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Resumo

Analisa 0 género como uma construcao social, assumindo que as concepcdes acerca desse
conceito estdo intrinsecamente relacionadas ao contexto sociocultural de homens e
mulheres. Investiga a nogdo de masculinidade hegemonica vigente e quais sdo as suas
implicagOes para os proprios homens, propondo, em seguida, um exame das campanhas
publicitarias da marca Old Spice para essa concepg¢do, encarando 0Ss meios de
comunicagdo como produtores e reguladores de simbolos sociais, através da oOtica dos
estudos de recepcao.
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Introducéo

Na atualidade, muito se tem falado sobre género. Isso, entretanto, ndo quer dizer
que se esteja de fato discutindo o assunto. N@o raro, por exemplo, deparamo-nos com
falas acerca da tio mencionada “ideologia de género’, termo muito utilizado por pessoas
gue parecem convictas em seus argumentos, nos quais expressam, de forma categorica,
que “homem ¢ homem e mulher ¢ mulher”.

Para a concepc¢do de uma nova forma de debate, é necessario refletir acerca das
condicdes de cada género e, de forma mais profunda, dos papéis que eles representam. A

frase que encerra o paragrafo anterior indica que as condi¢cdes de homens e mulheres sdo
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naturais; todavia, seria natural, também, a desigualdade existente os géneros? Connel e
Pearse (2015) alegam que, globalmente, hd uma divisdo clara de fungdes “masculinas” e
“femininas”, algo que afeta tanto a divisdo do trabalho doméstico quanto as fungdes
exercidas na esfera publica, onde mesmo fora de casa as mulheres recebem um tratamento
completamente diferenciado daquele destinado aos homens, ocupando cargos e funcées
mal remunerados, com uma discrepancia salarial gritante em comparacdo com a média
salarial masculina (esses dados podem ser melhor analisados em um relatério lancado
pela Organizagéo Internacional do Trabalho em 2016°).

Serd de fato apropriado tomar como absolutamente naturais as condigcdes de
homens e mulheres, ou seria mais adequado levar em consideracdo argumentos como o
de Simone de Beauvoir (1967), para quem “ndo se nasce mulher: torna-se mulher”? Essa
proposicdo sugere que atributos tidos como femininos sdo construidos através da vida
social e, alem disso, parece encontrar ressonancia no que afirma Bourdieu (1998, p. 67),
para quem a virilidade e outras propriedades “masculinas” também sdo incorporadas
socialmente. Encontra-se, assim, uma proposicdo contraria aquela que aponta como
naturais os papéis masculinos e femininos: a de que o género, na realidade, é socialmente
construido.

Diante do questionamento feito no paragrafo anterior e tendo em vista a
periculosidade de premissas que se posicionam de forma contraria a “ideologia de
género” (El Pais, 2017)%, torna-se necessario aprofundar as discussdes acerca dessa
tematica, ainda extremamente mal compreendida em nosso pais. Os trabalhos sobre
género, no entanto, podem abordar inimeros fendmenos, de modo que, neste artigo, o
objetivo é discorrer sobre a construcdo do género masculino e sobre os estere6tipos
resultantes desse processo, além de suas consequéncias. Seria possivel, por exemplo,
estabelecer uma relacdo entre a populagdo carceraria do Brasil, que é masculina em sua
maioria (96,3%)’, e o fato de que tradicionalmente a violéncia por parte dos homens é

encarada como algo natural?

5 Relatério “Mulheres no Trabalho”, 2016. Disponivel em: <http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---
dgreports/---dcomm/---publ/documents/publication/wcms_457317.pdf>. Acesso em 1 abr. 2018.

