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RESUMO

Grandes transformagdes ocorreram na sociedade nos ultimos tempos
no que diz respeito aos papéis sociais de homens e de mulheres. As mulheres
vém conseguindo alcangar posi¢des de destaque em varios setores e, ao
mesmo tempo aparece um novo homem com comportamentos, atitudes,
expectativas, desejos e necessidades totalmente novos. O objetivo deste
ensaio ¢ buscar identificar esses novos papéis masculinos e a nova imagem
do homem refletida em mensagens publicitarias. Para tal, analisam-se alguns
anuncios destinados especificamente ao homem, e em comunicagdes de
produtos ndo necessariamente dirigidos a esse publico. A andlise dos
anincios toma como instrumento a antropologia, ao investigar o simbolismo
subjacente as mensagens ¢ imagens veiculadas nos anincios publicitarios.
Observa-se que os papéis sexuais de homens e mulheres ndo possuem mais
uma fronteira tdo claramente delimitada e varias pegas apresentam homens
promovendo produtos ligados ao universo feminino com comportamentos
esperados do papel feminino. Assiste-se a um momento de profunda
transigdo entre o sistema tradicional de papéis sexuais ¢ algo novo que ainda
ndo parece completamente definido, mas onde a rigidez da fronteira entre o
que significa ser homem e o que significa ser mulher ja comegou a se
desfazer.

Palavras-chave: homem; propaganda; papéis sociais.

* Recebido em abril de 2005. Parecer favoravel em novembro de 2005.

* Professora Doutora de marketing da Fundagdo Instituto de Administragio —
FIA/FEA/USP e IBMEC/Rio de Janeiro. E-mail: bacellar@usp.br.

= Professora Doutora Associada da FEA/USP/SP. E-mail: anaikeda@usp.br.

REVISTA DE ESTUDOS SOCIAIS | Ano7 [ v.12 [ n.1e2 | 2005 | 85-105 |

85



1. INTRODUCAO

Ha vérias décadas se estuda o papel de homens e mulheres na
propaganda e suas respectivas imagens, conforme apresentadas pelos
comerciais de produtos e servigos na televisdo e na midia impressa.
(Dominick e Rauch, 1972; Mcarthur e Resko, 1975; Maraceck et al.,
1978; O’Donnell e O’Donnell, 1978; Schneider e Schneider, 1979;
Liebler e Smith, 1997; Furnham e Mak, 1999). Na grande maioria dos
textos se observa como conclusdo a utilizagdo dos esteredtipos
tradicionais de homens representados como mais auténomos do que as
mulheres e desempenhando profissdes diversas. As mulheres, por
outro lado, representavam papel de maes ou donas-de-casa em cenas
em contextos domésticos. Os homens também apareciam
freqiientemente como figuras de autoridade, seja através da prépria
imagem do ator (Mcarthur e Resko, 1975) ou através do locutor,
dando credibilidade ao produto (Courtney e Whipple, 1974).

Contudo, nas ultimas décadas presenciam-se grandes
transformagdes em nossa sociedade no que se refere aos papéis sociais
de homens e de mulheres. Principalmente desde o final da década de
60, as mulheres lutaram e conquistaram posi¢des de destaque em
vérios setores e, a0 mesmo tempo, sairam da posi¢do de meras donas
de casa, obedientes e submissas. Esse movimento feminista gerou uma
grande turbuléncia na sociedade e acabou por provocar, em
contrapartida, o questionamento do papel do proprio homem. Por fim,
fazendo surgir um “novo homem” com comportamentos, atitudes,
expectativas, desejos e necessidades totalmente novos. Como
resultado do profundo questionamento do referencial nico patriarcal
para o homem e da hegemonia do masculino feito na década de 70
pelos movimentos feministas, atualmente este referencial inico deixou
de existir. Em seu lugar assiste-se a uma proliferagdo de "estilos de
masculinidade”, nem sempre coerentes entre si, e que se associam de
varias formas ao mercado de consumo.

A observagdo desses fendmenos sociais provocou o interesse
pelo tema de estudo proposto por esse ensaio, aumentado ainda mais
pelo fato de que se observam poucos estudos especificamente sobre a
imagem e o papel do homem na propaganda brasileira (Medrado-
Dantas, 1997, p.47), ainda que existam sobre o papel e a imagem da

86




mulher na propaganda (por exemplo, Schmidt, 1981; Bassanezi, 1996
e Rocha, 2001). Segundo Rocha e Christensen (1999, p. 68), a
diferenciagio de papéis em fungdo do sexo também ¢é de grande
relevincia para o Marketing, mais especificamente no estudo do
comportamento de compra, na medida em que as pessoas compram
produtos que refletem sua percepgdo sobre seu papel real ou desejado.

