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Consumo e género: revisitando
as singularidades masculinas
nas comunicacdes publicitarias

Consumption and Gender:
revisiting male singularities in advertising

Consumo y Género: revisando las singularidades masculinas
en las comunicaciones publicitarias

FABIO CAIM*

Resumo: O presente artigo versa sobre a questdo das singularida-
des do masculino na linguagem publicitaria, colocando em dis-
cussdo o que se compreende como género e, consequentemente,
a propria masculinidade hegeménica. Inicialmente, abordam-se
questdes tedricas sobre género desde a perspectiva sociologica e
antropoldgica, para em seguida abrir espago para as abordagens
psicanaliticas. A visdo que permeia todos esses campos de conhe-
cimento é aquela fornecida pela semiética, que parte do pressu-
posto de que o acesso ao real so ¢é feito via signos, portanto, sem-
pre mediado por algo aquém da capacidade senséria do sujeito.
O segundo movimento deste trabalho coloca em pauta algumas
comunicagdes publicitarias, bem como garotos-propaganda cria-
dos a partir da década de 70 e que deram espaco para contestagdes
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contemporaneas mais pertinentes e explicitas, como o video-ma-
nifesto da marca Natura Homem, que coloca em xeque o género
masculino hegemonico.

Palavras-chave: Género; Singularidades masculinas; Masculini-
dade hegemonica; Natura Homem.

Abstract: This article deals with the question of the male singulari-
ties in the advertising language bringing to discussion what we un-
derstand about gender and, consequently, the hegemonic masculini-
ty itself. Initially, theoretical questions about gender are approached
from the sociological and anthropological perspective and then open
space for psychoanalytics approaches. The view that permeates all
those fields of knowledge is provided by semiotics which assumes
that access to the real is only done by signs, therefore, always me-
diated by something beyond the sensory capacity of the individual.
The second movement of this paper sets in motion some advertising
communications as well as advertising characters created from the
70’s and that gave space for more pertinent and explicit contempo-
rary contestations such as the video manifesto of the Natura Homem
which contest the hegemonic masculine gender.

Key-words: Gender; Male singularities; Hegemonic masculinity;
Natura Homem.

Resumen: El articulo pone en cuestion las singularidades del mas-
culino en el lenguaje publicitario, trabajando desde lo que se alcanza
como género y, consecuentemente, la masculinidad hegeménica. De
hecho, se abordan cuestiones tedricas sobre el género desde la pers-
pectiva socioldgica y antropolégica, para luego abrir espacio para
abordajes psicoanaliticos. La vision que impregna todos estos rinco-
nes de conocimiento es la proporcionada por la semidtica partiendo
del principio que el acceso al real sélo se hace por signos, por lo tanto,
siempre mediado por algo mds alld de la capacidad sensorial del
sujeto. El segundo movimiento de este trabajo pone en pauta algu-
nas comunicaciones publicitarias, asi como chicos de la publicidad
creados a partir de la década de los 70 y que dieron espacio para
contestaciones contempordneas mds pertinentes y explicitas, como
el video manifiesto de la marca Natura Homem, que pone en xeque
o0 género masculino hegemonico.



AGAO MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

Introducao

Nao é novidade a relagdo entre consumo e género na histéria da
comunicagdo publicitéria brasileira (RAMOS, 1985 e SIMOES, 2006).
Desde seu inicio, com o primeiro anincio sendo publicado em 1808
na Gazeta do Rio de Janeiro divulgando a venda de iméveis - “Quem
quiser comprar uma morada de casas de sobrado, com frente para Santa
Rita, fale com Ana Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas, ou
com o Capitdo Francisco Pereira de Mesquita, que tem ordem para as
vender” (RAMOS, 1985, p 9) - a relagao entre esses dois campos sempre
foi simbiotica. “Ana Joaquina da Silva” é a pessoa que deve ser procura-
da, no entanto, para resolver e tomar a decisdo quem deve ser consulta-
do ¢ o “Capitao Francisco Pereira de Mesquista”.

As divisoes estdo implicitas no anuncio, até porque o qualificativo
“Capitao” ainda confere ar diferenciado e de maior autoridade ao sujeito
masculino, ja que é dele a “ordem para as vender”.

Para além da linguagem publicitdria, as divisdes de género orienta-
ram segmentac¢des de mercado. Por exemplo, existem carros focados no
consumidor jovem, nas mulheres, nos homens, em homens com mais
de 50, assim como existem canetas pensadas para géneros diferentes (a
marca Bic tem uma linha especifica para mulheres que com muita ob-
viedade faz uso da cor rosa na sua estética), além de outras tantas mar-
cas e produtos que usam esse eixo como organizador e orientador de
suas comunicacoes.

Para além dos recortes puramente demograficos como faixa etaria,
classe social, estado civil, sexo entre outros o ambiente de consumo ¢é
o campo de articulagao de uma evidente apropriacdo do género como
elemento de segmentagdo e exploragdo de mercado.