6 “Patrulha moralista persegue colégio do Rio e boicota trabalho sobre identidade de género”. El Pais, 22
nov. 2017. Disponivel em:
<https://brasil.elpais.com/brasil/2017/11/26/politica/1511721737_910887.html>. Acesso em 1 abr. 2018.
" “Qual o perfil da populagdo carceraria brasileira”. Nexo Jornal, 18 jan. 2017. Disponivel em:
<https://mww.nexojornal.com.br/grafico/2017/01/18/Qual-o-perfil-da-popula%C3%A7%C3%A30-
carcer%C3%Alria-brasileira>. Acesso em 31 mar. 2018.
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Hé de se destacar que, ao encarar 0 género como uma construgdo social, inimeros
elementos culturais devem ser levados em consideracdo, dentre os quais pode-se enfatizar
os contetdos veiculados pelos diferentes meios de comunicacdo. Neste trabalho, portanto,
defende-se que os meios de comunicagdo ajudam a constituir o processo de interacao
social e atuam no cotidiano dos individuos de forma a construir os simbolos culturais que
as pessoas compartilham, como propde Figaro (2000). Tem-se como objeto de analise as
campanhas de comunicacdo da marca Old Spice, utilizadas como parametros de
comparagdo para 0s argumentos estabelecidos.

O que é género?

Género é um termo que, conforme estabelecido anteriormente, encontra-se em
disputa. Muitas sdo as concepcdes existentes quanto a ele, com distintas representacoes e
consequéncias praticas para as pessoas. E possivel, contudo, estabelecer pelo menos duas
correntes de pensamento principais: uma que associa O género as caracteristicas
biologicas dos sujeitos e outra que propde um didlogo com o contexto sociocultural em
que homens e mulheres encontram-se inseridos.

A primeira corrente é, hoje, amplamente sustentada pelo que Connell e Pearse
(2015, p. 85) definem como uma “psicologia pop”, difundida em filmes, séries, revistas
e outros produtos que, corroborando argumentos difundidos por instituicGes sociais
tradicionais e de carater patriarcal, tais como a familia, a igreja, a escola e o Estado,
classifica homens e mulheres como seres com capacidades distintas. Essa definicéo,
dicotémica, encontra legitimacdo no senso comum e nas instituices mencionadas, com
argumentos extremamente naturalizados. Ao realizar uma analise sociocultural desses
argumentos, observa-se como eles historicamente contribuiram para a subjugacdo das
mulheres e para o desenvolvimento de uma dominacdo masculina, criando uma ordem
mundial que, com suas relacbes de dominacdo, direitos, imunidades, privilégios e
injusticas, é encarada por Bourdieu (1998, p. 7), como algo “espantoso”.

Os argumentos com base bioldgica sdo refutados tanto por fatos cientificos quanto
por movimentos sociais que visam a desconstruir essa visao. Com relacdo as evidéncias
cientificas, Connell e Pearse (2015) tracam um detalhado histérico sobre o
desenvolvimento de pesquisas psicoldgicas que, desde o século XIX, buscaram analisar,

de modo empirico, a hipdtese de que homens e mulheres sdo intelectualmente distintos.
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Os resultados relatados indicam que, desde o0 inicio, essas pesquisas comprovaram que as
capacidades mentais de homens e mulheres sdo semelhantes, anulando proposicdes de
que a dominacdo masculina era um direito natural.

Malgrado esses resultados, nota-se, como ja se apontou, que a desigualdade entre
homens e mulheres em nossa sociedade ainda é um problema de grandes escalas e em
diversos campos, o que justifica a existéncia dos movimentos sociais anteriormente
citados, que buscam lutar contra as desigualdades existentes entre 0s géneros. Tais
movimentos, dentre 0os quais pode-se destacar os movimentos feministas, com suas
diversas vertentes, e 0 movimento LGBTQIA+8, sustentam-se sobretudo com base na
diferenciacdo entre os termos ‘“‘sexo” e “género”, comumente Vistos como
intercambiaveis.

A distincdo em que se apoiam é bem ilustrada por Edwards (2015), para quem
ambos o0s termos denotam diferencas entre homens e mulheres, mas enquanto o primeiro
refere-se a caracteristicas biologicas, cientificamente determinadas (dois cromossomos X
para as mulheres, um cromossomo X e outro Y para 0s homens), o segundo diz respeito
a um conjunto de caracteristicas que sdo socialmente construidas para distinguir esses
dois grupos. Ora, se a ideia de género esta ligada a tracos construidos a partir da vida em
sociedade, torna-se claro que ela se relaciona as diferentes culturas em que estamos
inseridos, fazendo parte, portanto, de uma estrutura gigantesca.

