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RESUMO

Parte inicial da trajetéria de uma pesquisa de mestrado que investiga as intersecgdes
entre publicidade, masculinidade e discurso de um lado; e entre identidade,
representacdes € consumo em narrativas publicitarias de automoéveis, por outro; o
presente artigo elenca os resultados da pesquisa da pesquisa desses temas e suas
interse¢des. Apresentando os trabalhos académicos de maneira interdisciplinar, o artigo
expande o estado da arte dos temas para além do campo da Comunicag@o. A analise dos
dados coletados aponta para a escassez de pesquisas no campo e para a relevancia do
consumo de narrativas publicitarias automotivas no processo de producdo de sentidos
sobre as masculinidades brasileiras. Foram pesquisadas teses, dissertagdes (no periodo
de 2001 a 2019) e os anais da Revista Intercom e do Propesq PP.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; identidade; representacdo; pesquisa da pesquisa;
masculinidade.

1. Introduciao

Este artigo apresenta os resultados da primeira parte de uma trajetoria de
dissertacdo de mestrado: a pesquisa da pesquisa do(s) tema(s), objetos e objetivos de
pesquisa. A dissertacdo, em fase de desenvolvimento para qualificagdo na data de
submissdo deste artigo, investiga e visa responder a seguinte pergunta: como o discurso
publicitario brasileiro produz efeitos de sentido sobre as masculinidades por meio das
representacdes em narrativas publicitarias de automéveis?

O objetivo geral que se impde na dissertagdo ¢: tecer um panorama do(s)
discurso(s) sobre a(s) masculinidade(s) que a publicidade tenha construido ao longo da
histéria no Brasil, principalmente — mas ndo exclusivamente — através dos anuncios de
automoveis. Tal atividade envolve: (1) compreender a literatura relacionada ao tema

masculinidade para entender as formagdes imagindrias do discurso institucionalizado da
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masculinidade; (2) Compreender as intersecgdes entre identidade masculina,
representagdes publicitirias e esteredtipos; para entdo (3) submeté-los a Analise do
Discurso de linha francesa, tentando delinear como a publicidade contribui para a
institucionalizacdo do discurso sobre “o que ¢ ser homem no Brasil”.

A Teoria do Discurso foi escolhida como percurso tedrico-metodolégico-analitico
por ser capaz de abarcar as complexas relagdes envolvidas no processo comunicacional
entre sujeito e realidade social. Por ser capaz de materializar, através da linguagem, o
inconsciente coletivo: o tecido social. Através mesmo, como quem ¢ atravessado pelo
discurso. Pela producdo de sentidos no discurso. Em outras palavras, escolheu-se a
Andlise do Discurso (AD) por sua eficiéncia tedrica, metodoldgica e analitica em
conseguir desvendar — e eloquente em conseguir revelar — os também complexos
processos comunicacionais envolvidos entre: (1) a identidade masculina; (2) o consumo
publicitario; e (3) a institucionalizagdo do discurso hegemoénico sobre “o que ¢ ser
homem” no Brasil.

Ao tensionar, de um lado, as teorias de masculinidade e as narrativas publicitarias
automotivas veiculadas no Brasil; e, de outro, as teorias de identidade e representacdo
aos processos de consumo publicitario, a dissertacdo visa apresentar um panorama da
producdo de sentidos atribuida a masculinidade pelo discurso publicitdrio brasileiro ao
longo de sua histéria. As materialidades que formam o corpus de anélise estdo sendo
extraidas de anuncios analisados ou apontados em trabalhos académicos, fontes
jornalisticas, sites e arquivo da internet. Almeja-se, desse modo, identifcar como ha
reforco ou deslizamento de sentido no discurso publicitidrio sobre masculinidades,
chancelando os meios de locomogdo (os automoveis) como extensdoes do homem.
“Homem”, aqui, tomado em sua acep¢ao de género, e ndo como representante genérico
da raca humana.

Voltando exclusivamente ao objeto € ao objetivo deste artigo, pretende-se aqui:
(1) apresentar os resultados quanti-qualitativos da primeira parte da trajetoria de
mestrado, a pesquisa da pesquisa; (2) fazer um relato das pesquisas e estudos que
interseccionam masculinidade, publicidade e consumo no Brasil (passando por alguns

que abordam apenas ou separadamente algumas das tematicas).