Esse ensaio se estrutura da seguinte forma: em primeiro lugar,
define-se o conceito de papéis sociais e identidades sexuais; em
seguida, ¢ feita uma breve analise do papel masculino ao longo dos
tempos; depois, analisa-se uma interessante contribuicio da
Antropologia do Consumo a partir de um estudo da imagem da mulher
na propaganda; segue-se, entdo, uma revisdo da literatura especifica
existente sobre o assunto que, ainda que parca em quantidade € rica
em profundidade; e, por fim, ¢ feita uma analise de anincios atuais em
midia impressa de produtos anunciados especificamente para homens.

2. OBJETIVOS DO ESTUDO

O objetivo deste trabalho € buscar identificar os papéis sociais de
homens na atualidade e seu impacto sobre suas atitudes de consumo,
tal como refletidas nos antncios publicitarios. Para tal, verifica-se
como isso se reflete no modo de comunicar as mensagens de forma
segmentada e diferenciada para homens, por meio da anélise de alguns
anuncios, destinados a esse sexo especifico.

Embora de grande importancia, ha poucos estudos que procuram
tratar esse tema sob essa Otica e, portanto esse trabalho pretende ser
um estimulo para o desenvolvimento de novos trabalhos nessa linha.
Virios aspectos podem ser levantados e todos poderdo fornecer uma
grande contribuigdo para a formagdo de um conjunto de analises que
ajude no entendimento da cultura contempordnea e dos papéis de
homens e de mulheres na sociedade atual de forma a proporcionar ao
profissional de marketing uma melhor compreensdo de seus
consumidores.




3. METODOLOGIA DO ESTUDO

O estudo consiste em uma pesquisa exploratoria com abordagem
essencialmente qualitativa, onde foram realizados levantamentos
bibliograficos e documentais, a partir de consulta & literatura e 2
materiais especificos sobre o assunto.

A andlise dos antncios toma como instrumento a Antropologia
a Semi6tica, ao investigar o simbolismo subjacente as mensagens &
imagens veiculadas nos anuncios publicitirios para o publico
masculino e feminino. O estudo sistematico destes materiais
utilizando-se essa abordagem ¢é de grande relevéncia, uma vez que
representa uma janela privilegiada para se vislumbrar e compreender 2
sociedade contempordnea. Mais especificamente, serd investigado
como a nossa cultura relaciona o publico masculino 2 distintas atitudes
de consumo.

4. PAPEIS SOCIAIS E IDENTIDADES SEXUAIS

Papel social ¢ o conjunto de agdes realizadas por um individuo
em sua interagdo com outros individuos, tal como determinadas pela
posi¢do que ocupa na sociedade e pelas expectativas dai decorrentes
em relagio a seu comportamento. Ao longo da vida, as pessoas
geralmente exercem diversos papéis sociais, alguns de sua livre
escolha e outros impostos pela sociedade. Esses papéis se alternam e o
mesmo individuo pode exercer uma série de papéis a0 mesmo tempo.
Por exemplo, um mesmo individuo pode ser filho, marido, pai de
familia, executivo, sindico do prédio, voluntario de uma ONG etc.

Em geral, o individuo seleciona para si papéis que ndo
representem um conflito com a sua personalidade. Mas ha um papel
que, a principio, ja ¢ determinado e sob o qual o individuo néo tem
tanto poder de escolha: o papel sexual. O papel sexual seria tudo
aquilo que expressa 0 senso de si mesmo como homem ou mulher, em
sintonia com o esteredtipo cultural dos sexos, isto €, com 0 que 2
sociedade considera apropriado como comportamento de homem e de
mulher. Sabe-se que a sexualidade e, conseqiientemente, 0S papéis
sexuais sdo socialmente construidos, aprendidos através de um
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processo de socializagdo, especifico para uma determinada cultura em
um dado momento.

Cabe aqui uma men¢do ao fato de que se costuma ver na
literatura, sobretudo a norte-americana, a diferenciacdo entre sexo e
género, definindo-se sexo mais como uma caracteristica bioldgica e
deixando-se a palavra género ocupar a parcela socialmente construida.
Neste ensaio, ndo se faz essa distingdo e quando se fala em sexo
masculino, a conotagdo é essencialmente social, portanto, igualando-
se a género masculino.