Porém, mais do que distinguir homens e mulheres, os padrdes de género acabam
por canalizar os comportamentos dos sujeitos, fornecendo-lhes instrugcdes exatas acerca
de como agir e o que fazer. Esses padrdes de socializacdo, na opinido de Caroline
Heldmann®, professora e ativista politica dos Estados Unidos, tém por objetivo “organizar
e simplificar o mundo, mas acabam por simplifica-lo a tal ponto que pressiona homens e
mulheres a se encaixarem em moldes”. E preciso, por conseguinte, desvelar e questionar
tais padrdes, investigando de que maneira limitam as possibilidades de acdes de homens
e mulheres. H& de se ressaltar aqui que, tradicionalmente, ao se debater questdes de
género, € comum que se fale sobre como as mulheres sao prejudicadas pelo machismo e

pelas instituicGes patriarcais. A discussao sobre como os préprios homens sdo afetados

8 Léshicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transgéneros, Transexuais, Queer, Intersexuais, Assexuais e
qualquer outra identificagdo que contemple individuos que ndo se identificam como héteros e/ou cis
géneros.

® MASK You Live In, The. Diregdo: Jennifer Siebel Newsom. Produgéo: Jennifer Siebel Newsom. Estados
Unidos, 2015.
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por essas questdes, entretanto, é mais rara, apesar de merecer a mesma importancia. Em

vista disso, serd esse o problema discutido e analisado.

Estereotipos masculinos

Como explicado no tépico anterior, os padrdes de género sdo responsaveis por
modelar as condutas dos individuos e nos tornar pessoas generificadas, sujeitas a limites
muito bem delimitados.

Obviamente, esses limites ndo sdo de todo intransponiveis: como elementos
culturais, eles séo, sim, passiveis de modificacdo. Nao obstante essa observacdo, deve-se
reconhecer o modo intrinseco e simbdlico, como descreve Bourdieu (1998), pelo qual
esses padrdes encontram-se estabelecidos, bem como a forma como privilegiam os
homens e a masculinidade em detrimento das mulheres e da feminilidade. Nem todos os
homens, contudo, sdo privilegiados da mesma forma, uma vez que se promove a exaltacao
de um modelo especifico de masculinidade.

Para que se possa ter uma melhor compreensdo quanto a essa ultima reflexéo,
exige-se um exame aprofundado dos termos “masculinidade” e “feminilidade”. A
primeira vista, eles podem parecer expressar posicoes paralelas, algo contraposto por
diversos autores. Paetcher (2006) argumenta que a masculinidade hegemdnica, aquela
tida como o modelo correto a ser seguido pelos homens, sustenta-se como uma construcao
social de grande poder, ndo apenas com relacdo as mulheres, mas com relacdo aos
proprios homens, referindo-se, entdo, a padrées comportamentais encontrados em grupos
masculinos dominantes em situacGes especificas. Connell e Pearse (2015), por sua vez,
definem a masculinidade hegemdénica como promotora de comportamentos hostis,
violentos, de estresse e altamente competitivos, uma defini¢cdo que encontra respaldo nas
investigacGes de Bourdieu (1998), que analisa como a masculinidade encontra-se
profundamente ligada a no¢do de uma postura ativa e a virilidade.

A ideia de feminilidade, em contraposicdo, ndo confere poder. Isso acontece
porque a relacdo entre masculinidade e feminilidade é construida de forma dualistica, de
modo que essas concepcdes ndo possuem o mesmo peso; pelo contrario, a masculinidade
representa a negacdo de tudo aquilo que é feminino, ou seja: a supressdo do que é fraco,
daquilo que ndo garante autoridade e dominio (BOURDIEU, 1998; PAETCHER, 2006).
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Tendo sido feitas essas consideracOes, é possivel retomar a ideia de que, apesar
de vivermos em uma sociedade patriarcal, nem todos os homens sdo igualmente
favorecidos, como serd visto no paragrafo a seguir. Se a ordem de género vigente tende a
beneficia-los, uma observacdo atenta da realidade demonstra as disrupgdes existentes
nesse beneficio; e, se de um lado ainda ha uma dependéncia econémica geral das mulheres
com relacdo aos homens, eles estdo sujeitos a outros tipos de violéncia.

