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RESUMO

O presente trabalho aborda as representacdes das masculinidades na
comunicacao publicitaria, tratando especificamente dos comerciais da campanha
“Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser”. Em um momento no qual o texto publicitério traz
novas abordagens no que tange as representacdes de género e da sexualidade, a
Kaiser recorre ao humor para trabalhar essas questfes. Portanto, o objetivo desta
pesquisa € compreender como as masculinidades sdo representadas nos trés
comerciais, buscando perceber uma polarizagdo entre caracteristicas
estereotipadas ou desconstrucionistas. Para isso, relacionam-se as teorias
discutidas na revisdo bibliografica, que abordam género e sexualidade em uma
perspectiva desconstrucionista, com a analise do préprio objeto empirico. Como
procedimento metodoldgico, utiliza-se a Analise de Conteudo, possibilitando assim
a criacdo de categorias para que 0s comerciais sejam observados de forma
aprofundada. O resultado do tensionamento proposto pelas categorias demonstra
gue o material analisado, que se propde a discutir as masculinidades, na verdade

apenas reforca padrées estereotipados.

Palavras-chave: Masculinidades; Género e Sexualidade; Publicidade; Humor.



ABSTRACT

This study discusses the media/advertising portrayal of masculinities, focusing
specifically on with the advertising campaign “Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser”. At a
moment where the advertising text bring new approaches about gender and
sexuality representations, the Kaiser appeals to humor on working these
discussions. Therefore, the objective of this study is to understand how
masculinities are represented on the three ads, seeking to realize a polarization
between stereotypical ou desconstructed features. For this, are related the
theoretical discussions presented on the bibliography, that approaches gender and
sexuality in a desconstructed perspective, with the empyrical analysis. As a
methodological procedure, is used the content analysis, allowing the creation of
categories to the exhaustive observation of the ads. The result of the tension
proposed by categories shows that the analyzed material, that seeks to discuss the

masculinities, actually only reinforces stereotypical models.

Keywords: Masculinities; Gender and Sexuality; Advertising; Humor.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, a sociedade esta marcada por diversos tensionamentos nas
relagbes de género. Diariamente, na rua, nas midias tradicionais e nas midias
sociais, discute-se a LGBTfobia (preconceito contra lésbicas, gays, bissexuais,
travestis, transexuais e transgéneros) e o machismo. Colocam-se em conflito
opinides conservadoras e progressistas. Como era de se esperar, o debate se faz
presente também na pesquisa académica. Segundo Rodrigues e Lazarin (2008), a
visibilidade das minorias sexuais aumentou no Brasil a partir da década de 1990.
Com isso, cresceu também o numero de estudos sobre género e sexualidade.
Analisando pela perspectiva da Comunicacéo, percebe-se que, ainda hoje, existe
uma ligacdo, majoritaria, com os estudos da mulher. Ha uma caréncia evidente de
pesquisas sobre a temética LGBT, o que torna ainda mais relevante e urgente a
abordagem do tema. Katz (1996), como podera ser visto nesta monografia, leva
essa discussao ainda mais longe: afirma que os pesquisadores se acostumaram a
observar as minorias sexuais, mas esqueceram de analisar os sujeitos dominantes
- como eles desfrutam de sua hegemonia, reforcam-na e, até mesmo, sofrem dela.

O debate sobre as relacdes de género também repercute na comunicacao
publicitaria, na qual cada vez mais as empresas precisam cuidar a forma como
representam, nos seus anuncios, sujeitos masculinos e femininos — inclusive para
além desse binarismo, o0 que parece bastante desafiador. Afinal, a
problematizacdo dos géneros esta inserida no mesmo contexto de outros fatores
impactantes na publicidade. Entre eles, pode-se sublinhar a absorcdo de praticas
sustentaveis nas organizacfes, a busca pela responsabilidade social e as
alteracbes nas relacdes entre marca e consumidor, no momento em que O
segundo ganha um papel central no processo de consumo — tornando-se produtor
de conteudos e formador de opinido nas suas redes de relacionamentos. As
empresas, hoje em dia, precisam responder por suas atitudes, que impactam na
vida desses consumidores para além de uma relacdo de consumo (atingindo,
ainda, um nivel de impacto social, envolvendo rela¢cdes de poder que mantém ou
guestionam modelos hegemo&nicos) e se posicionar nas discussfes que tangem a
vida publica.

Nesse contexto, o presente trabalho surge com o seguinte objetivo

principal: analisar as representagcbes das masculinidades em anuncios



publicitarios, que tensionam ou reforcam modelos hegemdnicos, a partir de um
contexto no qual as empresas sao desafiadas a buscarem uma pratica sustentavel
- comprometidas com a dimensdo ambiental e social, para além da econdmica.
Essa analise se torna viavel através de objetivos especificos: o primeiro passo é a
realizacdo de uma revisdo bibliografica sobre assuntos pertinentes ao tema
proposto. Assim, busca-se entender questdes ligadas a histéria dos movimentos
sociais identitarios e as discussbes de género e sexualidade. Para a relacdo com
0 texto publicitario ser possibilitada, foi realizada uma busca por andncios
relacionados ao tema, o que resultou na escolha da campanha “Vocé é o cara.
Vocé é o Kaiser”. Composta por trés videos, a campanha tem como cliente a
empresa de cerveja Kaiser e foi criada pela tradicional agéncia Talent Marcel.
Com o objetivo de discutir a figura masculina e os desafios contemporaneos de
praticas de género, 0s comerciais tornaram-se uma estratégia metodoldgica para
se entender questdes relevantes sobre as construgdes de género. Ainda, pelo
carater humoristico do video, a propria observacdo empirica sugeriu a
necessidade de se discutir o uso do humor como estratégia de persuasao.

Em relacdo aos objetivos especificos desta pesquisa, € preciso destacar a
revisdo bibliografica, enquanto estratégia para mapear a producdo sobre género e
sexualidade, em uma perspectiva desconstrucionista aplicada a publicidade;
identificar como a publicidade contribui, através de suas praticas profissionais, em
especifico de sua producdo de conteludo, para se analisar questdes de género e
da sexualidade; apresentar as representacdes das masculinidades pela
publicidade e identificar alteracbes de modelos hegemonicos, que dialoguem com
perspectivas plurais na construcdo de género; por ultimo, identificar como a
publicidade representa formas alternativas de constru¢cdo da masculinidade e
como se da a negociacdo entre a manutencdo de modelos tradicionais e
progressistas.

A realizacdo desta pesquisa € motivada por certas caracteristicas do
pesquisador. Enquanto homem, heterossexual, branco e de classe média, ao
longo da vida desfrutei de uma hegemonia de cuja existéncia ndo tinha nocéo.
Apesar de ser criado pela mae, feminista e politicamente engajada - e de dividir os
mesmos ideais que ela - acabei reproduzindo atitudes, falas, piadas e
comportamentos de quem nao atenta para sua posi¢cao nas relacbes de poder

(conceito que sera trabalhado, assim como o termo hegemonia, na base teorica).
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Esta pesquisa, de certa forma € uma tentativa de rumar para outro caminho; surge
com uma percepcao de que é preciso discutir género e, mais especificamente, o
que é ser homem nesta sociedade. Além disso, como estudante de Publicidade e
Propaganda, € necessario problematizar qual € o papel desse campo na
discusséo proposta. Espera-se, entdo, que o trabalho seja util para problematizar,
tensionar e demonstrar a prépria desconstrucédo pela qual toda hegemonia deve
passar; como as representacdes de género, tomadas como naturais, séo frageis e
passiveis de alteracdes.

Em relacdo a estrutura definida, a pesquisa sera dividida em cinco
capitulos. O segundo capitulo abordara, em principio, a histéria dos movimentos
sociais ligados as questfes identitarias, como o feminismo e o movimento gay.
Nesse momento, serdo usadas as concepcdes de Araujo (2005), Louro (1997),
Aran (2003) e Adelman (2000). Explicado o contexto histérico no qual as teorias
sobre género e sexualidade surgiram, serdo trabalhados os préprios conceitos,
divididos em uma abordagem essencialista, construcionista e desconstrucionista.
Para isso, estardo presentes autores como Fonseca (1999), Katz (1996), Bordieu
(1995), Pedro (2005), Scott (1995), Nicholson (2000), Almeida (1995), Nogueira
(2001) e Foucault (2001). Por fim, ao pensar nas relacdes de poder, serd chegada
a hora de abordar o ponto central da pesquisa: as masculinidades. Louro (1997),
Bordieu (1995), Connell (1995 e 2003), Gramsci (2001) e Kimmel (1998) ajudarao
no entendimento sobre as relacbes hegemdnicas e subalternas manifestadas nas
masculinidades.

No terceiro capitulo, sera discutido o papel social das organizacdes (sob a
perspectiva da sustentabilidade e das modificac6es percebidas no comportamento
do consumidor), do texto publicitario e do uso do humor como estratégia de
persuasdo. Para trabalhar as percep¢cbes da sustentabilidade e da
responsabilidade social, serdo utilizados os conceitos de Elkington (2001 e 1994),
Azevedo (2002), Instituto Ethos (2013), Grajew (2002), Fischer (2002), Guia de
Comunicagéao e Sustentabilidade do CEBDS (2008), Layrargues (1998) e Marcas
Brasileiras Valiosas Interbrand (2011). No caso do debate sobre o consumidor,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) auxiliardo através das teorias do marketing
3.0. A analise do papel social do texto publicitario e de sua relacdo com o
consumo primara por um ponto de vista antropoldgico. Através de Tomita (2009),
Azevedo (2002), Peruzzolo (2010), Verissimo (2012), Rocha (1995, 2000 e 2001),
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Gastaldo e Brittos (2006), Gastaldo (2001) e Rodrigues e Toaldo (2015), sera
possivel estudar aspectos reaciondrios que configuram as formas de persuaséo
publicitaria e como as marcas buscam impactar e engajar o consumidor. Uma das
principais estratégias praticadas para concretizar a seducéo do publico é o humor.
Por isso, e levando em conta o objeto de pesquisa escolhido, a conclusdo do
capitulo discutira o texto humoristico. Nesse momento, serdo dispostos conceitos
de Minois (2003), Bremmer e Roodenburg (2000), Almeida (1999), Propp (1992),
Bergson (1993 e 2001), Gruda (2011) e Justo (2006), contextualizando o conceito
de humor, sua histéria e suas caracteristicas. Aplicado na comunicacéo
publicitaria, o humor sera observado pela perspectiva de Olivetto (2003), Slavutzky
(2003), Pierce (2002) e Camargo (1999).

No quarto capitulo, serdo expostos os procedimentos metodoldgicos
selecionados para a andlise do objeto de pesquisa. Marconi e Lakatos (2003),
Stumpf (2008), Bardin (2009), Fossa e Silva (2013) e Deusdara e Rocha (2005)
auxiliardo para justificar a escolha da revisdo bibliografica e da Andlise de
Contetdo como métodos de pesquisa. Ainda no mesmo capitulo, sera
contextualizada a campanha “Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser” e serao levantadas
as categorias pelas quais os trés comerciais poderdo ser analisados. Apos a
decupagem dos videos, as andlises discutirdo se a campanha tem um carater
reforcador de esterestipos ou se ela é desconstrucionista.

Por fim, no capitulo cinco, as consideracdes finais do trabalho serdo

expostas para refletir sobre o alcance dos objetivos propostos.
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2. GENERO, SEXUALIDADE E QUESTOES IDENTITARIAS

Os debates sobre as questbes de género, sexualidade e identidade
tornaram-se recorrentes ao longo do século XX, suscitando diversos estudos que
aprofundaram teorias e conceitos sobre o tema. A discussdo avangou na medida
em que o movimento feminista ganhou espaco na sociedade. As lutas pelo direito
ao voto, pelas oportunidades no mercado de trabalho e pelos direitos da mulher de
uma forma geral, acabaram repercutindo em diversas instancias - entre elas, o
campo académico e seus estudos. Abordagens antes consolidadas, como o
essencialismo, comecaram a ser problematizadas e deram lugar a novas, como 0s
estudos dos papéis sociais e o estruturalismo. Essas, por sua vez, também foram
relativizadas em uma perspectiva desconstrucionista e poés-identitaria. Como se
perceberd nesta pesquisa, a discussdo sobre género € complexa, instavel e
estudada por diversas areas, como a Psicologia, a Antropologia, a Sociologia e a
Comunicagdo Social. Guacira Lopes Louro (1997), em seu livro "Género,
sexualidade e educacao”, jA demonstra a preocupacdo em afirmar como esse

campo de estudos € dinamico:

As caracteristicas deste campo de estudos, marcadamente politico e
contemporéneo, impedem-no de ser visto como um campo teérico estavel
e sélido. Seu carater de instabilidade e constante construcdo, sua
proposta de auto-questionamento e de subversdo de paradigmas
cientificos ndo sdo, no entanto, negados pelas estudiosas e estudiosos
feministas. (LOURO, 1997, p. 12).

Scott (1999) demonstra percepc¢ao similar quando afirma:

De fato, meu argumento sera o de que nao existem solu¢des simples
para as questfes debatidas calorosamente, da igualdade e da diferenca,
dos direitos individuais e das identidades de grupo; de que posiciona-los
como conceitos opostos significa perder o ponto de suas interconexdes
(SCOTT, 1999, p. 12).

Reforcando a opinido das outras autoras em relagcdo a profundidade dos
conceitos que serdo debatidos nesta pesquisa, Ana Fonseca (1999) menciona
como a reflexdo feminista sobre o papel preponderante do homem na sociedade
se fez cada vez mais profunda. E fundamental ressaltar que muito desse
aprofundamento e da instabilidade das discussdes tedricas sobre as questdes
identitarias de género e sexualidade vem do seu carater politico. Ndo h4 como

dissociar a evolugao da teoria com o avan¢o dos movimentos populares ligados a
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essas causas. Assim, para o debate ser mais bem compreendido, é valido
lembrar Louro (1997), quando ela atesta o carater marcadamente politico desse
campo de estudos.

Objetividade e neutralidade, distanciamento e isencdo, que haviam se
constituido, convencionalmente, em condi¢cdes indispensaveis para o
fazer académico, eram problematizados, subvertidos, transgredidos.
Pesquisas passavam a lancar méo, cada vez com mais desembaraco, de
lembrancas e de historias de vida; de fontes iconogréficas, de registros
pessoais, de diarios, cartas e romances. Pesquisadoras escreviam na
primeira pessoa. Assumia-se, com ousadia, que as questbes eram
interessadas, que elas tinham origem numa trajetéria histérica especifica
gue construiu o lugar social das mulheres e que os estudos das tais
guestdes tinha (e tem) pretensfes de mudanca (LOURO, 1997, p. 19).

A importancia de discutir o impacto dos movimentos sociais, quando se
propbe debater os conceitos tedricos presentes nesta pesquisa, € perceptivel pela
visdo de Rodrigues (2008) ao se referir sobre a transformagédo da sociedade

gracas as lutas feministas:

Um estudo sobre a homossexualidade remete ao entendimento da
importancia do movimento feminista ao longo do século XX. Mais do que
isso, a inser¢do politica das mulheres na sociedade contemporanea
sugere grandes alteracdes sociais e culturais. A reestruturacdo do
conceito da familia ocidental patriarcal monogamica como nucleo social,
a representatividade da mulher no ambito publico e sua insercéo politica
no movimento das mulheres e na prépria politica demonstra que as
alteracdes sociais do século XX foram de fato provocadas, em grande
parte, pelo sexo feminino. Nesse século, se pode afirmar de forma ligeira
e metaférica que a modernidade, ou 0 que se entender por moderno, tem
uma “identidade” feminina, sintonizada com a busca pela sua
representatividade, sua percep¢do na sociedade (RODRIGUES, 2008, p.
106).

Logo, antes de se fomentar a discussdo de conceitos, teorias e pesquisas
empiricas, é necessaria uma revisao histérica das lutas identitarias. Na pesquisa
proposta, para que se entenda o contexto do debate académico, sera esclarecido

o crescimento dos movimentos das mulheres e dos gays e suas influéncias.

2.1 0S MOVIMENTOS SOCIAIS LIGADOS AS QUESTOES DE GENERO

Segundo Maria de Fatima Araujo (2005), tanto o movimento das mulheres
como o movimento dos homens foram produtos das transformacdes sociais,

econdmicas e culturais pelas quais 0 ocidente passou a partir do século XVII. A
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primeira crise da masculinidade veio tdo logo a sociedade comecou a superar 0s
resquicios da ldade Média. Em paises que j& dispunham de uma educacdo mais
refinada, como Franca e Inglaterra, as mulheres da alta burguesia obtiveram
liberdade maior para exigir uma revisdo dos seus papéis no casamento, na familia
e na sexualidade. As "preciosas”, como foram chamadas essas mulheres, podem
ser consideradas as primeiras feministas da  historia (BADINTER,
1993, apud ARAUJO, 2005).

Interrompendo o processo evolutivo que havia se iniciado, a Revolucéo
Francesa, contrariando seus ideais progressistas, "negou as mulheres o direito de
cidadas e retomou a tradicional separacao entre os sexos, que durou por mais de
100 anos" (ARAUJO, 2005, p. 49).

Louro (1997), por outro lado, afirma que acdes isoladas e coletivas contra a
opressdo das mulheres existiram em diversos momentos da histéria, mas € no
século XIX que o feminismo nasce de fato, enquanto concepgdo de um movimento
social organizado. Com uma pauta de reivindicacoes ligada aos direitos pelo voto,

surge o que é hoje considerada a primeira onda feminista.

Na virada do século, as manifesta¢ges contra a discriminacao feminina
adquiriram uma visibilidade e uma expressividade maior no chamado
"sufragismo”, ou seja, no movimento voltado para estender o direito de
voto as mulheres. Com uma amplitude inusitada, alastrando-se por varios
paises ocidentais (ainda que com forca e resultados desiguais), 0
sufragismo passou a ser reconhecido, posteriormente, como a "primeira
onda" do feminismo (LOURO, 1997, p. 15).

Outras reivindicac6es desse movimento incluiam uma nova organizacdo da
familia, mais oportunidades de estudo e acesso a determinadas profissées. Ligado
as mulheres brancas de classe média, assim que o movimento sufragista obteve
éxito, de acordo com a autora, seguiu-se uma acomodacédo da mobilizacao.

Porém, no periodo entre as guerras mundiais, alguns fatores foram
primordiais para o avango do movimento das mulheres e da problematizacao
sobre as questbes de género. Araujo (2005) expbe a evolucdo do capitalismo
como um motivo de enfraquecimento do patriarcado, visto que obrigou a mulher a
ocupar a esfera publica, atendendo as necessidades do mercado de trabalho, e
auxiliar no sustento da familia. Aqui, Louro (1997) lembra que, ainda assim, as
atividades realizadas pelas mulheres eram sempre controladas e dirigidas por

homens.
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Sem duavida, desde ha muito tempo, as mulheres das classes
trabalhadoras e camponesas exerciam atividades fora do lar, nas
fabricas, nas oficinas e nas lavouras. Gradativamente, essas e outras
mulheres passaram a ocupar também escritérios, lojas, escolas e
hospitais, suas atividades, no entanto, eram quase sempre (como sdo
ainda hoje, em boa parte) rigidamente controladas e dirigidas por homens
e geralmente apresentadas como secundarias, “de apoio”, de assessoria
ou auxilio, muitas vezes ligadas a assisténcia, ao cuidado ou a educacédo
(LOURO, 1997, p. 17).