De maneira bastante generalizada, os mercados sdao divididos em
homens e mulheres recortados por sua classe social e faixa etaria, como
forma de definir focos para as comunicagoes de consumo. Todavia, ha
sim um movimento em ascensao na atividade de marketing e publicida-
de de construgao desse personagem (ou persona como atualmente é de-
signado no campo publicitario), que ¢é foco das comunicagdes, baseado
no seu estilo de vida, denotando assim uma compreensao mais ampla
sobre as diferengas existentes nas performances sociais dos sujeitos.

Pesquisas conhecidas com esse teor sdo o VALS - Values and Life
Style (GIL, CAMPOMAR, 2006) originariamente desenvolvida para o
mercado norte-americano, mas que atualmente é usada em outros pai-
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ses e faz um inventario de alguns tipos de estilos de vida. No Brasil, o
Serasa Experian tem uma pesquisa ampla chamada Mosaic que define
11 grupos de estilos de vida, com algumas segmentagdes em cada um.

Via de regra, o género que aparece nas comunicagdes publicitdrias
(com algumas excegdes que serdo discutidas posteriormente) apenas
alicerca e apoia os esteredtipos calcados na perspectiva binaria de opo-
si¢cdo entre homem e mulher, como se o produto destinado a um néo
pudesse ser consumido pelo outro com o objetivo de que os legissignos
simbolicos, regras e crencgas culturais, ndo sejam ultrapassados e postos
a prova impactando as formas de se relacionar e consumir na sociedade.

Os géneros estereotipados sdo tao fortemente enraizados na cultura
que se um sujeito masculino usar uma caneta rosa pode significar, para
os seus pares, que sua masculinidade é “falsa”, como se o qualissigno -
cor rosa —, por meio de sua réplica na caneta estabelecesse uma quebra
no vinculo simbolico do sujeito com todo o sistema patriarcal, que lhe
dita regras de conduta, portanto, do que ¢ ser masculino.

Tais regras ancoram o masculino em um determinado sistema que,
por sua vez, o enraiza no biolégico — ou seja, ser masculino deve signi-
ficar ser macho.

Os estudos de género privilegiam a dimensao de escolha cultural pre-
tendendo descartar as alusdes a um ativismo bioldgico para explicar as
feicdes que o feminino e o masculino assumem em multiplas culturas
(HEILBORN, 2004 apud SAMPAIO e GARCIA, 2010, p. 84).

Os estudos sobre género partem, portanto, do pressuposto de que a
contribuicido da biologia é insuficiente para a compreensio das dife-
rencas subjetivas existentes entre homens e mulheres (SORJ, 1902) e se
apoiam num argumento construtivista para fundamentar suas conclu-
soes. (SAMPAIO e GARCIA, 2010, p. 84).

Portanto, a condigao de género, exposta nas citagdes acima, diz res-
peito aos invélucros sécio culturais adquiridos em fun¢ao do ambiente
de imersdo no qual o sujeito se encontra, ambiente este que age sobre
ele e que, em certa medida, é impactado pelas multiplas manifestacoes
que o antecedem.

Se aceitamos que género é construido e que ndo estd, sob nenhuma
forma, “natural” ou inevitavelmente preso ao sexo, entdo a distingdo
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entre sexo e género parecera cada vez mais instavel. Assim, o género é
radicalmente independente do sexo. Ele é “um artificio a deriva’, como
diz Butler (GT, p. 6)', argumentando que, se o0 “sexo” é tao cultural-
mente construido quanto o género, de maneira que a distingao sexo/
género ndo ¢ na verdade distingdo alguma (GT, p. 7). Butler descarta a
ideia de que o género ou o sexo seja uma “substancia permanente’, ar-
gumentando que uma cultura heterossexual e heterossexista estabelece
a coeréncia dessas categorias para perpetuas e manter o que a poeta e
critica feminista Adrienne Rich chamou de “heterossexualidade com-
pulséria” — a ordem dominante pela qual os homens e as mulheres se
veem solicitados ou forgados a ser heterossexuais (SALIH, 2013, p. 71).

Novamente, resgatamos a assertiva que sexo e género sao categorias
diferentes, que segundo Butler sequer existiriam como independentes,
pois que o sexo sempre foi género, ja que o sujeito so se fez e faz por
estar imerso na cultura.

No entanto, é evidente que ndo é possivel pensar o género apenas a
partir de uma perspectiva socioldgica, ou mesmo antropoldgica; é mais
que necessario imiscuir tais campos com o da psicanalise, visto que es-
tamos falando, também, de uma constituicao psiquica.

Em O eu e o id, ele discorre sobre o luto como estrutura incipiente de
formacdo do eu, tese cujos rastos podem ser encontrados no ensaio
de 1917, Luto e melancolia. Na experiéncia de perder um ser humano
amado, argumenta Freud, o eu incorpora esse outro em sua propria
estrutura, assumindo atributos do outro e “preservando-o” por meio
de atos magicos de imitagdo. A perda do outro desejado e amado é
superada mediante um ato especifico de identificagéo, ato esse que bus-
ca acolher o outro na propria estrutura do eu: “Assim, refugiando-se
no eu, o0 amor escapa a aniquilagdao” (p. 178). Essa identificagdo ndo é
meramente momentanea ou ocasional, mas se torna uma nova estru-
tura da identidade; com efeito, o outro se torna parte do eu através da

internalizagdo permanente de seus atributos (BUTLER, 2017, p. 107).

