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Resumo

Os discursos intrinsecos as imagens da cultura da midia projetam aos sujeitos ideais e
identidades culturais a serem alcangadas. Materializados nas imagens publicitarias
esses discursos difundem e valorizam posi¢oes que contribuem para a constituicao e
manutencdo do que é aceitavel aos individuos masculinos. Organizamos esta
argumentacao com o objetivo de analisar e identificar que ideais de masculinidade sao
(des)legitimados em duas pecas publicitarias de O Boticario, divulgadas em
comemoragdo ao Dia do Homem em 2014 e 2015. Realizamos uma pesquisa
bibliografica e documental utilizando como referéncia os Estudos Culturais.
Consideramos que as referidas pegas publicitarias deslegitimam alguns padroes
hegemonicos de masculinidade, ao mesmo tempo em que legitimam esteredtipos
masculinos associando-os restritamente a heterossexualidade.

Palavras-chave: Estudos culturais, pedagogia cultural, género, publicidade, imagem,
visualidades.

Abstract

The discourses intrinsic to images of the media culture project to the subjects ideals and
imagens of cultural identities to be achieved. Materialized in advertising images, these
discourses disseminate and value positions that contribute to the constitution and
maintenance of what is acceptable to male individuals. We organized this argument
with the objective of analyzing and identifying which ideals of masculinity are
(de)legitimized in two advertising pieces of O Boticario, released in commemoration of
the men's day in 2014 and 2015. We carry out a bibliographical and documentary
research using as reference the Cultural Studies. We believe that these advertising
pieces delegitimize some hegemonic patterns of masculinity, while legitimizing male
stereotypes by associating them strictly with heterosexuality.

Keywords: Cultural studies, cultural pedagogy, genre, advertising, image, visualities.



1. 0 oceano de imagens da Modernidade Liquida

Uma caracteristica predominante na organizacao social da atualidade
¢ a descartabilidade. Da mesma maneira que as mercadorias e produtos sao
adquiridos e logo sao descartados, também as informacdes e os ideais de
beleza sdo rapidamente substituidos por outros, os quais desempenham
semelhante poder entre e sobre os individuos. O periodo atual, denominado
“Modernidade Liquida” por Bauman (2007), tem o consumismo como uma de
suas principais caracteristicas e, para desempenhéa-lo, explora o ciclo
aquisicao-descarte-aquisicao de objetos, pessoas e sensacOes pelas
visualidades cotidianas.

Kellner (2001) argumenta que os discursos intrinsecos as visualidades
e imagens da cultura da midia projetam aos sujeitos ideais e identidades
culturais a serem alcancadas. Materializados nas imagens televisivas,
cinematogréficas e publicitarias, por exemplo, as narrativas visuais difundem e
valorizam posicoes de sujeitos especificos. Por meio da repeticao de imagens e
da insisténcia com que sao veiculadas pelos sistemas de representacao, as
pessoas buscam se aproximar dos referenciais de mulher, de homem, de salde,
de juventude e de beleza, por exemplo, que sao valorizados visualmente. As
imagens da cultura da midia, dentre elas as publicitarias, constroem suas
narrativas visuais investindo em personagens bem sucedidas, felizes, com uma
vida imaginaria, na qual os problemas - quando existem - podem ser resolvidos
com uma borrifada de determinado desodorante ou com o bom hélito
proporcionado por um enxaguante bucal. Desta maneira, interpelam o/a
espectador/a para que deseje o que esta sendo divulgado e acredite que, por
meio do consumo daquele determinado produto ocupara o status e aceitacéo
social que almeja.

Diante disto consideramos oportuno apresentar dois esclarecimentos.
O primeiro deles é que distanciamo-nos de abordagens que defendem que os
individuos séo passivos em relacdo a cultura da midia, no sentido de que
“recebem” sem questionamento aquilo que lhes é “transmitido”. Ao
aproximarmo-nos de pesquisas dos Estudos Culturais, compreendemos que as
relagbes entre individuos e imagens se assemelham mais a uma negociacao e
uma troca, do que a uma “manipulacao” ou “imposicao” de valores. Assim,
concordamos com Duncun (2011, p. 21) quando considera que, frente a um
artefato cultural, "[...] os espectadores detém o poder de negociar e/ou resistir a
significados dominantes, bem como de criar seus préprios significados". O
segundo aspecto que destacamos diz respeito ao papel das visualidades
provenientes da cultura da midia na formacgéo da identidade dos sujeitos. As
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identidades culturais sdo construcdes sociais que, como demonstra Hall
(2006), foram interpretadas e manifestadas de diferentes formas ao longo dos
séculos. Antes do século XX, a constituicdo das identidades culturais
encontrava referéncias, sobretudo, nos conhecimentos legitimados pela
familia, pela religiao, pela cultura popular e pela educagéo escolar. Sob
condigoes liquido-modernas é possivel afirmar que os referenciais para a
constituicao identitaria foram ampliados, principalmente no que diz respeito as
visualidades, tendo em vista o desenvolvimento tecnolégico e as midias digitais
que contribuem para que fronteiras temporais, geogréaficas e culturais sejam
borradas. Neste sentido, para Woodward (2012, p. 18):