4.1. Papéis sexuais ao longo do tempo

Até bem pouco tempo atrds, os papéis de homens e de
mulheres eram bem claros, tendo sido estabelecidos e consolidados ao
longo de milénios. Enquanto os homens se incumbiam dos desafios da
ca¢a ¢ da guerra em tempos mais remotos e, mais recentemente, do
sustento financeiro do lar, & mulher cabiam os afazeres domésticos, o
cuidado com a casa e com os filhos, afinal era ela a principal
responsavel pela procriagdo; ou na linguagem antropoldgica de
DaMatta (1987), ao homem cabia a “rua” enquanto que a mulher se
ocupava do mundo da “casa”.

Ao longo do tempo, uma relagdo de opressor-oprimida se
estabeleceu entre homens e mulheres. De forma que, na década de 60,
a imagem da mulher ainda era basicamente a de “rainha do lar”. Este
modelo delegaria aos homens poder sobre as mulheres e a estas era
delegada a responsabilidade sobre a felicidade do lar, que poderia ser
mensurado pelo grau de bem-estar do marido e dos filhos. A
propaganda em massa que definia as mulheres como roménticas,
sonhadoras, passivas, doces, sensiveis foi um instrumento bastante
eficaz, requerendo do sexo feminino sacrificio, doagdo e fidelidade
(Koss, 2000, p. 215).

No final do século XX a mulher entrou definitivamente para o
mercado de trabalho, isto é, para o dominio publico ou o universo da
“rua”, pois, segundo Muraro e Boff (2002, p. 13), com o advento da
Segunda Revolugdo Industrial, era necessario mais mao-de-obra, com
o sistema competitivo fazendo mais “méquinas do que machos”. No
inicio do século XXI, as mulheres ja responderiam por praticamente
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50% da forga de trabalho e este fendmeno estaria fechando o ciclo
patriarcal. Segalen (1986) relata que ¢ dificil na atualidade encontrar,
dentre as mulheres mais jovens, alguma que nunca trabalhou e esse
fendmeno de fato vai contra os valores tradicionais, quando a mulher
era exclusiva do dominio da “casa”, exigindo também do homem uma
reavaliagdo de seu papel e valores.

O movimento feminista levou a uma reformulagdo do papel de
homens e mulheres na sociedade, no trabalho, nos relacionamentos e
na casa. Mas, se nas décadas de 60 e 70, as mulheres se revoltaram
com sua condi¢do feminina e queimaram sutids em publico, na década
de 80 quiseram ser iguais aos homens em tudo, incluindo roupas e
posturas, e finalmente na década de 90, elas comegaram uma segunda
fase de sua revolugdo. Em vez de enfatizar as semelhangas, as
mulheres passaram a valorizar as diferengas. Ndo se trata mais de se
igualar ao homem, conquistar seu espaco, mas sim de rever valores,
redefinir estratégias.

E o homem, nesse meio de mudangas de comportamento,
também teve de mudar sua postura em relagdo ao papel da mulher
como esposa, mde e companheira, e a seu proprio papel dentro desse
novo contexto. Segundo Cuschnir (2002), a confirmagdo da
masculinidade sempre se deu a partir dos papéis profissionais do
homem. “Para a sociedade, ser homem € prover e o ato de prover
advém primordialmente da vida profissional” (CUSCHNIR, 2002,
p.121). Por isso, a imagem do homem solitario, independente, que
sabe "se virar" sozinho e que ndo precisa dos outros, esta tdo enraizada
na nossa cultura. Toda essa mudanga provocada pelo movimento
feminista gerou uma “crise de identidade™ nos homens que passou ndo
apenas a ter seus papéis questionados, mas também a se questionar
quanto a eles.

Um aspecto especialmente relevante para o tema tratado neste
estudo é realgado por Koss (2000, p.215), “a assimilagdo dos valores
culturais, atribuidos ao feminino e ao masculino, levou os homens a se
desconectarem do corpo e de seus sentimentos, que foram entdo
relegados ao inconsciente e, por decorréncia, as mulheres.” Esse
aspecto também € levantado por Rohlinger (2002) em seu trabalho
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sobre a erotizagdo da imagem masculina na propaganda, que sera
abordado mais adiante.

5. A ANTROPOLOGIA DO CONSUMO COMO
INSTRUMENTO DA ANALISE

A antropologia confere uma 6tica privilegiada para a andlise de
pecas de propaganda, conforme ressalta Rocha (2000, p. 160):

Nio tenho duvida de que, através de uma interpretagdo antropologica,
podemos decifrar os significados culturais contidos nas praticas de
consumo, no imagindrio que envolve compras, marcas, lojas, produtos
e servigos e, principalmente entender essa exuberante vegetagdo de
simbolos que habita a comunicag¢do de massa em geral e a publicidade
em particular.

