfera, e muitas delas ainda ndo estdo preparadas para essa
realidade. (VERISSIMO, 2013, p. 48).
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Em 2012, a Interbrand divulgou a lista de Marcas verdes mais valiosas do
mundo®, onde foi analisada a diferenca entre a pratica ambiental corporativa e a
percepcdo do consumidor sobre o desempenho ambiental real da marca. Segundo
Jez Frampton, CEO Internacional da Interbrand, a “sustentabilidade provou ser um
aspecto estratégico e lucrativo dos negocios e um recurso para o fortalecimento da
marca”. Assumir uma postura socialmente responsavel passa uma imagem de
maturidade para a marca, além de beneficios mais palpaveis, como a diminuicdo de
litigios, diminuicdo de ac¢des trabalhistas, menos processos judiciais e uma aceitacao
da marca superior pela sociedade consumidora®, através da sensibilidade em
relacdo ao que é importante para ela. Segundo o resultado divulgado pela Interband
(MARCAS BRASILEIRAS VALIOSAS, 2011, p. 26), o comportamento dos
consumidores e dos compradores € impactado significativamente pela

sustentabilidade, o que afeta o valor da marca.

O pilar do Tripé da Sustentabilidade referente a pessoas, ligado a
responsabilidade social, visa a diminuicdo da desigualdade social, 0 respeito a
diversidade e o envolvimento da comunidade no negécio. Conforme Fabio Eon’,
especialista em responsabilidade social e co-fundador de empresa de mesmo nome,
responsabilidade é “responder por suas acdes e pela consequéncia dos seus atos”.
Com isso, empresas que possuem uma postura socialmente responsavel, agindo de
forma ética e correta em sociedade e em relacdo ao meio ambiente, agregam valor a
marca e/ou empresa, indo muito além do marketing, tornando uma questdo de

adaptacao e sobrevivéncia no meio competitivo atual.

E importante destacar o papel fundamental da responsabilidade social, o de
adotar posturas, comportamentos e acbes que promovam o bem-estar dos seus
publicos. Empresas e marcas que trabalham com a responsabilidade social tém o
desafio de melhorar a sociedade para o consumidor, por meio de acdes que trazem
boas condicbes para a sociedade, como 0 incentivo a cultura, preservacdo do

ambiente, representatividade de minorias e promoc¢éao de seus direitos.

° Disponivel em <http://www.interbrandsp.com.br/marcas-verdes-mais-valiosas-do-mundo/> Acesso
em 02 jul, 2017.

®0 que é responsabilidade social? Disponivel em < http://www.responsabilidadesocial.com/o-que-e-
responsabilidade-social//> Acesso em 02 jul, 2017.

’ Disponivel em:< http://www.responsabilidadesocial.com/o-que-e-responsabilidade-social/> Acesso
em 20 jun, 2017.
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E relevante destacar que a responsabilidade social diferencia-se da
filantropia. A filantropia € um movimento ligado & solidariedade, caridade e podendo
até ter um viés espiritual. O foco filantropico estd nos direitos humanos, sociais,
politicos, culturais e econdémicos, enquanto a responsabilidade social visa uma
mudanc¢a de comportamento, mudanca de cultura e a longo prazo. A filantropia e a
responsabilidade social complementam-se, porém tém objetivos bastante diferentes.
O posicionamento ou reposicionamento de determinada marca ou empresa tem a
ligacdo com o Tripé da Sustentabilidade ja que, segundo Grajew (2002), as
empresas perceberam que a responsabilidade social poderia mudar sua imagem

positivamente junto a comunidade, tornando-se um grande diferencial competitivo.

3.2 AS CONSTRUCOES DAS MASCULINIDADES NA PUBLICIDADE

Com as conquistas do feminismo e as mudancas causadas pelos movimentos
sociais, os modelos e representacdes das masculinidades e feminilidades na
contemporaneidade também mudaram. Michel Maffesoli (1999) classifica o processo

como a feminizagcdo do mundo.

Diante desta nova perspectiva, a publicidade acompanha tais mudancas e
inicia o processo de transicéo na imagem retratada das masculinidades (JANUARIO,
2016, p. 231), onde se procura retratar um homem mais sensivel, ou seja, a busca
de uma “nova” identidade masculina. Segundo Garboggini (2005), o homem rude
perde espaco para a do homem vaidoso, que aparece cada vez na publicidade.
(GARBOGGINI, 2005, p. 104).

Ao romper com a ideia de binarismo de género, Simone de Beauvoir (1980)
questiona o que € “ser mulher”. O mesmo processo ocorre ao que é “ser homem?”,
que, segundo Badinter (1997), é algo que deve ser desnaturalizado e que suscita
reflexbes intelectuais. As mudancgas na sociedade e no modo de consumo, como
afirma Bauman (2004), fizeram com que o mercado publicitario procurasse adaptar-
se a este novo cenario social. E necessario ter uma identificacdo com os desejos e
necessidades do publico, para que o argumento publicitario seja cumprido

(JANUARIO, 2016. 215).
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Butler (2008) afirma que a publicidade fornece aos espectadores modelos de
identificacdo masculinos e femininos. Segundo Gastaldo (2002), a publicidade
“frequentemente recorre a utilizacdo de uma representacao articulada com outras
representacdes ja existentes e culturalmente reconhecidas, otimizando a relagéo
custo interpretativo/beneficio cognitivo” (GASTALDO, 2002, p. 74). Neste caso, as
representacfes levam a figura masculina caracterizada pelo distanciamento

emocional, agressividade, multiplas parceiras e comportamento de risco.

O documentério “Tough Guise:Violence, Media and the Crisis of Masculinity”
trata sobre a crise existente de uma masculinidade hegeménica (STACUL, 2017). O
trabalho de Katz percebe que, conforme os homens perdem um espacgo na cultura
hegemadnica, passam a ser retratados cada vez maiores e com mais musculos na
midia e nas artes. Caroline Heldan em “The Mask You Live In” (2015) completa: os
arquétipos masculinos predominantes que vemos nos filmes e na TV e em outras
formas de cultura popular sdo o cara forte e calado, que esta sempre em controle e
nao demonstra emocdes. Tais representacdes seguem o que Connell (2005) chama
de “masculinidade hegemébnica”, o tipo de masculinidade que corresponderia a um
ideal cultural do que é “ser homem”. Ja as mulheres, conforme aumenta sua
presenca no centro de poder, sdo representadas cada vez mais magras e menores,

e como objeto de desejo do “homem dominador” (RIBEIRO, 2005).