A midia nos diz como devemos ocupar uma posicao-de-
sujeito particular - o adolescente "esperto", o trabalhador
em ascensao, ou a mae sensivel. Os anlncios s6 serao
"eficazes" no seu objetivo de nos vender coisas se tiverem
apelo para os consumidores e se fornecerem imagens com
as quais eles possam se identificar.

A partir das reflexdes de Woodward (2012), podemos questionar: Para
além das representacoes do adolescente esperto, do trabalhador em ascensao e
da mae sensivel, de que maneira as narrativas publicitadrias sugerem
comportamentos ideais aos sujeitos masculinos? Para alcancarmos nosso
objetivo de analisar e identificar que ideais de masculinidade sao
(des)legitimados em duas pegas publicitarias de O Boticario, realizamos uma
pesquisa com delineamento bibliogréfico e documental, estruturada a partir de
materiais j& elaborados e organizada para a construcéo e analise sobre um
objeto especifico, respectivamente (GIL, 2002).

Metodologicamente, tomamos como referencial as pesquisas de
autores/as dos Estudos Culturais - campo de investigacdo com destaque na
segunda metade do século XX, que contribui significativamente para a
problematizacao dos significados promovidos pelas e nas visualidades. Quanto
a estrutura, dividimos esse artigo em cinco momentos. No primeiro deles,
discutimos sobre as Pedagogias Culturais e as estratégias que a publicidade e
outros sistemas de representacdo utilizam para estabelecer vinculos entre
produtos e individuos, e explicamos nossos caminhos e escolhas
metodoldgicas para o desenvolvimento de investigacoes visuais. No segundo
momento, apresentamos nosso corpus de anélise, as publicidades Malbec
Supremo (2014) e Quasar Evolution (2015) que, posteriormente, no terceiro
momento, sao analisadas a partir de pesquisas dos Estudos Culturais. No
quarto momento, por fim, tecermos nossas consideracoes finais e
posicionamo-nos frente as imagens, narrativas e discursos analisados.



2. (Des)Construindo narrativas

Em um mundo liquido-moderno, as midias e principalmente a
publicidade sao consideradas ferramentas utilizadas pela difusao e
manutencao dos discursos dominantes, atuando como reguladores do
comportamento e pensamento dos sujeitos. Por isso, assumem papéis de
Pedagogias Culturais, isto é, de artefatos que promovem pedagogias
associando a aquisicao de produtos com a sensacao de felicidade e satisfagao,
por exemplo. Sugerindo significacdes especificas, as Pedagogias Culturais
ensinam como os individuos precisam se portar para serem aceitos e
valorizados socialmente.

Quando produzem e divulgam representacoes de sujeitos, as imagens
publicitédrias valorizam comportamentos, gestos e culturas, enquanto
desconsideram e invisibilizam outros. Gregolin (2007) se refere a esses
movimentos como exposicao e silenciamento, respectivamente, denunciando o
potencial das visualidades em controlar e modificar sentidos, gostos e "verdades".
Essas estratégias atuam para que as identidades culturais hegemonicas
continuem a ser legitimadas como a "norma" e para que as identidades diferentes
sejam reforcadas como "estranhas" ou "desviantes", inclusive nas visualidades
enderecadas as criancas, como demonstram Sabat (2003) e Baliscei, Calsa e
Stein (2016) em analise de filmes animacboes infantis.

De diferentes formas, as representagbes visuais sobre o género
masculino versam sobre 0s papéis que os homens "precisam" ocupar
socialmente e contribuem para que as demais possibilidades de ser homem
ndo sejam consideradas auténticas. Homens romanticos, homens delicados,
homens homossexuais, homens dancarinos e homens timidos, por exemplo, ao
contrério da representagdo hegemonica de masculinidade, sao apontados
como cOmicos, desviantes, estranhos e, por isso, precisam ser corrigidos ou,
pelo menos, ridicularizados pela abjecdo que representam. Segundo Louro
(2008), estes discursos agem como conselhos e ordens, fazendo com que
sejamos controlados por seus mecanismos e impelidos a sofrer as suas
censuras. Portanto, quando aceitam as narrativas publicitarios como verdades,
desconsiderando a possibilidade de negociacao que é tao cara aos Estudos
Culturais (KELLNER, 2001), os sujeitos masculinos passam a se
autorregularem e a regularem uns aos outros, promovendo aquilo que
Junqueira (2013) se refere como Pedagogia do Armério. Tal pedagogia se refere
ao fato de os homens nado conseguirem responder simetricamente as
representacoes hegemdnicas de masculinidades e isso, conforme o autor,
contribui para que, desde a infancia, homens e meninos vigiem(-se) uns os
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outros, corrigindo comportamentos ou acdes avaliadas como "néo-
masculinas". "Fale como macho", "homens ndo choram" e "dancar é coisa de
mulherzinha" séo exemplos de prescricoes comuns a Pedagogia do Armaério e
que ilustram as maneiras como o machismo e a homofobia também atingem,
violentam e restringem os proprios homens.