2. Procedimentos & Coleta de Analise
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Foram pesquisados o Banco de Teses e Dissertagdes da Capes, a Biblioteca
Digital de Teses e Dissertagdes (BDTD)’, a Scientifica Electronica Library Online
(Scielo)’, ¢ ainda os anais da Revista Intercom — Revista Brasileira de Ciéncias da
Comunicagio® — e do Propesq PP (Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade
e Propaganda).” O recorte temporal foram os trabalhos produzidos até agora no século
XXI (de 2001 a 2019). Mas alguns textos, teses, bibliografias e artigos que servem a
pesquisa remontam a periodos anteriores. Isso acontece porque, embora a interseccao
entre os estudos do campo da comunicacdo e as masculinidades s6 comecem a
despontar a partir dos anos 2000, em 4reas distintas e importantes para a intersec¢ao dos
temas com o nosso campo (tais como Sociologia, Antropologia e Psicologia) e
indispensaveis para a andlise da pesquisa que ora se desenvolve, estudos sobre as
masculinidades apareceram antes.

Dada a variedade de temas (masculinidade, publicidade, identidade e discurso), a
abrangéncia das areas de estudo (Culturais, Género, Consumo) e a intersec¢do € 0s
didlogos possiveis entre os campos (Letras, Linguistica, Sociologia, Antropologia,
Psicologia, Administracdo, Pedagogia, Artes, Historia e Comunicagdo), foram
pesquisadas 30 diferentes palavras-chave ou combinagdes entre elas, resultando em
milhares de fontes (teses, dissertagdes e artigos) — 12.452 ocorréncias exatas para o
termo “masculinidade” e 363 para o termo “automoével”, por exemplo — cujos resultados
iam se rearranjando indefinidamente ao se estabelecerem novos filtros ou combinagdes.

Interseccionando publicidade+automével, por exemplo, as ocorréncias se
reduziam para 131; publicidade+automdvel+consumo, 17; relacionando masculinidade
com andlise de discurso, por sua vez, 45; masculinidade com comunicagdo, 47; e
masculinidade com publicidade, 4. De forma evidente, conforme se recortam e se
aproximam os temas estudados ao campo da Comunicagdo e, mais precisa e
especificamente a publicidade, as ocorréncias raream e se reduzem as dezenas. As
vezes, a poucas unidade. E o caso das combinagdes entre representagdo masculina e
publicidade (5 ocorréncias), masculinidade+publicidade (4 ocorréncias) e identidade

masculina+publicidade (7 ocorréncias).

* https://bdtd.ibict.br/vufind/, acessado em 12 out. 2020.

5 https://scielo.org/, acessado em 12 out. 2020.

6 https://www.portalintercom.org.br/publicacoes/revista-intercom/revista-intercom-apresentacao acessado
em 12 out. 2020.

7 https://www.abp2.org/e-books, acessado em 12 out. 2020.




. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
7o\ 432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — VIRTUAL— 12 a 10/12/2020

No entanto, ao se debrugar mais demoradamente sobre os titulos, resumos,
palavras-chave, referéncias bibliograficas, consideragdes finais e o corpus de analises
desses estudos académicos concernentes a outros campos, salta aos olhos da pesquisa o
destaque — com certo protagonismo até — da inextricabilidade entre os processos
comunicacionais (com énfase na publicidade) e as formagdes socioculturais. Quase
totalidade dos trabalhos de outras areas que relacionam identidade, representagdo e
consumo masculino, remontam direta e explicitamente a publicidade (e outras midias)
para apontar as relagdes simbolicas criadas entre homens e veiculos.

Foi assim que a pesquisa, cujo objetivo inicial — amplo e abrangente - foi
investigar a producdo de sentidos do discurso publicitario brasileiro sobre a identidade e
as representacdes identitarias masculinas relacionando esse discurso — o publicitério - a
institucionalizacdo do(s) discurso(s) sobre as masculinidades brasileiras, logo encontrou
um elo consistente de interseccdo entre a comunicacdo e a instiucionalizacdo da
masculinidade: o apontamento da publicidade — o Fluxo Publicitario — como um dos
principais fatores sdcioculturais pela construgdo da formacgao imagindria do automoével
como extensdo falica ou protética do corpo do homem — ou, simbolicamente, da
representacdo identitaria masculina.