Acompanhada e diretamente relacionada a mudanca nos papéis publicos
da mulher, Aran (2003) cita a crise do nucleo familiar, causada pela diminuicdo
das taxas de fecundidade (controle contraceptivo) e de nupcialidade e pelo
aumento de separacdes e divorcios. Superando a exclusividade da esfera privada
na sua vida, a mulher contemporénea adquire ferramentas para, como diz Louro
(1997), expressar sua inconformidade e seu desencanto com os tradicionais
arranjos sociais e politicos, distanciando-se das grandes teorias universais e da
formalidade vazia académica.

A inconformidade das mulheres, segundo Louro (1997), gera como
consequéncia a considerada “segunda onda” do feminismo, iniciada no final da
década de 60. Nesse periodo, a preocupacdo com questdes sociais e politicas,
como visto na “onda sufragista”, ndo deixou de existir, mas foi acompanhada do
surgimento de um debate tedrico sobre o tema no campo académico. Ainda
segundo a autora, o ressurgimento do movimento feminista acontece em um
contexto de efervescéncia social e politica, mas ndo se expressa apenas por meio
de marchas e protestos publicos: surgem livros, jornais e revistas com o objetivo
de problematizar as questdes de género. Para Aran, (2003), inclusive, o
lancamento do livro "O Segundo Sexo", de Simone de Beauvoir, em 1949, pode
ser considerado como o berco do feminismo contemporaneo. Nele, a autora
guestiona o caréater universal do homem e a exclusdo das mulheres, o que as
deixa a margem das normas universalizantes.

Louro (1997) reforca a ideia de que o inicio da "segunda onda" feminista foi

também o marco zero dos estudos da mulher:

Algumas obras hoje classicas - como, por exemplo, Le deuxiéme sexe,
de Simone Beauvoir (1949), The feminine mystique, de Betty Friedman
(1963), sexual politics, de Kate Millett (1969) - marcaram esse novo
momento. Militantes feministas participantes do mundo académico vao
trazer para o interior das universidades e escolas questbes que as
mobilizavam, impregnando e "contaminando" o seu fazer intelectual -
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como estudiosas, docentes, pesquisadoras - com a paixdo politica
(LOURO, 1997, p. 16).

Assim, problematizando as questbes de género e buscando o
empoderamento da mulher, o feminismo ganhou for¢ca na academia. O resultado
foi um aprofundamento dos seus estudos e o fortalecimento da bandeira feminista.
Por outro lado, ao mesmo tempo em que o0s estudos da mulher desestabilizavam
normas vigentes relacionadas a feminilidade, acabavam também criando uma
oportunidade para abalar os modelos masculinos tradicionais e aventar a sua

revisdo (ARAUJO, 2005). Sendo assim, a grande conquista do projeto feminista foi

[...] a possibilidade de mudanca nas rela¢cdes de género, na medida em
gque as mulheres (e os homens) puderam se libertar dos velhos
esteredtipos e construir novas formas de se relacionar, agir e se
comportar. Essa possibilidade tem permitido aos homens se libertarem do
peso do machismo e as mulheres se libertarem do imperativo do
feminino, ambos podendo ser sensiveis, objetivos, fortes, inseguros,
dependentes, independentes, com liberdade e autonomia, e nao
seguirem imperativos categoricos determinados pelo género. [...] Nessa
perspectiva, a reconstrucdo do feminino leva necessariamente a
reconstru¢do do masculino. Essa relacdo nunca sera uma relacdo sem
conflito; ao contrario, serd sempre um espaco de luta e tenséo dialética,
onde estdo em jogo diferentes poderes e desejos (ARAUJO, 2005, p. 48).

Levando em conta o paradigma relacional masculino/feminino discutido por
Araujo (2005), justifica-se a forma como os estudos da mulher provocaram, a partir
da década de 70, a indagacdo da questdo da masculinidade. E nesse momento
que o homem se torna, entdo, objeto de diversos estudos em paises ocidentais.
Porém, em paralelo aos estudos da mulher, outro fator que intensificou as
discussbes sobre a masculinidade foi o0 movimento de libertagdo homossexual.
Para Miriam Adelman (2000), ao longo do século XX, foi preponderante o
fortalecimento da sexualidade como fonte de prazer e de expresséo individual. A
vida urbana e as grandes cidades "ofereceram um espaco de convivéncia onde
pessoas com interesses erdticos em outras do mesmo sexo podiam se conhecer e
comecar a construir uma identidade” (ADELMAN, 2000, p. 167). Ela destaca,
ainda, que a subcultura gay (antes de constituir-se como um grupo com identidade
politica), existente desde o periodo entre as guerras mundiais, permitiu que
algumas pessoas saissem do isolamento — mas, apesar do pequeno avango,

ainda eram excecoes.
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Seguindo as mobilizagcées feministas, foi na década de 60 que a libertacédo

gay comecou a ocorrer de forma massiva:

No final dos anos 60, as condi¢des da sociedade americana ja tinham se
transformado de tal maneira que, do clima indspito de prosperidade e
conservadorismo do pés-guerra, emergiu uma nova conjuntura de conflito
social, campo fértil para toda uma série de novos movimentos sociais,
entre os quais iriam se destacar a "segunda onda" feminista e um
renovado e combativo movimento pela libertagdo gay que, com certeza,
pode se considerar como o herdeiro do trabalho feito em décadas
anteriores pelos prisioneiros do movimento homossexual" (ADELMAN,
2000, p. 169).

A autora relembra, como simbolo desse movimento, a revolta de Stonewall,
em 1969, que trilhou o caminho da confrontacdo direta e da contestacao politica,
baseando-se na reivindicagcdo da identidade. Jonathan Ned Katz (1996),
pesquisador e militante, afirma que, apds Stonewall, 0 movimento gay passou por
uma mudanca basica de percepcéo sobre si mesmo: de aberracdo para uma nova
e partilhada imagem de opositores ultrajados. Assim, afirmou a sua afeicdo e os
sentimentos eréticos pelos homens pelos quais por muito tempo se afastara
(KATZ, 1996). No fortalecimento da comunidade gay, surgem o0s seus dois
principais posicionamentos sociopoliticos: "entre 0os mainstreamers e 0s que se
autodenominam queers - quer dizer, os que lutam para serem considerados
"pessoas normais”, e 0S que se véem como pessoas que desafiam os termos da
normatividade social" (ADELMAN, 2000, p. 170).

E justamente na contrariedade as normas, as teorias que ja eram dadas
como definitivas e naturais, que reside o surgimento de novos conceitos. Os
estudos da mulher e os estudos do homem iniciam um processo de disrup¢ado com

0 pensamento padrao sobre género, sexualidade e identidades.

2.2 GENERO E SEXUALIDADE

Fonseca (1999) afirma que no século XIX, a corrente teorica mais
disseminada, quando se pensava em homens e mulheres, era o essencialismo.
Referenciado pelos estudos de Darwin, o meio académico acreditava na biologia
como elemento definitivo da esséncia masculina e feminina. Dessa forma, disserta
que o0s comportamentos humanos podem ser explicados em termos de

hereditariedade genética e de funcionamento fisiologico.
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Araujo (2005) também busca criticar e superar a teoria essencialista:

Ao longo da histéria, o debate da diferenca entre os sexos desenvolveu-
se principalmente entre duas perspectivas: a essencialista e a
culturalista. O discurso essencialista exalta a "diferenca sexual" e
defende a existéncia de uma "esséncia feminina". Psicologizando ou
biologizando as constatacdes sociolégicas e culturais historicamente
produzidas, realizam afirmacdes universalistas que aprisionam a
feminilidade em modelos estruturados, ainda que ideologicamente
valorizados (mulher como mée e esposa) (ARAUJO, 2005, p. 45).

Katz (1996), discutindo sobre o papel dos estudos freudianos para delimitar
e ressaltar a heterossexualidade, explica como eles seguem também um carater
essencialista. Freud (1953, apud KATZ, 1996), em sua obra, conceitua a anatomia
humana como um destino irrefutavel. A estrutura do pénis e da vagina sugere um
significado universal: o 6rgédo reprodutor feminino € passivo e quem nasce com
ele, automaticamente, sofre de uma sensacdo de castracdo e de inveja do pénis.
O homem, por sua vez, ao possuir o falo, sente medo de perdé-lo. O préprio corpo
sugere papéis masculinos e femininos na sociedade e no sexo.

A divisdo dos papéis entre 0s sexos esta atrelada também as estratégias da
dominacdo masculina propostas por Pierre Bordieu (1995). Em sua teoria, o autor
declara que "o sexismo € um essencialismo. Como o racismo, de etnia ou de
classe, ele visa imputar diferengas sociais historicamente instituidas a uma
natureza biol6gica" (BORDIEU, 1995, p. 145). A natureza, para o0 autor, acaba
sendo usada como justificativa para uma relacdo arbitraria de dominacdo dos
homens sobre as mulheres.

Por outro lado, ndo foi apenas na sociobiologia que o essencialismo se
manifestou. Mesmo no final da década de 70, ironicamente em um momento de
consolidacdo do feminismo atual (e de estudos que avancavam nas
problematizaces de género), a corrente feminista diferencialista defendeu a
existéncia de uma distingdo essencial entre os sexos. Para essa corrente, a
relacdo de harmonia entre os sexos terminou quando as mulheres partiram para o
mercado de trabalho. Assim, o diferencialismo repudia a negagao da maternidade,
da incumbéncia do lar e do verdadeiro destino feminino (BADINTER,
1993, apud FONSECA, 1999).

Distanciando-se da viséo biologicista sobre a esséncia de cada sexo, surge,
entdo, a teoria funcionalista dos papéis sociais (FONSECA, 1999). Nos anos 30, a

concepgao dominante era de que a sociedade determina padries e regras de
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comportamentos para seus membros. Isso inclui formas de se portar, de se vestir,
de falar, de se relacionar, etc. "Através do aprendizado de papéis, cada um/a
deveria conhecer o que é considerado adequado (e inadequado) para um homem
ou para uma mulher numa determinada sociedade, e responder a essas
expectativas” (LOURO, 1997, p. 24). Tomando essa teoria como simplista, Louro
(1997) defende que essa discussdo gira em torno dos individuos e das relacdes
interpessoais, ignorando "[..] as mdultiplas formas que podem assumir as
masculinidades e as feminilidades, como também as complexas redes de poder
que (através das instituicbes, dos discursos, dos codigos, das praticas e dos
simbolos...) constituem hierarquias entre os géneros" (LOURO, 1997, p. 24). Além
disso, a literatura sobre papéis sociais tem outro problema: as variacdes aos
modelos padronizados na sociedade sdo vistas como falhas (GOUVEIA, 1993,
apud FONSECA, 1999).

Como explicado anteriormente, 0os movimentos da "segunda onda"
feminista, durante a década de 60, tiveram um papel inestimavel para a realizagdo
de estudos questionadores aos consensos sobre género e sexualidade.
Rompendo com a visdo estritamente biolégica do sexo, surgem estudos
feministas, de origem anglo-saxa, inovadores ao separar 0S conceitos sexo e
género. No livro Sex and Gender (1968), escrito pelo psiquiatra Robert Stoller, o
termo género foi cunhado para discutir o sentimento de mulheres e homens
guando o corpo nao correspondia a sua “identidade de género” (PEDRO, 2005). A
consequéncia desses estudos € a consolidacdo do conceito como uma categoria
analitica para investigar as relagcbes de poder construidas em determinados
contextos histéricos. Além disso, pode ser considerado como uma categoria
empirica, enquanto denota assimetria de corpos, eventos e objetos (PEDRO,
2005). Observando a palavra género como uma ferramenta analitica e politica,
usa-se a linguagem para reforcar a condicao social das diferenciacbes baseadas
no sexo (LOURO, 1997).

Género, segundo Araudjo (2005), tem caracteristicas destoantes da sua
definicAo gramatical (ligada ao sexo); na literatura feminista, enfatiza o viés da
cultura, esta inserido na esfera social e vé feminino e masculino com um enfoque
relacional. O seu conceito é definido por Scott (1995) como um “elemento
constitutivo das relacdes sociais fundadas sobre as diferencas percebidas entre os

sexos e também um modo primordial de dar significado as relacbes de poder"
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(SCOTT, 1995, p. 75). Louro (1997) faz um apontamento importante quando
afirma que o direcionamento para o carater social da palavra género ndo tem a
pretensdo de negar a biologia e a sexualidade dos corpos. De fato, o objetivo aqui
€ enfatizar a construcao social e histérica e os tensionamentos e as relacdes de

poder produzidas sobre as caracteristicas bioldgicas.

Pretende-se, dessa forma, recolocar o debate no campo do social, pois é
nele que se constroem e se reproduzem as relacdes (desiguais) entre os
sujeitos. As justificativas para as desigualdades precisariam ser buscadas
ndo nas diferencas bioldgicas (se é que mesmo essas podem ser
compreendidas fora de sua constituicdo social), mas sim nos arranjos
sociais, na histéria, nas condicBes de acesso aos recursos da sociedade,
nas formas de representacdo (LOURO, 1997, p. 22).

Nicholson (2000) também discute a relacdo entre os conceitos de género e
sexo. Para ela, os estudos feministas, mesmo na tentativa de romper com a visédo
sociobioldgica na construcdo do género, acabaram ainda se prendendo a certos
determinismos naturais. Pois, ao afastar sexo de género, alguns estudos da
mulher também distanciaram o corpo biol6gico de uma perspectiva histérica e
cultural. Inclusive, acabaram se apropriando de caracteristicas fisicas para
distinguir homens e mulheres. Portanto, para Nicholson (2000), ndo houve uma

libertacdo da biologia na construgdo do género.

Tal concepcgéo do relacionamento entre a biologia e a socializagéo torna
possivel o que pode ser descrito como uma espécie de nogao “porta
casacos” da identidade: o corpo € visto como um tipo de cabide de pé no
qual sdo jogados diferentes artefatos culturais, especificamente os
relativos & personalidade e comportamento. Tal modelo permitiria as
feministas teorizar sobre o relacionamento entre biologia e personalidade
aproveitando certas vantagens do determinismo biol6gico, a0 mesmo
tempo em que dispensando certas desvantagens [...] Rotulo essa nogéo
de relacionamento entre corpo, personalidade e comportamento de
“fundacionalismo bioldgico” (NICHOLSON, 2000, p. 12).

A autora, entdo, busca uma problematizacédo do corpo biolégico, definindo-
0 como uma variavel ao longo da histéria. Na binariedade entre o corpo masculino
e feminino, consolidada por teorias médicas e bioldgicas, as distingbes entre
caracteristicas fisicas se acentuaram. Porém, as diferengas levantadas eram
sempre marcadas no corpo da mulher. Torna-se urgente, nas teorias feministas,
abandonar a dicotomia masculino/feminino; é preciso pensar a categoria mulher
como uma rede complexa de particularidades que se cruzam - e ndo apenas no

sentido “genital’”.
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O debate sobre género ndo tem apenas um aspecto relacional com o sexo,

mas também estabelece relagdes entre mulheres e homens. Louro (1997) afirma:

O conceito passa a ser usado, entdo, com um forte apelo relacional - ja
que é no ambito das relagBes sociais que se constroem 0s géneros.
Deste modo, ainda que os estudos continuem priorizando as analises
sobre as mulheres, eles estdo agora de forma muito mais explicita,
referindo-se também aos homens. Busca-se, intencionalmente,
contextualizar o que se afirma ou se supde sobre os géneros, tentando
evitar as afirmacfes generalizadas a respeito da "Mulher" ou do "Homem"
(LOURO, 1997, p. 22).

Isso porque, segundo Miguel Vale de Almeida (1996), os conteudos das
categorias mulher e homem variam de cultura para cultura, estando a eles
associados um vasto leque de atividades, atitudes, valores, objetos, simbolos e
expectativas, nas quais o género associado aos 6rgdos genitais € o critério base
para marcar os individuos numa categoria de nascimento. Assim, indicar uma
pessoa como homem ou mulher ndo deve ter como parametro apenas o seu 6rgao
sexual. Um homem rico nos Estados Unidos, por exemplo, ndo pode ser definido
igualmente a um homem pobre do Brasil.

Logo, 0 género esta tdo relacionado a cultura e a histéria do sujeito que,
para Louro (1997), torna-se um elemento constituinte da sua identidade: "[...]
compreendemos o0s sujeitos como tendo identidades plurais, multiplas; identidades
que se transformam, que ndo sédo fixas ou permanentes, que podem, até mesmo,
ser contraditérias” (LOURO, 1997, p. 24). Juntamente com a identidade étnica,
sexual e de classe, o género constréi 0 sujeito e o leva a ter comportamentos
anicos.

Antes de continuar discutindo a questédo das identidades, é preciso destacar
gue os estudos feministas, ao dar um novo conceito para género, entram em uma
nova etapa dos seus estudos. Concordando com Scott (1995), Araujo (2005)
considera o0 género como uma categoria empirica e histérica de extrema
relevancia, o que o converte em uma categoria analitica da verdade. Como afirma
Conceicdo Nogueira (2001), distanciando as discussdes sobre o homem e a
mulher do determinismo bioldgico, o género posiciona esse campo tedrico em uma
nova abordagem: o construcionismo social.

Com base na teoria de Gergen (1994, apud NOGUEIRA, 2001), Nogueira
(2001) identifica os principais pressupostos da ciéncia construcionista social: a

posicao critica em relagdo aos conhecimentos tidos como verdade; a concepcao
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de que cada sujeito é fruto das inter-relacdes pessoais, da cultura e da sua histoéria
de vida e o entendimento da linguagem e dos discursos como fatores diretamente
ligados a cultura e aos padrdes de relacionamento. Essas caracteristicas se

mostram alinhadas com os estudos de Louro (1997) no momento em que ela diz:

Afasta-se (ou se tem a intencdo de afastar) proposicdes essencialistas
sobre 0s géneros; a Otica esta dirigida para um processo, para uma
construcdo, e ndo para algo que existia a priori. O conceito passa a exigir
gque se pense de modo plural, acentuando que o0s projetos e
representacdes sobre mulheres e homens sao diversos. Observa-se que
as concepcdes de género diferem ndo apenas entre as sociedades ou 0s
momentos histdricos, mas no interior de uma dada sociedade, ao se
considerar os diversos grupos (étnicos, religiosos, raciais, de classe) que
a constituem (LOURO, 1997, p. 23).