Connell e Pearse (2015) argumentam que 0s homens e meninos que se comportam
de forma diferente daquilo que é colocado pela no¢do de masculinidade dominante
tornam-se alvo de violéncia, e, além disso, as distintas condi¢fes sociais também possuem
um grande impacto sobre os privilégios concedidos a diferentes grupos de homens. Para
exemplificar, em nosso pais, em 2016, 173 gays foram assassinados, de acordo com
relatorio do Grupo Gay da Bahia (GGB); o Atlas da Violéncia 2017, lancado pelo
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea) e cujos dados referem-se ao periodo
entre 2005 e 2015, revela que “em todas as Unidades da Federagdo, com exce¢do do
Parand, os negros com idade entre 12 e 29 anos apresentavam mais risco de exposicao a
violéncia que os brancos na mesma faixa etaria”; e, nos Estados Unidos (que possui o
maior sistema carcerario do mundo), 93% da populacdo prisional € masculina
(CONNELL; PEARSE, 2015), uma estatistica analoga aquela da realidade brasileira.

Mesmo o0s homens que vivem conforme as definicdes dominantes de
masculinidade também estao sujeitos a impactos negativos. Exemplo disso ¢ a “epidemia
silenciosa” do suicidio masculino, conforme retratado por Dan Bilsker e Jennifer White
(2011) no Jornal Meédico da Columbia Britanica, no Canada. De acordo com dados do
periddico, em todos os paises que apresentam dados sobre o suicidio, a taxa de homens
que se matam é de 3 a 7,5 vezes maior do que a de mulheres (com excec¢do da China e da
india). Essa tematica, tradicionalmente pouco abordada, torna-se ainda mais velada
quando se insere o fator género, que deveria ser encarado como “uma construcao social
premeditada que se conecta com outros marcadores de diversidade, tais como raca,
orientacdo sexual e a idade, de formas altamente complexas.” (TRADUCAO DO
AUTOR, BILSKER; WHITE, 2011)

10 «“Relatério 2016: Assassinatos de LGBT no Brasil”. Grupo Gay da Bahia, 2016. Disponivel em:
<https://homofobiamata.files.wordpress.com/2017/01/relatc3b3rio-2016-ps.pdf>. Acesso em 13 jan. 2018.
11 «Atlas da Violéncia 2017”. Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), 2017. Disponivel em:
<http://ipea.gov.br/portal/images/170609_atlas_da_violencia_2017.pdf>. Acesso em 2 abr. 2018.
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A proposicéo feita, de que o fator género deveria receber maior destaque quando
se fala de problemas relacionados a satide mental, €, no minimo, razoavel. Ademais, tendo
em vista 0s outros dados expostos, torna-se imperativo 0 questionamento quanto aos
padrdes de masculinidade incentivados.

Para tanto, deve-se refletir de forma atenta sobre elementos culturais e atos do
quotidiano que ajudam a construir estere6tipos masculinos, responsaveis por atribuir,
como pontuado anteriormente, certas caracteristicas a segmentos inteiros da sociedade
com o intuito de apresentar determinadas percepcdes como verdades inquestionaveis. E
necessario ressaltar, novamente, o carater simbolico de muitos desses atos, tais como a
fala, uma vez que diversas expressoes contribuem para a estruturacdo da virilidade, que,
para Bourdieu (1998), é construida pelos homens para outros homens e contra a
feminilidade, expressando um medo do feminino.

A expressdo da virilidade através da fala € notavel em expressdes como “homem
nao chora”, ou “vira homem!”, frequentemente ouvidas por meninos e que corroboram a
percepcdo comum de que os homens ndo devem demonstrar (ou até mesmo possuir)
fraquezas. Pode-se citar outras frases igualmente comuns, como: “isso ¢ coisa de
mulherzinha”, ou, entdo, de “veado”, responsaveis por reforgar a ideia de que as mulheres
e individuos cuja orientacdo sexual difere da heterossexualidade sao inferiores.

Ha, porém, canais veiculadores de elementos culturais cujo papel no
desenvolvimento ndo apenas dos padrGes de género, mas de quaisquer atitudes das
pessoas, sdo constantemente ignorados: 0s meios de comunicacdo. Mas de que forma eles

exercem essa funcdo?

