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Resumo: Neste artigo buscamos evidenciar a publicidade enquanto uma tec-
nologia de género que coloca em circulagao mididtica representacoes de mas-
culinidades. Para isso, destacamos a teoria latino-americana das mediagoes
culturais, que permite articular o modo como a publicidade adapta seu discurso
as discussoes culturais correntes sobre género, em um processo dindmico de
producéo de representacoes de género. A anélise de dois antincios de desodo-
rantes masculinos por meio da semidtica peirceana ainda sugere possiveis es-
téticas, éticas e légicas de masculinidades que séo produzidas pelos anuncios,
de forma a reconhecer a publicidade enquanto uma tecnologia de género que
produz e promove representacoes de género.

Palavras-chave: Publicidade. Tecnologias de género. Masculinidades.

Abstract: In this article we seek to highlight advertising as a technology of gen-
der that promotes the media circulation of representations of masculinities.
Thereto, we highlight the Latin American theory of cultural mediations, which
allows articulating the way in which advertising adapts its discourse to current
cultural discussions about gender, in a dynamic process of producing gender
representations. The analysis of two ads of male deodorants through Peirce's
semiotics still suggests possible aesthetic, ethical, and logical masculinities
that are produced by the ads, in order to recognize advertising as a technology
of gender that produces and promotes gender representations.

Keywords: Advertising. Technologies of gender. Masculinities.
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1 Introducao

O conceito de tecnologia de género a ser apresentado foi introduzido por Teresa de
Lauretis (1994) e ¢ inspirado na nogao foucaultiana de que a sexualidade ¢ o conjunto de efei-
tos produzidos em corpos, comportamentos e relagdes sociais por uma complexa tecnologia
politica. A autora expande essa concepcdo ao considerar as assimetrias sociais e simbolicas
entre sujeitos masculinos e femininos, sugerindo que o género também € produto e processo de
tecnologias sociais como a midia, as escolas e até mesmo o feminismo.

De modo a sustentar a no¢ao de que a publicidade ¢ uma tecnologia de género, desta-
caremos a perspectiva latino-americana das media¢des em sua critica cultural e politica, sobre-
tudo no que se refere a dimensao diacronica das mediagdes, que articula em um historico de
longa duracdo as matrizes culturais e os formatos industriais. Nesse sentido, entende-se que a
publicidade ¢ historicamente marcada por representagdes normativas de género, mas que recen-
temente tem dado sinais de adequagdo a discursos culturais e politicos que buscam ressignificar
as representagdes de género.

Por fim, as discussdes tedricas serdo operacionalizadas por meio da analise de dois
anuncios de desodorantes e produtos para cuidados pessoais masculinos: o primeiro de Old
Spice, que representa uma masculinidade hegemonica ao construir a imagem de um “homem
homem” e o segundo de Axe, que tenta construir o ideal de um novo homem mais plural e fle-
xivel. Tais masculinidades serdo analisadas e comparadas por meio da semidtica de extragdo

peirceana.

2 O género e suas tecnologias de producao

Como apresenta Teresa de Lauretis (1994, 2015), o conceito de género foi introduzido
por pesquisadoras feministas em programas estadunidenses de estudos da mulher (Women's
Studies), no contexto dos movimentos contestatérios da década de 1960 e no marco de um
movimento politico de oposi¢ao radical a uma estrutura social considerada opressiva para as
mulheres. Ainda que as vertentes do movimento feminista desse periodo divergissem em posi-
¢oes tedricas e politicas, compartilhavam a nocao central de que, “em termos politicos, [...] as
mulheres ocupam lugares sociais subordinados em relagdo aos homens” (PISCITELLI, 2009,
p. 133).

Nesse contexto, a dominagdo masculina sobre a mulher era articulada pelo conceito de
patriarcado, uma ideia global e unitaria de poder que descrevia um sistema social no qual a di-
ferenca sexual entre mulheres e homens serviria como uma base para a subordina¢do feminina
(PISCITELLI, 2009). Logo, o género era interpretado como um marcador de diferenca sexual
que diferenciava exclusivamente a mulher, em contraposicao a um padrao tido como masculino
e universal. Portanto, o “género ndo pertencia aos homens, género era a marca da mulher, a

marca de uma diferenca que implica o estado subordinado das mulheres na familia e na socie-
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dade” (DE LAURETIS, 2015, p. 107, tradugdo nossa).

Durante esse processo, os movimentos feministas da década de 1960 e principios da dé-
cada de 1970 produziram um sujeito feminino em que uma categoria universal de “mulher” era
descrita como objeto de opressdo masculina. Ainda que essa no¢do criasse um sujeito politico
que reunisse as mulheres em uma unidade e as afirmasse por meio da oposi¢dao ao dominio dos
homens, seu carater generalizante ndo reconhecia as diferencas entre as mulheres. A partir da
década de 1980, essa identidade centralizadora passa a ser intensamente contestada, sobretudo
por feministas negras nos Estados Unidos e em paises subdesenvolvidos. Como destaca Adria-
na Piscitelli (2009, p. 140), “essas feministas consideravam que seus interesses tinham sido
apagados pela énfase na ‘identidade’ entre mulheres, favorecendo os interesses de feministas
brancas e da classe média”.