Entretanto, Nogueira (2001) levanta aspectos negativos a abordagem
construcionista. A primeira concep¢do questionavel é de que o género, operando
em nivel individual, possibilita a manutencdo da ordem social. Muitos estudos
analisaram de forma positiva que, gracas as relacdes interpessoais, homens e
mulheres aprenderam cedo como se portar, reforcando os hébitos sociais vistos
como ideais. Em segundo lugar, o conceito de género, durante esse periodo,
ainda retinha suas criticas aos modelos convencionais de masculinidade e de
feminilidade, ignorando representantes de identidades marginalizadas e
reforcando o sistema de dualidades (assunto que sera discutido em outro
capitulo).

Os estudos feministas, levando o debate sobre homens e mulheres a etapa
construcionista e chegando a problematizacdo do género, aprofundaram
discussbes e acompanharam o crescimento das reivindicagdes femininas nas
ruas. Todavia, 0 campo tedrico obteve avanco e deu um novo passo para seu
entendimento a partir das problematizacdes realizadas por identidades antes
marginalizadas, como a homossexualidade. Louro (2001), em outro de seus

importantes trabalhos, afirma:

Nos grandes centros, os termos do debate e da luta parecem se
modificar. A homossexualidade deixa de ser vista (pelo menos por alguns
setores) como uma condicdo uniforme e universal e passa a ser
compreendida como atravessada por dimensdes de classe, etnicidade,
raga, nacionalidade, etc. A acdo politica empreendida por militantes e
apoiadores torna-se mais visivel e assume um carater libertador. Suas
criticas voltam-se contra a heterossexualizagdo da sociedade. A agenda
da luta também se pluraliza: para alguns o alvo é a integracéo social - a
integracdo numa sociedade multipla, talvez andrégina e polimorfa; para
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outros (especialmente para as feministas l|éshicas) o caminho é a
separacao - a construcao de uma comunidade e de uma cultura préprias
(LOURO, 2001, p. 543).

Segundo Adelman (2000), as teorias do género acompanharam mudancas
nas questbes de identidade da homossexualidade, assim, "outra divisdo que
comecou a despontar era a de género, na medida em que as léshicas comecaram
a enxergar-se na sua especificidade como mulheres" (ADELMAN, 2000, p. 169). A
orientacdo sexual esta diretamente relacionada as outras identidades sociais -
como género, raca e classe social. Assim, dependendo da forma como as
identidades do sujeito se entrelacam, o processo de estigmatizacdo pode ser
ainda mais intenso. Para ficar mais claro, basta comparar uma mulher negra e
lésbica perante um homem homossexual branco e rico (ADELMAN, 2000).

Assim, os estudos da sexualidade comecam a se aproximar do debate
sobre género no aspecto questionador da "verdade": compreendem o0 sexo como
uma invencdo social e histérica, edificado por discursos que instauram
convencbes (LOURO, 1997). Porém, afirmando que sujeitos masculinos ou
femininos podem ser heterossexuais, homossexuais ou bissexuais, e que as
pessoas podem exercer sua sexualidade de diferentes formas, o movimento de
libertacdo gay cria novas problematizacbes sobre o que é ser homem e o que é
ser mulher. Iniciam-se os estudos que trabalham o conceito de género, pela
primeira vez, distantes da sua matriz heterossexual, enriquecendo o campo
académico com novas visées (LOURO, 1997).

Desse modo, antes desta pesquisa seguir para as novas proposicoes
tedricas surgidas nesse contexto, é fundamental que se explicite uma visdo
desconstrucionista da sexualidade. Para justificar os seus estudos sobre a

heterossexualidade, Katz (1996) afirma:

A néo ser pressionado por vozes fortes e insistentes, ndo damos nome a
norma, ao normal e ao processo social de normaliza¢do, muito menos os
consideramos desconcertantes, objetos de estudo. A analise do anormal,
do diferente e do outro, das culturas da minoria, aparentemente tem
despertado um interesse muito maior (KATZ, 1996, p. 27).

E complementa:

Acho que um estudo critico profundo da instituicdo social e histérica dos
brancos e da masculinidade também revelara muito sobre a construcao
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social da supremacia branca e do dominio masculino - tanto quanto o
estudo critico da histéria erética do sexo diferente revelar4d sobre a
criacdo cultural do predominio heterossexual (KATZ, 1996, p. 28).

O autor propbe em seu trabalho a genealogia do conceito da
heterossexualidade - retratando como a sexualidade era vista em épocas
anteriores (como na Grécia antiga), passando pelo surgimento do termo
heterossexual, no fim do século XIX, até sua consolidagdo como orientagcdo sexual
hegemonica. Depois, cita diversos autores e autoras para mostrar o surgimento de
teorias disruptivas a esse modelo.

Quando, nos Estados Unidos, o fim do século XIX se anunciava,
identificava-se instinto sexual como o desejo de procriacdo entre homens e
mulheres. A primeira vez em que o termo heterossexual se apresentou, em 1892,
o instinto sexual era descrito como o0 desejo erético de homens e mulheres pelo
sexo oposto, independente do seu potencial reprodutivo (KATZ, 1996). A
heterossexualidade surgiu ndo como o0 sexo normal e correto, mas como uma
patologia sexual ligada a perversdo, ao desvio reprodutivo. Os heterossexuais
apresentavam um hermafroditismo psiquico, ja que os homens portavam desejos
eréticos pelas mulheres, enquanto as mulheres pelos homens (por isso,
considerava-se que o0 heterossexual tinha inclinacbes para os dois sexos, mas
sempre deturpava o objetivo reprodutivo). Na mesma época das discussdes sobre
a heterossexualidade, o termo homossexual comecou a ser empregado para
definir “pessoas com um estado mental geral do sexo oposto" (KATZ, 1996, p. 32).
Logo, os dois termos definiam patologias, mas o heterossexual era visto como um
problema de solugdo mais simples, levando em conta que suas relacdes, em
certos momentos, assumiam fins reprodutivos.

Katz (1996) afirma que, em diferentes momentos da histéria, existiram

outras formas de se pensar sexualidade, outros comportamentos e padrodes.

Os modos de organizar 0s sexos e a sexualidade variaram muito. Essa
variacdo contesta a nossa suposicdo comum de que uma
heterossexualidade essencial e imutavel assume formas histéricas
qualitativamente diferentes. Eu sugiro que a propria palavra
heterossexual significa uma forma histérica ligada ao tempo - um modo
historicamente especifico de organizar os sexos e seus prazeres (KATZ,
1996, p. 46).

Desde a criagdo do termo heterossexual, esse € o modo hegeménico de

pensar o sexo. Muito da sua consolidacédo diz respeito aos conceitos de Freud
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(1953, apud KATZ, 1996), explicitados por Katz (1996). Seus estudos popularizam
a nogao de que o instinto sexual realmente ndo tem a ver com o desejo de
reproducdo, e sim a busca por prazeres particulares. Sendo o prazer entre
homens e mulheres o objetivo final do ser humano, normaliza-se a
heterossexualidade e consolida-se a homossexualidade como algo doentio.
Foucault (2001) defende que os processos de medicalizacdo na sociedade nao se
dao apenas através das instituicdes médicas ou asilos, mas também em diversas
outras instancias. Em relacdo a medicalizacdo da sexualidade, o autor trata da
familia como seu principal ator. Desde o inicio da vida, as criangas sofrem de uma
vigilia exercida pelos seus pais, para que todas suas atitudes incorretas, de

acordo com uma visao moral, sejam reprimidas.

Foi valorizando a sexualidade da crianga, mais exatamente a atividade
masturbatoéria da crianca, foi valorizando o corpo da crianga em perigo
sexual que se deu aos pais a diretriz imperativa de reduzir o grande
espacgo polimorfo e perigoso da gente da casa, e constituir com seus
filhos, com sua progenitura, uma espécie de corpo Unico, ligado pela
preocupagdo com a sexualidade infantil, pela preocupag¢do com o auto-
erotismo infantil e com a masturbag&o (FOUCAULT, 2001, p. 315).

Os pais, segundo Foucault (2001), também séo considerados portadores de
um perigo sexual: os desejos que manifestam o incesto pela progenitura. Assim, a
medicalizacdo da sexualidade na familia € um processo que envolve os saberes
meédicos e psiquiatricos, as recomendacdes e as normas difundidas sobre o papel
da familia e o controle e a regulacéo do exterior sobre a familia.

Logo, os estudos que defendiam a normalizagdo da heterossexualidade
passaram a abominar a homossexualidade, defendendo a sua censura desde
cedo nas familias. Contudo, apesar da tendéncia heterossexual dos estudos
freudianos, uma das proposicées mais revolucionarias sobre a sexualidade ainda
tem esses estudos como origem: para Freud (1953, apud KATZ, 1996), a crianca
se torna heterossexual a partir de diversos fatores. Sendo assim, o0s
heterossexuais séo criados, ndo natos.

Ainda, a respeito de estudos médicos sobre a existéncia de um sexo

normal, Katz (1996) demonstra um ponto de vista interessante:

A obsessé&o desses médicos com 0 sexo normal tinha uma origem social.
A idéia oficial de um decoro sexual da classe média estava mudando. A
velha ética reprodutiva morrera na pratica antes de uma nova norma
erética de sexo diferente triunfar na teoria. Por isso, Freud e outros
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psiquiatras estavam ansiosos por estabelecer a base conceitual para
uma nova distincdo entre o que era bom e mau do ponto de vista sexual.
O dilema desses médicos era como explicar publicamente as suas
préprias praticas de prazer hetero ndo reprodutivo (KATZ, 1996, p. 90).

A partir da hegemonizagdo da heterossexualidade na ciéncia, o autor
aborda como essa visédo foi incorporada pelos meios de comunicacdo de massa e
pela sociedade. Porém, seu préprio trabalho ja € fruto de uma nova visdo e
problematizacdo do género e da sexualidade. No proximo capitulo deste trabalho,
a teoria estudada estara alinhada com o texto de Katz (1996): as questdes de
género e sexualidade entram em uma nova etapa na pesquisa académica,

chegando a sua fase desconstrucionista e pos-identitaria.

2.3 MASCULINIDADES HEGEMONICAS E SUBALTERNAS

O pés-estruturalismo constituiu-se como uma tendéncia no meio académico
ao final dos anos 60, fortalecido por um contexto de efervescéncia intelectual e
politica. Os estudos de género, impulsionados pelos movimentos feministas e de
libertacdo gay, iniciaram entdo um processo dialético com os pdés-estruturalistas.
Destacando limitacdes na visdo da esquerda sobre a sociedade, romperam com
0os modos convencionais de producéao cientifica (LOURO, 1997). Entre as autoras
feministas que mais se aproximaram de teorias poOs-estruturalistas esta Scott
(1986, apud LOURO, 1997), como é possivel notar no artigo Gender: a useful
category of historical analysisl. Nesse trabalho, a autora argumenta sobre a
necessidade de se desconstruir o dualismo no discurso de género, aqui registrado
como a oposicdo binaria masculino-feminino. E recorrente em sua observacédo da
sociedade um pensamento dicotdbmico, produto de uma polarizacdo entre homens
e mulheres que consolida a I6gica de dominagdo-submissao.

Segundo Bordieu (1995), a organizacdo da sociedade se baseia em um
sistema de "divisGes", no qual os sujeitos sédo levados a classificar todas as coisas
e préaticas usando como critério distintivo a oposi¢céo entre masculino e feminino. A
propria divisdo de tarefas, ao longo da historia, entre homens e mulheres,

respeitava essa logica:

1Género: uma categoria Util para andlises historicas (1986, apud LOURO, 1997, traducdo nossa).
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Tendo sido colocadas pela taxonomia oficial, no lado do interior, do
Umido, do baixo, do curvo, do continuo, as mulheres veem atribuir a elas
todos os trabalhos domésticos, isto &, os trabalhos privados e escondidos
e até mesmo invisiveis ou vergonhosos, como a criacdo das criancas e
dos animais, e uma boa parte dos trabalhos exteriores, principalmente

aqueles referentes a agua, as plantas, ao verde (como a capina e a
jardinagem), ao leite, a madeira, e muito especialmente 0s mais sujos
(como o transporte do estrume), 0s mais mon4tonos, 0s mais penosos e
0s mais humildes. Quanto aos homens, estando situados no lado do
exterior, do oficial, do pudblico, do direito, do seco, do alto, do
descontinuo, eles se arrogam todos os atos ao mesmo tempo breves,
perigosos e espetaculares que, como a matanca do boi, a lavragem ou a
colheita, sem falar do assassinato ou da guerra, marcam rupturas no
curso comum da vida, e fazem intervir instrumentos fabricados pelo fogo
(BORDIEU, 1995, p. 138).

A oposicdo masculino-feminino, assim, se insere em um sistema dual
analogo composto por "alto/baixo, acima/abaixo, frente/atras, direita/esquerda,
reto/curvo (e  hipdcrita), seco/Umido, duro/macio, temperado/insipido,
claro/obscuro, etc." (BORDIEU, 1995, p. 138). Ao serem dispostas
relacionalmente, as oposicfes se sustentam mutualmente e, a0 mesmo tempo, na
diferenciacdo conferem um importante significado seméantico para cada uma delas.
O debate proposto por Bordieu (1995) ainda é importante pela forma como o autor
aborda o dualismo sobre as caracteristicas fisicas do homem e da mulher. O falo
inchado simboliza a potencialidade masculina, a sua capacidade de deflorar,
prosperar, preencher. A vagina, por outro lado, é considerada uma entidade
negativa: viscosa, murcha, suja. Desse modo, a vagina é o falo invertido,
denotando como o principio masculino € a medida de todas as coisas.

A desconstrucdo das dicotomias exige a problematizacdo de cada polo:
cada um deles incide no outro; ambos sao plurais, fraturados, heterogéneos.
Como alternativa para tensionar e tentar superar essa limitagdo, surge um novo
campo fértili de problemas para serem discutidos e de objetos para serem
estudados (LOURO, 1997). Nesta pesquisa, € chegada a hora de tratar das
masculinidades.

Raewyn Connell? (1995) foi pioneira na andlise das masculinidades através

da perspectiva de género. Responsavel pela ampliacdo das discussdes sobre as

2Raewyn Connell, no momento em que escreveu as teorias explicitadas nesta pesquisa, atendia
por Robert Connell. Depois de completar 60 anos, concretizou a sua transicdo com a cirurgia de
readequacao sexual. Levando em conta que a autora passou a reeditar seus livros antigos para
corrigir a autoria — assinando como R. W. Connell (RAEWYN CONNELL, 2016) — e pelo respeito a
diversidade e a sexualidade de cada individuo, optou-se por tratar a autora de acordo com a sua
escolha.
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relacbes de poder entre masculinidades hegemonicas e subalternas, a autora
inicia seu estudo ressaltando a fragueza do conceito de "papel masculino”,
enquanto o conjunto de atitudes que definem o comportamento do sexo
masculino. Afinal, trata-se de um conceito que ndo nos permite enxergar as
diversas formas de construcdo das masculinidades, nem oferece estratégias para
a superacao de modelos fechados e dicotdmicos. A partir dessa constatagao,

afirma que

A masculinidade é uma configuracdo de pratica em torno da posicdo dos
homens na estrutura das relacdes de género. Existe, normalmente, mais
de uma configuracdo desse tipo em qualquer ordem de género de uma
sociedade. Em reconhecimento desse fato, tem-se tornado comum falar de
"masculinidades” (CONNELL, 1995, p. 188).

Com o propdsito de analisar as masculinidades, Connell (2003) se utiliza de
algumas ferramentas: as relacées de poder, de producdo e catexis. Analisando
sob a otica das relacdes de poder, entende-se da melhor forma a diversidade de
praticas de género, ja que mesmo mulheres e gays podem ascender ao poder
hegemdnico masculino, no momento em que sustentam uma familia ou - no caso
de homens homossexuais - que alcancam a figura paternal. As relacdes de
producéo definem as ordens de género através da perspectiva da divisdo social do
trabalho; o mercado de trabalho capitalista, tendo os homens como seus
protagonistas, acaba repercutindo também nas politicas de género. Ja catexis
define que os géneros se ordenam por seus objetos de desejo, definindo, entéo,
sujeitos como heterossexuais, homossexuais e bissexuais.

Aprofundando sua analise sobre as relacbes entre as masculinidades, a
autora separa os diferentes aspectos relacionais entre: hegemonia, subordinacéo,
cumplicidade e marginalizacdo. A hegemonia estd baseada na sociedade
patriarcal, na qual tudo aquilo ligado a mulher tende a ser subordinado aos
homens, privilegiados nesse sentido. Essa visdo é inspirada nos conceitos de
Gramsci (2001) sobre género: para o autor, existe um ideal estético masculino
sobre o sexo feminino; em um momento que a sexualidade virou quase um
esporte, a mulher torna-se um brinquedo e, na medida em que o homem
enriquece, até mesmo um objeto de luxo. A segunda relagdo explicada por
Connell (2003) € a subordinacdo, que diz respeito especificamente a dominacao

entre homens: alguns em posi¢cdo hegemonica, outros - como 0s homossexuais -
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em posicdes subalternas. Aqui, € normal que a violéncia se constitua como parte
da relacdo. A cumplicidade diversifica as concepcdes de género, visto que salienta
a postura de homens que desfrutam das vantagens de sua posicdo hegemonica,
mas nao se enquadram propriamente em uma pratica hegeménica (ou ainda, se
enguadram apenas quando convém). Finalmente, a marginalizacdo expde certos
grupos especificos de individuos que estdo na margem, fora do circulo
hegemonico, desprovidos de qualquer poder. E importante ressaltar que esses
grupos cruzam género, raca e classe social.

Kimmel (1998) agrega ao debate sobre as masculinidades, apontando que
elas sdo socialmente construidas, a despeito de uma visdo estritamente
essencialista, mistica ou bioldgica, tdo presente na histéria dos estudos de género.
Sendo assim, variam de cultura a cultura, dentro de cada cultura ao longo do
tempo, dentro de cada cultura devido a outras variaveis e no decorrer da vida de

cada homem. Além disso, entende que

(...) as masculinidades sdo construidas simultaneamente em dois campos
inter-relacionados de relacdes de poder - nas relacbes de homens com
mulheres (desigualdade de género) e nas relagbes dos homens com
outros homens (desigualdades baseadas em racga, etnicidade,
sexualidade, idade, etc). Assim, dois dos elementos constitutivos na
construcdo social de masculinidades sdo o sexismo e a homofobia
(KIMMEL, 1998, p. 105).

Corroborando com Connell (2003), ainda pressupde que a masculinidade é
uma construgcdo imersa nas relacdes de poder e, frequentemente, torna-se
invisivel aos homens que gozam do prestigio do género dominante; os privilégios
concedidos a um grupo normalmente ndo sdo percebidos pelo mesmo, sendo
notados apenas por quem € deixado a margem. Logo, o branco tem o privilégio de
nao perceber as dificuldades passadas por outra raca. O heterossexual tem o
privilégio de sua sexualidade ndo ser questionada. O homem tem o privilégio de
nao dar atencéo para as questdes de género.