A propaganda é um meio particularmente bom para o estudo
dos valores culturais ja que os anunciantes e os publicitdrios
freglientemente posicionam seus produtos usando simbolos e valores
culturais. Na verdade, mais importante do que o consumo dos
produtos estd o “consumo” do anuncio em si, pois, como nos alerta
Rocha (2001, p. 26):

Em certo sentido, 0 que menos se consome nos anincios € o proprio
produto. De fato, cada anlincio vende estilos de vida, sentimentos,
visdes de mundo, em propor¢des generosamente maiores, que carros,
roupas ou brinquedos. Produtos e servigos sdo para quem pode
comprar, antincios sio distribuidos de forma indistinta, assinalando o
destino classificatério da mensagem publicitdria.

Em muitas de suas obras, Rocha busca interpretar o sistema
simbdlico que se encontra no que ele chama de sociedade de dentro
dos anuncios, sociedade esta que teria sido criada pela nossa propria
sociedade moderna-industrial-capitalista e que dela seria um espelho,
exibindo inclusive suas contradi¢des. Segundo o autor, haveria um
jogo sistematico de trocas, englobando valores, estilos de vida,
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emogdes, herdis, rituais, mitos, representagdes € o que mais nela se
quiser reproduzir.

Ao estudar a imagem de homens e mulheres na propaganda,
Rocha realiza a seguinte consideragdo, de fundamental importincia
para tomarmos como ponto de partida para a analise a seguir:

As identidades, tanto do homem quanto da mulher, se traduzem na
midia pelos seus aspectos relacionais, gramaticais, como cédigos ou
padrdes onde a sociedade cruza idéias, estilos, praticas e nelas aloja os
atores sociais. (...) Elas tém seu registro na classificagdo coletiva e se
constituem através de valores também sociais investidos nestes
espagos. (...) O antncio ndo fala da diferenga entre individuos ou da
singularidade, pois vender é apostar no discurso do grupo e da
abrangéncia, classificando tudo o que for possivel como publico
consumidor. (...) Na ponta em que a midia comunica, falamos do que
temos em comum, representagdes coletivas e classificagdes sociais
(Rocha, 2001, p. 19).

6. A IMAGEM FEMININA NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Aparentemente fora do tema central, esta parte tem por
objetivo buscar subsidios para as interpretagdes feitas adiante das
propagandas voltadas para homens. Uma contribuigio para o
entendimento das propagandas voltadas para as mulheres é fornecida
por Everardo Rocha em seu artigo “A mulher, o corpo e o siléncio: a
identidade feminina nos antncios publicitarios” (2001). Em seu
estudo, o autor analisa a imagem da mulher na publicidade através de
um exame de anuncios, visando o puiblico feminino, em revistas de
grande circulagdo veiculadas em 1980, mais especificamente,
anincios de duas classes especificas: cosméticos/toalete e
vestudrio/téxteis. Rocha chega a conclusdo de que a identidade
feminina é transformada em um “corpo silencioso e fragmentado™.

A construgdo da identidade da mulher na propaganda seria
realizada de tal forma que representasse uma contraposi¢do a
identidade masculina e também 4 identidade de menina, ao se revestir
as pecas publicitirias de um sistema de valores diferenciado. A
mulher estaria entdo localizada num ponto subalterno ao do homem,
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diferente da menina e muitas vezes aproximado de uma coisa, um
objeto inanimado. Desse sistema de valores, o mais essencial seria a
consideragdo da mulher como individuo, como ser humano, dotado de
um eu proprio e de autenticidade: “nos antincios publicitarios €
necessario fazer um encaixe sélido entre consumo e individualidade
para que a compra seja percebida pelo consumidor como ato de
escolha, exercicio da vontade e do livre controle.” (Rocha, 2001, p.
30). Essa afirmativa seria igualmente valida para a construgdo da
imagem masculina na propaganda. A diferenca estaria nos demais
valores selecionados para a construgdo de cada identidade. O que o
autor observa é que no caso das mulheres o corpo como seria tomado
como bem e valor fundamental na tradugdo do individuo mulher e
esse corpo seria fragmentado em partes — boca, olhos, cabelos, coxas
etc., cada qual tornando-se o centro das aten¢des conforme o foco do
produto a ser anunciado. Tais partes precisam ser embelezadas,
tratadas, realcadas a fim de melhor caracterizar a mulher como
individuo. E conclui:

Assim, como o individuo na imagem da mulher nos antincios foi
desfeito pela auséncia da substancia, também a matéria — o termo que
resta — se desfaz pela auséncia da unidade entre as partes. E entdo a
mulher do antncio silencia, pois a fala € propria da singularidade, ¢
expressdo do interior. Sobra da imagem da mulher um corpo, ou
melhor, pedagos, restos, fragmentos que, sem alternativa, delegam a
palavra aos produtos. Finalmente a mulher que habita o mundo dentro
do anuncio deixa que os produtos assumam seu devido lugar como
donos de escolhas, desejos e necessidades. Eles falam por ela e, na
representagdo publicitaria, a mulher deve, com certeza, manter-se em
siléncio (Rocha, 2001, p. 38).