Em uma época em que a populacgado brasileira ainda é fortemente influenciada
pela midia® e meios de comunicacéo, é inegavel o papel que a midia exerce na
constituicdo e manutencdo da representacdo social das masculinidades. Jodelet
(2001) afirma que “as representagdes sociais circulam nos discursos e sédo trazidas
pelas palavras e veiculadas em mensagens e imagens midiaticas” (JODELET 2001,

p. 17). Januario (2015) completa, afirmando que:

por esse motivo, é tdo importante analisar os apelos visuais no objeto
publicitario. Dessa forma, torna-se inerente aos objetivos dessa
investigacdo compreender os simbolismos e personagens que emergem do
argumento publicitario. JANUARIO, 2015, p. 185.

® Televisdo ainda é o meio de comunicacdo predominante entre os brasileiros. Disponivel em
<http://www.brasil.gov.br/governo/2014/12/televisao-ainda-e-o-meio-de-comunicacao-predominante-
entre-os-brasileiros > Acesso em 29 jun, 2017
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O corpo e sua representagcdo também sdo alvo da publicidade e da
construcdo da masculinidade. O corpo jovem, saudavel e robusto passou a funcionar
como regra para construir campanhas publicitarias eficientes. Além disso, o corpo
musculado passou a ser sinénimo de sucesso e fama. Atualmente, um corpo
perfeito, belo, magro e jovem ainda é alimentado pelo capitalismo consumista, pela
ideologia moderna do interesse por si que se cristaliza na cultura de massa.
(JANUARIO, 2015, p. 185). Segundo Charaudeau (2007) um corpo magro passa a

ser um ideal de beleza, além de simbolizar a modernidade . Entretanto,

ainda que os elementos destacados oferecam pistas para uma nova
concepcgdo de cuidados com o corpo, devemos argumentar que todas as
mudancas apresentadas fazem parte de uma nova forma de se ser homem
na contemporaneidade e abrem novas reflexdes as praticas do corpo e a
manifestacdo das masculinidades. (JANUARIO, 2015, p. 150).

Rodrigues (2008) tem como objeto de estudo os comerciais com a tematica
LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros) e a
representacdo das homossexualidades entre final da década de 70 até o inicio de
2008. Paulatinamente, percebe-se uma mudanca de comerciais focados no humor,
recorrendo a esteredtipos, que limitam as possibilidades de vivéncias sexuais e de
praticas de género, para anuncios cujo foco é o respeito e promocao da diversidade
sexual. No caso da homossexualidade, se antes o papel e representacdo do
homossexual na publicidade era exclusivamente o de gerar comicidade, atualmente
essa representacao gera tensionamentos na norma vigente, ao estar alinhada a uma
perspectiva da diversidade e atendendo parte dos anseios da sociedade, o que pode
gerar reacdes adversas e reacionarias. Segundo Kotler (2010), é preciso perceber

as mudancas para acompanha-las e também antecipa-las.

Em 2015 foi ao ar o polémico filme da marca Boticario, intitulado “Um Dia dos
Namorados para Todas as Formas de Amor’. O filme, criado pela agéncia
AlmapBBDO e dirigido por Heitor Dhalia, mostra o encontro roméntico de casais de
diferentes orientacdes sexuais trocando presentes. Um dos casais € formado por
homens, e outro casal € formado por mulheres, o suficiente para o Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) receber centenas de

reclamacdes de consumidores que consideraram a peca "desrespeitosa a sociedade
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e a familia®". Apesar disso, o filme obteve um resultado positivo bastante
significativo, sinal de que o novo posicionamento pode gerar resultados positivos,
apesar das criticas negativas. Em analise da campanha sobre o engajamento e
reacao de usuarios na pagina oficial da marca no Facebook, Marcia Ledo Soares
Pereira (2015) aponta que, apesar da polémica reacdo adversa de parte do publico,
houve uma maior repercussao e interacdo entre o grupo que demonstra apoio a
atitude da marca e as pautas relacionadas as causas LGBT, o que sugere que a

marca foi bem sucedida ao apostar nesse posicionamento.

Por mais arriscado que seja, € necessario acompanhar a mudanca e a
transformacdo do consumidor. E claro que a mudanca ainda pode gerar lucros e
uma repercussao positiva para a marca. Entretanto, o principal pretexto e motivagao
deve ser o impacto que o posicionamento de uma grande marca gera na sociedade
e no bem-estar do individuo. E importante que a publicidade reconheca seu
protagonismo ao construir, reproduzir e tensionar representacdes alinhadas com o
papel social, amparada numa estratégia mercadoldgica que corresponda ao papel
das instituicbes no ambito da sustentabilidade, e, em especifico, da diversidade no

ambito social.

° Propaganda de O Boticario com gays gera polémica e chega ao Conar. Disponivel em
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/06/comercial-de-o-boticario-com-casais-
gays-gera-polemica-e-chega-ao-conar.html>. Acessado em 25 jun, 2017.
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4 A CAMPANHA “FIND YOUR MAGIC”

A campanha objeto desta pesquisa, “Find Your Magic”, é criagdo da agéncia
de publicidade com sede em Amsterdd, na Holanda, 72andSunny, e com plano de
midia da Mullen Lowe Brasil e CuboCC. Antes da andlise do corpus, sera
necessario definir os processos metodoldgicos da pesquisa. Para isso, foi optado
utilizar como referencial de pesquisa, Stumpf (2012) e Gil (2008), e para método de
analise, Bardin (2009) e Rodrigues (2008),.

Stumpf (2012) conceitua a pesquisa bibliografica como a selecéo e filtragem
dos documentos pertinentes ao tema estudado, para dar continuidade ao fichamento
das referéncias e dos dados dos documentos, posteriormente utilizados na redacao
do trabalho académico. A pesquisa bibliografica € de extrema importancia, pois é
através da pesquisa que serd aprofundado o tema escolhido para ser estudado.

7

Gil (2008) defende que, apdés a escolha do tema, é recomendado um
levantamento bibliografico preliminar que facilite a formulacdo do problema.
Somente a partir do momento em que o pesquisador tem uma idéia clara daquilo
que pretende fazer a respeito do assunto escolhido, é que estd em condicdes de
iniciar seu trabalho. Segundo o autor, a pesquisa bibliografica € um processo de
varias etapas determinadas pelo pesquisador e que devem estar de acordo com

tema de pesquisa proposto.