Sobre as relagbes de poder citadas por Kimmel (1998), Louro (1997) reitera
como as teorias relacionadas ao tema se fizeram presentes nos estudos
feministas. Demonstrando as diferentes formas de silenciamento, opresséo e
submetimento por parte dos homens contra as mulheres, ignorou por muito tempo
0s custos ao homem para assegurar sua superioridade social. Louro cita Foucault

(1987, apud LOURO, 1997) para explicar como ndo existe um poder centralizado,



30

mas exercido em varias dire¢cdes, formando uma rede que constitui a sociedade.
As relacdes de poder, portanto, sdo muito mais estratégias, técnicas e disposi¢cées
(que podem ser aceitas, contestadas, transformadas)do que privilégios
inalteraveis. Porém, os exercicios de poder se dao apenas entre sujeitos capazes
de resistir - sendo, € uma relacdo de violéncia. A relacdo entre homens e
mulheres, e até mesmo as relacdes entre diferentes masculinidades, sugere

constantes negociagdes, avangos e recuos.

Homens e mulheres certamente ndo sdo construidos apenas através de
mecanismos de repressdo ou censura, eles e elas se fazem, também,
através de praticas e relacdes que instituem gestos, modos de ser e de
estar no mundo, formas de falar e de agir, condutas e posturas
apropriadas (e, usualmente, diversas). Os géneros se produzem,
portanto, nas e pelas relacdes de poder (LOURO, 1997, p. 41).

Kimmel (1998) compara a questédo de género com a discussdo sobre paises
desenvolvidos e subdesenvolvidos: o desenvolvimento dos paises de primeiro
mundo implica atraso dos paises de terceiro mundo; o surgimento da metrépole
esta diretamente relacionado a criagdo da periferia.

Assim como no caso do desenvolvimento econdmico, este processo
ocorre também com género, no que diz respeito a construgdo historica
dos significados de masculinidade. A medida que o ideal hegeménico de
masculinidade se estabelece, este € criado por oposigcdo a um feixe de

"outros", cuja masculinidade foi problematizada e desvalorizada
(KIMMEL, 1998, p. 103).

Dessa maneira, Kimmel (1998) divide as masculinidades entre
hegemaonicas e subalternas - o privilégio dos que estdo no centro e a periferia alvo
de preconceitos. Usando o plural de forma transformadora, reconhece-se que
"masculinidade significa diferentes coisas para diferentes grupos de homens em
diferentes momentos" (KIMMEL, 1998, p. 106). O autor, entdo, comecga a tracar
um panorama historico sobre as definicbes de masculinidades hegeménicas no
seu pais, os Estados Unidos.

Ha apenas um homem completo e sem rubores na América do Norte: um
jovem casado, branco, urbano, do norte, heterossexual, protestante, pai,
com educacéao superior, bem empregado, bem apessoado, de bom senso
e boa estatura, e com algum recorde esportivo recente... Qualquer
homem que ndo se qualifica em alguma dessas categorias
provavelmente ira ter uma imagem de si mesmo - pelo menos durante

alguns momentos - como sem valor, incompleto e inferior (GOFFMAN,
1963, apud KIMMEL, 1998, p. 107).
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Entretanto, essa definicdo da masculinidade hegemobnica, comprovando
que sofre alteragcdes com o tempo, nem sempre esteve correta. Segundo Kimmel
(1998), no final do século XVIII, dois modelos de masculinidade coexistiam nos
Estados Unidos. O primeiro, conhecido como o Patriarca Gentil, era dono de
propriedades rurais; rico, refinado, cordial, elegante e sedutor. Ja o segundo €&
denominado como o Artesdo Heroico: de forga fisica e grande esfor¢o no trabalho,
era proprietario de um pequeno negdcio. Pai devoto, transmitia a sua arte ao filho.
Pela falta de conflitos e contatos seguidos, essas duas hegemonias conseguiram
viver em harmonia até a primeira metade do século XIX. Porém, com o avanco da
segunda revolugéo industrial, da competicéo capitalista e do mercado de trabalho,
surge uma nova unanimidade: o Self-Made Man. Empresario residente em
grandes centros urbanos, era ausente do lar e distante dos seus filhos; gracas aos
desafios profissionais, tinha medo de falhar e estava sempre em busca de novos
bens materiais.

Investigando a tentativa constante do Self-Made Man de se afirmar como
homem, Kimmel (1998) levanta trés padroes de demonstracdo: o primeiro era o
autocontrole, moldando o corpo para torna-lo uma expressdo da dominacdo. A
busca pelo vigor dos musculos veio a ser um dos maiores desejos masculinos nos
altimos séculos. Em segundo lugar, a virilidade poderia ser revelada através da
fuga para a floresta, para o exército, para o mar, onde o homem desafiaria a
natureza e fugiria dos lacos femininos para exercer sua masculinidade.

Contudo, a principal maneira pela qual os homens buscavam demonstrar
a sua aquisicdo bem sucedida de masculinidade era através da
desvalorizacdo de outras formas de masculinidade, posicionando o

hegemonico por oposi¢do ao subalterno, na criagdo do outro (KIMMEL,
1998, p. 113).

Logo, o Self-Made Man se consolidou no momento que conseguiu ligar o
Patriarca Gentil a uma imagem afeminada europeia e o Artesdo Heroico a uma
figura dependente, indefesa, um trabalhador comum. Logo, o modelo hegem®&nico
de hoje é fruto das exclusdes e das desvalorizagdes as outras masculinidades ao
longo dos anos.

Connell (1995) revela um importante ponto de vista ao dizer que:

[...] qualguer forma particular de masculinidade €&, ela propria,
internamente complexa e até mesmo contraditéria. Devemos essa

compreensdo especialmente a Freud, que enfatizava a presenca da
feminilidade dentro da personalidade dos homens ou da masculinidade
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dentro da personalidade das mulheres e que analisou os processos de
repressédo pelos quais essas contradi¢cdes séo tratadas (CONNELL, 1995,
p. 189).

Sabendo que o género € uma estrutura composta por contradicdes, e que
isso possibilita uma dinamicidade dos seus padrbes ao longo da historia, Connell
(1995) defende que a reconstrucdo das masculinidades é possivel. E fundamental
o entendimento de como a cultura determina a evolucdo da consciéncia de género
nos homens desde cedo. Masculinidades sdo construidas simultaneamente,
sendo que as hegemodnicas moldam-se em conjunto com as subalternas; a
construcdo da masculinidade em um jovem é um projeto perseguido ao longo dos
anos, que vai se alterando na medida em que ele vai ganhando experiéncias; a
construcdo da masculinidade acontece tanto de modo coletivo como individual.

No entanto, a formacdo de novas masculinidades é perpassada pela
disputa hegeménica. Aqui, Connell (1995) chega ao seu debate sobre as politicas
da masculinidade: as acdes que posicionam o homem nas relagbes de género e
gue resumem a sua Visdo sobre o poder exercido por ele na sociedade. Sdo
divididas em quatro correntes:

1. A terapia da masculinidade tem uma forte identificagdo com a direita
politica. "Trata-se, no fundo, de um movimento de "recuperacdo" psicoldgica,
dirigido ao desconforto sentido pelos homens heterossexuais e as suas incertezas
sobre género” (CONNELL, 1995, p. 194). A consequéncia dessa politica € um
revanchismo desses homens contra as mulheres, além da falta de preocupacao
com os problemas dos outros géneros.

2. O lobby das armas se aproxima da terapia da masculinidade, mas
preocupa-se mais em exaltar o poder dos homens. Ressaltando a masculinidade
exemplar, a superioridade fisica, a violéncia e o dominio tecnoldgico, as vezes
insurge em movimentos sociais com 0 apoio de masculinidades marginalizadas.

3. A liberacdo gay € uma politica de oposicdo ao modelo hegemobnico,
responsavel por uma forte critica contra o0s estere6tipos dos gays e da
masculinidade padrdo. "A politica gay envolve uma inversdo da abordagem
convencional, contestando e desmontando as identidades como base para a
construgédo de comunidades, em vez de afirma-las” (CONNELL, 1995, p. 195).

4. Politica de saida ou politica transformativa; marcada pela Iuta

heterossexual contra o sexismo, colocando homens nas fileiras feministas para
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combater a violéncia contra a mulher. Essa politica busca fugir das estruturas
patriarcais e visa a um dialogo com o movimento de libertacdo gay.

Com as diferentes politicas da masculinidade em jogo, contextualizadas em
um mundo que vem sistematicamente problematizando as questdes de género,
nao poderia se esperar outra consequéncia, sendo uma crise da masculinidade
hegeménica. Segundo Fonseca (1999), a crise masculina se da por uma
defasagem entre o velho modelo masculino e o novo. Atualmente, existe o esforgo
de restauracdo de uma imagem danificada da masculinidade; reforcam-se
comportamentos, habitos e rituais ligados a virilidade, a ser homem de verdade.
Parte-se, entdo, para uma nova discussao, focando no papel social do texto
publicitario como agente transformador ou de refor¢o aos velhos preconceitos.
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3. O PAPEL DO TEXTO PUBLICITARIO NO CONTEXTO DA
SUSTENTABILIDADE

Como explicado anteriormente, as discussdes de género tém
desestabilizado a masculinidade hegemoénica. Atualmente, € mais dificil que
manifestagbes  preconceituosas contra mulheres ou  masculinidades
marginalizadas passem incolumes a opinidao publica. No momento em que as
pessoas estdo cada vez mais atentas ao respeito a diversidade de género e
sexual, surge a necessidade de uma mudanca de postura por parte das
organizagfes. Por outro lado, a consciéncia exigida as marcas esté inserida em
um contexto de busca por praticas sustentaveis, responsabilidade social e
ferrenha fiscalizacdo do consumidor. Sao diversos fatores que influenciam o texto
publicitario - e que devem nortear sua criacdo. Levando em consideracdo a
relevancia para a realizacdo desta pesquisa, aborda-se neste capitulo o papel
social e influenciador do texto publicitario e do consumo por ele incentivado. Mais
do que isso, para melhor embasar a analise do objeto de pesquisa que sera feita
posteriormente, discute-se também qual a participacdo do humor na comunicagéo
publicitaria. Porém, antes de tudo, para o melhor entendimento do momento em
gue a sociedade capitalista vive, sdo debatidos os aspectos contextuais nos quais
a criacdo publicitaria se encontra: a absorcdo de praticas sustentaveis pelas
organizacdes, a relevancia da responsabilidade social e as exigéncias do

consumidor.

3.1 SUSTENTABILIDADE NAS ORGANIZACOES E RESPONSABILIDADE
SOCIAL

A partir dos primeiros debates sobre a responsabilidade humana na
degradacdo do meio ambiente e na sua influéncia no clima da Terra - surgidos,
majoritariamente, na década de 60 - a preocupacdo de organizacdes e governos
com o futuro do planeta se intensificou. Na década de 80, mais precisamente em
1984, foi criada a Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento,
com o0 objetivo de analisar a degradacao da natureza e encontrar meios de
reverter essa situacéo. O resultado tomou forma depois de trés anos de estudos e

deliberagbes, quando a instituicdo langou o Relatério Brundtland. Ele consolidou,
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na agenda politica internacional, um conceito que ja vinha sendo trabalhado ha
alguns anos nos estudos sobre a situagdo ambiental do planeta: o de
desenvolvimento sustentavel (ELKINGTON, 2001). Surge, entdo, a concepgao
mais conhecida ligada ao desenvolvimento sustentavel, tratando-o como um
desenvolvimento que permite a satisfacdo das necessidades da geracao presente
sem o comprometimento da satisfacdo das necessidades - e até da sobrevivéncia
- das geracg0es futuras (ELKINGTON, 2001).

Elkington (1994) cria, entdo, o conceito de Triple Bottom Line, o qual
contempla os trés Ps: People, Planet e Profit. Traduzindo para o portugués, seria
PPL: Pessoas, Planeta e Lucro. Assim, na teoria do autor, para uma organizagao
ser sustentavel, ela precisa ser financeiramente viavel, socialmente justa e
ambientalmente responsavel. Nesse momento, a sustentabilidade ganha também
um papel de influéncia nas organizacfes, mesmo as privadas, e um sentido que
vai além do ambiental; afora a preocupacdo inicial, passa a focar no prisma
econdmico e social - esse Ultimo, o mais relevante para esta pesquisa. Segundo
Elkington (2001), o pilar social esta ligado as questdes de bem-estar social das
pessoas e do publico da empresa, visando sempre a diminuicdo da desigualdade
social, o respeito a diversidade e o envolvimento da comunidade no negécio. Esse
pilar também diz respeito a responsabilidade social.

Nesse momento, é importante destacar o papel fundamental da
responsabilidade social, uma forma de conduzir empresas que segue a mesma
direcéo da sustentabilidade. De acordo com Azevedo (2002), o entendimento dos
espacos ocupados pelas empresas nas areas sociais passa por considerar o
crescimento do terceiro setor. Composto basicamente por organizacfes
internacionais, organiza¢cdes comunitarias, movimentos sociais, universidades e
hospitais privados, instituicdes religiosas, associacdes, ONGs (Organizacdes Nao
Governamentais) e institutos e fundagbes de empresas, o terceiro setor é formado
por organizac¢des privadas, sem fins lucrativos, que tém finalidades publicas. No

Brasil, a partir da década de 90, o terceiro setor

[...] surge como um ramo de atividade que tem racionalidade econémica
propria, com regras de atuacdo especifica. A economia deste setor ndo
gira em torno de indicadores econdmicos, mas de indicadores
socioecondmicos, internos e externos. Que tem a caracteristica, além da
garantia de acesso aos direitos de uma cidadania emancipatéria, de
também gerar novos conhecimentos (AZEVEDO, 2002, p. 4).
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Assim, o terceiro setor se torna uma mola propulsora para a instalacdo da
responsabilidade social nas empresas brasileiras. O Instituto Ethos (2013) usa o
termo Responsabilidade Social Empresarial, que consiste na

Relacao ética e transparente da empresa com todos os publicos com os
quais se relaciona e no estabelecimento de metas empresariais
compativeis com o desenvolvimento sustentdvel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geracfes futuras,
respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades
sociais (ETHOS, 2013, p. 16).

Entretanto, é valido diferenciar filantropia de responsabilidade social: as
acOes filantropicas sé@o assistencialismos em forma de caridade, ndo exigem
planejamento, organizagdo, acompanhamento e avaliagdo. O amadurecimento
dessas acdes surge com a responsabilidade social, ja que ela contém um carater
de consciéncia social, dever civico e busca, sempre, a cidadania. O foco dessa
postura estd nos direitos humanos, sociais, politicos, culturais e econdémicos,
envolvendo todos os publicos que estdo em contato com a empresa: funcionarios,
familiares, fornecedores, acionistas, clientes, parceiros e distribuidores
(AZEVEDO, 2002).

Segundo Grajew (2002), as empresas perceberam que a responsabilidade
social poderia alavancar sua imagem junto a comunidade, tornando-se um grande
diferencial competitivo. Assim, essa postura rapidamente se expandiu entre as
organizacdes. Porém, para Fischer (2002), ao mesmo tempo em que gera valor
simbdlico a imagem da marca, a pratica da responsabilidade social também
compensa o desequilibrio econbmico e a injustica social provocada pelo
capitalismo. Concentracdo de renda, cartelizacdo e monopolizacdo séo
compensadas por um forte componente ético e de dever civico.

Estudando as caracteristicas da responsabilidade social, percebe-se uma
forte relagdo com os conceitos de sustentabilidade apresentados anteriormente,
ainda mais se o recorte for realizado pela perspectiva social da sustentabilidade.
Por exemplo, a mesma seriedade vista na busca pela responsabilidade social - ao
menos na teoria - pode ser atestada no embasamento tedrico da sustentabilidade.
O Guia de Comunicacdo e Sustentabilidade (2008), desenvolvido pelo CEBDS
(Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel), agrega ao

debate, quando afirma que a atribuicdo da sustentabilidade nas organizacdes é:

[...] entendida no ambiente corporativo como fator estratégico para a
sobrevivéncia dos negocios, € bem mais que um principio de gestao ou
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uma nova onda de conceitos abstratos. Representa um conjunto de
valores e praticas que devem ser incorporados ao posicionamento
estratégico das empresas para definir posturas, permear relacdes e
orientar escolhas. Sé depois espera que esteja presente nos discursos
proferidos pelos porta-vozes (GUIA DE COMUNICACAO E
SUSTENTABILIDADE CEBDS, 2008).

Levantando a definicdo anterior, € destacédvel o papel das empresas ao
contribuir na conscientizacéo para o desenvolvimento sustentavel - tdo importante
que se junta, lado a lado, com Estados e ONGs. Além de assumir praticas
sustentiveis dentro da propria organizacdo, € necessario que se divulgue ao
publico externo essas acoes. Segundo o Guia de Comunicacgdo e Sustentabilidade
CEBDS (2008), essa comunicacdo acontece em trés dimensfes: a dimensao da
informacédo é a comunicacdo da sustentabilidade, quando a empresa informa o
gue tem feito para mudar o mundo — atraindo, assim, a empatia do consumidor; a
segunda dimensdo é a mudanca, quando a organizacdo comunica para a
sustentabilidade. Ou seja, dialoga, mobiliza e educa para que o seu publico
adquira também habitos sustentaveis; finalmente, a terceira dimensdo é a
sustentabilidade da prépria comunicacdo, no momento em que Se incorpora
processos corretos e boas préaticas no exercicio de comunicar. E importante
destacar que existe um processo de evolucdo entre essas dimensfes: as
empresas s6 passam a se ocupar, de fato, da dimensédo de mudanca - ou seja, de
conscientizar atores externos - quando ja atingiram a exceléncia nos habitos
internos (GUIA DE COMUNICAQAO E SUSTENTABILIDADE CEBDS, 2008).

Buscar a comunicacdo para a sustentabilidade torna-se ainda mais
importante quando se percebe a dificuldade ainda encontrada para que as praticas
sustentaveis se consolidem na sociedade. Segundo Layrargues (1998), mesmo
que nos ultimos 30 anos o conceito da sustentabilidade tenha aumentado seu
espaco na agenda mundial, as sociedades ainda estédo aprendendo a incorpora-lo
como uma pratica padrdo; nessa aprendizagem, ainda estdo distantes de uma
compreensao conceitual mais profunda, que ultrapasse intencOes particulares e
acOes imediatistas. O maior desafio, portanto, reside na reinvencdo do modelo de
desenvolvimento baseado apenas no fortalecimento das forcas de mercado
(LAYRARGUES, 1998).