Alguns exemplos de textos de anuncios atuais mostram que
esse fato continua acontecendo:

Seu cabelo pode até ser normal. O que ndo € normal ¢ a agressdo que

ele sofre. Novo Dove Shampoo para cabelos normais. Hidratagdo na
medida certa.
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Chronos é o primeiro e Unico anti-sinais que oferece férmulas
especificas para atender as necessidades da pele em cada fase da vida.
Para o bem da sua pele.

Se a idade ndo estd na sua cabega, também ndo precisa estar no seu
rosto. Neutrogena Healthy Skin. Resultados visiveis a partir da
segunda semana. Creme facial para o dia, com retinol e
multivitaminas que reduzem linhas finas, rugas e manchas. Melhora a
textura e a firmeza da pele.

A questdo do siléncio da mulher, que delega sua fala e suas
idéias aos proprios produtos ¢ também recorrentemente encontrada. Ai
os “produtos tomam conta do interior da mulher como representantes,
expressando desejos, vontades, pensamentos e emogdes” (Rocha,
2001, p. 36):

|
Como vocé esta se sentindo hoje: rosa, vermelha, marrom, transliucida
ou cintilante? Esmaltes Revlon. A cada cor nova, sinta-se uma mulher
diferente.

A mulher bonita de verdade ndo cabe em padrdes de beleza ou ideais
de perfeigdo. Podem até dizer o contrario, mas ela conhece seus
limites, sabe de suas imperfeigdes. A mulher bonita de verdade estd
sempre crescendo, aos 30, aos 45, aos 60. O que vale para ela € a
beleza fisica também, e ndo apenas. Ela quer parecer bem e estar bem.
A mulher bonita de verdade explora sua natureza com graga e
sabedoria. Sabe escolher o que o mundo e a tecnologia oferecem, sem
agredir. Quando ela ri ou fica séria, ¢ de verdade, mesmo que isso
venha a causar rugas com o tempo. A mulher bonita de verdade tem
orgulho de sua idade. E de sua vida. Ela vive seu tempo e se renova
com ele. Inspirada nessa mulher, a Natura criou Chronos. Um sistema
de tratamento anti-sinais que, como ela, ndo tem a pretensdo de parar
0 tempo. Mas tem o compromisso de evoluir sempre com ele.

Portanto, como se pode verificar, as questdes levantadas no
artigo permanecem totalmente atuais e parece que assim
permanecerdo por muito mais tempo.

94



L

7. A IMAGEM  MASCULINA  NOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Uma importante contribui¢do para a anilise do papel do
homem em antincios publicitarios brasileiros foi dada por Medrado-
Dantas (1997) em sua Dissertagio de Mestrado intitulada *“O
Masculino na Midia — Repertérios sobre Masculinidade na
Propaganda Televisiva Brasileira”. Em seu trabalho, o autor gravou
durante um dia a cada més do ano de 1996 as propagandas veiculadas
no horario nobre (entre 20 e 23h), totalizando 343 andncios
analisaveis. Especificamente em seu estudo, o autor se dedicou a 3
temas  bésicos: esfor¢co  fisico/competitividade  (por  ser
caracteristicamente do universo masculino), cuidados infantis (por
serem caracteristicamente do universo feminino) e sedugdo (por
remeter a relativizagdo do conceito de género). A seguir, destacam-se
algumas das conclusdes obtidas pelo autor acompanhadas de algumas
consideragdes adicionais, sobretudo baseadas em propagandas
veiculadas posteriormente ao trabalho de Medrado-Dantas (1997).

Em primeiro lugar, a andlise do tema competitividade deixa
clara a predomindncia masculina com mais da metade dos comerciais
apresentando exclusivamente personagens masculinos e nos demais,
onde aparece a mulher, seu papel é principalmente de “torcedora”. Do
mesmo modo, Os comerciais em que aparecem personagens
desenvolvendo algum tipo de atividade que envolva esforgo fisico ou
praticando algum esporte (mesmo sem rela¢io direta com competi¢do)
foram também constituidos em sua maioria por figuras masculinas que
representavam desde atletas correndo por sobre as dguas (Pirelli) até
um garoto hiper ativo, “maquina de fazer sujeira” (lavadora Arno) e
pai de familia que luta no dia-a-dia (Kellog’s).