Enquanto, segundo a perspectiva socioldgica compreendemos que
o sujeito acessa diversas possibilidades de género no fértil campo da
cultura; da visdo psicanalitica apreendemos que ha uma tendéncia que
o amor pelo outro seja internalizado mediante tragos psiquicos para que
a identificagdo se perpetue, isto ¢, para que o amor ndo se perca.

1 A autora citada se refere ao famoso livro de Judith Butler - Gender Trouble: Seminism and the
Subversion of Identity. Nova York: Routledge, 1990. No Brasil o livro foi publicado como Problemas
de Género: Feminismo e Subversao da Identidade. (132 edigdo) Rio de Janeiro: Civilizacdo Bra-
sileira, 2017.
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Além disso, o inconsciente, sistema onde ocorrem e operam tais
desdobramentos, ¢ atemporal, significando que as perdas da primeira
infancia também sdo vividas como experiéncias nao verbalizaveis de
luto durante toda a vida, refinando ou estreitando os caminhos possi-
veis para o género.

Parece ser comum a visao de alguns autores da psicanalise (ver
STOLLER, 2014) entender que o masculino necessita purgar o feminino
para se fazer como tal.

Para Kimmel (1994), uma leitura mais psicanalitica da constru¢iao da
identidade masculina sugere que tal esforco (no sentido de repudiar a
mae) como indicagdo de aquisi¢do da identidade masculina, com trés
consequéncias para o garoto. Primeiro, ele afasta de si a verdadeira mae,
e com ela os tragos de sustento, compreenséo e ternura que ela possa ter
personificado. Segundo, ele reprime em si préprio tais tragos, pois eles
revelam a separagdo incompleta da mée. Terceiro, sua vida torna-se um
eterno projeto para demonstrar que nao possui nenhum dos tragos da
mae. A identidade masculina nasce do ndo reconhecimento do femi-
nino, nao da afirmagéo direta do masculino, o que deixa a identidade
masculina delicada e fragil (BENTO, 2012, p. 95-6).

Da nossa perspectiva entendemos que a internalizagdo do objeto
amado, em decorréncia de sua possivel perda, ¢ uma estratégia de iden-
tificagdo que faz com que o sujeito masculino conserve tragos do sujeito
feminino em seu inconsciente, promovendo assim uma possibilidade
emancipatoria de encontrar outras performances de masculinidade, que
ndo aquelas de cunho mais hegemonico.

Entdo, o género atualizado no constante devir do que significa ser
sujeito ¢ aquele orientado por estas identificagdes, mas nao limitado por
elas. Tais apontamentos sustentam que estamos falando de algo que néo
¢ 0 sexo biologico fundamentado em uma suposta relagdo com o natural.

Entendemos as relagdes que se estabelecem entre o sujeito-mundo-
sujeito como mediadas. Isto significa que sdo semioticamente dadas, ou
seja, sempre e somente realizaveis por meio de signos, assim constata-
mos que o natural como categoria direta e ndo mediada nao existe.

E préprio do sujeito em toda sua complexidade realizar a busca in-
cessante e inesgotavel de si mesmo nas diversas e constantes camadas de
mediagao que o constituem. Isto nos leva a crer que o género é, em certa
medida, um signo que nao se esgota e que distanciado do “natural” finca
suas ancoras no cultural, porém também derivando das internaliza¢des
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realizadas pelo sujeito quando perde, ou vivencia fantasiosamente a per-
da do seu objeto amado.

Por isso mesmo, o peso do sujeito historico é enorme nas condigdes
performativas do género, haja visto, que iniimeras possibilidades de ser,
como as decorrentes da transexualidade, foram relegadas aos cantos so-
ciais mais obscuros por ndo perpetuarem as manifestacoes estereotipa-
das do que significava ser homem ou mulher nas sociedades ocidentais.

Alids, a sociedade heteronormativa sempre foi exemplar na margi-
nalizacdo de singularidades discordantes, ou que se faziam surgir nos
intersticios dos padroes razoavelmente estanques sobre o que significa-
va ser homem e mulher. Segundo Connell (apud BENTO, 2012) existi-
riam 3 grupos de masculinidades a partir da ideia de uma singularidade
hegemonica, essas masculinidades seriam a 1) subordinada, 2) campli-
ce e 3) marginalizada.

Connell fundamenta o conceito de hegemonia com base em Grams-
ci, cuja categoria ¢ utilizada em sua andlise das classes sociais. Porém,
Connell atenta para o carater volatil da hegemonia, ja que os padroes
de masculinidades variam localmente e historicamente. Entretanto, a
masculinidade hegemonica tem como modelo de referéncia o patriar-
cado visto que no ambito das rela¢des de género vai se configurar como
processo dominante dos homens e de subordinacio das mulheres
(SOUZA, 2009, p. 125).

Retomando a masculinidade marginalizada, preferimos enquadrar
esta singularidade como masculinidade periférica, visto que a expressao
- marginalizada - pode trazer conotagdes ndo pertinentes aos intersti-
cios que estamos buscando evidenciar, conotagdes que estariam relacio-
nadas a leitura de possiveis conflitos entre classes sociais, ndo que este
também néo seja um campo frutifero para as discussdes de género.