Foi assim que, se o tema inicial da pesquisa era — e continua sendo — os homens
(suas masculinidades e a institucionaliza¢do de seus discursos na/pela publicidade), as
narativas publicitarias (seus discursos e producdes de sentido) e os processos de
identidade e representacdo masculinas surgidos a partir das relagdes de consumo; ja no
inicio o automoével — e sua subsequente ligacdo com a identidade masculina, o discurso
publicitario e as representagdes de género — tomou relevancia e destaque na pesquisa,
tornando-se, junto com os proprios homens (e como extensdes simbodlicas dos corpos

masculinos), objeto especifico do presente estudo.

3. Apresentacio dos Resultados: A Propaganda é a Alma do Negocio

Se até a primeira década dos anos 2000 os trabalhos interseccionando
masculinidade e publicidade foram escassos no campo da Comunica¢do, ao longo da
ultima década (2011-2020) vém se tornando cada vez mais frequentes a aplicacdo de
metodologias de recep¢do e andlise do contetdo para dissecar e entender as complexas
relacdes envolvendo formacgdes socioculturais (identidade, consumo, esteredtipo e

representacdo) e narrativas publicitarias.
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Estudos Culturais e de Consumo relacionando os dois fatores tornaram-se mais
frequentes e numerosos, gragas a atuagcdo dedicada e comprometidade de alguns
pesquisadores brasileiros ligados a publicidade (SANTOS, 2016; JANUARIO, 2016;
POSTINGUEL, 2016). Essas pesquisas tém se debrucado com vigor na identificagdo e
na exploracdo das interseccdes, didlogos e interdependéncias existentes na
institucionalizacdo desses dois discursos: o da publicidade e o da masculinidade.

Entretanto, se ¢ fato — como tantas vezes tem se registrado e repetido neste artigo
até aqui — que os processos comunicacionais sao parte intrinseca do processo identitario
contemporaneo; e que, ao se pesquisar o automovel como objeto de estudo académico
(como se verd logo adiante) a propaganda apareca como “a alma do negdcio” (pela
producdo de sentidos atribuida aos automdveis por meio do discurso publicitario); sob o
viés académico, pelo volume de trabalhos associados ao tema em outras areas, parece
que durante muito tempo o negécio do carro foi outro: administragdo e urbanismo.

Embora os trabalhos que envolvam automodveis, das areas de conhecimento
pesquisadas, remetam em algum momento, com maior ou menor énfase, a publicidade
para apontar a producdo ou aos efeitos de sentido vinculados aos automoveis, de um
total de 742 resultados (126 teses e 513 dissertagdes) apresentados pela plataforma
Capes para a ocorréncia de buscas pela palavra "automovel", 346 situam-se nos grandes
campos de conhecimento e interesse desta pesquisa, a saber: Ciéncias Sociais Aplicadas
(202), Ciéncias Humanas (98) e Multidisciplinar (46). Subdivididas em areas
especificas dentro de seus campos, o maior nuimero delas concentra-se em
Administragdo (66), seguida de Arquitetura e Urbanismo (43). A comunicagdo aparece
apenas em terceiro lugar, com 19 trabalhos.

A plataforma Scielo (que inclui artigos na sua base de dados) apresenta resultados
semelhantes. Mas, incluindo artigos, o “negdcio do carro” — academicamente falando —
parece ser ainda outro: satde. Das 112 ocorréncias totais para o termo de busca
"automovel" na plataforma (com filtro de busca limitado a Brasil e Portugal, incluindo
produgdes em inglés e portugués)®, 41 sio das Ciéncias da Saude (por associagio
tematica a acidentes de transito), 34 das Ciéncias Sociais Aplicadas e 20 das Ciéncias

Humanas (seguida de perto pelas Engenharias, com 18 resultados). Quando se

¥ Para esta plataforma nio se estipulou limite temporal; o resultado, portanto, se refere ao niimero total de
trabalhos disponiveis pela plataforma sobre a busca.
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acrescenta "publicidade" como mais um termo de busca, combinado a busca prévia por
"automovel", os resultados caem para apenas 3 (trés) ocorréncias.

Em trabalhos académicos também usualmente costuma-se apresentar os resultados
qualitativos da pesquisa da pesquisa separando os resultados entre os temas pesquisados
e abordados pela pesquisa. No presente artigo, no entanto, dada: (1) a abrangéncia
interdisciplinar dos temas; (2) a interseccdo entre os fendmenos estudados; (3) a
relevancia dos resultados de uma 4area de pesquisa para a outra; e, sobretudo, (4) a
detec¢do da relevancia e da presenga do discurso publicitdrio quando os objetos de
pesquisas incluem homens e veiculos, optou-se por apresentar os resultados divididos
por suas grandes areas de conhecimento’, finalizando com a Comunicagio.