Foi nesse contexto de discussdes que a critica feminista italiana Teresa de Lauretis
(1994) evidenciou as limitagdes da nocdo de “diferenca sexual”. Para a autora, essa no¢ao
determina uma oposi¢do universal do sexo que ora estabelece a mulher como diferenca do
homem, ora como diferenca pura e simples, o que dificulta a articulacdo de diferencas entre as
proprias mulheres. Butler (2017) também problematiza a suposi¢do de que exista uma identi-
dade feminina definida e descreve como esse pensamento tende a substancializar o género em
uma categoria de identidade estavel e de carater regulatorio.

Alinhada a essas criticas, de Lauretis (1994) buscou desenvolver uma conceituagdo do
género que desconstruisse sua imbricagdo com a ideia de diferenca sexual e que reconhecesse
um sujeito multiplo e contraditorio, constituido ndo sé por experiéncias de relacdes de sexo,
mas também por relacdes como as de raca e classe. Para isso, prop0s pensar o género a partir de
uma visao teodrica foucaultiana.

No primeiro volume de sua Historia da Sexualidade, Foucault (2015) indica que existe
desde o século XVII uma incitagdo a se falar do sexo ¢ a colocar a sexualidade em discurso nas
sociedades modernas ocidentais. Frente a uma “hipotese repressiva” que afirmava que as socie-
dades burguesas teriam submetido e calado o sexo, Michel Foucault identifica uma proliferacao
discursiva na qual “tecnologias do sexo” tais como a pastoral cristd e a medicina exigem a con-
fissdo do sexo em seus infimos detalhes. Logo, os dispositivos de saber e poder ndo estariam
ocultando ou lutando contra uma sexualidade tida como natural, mas produzindo-a.

Em sua apropriagdo critica da discussdo foucaltiana, de Lauretis (1994) aponta que, tal
como a sexualidade, o género ndo ¢ algo existente a priori nos seres humanos ou mesmo uma
propriedade de corpos, “mas, nas palavras de Foucault, ‘o conjunto de efeitos produzidos em
corpos, comportamentos e relagdes sociais’, por meio do desdobramento de ‘uma complexa
tecnologia politica’” (DE LAURETIS, 1994, p. 208). Portanto, o género nao ¢ uma simples
derivacdo do sexo anatdmico, mas uma “constru¢do semiotica, uma representacao ou, melhor
dito, um efeito composto de representacdes discursivas e visuais” (DE LAURETIS, 2015, p.
108, tradugdo nossa).

Fundamentando-se nessa perspectiva, a autora articula sua conceitua¢do do género por
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meio das seguintes proposi¢des: (1) o género ¢ (uma) representagdo com implicagdes concre-
tas e reais na vida material das pessoas; (2) a representacdo do género ¢ sua construgdo; (3) a
construcdo do género ocorre no mesmo ritmo de tempos passados, por meio das mais diversas
instituicdes e praticas; (4) a constru¢ao do género também se faz por meio da sua desconstrucao
(DE LAURETIS, 1994).

Especialmente interessada na maneira como ocorre a constru¢do do género, a autora
busca teorizar as tecnologias sociais que o produzem. E a partir dessa concepgdo que Teresa
de Lauretis propde o conceito de “tecnologia de género”, ao considerar que a constru¢ao do
género ocorre por meio de técnicas e estratégias discursivas “através das varias tecnologias do
género [...] com poder de controlar o campo do significado social e assim produzir, promover
e ‘implantar’ representacdes de género” (DE LAURETIS, 1994, p. 228). Para Haraway (2004,
p. 233), seu esforco tem sido util “na compreensdo e na contestacdo das inscrigdes de género
no cinema e em outras areas nas quais a ideia de que género ¢ uma diferenga semiotica cor-
porificada € crucial e fonte de poder”. Respaldando-se nessas discussdes, cabe agora delimitar
a publicidade como uma tecnologia de género que interpela os individuos enquanto sujeitos

femininos ou masculinos.

3 Publicidade e mediacées comunicativas do género

Como afirma Trindade (2005), a publicidade se apresenta como um discurso universal
das sociedades de consumo, pois veicula imagens e valores sociais representativos da contem-
poraneidade. Desse modo, no universo simbdlico da publicidade podemos encontrar “repre-
sentacoOes estereotipadas (daquilo que € consenso como valor e padrao mundial) de beleza, de
juventude, de profissionalismo, dos géneros masculino e feminino, de acordo com o tempo ¢ o
espaco do publico-alvo” (TRINDADE, 2005, p. 90) que ¢ idealizado nas enunciagdes publici-
tarias.