Levando em conta a relevancia da postura sustentavel - que busque
sempre a pratica da responsabilidade social - e as dificuldades encontradas para a

consolidacéo de acdes nesse sentido, faz-se importante ressaltar, aqui, um ponto
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relevante: como as organizacdes devem comunicar sua sustentabilidade. Para o
estudo Marcas brasileiras mais valiosas (2011), elaborado pela Interbrand,
encontrar o equilibrio entre o que é feito (os habitos sustentaveis da organizagao)
€ 0 que é comunicado (para o seu publico) € uma tarefa crucial. “Hoje, aquilo que
se faz € sabido por todos. Portanto, o que se diz, além de importar menos, pode
também sujeitar uma empresa a julgamento e rejeicdo, caso a distancia entre o
que se diz e o que se faz seja muito grande” (MARCAS BRASILEIRAS VALIOSAS
INTERBRAND, 2011, p. 33). Encontrando essa estabilidade, a marca pode
exercer um papel de grande peso na conscientizacdo do consumidor.

Quando se considera tdo importante a forma como as organizacbes
atingem o seu publico (e comunicam a sustentabilidade), percebe-se o papel
central - um verdadeiro protagonismo - do consumidor. Aqui, chega-se a outro
ponto que vem influenciando profundamente a relacdo entre empresa e publico.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apresentam e debatem as mudancas que
estdo acontecendo na relagdo dos consumidores com as organiza¢des. Como a
andlise dos autores é realizada sob uma perspectiva do marketing, explicar as
teorias dos autores relacionadas a esse campo torna-se relevante. O marketing
pode ser dividido em trés fases. Na fase do marketing 1.0, o conceito dizia
respeito apenas a venda de produtos fabricados a quem se interessasse pela
compra. Nesse caso, 0 objetivo era padronizar e tornar a producdo escalavel,
propiciando o barateamento para o consumidor. O papel central, entdo, era o
produto. No marketing 2.0, inserido na era da informacéo, o consumidor ganhou
voz, obtendo poder de escolha e tendo seus desejos como prioridade. Com tantas
opcdes para o cliente, as empresas passam a tentar chegar ao corac¢do do seu
publico, conquistando-o através das campanhas de marketing e da valorizacao da
marca. Hoje, a partir dos autores citados, o marketing esté inserido em uma nova
fase - a fase 3.0 - na qual as pessoas deixam de ser vistas pelas marcas apenas
como consumidoras. Tornam-se, assim, seres humanos plenos, com mente,
coracdo e espirito (KARTAJAYA; KOTLER; SETIAWAN, 2010). E na fase atual do
marketing que o consumidor ganha um papel fundamental de influéncia sobre as

empresas. Segundo os autores,

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucdes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justica social, econbmica e



39

ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas
satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacéo espiritual, nos
produtos e servicos que escolhem (KARTAJAYA; KOTLER; SETIAWAN,
2010, p. 15).

Ainda, os profissionais de marketing precisam identificar as ansiedades e os
desejos dos consumidores e, entdo, almejar suas mentes, coracfes e espiritos.
Respeitando o desejo de transformacdo da sociedade que se intensifica no
consumidor, as empresas devem ser icones, compartilhar do mesmo sonho das
pessoas e buscar fazer a diferenca. Porém, nem todas as marcas estao inseridas
na fase atual do marketing. Algumas estdo, inclusive, posicionadas na
ultrapassada fase 1.0. O necessario desenvolvimento organizacional rumo ao
marketing 3.0 passa por trés etapas: na primeira, encara-se o relacionamento de
marcas com determinados valores, algo custoso e irrelevante. Na segunda,
chamada de balanceamento, essa pratica é realizada de forma usual, quando
empresas doam parte dos lucros para causas sociais. Ja na terceira etapa, as
organizacbes aplicam na pratica um conjunto de valores que conferem
personalidade e propdsito; ndo ha mais separacdo entre marketing e valores.

Nessa conjuntura de participacao e de fiscalizagao, “o consumidor brasileiro
acordou para os seus direitos e esta ciente de que pode reivindicar por parte das
empresas. [...] Aos poucos, o consumidor também comeca a acordar para a
questao da responsabilidade social” (AZEVEDO, 2002, p. 21). Assim, 0 consumo
consciente esta cada vez mais presente na realidade do publico. Sendo as
relacbes entre marcas e consumidores norteadas por esse prisma, “a marca de
uma empresa socialmente responsavel deve denotar um comportamento de
responsabilidade, apresentando a empresa com o0 mesmo padrdo ético do
consumidor (AZEVEDO, 2002). E preciso desenvolver marcas cidadas, nas quais
a responsabilidade social é exercida, valores positivos S80 expressos e o
preconceito e a violéncia sdo combatidos. Nesse ponto, é fundamental destacar
um dos pontos que o Guia de Comunicagcao e Sustentabilidade CEBDS (2008)
apresenta como fundamental na comunicacéo para a sustentabilidade: o respeito

as diversidades, tanto de classes, etnias, racas e géneros.

A nova realidade imposta pela sustentabilidade e pelas exigéncias do
consumidor altera veementemente o exercicio da publicidade, enquanto uma das

principais formas para se estabelecer uma ponte entre marca e cliente. Segundo
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Azevedo (2002), a publicidade se apresenta como um instrumento de criacdo de
valor, educacédo e disseminacdo de novas atitudes e habitos sustentaveis; atua na
conscientizacdo e na divulgacdo de iniciativas. A comunicagdo publicitaria surge,
entdo, como um meio de reunir as pessoas em torno de uma causa e inspirar
outras empresas a seguirem o mesmo caminho. O consumo, no contexto do

marketing 3.0, torna-se um exercicio de cidadania:

[...] € necessario haver uma oferta diversificada de bens e mensagens
de variedade internacional dos mercados, de fécil acesso e de forma
igualitaria; que as informacdes sejam confiaveis a respeito da qualidade
de produtos, onde consumidores controlam a efetivagdo, evitando
seducdo da propaganda; participacdo democratica dos setores da
sociedade nas decis6es (TOMITA, 2009, p. 9).

Dessa forma, os consumidores ascendem a posicdo de cidaddos - e
mudam a percepcéo do consumo, de um ato de possessao individual, para uma
apropriacao coletiva. Entretanto, para o seguimento do trabalho, é crucial que seja
discutido o papel social do texto publicitario pela perspectiva da Antropologia e da
Sociologia. Assim, com diferentes pontos de vista, pode-se debater se a
publicidade esta realmente alinhada com as praticas apresentadas no capitulo 3 e
se tem um viés conservador ou transformador. No decorrer do préximo
subcapitulo, sera realizada uma abordagem sobre o consumo - também em uma

perspectiva antropoldgica.

3.2 O CONSUMO E O TEXTO PUBLICITARIO

A publicidade, enquanto um mecanismo de convencimento para que as
pessoas consumam produtos e servigos, tem uma profunda relacdo com a historia
do consumo. Para Tomita (2009), o homem garantiu a sua sobrevivéncia, ao
longo da histdria, sofisticando as suas formas de producéo. E possivel notar essa
tendéncia pela criacdo de novos utensilios, que ultrapassaram o0s materiais
oferecidos pela natureza e possibilitaram que a humanidade produzisse em
escalas além de suas necessidades. A producdo excedente gerava trocas e o
avanco do artesanato. Depois, fortaleceu-se o comércio, a troca de forcas de
trabalho e o surgimento de processos manufatureiros - que resultaram em maior
produtividade. A expansao do capitalismo e das industrias gerou um barateamento

da méo-de-obra e das mercadorias e instalou um processo de producdo em
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grande escala. Porém, a vasta gama de produtos e a necessidade de esvaziar
estoques incentivaram, cada vez mais, a necessidade de diferenciar e convencer
o consumidor de formas alheias a divulgacdo de precos e informacdes dos
produtos. E o contexto ideal para a publicidade ganhar um papel fundamental.
"Nesse sentido, a publicidade fortaleceu seu vinculo necessario para a
sobrevivéncia e para o desenvolvimento do sistema como ferramenta orientadora
das atividades para atingir objetivos mercadolégicos” (TOMITA, 2009, p. 4).
Aproveita-se a insercdo da publicidade no debate - e a utilidade para a
sequéncia da pesquisa - apresentando, de forma resumida, a contribuicdo de
Azevedo (2002) sobre o funcionamento da comunicagdo publicitaria:
A propaganda age sobre os consumidores informando, argumentando,
comparando, misturando apelos logicos e emocionais, racionais e
subjetivos. Mas, acima de tudo, a propaganda atua sobre as pessoas, e
pessoas sdo imprevisiveis e infinitamente diferentes umas das outras.
Por isso, se vale de algumas -caracteristicas para se destacar,
diferenciar-se e, a0 mesmo tempo, ndo pode jamais se esquecer de que

ela serve a um propoésito e deve ser compreendida, se ndo por todos,
pelo publico-alvo que deseja atingir (AZEVEDO, 2002, p. 12).

Logo, destaca-se a missdo basica da publicidade: persuadir. Segundo
Peruzzolo (2010), “a persuasao é a decisdo ou adogao de uma ideia ou atitude
pelo reconhecimento subjetivo do valor da mensagem ou do objeto, segundo os
préprios critérios” (PERUZZOLO, 2010, p. 18). Consequentemente, a fungédo da
persuasao na publicidade é fazer com que as coisas adquiram valor, colocando-as
no campo dos significados, no qual simples produtos tornam-se bens simbdlicos e
encontram um espaco no mundo do consumo (VERISSIMO, 2012). Langneau
(1981, apud BRITTOS; GASTALDO, 2006), por sua vez, define a persuasdo como
a defesa publica de um interesse privado.

Para seduzir o consumidor, a comunicacao publicitaria procura sempre
corresponder as expectativas do seu publico. Assim, precisa estar sempre em dia
com o0s seus desejos, gostos, motivacdes e pensamentos. As pessoas acreditam,
de uma forma geral, que tudo muda rapidamente na midia. Os anuncios parecem
sempre estar em dia com 0s temas atuais, com o que é mais moderno e recente.
Podem ser considerados “como uma espécie de radar que capta o que € atual,
indicando mudancgas sociais de grande porte e alcance profundo” (ROCHA, 2001,
p. 16).
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Porém, observadas de outro plano, vemos uma impressionante
recorréncia entre os significados destas imagens em momentos diversos.
Em outras palavras, as representacdes e as imagens - da mulher, do
homem, da crianca, da familia, etc. - mudam sem mudar. Se, ao longo do
tempo, elas parecem sempre novas na forma ou no discurso, uma
comparacao atenta permite perceber uma impressionante semelhanca no
plano estrutural. Isto indica que ali opera uma temporalidade totémica,
ndo linear, ciclica, que aposta na permanéncia e que esta fora do eixo
histérico (ROCHA, 2001, p. 16).

Sobre a temporalidade totémica citada por Rocha (2001), pode-se entender
de uma forma mais apropriada buscando outro texto do mesmo pesquisador.
Rocha (2000) afirma que a publicidade é um grande sistema de classificacao,
relacionado ao conceito de classificacdo totémica elaborado por Lévi-Strauss
(1975, apud ROCHA, 2000). O totemismo gera relacbes - de semelhanca ou
diferenca - entre cultura e natureza; certas sociedades consideram o mundo como
um dialogo entre elementos da ordem natural e outros da ordem cultural. Porém,
para que esse pensamento tenha coeréncia, a légica totémica concebe um tempo
ciclico, que desconsidera a passagem do tempo histérico. Por outro lado, a
sociedade ocidental da atualidade tem como eixo central o tempo linear, o qual
passa ao largo desse sistema de classificacdo. A publicidade é uma das excecdes
a regra contemporanea (ROCHA, 2000). Considera-se, aqui, o totemismo
publicitario, em que os anuncios criam um sistema reciproco de classificacfes que
articula relagbes entre producdo e consumo, ambos criadores de significados.
Nesse mundo operado dentro dos anuncios,

[...] transmitido rotineiramente, encena-se uma vida parecida com a nossa
- real, cotidiana, idéntica. Um drama que lembra a vida e, no entanto, é
sem dor, miséria, angustia, duvida ou fragilidade humana, algo
simplesmente perfeito. Os produtos tém sentimentos, ndo ha morte, a
felicidade é absoluta, onde a crianca sorri, a mulher deseja, o homem é
pleno e a velhice beatifica. Mundo que nem é de verdade e nem engana:
€ um mundo mégico (ROCHA, 2001, p. 25).

Gastaldo e Brittos (2006), em concordancia com Rocha (2000), afirmam que
o0 mundo dos anuncios € uma espécie de “melhor dos mundos”, moldado para os
desejos do seu publico-alvo. Essa faceta da publicidade rende a ela diversas
criticas e acusacdes de manipulacdo e de alienagdo. Porém, ao inocentar o
consumidor, alvo da propaganda, esquece-se que todos 0s atores desse processo
estdo inseridos no mesmo contexto social (BRITTOS; GASTALDO, 2006). Com o
objetivo de ser relevante para o seu publico, o publicitario busca aproximar ao
méaximo o discurso da propaganda a representacdo que ele constréi daquele

publico. A representacdo de um grupo social pela publicidade gera uma imagem,
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na qual se evidencia um sistema de valores e comportamentos tidos como padrao.
Porém,

[...] isso ndo implica tomar a publicidade como mera crénica de costumes
contemporanea. Ela esta carregada de contetdo ideoldgico e, na medida
em que defende publicamente um interesse privado, defende também
uma ideologia da permanéncia da estrutura hierarquica da sociedade e
do modo de produgdo capitalista que esse interesse representa
(BRITTOS; GASTALDO, 2006, p. 125).

Gastaldo (2001), em outra importante opinido, afirma que a publicidade
também vende esteredtipos e preconceitos: “forja-se um discurso que colabora na
construcdo de uma versdao hegemonica da realidade, legitimando uma dada
configuracao de forgas no interior da sociedade” (GASTALDO, 2001, p. 07-08).

Logo, chega-se o momento de discutir o objetivo primordial do texto
ideologico publicitario. Lembrando que o totemismo publicitario € construtor de
relacbes entre producéo e consumo, atinge-se a justificativa da criagcdo do mundo
magico - e simbdlico - das marcas: a facilitacdo do consumo; mais do que isso, 0
surgimento de uma percepc¢ao de necessidade consumista. Rocha (2000) aborda
os gatilhos que fazem o ser humano, principalmente o ocidental, consumir. Os

desejos consumistas tém profundas implica¢ces psicoldgicas:

A possibilidade banal de reter tudo aquilo, querendo se realizar através
da posse de qualquer coisa. Exercer poder, controlar a sociedade do
outro ao comprar sua producdo. Reafirmar a sociedade do eu, nosso
centro e nosso chdo, pelo exercicio do consumo - a mais qualificada
referéncia do mundo moderno, industrial e capitalista (ROCHA, 2000, p.
21).

Mas para que a necessidade de consumir seja criada, é fundamental a
existéncia de um cédigo, um sistema simbdlico que complete os objetos e atribua-
0S usos e razdes para consumi-los. Para haver a vontade de comprar, antes é
necessaria uma significacéo; o consumo depende de que a publicidade recorte “o
produto sob a forma de desejo, oferecendo significados sob a forma de utilidade”
(ROCHA, 2000, p. 22).

Por outro lado, segundo Rodrigues e Toaldo (2015), alguns fatores vém
alterando profundamente o exercicio da publicidade, principalmente nas légicas de
producdo e consumo. Quatro motivos principais se destacam: o ja evidenciado
protagonismo do consumidor e seu poder de controle sobre a forma como ele vé a
comunicacdo das marcas; a possibilidade de novos produtores de contetdos

surgirem, dando ao usuario a capacidade de ser também um influenciador; a
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necessidade de mensurar o envolvimento e o engajamento entre marca e publico,
preferencialmente em nivel individual e, por ultimo, a quantidade de plataformas
gue a publicidade precisa ocupar com o seu discurso (BERMAN et al., 2009, apud
RODRIGUES; TOALDO, 2015). Considerando essa transformacdo na relacao
entre organizacdes e seus consumidores, cabe as marcas encontrarem formas
mais eficientes de contato para propiciar uma interacdo engajada e uma maior
fidelidade (RODRIGUES; TOALDO, 2015).

Conclui-se, com a formulacdo de Rocha (1995) que modificar habitos, usos
e costumes ndo é uma tarefa facil; é preciso haver predisposi¢do. Debater, refletir,
apresentar o problema e propor solucdes € um desafio para as empresas, para a
comunicacdo e para a publicidade, cuja atribuicdo primaria é colocar produtos e
servicos na rede dos agenciamentos socioculturais. Mas, diante disso, a
publicidade precisa ser reconfigurada. Seus atores, agéncias e anunciantes vém
sendo desafiados a redefinirem estratégias que, além de um carater econdmico,
precisam atender a dimensdes sociais e ambientais. Temos, como pressuposto,
alteracdes nas abordagens publicitarias diante desses desafios, as quais
dialoguem com consumidores, muitos deles produtores de contetdo e formadores
de opinido em suas redes de relacionamento. Tais alteragcbes vém despertando
para a dimensdo socioambiental das organizacbes, considerando sua
comunicacado, e, em especifico, ao importar para este trabalho, a comunicacao
publicitaria.

Ainda se mostra necessario trabalhar uma das principais estratégias da
comunicagdo publicitaria: o humor. Comumente utilizado para persuadir o
consumidor, o humor é recorrentemente criticado por acionar estereotipos e
apresentar personagens disfuncionais em uma perspectiva conservadora. Por
outro lado, vemos, em alguns produtos midiaticos, como o Porta dos Fundos® e o
P6e na Roda* que trazem tematicas contemporaneas alinhadas com superacéo
de estigmas e dos tradicionais estereétipos, abordando — no caso do segundo -
tematicas para o publico gay, produzido por esse publico e de grande

repercussao. Levando em conta a forma como o objeto de pesquisa escolhido

3 Disponivel em: <http://www.portadosfundos.com.br/>. Coletivo de humor criado por cinco amigos,
com mais de trés anos de existéncia. Sdo donos de um canal de esquetes de humor no Youtube.

4 Disponivel em: <http://www.poenaroda.com/>. Coletivo de humor que possui um canal de
esquetes humoristicas no Youtube, trabalhando a tematica gay.
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para analise visivelmente busca ser risivel, a seguir serdo abordadas questdes

pertinentes ao humor.

3.3 0 USO DO TEXTO HUMORISTICO NA PUBLICIDADE

O humor recebeu, ao longo da historia, diversas definicdes. Segundo Minois
(2003), o estudo do riso e do comico existe desde Aristételes. Comecgando pelo
filésofo, envolveu historiadores, psicélogos, socidlogos e médicos, o0s quais
publicaram milhares de pesquisas sobre o assunto. Bremmer e Roodenburg
(2000) conceituam o humor como "qualquer mensagem - expressa por atos,
palavras, escritos, imagens ou musicas - cuja intencdo € a de provocar o riso ou
um sorriso” (BREMMER; ROODENBURG, 2000, p. 13).

Na sua relacdo com o humor, torna-se importante também delimitar a
definicdo da comicidade. O termo cémico é definido como o que é proprio a
comédia. Comédia, ou kbmébidia, na sua origem grega, significava cancao de festa
(ode = ode, kbmos = banquete). Designava as representacdes do teatro em que
eram apresentadas satiras da realidade contemporanea. No latim, corresponde a
comoedia. As representacdes teatrais dariam origem aos conceitos de cémico de
carater, cdmico de situacao e comico de palavras. Mais tarde, o termo cémico
seria utilizado para denominar também as atitudes nao-teatrais capazes de
provocar o riso (ALMEIDA, 1999).