Em seguida, no que se refere a cuidados infantis, a situagédo se
inverte e a participagdo masculina é bastante limitada na medida em
que essa seria uma seara tradicionalmente feminina. O autor chega
mesmo a ressaltar que, apesar das mudangas observadas por autores
internacionais, no caso da propaganda televisiva brasileira, “as
mulheres aparecem ocupando fung¢des tradicionalmente masculinas,
mas os homens ainda sdo colocados fora das atribuigdes femininas,
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particularmente aquelas relacionadas ao contexto doméstico”
(Medrado-Dantas, 1997, p.84). Esse assunto sera tratado mais adiante.

Por fim, no que se refere a sedugdo, o estudo de Medrado-
Dantas revela uma participagdo ativa dos homens, aparecendo no jogo
da sedugdo como os conquistadores, sendo conferido as mulheres o
papel de receptividade. A exceg¢do observada pelo autor, que interessa
mais especificamente a este estudo e que serd abordada
posteriormente, refere-se a propaganda do comercial Axe, sendo que a
descrigdo do autor aparece abaixo.

O outro comercial, do desodorante Axe, se mostra um pouco mais
ousado. Um homem em um hotel ¢ chamado a atender um telefone.
Ele desce enrolado numa toalha da cintura para baixo. Duas mulheres,
a recepcionista e uma hospede, se aproximam quando ele pega o
telefone. Elas se entreolham e uma delas desliga o telefone (Medrado-
Dantas, 1997, p.85).

Portanto, esse comercial, ao contrario do tradicional, mostra
um homem objeto-de-desejo e passivel de ser conquistado e com
participagdo “involuntaria” no jogo da sedug@o.

Uma outra contribuicdo, dessa vez em propagandas
americanas, ¢ fornecida por Rohlinger (2002). A autora pesquisou
propagandas em midia impressa durante o periodo de 1987 a 1997
para verificar os diversos papéis masculinos veiculados. Ressalte-se
que ndo foram pesquisadas revistas voltadas para o publico gay, mas
sim revistas de negdcios e masculinas de grande circulag@o.

Os papéis masculinos foram classificados pela autora em 9
tipos: macho erdtico, heréi, homem no trabalho, consumidor,
quiescente, mantenedor da familia, em atividades ao ar livre, urbano e
outros.

Analisando sua proposta, verifica-se que o primeiro papel,
erotico, ¢ tradicionalmente feminino e os demais poderiamos
reagrupar em tradicionais (herdi, homem no trabalho, mantenedor da
familia) e neutros (consumidor, quiescente, em atividades ao ar livre,
urbano e outros). A divisdo entre esses grupos seria de cerca de 40%
nos papéis tradicionais, 37% erético e 23% em neutros. E interessante

96



notar que a erotizagdo do corpo masculino ja representa uma parcela
importante desse total e um fato importante é que ndo se verificou
nenhuma atitude homossexual e mesmo olhares “ambiguos™ s6 foram
percebidos em 13,5% dos casos. A autora ressalta que a propaganda
tem por objetivo ser inclusiva sem chocar, ou seja, ganhar novos
publicos sem perder os tradicionais. Isso estd em plena concordincia
com a citagdo de Rocha (2001, p. 19), mencionada anteriormente.

A conclusdo do estudo foi de que, da mesma forma como
observado por Rocha (2001), o corpo masculino estd sendo
igualmente fragmentado e “objetificado”, embora, como ressalte, a
masculinidade requeira a evitagdo e o repudio de todos os
comportamentos associados com a feminilidade. Ou seja, a
objetificagdo também parece aplicar-se ao masculino, ainda que de
forma diferente como ressalta a autora.

7.1. Alguns anos depois, uma observacio da midia impressa
masculina

Em complementaridade aos estudos mencionados decidiu-se
observar desta vez a midia impressa brasileira, mais precisamente, a
midia voltada especificamente para os homens. A revista Playboy foi
escolhida para essa observagdo por sua tradi¢do de ser explicitamente
voltada para homens e por ter uma forte penetragdo entre o publico
masculino, alcangando tiragens que chegam a mais de 1 milhdo de
exemplares mensais.

Vale mencionar que o objetivo ndo ¢ de fazer uma auditoria
dos comerciais veiculados nessas revistas e tampouco de ter uma
abordagem quantitativa. Ao contrario, dada a natureza antropologica
deste estudo, ndo tenho a pretensio que ele seja exaustivo. A
preocupagdo ndo estd em sistematizar de forma quantitativa os
anuncios voltados para o publico masculino, mas sim em observar e
destacar pegas que possam ilustrar as mudangas mencionadas
anteriormente.