Logo, o discurso publicitario organiza e sinaliza os valores socioculturais de uma socie-
dade de consumo por meio da representacao da contemporaneidade e das principais forgas que
atuam sobre ela (PEREZ et al., 2011). Afinal, este “ecossistema publicitario” (PEREZ, 2016),
constituido pelas complexas agdes e relagdes publicitarias que promovem o encontro entre
consumidores € marcas, busca refletir o espirito do tempo por meio de uma diversidade de con-
ceitos e posicionamentos mercadoldgicos. Essa miriade de representagdes acaba por constituir
um léxico de crengas e valores das sociedades de consumo contemporaneas.

No que se refere as representagdes de género veiculadas nos anuncios publici-
tarios, elas também tendem a refletir os discursos contemporaneos sobre o feminino € o mas-
culino. Como descreve McCracken (2003), a publicidade ¢ um dos sistemas que promove o
movimento dos significados culturais do mundo culturalmente constituido para os bens de con-
sumo. Logo, as categorias culturais que atravessam a experiéncia cotidiana, incluindo aqui as

categorias de género, sdo projetadas pelas praticas publicitarias nos bens de consumo para que
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esses se diferenciem e ganhem inteligibilidade (McCRACKEN, 2003). Contudo, a publicidade
ndo apenas reflete essas categorias culturais de género, mas também as refrata.

De modo a reconhecer essa implicacdo mutua entre o0 mundo culturalmente constituido
e o conjunto das praticas publicitarias na produ¢do do género, destacamos a perspectiva das
mediagdes culturais de Martin-Barbero (2008), que permite pensar o processo comunicacional
a partir de uma perspectiva teorica integrada. A abordagem das mediacdes culturais ¢ aqui pri-
vilegiada ndo somente por ser uma teoria desenvolvida dentro de um contexto latino-america-
no, mas também por destacar a agéncia da cultura popular e das forgas politicas nos processos
comunicacionais. Como discutimos anteriormente, a conceituacdo do género surge no interior
tanto de lutas politicas quanto de discussdes académicas, de modo que a abordagem das me-
diagdes ¢ conveniente por buscar articular as praticas de comunicagdo, movimentos sociais € a
pluralidade de matrizes culturais.

Como indica Lopes (2014, p. 71), Martin-Barbero propde o estudo da cultura a partir da
comunica¢do em seu segundo mapa metodologico das mediagdes, no qual a mediagao aparece
como “um espaco entre a cultura, a comunicacao e a politica que coloca em relacdo dialética as
logicas da produgdo e do consumo, os formatos industriais e as matrizes culturais”, dimensdes
essas que também sdo articuladas por multiplas mediagdes de institucionalidade, socialidade,
tecnicidade e ritualidade. No eixo diacronico do mapa, apresenta-se a relacdo historica entre as
matrizes culturais e os formatos industriais, enquanto que o eixo sincronico constitui a relagao
entre logicas de produgdo e competéncias de recepcdo ou consumo.

Ao considerarmos que a relagdo entre matrizes culturais e formatos industriais “remete
a histéria das mudancas na articulacio entre movimentos sociais € discursos publicos, e destes
com os modos de producdo do publico que agenciam as formas hegemodnicas de comunicacao
coletiva” (MARTIN-BARBERO, 2008, p. 16, grifos do autor), é possivel destacar a historicida-
de da construcdo do género na publicidade em paralelo as discussdes culturais e politicas sobre
0 género.

Historicamente, proliferam antincios publicitarios com representagdes bastante dicotd-
micas entre mulheres e homens, que desvelam as assimetrias sociais e simbodlicas do género.
Goffman (1979) foi um dos primeiros pesquisadores a indicar esse fato, ao demonstrar em sua
andlise de antincios impressos como as imagens publicitarias hiper-ritualizam comportamentos
femininos ou masculinos, ou seja, exageram as diferencas entre mulheres e homens. Esse refor-
¢o historico de condutas de género ¢ evidente na analise de Nara Widholzer (2005) de antincios
com publico-alvo feminino durante e apds a Segunda Guerra Mundial.

Se anteriormente a década de 1940 o imaginario do feminino era estritamente associado
ao ambiente doméstico, uma escassez de mao-de-obra masculina durante o periodo da guerra
passa a valorizar a imagem de uma mulher trabalhadora. Widholzer (2005) identifica antin-
cios que idealizam esse novo modelo feminino tanto na publicidade estadunidense quanto na
brasileira, dados os vinculos estreitos entre os dois paises durante o periodo de guerra e o es-

tabelecimento das primeiras agéncias publicitarias dos EUA em territério brasileiro na década
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de 1930. Entretanto, se o trabalho feminino sustentara a economia durante a guerra, logo que
terminam os conflitos armados as mulheres sdo estimuladas a deixar seus postos de trabalho e
se tornam o publico-alvo preferencial de um mercado de eletrodomésticos em expansao. Assim,
“a publicidade de utensilios domésticos veiculava também uma propaganda cujo objetivo era
o de confinar novamente as mulheres a esfera doméstica” (WIDHOLZER, 2005, p. 48), o que
evidencia a publicidade enquanto uma tecnologia de género.