Consideramos as pesquisas dos Estudos Culturais como pressuposto
tedrico-metodoldgico para analisar as narrativas visuais presentes nas pecas
publicitarias e nas demais imagens da midia pela preocupacao que essa area
de estudo tém demonstrado pelas visualidades e as significacoes que elas
proporcionam. Ao investigar as aproximacgbes e convergéncias entre
pesquisadores/as dos Estudos Culturais e o Estudo da Cultura Visual no que diz
respeito aos estudos de artefatos visuais Baliscei e Stein (2015) estabeleceram
oito aspectos comuns entre as abordagens. Sao eles:

1- Avaliam que as imagens da cultura popular precisam ser
abordadas nas intervencoes pedagégicas; 2- Nao emitem
olhares maniqueistas para os artefatos da cultura popular,
isto é, ndo os consideram apenas positivos ou apenas
negativos; 3- Orientam os/as professores/as a nao
utilizarem os elementos da cultura popular apenas por seu
carater hedonista; 4- Demonstram preocupacao com o
desenvolvimento da criticidade para se estudar as imagens;
5- Estimulam os/as professores/as a irem além dos estudos
dos aspectos de composi¢ao das imagens; 6- Evidenciam a
importancia de investigar os discursos intrinsecos as
imagens da cultura popular; 7- Entendem que uma mesma
imagem pode ser interpretada de modos diferentes e,
inclusive, opostos entre si; e 8- Consideram que as
interpretacbes dizem respeito as caracteristicas e
conhecimentos dos sujeitos que interpretam (BALISCEI;
STEIN, p.271,2015).

Consideramos que estas oito convergéncias entre os campos de
investigacao atuam como caminhos que podem guiar a analise e interpretacéo
de uma imagem e a identificacdo das representagdes que ela, visualmente
(des)valoriza. Avaliamos que essas aproximacdes permitem ao/a pesquisador/a
valorizar a investigagdo das imagens da cultura da midia, tais como aquelas
oriundas da publicidade. Contrapor o pensamento de que os valores imagéticos
sdo inquestionaveis ¢ uma pratica que pode promover a autonomia e a
capacidade de resistir a estas formas de repressao. Tais aproximacoes também
se destacam por esquivarem-se de analises maniqueistas, como aquelas
denunciadas por Hernandez (2007), pois, propdem que uma imagem,



publicitaria ou nao, é polissémica e que apresenta iniimeros discursos que
podem contribuir tanto para a difusao de estereétipos e normatizagdes, quanto
para a desconstrucao deles.

3. 0s Homens de O Boticario

Pensando que, como sistema de representacao, as visualidades da
publicidade operam como Pedagogias Culturais capazes de prestar
manutencao aos discursos dominantes de masculinidade e, ao mesmo tempo,
de apresentarem (ou repreender) outras maneiras possiveis de ser homem,
investigamos e problematizamos duas pecas publicitarias de perfumes
circuladas no Diado Homem, nos anosde 2014 e 2015.

Os documentos que integram o corpus de analises desse artigo sao as
pecas publicitarias Malbec Supremo (2014) e Quasar Evolution (2015), que
expdem produtos pertencentes a marca O Boticario, uma das maiores empresas
de perfumaria e cosméticos do Brasil e presente em outros paises. Escolhemos
como corpus de andlise essas duas pecas publicitarias de O Boticario por terem
sido criadas e veiculadas em comemoracao ao Dia do Homem e por possuirem
uma area de alcance significativa e atingindo iniimeros sujeitos de idades,
classes sociais, etnias, culturas e géneros diferentes'.

Respaldados em Louro (2000; 2008), compreendemos que ser
homem é uma construcao social alicercada principalmente na cultura e nas
imagens que, assim como aquelas criadas pelo O Boticério, legitimam e
denunciam o que é adequado e aceitavel nos comportamentos de individuos
masculinos. Ao analisar essas imagens e narrativas de O Boticario que,
implicitamente ensinam a ser homem, identificamos e questionamos as
técnicas e narrativas aplicadas ao corpo, aos gestos e a masculinidade do
Homem-Malbec e do Homem-Quasar, assim como as maneiras como eles
colaboram para a difusao, reprodugcao e/ou desestabilizacao das
representacoes dominantes de masculinidade.