Acredita-se, assim, ser uma forma de sistematizar os resultados da pesquisa da
pesquisa (que objetiva compreender o desenvolvimento passado daquilo que se estuda),
ao mesmo tempo que introduz o leitor no futuro dela, oferecendo desde o inicio um
panorama interdisciplinar do assunto e subsidios de repertoério para a compreensdo e
analise do tema.

Um dos estudo mais significativos para o nosso em relacdo as masculinidades e
a publicidade ¢ da Psicologia e foi apresentado como dissertagdo de mestrado no
Instituto de Psicologia da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRP). “4
Masculinidade na Propaganda”, de Ceumar Gentil Turano (2008), foi orientada pelo
professor Dr. Socrates Nolasco, pioneiro nos estudos brasileiros sobre masculinidade no
Brasil e um dos maiores bibliofilos do género do pais. Partindo do pressuposto que os
anuncios sdo praticas discursivas construidas a partir da selecdo de determinados
repertorios interpretativos que circulam no imaginario social, a autora identifica e
analisa as representagdes sociais sobre a masculinidade que compdem a propaganda
brasileira.

Empreendendo uma pesquisa exploratdria em oito diferentes portais com
arquivos de campanhas publicitarias brasileiras, a pesquisadora compde um corpus com
24 anuncios de 18 marcas diferentes veiculados entre os anos 1950 e 2006. Dividindo e
agrupando os anuncios por décadas, Turano analisa o conteudo segundo a metodologia
proposta por Bardin. Identifica que as representagdes masculinas nas mensagens

publicitarias analisadas "associam-se a um padrdo em que homens desempenham papéis

’ Relata-se neste artigo apenas as areas do conhecimento com resultados pertinentes aos objetivos da
pesquisa desenvolvido no mestrado. Por isso ndo constam as analises do resultados para os artigos das
Ciéncias da Satde, por exemplo.
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culturalmente tradicionais: o0 homem como provedor ou lider instrumental da familia."
(2008, p. 8) Com o passar das décadas, porém, percebe tentativas - ainda discretas até
2008 - de apresentar rupturas nos padrdes tradicionais de representagdes masculinas.
Ocorreria, assim, um deslizamento de sentido? Ou novas formagdes imaginarias?
O estudo associa 0 homem "classico" — a masculinidade hegemdnica — a familia,

e as mudangas dele condicionadas as mudangas institucionais das familias. A
pesquisadora analisa os conteudos de cada década apresentando o contexto historico
ligado as masculinidades em cada periodo. Logo, a dissertagdo se apresenta como
excelente fonte de consulta para identificar e reconhecer os atributos da masculinidade
hegemodnica em vigor até os anos 2000, bem como um panorama breve da historia da
masculinidade brasileira desde o século XIX. Embora a luz da analise do conteudo,
consegue ilustrar como e onde o discurso publicitario refor¢ou, deslizou ou criou novos
efeitos de sentido ao longo da historia sobre esse outro discurso: o das masculinidades.

Na dissertacdo “Se meu carro falasse... ele teria muito a dizer”, apresentada por
Marisa Dreys da Silva Xavier (2009) como obtencdo do grau de mestre em
Antropologia pela Universidade Federal Fluminense, a pesquisadora se propde a
investigar os usos e representacdes construidos acerca dos automoéveis. Quer relacionar
esses usos a conduta dos motoristas a fim de oferecer uma nova perspectiva de
abordagem acerca do transito e seu funcionamento enquanto sistema, valendo-se para
isso de uma observacao participativa em abordagens de transito na ponte Rio-Niteroi.

No trajeto da pesquisa, XAVIER acaba detectando a publicidade como um
operador totémico na producdo de sentidos dos automoveis. Assim, dedica boa parte
introdutoria da dissertacdo a exposi¢do desse constructo publicitario entre o automadvel
e suas representagdes. E mesmo na segunda parte, quando constroi sua etnografia sobre
o consumo contemporaneo de carros, a publicidade estd intrinsecamente ligada a
pesquisa. E quase impossivel dissociar as formagdes imaginarias forjadas pela
publicidade dos valores e discursos informados pelas condutas de transito observadas,
conclui a autora. XAVIER afirma que ¢ comum, por exemplo — e até "desejavel" —, que
os homens atribuam nomes, histérias e uma personalidade a seus veiculos. Com
frequéncia, tratam o carro como um "paciente humano" em casos de acidente e tragcam
comparativos entre a propria personalidade (do proprietario) e da o veiculo: se eu ndo