Assim, nas edigdes entre 2000 e 2003 da revista Playboy,
observa-se que ainda existe predominancia do papel tradicional de
conquistador e a mulher aparecendo como o alvo da conquista como
se pode ver na peca abaixo; e cujo texto deixa claro, além da posigdo
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de conquistador, o apelo racional como recurso para justificar a
decisdo de aquisigdo do produto (no caso, um cartdo de crédito), um
artificio tradicionalmente masculino. (Playboy, dezembro/2000).

“Se eu entrar para a
academia, eu perco
barriga. Mas gasto
dinheiro. Mas ganho
meninas. Mas ai eu
gasto mais dinheiro.
Mas se eu precisar,
com Credicard eu
tenho crédito pré-
aprovado. Ganho
tempo, perco barriga
e ganho cada vez
mais garotas. Boa
equagdo.”

Na mesma edi¢do (dezembro/2000), encontra-se um anuncio
que representa bem a visdo de que o homem tem um papel definido de
provedor (observar as fotos que aparecem no canto inferior esquerdo
da pega) e “atrapalhado” para o exercicio de fungdes tradicionalmente
femininas (trocar fraldas) ainda aparece claramente como mostra a
pega abaixo a esquerda. E interessante contrastar a pega anterior com
uma outra publicada exatamente na mesma edigdo da revista, no lado
direito. Dessa vez anunciando cosméticos, o homem ndo parece nem
um pouco atrapalhado, ao contrario, demonstra prazer e parece

confortavel se ocupar de seu bebé.
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Reforgando a observagdo da atuagdo masculina em cuidado
com bebés estd a campanha da Natura de cosméticos voltados para
homens, publicada também na revista Playboy na edigéo 301 de
agosto de 2000.

| Seu pai ndo usava cosméticos? Seu
pai também ndo trocava fraldas. Ir &
feira, ajudar a fazer o almogo no
domingo, pegar os filhos na escola ou
participar de atividades beneficentes.
Vinte anos atrds, vocé nem cogitaria
fazer essas coisas “de mulher”. Usar
um cosmético anti-sinais apos o
barbear, entdo, seria impensavel.
(Para nés, nem tanto: o primeiro anti-
sinais masculino do pais foi langado
pela Natura em 1978.) Pode ser que
vocé ndo ache importante cuidar da
sua pele. Ainda assim, mesmo sem
perceber, vocé também ja mudou
muito. Vinte anos atrds, vocé nem
leria um anuncio de cosméticos.

E o slogan da linha ¢ “Natura Homem. O homem diante de si
mesmo”.
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Observe-se também o texto incluido no canto inferior
esquerdo: “Estamos notando que o homem mudou. Vocé concorda ou
discorda?”

Uma campanha da linha do Boticario de julho de 2003,
mostrada adiante, reforca a preocupagdo em ligar o universo dos
cosméticos, tdo profundamente feminino, com o interesse “legitimo”
masculino em sua aparéncia fisica.

Homem com H. De
hidratante. Homem que ¢€
homem tem que se cuidar e
ndo apenas na hora de fazer
a barba. Vocé pode garantir
um barbear macio, sem
irritagdo e ainda prevenir os
sinais de envelhecimento.
Cuide de vocé. Cuide da sua
pele.

E interessante notar que as empresas de cosméticos, produtos
tipicamente do universo feminino, aparentemente sejam as primeiras a
apresentar e explorar o tema da mudan¢a no universo masculino,
inclusive usando a “fragmentag¢do do corpo” mencionada por Rocha
(2001) para as propagandas de cosméticos e mencionada
anteriormente. Seria porque elas estariam mais habituadas a usar esse
tipo de abordagem e, portanto, nada mais natural do que estendé-la
aos homens? Ou seria devido ao fato de por tratarem de assuntos tdo
femininos, estariam mais sensiveis para a mudanga que esta ocorrendo
na sociedade, funcionando como uma antena natural? Por si s0 essas
questdes mereceriam maiores pesquisas e fogem do escopo deste
ensaio. Ficam, portanto, como sugestdo para um estudo futuro.

Outras duas pecas publicitirias, ambas publicadas em
dezembro de 2000, que mostram pontos interessantes. Na primeira, a
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esquerda, é de complementos alimentares, categoria de produtos
diferentes, ainda que de certa forma relacionada.

Seu slogan ¢ 'sugestivo: “Fazemos com o seu corpo o que se
faz com massinha. Modelamos.”