3.1 0 Homem-Malbec, o homem que deixa sua marca

A propaganda Malbec Supremo (2014) inicia-se com um homem branco
e sem camisa saindo de um dos comodos e indo em direcéo a sala. Na medida

'E preciso destacar que, ainda que as publicidades escolhidas celebrem o Dia do Homem, os possiveis
consumidores/as ultrapassam o género masculino, ja que mulheres podem se identificar com os produtos e/ou
adquiri-los para presentear.
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em que ele se move, a camera mostra varias pegas de roupas espalhadas pelos
cenarios, criando a ideia de que o Homem-Malbec se relacionou com outra
pessoa naquele local, como pode ser percebido na Figura 1.

Figura 1: O Homem-Malbec, 2014. Print Screen do 2° segundo do video
localizado em: <https://www.youtube.com/watch?v=sWjlabv2FnQ>.
Acesso em 11 nov. de 2015.

O homem, aparentemente o protagonista dessa narrativa,
primeiramente recolhe sua camisa e a veste enquanto a camera faz um corte
brusco mostrando o lado de fora de um hotel, onde ha uma multidao euférica,
segurando seus aparelhos celulares preparados para fotografar ou gravar algo.
Com isso, é criada a ideia de que o homem é famoso e a multidao do lado de
fora aguarda, agitada, para recebé-lo. Apds essa cena, o enquadramento da
imagem evidencia o abdémen do homem valorizando seu porte fisico
especifico, caracteristico de pessoas que se preocupam com a aparéncia e que
praticam exercicios fisicos. O personagem abotoa a camisa, vestindo-a,
enquanto recolhe um relégio jogado sobre o tapete.

A rolha de garrafa de vinho e as manchas avermelhadas que
contrastam com a cor neutra do tapete sdo focadas pela camera como
indicativos de um cendrio romantico e sensual. A disposicao das manchas e dos
objetos insinuam que nao houve, por parte das pessoas envolvidas,
preocupacao em organizar o espago. A cena é cortada mais uma vez para o lado
de fora mostrando a multidao, o que reforca, novamente, a fama do
personagem homem. Em seguida, recolhe sua gravata sobre a cadeira, veste-a
e, em frente ao espelho, borrifa em si o perfume Malbec de O Boticario.



Apos terminar de se arrumar, o homem recolhe os Ultimos pertences
que lhe faltavam. Quando esta prestes a sair, abre a cortina de maneira a espiar
as pessoas acenando, agitadas, do lado de fora e a cdmera muda novamente do
espaco interno para o externo, revelando que a multidao estd cercando a
entrada do hotel. Ainda dentro do quarto, o homem da um beijo de despedida
no rosto de uma mulher que estd dormindo na cama, confirmando a ideia,
criada pela narrativa, de que teve companhia durante a noite. Ao sair do quarto
do hotel, o Homem-Malbec passa por varios segurancas, enquanto a camera
retorna ao cémodo, onde a mulher sorri quando percebe que seu parceiro
deixou-lhe um cartdo. A camera corta mais uma vez e retorna ao homem, que
nesse momento sai do elevador e atravessa a recepcao do hotel indo ao
encontro da multidao.

Em nossa andlise, consideramos que o cenario, a ambientacédo e o
figurino dos personagens presentes na publicidade Malbec Supremo (2014),
foram construidos de forma que atingissem um determinado publico, uma vez
que, 0s espacos internos e externos do hotel apresentavam elementos de luxo.
Uma celebridade, por hipdtese, preferird se hospedar em um local luxuoso,
com conforto, beleza e sofisticacao. Isso é confirmado pelos méveis, cortinas,
espaco, flores, e pilares que integram o cenério do quarto. Ao mesmo tempo
que a desordem do quarto faz remeter ao ato sexual e a liberdade do casal, a
qualidade e nobreza dos objetos refinados reforgam a ideia de fama e de poder
social e econdmico que detém.