Posteriormente, as politicas de identidade do pds-guerra, tais como 0s movimentos so-
ciais de feministas e gays nos anos 60, promoveram uma abertura a compreensao da diferenca
e da alteridade e desestabilizaram as representagdes de género e sexualidade. Sem duvida, as
discussdes publicas incentivadas por esses movimentos tiveram algum grau de impacto nas
imagens publicitarias. Contudo, o cenario contemporaneo da publicidade ainda ¢ pouco diver-
so. Em pesquisa recente que analisou mais de dois mil anincios que concorreram entre 2006
e 2016 no Cannes Lions, importante festival de criatividade que premia as melhores agdes de
publicidade e comunicacdo do mundo, os homens sdo representados em situacao de trabalho em
75% das pecas, enquanto as mulheres em apenas 8%. Em 48% dos antincios as mulheres apa-
recem na cozinha e, no que se refere ao tempo de fala nos antincios, os homens tém trés vezes
mais destaque do que as mulheres (GEENA DAVIS INSTITUTE, 2017).

Quanto a diversidade de masculinidades, a pesquisa de Janudrio (2016) em anuncios
impressos de revistas portuguesas indica algumas pistas sobre como se constréi o homem na
cultura visual publicitdria. Para a pesquisadora, atualmente ainda “permanece dominante o pa-
pel central do homem branco, jovem, belo e ativo, com especial exaltagdo do homem cauca-
siano em detrimento a outras etnias” (JANUARIO, 2016, p. 350). Esse projeto hegeménico de
uma masculinidade viril tende a marginalizar e subjugar masculinidades ndo coerentes com tais
caracteristicas, tais como as de homens que ndo sejam brancos ou que ndo sejam heterosse-
Xuais.

Apesar desse cenario ainda ndo ser muito diverso, mais recentemente as logicas de pro-
ducdo e os formatos publicitarios parecem estar se apropriando das discussdes publicas sobre
género. Em 2015, por exemplo, o Cannes Lions inaugurou uma categoria especifica (Glass
Lions) para premiar trabalhos que combatam a desigualdade e os preconceitos de género, insti-
tucionalizando assim a desconstrugdo do género na publicidade. Como explica Martin-Barbero
(2008), a institucionalidade regula a producao de discursos hegemonicos e faz a mediacao entre
as logicas de produgdo e as matrizes culturais. Logo, essa mediagdo coloca em tensdo os inte-
resses e poderes da publicidade com os das demais tecnologias sociais que produzem o género.

Por fim, na articulagdo entre as matrizes culturais e os formatos industriais ¢ possivel
encontrar novas gramaticas que organizam as estratégias discursivas e as técnicas expressivas
da publicidade enquanto tecnologia de género. E o caso, por exemplo, do atual fenémeno de
campanhas de “femvertising”’, que buscam empoderar o publico feminino a0 mesmo tempo que
anunciam produtos ou servigos. Esse tipo de publicidade busca conscientizar o publico femi-

nino sobre sua autonomia e refutar a objetificagdo da mulher por meio de uma estetizacdo de
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discursos proprios do feminismo (HECK; NUNES, 2016).

Torna-se evidente que a publicidade ¢ uma tecnologia de género que contribui na cons-
trugdo e, algumas vezes, na propria desconstrugdo das representagdes de género. As mediagdes
comunicativas do género no ecossistema publicitdrio correspondem, portanto, a concepcao de
que a publicidade ¢ uma tecnologia social que opera em um processo dindmico de constru¢ao
de feminilidades e masculinidades, ao se caracterizar como um aparato semidtico no qual ocor-
re o encontro do sujeito com os codigos de representacao. Essas discussdes tedricas serdo agora
operacionalizadas na andlise de dois antincios com publico-alvo masculino de modo a investi-

gar a producdo publicitaria de masculinidades.

4 Metodologia de analise

Fundamentada na concepgao de que o género ¢ representacao, Teresa de Lauretis (1992)
reconhece que o cinema interpela mulheres e homens de maneiras distintas e sugere que uma
das tarefas fundamentais da semiotica seja articular essas diferentes formas de interpelacao e
seus possiveis efeitos ideologicos na constitui¢ao dos sujeitos. Em nossa analise das masculini-
dades produzidas pela publicidade, propomos uma ampliagao dessa proposi¢do ao afirmar que a
semiotica ndo sé pode descrever as assimetrias simbolicas entre as mulheres e os homens, como
também ¢ capaz de evidenciar quais sao as diferentes representagdes que se dao entre distintos
projetos de masculinidade.