De acordo com Bardin (2006), a analise de conteudo consiste em um conjunto
de técnicas de andlise das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteldo das mensagens. Segundo a autora, a andlise de
conteudo divide-se em trés etapas: a pré-analise, onde se organiza o material a ser
analisado com o objetivo de torna-lo operacional, sistematizando as ideias iniciais; a
exploracéo do material, que consiste na definicdo de categorias e a identificacdo das
unidades de registro e das unidades de contexto nos documentos; e o tratamento
dos resultados, quando ocorre a condensacdo e o destaque das informacdes para
andalise, culminando nas interpretacdes inferenciais, resultando em uma andlise

reflexiva e critica.

Para a analise do corpus, sera feita a decupagem no estilo estabelecido por
Rodrigues (2008), onde se utiliza uma tabela composta por duas colunas. Na coluna
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da esquerda, serao redigidos os dialogos e locucdes em off, enquanto na coluna da
direita, serdo inseridas capturas de tela com frames do video de andlise, de acordo

com sua relevancia.

Definidos o0s processos metodoldgicos, passaremos para o corpus da
pesquisa, o video promocional da campanha “Find your Magic” da marca Axe. O
video, com versao traduzida e dublado para o portugués, foi veiculado no Brasil em
televisdo aberta em marco de 2016, e esta disponivel no canal da Axe — Brasil na
plataforma de distribuicdo digital de videos Youtube, com o titulo “Axe - The Thing’,
em portugués, “Axe — A Coisa”. A versdo completa do video, de um minuto de
duracéo, é o corpus de pesquisa, devido a uma maior quantidade de cenas para a
andlise e uma maior possibilidade de reflexdo e critica. Na ultima consulta, o video

contava com 1.803.800 visualizacdes™.

4.1 A MARCA AXE

A Axe é considerada a marca mais popular de desodorante masculino do
mundo, presente em cerca de 60 paises. E lider de mercado em varios paises
europeus e latino-americanos, e sua presenca cresce na Asia e nos Estados Unidos.
Em alguns paises, como Irlanda, Nova Zelandia, Austrélia e parte do Reino Unido, o
desodorante é comercializado com nome LYNX, devido a marca registrada “Axe”.

Ainda, em outros paises, como Africa do Sul, a marca é conhecida como “EGO”.

A histéria da Axe inicia em 1983, quando a Unilever lancou o desodorante na
Franca. Foi a primeira marca masculina a utilizar o conceito “perfumed body spray”,
ao promover o produto como desodorante-coldnia, que deixava um cheiro agradavel
e perfume na pele, podendo ser aplicado no corpo todo. Um fato interessante, visto
gue até o momento, por ser uma caracteristica de produtos femininos. A justificativa
para a mudancga, inclusive, vem do feminismo: se a luta pela liberacdo feminina
marcou as geracdes dos anos 60 e 70, erguendo bandeiras pela independéncia da

mulher, 0 mesmo poderia acontecer para o sexo oposto. Chegou o0 momento dos

10 Acesso em 6 jul. 2017.
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homens reivindicarem o direito de ter sentimentos, emocdes, caréncias e vaidade.
Ou seja, a Axe define o novo homem moderno, contemporaneo, que pode ser

vaidoso, aliado com o objetivo de conquistar as mulheres.

Devido ao sucesso da marca, o produto foi lancado em outros paises da
Europa e, em 1985, a Axe chega ao mercado brasileiro, com slogan “Axe: o primeiro
desodorante colonia masculino para o corpo todo”. O posicionamento internacional
da marca, entretanto, € um pouco diferente. Neste ano, € lancado e utilizado o
polémico slogan: “The smell, which provokes women”-“0 cheiro que provoca as
mulheres”, em inglés, deixando claro o posicionamento da marca, que desde o inicio
utilizou como argumento de venda a conquista e a sensualidade masculina, que

atraia mulheres e as seduzia através da fragrancia Unica e diferenciada.

Os primeiros filmes publicitarios veiculados no Brasil eram produzidos fora do
pais e exploravam cenas de interesse explicito da mulher pelo homem, ganhando

bastante fama e popularidade entre o publico-alvo jovem**.

4.1.1 O Efeito Axe

O “Efeito Axe” é o slogan mais iconico e famoso da marca. O efeito é,
resumidamente, o resultado que a fragrancia dos produtos Axe causa nas mulheres,
atuando como facilitador no jogo da seducéo e irresistivel para o sexo feminino. A
marca adotou a frase como slogan oficial e, ao longo dos anos, conforme
lancamento de novos produtos, frases de efeitos foram adicionadas na divulgacao

dos produtos para vender a linha para o consumidor.

Para o langcamento do Axe Seco, em 2003, por exemplo, o slogan utilizado foi
0 polémico e controverso: “Suor de homens s6 atrai mais homens. E isso que vocé
quer?”. Os filmes langados para promover o produto mostravam homens em cenas
do cotidiano masculino, como em um partida de futebol, dancando em uma festa,
abracados de seus amigos, todos homens. O questionamento, “é iSsO que vocé
quer?”, tinha carater zombador, implicando que, ao invés de estar junto e na
companhia de outros homens, mesmo que amigos, o homem deveria estar junto a

uma mulher. Afinal, € isso que espera-se de um homem “de verdade”.

1 Homens com idade entre 15 e 24 anos.
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O foco dos anuncios publicitarios continuou sendo a seducdo e a conquista
da mulher, com um tom cada vez mais marcado pela ousadia e a representacéo de
uma definida masculinidade homogénea. Apds langamento do AXE Unlimited, “sem
limites para a conquista”, é a vez do “Melhor usar. Vai que o juiz é mulher” e “O
anico desodorante que te ajuda a ganhar uma pelada”. Os slogans da campanha de

2007 fazem referéncia ao futebol, grande paixdo nacional *?

, € reforcam os
esteredtipos do que é “ser homem”. Como aponta Trevisan (2011), a publicidade
criou verdades e deducdes: se ndo andar de carro, ndo curtir futebol e ndo gostar de

mulher... ndo é brasileiro (TREVISAN, 2011. p. 28).

Em 2008, o Axe Vice “deixa ousada até a mais santinha”. Nos filmes da
campanha, mulheres atacam, sequestram e abusam sexualmente de homens, atos
que, aparentemente, agradam e satisfazem o homem protagonista do filme. Dois
anos depois, com o Axe Twist e 0 slogan “Mulheres se entediam facilmente”, uma
nova linha do produto surge, cuja fragrancia muda conforme o dia, “para manté-las
mulheres interessadas”. Aqui, 0 homem deve impressionar a mulher, deixando de
ser guem ele realmente &, em prol da conquista. Em 2010, época de Copa do
Mundo, surge o Axe Play, com o slogan: “Vocé mal parou de pensar em futebol e ja
estd pensando em mulheres”. Em 2011, o Axe Peace faz mulheres cairem do céu,

afinal “nem os anjos resistem”.