Sendo assim, o masculino periférico configura um tipo de perfor-
mance de género em nossa sociedade, que também diz respeito as pes-
soas em situac¢do de rua, que motivadas por diversos fatores acabaram
encontrando maneiras outras de atuar sobre a sociedade, a partir de gé-
neros nao reconhecidos ou institucionalizados.

E evidente que a masculinidade periférica é uma singularidade dife-
renciada, e que por isso ndo se presta a centralizagdo oriunda histo-
ricamente do discurso burgués. Ela é uma singularidade que nédo tem
vinculo com o dominio fisico (basta que relembremos a narrativa de
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Adam e a violéncia pela qual passou), muito menos pelo psicoldgico,
pois sdo varios os moradores em situagdo de rua que possuem algum
tipo de transtorno mental. Quanto ao espacial, o nomadismo ao qual
sao obrigados a recorrer caracteriza a errancia como indice de sua sin-
gularidade, bem como o desenraizamento familiar seja por tragédia,
perda, violéncia ou mesmo por sua falta de vinculo simbdlico (CAIM,
2016, p. 279).

Apesar da evidéncia de varias possiveis singularidades do masculi-
no, as comunicagdes voltadas ao consumo insistem no vinculo de suas
representagdes ao ideal de masculinidade hegemonica, no sentido de
condicionada aos padrdes patriarcais.

Entretanto, sejamos justos, no campo do consumo hd marcas que
estdo assumindo valores e posi¢oes diferenciadas, por exemplo, como
Doritos, Facebook e Google com seu apoio a causa LGBT, ou mesmo
a C&A com a promog¢do de uma moda genderless’, mais igualitaria e
menos divisionista. Outras marcas de moda caminham pelo ageless’ in-
citando seus consumidores a entenderem que moda nao tem idade, o
que em termos de mercado é uma forma de ampliar seus consumidores.

Comunica¢ao, Consumo e Género

A comunicagio voltada para o consumo sempre foi pouco complexa e
bastante restritiva, ja que incapaz de refletir as multiplicidades de géneros
(que sempre existiram), posicionava-se a partir de uma relagdo bastante
conciliatéria com o status quo das aparéncias masculinas e femininas.

No entanto, a partir da década de 70 (lembrando que o movimen-
to feminista explodiu na década de 60 e, também, estamos falando da
onda hippie), no que tange ao masculino, podemos notar certo encami-
nhamento de novas formas de se pensar essa aparéncia, que tentavam
captar algumas nuances presentes na sociedade brasileira. Obviamente,
essas formas sdo devedoras dos grandes questionamentos surgidos com
o movimento feminista (SOUZA, 2009), movimento estudantil, movi-
mento hippie, que possibilitaram ao masculino um olhar diferenciado
para si mesmo.

E da década de 70 em diante que surgem personagens como Garo-
to Bombril, Fernandinho das Camisas US Top, o Baixinho da Kaiser, o

2 Tradugdo nossa - genderless - sem género.
3 Tradugdo nossa - ageless - sem idade.
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Bonachao do Bamerindus, Sebastian da C&A (MARCONDES, 2001)
— que traziam tragos distintos do esteredtipo do machédo extremamente
valorizado pela publicidade da marca de cigarros Marlboro a partir da
década de 50 e pelas telenovelas brasileiras.

Nitidamente, carregados de bom humor essas personagens da pro-
paganda brasileira por tratar de assuntos como moda, cerveja, finangas,
produtos para casa transformaram a linguagem publicitaria de algo si-
suda para uma abordagem mais suave, menos informativa e que valori-
zava muito mais a empatia com o consumidor. Nao ¢é preciso dizer que
tais personagens tinham uma alta aceitag¢ao pelo publico feminino.

Figura 01: Dilma e José Serra (GBB) Figura 02: Fernandinho

Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)

Figura 03: Baixinho da Kaiser Figura 04: Bonachdo da Bamerindus

Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)
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Figura 05: Sebastian Figura 06: Homem Marlboro

Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)

O Homem de Marlboro surgiu para enfrentar um problema de marke-
ting. Em 1954, uma delegacéo da Philip Morris se reuniu com Leo Bur-
nett para explicar que a companhia queria mudar a imagem do cigarro
Marlboro com filtro, considerado uma marca feminina. A companhia
também estava entusiasmada com a nova embalagem flip-top que tinha
inventado. No fim, Leo mudou a embalagem e reposicionou a marca.
Além de criar uma nova imagem vigorosa para a marca, Leo também
deu ao lettering de Marlboro um “M” maitsculo e mudou a cor: as
faixas vermelhas e brancas deram lugar a um sélido vermelho. Escre-
veu aos executivos da Philip Morris: “O caubdi é um simbolo quase
universal de masculinidade admirada... Parece até que o doutor Freud
estd no nosso Conselho de Planejamento. Mas nao esta. Fomos guiados
por pesquisas e um antiquado bom senso” (TUNGATE, 2009, p. 90-1).