Usando a mesma observagdo feita para o corpo feminino na
propaganda, tanto a preocupacdo da aparéncia fisica e a obsessao pelo
corpo perfeito como sua fragmentagdo e o siléncio em relagdo ao
corpo masculino aparecem de forma semelhante nessa pega. O homem
ndo tem mais corpo, nem cabega e se reduz a uma barriga que, por sua
vez, se transforma em um objeto a ser “modelado” como uma
massinha. Vemos portanto, aparentemente mais uma mudanga na
abordagem da imagem masculina na propaganda.

Na segunda, a direita, percebe-se o conflito atual do
“conquistador”. Um carro que tem “performance” e “conteudo™ O
homem que tem que ter o desempenho de um macho conquistador,
mas, para atrair e satisfazer as exigéncias das mulheres atuais, também
precisa demonstrar um “conteiido” de valor. Pobres homens!

Uma pega muito interessante que ndo foi veiculada na revista
Playboy, mas cujo contetido ndo pode escapar a uma Gltima andlise, €
o0 antincio do sabdo em p6 Ariel, dos “maridos ideais”, que representa
uma espécie de “vinganga” das mulheres que sempre “esfriaram a
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barriga no tanque” e que, com Ariel, colocam seus “maridos ideais’
para fazer o servigo. Note-se que a musica que toca ¢ “Macho Men”,
um sucesso dos anos 80 do conjunto Village People, conhecido por
sua clara tendéncia gay. Seria isso uma dupla vinganga? Uma ironia
pois somente Ariel pode conter esses “maridos ideais” que de fato ndo
existem? O proprio texto deixa isso claro. O que ndo esta claro € o que
os “novos” homens pensam de tudo isso...

“Novo Ariel. O tinico com maridos
ideais para lavar muito melhor.
Depois de anos de pesquisas, nds
descobrimos duas coisas. A
primeira é que os maridos nunca
ajudam a lavar a roupa. A segunda
¢ que Ariel tinha que ajudar voceé.
Por isso, sO o novo Ariel tem
maridos ideais com o poder do
sabio em barra e a forca do
alvejante seguro. Para deixar a
roupa mais limpa de um jeito muito
mais facil. Mais ideal impossivel,
né?”

HOUS WAL B ENICD LON MARTIOS OIS PAKS LIDER DTS MELIOR |

8. CONSIDERACOES FINAIS

Esse ensaio se prop0s a discutir os papéis sexuais de homens e
mulheres como apresentados em propagandas atuais usando a
Antropologia do Consumo como instrumento de analise e, com isso
atrair a atengdo de outros pesquisadores para o tema. Dado seu carater
exploratorio qualitativo, esse estudo ndo pretende tirar conclusdes
definitivas e fica a sugestdo de uma pesquisa quantitativa, como por
exemplo, nos moldes da realizada por Medrado-Dantas (1999) — ainda
que relativamente pouco tempo tenha se passado desde sua coleta dos
dados —, ou da feita por Rohlinger (2002).

Observamos que algo vem acontecendo e mudangas estdo
ocorrendo. Por um lado, as mulheres reforgam cada vez mais a
conquista de seu espago na esfera publica, na “rua”, ainda que nossa
cultura esteja longe de desliga-la completamente do dominio privado,
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da “casa”. Vemos que os anunciantes preocupam-se em comunicar o
langamento de produtos para o lar a essa nova mulher com o cuidado
de ndo parecerem machistas ou de fazé-la sentir-se vitima de
preconceitos.

A fragmentacdo do corpo feminino observada nos anuncios,
sobretudo de cosméticos, aparentemente estd migrando para os
anincios de cosméticos masculinos, uma inovagdio ao que se
observava anteriormente.

As agéncias de propaganda e seus anunciantes também
parecem estar atentos para as mudangas nas abordagens para produtos
masculinos e, ainda que persista a imagem de “macho sedutor e
provedor”, algumas excegdes mostram que algo esta ocorrendo. Os
homens comegam a ser retratados na propaganda como mais sensiveis
e envolvidos em atividades antes exclusivas de mulheres.

Em outras palavras, observa-se em certa medida um processo
de "masculiniza¢do" da mulher e de "feminilizagdo" do homem na
propaganda contempordnea e se questiona se isso ndo pode levar a
uma convergéncia no futuro, onde as propagandas seriam
praticamente lineares para ambos os sexos, numa verdadeira
desconstrugdo do discurso tradicional dos papéis sexuais.

O campo esta aberto para muitas pesquisas futuras, na medida
em que as mudangas estdo ocorrendo, e assiste-se a um momento de
profunda transi¢do entre o sistema tradicional de papéis sexuais e algo
novo que ainda ndo parece completamente definido, mas onde a
rigidez da fronteira entre o que significa ser homem e o que significa
ser mulher ja comegou a se desfazer.
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