Estudos de recepcdo: os meios de comunicacdo como produtores e reguladores de

simbolos e estruturas sociais

E comum, nos cursos relacionados & &rea da Comunicacéo, a existéncia de aulas
dedicadas ao estudo das chamadas “teorias da comunica¢cdo”. Apesar de até hoje ndo
haver um consenso sobre o objeto exato de estudo desse campo, como aponta Franca
(2001a), nota-se uma evolucao nas teorias estudadas, com o aparecimento de modelos
mais complexos conforme o passar do tempo.

Malgrado a evolucdo de tais modelos, é possivel verificar, também, um grande

descompasso entre a teoria e as praticas desenvolvidas pelos alunos e profissionais da
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area, uma vez que ¢ recorrente a assimilacao dos “procedimentos técnicos de produgao”
(FIGARO, 2000, p. 37), que ndo incentivam o desenvolvimento de perspectivas criticas
e contribuem para a continuidade de um ponto de vista hegemonico, cujos interesses séo
muito bem definidos. Esse ponto de vista se expressa a partir dos modelos lineares do
processo de comunicacédo, originados na Engenharia a partir dos estudos de transmisséo
de informacdo (PEREIRA, 2012),

Os modelos lineares do processo de comunicacdo sdo aqueles responsaveis por
consolidar termos como ‘“‘emissor, receptor, meio, mensagem, fonte e coddigo”. Sao
considerados modelos classicos da area (KOTLER, 2005, apud PEREIRA, 2012)* e
caracterizam-se por seu forte cunho pragmatico, algo notavel através do modo
simplificado com que tratam o processo de comunicacdo, resumindo-o a simples
transmissdo de mensagens de um individuo para o outro. Tinha-se, entdo, 0 processo de
comunicagdo como uma simples questdo automatica de estimulos e respostas.

Diversas criticas podem ser propostas a tais teorias. Em primeiro lugar, séo elas
que ajudam a sustentar os procedimentos técnicos anteriormente citados, bem como seus
interesses, expressos no desejo de tdo somente persuadir 0s sujeitos, sem ouvir 0 que eles
tém a dizer. Justifica-se, assim, a percepcdo dos emissores como sujeitos ativos e 0s
receptores como simples ouvintes, sujeitos passivos que se deixam influenciar por todas
as mensagens que lhes chegam, como se fossem tabulas rasas.

Outra critica que pode ser proposta a esses modelos diz respeito justamente ao
conceito de comunicacdo que defendem, uma vez que seu funcionamento mecanicista
ndo abre espaco para outros elementos fundamentais do processo comunicativo, como a
analise do contexto em que as pessoas estdo inseridas, além de algo que deveria ser
fundamental para qualquer teoria da comunicacdo: o processo de interacdo entre oS
sujeitos. Como propde Wolton (2011), o ato de informar difere-se do ato de comunicar,
uma vez que encarar o processo de comunicagdo de maquinas e sistemas eletrénicos como
algo similar ao processo de comunicacdo dos seres humanos tem, por consequéncia,

ignorar as producdes de sentidos que nos sdo proprias (PEREIRA, 2012; WOLF, 2003).

12 XVII CONGRESSO DE CIENCIAS DA COMUNICAGAO NA REGIAO SUDESTE - INTERCOM,
17, 2012, Ouro Preto. Reflexdes sobre o modelo do processo linear de comunicagdo a partir de uma
concepgdo pos-estruturalista de linguagem. Ouro Preto: Intercom, 2012. Disponivel em:
<http://mww.intercom.org.br/PAPERS/REGIONAIS/SUDESTE2012/resumos/R33-1878-1.pdf>. Acesso
em: 2 abr. 2018.

13 1bid.
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Com base nessas criticas, foram desenvolvidas novas teorias da comunicacao,
com distintos enfoques e influéncias, tais como os estudos desenvolvidos no campo da
linguistica, por exemplo. Interessa, aqui, explorar os estudos de recepgao e, nesse sentido,
0 papel exercido pelos meios de comunicacdo como produtores e reguladores de
elementos culturais, tendo em vista o contexto em que se desenvolve o processo de
comunicacdo e, sobretudo, os aspectos culturais e as caracteristicas dos receptores.