Ao se constituir como uma ciéncia dos signos e das representagdes, a semidtica de ex-
tracdo peirceana pode ser aplicada a publicidade enquanto um mapa légico para a investigagao
das representacdes de masculinidades produzidas nos antincios publicitarios. Para isso, € preci-
so compreender a visdo pansemidtica do mundo de Charles Sanders Peirce e também conhecer
a fenomenologia desenvolvida pelo filosofo, uma vez que seus estudos sobre o phaneron (fe-
ndmeno ou tudo aquilo que a qualquer hora aparece a percepgao e a mente) resultaram em uma
doutrina de categorias na qual o autor repousou a filosofia e as ciéncias (SANTAELLA, 2002).

Conforme explicam Lucia Santaella e Winfried Noth (2010), as categorias do pensa-
mento ¢ da natureza descritas pelo autor sao ideias amplas, interdependentes e aplicaveis a
qualquer coisa, além de essenciais na compreensdo da semiotica peirceana, uma vez que sua
gramatica especulativa dos signos esta fundamentada nas trés categorias universais por ele
identificadas: primeiridade, secundidade e terceiridade. Para Santaella (2002), a primeiridade
aparece em todos os fendmenos que estiverem relacionados com acaso, possibilidade, qua-
lidade, sentimento, originalidade, liberdade, monada. A secundidade esta ligada as ideias de
dependéncia, determinacao, dualidade, acao e reacdo, aqui e agora, conflito, surpresa, duvida.
A terceiridade diz respeito a generalidade, continuidade, crescimento, inteligéncia.

O signo ¢ a manifestacao mais clara da terceiridade, ja que para a Teoria Geral dos Sig-
nos se consiste em um primeiro (que se apresenta a mente), ligando um segundo (o objeto, que

¢ aquilo que o signo sugere, indica ou representa) a um terceiro (o interpretante, que ¢ o efeito
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do signo em uma mente potencial). Em sua relagdo com o objeto que tenta representar, o signo
pode ser: um icone quando tiver uma relacdo fundamental de semelhanca com uma qualidade
ou carater do objeto; um indice quando indicar seu objeto por meio de uma correspondéncia de
fato e manter com ele uma conexdo dindmica e material que chama a atenc¢do para aquilo que
estd sendo referido; um simbolo quando se referir ao objeto em virtude de uma lei, regra ou
habito geral de representacdo que depende de convengdes estabelecidas por uma mente ou por
uma comunidade (SANTAELLA, 2002).

Ao considerarmos os anuncios publicitarios enquanto textos prescritivos de ideais es-
téticos, valores éticos e normas logicas de masculinidade, também ¢ importante destacar as
consideragdes que Peirce faz sobre as ciéncias normativas. De acordo com Santaella (2002),
a fenomenologia peirceana fornece as fundagdes para as trés ciéncias normativas: a estética, a
ética e a logica. Na arquitetura filosofica de Peirce, elas sdo chamadas de normativas porque
sdo ciéncias abstratas que estudam os ideais, valores e normas. A estética investiga os ideais
admiraveis que guiam nossos sentimentos, a ética estuda os valores que orientam nossa conduta
e a logica analisa as normas que conduzem o pensamento. Logo, “a estética estd na base da ética
assim como a ética esta na base da logica” (SANTAELLA, 2002, p. 2).

Partindo desses pressupostos tedrico-metodoloégicos, as masculinidades significadas
pelos dois antincios de desodorantes masculinos selecionados serdo analisadas em sua expres-
sividade signica e também em suas dimensdes estéticas, éticas e 10gicas. A analise ndo busca
esgotar os projetos de masculinidade veiculados pela publicidade, mas evidenciar o carater
produtivo da publicidade enquanto tecnologia de género, de modo a destacar como cada um
dos antincios comunica ideais considerados admiraveis em um homem, condutas identificadas
como masculinas e, por fim, como esses ideais e valores se constituem em normas ldgicas de
masculinidade. Logo, espera-se ilustrar como a publicidade ¢ uma tecnologia de género que

produz e circula representagdes de masculinidades.

5 Masculinidades em anuncio

O primeiro anuncio a ser analisado, “O chamado” da marca Old Spice, foi veiculado
em televisdo aberta e langado no dia 8 de margo de 2014, data que coincide com o Dia Interna-
cional da Mulher. De acordo com noticia da Meio e Mensagem (2014, online ), o antncio foi a
campanha de lancamento dessa marca de desodorante masculino no Brasil, e a data escolhida
tinha como objetivo refletir um homem “que nao se intimida em expressar a sua personalidade,
conciliando atitude, forca fisica e adrenalina com carinho, cavalheirismo e sensibilidade”. Po-
rém, como destacara essa andlise, a execu¢ao do anuncio produz uma masculinidade viril que
pouco diz sobre uma masculinidade mais sensivel.