Apreendendo os dois conceitos, Hartmann (1958, apud PROPP, 1992) é
importante para o aspecto relacional de ambos: humor e cdmico s&o termos
paralelos, mas que ndo podem ser definidos como sinénimos. Enquanto o primeiro
envolve uma disposicdo de espirito de natureza positiva, o0 segundo € um riso
zombeteiro.

Nos seus estudos sobre comicidade, Bergson (1993) levanta trés condicdes
basicas para sua existéncia. O primeiro preceito é de que ndo existe comicidade
fora daquilo que é propriamente humano. Mesmo 0s animais sao risiveis apenas
quando percebidos com caracteristicas humanas. A segunda condicdo € a
insensibilidade - a indiferenca € o meio social pelo qual o riso se manifesta. A
terceira e ultima condicdo da comicidade gira em torno da sociabilidade: "nosso
riso € sempre o riso de um grupo [...] o riso esconde uma segunda intencédo de

entendimento, eu diria quase de cumplicidade, com outros ridentes, reais ou
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imaginarios” (BERGSON, 2001, p. 5). O riso, assim, tem para si um determinado
proposito:
Para compreender o riso, € preciso coloca-lo em seu meio natural, que é
a sociedade; é preciso, sobretudo, determinar sua funcao util, que é uma
funcdo social. Esse sera [...] a idéia criativa de todas as nossas

investigacdes. O riso deve corresponder a certas exigéncias da vida em
comum. O riso deve ter uma significacdo social (BERGSON, 2001, p. 6).

Para entender essa funcdo do riso, Bergson (2001) explica que as
situacbes cOmicas surgem da incapacidade de adaptacdo ao que a realidade
exige. O homem deve, portanto, estar constantemente atento, o que confere a ele
a capacidade de tensado e de elasticidade. Qualquer desequilibrio entre as duas
forcas resulta em excentricidades passiveis da condenacédo pelo riso, 0 que
permite caracteriza-lo como um gesto social de castigo a rigidez mecéanica de
guem néo se molda ao presente.

Toda rigidez do carater, do espirito e mesmo do corpo serd entdo
suspeita para a sociedade, por ser o possivel sinal de uma atividade
adormecida e também de uma atividade que se isola, que tende a

afastar-se do centro comum em torno do qual a sociedade gravita, de
uma excentricidade enfim (BERGSON, 2001, p. 14).

Mas, mesmo levando em conta a funcdo social do riso levantada por
Bergson (2001), Propp (1992) junta-se ao debate para demonstrar que, ainda
assim, existem diferentes risos com diferentes objetivos e caracteristicas. Ele os
divide em seis formas: o riso de zombaria é o tipo fundamental, o mais comum de
ser encontrado na vida e na arte - e um dos que mais se aproxima a definicdo de
Bergson (2001). Ele surge de uma oposi¢do: quem ri tem uma ideia do que é
desejavel para a sociedade; por outro lado, algo ou alguém nado atende a essa
expectativa e torna-se objeto do riso. Diferencas na ordem moral, espiritual e fisica
sdo vistas como "indicio de defeitos interiores ou como alteracdo daquelas leis das
proporcdes, percebidas por nés como convenientes, do ponto de vista das leis da
natureza humana" (PROPP, 1992, p. 174).

Os demais tipos de risos enumerados por Propp (1992) sdo menos comuns
na vida e na cultura, mas ainda sao relevantes. O riso bom é o inofensivo, com
uma inclinacdo benevolente e que indica respeito e amizade. O riso maldoso &
composto por sentimentos negativos, que visam a diminuir o outro com base em
definicbes falsas, aumentadas ou imaginadas. Aproxima-se também da sua

subdivisdo, o riso cinico (quando o objetivo é rir da desgraca alheia). O riso alegre
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estabelece o desejo de viver, surge sem uma causa precisa e demonstra apenas
felicidade por algum motivo - as vezes até insignificante. O riso ritual denota a
tempos remotos, quando rir era visto como uma obrigatoriedade em determinados
rituais. Finalmente, o riso imoderado é 0 mais intenso em seu entusiasmo,
caracterizado pelo homem que "expressa a alegria animal de sua prépria natureza
fisiologica” (PROPP, 1992, p. 167).

Com as proposi¢cdes aqui esclarecidas, percebe-se a vasta quantidade de
material produzido sobre o humor e o riso ao longo da historia humana.
Entretanto, o discurso humoristico esteve por muito tempo fadado a periferia dos
géneros discursivos, menosprezado em relacdo ao drama. Ja na Grécia Antiga,
passando depois pela Idade Média, a comédia foi reservada ao “popularesco”, as
camadas populares e as praticas pagds. Assim, ndo era vista como uma
manifestacdo artistica legitima (GRUDA, 2011). Devido ao seu carater marginal,
desde seu inicio a comédia ratificou o seu carater subversivo, questionador, do
escarnio e da acidez (LIPOVETSKY, 2005, apud GRUDA, 2011). Porém, na
modernidade, acontece uma profunda alteracdo na forma como a comédia € vista
na sociedade. Segundo Justo (2006), nesse momento o humor é englobado pela
cultura e pelas artes, o que valoriza a sua estética. Diante disso, acaba se
firmando como uma das principais mediacdes de significados no mundo, mas
perde o viés combativo e contestador.

Um cinismo que abomina qualquer projeto coletivo e social, que produz o
apagamento do outro, dos conflitos, aniquila o sujeito virulento e, em seu
lugar, cria um mundo higienizado, superficial, disseminando atitudes

politicamente corretas e a valorizacdo de tudo que seja light, incluindo as
condutas (JUSTO, 2006, p. 121).

O humor adestra-se e resulta em uma simples diversédo, consumida pela
sociedade como um todo. Neutralizado pelas estruturas de poder, abandona a sua
posicdo revolucionaria contra as praticas sociais, 0 poder e 0s costumes
tradicionais (JUSTO, 2006). Dessa maneira, 0s argumentos levantados aqui séo
elementares para analisar se a propaganda esta inserida nesse contexto de
esvaziamento critico do humor e se ela acaba reforcando ou quebrando estruturas
ja solidificadas na sociedade. Porém, deve-se, antes, discutir brevemente a
histéria do humor na publicidade e como ele atua na influéncia ao consumidor.

Apos esse sucinto levantamento da rica bibliografia sobre o humor e seus

principais conceitos, surge a necessidade de se discutir a influéncia do riso na
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propaganda. Tratando do assunto, Washington Olivetto (2003) afirma que o humor
se mostrou cada vez mais necessario na comunicagdo das marcas, na medida em
que a persuasao ultrapassava a informacdo em importancia. Antes, era preciso
apenas dizer ao cliente as caracteristicas dos produtos para vender. Porém, com o
surgimento de uma vasta quantidade de concorrentes, diferenciar as marcas entre
produtos tdo similares vira uma necessidade.

O consumidor é, entdo, alvo de uma grande quantidade de mensagens
publicitarias, cada vez mais sofisticadas e criativas. As técnicas de persuasao na
propaganda, entre elas o humor, tiveram seu marco inicial na década de 60.
Anuncios para empresas como Volkswagen, Alka-Seltzer e Hamlet originaram
uma linha criativa que perdura até os dias atuais. No Brasil, a Bombril tornou-se
pioneira ao levar um discurso bem-humorado interpretado pelo ator Carlos Moreno
(OLIVETTO, 2003). Nessa época, a propaganda brasileira passa a demonstrar um
dos maiores fatores para 0 seu sucesso: 0 tom irreverente presente nas satiras,
nas parodias e nas rimas; um retrato da irreveréncia e do bom humor da prépria
sociedade brasileira.

O uso de um tom descontraido e cdmico na comunicagcdo publicitaria se
consolida como um de seus principais artificios. A alegria causada por um
comercial se torna recorrente. Para Slavutzky (2003), o aumento na frequéncia da
utilizacdo do humor ocorreu pelo aumento dos indices de depressédo e tédio na
sociedade contemporanea. Assim, a comicidade assume a funcdo de distracéo
para os problemas da vida moderna.

Mas quando [a propaganda] vem com uma histéria de humor todos
gostam, pois ganham alegria sem ter gastado nada ainda. Num mundo

onde a depressdo cresce, seja a econdmica ou a psicolégica, um
momento de bom humor tem importancia (SLAVUTZKY, 2003, p. 64-65).

Depreende-se, consequentemente, que o humor causa o relaxamento do
publico, facilitando a assimilacdo e a memorizacdo da mensagem anunciada.
Pierce (2002), bem como Slavutzky (2003), discutindo a influéncia do humor na

persuaséo do consumidor, afirma:

Em ultima instancia, é a relevancia da mensagem que determina se um
comercial é persuasivo ou ndo. Uma mensagem irrelevante continua
irrelevante, por mais divertida ou tocante que seja a forma de apresenta-
la. [...] Os niveis de persuasédo atingiram o0s picos mais elevados nos
periodos em que a comunicacdo da marca estava em seu auge em
termos de relevancia. Os niveis de persuasédo declinavam sempre que a
comunicacdo da marca se tornava menos focada e menos relevante
(PIERCE, 2002, p. 198).
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Ou seja, o humor pode tornar um comercial cativante e divertir, mas a
mensagem precisa ser relevante ao comunicar as qualidades do produto ou do
servico. Caso contrario, a marca pode se colocar em uma armadilha, no momento
em que se preocupa mais na busca do riso e menos na mensagem de venda
(PIERCE, 2002). Essa busca, as vezes exagerada, pelo humor acaba gerando
outros problemas. Segundo Camargo (1999), o erro na dosagem pode acarretar
em piadas ofensivas e de mau gosto. O humor grosseiro, que atinge
determinados grupos sociais de forma preconceituosa, acaba agregando valores
negativos a imagem da marca.

Por outro lado, quando bem utilizado, o humor auxilia na memorizacdo da
marca e no entendimento da mensagem. Para Olivetto (2003), o humor esta
relacionado a surpresa, a atingir o consumidor de uma forma que ele nao
esperava, retendo a sua atencdo. Além do mais, o comercial bem-humorado
também fascina porque faz o que as pessoas sempre quiseram fazer. Logo, além
do préprio prazer de rir, o discurso cédmico também propicia uma interacdo entre
marca e publico, no momento que a mensagem €& bem entendida por quem

recebe.

Assim, a partir dos estudos sobre género, sexualidade, masculinidades e o
papel do discurso publicitario, € chegada a hora de uma nova etapa nesta
pesquisa. Faz-se necessario analisar uma campanha publicitaria veiculada, para
que se trabalhe esses conceitos através de um objeto de pesquisa. Entretanto,
antes, € preciso que se aborde a metodologia de pesquisa escolhida para o

trabalho.
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4. A AGAO PROMOCIONAL “VOCE E O CARA. VOCE E O KAISER”

A campanha “Vocé é o cara. Vocé € o Kaiser”, assinada pela agéncia de
publicidade Talent Marcel de Sao Paulo, € o objeto desta pesquisa. Mas, para a
realizacdo da abordagem investigativa pretendida, antes serdo apresentados 0s
conceitos de Marconi e Lakatos (2010), Stumpf (2008), Bardin (2009), Fosséa e
Silva (2013) e Deusdara e Rocha (2005). Assim, serdo enumeradas as teorias que

justificam os procedimentos metodoldgicos escolhidos.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa pode ser definida como “um
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um
tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais” (MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 155). O
desenvolvimento de um projeto de pesquisa compreende seis fases: a selecdo do
problema a ser investigado, a definicdo do problema, o levantamento de
hipoteses, a coleta e sistematizacdo dos dados, a analise dos dados obtidos e o
relatério do resultado da pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 2003). Para que se
busque conhecer a realidade referente ao tema definido - e respeitar os seis
passos evidenciados anteriormente - as etapas metodoldgicas foram divididas
entre revisdo bibliografica, coleta dos dados (a partir do sistema de criacdo de
categorias da Analise de Conteudo, propostas a partir do referencial teérico e
também provocadas pelas idiossincrasias do objeto de estudo, portanto empiricas)
e interpretacdo dos dados (também através da Andlise de Conteudo, a partir de
uma matriz de categorias tedricas e empiricas).

Para Stumpf (2008), a revisdo bibliografica é a etapa inicial da pesquisa.
Nela, examina-se profundamente o levantamento bibliografico relacionado ao
tema escolhido para ser estudado. Valendo-se de leituras atentas, anotacdes e
fichamentos, € nesse momento que a pesquisa encontra o embasamento tedérico
requisitado para sua realizacdo. Aléem disso, € uma fase marcada também pelo
ordenamento dos assuntos obtidos, da hierarquizacdo em comeco, meio e fim da
listagem de autores considerada. No caso deste trabalho, procurou-se investigar

as teorias relacionadas - em um primeiro momento - a discussao de género,
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sexualidade e identidade. Depois, tornou-se necessaria, até pelo objeto de
pesquisa escolhido, a leitura de autores relacionados ao impacto das marcas na
sociedade e as caracteristicas do texto - principalmente o humoristico -
publicitario.

Feita a escolha do tema, que consiste nas representacbes das
masculinidades na publicidade, e obtendo-se avancos na revisdo bibliografica, é
chegada a hora de delimitar qual método de pesquisa seréd designado para coleta
de dados. Optou-se entdo pela Analise de Conteddo como estratégia para isso.
Segundo Bardin (2009), a Analise de Conteudo, enquanto método, € um conjunto
de técnicas de andlise de comunicacfes que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteldo das mensagens. A ela também pertence,
deve-se ressaltar, um carater social - no momento em que tem o objetivo de
produzir inferéncias do texto para seu contexto social. Essa abordagem
metodoldgica surgiu no inicio do século XX com o objetivo inicial de analisar
imprensa e propaganda. No inicio da sua aplicacdo, foi perseguida dentro da
academia e vista com certo desprezo; foi com os estudos de Bardin que,
finalmente, veio a ser aceita e ganhou popularidade (FOSSA; SILVA, 2013).

Para Rocha e Deusdara (2005), um fator elementar na Analise de Conteudo
€ 0 seu rigor, a exigéncia de ultrapassar a camada superficial do texto para
explicitar as suas motivagdes mais profundas. Logo, “[...] a linguagem seria
apenas um veiculo de transmissao de uma mensagem subjacente, sendo a esse
contetdo que se pretende chegar com uma pesquisa em Analise de Conteudo”
(DEUSDARA; ROCHA, 2005, p. 311). Para isso, é necessario que o pesquisador
deixe de lado suas subjetividades no momento da analise, aumentando, assim, a
legitimidade da pesquisa. Justifica-se, dessa forma, um protocolo de tratamento
dos dados levantados em campo, as categorias.

De acordo com Bardin (2009), a Analise de Conteudo se divide em trés
etapas: a pré-analise, a exploracdo do material e o tratamento dos resultados, da
inferéncia e da interpretacdo. Na pré-analise, operacionaliza-se e sistematiza-se
as ideias iniciais propostas pelo referencial tedrico para organizar um esquema
preciso de desenvolvimento da pesquisa; compreende a leitura flutuante (a
primeira leitura do material a ser analisado), a constituicdo do corpus, a
formulagcéo das hipoteses (no caso desta pesquisa, um trabalho de porte menor,

nao ha a pretensdo de sustentar uma tese) e objetivos. Concluida a pré-analise,
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parte-se para a exploracdo do material. Nessa segunda fase, o texto do material
selecionado anteriormente € codificado, ou seja, os dados coletados s&o
agrupados, enumerados e recortados entre as categorias de andlise estipuladas
na etapa passada. Paragrafos, frases e palavras-chave sdo selecionadas e
categorizadas, formando unidades de registro. A terceira e ultima fase, por sua
vez, € composta pelo tratamento dos resultados, pela inferéncia e pela
interpretacdo de tudo que o corpus indica. Através da analise comparativa — 0
corpus é cortado por uma leitura transversal - das categorias formadas, chega-se
a captacdo da mensagem contida no contetudo investigado.

Delimitado o conceito e as particularidades da Analise de Conteldo, faz-se
importante especificar detalhadamente qual sera o corpus da pesquisa. Sob o
entendimento da revisdo bibliografica levantada, o objeto de pesquisa sera
constituido pelos comerciais da campanha “Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser”.
Tendo como anunciante a Kaiser, marca de cerveja do grupo Heineken, foram
veiculados trés anuncios para televisao (também disponiveis no canal da marca

no Youtube®).

4.2 A KAISER

Segundo o site Mundo das Marcas®, a marca Kaiser foi lancada em Minas
Gerais, no dia 22 de abril de 1982. Luiz Otavio Possas Goncalves, fundador da
empresa, era proprietario de duas grandes engarrafadoras da Coca-Cola. Porém,
comecou a perder espaco no mercado quando as cervejarias iniciaram uma
pratica de venda casada, em que os comerciantes eram obrigados a comprar
guarana e soda limonada para poderem comercializar as principais cervejas do
pais. Luiz Otavio, entdo, decidiu se arriscar na fabricacdo de cervejas, 0 que
resultou na fundacgéo da Kaiser (MUNDO DAS MARCAS, 2016).

O nome Kaiser foi escolhido pelo seu significado na lingua alema,
“‘imperador”. Assim, agregou-se a marca a tradicdo dos cervejeiros aleméaes. Além
disso, pesou na escolha a simples sonoridade da palavra. Apostando em materiais

promocionais e campanhas veiculadas na televisdo e no radio, a empresa

5 Disponivel em: <https://www.youtube.com/CervejaKaiserOficial>. Acesso em: 20 mai. 2016.
5Disponivel em <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/08/kaiser-uma-grande-
cerveja.html>. Acesso em: 19 mai. 2016.
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rapidamente expandiu sua producdo e comecou a atender os estados de Sao
Paulo, Parana, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Espirito
Santo. Devido ao sucesso, em 1984, a Coca-Cola entrou na sociedade ao
comprar 10% da cervejaria. JA em 2002, a empresa canadense Molson comprou
toda a familia de produtos da Kaiser por US$ 765 milhdes. A mudanca, entretanto,
fez a cervejaria perder mercado, tendo sua participacdo diminuida de 15% para
8,5%. Em 2006, a empresa mexicana Femsa comprou a Kaiser, reformulou o seu
posicionamento — passando de “Viva” para “Vem Kaiser vem” - e a sua identidade
visual; em 2010, a Femsa foi comprada pela gigante holandesa Heineken e a
Kaiser passou a fazer parte do seu catalogo. Atualmente, a Kaiser continua
pertencendo a Heineken, sendo que ja passou por nova reestruturacéo - inclusive
no sabor. E produzida em oito fabricas, gera aproximadamente 2.300 empregos e
ja estad entre as 10 principais marcas da Heineken no mundo (MUNDO DAS
MARCAS, 2016).