Sob o ponto de vista de Figaro (2000), estudar a comunicacdo a partir da recepcao
permite compreender de que forma os meios de comunica¢do atuam no cotidiano dos
grupos sociais em seus diferentes cenarios, possibilitando, ainda, que se saia da oposicao
emissor ativo versus receptor passivo, ou vice-versa.

De acordo com Silva (2006), o papel dos meios de comunicagdo enquanto
elementos que produzem informagéo e veiculos difusores de conteudos culturais e, por
conseguinte, formadores de opinido e de transmissdo de conhecimento, & um tema muito
explorado, mas ainda pouco esclarecido de fato. O debate acerca dessa tematica ocorre
desde o surgimento dos primeiros meios de comunicacgdo social (a imprensa, o radio e a
televisdo), e, na realidade contemporanea, com o desenvolvimento de novas tecnologias,
cujo poder de difusdo € ainda maior, acentua-se a sua necessidade. “Apesar da existéncia
de outros agentes mediadores e transmissores de cultura, como a Educacdo ou a Familia,
é inegavel o poder que os media exercem sobre um numero eclevado de individuos.”
(SILVA, 2006, p. 3)

Logo, é preciso que as analises de fenémenos culturais levem em consideracao os
papéis dos meios de comunicacdo, sem que, contudo, perca-se de vista o processo de
mediacdo entre 0s meios e 0s sujeitos, cujas vivéncias individuais exercem um papel de
grande relevancia na interpretacdo dos simbolos culturais difundidos, bem como em sua
producdo. Desse modo, 0os meios de comunicacao nao sao mais encarados como entidades
isoladas, produtoras de si mesmas e integrantes de uma indudstria cultural que existe por
si s6. Passa-se a atribuir mais responsabilidade aos individuos, através do reconhecimento
de que, a0 menos em parte, os discursos trabalhados pelos media refletem seus proprios
desejos (FIGARO, 2000; MARTIN-BARBERO, 2002).

A partir dos conceitos apresentados, conclui-se que o processo de comunicagédo
deve ser compreendido como algo dindmico e que pode resultar em conflitos, sendo
afetado por estruturas de poder e pressdes econdmicas, além do contexto sociocultural.

Por isso mesmo, ha de se abordar a questdo da recepcdo de conteudos culturais,
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principalmente através de reflexfes sobre como o0s meios os contetdos veiculados pelos

media dialogam com os valores e concepcdes sociais.

O papel das campanhas de comunicacdo da marca Old Spice na construgdo do

conceito vigente de masculinidade

A Old Spice é uma marca estadunidense de produtos de higiene. Criada em 1937,
seus produtos incluem desodorantes e antitranspirantes, shampoos, géis para 0 corpo e
sabonetes e, apesar de hoje a marca se definir como dirigida ao publico masculino, ela
originalmente direcionava-se ao publico feminino. Com o crescente sucesso dos produtos
voltados aos homens, langcados apenas durante o periodo do Natal, comegou-se a focar
exclusivamente neles.

Famosa por seus comerciais, a Old Spice havia acumulado, na altura de 2016, 37
prémios por suas campanhas publicitarias, incluindo premiacbes do Festival de
Publicidade de Cannes. Estrelados por atores, astros do esporte e modelos, 0s comerciais
tendem a receber boas criticas, sendo considerados engragados e criativos. No entanto,
analisados sob um olhar critico, eles revelam o reforco dos esteredtipos masculinos e dos
padrdes sexistas descritos ao longo deste trabalho. Com o objetivo de aprofundar essa
analise, foram escolhidos dois comerciais: um de 2010, intitulado “O homem como o seu

homem poderia cheirar”, e “A histéria da homenidade: Capitulo 1 - A histéria do fogo™.

Figura 1 — Miniatura do comercial “O homem como o seu homem poderia cheirar”

Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like

SMELL LIKE A MAN, MAN. ! #!

Ot Spice

- -

,‘!“ .
o &

oy e L5
— e -

> » o) 030/032 [ R

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=owGykVbfgUE. Acesso em 13 abr. 2018, as 19h28.
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O comercial, estrelado por lIsaiah Mustafa (ex-jogador da National Football
League), faz parte de uma campanha publicitaria de mesmo nome, tendo sido produzidos
alguns videos subsequentes. Nele, Mustafa fala diretamente com as mulheres, oferecendo
a elas o produto que podera fazer com que seus parceiros cheirem como um “homem”. A
curta duracdo do comercial (32 segundos) é suficiente para fazer com que seu protagonista
passe por situacdes inusitadas, como estar em um barco e montar um cavalo, com Mustafa
frisando constantemente que os parceiros das mulheres que assistem ao video ndo sdo ele,
“infelizmente”.