E, em 2014, que a marca mostra os primeiros sinais de mudanca de
posicionamento. Nos filmes de divulgacdo do Axe Peace, com slogan “Faca amor,
nao faca guerra”, a mulher ndo é representada apenas como mero simbolo sexual.
Nos filmes da campanha, a mulher relaciona-se amorosamente com o protagonista
dos anuncios. O “efeito Axe” jA ndo € mais o0 mesmo. O homem importa-se e é
capaz de desenvolver lacos afetivos com a mulher, saindo do foco exclusivamente

sexual.

4.2 O VIDEO PROMOCIONAL “FIND YOUR MAGIC”

12 e . - . . .

Futebol é 'maior paixdo' para 77% dos brasileiros, aponta pesquisa l|bope. Disponivel em
<http://g1.globo.com/brasil/noticia/2012/12/futebol-e-maior-paixao-para-77-dos-brasileiros-aponta-
pesquisa-ibope.html> Acesssdo em 3 jul, 2017.
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O video de lancamento da campanha contempla veiculagdo em TV, além de
investimento em diferentes plataformas de divulgacdo com anuncio em revistas e
forte presenca em digital. Esta Ultima, sera o foco da analise, através de decupagem

do video disponivel no Youtube, no canal oficial da marca no Brasil.

4.2.1 Cateqgorias Analiticas e Empiricas

Para realizar a Analise de Conteddo do corpus, sera utilizado o material
coletado, junto do composto de teorias e referenciais teoéricos apresentados nos
capitulos 2 e 3, para realizar o estudo e aprofundamento do corpus da pesquisa. O
material sera dividido em categorias analiticas e empiricas. Como categorias

analiticas de analise, teremos:

Masculinidade Hegemoénica e Subalternas: Connell (2005) e Kimmel (1998)
apresentam um tipo de masculinidade dominante, com determinadas caracteristicas
e atributos. A categoria vale para comparar semelhancas e diferencas entre o
modelo de masculinidade definida pelos autores, com as masculinidades
marginalizadas que apresentam determinadas caracteristicas que diferem da norma

dominante.

Politicas de Masculinidade: Connell apresenta quatro correntes sobre a forma
como o homem relaciona-se com o conceito de género: a Terapia da Masculinidade,
o Lobby das Armas, a Liberacdo Gay e a Politica de Saida ou Transformativa.
Veremos quais elementos aparecem ao longo das cenas do anuncio e quais

correntes serdo relacionadas com cada topico.

Construcdo das Masculinidades: de acordo com o0s conceitos trazidos por
Januario (2016) e Garboggini (2005), o que significa “ser homem” e “ser mulher” e

guais caracteristicas acompanham cada classe.

Responsabilidade Social: o importante papel que a Publicidade tem na
tematica da responsabilidade social, de acordo com Grajew (2002), Verissimo (2013)
e Kotler (2010).

De carater empirico, sera feita a analise do significado de Find Your Magic, e
como o slogan conversa com as cenas e personagens do anuncio comercial. Ao

final, ser& feita uma analise geral do anuncio.
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4.2.2 Decupagem do video promocional (60’)

CENA'1

Primeiro frame

Um outdoor ao fundo com os dizeres
“‘Ripped right now!” (Sarado agora
mesmo!) e “Lean Muscle” (Massa
Muscular Magra), com a imagem de um
modelo do sexo masculino com o

abdémen a mostra.

Locucdao off: “Tanquinho? Fala sério.”

Segundo frame

Outro outdoor com a propaganda de uma
marca de cal¢a jeans também exibe um
modelo descamisado e com o corpo a
mostra. Ao lado, um outdoor de LED
mostra a cena de um homem forte e sem
camisa, que da as costas para uma
explosdo, em uma cena com fogo e pneus
voando ao fundo.

Musica animada inicia.

Terceiro frame

Homem e mulher dentro de um carro. Os
dois riem e o homem olha para a camera.
Locucéo off: “Quem precisa de tanquinho
guando vocé tem o nariz?”, com énfase no

artigo.
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CENA 2

Primeiro frame

Foco em um individuo vestindo uma calca
na cor azul marinho e sapato social na cor
marrom.

Segundo frame

O plano se abre e vemos um homem
vestindo terno azul marinho, botando um
chapéu na cabeca.

Locucéo off: “Ou de nariz quando vocé
tem esse estilo?”

Terceiro frame

O homem caminha em frente e atrai
olhares de uma mulher que passa ao seu
lado. A mulher olha para tras e sorri.

CENA 3

Um homem se diverte em uma esteira de
academia. Com fones de ouvido, corre de
costas, em sentido contrario aos outros.

Locucdo off: “Wocé nao precisa de estilo
guando tem o suingue”, com énfase no
artigo.

CENA 4

Primeiro frame

Garoto com cabelo ruivo e cacheado. Ele
esta em um vestiario, e arruma o cabelo
de frente ao espelho. Ele brinca com o

cabelo e danca em frente ao espelho.
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Segundo frame

O personagem brinca com o reflexo,
dando socos no ar e solta um grito,

inaudivel pelo telespectador.

Locucao off: “Nem suingue, quando vocé

tem atitude.”

CENAS

Primeiro frame

Um homem negro, vestindo um colete
colorido danga em meio a uma plateia
energética. O personagem usa brinco e
sapatos de salto alto. Ao lado, uma
mulher negra e um outro homem negro

batem palmas para o dancarino.

Locucdo off, ao longo da cena: “Ou

atitude, quando se arrasa no salto alto.”

Segundo frame

Outro dancarino, pardo se inclina para

trds enquanto o publico danga ao som

da musica.
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Terceiro frame

O juri, do que parece uma competicao
de danca, levanta placas com notas,
todas notas 10. Os dois homens que

compoem o jUri SA0 negros.

Quarto frame

Outro dancarino, negro, aparece

dancando e se abaixa até o chéo.

CENA 6

Primeiro frame

Um casal animado parece dancar ao
som de mduasica. A mulher aparece

sentada no colo do homem.

Locucdo off: “Pra qué salto alto...”

Segundo frame

Em plano aberto, vemos que o homem

esta sentado em uma cadeira de rodas.

Locucgéo off: “..quando vocé tem rodas,

boa pinta?”
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CENA 7

Primeiro frame

Um garoto ruivo levanta os olhos e olha
para algo ou alguém através dos

6culos.

Segundo frame

Outro garoto vira-se e os olhares de
ambos se encontram. Vemos que o
primeiro homem segura um disco de

vinil e o0 segundo homem, um livro.

Locucdo off: “Cara, quem precisa de

boa pinta...”