A maneira como a narrativa é construida e as imagens sao sobrepostas
sugerem a interpretacao de que o Homem-Malbec é o detentor do poder, haja
vista sua aparéncia, seu corpo, sua vaidade, as roupas que veste, o hotel que
frequenta e, especialmente nessa publicidade, a multidao e o assédio que o
espera do lado de fora. Até esse momento da narrativa, inferimos que os
discursos hegemonicos de masculinidade foram apropriados pela peca de O
Boticario e utilizados para reforcar os espacos e papéis tradicionalmente
masculinos. Além de ser heterossexual, o Homem-Malbec apresenta um porte
fisico forte, jovem, e suas roupas — terno, gravata e camisa social — remetem a
um sujeito trabalhador, poderoso e eficiente - caracteristicas esperadas e
projetadas nos sujeitos masculinos desde a infancia. Até esse momento, as
caracteristicas do Homem-Malbec corroboram que as imagens masculinas
carregam “[...] uma conotacé@o da representacao mais corrente que se tem
sobre masculinidade, aquela ligada a forca, a virilidade.” (SABAT, 2001, p.
18). Ao associar o Homem-Malbec ao desejo feminino e ao poder econdmico, a
peca publicitaria de O Boticario parece recorrer a predicativos ja tradicionais e
estereotipados para a construcdo da masculinidade.
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Ocorre que, nos segundos finais dessa pega publicitaria nossas
expectativas e impressdes sao contrariadas. Surpreendemo-nos pelo fato de
que, quando sai do hotel, 0 Homem-Malbec nao é assediado pela multiddo. As
mulheres e jornalistas que (ainda) gritam euforicamente a espera da
celebridade, parecem pouco ou nada notar da presenca do Homem-Malbec. O
conflito da peca é explicado na cena posterior, quando o homem passa pela
multiddo e a camera revela quem é, de fato, a celebridade esperada: a mulher
que esta no quarto do hotel. E s6 nessa cena, proxima do final da peca, quando
vemos o rosto feminino estampado nas camisetas das fas, que nos é revelado
que, na verdade, o sujeito pelo qual os/as fas e paparazzi esperam e o qual
detém poder financeiro suficiente para consumir produtos tao luxuosos, como
aqueles que descrevemos anteriormente, é a mulher que ainda permanece no
quarto do hotel. Nesse momento, nossa hipotese inicial é contrariada ja que o
Homem-Malbec — a quem creditamos a fama, o poder, a riqueza e o status -
distancia-se da multidao quase que despercebidamente (Figura 2).

Figura 2: A Verdadeira Celebridade, 2014. Print Screen do 42° segundo do video
localizado em: <https://www.youtube.com/watch?v=sWjlabv2FnQ>.
Acesso em 11 nov. de 2015.

Por fim, a protagonista feminina é mostrada novamente, ainda no
interior do quarto, sentindo o aroma do travesseiro que, possivelmente,
mantém o odor do perfume utilizado pelo Homem-Malbec. A narrativa é
encerrada com a personagem masculina colocando seus éculos com um sorriso
no rosto, seguido da imagem da fragrancia Malbec, acompanhada da voz
masculina de um narrador que anuncia “Chegou o novo Malbec Supremo com
exclusivo toque francés. Malbec deixe sua marca”.



3.2 0 Homem-Quasar, o homem que impulsiona suas conquistas

Divulgada em 2015 em celebracao ao Dia do Homem, a propaganda
Quasar Evolution (2015) inicia-se com vérias viaturas de onde descem policiais
juntamente com seus caes farejadores. Os/as policiais retiram uma jaqueta de
couro de um pacote de evidéncia, caracteristico de filmes de acéo, e oferecem
para os caes farejarem. Motivados pelo cheiro, os caes comecam a procurar a
quem pertence a jaqueta de couro. Nessa busca, passam inicialmente por uma
floresta escura (acompanhados pelos/as policiais que carregam lanternas e
iluminam o caminho); por um aeroporto (onde se aproximam de malas,
farejando-as a fim de localizar o possivel suspeito); e por ruas movimentadas
(vasculhando o chao por onde as pessoas caminham). A sobreposicao de
imagens, assim como o curto intervalo de transicao entre elas e a instabilidade
da camera que se movimenta demasiadamente asseveram a impressao de
velocidade e agressividade da cena (Figura 3).

Figura 3: Cenas Iniciais, 2015. Prints Screen do 6° ao 25° segundo do video
localizado em: <https://www.youtube.com/watch?v=-TYeACOHnDo>.
Acesso em 11 nov. de 2015.
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Apos isso, a cena é cortada para um homem jovem e branco que, em um
espacgo interno, perfuma-se com a fragrancia Quasar em frente ao espelho,
admirando seu reflexo, como se estivesse se aprontando para sair. A velocidade e
a agressividade proporcionadas pelas cenas anteriores, agora, conflitam-se com
as cores quentes e 0 a ambientagao tranquila e intimista do quarto do jovem.

As proximas cenas mostram os caes latindo frente a uma porta de
vidro, como se, finalmente, tivessem encontrado o dono da jaqueta de couro.
De uma vista aérea, as viaturas e motos policiais se aproximando do local.
Como em uma operacao de captura, armados/as, e em posicao de espreita,
os/as policiais entram no local e sobem as escadas, rapidamente, como se
almejassem chegar a um andar superior e render o individuo que procuram. Em
um dos andares, os/as policiais se posicionam em frente a um apartamento
especifico e, estrategicamente, acessam os mecanismos da fechadura.