A mensagem transmitida pelo comercial é sutil, mas clara: ha um ideal de
masculinidade a ser alcancado, necessario para que os homens sejam felizes e possam
fazer suas parceiras compartilhar desse sentimento. Tal ideal se aproxima dos tragos da
masculinidade hegeménica, ja descrita: o0 homem “de verdade” é aquele que ndo cheira
como uma garota e, dessa forma, pode fazer tudo acontecer; ele é capaz de oferecer
presentes caros para as mulheres, desde ingressos para “aquela coisa de que vocé gosta”
até diamantes. O homem “verdadeiro” é poderoso e, nesse sentido, torna-se fundamental
apontar uma das contradi¢cbes mais basicas da campanha publicitaria: apesar de em um
primeiro momento ela parecer ser dirigida as mulheres, dando-lhes um poder de deciséo,
elas logo se veem mais uma vez objetificadas, como tradicionalmente acontece. Os
ingressos mencionados sao genéricos, sendo mais importante destacar o poder de compra
gue os homens deveriam possulir.

Ainda com relagdo as caracteristicas “genuinamente” masculinas, observa-se
como elas corroboram o padrdo do homem branco, hetero, cisgénero e, sobretudo,
burgués. Ha de se destacar que em nenhum momento se fala sobre a possibilidade dos
usuarios do produto oferecido terem outro homem como parceiro, mas talvez seja a classe
social a caracteristica mais relevante na construcdo desse modelo de masculinidade: ainda
que Isaiah Mustafa seja um homem negro, € como um sujeito branco que ele se comporta.
Pouco importa que dentro do universo masculino os homens brancos sempre tenham se
sobressaido com relacdo aos negros, numa relacdo de poder que ainda hoje se mantém
desigual: se € possivel ascender financeiramente e dessa forma comprar a aceitacdo dos
outros individuos desse universo, isso € o que deveria ser feito. Como indica Bourdieu

(1998, p. 64): “[...] o homem ‘verdadeiramente homem’ ¢ aquele que se sente obrigado a
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estar a altura da possibilidade que Ihe é oferecida de fazer crescer sua honra buscando a
gloria e a distingdo na esfera publica.”
Mais analises podem ser feitas a partir do segundo comercial analisado, ilustrado

a seqguir.

Figura 2 — Miniatura do comercial “A historia da homenidade: Capitulo 1 - A histéria do

fogo”

Old Spice BR | A Historia da Homenidate: Capafia A His

i

o) 039/202 !

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=fTZsH_f85Eg. Acesso em 13 abr. 2018, as 20h.

“A historia da homenidade” € uma campanha da Old Spice de 2014, criada para
ajudar na divulgacdo da marca, que chegou ao Brasil apenas naquele ano. Protagonizada
pelo ator Malvino Salvador, a campanha gerou, ainda, um livro de mesmo nome,
produzido em parceria com o jornalista Marcelo Duarte.

No primeiro video da série, utilizado como objeto de analise, mostra-se como 0s
homens da caverna viviam de forma ignorante e tediosa, até a chegada do “homem
homem”, que trouxe, consigo, “o desodorante oficial da homenidade”. De forma muito
semelhante ao comercial anterior, aqui, é a partir do uso do produto que o homem se
transforma e, com seu poder, revoluciona o mundo a sua volta. Mesmo com a existéncia
de mulheres no video, como o préprio nome da campanha indica, sdo 0s homens o
destaque, principalmente aqueles “brutalmente encantadores”. Tal qualificagdo, mais
uma vez, demonstra o apreco pela virilidade, pela violéncia e pela forca, essenciais para