O comercial ¢ iniciado pela figura de um homem barbado e musculoso que caminha sem
camiseta em uma praia deserta. Com um chute, derruba um coco de uma arvore e, com apenas

mais um golpe da mao, abre a casca da fruta. A locugdo anuncia os sobreviventes de uma espécie
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em extin¢do, o “homem homem”, que sabe como incendiar um encontro e sempre chega onde
quer. A fala ¢ ilustrada pela agdo de outro homem que deixa seu carro de luxo acompanhado por
duas mulheres. Usando seu terno como escudo, ele as protege de um banho de lama provocado
por um carro que passava na rua. Na cena seguinte, o gala de novelas Malvino Salvador acende
com um langa-chamas uma vela para iluminar seu jantar romantico, diante de uma hipnotizada

mulher que morde seus labios sensualmente ao admirar a atitude surreal do ator.

Figura 1: cenas do antncio “O chamado”

Fonte: YouTube (OLD SPICE, 2014)

A voz grave e masculina da locugdo afirma que a missdo de Old Spice ¢ trazer de volta
o orgulho de ser e cheirar como homem. Uma multiddo de homens escuta o chamado sonoro da
marca e sai correndo pelas ruas em busca da novidade, inclusive uma enorme estatua em estilo
greco-romano que ganha vida e sai arrastando seu corpo esculpido em musculos de pedra. Uma
versdo motociclista de Malvino Salvador, que veste uma jaqueta de couro e usa 6culos escuros,
acelera e faz manobras em meio a intensas explosdes que iluminam seu caminho com chamas
de fogo. O gala chega em um cais onde outros homens observam ancorar uma enorme caravela
revestida com a identidade visual da marca. O homem que abriu o coco com os proprios punhos
chega a cena nadando, emerge do mar e se junta aos demais. Na caravela, uma figura envolta
em sombras corporifica a voz do locutor e lanca o novo produto sobre a multiddo masculina,
anunciando que aquele ¢ o tinico desodorante com “particulas de cabra-macho”, e conclui sua
fala com uma ordem: “atenda ao chamado, se for homem”. Os homens langam gritos graves e
comemoram com os punhos erguidos.

Os ideais estéticos da masculinidade representada por este anuncio sdo significados por
meio de icones que sugerem qualidades de um homem bruto e selvagem. O primeiro homem,
que abre um coco com as proprias maos, esta sozinho em uma ilha deserta. Do ponto de vista
qualitativo-icOnico, as cores calidas dessa praia sem sombras, a amplitude do céu e da faixa de
areia que cercam o homem e o suor que faz sua pele brilhar sugerem um ambiente inospito,
como se esse fosse um homem bruto em um ambiente natural. Mesmo o homem de terno, meti-

culosamente vestido com uma roupa elegante, usa seu traje chique para proteger suas acompa-
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nhantes de um banho de lama, o que sugere uma certa instintividade natural, como se homens
viris ndo se importassem em se sujar. Malvino Salvador, por sua vez, esta sempre associado a
imagens de fogo, seja no momento em que usa o langa-chamas ou quando anda tranquilamente
entre grandes explosdes e prova como ele € um “cabra-macho” selvagem.

Em uma dimensao ética, os ideais que orientam as condutas do homem de Old Spice
fazem referéncia a um homem que deve estar sempre em agdo. Abrir um coco com as proprias
maos, acender uma vela com um lanca-chamas, atravessar o mar nadando, fazer manobras
radicais em uma motocicleta: essas sdo as performances de um homem que usa Old Spice. En-
quanto os homens realizam essas atividades grandiosas e surreais, as mulheres representadas no
anuncio apenas os acompanham e os admiram.

O anuncio ilustra a concepgao cultural de que a masculinidade ¢ habitualmente associa-
da a signos de atividade, enquanto a feminilidade corresponde a signos de passividade. Logo,
o homem de Old Spice se relaciona com os sentidos de agdo, movimento, atividade, producao,
esfor¢o. Para Januario (2016), essas caracteristicas de um homem em acao sdo as mesmas que
se exigem dos individuos em uma sociedade capitalista, onde o sucesso ¢ fundamentado na
ideia de competitividade e, tal como na natureza, na domina¢do dos mais fortes pelos mais fra-
cos. Por consequéncia, “a virilidade, a forca, agilidade e rapidez sdo constantemente reiteradas
nos anuncios que publicitam este homem ativo” (JANUARIO, 2016, p. 325), que é repleto de
energia e poténcia.