No momento em que a porta é aberta, a camera direciona nossos
olhares para uma policial mulher, que aparece em meio a dois policiais
homens. A comandante entra no apartamento do jovem, que ainda se arruma
em frente ao espelho, e, sorrindo, empurra a porta, impedindo que os outros
policiais adentrem o espaco e que eles acompanhem visualmente suas acoes.
Conforme se aproxima do jovem, arremessa-lhe a jaqueta de couro e depois o
abraca, posicionando seus bragos no pescoco dele, como se fosse beijé-lo. Por
fim, os policiais homens que ainda aguardam do lado de fora, em posicédo de
ataque, se entreolham como se estranhassem a demora da comandante em
retornar ou orienta-los a uma acao especifica. Por Gltimo, ao mesmo tempo em
que uma voz masculina diz “Quasar Evolution, de O Boticéario”, o produto
Quasar é mostrado, agora em destaque, sozinho, centralizado em um fundo
azul e acompanhado de informacdes sobre o produto.

4. 0 que (nos) dizem o Homem-Malbec e 0o Homem-Quasar?

Como toda peca publicitaria, Malbec Supremo (2014) e Quasar
Evolution (2015) constroem uma amalgama de valores simbdlicos de forma a
almejar a identificacao por parte do publico. Segundo Sabat (2001, p.13), é
por meio do conjunto de valores simbélicos “[...] que sao tecidas as relagbes
entre produto e consumidor/a; é através dele que o produto desperta em nds
algo tao subjetivo como o desejo". A partir disso, podemos afirmar que é por
meio dos vinculos estabelecidos entre o/a espectador/a e a publicidade que sé&o
criados e potencializados os desejos por consumir os produtos oferecidos.



Consideramos que as pecas de publicidades de O Boticario aqui
analisadas inovam em relacao a outras, mais tradicionais, pois apresentam
outras formas de se pensar e encarar a masculinidade. Mesmo que ainda
oferecam modelos, legitimando o que € "adequado" e "inadequado" para
sujeitos masculinos, os discursos projetados no Homem-Malbec e no Homem-
Quasar parecem ser menos severos do que aqueles analisados por Baliscei,
Teruya e Stein (2015) e, fortalecem a hipétese de Garboggini (2005) e Santos e
Postinguel (2016) de que, com o passar do tempo, a publicidade tém
representado certa flexibilizacdo na representacao masculina, associando-o a
papéis, sentimentos e agdes tradicionalmente femininas.

Na propaganda Malbec Supremo (2014) a flexibilizacao no que tange
a caracterizagédo masculina tem seu apice quando desloca o papel de maior
importancia do homem para a mulher. A narrativa construida demonstra que,
na verdade é a mulher a pessoa aguardada pela multiddo, a famosa, cuja
importancia social e trabalho sdo capazes de proporcionar acesso a hotéis de
luxo, a qualidade de vida com padrao elevado e a outros bens de consumo. No
entanto, mesmo que o papel de sujeito detentor de poder econémico nao esteja
associado diretamente ao homem, é interessante analisarmos que essa peca
publicitaria atribui outros poderes aos sujeitos masculinos, prestando
manutencao aos principios patriarcais. Conforme essa narrativa de O Boticario,
a valorizacao do homem nao precisa ser conquistada por meio do consumo de
produtos luxuosos, do reconhecimento social, do assédio de paparazzis ou da
acao de pagar as contas ou sustentar uma mulher, como poderiamos supor em
representacdes convencionais de masculinidade. Em nossa analise, o Homem-
Malbec busca outras estratégias para atingir o sucesso e para operar na
manutencao e na reafirmacao de sua masculinidade hegeménica. Essas
estratégias sao constituidas, sobretudo, pelo poder que Ihe é concedido quando
exibe ter dormido, conquistado e dominado uma mulher famosa.

Quando apresenta o Homem-Quasar, a segunda propaganda
analisada por nés, faz uso estratégico das cameras, angulos e ambientacoes,
construindo condicOes para que as imagens associadas ao produto de O
Boticario provoquem poder de imersdo, semelhante as producoes
cinematogréaficas. Os cenéarios em tons azulados e os angulos na diagonal e
cortes rapidos, agregaram mistério e dinamicidade as cenas de modo que
supomos que os/as policiais estdo procurando alguém muito poderoso e
perigoso. As viaturas e os/as policiais armados/as invadindo o apartamento
criam emocOes e expectativas ao/a espectador/a, convidando-lhe a participar
na busca do suposto criminoso. Ao optar em construir seu antincio publicitario
aproximando-se da narrativa, cenarios e movimentos caracteristicos das séries
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e filmes policiais, analisamos que O Boticario “[...] utiliza-se de um discurso de
particularidade que leva o/a consumidor/a estabelecer com o produto um tipo
de relacao pessoal.” (SABAT, 2001, p.13). Além disso, a trilha sonora da
publicidade — constituida pelos passos, pelos latidos, pela sirene e pelos
helicopteros — contribui para a construcdo de espagos e imaginarios
culturalmente masculinos.