Terceiro frame

Apos a troca de olhares, o primeiro
homem olha para a capa do disco que

A 13

segura, onde se |é: “Bananas & Boab”

(nome ficticio).

Locucdo off: “...quando vocé tem

conteudo?”

Quarto frame

O segundo homem da um leve sorriso
e olha para o livro que tem em maos,
cujo titulo é “The Power of the Banana”

— “O Poder da Banana” (nome ficticio).
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CENA 8

Primeiro frame

Um batalhdo armado de cassetetes e

escudos corre em um campo rural.

Segundo frame

O plano abre e vemos um casal seminu,
envolto em bandeiras, correndo do

batalh&o de choque.

Locucéo off: “Ou conteudo...”

Terceiro frame

O casal parece se divertir. Os dois
correm, riem e saltam, enquanto sao

perseguidos pelo batalh&o.

Locugéo off: “..quando vocé tem

culhdes?”

CENA9

Primeiro frame

Um ténis aparece chutando a porta de

um carro.
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Segundo frame

O homem que chuta a porta do carro se

afasta, enquanto a porta se abre.

Locucdo off: “E quem precisa disso

tudo...”

0 it i
e —
EECT N ]
ey i .
Ea——1

-

Terceiro frame

O homem da a méao e ajuda uma mulher

a sair do carro.

Locucdo off: “... se vocé tem a manha...”

Quarto frame

Plano aberto, a mulher fecha a porta do
carro. O homem faz movimento para

botar o braco no ombro da mulher.

CENA 10

Um homem atras de um balcdo de um
estabelecimento onde é vendido pizza,
bate as maos e espalha farinha pelo ar.
Na frente do balcéo, varios clientes

esperam em fila.

Locucdo off: “... se vocé manda muito...”
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CENA 11

Garoto com um quadro negro ao fundo,
todo rabiscado, arremessa um pedaco de

giz para a frente.

Locucdo off: “... se vocé tem o cérebro...”

CENA 12

Mulher aparentemente nua aparece
deitada na cama. Ela agarra um
travesseiro e emite um leve sorriso em

uma demonstracao de prazer.

Locucdo off: “..o toque...”

CENA 13

Homem barbudo e vestindo uma jaqueta
de couro brinca com um filhote de gato
enquanto outro gato aparece sentado em
seu ombro.

Locucéo off: “... o ownnn..”

CENA 14

O primeiro protagonista do filme aparece
novamente em uma cena preto e branco.
Ele olha para a camera e depois para a
frente.

Locucao off: “E, quem precisa de outra
coisa quando vocé tem...”
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CENA 15

Primeiro frame

Pia com alguns acessorios ao redor, como
tesoura, maquina de barbear e pente. No
centro e ao redor do ralo, alguns pelos.

Locucdao off: “... a sua?”

Segundo frame
Aparece escrito “Novo Axe” e abaixo a
nova linha de desodorantes.

Locucdo off: “Entao vai, deixa no jeito”.

SRV ARE -

CENA 16

Primeiro frame

Homem embaixo do chuveiro ensaboa o
corpo.

Segundo frame
‘Find” com legenda “ache”.
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Terceiro frame

Homem na frente do espelho passa
desodorante.

Quarto frame
“Your” com legenda “sua”.

Quinto frame
Homem passa perfume.

Sexto frame
“Magic” com legenda “magica”.

Sétimo frame
Homem ajeita o cabelo com as maos.

Oitavo frame

Assinatura da marca Axe e Unilever. “Axe
— Find Your Magic”.

FIND YOUR MAGIC.

Uma vez feita a decupagem, passa-se para a analise pelas categorias

visando um levantamento de caracteristicas recorrentes nas representacdes das

masculinidades do video apresentado, conforme seguem.
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Sobre a categoria Masculinidade Hegemonica apresentaremos aspectos
concernentes as cenas em sequéncia, visando identifica-los como estratégias de

construcdo de masculinidades em questéao.

Kimmel (1998) mostra que a masculinidade hegemonica se distingue das
masculinidades subordinadas e € ela que incorpora a forma mais honrada de ser um
homem. Ainda, o autor aponta que o modelo hegemdnico muda conforme a cultura e
época onde esta inserido o individuo. O comercial “The Thing” apresenta diversas
masculinidades no decorrer do filme, algumas hegemonicas, outras ndo. Na cena 1,
0 personagem encontra-se dentro de um carro em meio a um cenario urbano
visualmente poluido, cercado por outdoors e painéis de led. Ele estd acompanhado
de uma mulher, que aparenta ser sua parceira. Logo na primeira cena, vemos
retratada uma masculinidade hegemoénica e de acordo com as teorias de Kimmel,
onde o personagem € branco e heterossexual. Algumas caracteristicas e
esteredtipos, entretanto, sdo desconstruidos, como o fato da mulher estar no volante
- por muito tempo a publicidade relacionou carros com virilidade e masculinidade.
Ainda, a frase de locugéo em off “Tanquinho? Fala sério...” desvaloriza a imagem do
homem musculoso gue é indicativo de masculinidade, atestando um ideal de forca e
virilidade, valores que segundo Connell (1995) corroboram os marcadores sociais da

masculinidade hegemaonica .

Na cena 2, o personagem que caminha pela rua é viril, caracteristica do
antigo modelo hegeménico do Artesdo Heroico, mas também é elegante, um dos
tracos do Patriarca Gentil. A sua sexualidade é indefinida, mas a heterossexualidade
mostra-se em cena, quando a mulher olha para tras e fica explicito o flerte. Apesar
de ndo haver comunicagado ou interacdo entre os dois personagens, a cena mostra
uma heterossexualidade normativa e compulsoria, como denomina Kimmel, 1998. A
cena, entretanto, vai contra os estereétipos masculinos e femininos, onde o homem
€ 0 sujeito que deseja e a mulher € objeto desejado, ocupando uma posi¢cao de

submissa. Na cena em questao, 0s papeis invertem-se.

A cena 3 mostra o0 homem que aparenta se divertir enquanto pratica o
exercicio fisico. Pela primeira vez, o personagem gque aparece € negro — a Unica
pessoa negra em cena. Ele é totalmente ignorado pelas pessoas ao seu redor,
apesar de olhar para os lados e gritar, em uma tentativa de socializacdo com os

individuos ao lado. A sua atitude parece ser reprovada pelos outros personagens. O
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personagem, entdo, assume um papel de oprimido e, apesar de protagonizar a

cena, caracteriza uma masculinidade marginalizada.