No antincio, o resultado logico dessa masculinidade conduz ao conceito de um “homem
homem” que corporifica uma masculinidade viril que precisa ser resgatada, uma vez que, nas
palavras do locutor, ¢ dos sobreviventes “dessa espécie em extingdo” que depende o futuro da
“homenidade”. E como se houvesse uma crise da masculinidade e a marca estivesse resgatan-
do os verdadeiros exemplares da masculinidade, que ao final do antincio ¢ simbolizada pela
ideia do cabra-macho. No folclore nordestino, o cabra-macho se assemelha ao “cabra da pes-
te”, aquele sertanejo destemido que enfrenta a seca e supera qualquer sofrimento sem titubear.
Portanto, o antincio também se refere a uma masculinidade ancestral de origem rural, na qual
o homem ¢ instintivo e animalesco diante da aridez do sertdo e dos desafios que ela impde, tal
como o vaqueiro Fabiano em Vidas Secas, romance de Graciliano Ramos (2003) sobre a vida
de retirantes nordestinos.

Esse resgate de uma masculinidade também ¢ representado por meio de outros sim-
bolos: 0 homem em estado quase selvagem na ilha deserta, que nada até a cidade ao ouvir o
chamado da marca; a estatua greco-romana que ganha vida, como se motivasse o resgate de
uma virilidade classica; a caravela que atraca no cais e traz de outras terras o novo desodorante
com “particulas de cabra-macho”. Considerando a imbricagdo entre a 16gica, a ética e a estética,
assim a marca constroi uma masculinidade viril, baseada na conduta de um homem em agdo em
que se valoriza aquilo que ¢ bruto, instintivo e selvagem.

Também representativa de uma masculinidade hegemonica e mais conservadora, a exe-

cucgdo dos antincios da marca de desodorante Axe foi durante quase uma década centrada no
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poder do homem em conquistar todas as mulheres que desejasse por meio do uso de seus produ-
tos. Ressalta-se, porém, que a constru¢ao do género nao ¢ trans-histdrica e por isso esta sempre
dinamicamente em formacao, seja nas esferas subjetivas ou em relagdes sociais mais abrangen-
tes. Nesse sentido, um novo posicionamento langado pela marca Axe em 2016 € representante
de mudancas nos arranjos de género mididticos e da possibilidade de diferentes expressdes
simbolicas de masculinidade nos meios de comunicagao.

Em campanha veiculada em abril nas redes sociais, sob o slogan “Find your magic:
encontre o que te faz inico”, a marca retrata a pluralidade de masculinidades por meio de per-
sonagens de diferentes perfis fisicos e comportamentais, apresentando um espectro de mascu-
linidades e se distanciando da objetificacdo da mulher e daquela publicidade fundamentada no
mero poder de conquista masculino. O antncio tem inicio com uma cena em preto e branco,
na qual um rapaz e uma moga estdo conversando em um carro. Acima do automével, outdoors
mostram anuncios com homens musculosos exibindo seus abdomens definidos. Um deles, in-
clusive, lembra os comerciais de Old Spice, ao mostrar um homem atlético surgindo de uma
grande explosdo. A moca ri enquanto dirige o carro e o rapaz esboga um sorriso por debaixo
de seu grande nariz, os dois completamente alheios aos outdoors. O locutor dd o tom da cena:

“quem precisa de tanquinho quando vocé tem O nariz?”.

Figura 2: cenas do anuncio “The Thing”

Fonte: YouTube (AXE, 2016)

Na cena seguinte, um jovem de terno azul-marinho e chapéu de cowboy anda confiante
pelas calgadas, enquanto a voz continua: “ou de nariz quando vocé tem esse estilo?”. Em segui-
da, um homem negro em uma academia de ginastica danca em sua esteira rolante, e o locutor
acrescenta: “vocé€ ndo precisa de estilo quando tem suingue”. A partir dessa estrutura de inver-
sdo das caracteristicas de cada personagem, o comercial segue destacando as qualidades dos

outros homens que ilustram as cenas sequenciais: a “atitude” de um rapaz ruivo socando o ar
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enquanto se admira no espelho, dois homens que “arrasam no salto alto” em uma competi¢ao
de danga, um homem que “tem rodas” ao girar com sua esposa em sua cadeira de rodas, um
menino com sardas que tem “boa pinta”, um manifestante que tem “colhdes” enquanto foge
correndo da policia, entre outras qualidades expressas em uma rapida sucessdo de imagens, na
qual o locutor arremata: “quem precisa de outra coisa quando vocé tem a sua?”.