Percebe-se que, assim como na primeira pega publicitaria, aqui,
novamente, é a mulher quem ocupa o espaco de detentora do poder. E ela
quem ocupa o0s espacos externos, que € retratada trabalhando, uniformizada.
Nessa propaganda, a mulher nao s6 desempenha uma profissao socialmente
masculina (que valoriza a forga, a velocidade e o controle), como também esta
sobre o comando. Supomos que os caes farejadores, as viaturas, as motos, o
helicéptero e, inclusive, os proprios homens policiais, retratados na
publicidade, sado submissos as orientacdes profissionais e desejos da
comandante mulher.

No entanto, o antincio é construido de forma que o Homem-Quasatr,
retratado na intimidade de seu quarto, ndo seja submetido completamente a
mulher, mesmo ela estando em uma posicao superior a dele. Ao final, quando a
mulher sorri para ele e o0 abraca, nos é revelado que toda a perseguicao e os
aparatos socialmente masculinos aos quais ela recorria, giravam nao em torno
de um crime, mas sim da obsessao de uma mulher para encontrar o homem,
com o qual, supostamente, havia tido uma relagéo no passado.

Nesse sentido, as duas pecas publicitarias analisadas por nds,
apresentam certas desestabilizacoes na representacao masculina a medida em
que reposicionam homens e mulheres em seus papéis sociais, aproximando-se
da categoria a qual Santos e Postinguel (2016) denominam de flexivel.

A categoria flexivel é uma variagdo do modelo
hegemonico tradicional com flexibilidade em
alguns pontos de identificacdo da imagem
masculina. Baseada na heteronormatividade
apresenta resquicios dos principios patriarcais e
machistas, ainda que demonstre certa abertura
quanto ao comportamento masculino, sobretudo,
no que diz respeito a aspectos que,
historicamente, foram associados ao universo
feminino. Sao exemplos situagdes como o
cuidado e a atencdo com os filhos, a preocupagéo
com a estética e a beleza e a expressao de
sentimentos (SANTOS E POSTINGUEL, 2016, p.
38, grifos dos autores).



Nessas duas narrativas de O Boticario, ambos, Homem-Malbec e
Homem-Quasar representam uma masculinidade flexivel sem abrir mao de
atributos normativos. Ambos sao retratados em espacos internos, revelando
sua intimidade, exibindo-se e admirando-se através do reflexo do espelho,
como se autorizassem outros sujeitos masculinos a também cuidar de sua
aparéncia e, principalmente, a consumir os produtos da marca. Séo eles, e ndo
as mulheres, que demonstram vaidade e que ocupam o tempo com a
manutencao de sua autoimagem através do uso de cosméticos, vestuarios e
olhares narcisistas lancados ao espelho. Na Figura 4, elegemos cenas que
mostram, primeiro, 0 Homem-Malbec ajustando sua gravata enquanto admira
seu reflexo e, depois, 0 Homem-Quasar perfumando-se em frente ao espelho.

Figura 4: Olhares narcisistas. Print Screen do 15° e do 24° segundos dos
video localizado em: <https://www.youtube.com/watch?v=sWjla5v2FnQ> e
<https://www.youtube.com/watch?v=-TYeACOHnDo>, respectivamente.
Acesso em 11 nov. de 2015.
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Nesse sentido, tanto o Homem-Malbec quanto o Homem-Quasar
investem em conotacoes que, segundo Sabat (2001, p.18), séo associadas ao
"homem da nova era", isto é, "aquele que privilegia maneiras suaves e
carinhosas - atributos considerados marcadamente femininos". Para
Garboggini (2005), essa nova representacao masculina pode ser explicada, em
parte, por importantes transformacoes sociais conquistadas pelos movimentos
feministas e pelas lutas de outros grupos minoritarios.

Apesar disso, identificamos na recorréncia a conquista heterossexual, indicios
de que os homens apresentados e valorizados pelas imagens de O Boticario nessas
duas pecas publicitarias, de certa forma, prestam manutencdo a representacao
hegemonica de masculinidade. Como demonstrado na Figura 5 em que, primeiro, o
Homem-Malbec beija a celebridade com quem passou a noite e, depois, 0 Homem-
Quasar ¢é abordado em seu quarto pela comandante policial, O Boticario tem sugerido
referenciais exclusivamente heterossexuais para a celebracao do Dia do Homem.