sou broxa, porque ¢ que ia querer um carro impotente? (XAVIER, 2009).
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Passando agora a Pedagogia, em “Identidades infantis de género na publicidade:
o que ensinam as propagandas da TV, defendida em 2016 na Universidade Federal do
Rio Grande do Norte para obtengdo do grau de mestre, Jéssica Dantas lanca mao de uma
bricolagem de estratégias metodoldgicas provenientes da articulagdo entre abordagens
de inspiracdo etnografica, de grupos focais, e da andlise de discurso de inspiragdo
foucaultiana, para analisar como os discursos e representacdes de masculinidade e
feminilidade veiculados nas propagandas operam para a produgdo de identidades
infantis de género, "tornando-nos" homens ou mulheres desde criancas.

Também de Pedagogia ¢ a dissertacdo "Homens sobre rodas: representacoes de
masculinidades nas paginas da revista Quatro Rodas", de Adriza Figliuzzi, apresentada
no Programa de Pds-graduagdo em Educagdo da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul (UFRS) em 2008. Valendo-se de representagdes masculinas em 13 edi¢gdes da
revista (incluindo os anuncios) e utilizando em seu arcabougo teorico Estudos Culturais
e de Género, a premissa da pesquisa ¢ a de que a midia (incluindo a publicidade)
funciona como pedagoga cultural, cumprindo a fun¢do de ensinar sobre praticas
culturais e sociais. Nisso, as duas pesquisas de Pedagogia convergem com a premissa da
nossa: a midia (no nosso caso especifico a publicidade) com institucionalizadora de
discursos sobre a masculinidade.

Surpreendente observar que ¢ nas areas de Engenharia e Administragdo onde se
encontram alguns dos trabalhos metodolégica e analiticamente mais interessantes
intersseccionando consumo, identidade e representagdo publicitaria; homens, veiculos e
masculinidade brasileira. Embora abarquem a publicidade apenas como objeto em seus
corpus — € ndo como marco teorico e conceitual de andlise —, acabam evocando aos
processos comunicacionais em seu decurso, evidenciando a publicidade (e as midias em
geral) como ponto central de irradiagdo dos discursos e processos identitarios.

Cita-se como exemplo a dissertacao “Como se faz um tijucano? Reflexdes sobre
consumo e identidade masculinidade em um bairro carioca”, apresentada por Flavia
Braga Nogueira Cupolilo para a Fundacdo Getalio Vargas em 2007 como parte dos
requisitos para obten¢do do grau de Mestre em Gestdo Empresarial. A contribui¢do da
pesquisa de Cupolilo para a nossa encontra-se nas interse¢des e relacdes que a autora
faz entre a(s) identidade(s) masculina(s) e os processos de significagdo através do
consumo. Investigando a constru¢do da identidade de género masculina por meio de

entrevistas em profundidade com nove homens tijucanos, o estudo objetiva



. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

:/7\ 432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — VIRTUAL— 12 a 10/12/2020

INTER

compreender "como o homem da Tijuca utiliza o mundo dos bens para se tornar um
homem" (CUPOLILLO, 2007; p. V).

A pesquisa de Cupolillo aponta ndo apenas que os homens busquem legitimar a
sua masculinidade e a sua identidade de género através das praticas de consumo, mas
também quais bens sdo culturalmente definidos como masculinos e atribuem
representacdes simbolicas de poder, dominacdo, brutalidade e for¢ca aos homens que os
consomem: carros, cervejas e charutos (sendo o automoével o mais emblematico deles).
"Uma das -caracteristicas tijucanas ¢ ter uma relagdo simbdlica com o carro"
(CUPOLILLO, 2007; p. 120).

Outra significativa contribui¢do advinda da Administracdo ¢é o artigo
“Representagoes da relagdo homem-carro: uma andlise semiotica da propaganda
brasileira de seguros de automovel”, escrito a seis maos (2 de Letras, 4 de
Administragdo) e publicado em 2017 na revista O&S — Organizacdes & Sociedades, da
Universidade Federal da Bahia. A partir da analise semiotica de discurso francesa, os
autores analisam 125 antincios veiculados em jornais e revistas brasileiros, de circulagdo
regional ou nacional, entre os anos de 2000 e 2009. De forma bastante sistematica e
didatica, introduzem as nogdes sobre consumo e simbolismo dos bens; sobre identidade,
esteredtipos e representagdes; e sobre a producdo de sentido publicitaria. Depois, se
debrugam sobre o arcabougo tedrico exposto para fazer suas analises. Sugerem questdes
psicanaliticas ligadas ao "eu estendido", que vao ao encontro das teorias de Mcluahn, e
teorizam os carros como extensdes falicas ou protéticas dos corpos dos seus
proprietarios.