A cena 4 mostra um rapaz em um vestiario, sozinho e brincando com o
préoprio reflexo. Ele da socos no ar, como se estivesse brigando com o homem do
espelho - ele mesmo. Ao final, ele da um grito, inaudivel pelo telespectador. Devido
a suas feicOes, ele aparenta estar com raiva e 0 berro parece acontecer como
forma de libertagédo, o que prova as teorias de Gastaldo (2002), quando afirma que
a publicidade recorre a utilizacdo de uma representacdo articulada com outras
representacdes ja existentes e culturalmente reconhecidas. Neste caso, as
representacfes levam a figura masculina caracterizada pelo agressividade e
violéncia.

A cena de numero 5 traz performistas que participam de um concurso de
danca. Todos 0s personagens principais sdo negros ou pardos, 0 que se enquadra
no conceito de masculinidades marginalizadas. Os dancarinos, o juri e as pessoas
ao redor dos performistas sdo negros, dando a ideia de que a festa ou 0 concurso
de danca esta localizado e é restrito para uma comunidade ou gueto, reforcando a
ideia de um grupo marginalizado. E também esta a Ginica cena em que personagens
negros relacionam-se e interagem com outras pessoas. Ainda, 0s personagens
principais, negros e pardo, interagem apenas com outros personagens negros, 0

que demonstra certa segregacao racial implicita.

O homem da cena 6 € branco, heterossexual e tem a parceira no colo. Ele
aparenta ter uma deficiéncia motora e tem o controle da cadeira de rodas em que
esta sentado. E ele que controla os movimentos e a direcdo da cadeira. A mulher é
apenas coadjuvante, indo na direcdo que o homem decidir ir, em uma marcacéo de
masculinidade hegemodnica, marcando a superioridade masculina e a submisséo

feminina.

A cena 7, que se passa em uma loja de livros e discos, mostra um primeiro
homem observando um segundo homem, que segura um livro com a imagem de
uma banana, um simbolo falico, estampada na capa. O primeiro homem segura uma
capa de disco, com a imagem de um gorila. Ambos olham para o material que tém
em maos, passando a imagem de que os dois “se completam” — o gorila e a banana.

Os dois flertam um com o outro, de forma suave e reprimida. O detalhe pode até
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passar despercebido pelo telespectador, que pode nao notar as referéncias e nao
entender que se trata de um casal homoafetivo. Isso deve-se a concepc¢éo binaria do
sexo na sociedade ocidental, que gera limites e reprime a construcdo de género,
como aponta Kimmel (1998). Da mesma forma que a dupla de homens mostra-se
retraida, o comercial também trata da tematica homossexual de maneira timida, em
comparagcdo com a representacdo dos outros casais do filme, o que mostra a

homossexualidade marginalizada.

Na cena 8, 0os personagens correm em um campo rural e o fato de um
batalhdo de policia estar presente da a entender que o local esté inserido ou perto
de um centro urbano. Nesta mesma cena, o0 homem tem “culhdes”, linguagem
informal para denominar os testiculos. O termo é utilizado para definir a coragem do
personagem, junto do vigor fisico e da rapidez, caracteristicas de uma

masculinidade hegemaonica.

A cena 9 demonstra brutalidade do protagonista. O chute é dado pelo homem
para desemperrar e abrir a porta, com a intencéao de retirar a parceira de dentro do
carro, em uma clara marcacdo de masculinidade hegemodnica, marcando
superioridade masculina de protecdo a mulher. Novamente, a mulher é coadjuvante

e aparece como submissa ao homem.

A cena 10 mostra o terceiro homem negro do comercial. Ele € o Unico do
anuncio que aparece trabalhando, e esta na cena para servir os outros. Ele ndo
interage com as outras pessoas ao seu redor, brancas e heterossexuais, passando e

ideia de uma masculinidade marginalizada.

Na cena 11, temos a representacdo do homem inteligente, uma caracteristica
considerada feminina. As mulheres sempre foram incentivadas a se dedicar aos
estudos e educadas a serem recatadas, comportadas e fiéis aos estudos. Esta

caracteristica, logo, é desconstruida.

Na cena 12, a partir das expressées da mulher, deduzimos que ela esta em
uma relacdo sexual com um parceiro, do sexo masculino, devido a locucdo em off
ser dirigida sempre ao homem. Segundo estudo realizado pela Bayer Schering
Pharma em parceria com a Sociedade Brasileira de Urologia/Secinal Sédo Paulo
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(SBU/SP)*3, 0 homem vem se preocupando mais com o prazer da parceira. Mesmo
que a satisfacdo feminina seja, para o homem, uma afirmagdo de sua
masculinidade, o ato remete a cumplicidade com a parceira, algo ndo encontrado na

masculinidade homogénea tradicional.

Um homem aparece na cena 13, brincando com filhotes de gatos, mostrando
que tem um lado sensivel, apesar da aparéncia rastica e viril, representados pela
longa barba e jaqueta de couro. Como dito por Garboggin (2005), a publicidade do
mundo contemporaneo rende-se a um novo tipo de representacdo masculina que

agora preza virilidade e sensibilidade ao mesmo tempo.

As Uultimas cenas mostram homens cuidando do corpo e da aparéncia, um
simbolo de vaidade, comprovando um momento de reivindicacdo do direito de ter
sentimentos, emogdes, caréncias e vaidade. Segundo Garboggini (2005), o homem
rude perde espaco para o0 homem vaidoso, que aparece cada vez mais na

publicidade.

Sobre a categoria Politicas de Masculinidade, serdo apresentados aspectos
referentes as cenas em sequéncia, quando aparecerem, com base nas quatro
correntes sobre a forma como o homem relaciona-se com o conceito de género: a
Terapia da Masculinidade, o Lobby das Armas, a Liberacdo Gay e a Politica de

Saida ou Transformativa.

Na cena 1, observa-se uma clara representacdo do lobby das armas. Nos
outdoors espalhados pelo cenério, os homens sdo representados através da
superioridade corporal e na sua conexao com a violéncia. Na imagem do homem
dando as costas para uma explosao, é importante destacar a figura masculina do
homem negro. Segundo Connell (1995) masculinidades marginalizadas também
participam da politica do lobby das armas, exaltando o poder dos homens. Ainda, é
possivel perceber a politica de saida ou transformativa. O rapaz da cena encontra-
se dentro de um carro, acompanhado de uma mulher no volante - por muito tempo a

publicidade relacionou carros com virilidade e masculinidade. Nesta corrente, existe

13 ) . . , .
Homem estd mais preocupado com o prazer da parceira. Disponivel em

<http://blogs.nel0.uol.com.br/casasaudavel/2010/10/11/homem-esta-mais-preocupado-com-o-prazer-
da-parceira/> Acesso em 5 jul. 2017.
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a igualdade de género, onde o homem e a mulher assumem um papel igualitario na

tomada de decisdo e no controle dos recursos.