O caubdi de Marlboro inicialmente langado no mercado norte-ame-
ricano ganhou o mundo e comprovou a previsiao de Leo Burnett de que
este simbolo era “quase universal”. Em verdade, a universalidade estava
em alguns tragos dessa masculinidade viril (lembremos que antes da
década de 50 o mundo havia enfrentado duas grandes guerras, que me-
xerem enormemente com as estruturas sociais. Entao, parece crivel que
essa personagem devolvia certa estabilidade aos invélucros sociais que
tiveram suas bases estremecidas) que parecem ter ressoado com tragos
distintos em diversas sociedades. As alteragdes na marca e embalagem,
também, aumentaram os sentidos de masculinidade, principalmente,
ao incorporar o vermelho so6lido ao conjunto de elementos marcarios.

Esse comportamento heteronormativo representado pela persona-
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gem de Marlboro refletia um poderoso sistema de réplicas de género do
sistema patriarcal, que intentava manter sua estabilidade apds a I e II
Guerras Mundiais. “A imita¢do exaustiva dos modelos normativos nao
garante a constituicdo de uma estrutura sélida, mas, ao contrario, resul-
ta na formacao de uma identidade género sempre instavel” (SAMPAIO,
GARCIA, 2010, p. 88).

Particularmente, o langamento desta personagem foi feito para as-
sociar os cigarros com filtros ao publico masculino, ja que este item era
visto como feminino, por suavizar o sabor e os gases inalados.

A apropriagdo deste forte simbolo da cultura norte-americana
(exaustivamente usado no cinema hollywoodiano por meio de atores
como: John Wayne, Clint Eastwood, Paul Newman, Robert Redford,
Gene Hackman) pela marca Marlboro foi uma estratégia publicitaria
criativa que elevou as taxas de consumo do produto e tornou a marca
conhecida mundialmente.

Entretanto, no contexto brasileiro as personagens supracitadas (Ga-
roto Bombril, Fernandinho, Sebastian, Bamerindus, Baixinho) apela-
ram para uma expressao mais diferenciada de género. Ainda que tragos
como virilidade fossem conservados, havia uma predisposi¢do da lin-
guagem publicitdria em explorar outras potencialidades, talvez, com o
intuito de gerar mais identificagdo, ou apenas como uma forma de ame-
nizar a linguagem tornando-a cada vez mais entretenimento.

E o caso do Garoto Bombril (GBB), que a partir de 1978 assumiu
um papel de enorme destaque na publicidade brasileira fazendo inter-
vengdes no proprio cotidiano da sociedade ao se travestir de diversas
personalidades e outras personagens. Esse garoto-propaganda trouxe
para a linguagem publicitdria e, consequentemente, para a sociedade
brasileira uma aproximacdo com a fluidez do que atualmente conside-
ramos como género.

Os personagens/personalidades “imitados” pelo GBB sdo: Che Gueva-
ra; Ronaldinho (jogador de futebol); Monalisa; Gil Gomes; Hilda Fu-
racdo e o Novico, interpretados respectivamente por Ana Paula Arésio
e Rodrigo Santoro na minissérie da Rede Globo; Xuxa gravida; a fa-
milia do GBB - pai, mée, irmaos, esposa, filhos; Bill Clinton e Monica
Lewinsky; Walter Mercado; Enéas; Tiazinha; Padre Marcelo; Itamar
Franco; Globeleza — Valéria Valéncia; o Oscar (a estatueta); Mister M;
o presidente Fernando Henrique e sua esposa D. Ruth; Feiticeira; Ive-
te Sangalo e Luciano Huck; Ratinho; Adriane Galisteu; Ronaldinho e
Milene Rodrigues; Silvio Santos; Jodo Gilberto; Sandy e Junior; Ana
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Maria Braga; Alexandre Pires; Pop6 (boxeador); Reginaldo Rossi (can-
tor); Alberto Roberto — personagem de Chico Anysio; Juliana e Matheo
- interpretados por Ana Paula Ardsio e Tiago Lacerda na novela Terra
Nostra; Padre Quevedo; Rubinho Barrichello; Celso Pitta e Nicéa Pitta;
Pedro Alvarez Cabral. (CAIM, 2002, p. 18).

Ao usar o humor como forma de argumento publicitario, foi per-
mitido a personagem se travestir em diferentes outros demonstrando
assim alguma caracteristica do produto e da marca, porém, de maneira
implicita valorizava a experiéncia do género como performance, isto é,
como ficgdo. Consequentemente, questionava a suposta naturalizagdo
da masculinidade hegemonica.

Sebastian, primeiro garoto-propaganda da marca C&A (1990) e o
primeiro negro no Brasil a protagonizar esse tipo de estratégia trouxe
questionamentos importantes ao género, especialmente, em relagao a
etnia. Como bailarino a personagem usava o mote da marca “Abuse e
Use” para se fazer presente nos videos promocionais, associando sua
imagem a de um grande vendedor. A abrangéncia nacional da marca e
de suas comunicagdes deu visibilidade a um consumidor pouquissimo
retratado na publicidade, os afro-descendentes.

No entanto, a imagem de personagem alegre, dangarino, esguio, fle-
xivel parece apenas reforcar padrdes presentes e estereotipados sobre o
masculino negro.