A Kaiser segue as diretrizes da Heineken Brasil, inclusive seus valores e

principios, que se dividem em trés pilares:

Respeito pelas Pessoas, Sociedade e Planeta

Tratamos as pessoas e a comunidade com um grau elevado de cuidado.
Reconhecemos a dignidade como atributo fundamental a vida do homem
e a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos. Respeitamos as leis e
regulamentos dos diferentes povos e culturas nos locais onde operamos.
O sentimento de responsabilidade pelas nossas comunidades moldou
nossas praticas sociais, ambientais e voltadas ao consumo de alcool.

Divertimento para a vida

Divertimento é um dos valores da HEINEKEN que faz a vida das pessoas
mais agradavel. Nosso objetivo é tornar a vida das pessoas mais
divertida e alegre por meio do consumo responsével de nossos produtos
e patrocinios de eventos. O clima da empresa também reflete esse valor.

Paixao pela qualidade

A Paixdo pela Qualidade € um dos valores da HEINEKEN que nos motiva
sempre a agirmos com atitudes inovadoras criando um portfolio de
qualidade incontestavel. E assim que encantamos clientes e
consumidores (HEINEKEN, 2016).

Na area de marketing, a Heineken sempre priorizou a cultura e a diverséao,
destinando grandes investimentos para atrelar sua imagem a grandes eventos

esportivos, como a Liga dos Campebes da UEFA, o US Open e a Rugby World
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Cup. Além disso, patrocina diversos festivais de musica pelo mundo, como o Rock

in Rio e o Lollapalooza, no Brasil, e 0 Coachella, nos Estados Unidos.

4.3 OS VIDEOS DA CAMPANHA “VOCE E O CARA. VOCE E O KAISER”

Na etapa de coleta e de tratamento de dados do campo, sera usada como

referéncia a técnica de Rodrigues (2008), conforme o Quadro 1:

Quadro 1 - Ficha de Identificagdo do Comercial

ANO: 2015

PRODUTO: Kaiser

DURACAO: 30”

CATEGORIA: Bebidas

AGENCIA: Talent Marcel

ANUNCIANTE: Kaiser

DIRECAO DE CRIACAO: Philippe Degen, Eduardo Martins

CRIACAO: Philippe Degen, Eduardo Martins, Henrique Del Lama, Jo&o Livi

PRODUTORA: A Voz do Brasil

DIRECAO DE COMERCIAL: Carldo Busato

ATENDIMENTO: Erick Sobral, Marcel Bonzo, Eliana Ricci, Livia Barreto

APROVACAO: Daniela Cachich, Fernando Fagundes, Eduardo Picarelli,
Guilherme Retz, Chiara Martini, Andrea Rubim

PREMIOS: N&o foi encontrado
Fonte: Rodrigues (2008)

A campanha “Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser” foi divulgada na televisao
aberta e teve a midia exterior e a internet como midias de apoio. Entretanto, a
analise dos comerciais seré realizada através dos videos veiculados no Youtube
(site para compartilhamento de videos em formato digital), onde estédo disponiveis
para visualizacdo. A analise aprofundada dos comerciais veiculados, enquanto
conteudos audiovisuais, permite uma observagdo completa de elementos visuais,

sonoros e textuais, imprescindivel para a Analise de Contetudo. Os trés filmes
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criados foram ao ar em abril de 2015. No Youtube, foram divulgados nos dias
11/04/2015 (“‘Reunido”, 1.002.177 visualizagbes), 24/04/2015 (“O Sogro”,
1.423.035 visualizacbes) e 01/05/2015 (“Bar’, 232.408 visualizacdes). A
campanha, segundo o site Plugcitarios’, surgiu de uma pesquisa global
encomendada pela cervejaria Heineken ao Instituto Ipsos. O estudo demonstrou
gque o homem vem percebendo mudancas nos padrdes contemporaneos da
masculinidade. Diante das transformagfes sociais e da mistura de papéis, esta
tentando entender como a sociedade espera que ele se comporte. Segundo
Eduardo Picarelli, gerente de marca da Kaiser, “a ideia da campanha € ir além do
Obvio e trazer uma nova perspectiva de comunicacdo com o publico masculino,
abrindo uma discussdo sobre o que é ser homem na sociedade atual’
(PLUGCITARIOS, 2016). Na mesma entrevista, Eduardo ainda afirma que os
homens vém sendo cada vez mais cobrados por virtudes como sinceridade, bom-
humor e sensibilidade e ndo sabem como lidar com essas novas expectativas. Por
isso, segundo ele, a principal mensagem da Kaiser € que, dentro dos padrdes
éticos, ndo ha problemas em agir de acordo com os cédigos da masculinidade
(PLUGCITARIOS, 2016).

Agora, para o decorrer do trabalho, é chegado o momento de seguir com a
analise do corpus de pesquisa selecionado. Para isso, como ja foi defendido
anteriormente, a Andlise de Conteudo tornara possivel o estabelecimento de
categorias analiticas e empiricas, facilitando, assim, o desejado corte transversal
do objeto (RODRIGUES, 2008). O primeiro passo é a propria definicdo das
categorias, pensadas de acordo com a revisao bibliografica e com a observacédo
dos comerciais escolhidos. Em seguida, faz-se necessaria uma leitura individual
dos trés videos. Com o objetivo de facilitar o entendimento e destacar os
momentos mais importantes de cada filme, os trés videos serdo decupados
respeitando o formato proposto por Rodrigues (2008): trés tabelas (uma para cada
video) com duas colunas; a primeira coluna, do lado esquerdo, explicara com
palavras 0 que acontece nas cenas e evidenciara os diadlogos. Na coluna da
direita, estardo dispostos os principais frames dos filmes. E importante ressaltar
que o critério para se definir a ordem dos comerciais € a data de veiculacédo no

Youtube. Depois da decupagem, as categorias levantadas possibilitardo a analise

"Disponivel em http://plugcitarios.com/2015/04/13/kaiser-lembra-aos-homens-de-manterem-
contato-com-a-masculinidade/>. Acesso em: 19 mai. 2016.
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de cada comercial e, por fim, a discusséo sobre os videos da campanha “Vocé é o

cara. Vocé é o Kaiser” como um todo.

4.3.1 Categorias Analiticas e Empiricas

A Andlise de Conteudo, como visto, pressupbe uma abordagem
aprofundada do objeto de pesquisa. No cruzamento da observacdo prética do
material levantado com os referenciais tedricos trabalhados na revisdo
bibliografica, é possibilitada uma apreciacdo mais completa e satisfatéria. Logo,
tanto o debate tedrico como a minuciosa investigacdo do corpus da pesquisa
podem gerar categorias para direcionar e esclarecer a analise do objeto. As
categorias sao divididas em analiticas (as que se originam da base teérica) e
empiricas (frutos do proprio corpus).

As categorias analiticas listadas a seguir surgem das teorias trabalhadas
nos capitulos 2 e 3. Para o prosseguimento da pesquisa, sdo destacadas como
imprescindiveis na andlise do objeto.

Masculinidades hegemodnicas: Kimmel (1998) discute a forma como a
masculinidade hegemonica se altera com o decorrer do tempo. A categoria aqui
levantada respeita essa afirmativa e procura entender quais masculinidades
hegemonicas sdo representadas ao longo dos comerciais.

Aspectos das relacbes masculinas: lembrando o debate proposto por
Connell (2003), as relacdes entre masculinidades acontecem através das
seguintes formas: hegemonia, subordinacdo, cumplicidade ou marginalizacao.
Nessa categoria, possibilita-se diversificar as representa¢des das masculinidades
e estudar como elas séo dispostas nos videos analisados.

Politicas da masculinidade: quando as discussdes sobre as masculinidades
foram evidenciadas nesta pesquisa, trabalhou-se a teoria de Connell (1995) sobre
as politicas da masculinidade. Recapitulando rapidamente, segundo a autora,
existem quatro principais formas do homem se posicionar sobre as relagbes de
género: a terapia da masculinidade, o lobby das armas, a liberacdo gay e a politica
de saida. Essas quatro politicas auxiliardo para o entendimento da campanha
“Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser”, definindo em qual padrdo os comerciais se
constroem.

Relacbes de Poder: Kimmel (1998), Connell (2003), Louro (1997) e

Foucault (1987, apud LOURO, 1997) evidenciam as rela¢gBes de poder intrinsecas
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e as partes fundamentais das relacbes de género. No objeto de pesquisa
selecionado, surgem diversas situacdes em que as relacdes de poder se
manifestam e precisam ser discutidas. Assim, serdo buscadas nas posi¢cdes dos
personagens e na forma como se relacionam, observando-se gestos e falas.

Na perspectiva do humor: a urgéncia de uma discussdo teorica sobre o
humor, para a publicidade, surgiu do préprio objeto de pesquisa, que nitidamente
procura alcancar o riso do publico-alvo. Relembrando Bergson (1993), o humor
depende de trés fatores para sua concretizacdo: ser propriamente humano,
insensivel e sociavel. Assim, é possivel analisar se a campanha da Kaiser atende
as exigéncias do risivel. Além disso, Bergson (2001) entende que o riso tem o
propasito de censurar comportamentos fora dos padrfes culturais vigentes. Gruda
(2011) também trabalha o humor, levantando o seu carater subversivo. Com as
teorias da comicidade, o objeto de pesquisa pode ser estressado pela perspectiva
do riso, enquanto transformacdo ou reforco dos padrdes entre representacdes
reacionarias ou progressistas na comunicacdo publicitaria, alinhadas com
alteracdes sociais nas relacdes de género.

Estereotipados ou desconstrucionistas?: Rodrigues (2008) separa 0 seu
corpus de pesquisa entre duas categorizacbes: 0s estereotipados e o0s
desconstrucionistas. Tendo como base a revisdo teorica, ao longo deste trabalho
foram discutidas posturas essencialistas, construcionistas e desconstrucionistas
no debate sobre género. Como apresentado anteriormente, a pesquisa académica
evoluiu no caminho da problematizacdo e da desconstrugdo de estruturas que,
antes, eram solidas e inquestionaveis. Cabe a pergunta: os comerciais analisados
reforcam esteredtipos ou estdo alinhados com o momento atual, em que o0s
géneros e suas praticas estdo ganhando novos sentidos?

Para o enriquecimento do trabalho, buscou-se perceber também a
existéncia de categorias provindas do corpus de pesquisa, ou seja, de carater
empirico. Sao elas:

Representatividade e protagonismo: analisando a campanha “Vocé é o
cara. Vocé é o Kaiser”, percebeu-se um padrdo nos personagens dos filmes
veiculados. Recortando as representacdes pela perspectiva de racga, classe social
e género, nota-se com clareza a existéncia de um protagonista padrdo. A

categoria visa a entender qual € o sujeito que mais aparece e 0 que isso implica.
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O mascote que porta significados: nos trés filmes estudados, existe um
momento que se repete e se coloca o comercial em outro rumo; pode-se dizer, um
momento de virada na histéria contada. Quando as duas bolas de futebol
vermelhas aparecem repentinamente, surge também o humor e, principalmente, o
homem é lembrado do seu papel e das suas obrigacfes. Faz-se necessaria uma
nova relacdo com as teorias do humor e, pela primeira vez, com as teorias de
Bordieu (1995), quando o autor trata das caracteristicas fisicas masculinas e
femininas. Assim, a categoria levantada viabiliza o entendimento do significado
das bolas vermelhas.

O Slogan: escolhido como slogan da campanha, a frase “Vocé é o cara.
Vocé é o Kaiser” é repetida em cada um dos videos. Torna-se valido entender o
gue essa mensagem sugere a partir da analise empirica. Entretanto, € necessario
informar que essa categoria sera debatida apenas quando se fizer uma analise da
campanha como um todo, depois das discussdes sobre cada video.

Dessa maneira, foram enumeradas 6 categorias de cunho analitico e outras
3 de cunho empirico. Com a excec¢do da categoria Slogan — que constara apenas
em uma andlise geral da campanha - elas estardo presentes na analise de cada

comercial, sendo respeitadas pela ordem proposta e dispostas ao longo do texto.

4.3.2 Comercial “Reuniao”

No Quadro 2, é descrito o primeiro comercial escolhido para esta pesquisa.
Relembrando, as categorias que serdo analisadas em cada comercial sao:
Masculinidades hegemonicas, Aspectos das relacbes masculinas, Politicas da
masculinidade, Relacdes de poder, Na perspectiva do humor, Estereotipados ou
desconstrucionistas?, Representatividade e protagonismo e O mascote que porta

significados.

Quadro 2 - Decupagem do video Kaiser - Reuniéo
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Primeira Cena

Um ambiente de reunido de
trabalho, com uma mesa
comprida totalmente
ocupada por pessoas, na
sua grande maioria homens.
Todos estdo vestidos com
ternos e camisas. Um
homem, parecendo o chefe,
esta em pé na frente dos
outros e realiza uma
apresentacao de slides.
Chefe - (entonando sua
lideranca): O intuito dessa
reuniao € pra que...

Segunda Cena

O video corta para um
segundo plano, focado em
apenas um dos homens
sentados. Ele olha no
relégio.

Locucdo off - (voz masculina
e grave): lh, reunido até
tarde.

Terceira Cena

Close no rosto do mesmo
homem. De repente, um
estampido é ouvido, ele
toma um susto e olha para
baixo.

Locucgéo off: Ainda bem que
vocé tem suas bolas.
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Quarta Cena

O plano aberto demonstra
gue o homem, chamado Zé
Augusto, sustenta duas
bolas vermelhas. Outro
homem presta atencéo na
reunido.

Quinta Cena

Elas tém bocas (rasgos na
prépria bola).

Bola 1 - (voz masculina
debochada): Ah, zé
Augusto!

Bola 2 - (voz masculina e
grave): Pede praligara TV
no jogo.

Sexta Cena

A camera alterna em uma
tomada de cena nas costas
de Zé Augusto, filmando
com destaque as bolas
falantes.

Bola 1: E o que todo mundo
guer, mas ninguém tem
coragem de dizer!

Sétima Cena

Foco novamente no rosto do
ator.

Zé Augusto - (cochichando):
Cé ta louco.

Bola 1 e Bola 2 cantam
juntas: Louco, louco, louco,
louco... E Zé Augusto!
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Oitava Cena

Plano aberto para mostrar
novamente a sala de
reunido e o chefe de zé
Augusto falando no fundo.
Bola 1: Vai!

Bola 2: Fala Logo!

Nona Cena

A imagem foca em Zé
Augusto.

Zé Augusto (falando com
coragem na voz): Aé, da pra
colocar no jogo?

Décima Cena

O Chefe se vira para ele.

Décima Primeira Cena

E aponta.
Chefe: Gostei!

Décima Segunda Cena

Uma geladeira se abre e
apresenta varias garrafas de
Kaiser.
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Décima Terceira Cena

A imagem corta para o
grupo de pessoas da
reunido comemorando e
bebendo cerveja.

Trilha sonora (“Champions
League”, hino da Liga dos
Campedes da UEFA)
comeca a ser tocada.
Locucéo off: Pensar como
homem néo é perfeito, mas
€ iISSO que nos torna
incriveis.

Décima Quarta Cena

As bolas aparecem em cima
de uma mesa, junto a
garrafa de Kaiser e ao copo
cheio de cerveja.

Bola 1 e Bola 2 falam juntas:
Vocé é o cara. Vocé é o
Kaiser!

Locucgéo off: Se beber néo
dirija.

_V0CL E 0 CARA ~
VOGE.E O KAISER

SE BEBER NAO DIRIJA

Fonte: Rodrigues (2008)

Kimmel (1998) aponta que as masculinidades se alteram de cultura a
cultura, com o passar do tempo e até mesmo durante a vida de cada homem. Na
apresentacdo dos conceitos tedricos, foram explicitadas as figuras masculinas
hegemonicas na historia recente, como o Patriarca Gentil, o Artesdo Heroico e o
Self-Made Man. Atualmente, a masculinidade hegemdonica pode ser definida como
o homem branco, heterossexual, urbano e bem empregado. Usando o comercial
‘Reuniao” como retrato da masculinidade contemporanea, chega-se a uma
conclusao semelhante a da teoria: sdo apresentados homens brancos, ocidentais,

bem vestidos, que aparentam ter sucesso profissional e poder econdmico. Um

deles, talvez o mais velho, esta de pé, aparenta firmeza, confianca e lideranca.
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E importante destacar que existem relagées entre as masculinidades, como
aponta Connell (2003) e que diferentes aspectos relacionais se manifestam. No
video, a relagdo de hegemonia, na qual tudo que é ligado ao feminino tende a ser
subordinado ao masculino, é manifestada nos conflitos internos do proéprio
personagem principal, Zé Augusto. Inferindo-se que o didlogo com as bolas
vermelhas acontece dentro da propria cabeca do personagem, pode-se sugerir
que o surgimento delas em cena sao as opinides e 0Ss comportamentos
hegemonicos de Zé Augusto ganhando forca no diadlogo interno. O fato de serem
duas bolas a surgirem (uma representacdo da genitalia masculina) resulta no fim
da davida do personagem sobre pedir ou ndo para assistir a partida de futebol e
na resolucao da situagdo de conflito; algo masculino resolve a situacdo. Salienta-
se também a auséncia da relacdo da masculinidade de marginalizacdo, que expde
individuos fora do circulo hegeménico - que cruzam raca, género e classe social.
Nesse objeto, eles ndo sao representados.

Existem, entdo, diferentes relacdes entre as masculinidades. Porém, elas
estdo inseridas em um contexto de surgimento de novas masculinidades e de
disputa hegemonica. Isso obriga os homens a se posicionarem, dando origem as
politicas da masculinidade: as acfes que resumem a visdo do homem sobre o
poder exercido por ele na sociedade. O comercial “Reunido” pode ser colocado
entre duas politicas da masculinidade: a terapia da masculinidade e o lobby das
armas. Isso porque atende a uma exigéncia da primeira politica destacada,
recuperando a masculinidade hegemdnica e procurando suavizar o desconforto
que o avanco de novas masculinidades na sociedade (como os gays, por
exemplo) propicia, e outra da segunda politica, ja que exalta o poder do homem
(quando Zé Augusto demonstra uma opinido forte e decidida, esquece o receio de
se manifestar, encontra reconhecimento e atinge o objetivo de ver 0 jogo).

Chega-se, entdo, a categoria Relacdes de Poder. Zé Augusto demonstra
gue nédo é o centro do poder; mesmo sendo um homem branco e provavelmente
heterossexual, desfruta da hegemonia, mas ainda sofre com o0s custos
necessarios para se manter nessa posi¢cdo. As relagbes de poder, segundo
Foucault (1987, apud LOURO, 1997), sdo descentralizadas, exercidas em
diversas diregcbes e formam uma rede que constitui a sociedade; sdo mais
estratégias e técnicas de momentos do que privilégios inquestionaveis. Assim, Zé

Augusto se cobra para tomar coragem, para se manifestar como o homem que é.
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E, por consequéncia, afirmar a sua masculinidade em mais uma situacéo. E, no
momento que ganha a coragem necessaria, inverte uma relacdo de poder que
esta em jogo: entre ele e 0 homem que estd de pé, seu provavel chefe (percebe-
se que € uma relacdo de poder entre figuras masculinas hegemoénicas). O chefe
aceita a indagacdo de Zé Augusto, mostrando que relacbes de poder sao
passiveis de negacdo, mas também de acordo — no caso, 0 gosto pelo futebol
manifestado por ambos.