Figura 5: Conquistas dos homens de O Boticario.

Print Screen do 25° e do 53° segundos dos video localizado em:
<https://www.youtube.com/watch?v=sWjlabv2FnQ> e
<https://www.youtube.com/watch?v=-TYeACOHnDo>,
respectivamente. Acesso em 11 nov. de 2015.



Como numa espécie de atualizacao, as narrativas dessas duas pegas
publicitarias de O Boticario demonstram — e ensinam — que, sob condicoes
liquido-modernas, os espacos ocupados pelos homens nao sdo mais os
mesmos e que, ser andnimo, vaidoso e, sobretudo, consumir perfumes e
demais cosméticos da empresa nao sao atributos que pdem em xeque aquilo
que é tao valioso entre os homens: sua heterossexualidade. Ao contrario disso,
conforme o desfecho anunciados pelo Homem-Malbec e pelo Homem-Quasar,
em que ambos conquistam mulheres poderosas, tais predicativos
tradicionalmente femininos podem, inclusive, contribuir para que sujeitos
masculinos possam conquistar mulheres em condicao social de destaque.

Desta forma, tanto o Homem-Malbec como o Homem-Quasar
distanciam-se da categoria opositiva que, conforme Santos e Postinguel
(2016), problematizam as representacoes tradicionais de masculinidade,
questionando, sobretudo, a supremacia e naturalizacao da heterossexualidade.
Pelos finais que apresentam as narrativas, as imagens de O Boticério legitimam
a normatividade da heterossexualidade, que nunca é questionada, ao mesmo
tempo em que insistem na invisibilidade de sujeitos masculinos nao-
heterossexuais, reforcando que, para mostrar-se homem, um sujeito torna "[...]
outras versoes do que ser homem significa duvidosas e despreziveis" (KIMMEL,
1998, p.116).

5. Consideracoes

As imagens que circulam pelos meios midiaticos carregam consigo
narrativas que ensinam aos sujeitos modos de ser e de se comportar, sendo
assim, atuam como Pedagogias Culturais. Nesse artigo, interessamo-nos
principalmente pelas Pedagogias Culturais de masculinidade, haja vista que
ser homem, para nés, € uma construcgao social alicercada também nas imagens
que (des)legitimam e (in)visibilizam maneiras especificas de ser homem.
Representacoes de homens heterossexuais, brancos, altos, magros, jovens,
malhados, ricos, poderosos, empresarios, valentes, viris e agressivos tém sido
largamente difundidas por personalidades (apresentadores infantis, atores,
cantores, atletas, modelos, entre outros), cujas imagens sao veiculadas de
diferentes maneiras.

Em nossa reflexdo, propomos analisar as pecas publicitarias Malbec
Supremo (2014) e Quasar Evolution (2015), da marca O Boticério,
investigando quais representacoes de masculinidade potenciam e valorizam.
Em nossa analise, examinamos que os anlncios apresentam, em certo nivel,
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desconstrucoes em relacao as representacoes de como ser homem e de como
ser mulher. Ambas as narrativas, mostram mulheres que se distanciam dos
esteredtipos e figuras femininas submissas, dependentes financeiramente,
donas de casa e frageis. Ao contrario disso, as duas mulheres evidenciadas por
O Boticario sao fortes, determinadas, bem sucedidas e, principalmente,
ocupam espacos culturalmente atribuidos aos homens: o da fama e o da forca
fisica. Da mesma maneira, os modelos de homem criados por essas
publicidades apresentam alguns tracos diferentes daqueles que integram as
representacoes dominantes de masculinidade. O Homem-Malbec e 0 Homem-
Quasar tém caracteristicas frequentemente associadas ao feminino, como a
vaidade, a passividade e o anonimato. Além disso, ha outra caracteristica em
comum entre o Homem-Malbec e o Homem-Quasar: eles nao sao
representados como detentores da virilidade e do poder econémico. Sao as
mulheres, suas respectivas parceiras, que ocupam esses lugares.

Nesse sentido, inferimos que o Homem- Malbec e 0 Homem-Quasar
sao modelos masculinos que, de certa maneira, fogem aos padroes
hegemonicos de masculinidade, flexibilizando-a, mas que, todavia, fazem
perpetuar esteredtipos masculinos, associando-os restritamente a conquista
amorosa e, sobretudo, a heterossexualidade, como se essas praticas fossem
sinbnimos da celebracao do Dia do Homem. E quanto aos sujeitos masculinos
nao-heterossexuais, por que ndo sao incluidos nessas pecas publicitérias que
celebram o Dia do Homem? Ao mesmo tempo que demonstra nossas
inquietacdes particulares, esse questionamento assinala a necessidade de
investigar a construcao visual da masculinidade e as imagens enderecadas e
representativas de homens nao-heterossexuais.
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