Ao caminharmos para uma representacio exploratdria e hegemonica,
sem grandes presuncdes de esgotar o assunto, da imagem do negro na
publicidade no contexto brasileiro, podemos observar uma tipologia
inicial, constituida de trés tipos: os deuses de ébano, o negro como
homem popular brasileiro e o negro no Brasil politicamente correto
(TRINDADE, 2011, p. 175).

Usando as divisoes definidas pelo autor podemos considerar que
o Sebastian se encontra na segunda categoria: o negro como homem
popular brasileiro. Vejamos o que o autor nos diz sobre:

O negro como homem popular transitaria entre duas representacdes
principais: a do negro ligubre, luxurioso, bem-humorado, associada a
diversdo, as manifestacdes populares da musica (o samba, batuques),
ao carnaval, ao futebol, e a do negro trabalhador, ocupando postos de
trabalhos ligados as classes subalternas. Tratam-se de representa¢des
circunscritas, em nosso entendimento, aos modos de estereotipados
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hegemonicos de ver o negro na nossa sociedade, cuja explica¢des his-
toricas foram discutidas em ampla literatura cientifica nacional (idem,
2011, p. 176).

Segundo o enquadramento proposto, Sebastian seria o protétipo do
homem negro luxuoso, bem-humorado, divertido e associado a musica
e danca. Assim, apesar da conquista importante do espago publicitério,
que cedeu caminho a um protagonista negro para uma grande marca,
de certa forma, suas representagdes validavam argumentos ja presentes
no imagindrio brasileiro sobre o papel destinado a um homem negro.

Se por um lado podemos notar esse género como representativo do
status quo, por outro ndo podemos nos esquivar a apontar a relevan-
cia do espago conquistado por essa personagem, que deu visibilidade a
consumidores e profissionais (como o Sebastian) esquecidos pela gran-
de midia.

Por fim, o Baixinho da Kaiser e o senhor bonachiao do Bamerindus
(banco comprado em 1997 pelo HSBC, que posteriormente foi compra-
do pelo Bradesco) apresentaram ao consumidor brasileiro outras possi-
bilidades de género.

O baixinho era, de fato, uma personagem com estatura abaixo da
média brasileira, ou seja, bem distante da imagem de gala ou do que se
esperava de um garoto-propaganda, porém novamente trazia leveza e
diversao a comunicagdo publicitaria, na medida em que sempre se dava
bem nas situagoes ficcionais construidas pela propaganda da marca.

O senhor bonachdo do Bamerindus fez apontar na linguagem pu-
blicitaria brasileira um homem de meia idade, com trejeitos e aparéncia
de bom avd (farta barba grisalha), entretanto vestindo terno e gravata
que lhe conferia seriedade e credibilidade.

Estas personagens, também, serviram para colocar em discussao
alguns preceitos relativos a masculinidade hegemdnica, como questdes
sobre sucesso, aparéncia, boa vida, poder entre outros fatores.

Desta forma, tendo sido preparado o terreno desde 1970 por diver-
sos personagens e argumentos publicitarios que se propunham a indi-
car a questao do masculino com mais leveza e bom-humor, chegamos
agora a discussdo sobre como a marca Natura Homem assumiu para si
o embate de género ao questionar explicitamente a masculinidade he-
gemonica.
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Natura Homem: video-manifesto das masculinidades

Alguns dados numéricos sao relevantes para discutirmos o posicio-
namento da marca Natura no segmento de cosméticos masculino. De
forma geral, em 2015* o segmento faturou algo em torno de 42 milhoes
de ddlares, sendo que desse total aproximadamente 21 milhoes de dola-
res foram oriundos do consumo masculino. Ainda com base na mesma
fonte, nos ultimos 5 anos (2011-2016) esse segmento cresceu 16% e é o
segundo maior mercado mundial, ficando atras somente do mercado
norte-americano. Ja os dados projetados para de 2017 espera-se aumen-
tar em 4,5% o faturamento de cosméticos sobre o segmento masculino,
sendo que em 2016 o crescimento foi aproximadamente de 4,6%”.

As cifras impressionantes do setor nos fazem olhar com mais aten¢ao
para a discussdo de género proposta pela marca Natura, em seu video
intitulado — A Natura homem celebra todas as maneiras de ser homem.

Sendo assim, transpomos abaixo alguns frames do video seguido
pela transcricao do audio.

Figura 07: Frame do video A Natura Figura 08: Frame do video A Natura
homem celebra todasas maneiras de homem celebra todas as maneiras de
ser homem ser homem

AlPLlA H]joju
3 ER |b
\4 |
Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)
Figura 09: Frame do video A Natura Figura 10: Frame do video A Natura
homem celebra todas as maneiras de homem celebra todas as maneiras de

ser homem ser homem

Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)

* Fonte: ABIHPEC, em artigo da Revista Exame.
5 Fonte: ABHIPEC, em artigo no site Quimica.com
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Figura 11: Frame do video A Natura Figura 12: Frame do video A Natura
homem celebra todas as maneiras de homem celebra todas as maneiras de
ser homem ser homem

Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)
Figura 13: Frame do video A Natura Figura 14: Frame do video A Natura
homem celebra todas as maneiras de homem celebra todas as maneiras de
ser homem ser homem

Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)

Figura 15: Frame do video A Natura
homem celebra todas as maneiras de ser homem

Ser homem é muito maior
do que ser macho.
'} G =8 a9s=anesn -

Fonte: o autor (2017)
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Segue a transcri¢ao da locugdo em off do video.