Ha, por fim, um terceiro e ultimo trabalho de Administracao apresentado na FGV
em 2007 e que merece ser descrito (por se enquadrar nas questdes referentes a
"personalidade automotiva" e ao automovel como "identidade estendida"). Trata-se de
“Subcultura tuning: a identidade estendida na personalidade de automoveis”, de
autoria de Rogério Ramalho da Silva. A partir de teorias sobre comportamento do
consumidor, auto-conceito (self~concept) e personalidade extendida (extended self),
Silva aborda qualitativamente o comportamento dos consumidores que personalizam o
automovel, pratica chamada Tuning. Por meio de entrevistas em profundidade e com o
objetivo de entender essa personalizacdo como constituinte de identidades sociais, o
autor observa que os automodveis simbolicamente estendem suas personalidades para

seus proprietarios.
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A dissertagdo de Pedro de Almeida Latorre apresentada ao Programa de Pods-
Graduacao da Universidade Presbiteriana Mackenzie para obtengdo do titulo de Mestre
em Educagdo, Arte e Histéria da Cultura em 2011, "Mito e automovel: um estudo
interdisciplinar”, também encontra na comunicacdo (no audiovisual, neste caso) seu
ponto central para a constru¢do do “mito do automoével”. Apresentado como um
trabalho interdisciplinar, a dissertacdo "aborda o estudo da mitica no carro através do
cinema", passando simultaneamente pela historia dos automdveis. Ainda que esteja
abordando a linguagem audiovisual, e ndo a publicitéria, o trabalho "relata, entende e da
forma ao mito” do automovel, “explorando-o como fenémeno cultural" (LATORRE,
2011; p. 6).

Na é4rea de Ciéncias Sociais, outras pesquisas, ainda que ndo abordem a
comunicagdo, revelam-se importantes por interseccionar o automoével a identidade
masculina. E o caso de "O automével e a identidade masculina de género”, de Leonardo
do Monte Rabelo, apresentado no Programa de P6s-Graduagdo em Consumo, Cotidiano
e Desenvolvimento Social da Universidade Federal Rural de Pernambuco (UFRPE) em
2016. O objetivo da pesquisa ¢ compreender, por meio de entrevistas semi-estruturadas
com usudrios masculinos (para a andlise de seus discursos), a influéncia de elementos da
masculinidade na compra do carro enquanto objeto de desejo. Para tanto, relaciona os
conceitos de masculinidade propostos por Joan Scott (precursora dos Estudos de
Género) ao carro enquanto objeto.

Outro estudo aprofundado no campo da Sociologia vém ao encontro do nosso: “4
Representacdo dos individuos contempordaneas e suas relagoes sociais no discurso
publicitario de automoveis no Brasil”. Dissertagdo apresentada por Livia Valenca da
Silva em 2007, na Universidade Federal de Pernambuco, para obten¢do do grau de
mestre em Sociologia. Partindo da premissa de que a publicidade ¢ uma das principais
fontes de estimulo a propagacdo da cultura de consumo e exerce um "papel fundamental
na promoc¢ao do individualismo e das formas de sociabilidade mediadas pelo mercado",
Silva apresenta seu estudo "a fim de compreender de que maneira os individuos e suas
relacdes sociais sdo representados no discurso publicitario de automodveis do pais"
(SILVA, 2007; p. VII).

Embora enfatize a abordagem pelo viés capitalista e neoliberal, objetivando
analisar "a logica contemporanea de atuagdo da publicidade no Brasil" (SILVA, 2007,

p. VII) — e ndo as relagdes entre a publicidade e o género masculino especialmente — o
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estudo converge e até mesmo abarca um dos objetivos secundarios desenhados pela
presente pesquisa: o poder simbolico dos automoveis, especialmente no que tange ao
universo masculino. Apresentando um corpus de pesquisa com 13 VTs (comerciais de
televisdo) veiculados nos anos de 2004 e 2005 pelas marcas Ford, Fiat e Volkswagen
(lideres de venda no mercado de automdveis e marcas mais atuantes no mercado
segmento publicitario automotivo), a pesquisadora investiga o conjunto de anuncios a
luz da Analise de Discurso, sem citar qual orientagdo matricial (na bibliografia constam
apenas J. B. C. Santos e C. A. Fernandes). Tensionando também suas andlises com
teoricos caros ao campo da Comunicagdo — Hall, Giddens, Castells, Baudrillard,
McCracken e Everardo Rocha —, o trabalho objetiva analisar a "representacdo dos
individuos contemporaneos e suas relagdes sociais".