Na cena 2, é a mulher que flerta com 0 homem, representando uma revolucao
de género em certas casos, como conceituado na politica de saida ou politica
transformativa. Na cena, a mulher assume um papel igualitario na tomada de

decisdo, na medida em que ela toma a atitude em relagdo ao homem.

s

A liberacdo gay, conforme Connel (1995), € uma politica de oposicdo ao
modelo hegeménico, e luta contra os esteredtipos convencionais dos gays e a
masculinidade convencional. Na cena 5, identificamos esta politica representada
através dos personagens usando salto alto, brincos e acessorios tradicionalmente
femininos. Connel afirma que a politica gay envolve uma inversdo da abordagem
convencional, contestando e desmontando as identidades como base para a
construgdo de comunidades, em vez de afirma-las. A liberagdo gay também se
manifesta na cena 7, na representacdo da homossexualidade. A cena néao
representa 0 homossexual através de estere6tipos tradicionais convencionais,
normalmente representados com caracteristicas femininas e fora da masculinidade
convencional, o que acaba por ser uma forma de opressédo. Para Connell, isto é

extremamente relevante para a desmontagem da masculinidade hegemaonica.

Ja o lobby das Armas, que exalta o poder dos homens, é visto na cena em
gue vemos o chute dado pelo protagonista da cena 9, em uma demonstracdo de
brutalidade. O chute € dado em uma clara marcac¢do de masculinidade hegemadnica,
marcando superioridade masculina de protecdo & mulher. E ressaltada a

masculinidade hegemadnica, a superioridade fisica, a violéncia.

Por fim, a cena 12 apresenta tracos da politica de saida ou politica
transformativa, pois sai das estruturas patriarcais atuais, no momento em que o
homem preocupa-se em também proporcionar prazer a parceira. O ato também
pode ser visto como uma demonstracéo de virilidade, e relacionado, assim, a terapia
da masculinidade, devido a uma possivel necessidade de autoafirmacdo masculina,
causada pelo desconforto sentido pelos homens heterossexuais e as suas

incertezas sobre género.
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A categoria Construcdo das Masculinidades servira para a analise dos
perfis e das caracteristicas encontradas em cada cena sobre a representatividade

das masculinidades.

Connell afirma que, conforme os homens perdem um espaco na cultura
hegemonica, passam a ser retratados cada vez maiores e com mais musculos, na
midia e nas artes. Tais representacdes seguem o que Connell (2005) chama de
“‘masculinidade hegemoénica”. Na cena 1, é comprovada a teoria, uma vez que as
imagens dos anuncios publicitarios da cena mostram homens musculosos, com o
abdémen definido. Entretanto, as representacbes das masculinidades e
feminilidades na contemporaneidade mudaram, e isto também é provado na mesma
cena, quando é dado o destaque para o0 personagem de biotipo comum, um rapaz
franzino. Como defende Januério, € necessario ter uma identificacdo com os desejos

e necessidades do publico, para que o argumento publicitario seja cumprido.

Tradicionalmente, conforme Januario (2014), as representacdes do homem
levam & figura masculina caracterizada pelo distanciamento emocional,
agressividade, multiplas parceiras e comportamento de risco. Na cena 2, o0 homem
aparece com fisionomia neutra e seu comportamento é frio. Ele ignora tudo e todos
ao seu redor, inclusive passando reto pela mulher que mostra interesse por ele. A
agressividade do personagem da cena 4 também comprova a teoria de Januario
(2014). O personagem troca socos com a imagem projetada no espelho e solta um
grito que aparenta ser motivado por exaltacdo e ira. Ja na cena 8, 0 comportamento
de risco é explicito, uma vez que o casal da cena foge de um batalhdo policial,
armado de escudos e cassetetes. Nao se sabe a razdo da perseguicdo, mas pode-
se deduzir que os dois participavam de uma manifestacdo ou protesto, devido ao
gue esta escrito no corpo da mulher. Os dois personagens se divertem, apesar do
risco de serem pegos e, possivelmente, presos ou violentados. Na cena 9, mais uma
representacado de agressividade, com o homem da cena se utilizando da forca fisica

para abrir a porta do carro.

Ainda analisando a construcdo das masculinidades, € importante a andlise do
processo denominado feminizagcdo do mundo, que traz as mudancas causadas
pelos movimentos sociais, nos modelos e representacées das masculinidades e
feminilidades na contemporaneidade, como defende Januério (2014). Algumas das

masculinidades representadas sdo compostas de fatores tradicionalmente femininos,
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como a vaidade, que ao longo dos tempos ganhou uma conotagdo negativa e
pecaminosa. Na cena 2, 0 personagem parece preocupar-se com a aparéncia, visto
gue usa um traje social e carrega um chapéu elegante. O personagem da cena 3
aparece correndo em uma esteira elétrica e pratica exercicios fisicos, uma referéncia
ao culto ao corpo. Na cena 4, o personagem esta em frente a um espelho e monta
um penteado, 0 que representa preocupacdo com a estética. A cena 5 traz
masculinidades compostas por varios elementos tradicionalmente femininos, como o
sapato de salto alto e o brinco. Ao final, na cena 13, vemos 0 personagem em
contato com o seu lado delicado, ao brincar com um par de gatos. As cenas citadas
comprovam a afirmacdo de Bauman (2004), quando diz que as mudancas na
sociedade e no modo de consumo fizeram com que o mercado publicitario

procurasse adaptar-se a um novo cenario social.

Referente a Responsabilidade Social, o papel social da publicidade se da
através da visibilidade de minorias. Existe a representacdo da diversidade racial,
onde vemos personagens negros em variados ambientes, o que faz com que o
consumidor se identifigue com o comercial. Afinal, como afirma Grajew, as empresas
perceberam que a responsabilidade social poderia mudar sua imagem positivamente
junto a comunidade, tornando-se um grande diferencial competitivo. Entretanto, é
importante ressaltar que o homem negro €, ainda, de alguma forma, “excluido” da
sociedade. O primeiro homem negro a aparecer no filme tenta socializar com outras
pessoas, mas € totalmente ignorado. Em outra cena, o homem negro € segregado
ao relacionar-se exclusivamente com outros homens negros. Na terceira e Ultima
cena, 0 homem negro ndo se relaciona com ninguém e é representado como o

trabalhador, desempenhando o papel de servir aos outros personagens da cena.