Homem nao chora. Apanhou? Bate de volta. Sensivel, afetivo é coisa de
mulherzinha. Vocé nao vai me constranger, me restringir, me reduzir,
me amarrar, me retalhar. Vocé ndo vai amordagar meu coragdo, minha
emoc¢do, minha expressdo. Sou homem, sou pele, sou nervos, senti-
mento, paixdo, compaixao, agdo, respiragdo, amor, mais amor, concilia-
dor. Celebro minha flexibilidade, verdade, sinceridade. Hetero, homo,
trans, amanhas, atitude, completude, inteiro, guerreiro. Ser homem ¢é
muito maior que ser macho. Natura Homem celebra todas as maneiras
de ser homem (Natura Homem, 2017).

O texto inicia de maneira didatica opondo situagdes conflitantes
“homem x choro’, “apanhar x bater”, “sensibilidade X universo mascu-
lino”, “masculino x feminino”. Fenomenologicamente, a narrativa abusa
da secundidade como forma de criar choque, como maneira explicita
de chamar a atengdo, para depois conduzir a audiéncia para um univer-
so de maior complexidade, reino da terceiridade: “Celebro minha flexi-
bilidade, verdade, sinceridade. Hetero, homo, trans, amanhas, atitude,
completude, inteiro, guerreiro”.

O manifesto Natura para sua linha de produtos voltada para o con-
sumidor masculino ja irrompe no momento da secundidade, que é o
momento fenomenolégico onde as situagdes bindrias acontecem, onde
os choques ocorrem, onde se d4 a agdo e reacio. E o momento da sur-
presa que atrai a atengdo, capta a audiéncia para o signo veiculado, fun-
cionando a partir da estratégia de sedugdo (SANTAELLA, 2010).

Inteligentemente construido o texto abusa de elementos cliché co-
locados em rota de colisdo com seus opostos. Como expressado ante-
riormente, é por meio do choque que a atencdo da audiéncia é capta-
da, ja que é préoprio dos indices ali dispostos estabelecerem relagoes
factuais com seus objetos, que podemos pressupor como sendo as pro-
prias convengdes sociais as quais todos os sujeitos de singularidades
masculinas estdo expostos.

A afirmativa “Vocé nao vai me constranger, me restringir, me redu-
zir, me amarrar, me retalhar” se oferece como dialogo onde o interlocu-
tor ¢ um existente e uma indicagao — vocé - todavia, tdo geral ao ponto
de ser todo mundo. Aqui ha uma clara inten¢do de transformar me-
taforicamente esse pronome demonstrativo (portanto indice) em uma
alusao a toda a sociedade.

A

O “vocé” dito pela personagem de forma sincera indicializa a pré-
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pria audiéncia, pois o modelo olha para a camera. De maneira ousada, a
marca “briga” com sua audiéncia, finca seu valor e alicerca seu posicio-
namento, independentemente, se o proprio consumidor tiver suas da-
vidas em relagdo ao que esta sendo manifestado. Todavia, acreditamos
que seria mais apropriado entender esse pronome demonstrativo como
indicializando a sociedade e suas convengoes, ja que a locugao em off
inicia colocando em xeque tais crencas.

Apds esses embates o intérprete é colocado em questionamento, ja
que o texto o encaminha para uma discussao de género. A assertiva “Ser
homem é muito maior que ser macho” posiciona a marca a partir da lei-
tura da masculinidade como performance, que se distancia do bioldgico
e do supostamente natural. Desta maneira, se a propria masculinidade
¢ uma performance isso significa que alguns dos seus tragos também
sao escolhas, ja que o agir no mundo, por mais que seja orientado por
mecanismos inconscientes, ¢ também uma atividade consciente.

A celebracao de todas as formas de ser homem expande o merca-
do da marca. Resgatando o que foi afirmado no inicio deste trabalho,
o género sempre foi usado como uma maneira de dividir o mercado
entre homem e mulher - existem produtos para homens e existem
produtos para mulheres, alguns podem ser para os dois, mas isto ndo
pode e ndo deve ser a regra.

O que a Natura faz é justamente ampliar o leque de consumidores
afirmando que sua marca é para todos os tipos de homens, isto signifi-
cando que todos os homens sao bem-vindos a consumi-la e nao, neces-
sariamente, s6 a linha Natura Homem.

No que tange a narrativa imagética o video-manifesto abusa de lo-
cagdes inusitadas e conceituais, entretanto, hda um elemento comum que
identificamos que é o isolamento. Apenas em um dos frames — compai-
xdo - é que vemos dois homens interagindo, nos demais todos estdo
sozinhos. Mesmo no frame — mais amor — em que o homem aparece
supostamente segurando um bebé, a sensagdo é de isolamento, porque
a crianga nao aparece.