Silva faz um resgate e uma analise detalhados da historia do(s) capitalismo(s) —
monopolista e tardio — no Brasil e no mundo, relacionando historicamente o
desenvolvimento industrial e econdomico ao crescente protagonismo do carro na
sociedade brasileira como simbolo emblematico dos bens de consumo. Remonta as
teorias de consumo e narrativas publicitarias — especialmente a diferenciacdo entre as
etapas de produgdo e de consumo dos bens proposta por Everardo Rocha — para expor
de forma clara e observavel as relacdes intangiveis entre automovel-consumo-
identidade.

Embora nao enfatize as relagdes entre homens e veiculos, o estudo da conta de
ilustrar com clareza o poder simbodlico do automovel e a sua relagdo com o “‘eu
estendido”, proposto e teorizado por Belk. Todos os VTs analisados por Silva tém em
comum a antropomorfizacdo dos veiculos e uma evidente relacdo passional pelo item
enquanto bem e fendmeno de consumo.

Por fim, das teses e dissertacdes encontradas no campo de Comunicagdo
referentes a Publicidade e ao género masculino (ou ao automovel), destacam-se as que
seguem. ‘“‘Prestigio, afeto e consumo: representagoes do automovel em anuncios
publicitarios”, dissertacdo de Gustavo Henrique Ramos Giareta apresentada ao
Programa de Pos-Graduagao da PUC-Rio em 2007, aborda consumo e representagdo. A
partir de entrevistas com informantes-receptores, analisa 6 anuncios impressos,
langando olhar sobre a forma discursiva de representacdo do automoével na publicidade e

o potencial publicitario de produzir significados pelo consumo.
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Em "Sonhos dirigidos: um estudo sobre a narrativa publicitaria dos automoveis
no Brasil", apresentada em 2014 para obtencdo do grau de mestre em Comunicagdo pela
PUC-RJ, Alexandre Thiago Tibery Lima Maluf parte da premissa que ¢ possivel
compreender a historia dos automéveis no Brasil através dos antincios publicitarios, sua
narrativa mais simbolica. Através do processo de valoragdo e significacdo dos bens pela
publicidade, o autor ilustra os efeitos de sentido atribuidos ao automovel ao longo dos
desenvolvimentos econdmico e industrial do mercado automotivo brasileiro. Na
primeira parte da dissertagdo, Maluf apresenta uma retrospectiva da historia do
automovel no cenario nacional, evidenciando as relagdes dos veiculos com o
desenvolvimentismo brasileiro do século XX. Na parte final, Maluf aponta os dizeres
atribuidos ao automovel no Brasil, construidos fortemente e principalmente através do
discurso publicitario.

Na dissertacdo "Porque eu sou é homem”, Juliana de Assis Furtado pesquisa no
Mestrado em Comunicagdo e Praticas Consumo da Escola Superior de Propaganda e
Marketing, em dissertacdo apresentada em 2008, a representagdo do masculino na
publicidade brasileira na década de 1970 e nos anos 2000. Utilizando a Andlise do
Discurso Francesa, conclui que o discurso publicitirio pouco mudou no contexto das
pecas analisadas entre uma década e outra.

"Quatro Rodas 1960-63: como uma revista fez do jornalismo especializado
ferramenta para criar a cultura do automovel no cotidiano brasileiro”, de Jorge
Tarqquini, apresentada em 2013 para obtencdo do grau de mestre em Processos
Comunicacionais na Universidade Metodista de Sdo Paulo, também contribui para esse
trabalho ao largo da publicidade, na medida em que relaciona a contribuigdo midiatica
no processo de construcdo entre a identidade brasileira e o automovel.