Partindo da compreensdo da estética como aquilo que atrai a sensibilidade humana
(SANTAELLA, 2002), pode-se afirmar que a expressividade signica desse anlincio promove
uma estetizagdo de discursos contemporaneos sobre a diversidade ao comunicar uma variedade
de corpos, comportamentos e estilos. O anuncio inclui at¢ mesmo masculinidades cultural-
mente subjugadas que se afastam do ideal estético de um “cabra-macho”, ao retratar rapazes
dancando com roupas consideradas femininas. Além disso, a rapida sucessdo de imagens e de
personagens reforga a sugestdo de um amplo espectro de masculinidades possiveis dentro do
universo da marca, uma vez que a locucao nao se detém sobre nenhuma das variagdes apresen-
tadas. Combinada com uma trilha sonora de estilo rock, essa dindmica sequéncia de imagens
produz uma qualidade de euforia e exaltacdo no conjunto do antncio.

Na dimensao ética, que diz respeito aos valores que orientam nossas condutas, comu-
nica-se principalmente uma celebragdo da individualidade em que os homens podem, segundo
a mensagem do antuncio, ser e fazer o que quiserem. Como explica Trindade (2005, p. 90),
circula na atualidade um discurso competente que coloca no individuo a “busca pela eficiéncia
no desempenho dos seus varios papéis sociais” e que tem como fim a realizacdo e satisfacao
individuais. Assim, quando a marca determina que cada homem tem a sua propria magica e que
os produtos da marca podem ajudar na busca pessoal por esta qualidade inica, Axe surge como
um atalho para as conquistas individuais de cada um desses diferentes projetos de masculinida-
de. Logo, o comercial celebra a individualidade masculina e posiciona a marca enquanto uma
ferramenta que pode auxiliar os homens no encontro com sua satisfacdo pessoal.

A estetizagdo da diversidade e a individualidade enquanto valor ético resultam na norma
logica de uma masculinidade flexivel, fundamentada em uma concepg¢do mais plural do que
aquela do “homem homem” de Old Spice, que reitera uma masculinidade bastante hegemonica,
viril, branca e heterossexual. Assim, Axe também apresenta masculinidades marginalizadas ou
subjugadas, visto que inclui a representagdo de homens negros € de um homem em cadeira de
rodas. Além disso, em uma das cenas do anuncio ainda ¢ sugerida uma relagdo homossexual,
quando dois rapazes trocam olhares timidos em uma livraria. Um deles olhava um livro com a
capa de um gorila, enquanto o outro segurava um livro intitulado “The Power of the Banana’.
Logo, a homossexualidade dos rapazes ¢ apenas sugerida pelos olhares e pela complementari-
dade dos livros (o gorila e a banana). Ainda assim, essa relagdo hipotética desestabiliza a ex-
pectativa de que esses garotos sejam heterossexuais, uma vez que os anuncios anteriores de Axe

sempre representaram um homem heterossexual com poder de conquista sobre as mulheres.
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Consideracoes Finais

Ao comunicarem diferentes concepgdes sobre a masculinidade, os antincios analisados
evidenciam que a publicidade ¢ uma tecnologia de género que produz e promove representa-
¢oes de género. O anuncio de Old Spice reitera uma masculinidade bastante normativa e dis-
corre sobre o que ¢ um verdadeiro homem a partir de concepgdes culturalmente hegemdnicas.
Por sua vez, o anuncio de Axe promove um reposicionamento da marca e veicula um ideal de
masculinidade mais plural, refletindo assim a tendéncia atual da industria publicitaria de pautar
a diversidade.

Como indica Lopes (2014, p. 68), “o que ¢ produzido pelas industrias culturais atende
também as demandas que emergem do tecido cultural e dos novos modos de percepgdo e de
uso”, de modo que reposicionamentos como os de Axe refletem as discussdes publicas e os
movimentos sociais sobre as questdes de diversidade de género e sexualidade. Porém, se o
mercado ndo ¢ capaz de sedimentar tradi¢des, pois apresenta “uma tendéncia estrutural a uma
obsolescéncia acelerada e generalizada ndo somente das coisas, mas também das formas e das
instituicdes” (MARTIN-BARBERO, 2008, p. 15), estariam esses novos posicionamentos do
mercado publicitario fadados ao modismo? Ao considerarmos que o gé€nero ¢ uma representa-
¢do com implicacdes concretas e reais na vida material das pessoas, espera-se que essas discus-
soes se sedimentem e promovam horizontes de vida menos limitantes.

Por fim, as discussdes de Teresa de Lauretis (1992, 1994) nos parecem propicias para
uma abordagem comunicacional do género, uma vez que a autora considera que ¢ pela media-
c¢do dos codigos que os valores sociais e os sistemas simbolicos podem se projetar na subjetivi-
dade, tornando possivel tanto a representacdo quanto a autorrepresentagdo de género. Estudar a
publicidade enquanto tecnologia de género, portanto, ¢ uma maneira de investigar os arranjos
de género na cultura de consumo e desvelar os projetos de masculinidade comunicados pelas
marcas, visto que os sistemas de significacdo e as representagdes sociais nos antincios dao aces-

so a um sistema de ideias e ao pensamento de uma sociedade de consumo.
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