gue um homem possa ser qualificado como tal.
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A prética esportiva, até hoje muitas vezes ligada exclusivamente aos homens,
sobretudo quando envolve demonstracdo de forca, também se faz presente no comercial.
Mesmo que seja um jogo de pebolim, apenas os homens o jogam, sendo pacientemente
observados pelas mulheres. Reforca-se, assim, a dualidade dos géneros masculino e
feminino, apresentando a ideia de que cabe apenas aos homens exercer um papel ativo.
Além disso, outro ponto problematico (e comum aos dois comerciais) € a generificagdo
do corpo masculino através da extaltacdo dos musculos, dos pélos e da barba. De fato,
esse € um detalhe realmente revelador, uma vez que demonstra a fragilidade das
construcOes de género: uma Unica forma de corpo deve ser vista como a correta, ndo
havendo espaco para que a masculinidade seja exercida de outras maneiras, seja no
ambito comportamental, seja no ambito corporal.

“Tudo concorre, assim, para fazer do ideal impossivel de virilidade o principio de
uma enorme vulnerabilidade”, concluiu Bourdieu (1998, p. 65). Essa vulnerabilidade
pode ser observada, também, na seguinte fala do comercial: “mas homem homem que se
preza transforma o medo em solugdo”. Ou seja: um “cabra macho”, como as campanhas
da marca indicam que os homens deveriam ser, é aquele que ndo possui abertura para
demonstrar seus sentimentos. Mais do que isso, na realidade, dizendo aos homens que
eles devem encontrar solugcdes para seus problemas, impde-se a eles que estejam sempre
produzindo e trabalhando, gerando uma possibilidade de discussédo sobre que producéo e

que trabalho seriam esses, ainda que essa discussdo ndo constitua o foco deste trabalho.

Consideracoes finais

Qual é o papel dos meios de comunicagdo no compartilhamento e na construcao
de simbolos culturais? “Todo. Ou pelo menos algum.”, argumenta Silva (2006, p. 2). Se
essa proposicao € verdadeira, faz-se fundamental a discussao sobre campanhas como a da
Old Spice, tal qual se fez aqui.

Compreender os media (seja qual for o seu formato) dessa maneira é o primeiro
passo para nos apropriarmos deles e, se necessario, transformar o contetdo veiculado.
Com relacdo aos comerciais analisados, os dados apresentados ao longo do trabalho
comprovam que ainda ha muito que se avancar nas discussdes sobre género e, de forma
mais urgente, na funcdo exercida por eles na construcdo dos padrbes obedecidos por

homens e mulheres. Como propdem os estudos de recepcdo, o cenario sociocultural em
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que nos inserimos é resultado tanto das construcgdes sociais apoiadas pelos individuos,
quanto pelas construcoes apoiadas pelos meios de comunicacdo (que, afinal, sdo também
eles construgGes de homens e mulheres).

Contudo, se a conjuntura contemporanea é desanimadora e desafiadora em sua
maior parte para as discussdes sobre género (e principalmente sobre a concepgdo de
masculinidade), ha, também, evidéncias de que existem pessoas dispostas a pressionar e
a disputar o poder apresentado pelos meios de comunicagdo. Encontra-se, na internet,
muitas discussdes sobre as campanhas publicitarias da Old Spice e sobre os estere6tipos
que elas apresentam, prejudiciais tanto para homens quanto para mulheres. E possivel até
mesmo citar uma dissertagdo de uma universidade dos Estados Unidos, intitulada “O
homem como o seu homem deveria cheirar: masculinidade e o corpo masculino nas
campanhas ‘Cheire como um homem homem’ e ‘Cheiro é poder’, da Old Spice™**, onde
se encontra, com maior profundidade, um estudo como o que foi aqui proposto.

Para poder avancar nas discussdes sobre género e seguir em direcdo a igualdade
entre homens e mulheres, com liberdade de expressao e de comportamentos para ambos,
€ necessario que os homens também se apropriem dessas discussdes, conversando com
outros homens sobre seus medos e angustias, contribuindo ativamente para a construcéo
de concepcbes de género mais democraticas e refletindo essa democracia nos diversos
elementos culturais produzidos, em especial os meios de comunica¢do. Como afirmam
Connel e Pearse (2015, p. 288): “O critério da a¢do democratica na ordem de género
mundial deve ser aquilo que a democracia sempre significa: caminhar em direcdo a

igualdade de participacéo, de poder, de recursos, de respeito.”
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