A compaixdo é palavra que quando decomposta apresenta 3 silabas
da seguinte forma: com / pai / xdo. As interpretagdes a partir desta divi-
sd0 sdo ricas, ja que remetem a uma relagao onde ha paixdo, ou mesmo
uma situagdo onde é com o pai que se estabelece a relagdo mais firme,
mais proxima do chédo (xao - chdo = homdfonas).

No frame da palavra - compaixdo - a imagem ¢é de um homem
sentado e outro em pé atras dele colocando suas maos no ombro do
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que esta abaixo. A relagdo ndo apenas remete a compaixdo, como sdo
possiveis outras associagdes por semelhangas, como as relagdes entre
pais e filhos, onde o sentido de autoridade é tomado por aquele que esta
de pé, subordinando o que esta sentado, além da imagem de um casal
homo ou mesmo de amigos em uma relagdo afetiva mais proxima, o
que € justamente a proposta da marca: incentivar masculinidades que
ndo caminhem exclusivamente pela masculinidade hegemonica, como
unica forma possivel de ser.

Todavia, ainda que tenha realizado um lindo manifesto a marca in-
corre no mesmo argumento patriarcal, o de que a masculinidade é uma
construgdo isolada, medida e desenvolvida com base na forga do sujeito
em si, sem que suas relacdes sejam de fato explicitadas. O isolamento de
todas as personagens do video é sintomatico de uma masculinidade ain-
da muito enraizada e dificil de ser deixada para tras, encaminhada por
questdes heteronormativas, portanto, alicer¢ada no sistema patriarcal.

Consideragdes Finais

O rompimento com a masculinidade hegemonica é uma atividade
dificil de ser realizada, ainda mais quando tomamos como objeto de
estudos as comunicagdes publicitarias, pois que também devemos en-
tendé-las a partir de uma logica consubstanciada pelo mercado, onde
prevalecem representagdes padrdes ja que sdo menos invasivas ou tendo
menor chance de serem questionadas social e culturalmente pelas diver-
sas camadas de consumidores, o que em ultima instincia significa ndo
perder investimentos feitos nas comunicagdes das marcas, ou mesmo
perder vendas.

Ainda assim, notamos que ha um movimento interessante partindo
de algumas marcas que estdo assumindo causas relacionadas ao género,
como aquelas que se posicionam a favor dos direitos LGBT entre outros
anseios presentes em nossa sociedade, como a igualdade de géneros, a
liberdade de géneros etc.

No tocante a nossa pesquisa, entendemos que a masculinidade dita
hegemonica ainda é o lugar de exceléncia de onde sdo pensadas as di-
versas aparéncias do masculino. Fonte dominante de singularidades, ela
se estabelece como grande alicerce do género masculino, inclusive, es-
magando essa discussdo e a transformando em “ideologia do género’,
imputando a esse campo um viés doutrindrio, na medida em que o as-
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socia politicamente aos recursos ideoldgicos e conceituais da esquerda
e, portanto, destruidor dos “bons e velhos costumes”.

Ainda que o objetivo deste trabalho nao seja uma discussao politica
¢ inegavel que o género como performance também passa por essa drea,
ja que o corpo como recurso histérico sempre foi controlado e orienta-
do de acordo com as visdes predominantes de mundo de cada sociedade
o que significa um olhar politico.

No entanto, o tema principal deste trabalho é demonstrar como sin-
gularidades diferenciadas do masculino estdao escapando pelos intersti-
cios das performances conservadoras e se fazendo presentes nos discur-
sos publicitarios de varias marcas. Exatamente por isso optamos pela
analise mais detalhada do video-manifesto da marca Natura Homem.

O video estabelece um discurso nitidamente focado nas questdes
de género, em especial, aquelas que envolvem o masculino e suas pos-
sibilidades de performance na sociedade. Claro que devemos lembrar
que esse video s6 foi possivel de ser realizado e veiculado, porque an-
teriormente algumas personagens publicitarias povoaram o imagindrio
dos consumidores com dicentes (no sentido dado pela semiodtica), ou
melhor, com interpretantes que antecipavam tais questionamentos.

A partir de nossa leitura podemos concluir que a linguagem publi-
citdria e, por consequéncia, os consumidores foram sendo preparados
para receber interpretantes mais sérios e profundos, pelo motivo das
constru¢des publicitarias terem colocado pequenas pilulas da relevan-
cia do género na semiosfera. Se o tema era antigamente exposto como
mero entretenimento — Garoto Bombril e Sebastian — com o video-ma-
nifesto da Natura Homem ele encontrou a relevancia certa dentro das
possibilidades 16gicas da publicidade, isto é, dentro de sua efemeridade
e capacidade de refletir a realidade sécio cultural do momento de uma
maneira mais suave.

E certo que estamos vendo apenas um movimento de um processo
iniciado - dentro da linguagem publicitaria - na década de 70, porém
devedor das turbuléncias provocadas na década de 60 pelo movimento
feminista e outros, sendo assim, pouco ainda temos de material para
entender, de fato, quais serdo as mudangas provocadas por essas novas
representagoes, ou melhor, por essas diferentes singularidades do mas-
culino que se estdao dando a ver.
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