Existe, ainda, a representacdo da homossexualidade, porém, esta é feita de
forma bastante discreta, em uma cena que pode passar despercebida aos olhos do
telespectador. A justificativa de “maquiar” a sexualidade desviante pode ser devido a
inseguranca da marca em assumir um posicionamento firme, perante ao seu publico
gue talvez ainda seja pouco afeito a diferentes possibilidades de praticas de género

e sexuais e nao esteja pronto para aceitar a homossexualidade como normativa.

Finalmente, o significado por trds do slogan “Find Your Magic’. Traduzido
para “Ache Sua Magica”, o slogan passa a ideia de que o homem deve achar o seu

diferencial, descobrir a qualidade propria e as caracteristicas que o definem e o
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diferenciam dos outros homens, para, assim, conquistar quem for de seu interesse.
O argumento de venda utilizado pela marca para quem utilizar o produto é ainda o
mesmo dos anos passados: ao utilizar o desodorante, ira conquistar alguém.
Entretanto, agora, esse alguém néo é necessariamente uma mulher. E, também, o
grande diferencial esta presente no préprio homem, que deve achar o que o faz
anico, ou seja, “encontrar sua magia”. Por fim, o locutor diz que o telespectador ndo
precisa de alguma outra coisa, enquanto tem a sua coisa - suas caracteristicas,

interesses e personalidade.

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nos ultimos anos, o homem tem vivenciado um contexto de mudancas, muito
impactado pelos movimentos o seu modo de pensar, 0 Sseu comportamento e suas
necessidades, passando a ser independente e consciente de suas possibildades de
agir na sociedade. O composto de estereétipos do que € “ser homem”, ja ndo € tao
eficiente quanto foi nas décadas anteriores. O consumidor tem, agora, uma
consciéncia social e ambiental. A AXE Parece tentar dialogar com este cenario e
percebe esta mudanca, assumindo um novo posicionamento para continuar

dialogando com seu publico.

Ao analisar o video promocional da campanha publicitaria “Find Your Magic”
por inteiro, percebe-se uma mudanca no discurso referente ao que é “ser homem” e
ao conceito tradicional de masculinidadade hegeménica. O modelo hegemdnico
ainda aparece em cena, mas divide espaco com masculinidades subalternas e
desviantes, como o homem negro, 0 homem gay, o0 homem nao binario, mostrando
um leque de possibilidades de “ser homem”, dentro de certos limites. A
masculinidade hegemoénica, assim, perde for¢ca, no momento em que a marca
também mostra a existéncia de outros tipos de masculinidades e possibilidades de

constituir a prépria masculinidade.

Segundo o viés da responsabilidade social, a marca cumpre seu papel social
ao adotar posturas e um diadlogo que promovem a visibilidade da complexidade no

ambito da diversidade do seu publico. Através da representatividade de minorias, o
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consumidor fora dos padrdes vigentes vé-se e encontra-se representado no homem
nerd, no homem com deficiéncia, no homem de biotipo comum e fora dos padrdes

estéticos.

A marca muda o0 seu posicionamento no mercado apos 32 de anos de
anuncios e campanhas misoginas e para de tratar desodorantes como artificios para
conquistar o maior numero de mulheres possivel. A Axe € pioneira entre as marcas
ao tratar do assunto da diversidade sexual, racial e de género, mesmo que dentro de
certos limites. Caso a marca realmente estiver preocupada em incluir o consumidor
e contribuir para uma sociedade com menos barreiras e moldes prontos, iSso sera

algo a ser visto e tratado no futuro.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se propds a analisar o video promocional da campanha da
marca Axe, “Find Your Magic”, veiculada mundialmente no ano de 2016 e traduzida
para o Brasil, no mesmo ano, como “The Thing”. ApGs definicdo do corpus de
pesquisa, foi reunido referencial bibliografico que serviu como base da anélise e do
estudo. As cenas foram analisadas a partir de categorias definidas: Masculinidades
Hegemobnica e Subalternas; Politicas de Masculinidade; Construcdo das
Masculinidades; Responsabilidade Social, junto da analise do significado do slogan
Find Your Magic e como ele conversa com as cenas e personagens do anuncio

comercial.

No primeiro capitulo foi mostrada a importancia de tratar questdes de género
e sexualidade, assim como as implicacfes geradas pela temética. Foram definidos
0S conceitos que ajudaram a esclarecer os significados tdo complexos da tematica
de género. Depois, um breve histérico do movimento feminista e outros movimentos
sociais, como o movimento de liberacdo gay, que permitiram identificar e analisar
criticamente a construcdo histdrica e social de género e da sexualidade e como a
publicidade faz parte deste processo. ApOs isso, foi abordado o conceito de
Masculinidade Hegemonica e discutido as quatro correntes das Politicas de
Masculinidades, onde foram classificadas as diversas formas de relacionar-se com

0 género e com questbes como sexualidade, identidade de género, feminismo, etc.

No segundo capitulo, conceitua-se Marketing e define-se o Triple Bottom
Line. Aqui, vemos as implicacBes por tras da sustentabilidade e responsabilidade
social ligadas & publicidade. E mostrada a importancia de incluir e dialogar com o
consumidor, através da representatividade e diversidade na publicidade. A partir
disto, abordamos as relacdes da publicidade com o tema. Passamos para o papel
da publicidade na construgcdo das masculinidades, e foi discutido como ocorre a
feminizagao da sociedade e como surgem as novas masculinades, junto da imagem

do homem sensivel e capaz de ter sentimentos, emocoes, frustracoes.

Apoés os capitulos tedricos, passou-se para a analise de pesquisa, onde foi
analisado o video promocional da campanha “Find Your Magic” da Axe, criada pela
72andsunny, agéncia de publicidade holandesa, onde somos apresentados a um

Novo posicionamento da marca.
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Foi percebida, ainda, a auséncia de pesquisas relacionadas a
masculinidades. Relacionou-se isto com a temética da responsabilidade social e o
papel da publicidade em colaborar para uma sociedade onde o consumidor sinta-se
incluido e tenha suas exigéncias atendidas. Portanto, a analise de um video
promocional que trata justamente do assunto da responsabilidade social mostrou-se

ideal como corpus de pesquisa.

A marca Axe assume a missao de retratar os mais diversos tipos de
masculinidades, dos diversos tipos de homem. O objetivo € cumprido, apesar de
ainda permancerem alguns estere6tipos no discurso da marca. Mesmo assim, as
minorias sao representadas, através da representacdo do homem negro, gay, hao
binario, etc. Devido as conclus@es finais de andlise, considera-se o resultado final do
trabalho satisfatério. O fato da mudanca no posicionamento mostra 0 progresso,

mas nao significa que ndo ha muito ainda a se fazer.
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