Na dissertagdo “Representagdo de mulher nos comerciais de automoveis. garota
¢ apenas equipamento opcional”, apresentada em 2005, na UnB, Andréa de Almeida
Lara analisando um total de 34 VTs veiculados no Brasil entre as décadas de 1950
(surgimento da televisdo e, por conseguinte, da publicidade televisiva no pais) e 1990
(0ltima década a ser contemplada inteira pela referida pesquisa). Extraidos do portal
Memoria da Propaganda, os anuncios sao quantificados e analisados a luz da Analise
de Contetido. Lara cataloga os anuncios por décadas, e aponta que determinados
beneficios do automoével — como a seguranga - eram considerados como atributos

masculinos para a venda; ao passo que outros — como a economia — femininos.
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No artigo “A Diversidade de representacoes de masculinidades na
publicidade”, apresentado no Comunicon de 2018, Danilo Postinguel analisa a
campanha “Find Your Magic”, da marca de cosméticos Axe, para "problematizar a
diversidade de representagdes imagéticas de masculinidades ofertadas no antincio
publicitairio e as reverberacdes na constru¢do das identidades masculinas"
(POSTINGUEL, 2018; p. 172). Postinguel analisa interagdes ¢ comentarios de usuarios
com a postagem do video da campanha no Youtube em 2016. O autor acaba
verificando, contudo, a auséncia desta suposta diversidade.

Em um ultimo estudo analisado, também em Lingua Portuguesa, mas uma
excecdo porque apresentado em Universidade Lus6fona — a Universidade da Beira do
Interior, em Covilhd —, a dissertacdo “As Representa¢oes Sociais do Homem na
Publicidade”, de autoria da portuguesa Andreia Sofia Areia Martins, divide a historia
recente da publicidade (de 1890 a 1980) — a qual ela denomina publicidade comercial —
em quatro fases: (1) Idolatria (1890-1910), (2) Iconologia (1920 a 1940); (3) Narcisismo
(1950-1960); e (4) Totemismo (1970-1980). Depois, situa as representagdes masculinas
nas narrativas publicitarias em cada uma delas.

A autora propde uma reflexdo sobre o “estatuto do homem no discurso
publicitario” (MARTINS, 2012) assentada na técnica da Analise de Discurso, tendo
como base a teoria semidtica greimasiana. Analisa um total de 61 antincios de diferentes
marcas e segmentos, portugueses € estrangeiros. Aponta os aniincios de Axe e Marlboro
como marcos emblematicos na instauracdo de representagdes da identidade masculina
por meio do discurso publicitario. A metrossexualidade (fendmeno cultural de consumo
masculino nos anos 2000) também ¢ apontada, nesse e em outro estudos (MARTINS,
2012; JANUARIO, 2016; SANTOS, 2016), como marco emblematico de uma
polissemia; de um deslizamento de sentidos sobre as masculinidades produzido pelo

discurso publicitario.

4. Consideracoes Finais

As pesquisas em Comunicagdo referentes a Publicidade e ao género masculino
concentram-se, em sua maioria, nas questdes relativas a identidade e representagao.
Especialmente de género e raca e necessariamente nessa ordem. Abordam
principalmente campanhas e anuncios de segmentos especificos (como cerveja,

desodorante, vestuario) ou de veiculos direcionados ao publico masculino: ndo s6, mas
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principalmente, Playboy, Men's Health e Quatro Rodas. Durante a tltima década (anos
2010), um numero significativo de pesquisas introduziu ou citou o conceito de Fluxo
Publicitario proposto por Elisa Piedras (2009).

Cabe observar também que ¢ a partir da insercdo crescente na mulher em papéis
sociais, seguido da consolidacdo desses papéis e concomitante aos estudos feministas e
de géneros (nascidos na década de 1960), que a publicidade — seus discursos e
narrativas — passaram a representar outros padrdes, formas e representacdes da
identidade e da personalidade masculinas.

O estado interdiciplinar da arte sobre os temas pesquisados ¢ capaz de revelar
desde o inicio a importancia das narrativas publicitarias como produtoras de sentidos
sobre — e para — as masculinidades brasileiras. Paradoxalmente, no entanto, ¢ em outros
campos da Ciéncia — ou sob outras 6ticas quando na Comunicagdo — que as co-relacdes
entre identidade masculina, representagdes publicitarias e consumo sdo tensionadas. A
pesquisa a qual esse artigo faz parte denota assim sua importincia, ao reconhecer e
apontar, sob os marcos téoricos e conceituais da publicidade, os silenciamentos e

dizeres do discurso publicitario automotivo sobre as masculinidades brasileiras.
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