O comercial “Reunido”, analisado pela perspectiva do humor, respeita as
condicBes elencadas por Bergson (1993). Até o momento em que Zé Augusto olha
0 relégio e esta ansioso para assistir ao seu jogo, o comercial ainda néo
demonstra um carater risivel. Esse surge quando as duas bolas vermelhas
aparecem no colo do personagem principal. Nesse momento, respeita-se a
primeira exigéncia: que mesmo animais e objetos podem causar o riso, desde que
sejam percebidos com caracteristicas humanas (evidenciadas pelo rasgo nas
bolas, que simula bocas e permite que elas falem, cantem e gritem). A segunda
condicdo esta diretamente ligada a indiferenca das pessoas que assistem ao
comercial - o publico-alvo da piada; o riso sO existe gracas a insensibilidade de
quem assiste pelo que é representado como risivel. No caso da publicidade
analisada, depreende-se que ri das piadas sobre as dificuldades de homem
branco e heterossexual quem néo atenta para questdes de género, sexualidade e
raca como um aspecto central de sua vida — e também por quem néo é sensivel a
ameaca ou a manutencdo da masculinidade. Por dltimo, o riso surge da
sociabilidade, da necessidade de entender e de ser cumplice de outro ridente;
agui, quem ri da situacdo encarada por Zé Augusto pode também estar rindo por
se identificar e se incomodar com a problematizacdo da masculinidade
hegemadnica. Bergson (2001), em outro texto, vai além e explica que o riso tem
uma funcao social: surge da incapacidade de adaptacdo ao que a realidade exige;
com isso, o humor reprime e condena quem nao se molda aos padrdes. Explica-
se, nesse momento, a comicidade da reprimenda realizada pelas bolas a zZé
Augusto - acontece justamente por ele demorar a tomar as atitudes que sao
esperadas de um homem. Assim, o comercial se utiliza do humor para reforcar
padrdes, rompendo com o carater subversivo, tdo presente na origem da comédia,

como explicita Gruda (2011).



65

A conclusdo das categorias analiticas debrucadas sobre o objeto de
pesquisa € dada pela categoria “Estereotipados ou desconstrucionistas?”. A partir
das outras categorias levantadas, foi possivel perceber que o filme “Reunido”, por
tras do seu texto bem-humorado, reforca esteredtipos e normas patriarcais
referentes as masculinidades hegemonicas. No comercial, esta presente a figura
masculina branca e heterossexual, que exerce seu papel nas relacées de poder e
recebe em troca o reconhecimento.

O perfil estereotipado do filme também € evidenciado pelas categorias
empiricas. Tratando da questdo da representatividade, percebe-se que, no
comercial “Reunido”, sédo apresentadas nove pessoas: sete sdo homens adultos -
provavelmente entre a faixa dos vinte e dos sessenta anos - e apenas duas sdo
mulheres. Todos eles sdo brancos. O chefe de Zé Augusto, a pessoa com a
opinido mais importante naquele ambiente, é além de homem, branco e
heterossexual, o que aparenta ter mais idade - indicando experiéncia, estabilidade
e rigueza. Desde o momento em que o langamento da campanha "Vocé é o cara.
Vocé é o Kaiser” foi detalhado neste capitulo, ficou claro que a Kaiser tinha a
intencdo de se dirigir ao homem que esta desconfortavel com as mudancas nas
relacbes de género. Logo, conclui-se a obviedade de que, para falar sobre esse
assunto, a marca buscaria a representacdo do seu publico-alvo, dando ao
protagonista da crise de uma certa masculinidade o protagonismo da peca
publicitaria (sob uma perspectiva que se apoia em padrdes tradicionais ainda a
serem superados, portanto em crise).

Por fim, a andlise empirica suscitou a investigacao sobre o que as bolas
vermelhas representam. Neste texto, j& foi falado sobre como elas se tornaram um
momento de virada no video, agregando com o humor. Entretanto, cabe também
levantar outra perspectiva relacional das bolas com a teoria. Nesse caso, lembra-
se de Bordieu (1995) para falar sobre o papel simbdlico dos corpos masculinos e
femininos. O que sugere o surgimento das bolas na publicidade, como uma clara
alusdo a genitalia? Bordieu (1995) aborda o dualismo entre as caracteristicas
fisicas do homem e da mulher: a genitalia masculina, relevante para o objeto de
pesquisa, simboliza a potencialidade, sua capacidade de deflorar, prosperar e
preencher; o orgao reprodutor masculino € para fora, sugere que o homem é

dominante. No caso de “Reunido”, as bolas aparecem em cena para lembrar Zé
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Augusto de que ele deve agir como um homem - e isso significa manifestar suas

opinides e agir com dominancia.

4.3.3 Comercial “Sogro”

O quadro 3, a sequir, detalha o0 segundo video escolhido para esta analise:

Quadro 3 - Decupagem do video Kaiser - Sogro

Primeira Cena

/S

/

Ambiente de uma casa, I T *
onde se encontra um '
homem mais velho
preparando uma bebida no
bar e um casal mais jovem
dando um beijo.
Namorada: J& volto!

Segunda Cena

Foco no homem mais velho
preparando a bebida. Ele
parece estar brabo.

Locucéo off - (voz masculina
e grave): foi conhecer o
sogro e ele serviu um drink
esquisito?

Terceira Cena

O drink é servido em um
plano detalhe. Depois,
mostra novamente o0 homem
de idade olhando com cara
fechada. Ele entdo empurra
a bebida na mesa.




67

Quarta Cena

A imagem foca no rosto do
homem mais jovem, com
cara de assustado. De
repente, ele olha para baixo
e aparecem duas bolas
vermelhas com rasgos que
simbolizam bocas.

Locucéo off: Ainda bem que
VOCé tem suas bolas.

Um estampido é ouvido.

Quinta Cena

As bolas falam.

Bola 1 - (voz masculina
debochada): O Edu, que
bebidinha € essa ai?
Bola 2 - (voz masculina e
grave): Podia rolar uma
Kaiser, p6.
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Sexta Cena

O plano volta a mostrar o
homem jovem em destaque,
gue demonstra inseguranca.
Edu: Mas eu acabei de
conhecer ele... Fica chato.

Sétima Cena

A imagem alterna
novamente para as bolas
falantes.

Bola 1: Ah, chato € vocé
pegar a filha do
companheiro ai.

Bola 2: Vocé € um homem
ou um xarope de groselha?
Bola 1: Vai, groselha.

Oitava Cena

Em um plano aberto, o
homem jovem se direciona
ao homem mais velho.

Edu: O senhor ndo teria uma
cerveja, nao?
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Nona Cena

O homem mais velho aponta
e sorri.
Sogro: Gostei.

Décima Cena

Uma geladeira se abre e
apresenta varias garrafas de
Kaiser.

Trilha sonora (“Champions
League”, hino da Liga dos
Campeodes da UEFA)
comeca a ser tocada.
Locucéo off: Pensar como
homem néo é perfeito, mas
€ iISSO que nos torna
incriveis.

Décima Primeira Cena

A imagem corta para 0s
homens comemorando e
bebendo cerveja.

Décima Segunda Cena

As bolas aparecem em cima
de uma mesa, junto a
garrafa de Kaiser e ao copo
cheio de cerveja.

Bola 1 e Bola 2 falam juntas:
Vocé € o cara. Vocé € o
Kaiser!

Locucéo off: Se beber ndo
dirija.

_V0CEE 0 CARA -
VOGE.E O KAISER .

.
s r

SE BEBER NAO DIRIJA

Fonte: Rodrigues (2008)
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Seguindo as teorias de Kimmel (1998), quando o autor trata das diferentes
masculinidades hegeménicas que perpassam a histéria, pode-se perceber no
comercial “Sogro” a presengca de uma masculinidade hegeménica. Edu, o
personagem principal, € um homem branco e heterossexual; também é possivel
considerar seu porte atlético e as roupas tradicionais masculinas - como a camisa
- como reforco dos padrdes estéticos masculinos que a sociedade estimula. O
sogro de Edu tem as mesmas caracteristicas do jovem, mas nele acrescentam-se
duas particularidades: a experiéncia da idade e a riqueza. Além do reldgio de ouro,
0 sogro é dono de uma casa ampla, luxuosa, com patio, que tem até mesmo
espadas na decoracao.

Héa, neste comercial analisado, uma clara manifestacdo da relacdo de
hegemonia entre masculinidades, tdo abordada por Connell (2003) e - discutida no
aspecto de género e classe - por Gramsci (2001). O sogro apresenta em sua casa
diversos simbolos de uma figura masculina tradicional: o relégio de ouro sugere
riqueza e sofisticacdo, as armas identificam o gosto pela guerra, tdo associado a
virilidade masculina, o peixe - outro objeto de decoracéao - relaciona-se com o ato
de pescar, um habito também associado ao homem historicamente. Entretanto,
talvez até por ndo estar confortavel com seu novo genro, demonstra o
menosprezo contido entregando uma bebida tradicionalmente feminina: o drink
(mais doce e delicado, sempre foi relacionado aos habitos de consumo da
mulher). Edu ganha a confianca do sogro apenas quando mostra sua preferéncia
por uma bebida masculina como a cerveja, assim, o0 masculino — para adquirir uma
posicdo hegemonica - é preferencial ao feminino. Nota-se, ainda, uma relacdo de
subordinagédo entre os dois homens: Edu faz parte de uma masculinidade
hegemodnica, mas, ainda assim, na situacdo do comercial, torna-se subalterno nas
relacbes de poder. Em uma usual relagcdo entre sogro e genro, quem oprime,
censura e tem o controle é o sogro. Nao existe, em “Sogro”, qualquer mengao as
relacbes de marginalizacdo, uma auséncia que sugere o reforco da
marginalizacao de certas masculinidades, como o gay, 0 negro e o homem pobre.

Mais uma vez na campanha “Vocé é o cara. Vocé € o Kaiser’ as politicas
da masculinidade reiteradas giram em torno da terapia da masculinidade e do
lobby das armas. Alguns fatores que podem ser destacados sdo: a falta de

preocupacdo com os problemas de outros géneros (0 Unico problema existente
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corresponde ao desconforto de figuras masculinas hegemanicas, principalmente a
situacdo de Edu); a mensagem contida no comercial de que, apesar de tudo,
ainda existe espaco e reconhecimento para atitudes tradicionalmente masculinas.

E importante ressaltar que o comercial demonstra como as relagdes de
poder propostas na base tedrica exercem forgcas também contra uma
masculinidade hegemonica. Depois que a namorada deixa Edu sozinho com o
sogro, o jovem se vé em uma situacao desconfortavel, na qual precisa mostrar sua
virilidade e sua confianca para convencer o sogro de que pode ser um bom
namorado. O sogro, por sua vez, ndo fala, mantém uma feicdo severa e sugere
que ndo esta satisfeito. A opressao, segundo os autores estudados, € uma clara
manifestacdo de poder nas relagdes de géneros. E fundamental levantar, por outro
lado, a abordagem de Louro (1997): as relacdes de poder s6 existem quando se
dao entre sujeitos capazes de resistir; guando ndo ha possibilidade de resisténcia,
€ uma relacdo de violéncia. Ou seja, Edu tem capacidade de demonstrar as suas
“virtudes masculinas” para o sogro, configurando uma relagéo de poder.

Em “Sogro”, o humor usa a mesma férmula do primeiro video analisado: as
bolas vermelhas que surgem nas méaos de Edu (representando seus pensamentos
ligados a figura masculina hegemobnica que é), tomando caracteristicas
propriamente humanas, criam a situacao risivel. Elas se valem da indiferenca do
homem que assiste ao comercial para fazer piada sobre uma situacdo em que um
personagem masculino se vé em posicdo desconfortavel. O humor, segundo
Gruda (2011), ao longo da histéria teve um papel subversivo, contestador e deu
voz aos marginalizados. No filme analisado, como em tantos outros textos
publicitarios, o riso estereotipa, faz troca do homem que ndo tem atitudes
correspondentes ao que se espera de um homem na sociedade patriarcal.
Comprova-se essa visdo atentando para frases cOmicas faladas pelas bolas
vermelhas, como: “Que bebidinha é essa ai?” e “Vocé é um homem ou um xarope
de groselha?”.

Assim, em relacdo ao entendimento da postura como estereotipada ou
desconstrucionista, um comercial que surgiu da discussdo atual e necessaria
sobre o papel do homem na sociedade acaba apenas reforcando os estereotipos
masculinos. Quando a locugdo em off afirma “Pensar como um homem né&o é
perfeito, mas € isso que nos torna incriveis”, salta aos olhos a tentativa de

defender o espagco do homem branco e heterossexual na sociedade e,
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principalmente, um incbmodo com o0 questionamento da sua hegemonia na
contemporaneidade.

Na tentativa de falar apenas com o homem, o comercial “O Sogro” delimita
de forma clara seu objetivo através da representatividade: sdo apenas trés
personagens, dois homens brancos e heterossexuais e uma mulher (também
branca e heterossexual). Todavia, a mulher retratada sai de cena nos primeiros
segundos do filme e deixa o protagonismo para as figuras masculinas. Ao video,
interessa apenas o0s problemas da masculinidade hegemaonica.

Faz-se interessante relatar outro papel das bolas vermelhas, tao
importantes para evidenciar os objetivos de “Reunido”. Lembrando de Bordieu
(1995), quando o autor retoma que o0 sexismo € um essencialismo, no qual as
diferencas bioldgicas oportunizam preconceitos, € consideravel que duas bolas -
remetendo a genitalia masculina - lembrem Edu de seu papel. A virilidade e a
dureza do personagem ganham forca quando as bolas o lembram de quem ele é:

um homem.

4.3.4 Comercial “Bar”

Neste topico, serd apresentado o terceiro e ultimo video analisado nesta
pesquisa, conforme o Quadro 4.

Quadro 4 - Decupagem do video Kaiser - Bar

Primeira Cena

Dois amigos conversam em
um balcéo de bar, rodeados
por muitas pessoas.
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Segunda Cena

A mesa do bar é destacada.
Nela, aparecem dois copos
de cerveja, uma garrafa de
Kaiser e um celular que esta
tocando. No celular, esti a
foto de uma mulher e 0 nome
Bia.

Locucao off - (voz masculina
e grave): Ih, a patroa ta
ligando.

Terceira Cena

Um dos homens que estava
conversando olha assustado
para o celular. Depois, baixa
a cabeca.

Locucgéo off: Ainda bem que
vocé tem as suas bolas.

Um estampido € ouvido.

Quarta Cena

Aparecem duas bolas
vermelhas, que falam por
rasgos simulacros de bocas.
A imagem foca nas bolas,
gue continuam falando.
Bola 2 - (voz masculina e
grave): O Marcelo!

Bola 1 - (voz masculina
debochada): Ta com
medinho. Atende logo!
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Bola 2: E oh, fala que ta no
bar com os amigos.

Quinta Cena

O close no homem
demonstra a sua
inseguranca.

Marcelo: Sera? Mas eu vou
levar bronca.

Sexta Cena

A imagem alterna novamente
para as duas bolas, que
indagam o homem.

Bola 2: Vocé € um homem ou
um pastel de palmito?

Sétima Cena

Detalhe no homem, que
responde.
Marcelo: Pastel de palmito.

Oitava Cena

O plano aberto mostra as
bolas falando e homem se
assusta.

Bola 1 e 2 gritam juntas:
Atende!
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Nona Cena

O homem pega o celular e
fala nele. Primeiro, com uma
aparéncia receosa. Depois,
fica feliz e sorri.

Marcelo: Al6! T6é num bar
com a galera.

Marcelo: N&o tem problema?!

Décima Cena

Uma geladeira se abre e
apresenta varias garrafas de
Kaiser.

Trilha sonora (“Champions
League”, hino da Liga dos
Campedes da UEFA) comeca
a ser tocada.

Locucéo off: Pensar como
homem néao é perfeito, mas é
iSSO que nos torna incriveis.
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Décima Primeira Cena

A imagem corta para 0 grupo
de pessoas do bar
comemorando e bebendo
cerveja.

Décima Segunda Cena

As bolas aparecem em cima
de uma mesa, junto a garrafa
de Kaiser e ao copo cheio de
cerveja.

Bola 1 e Bola 2 falam juntas:
Vocé € o cara. Vocé é o
Kaiser!

Locucgéo off: Se beber nédo
dirija.

s a
SE BEBER NAO DIRIJA

Fonte: Rodrigues (2008)

Surge, no comercial “Bar”, mais um elemento importante: o proprio bar.
Nesse espaco publico, especificamente, as masculinidades hegemadnicas
costumam reforcar suas identidades na companhia de sujeitos semelhantes. Nas
suas rodas de amigos, conversam, trocam piadas, bebem cerveja e, na auséncia
de outros géneros, sentem-se a vontade para reforcar estere6tipos e perpetuar
opinides preconceituosas. Em “Bar”’, a masculinidade hegemonica representada
estd em conformidade com as teorias de Kimmel: o personagem principal, mais
uma vez na campanha “Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser”, € um homem branco e
heterossexual. O personagem com o qual o protagonista - chamado Marcelo —
conversa, também € branco e, provavelmente, heterossexual. Entretanto, é
preciso fazer algumas ressalvas: primeiro, ndo sdo homens de beleza destacavel
(nos padrbes vigentes), sugerindo assim que a situacdo passada por Marcelo
pode atingir qualquer um. Segundo, quando o video ja esta proximo do seu fim,
surge em cena um homem negro com certo destaque. Apesar de estar no centro
da imagem, ele ndo tem falas e parece estar ali apenas como figuragao, para que
os criadores da campanha possam dizer que representaram sim outros tipos de

figuras masculinas.
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A peca tem uma caracteristica importante: existe uma personagem feminina
relevante para a historia, a namorada de Marcelo chamada Bia, mas ela cumpre
um papel fundamental no reforco de certos esteredtipos. Marcelo sente medo de
falar que esta no bar com os amigos, o que pode indicar uma piada com o medo
gue os homens sentem atualmente das mulheres (gracas, também, aos avancgos
da mulher na vida publica); nota-se que, nesse video, o antagonista € a namorada,
parte de uma relacdo intima (diferentemente do comercial “Reunido”, em que a
situacdo embaracosa surge em um ambiente publico). Porém, a peca ainda
defende que o homem exerca sua hegemonia masculina e diga sem medo que,
por exemplo, estd em um bar. Assim, as relacdes de hegemonia entre géneros
sdo incentivadas - e o que é feminino, tende a ser subordinado as vontades do
masculino.

Assim, a peca se encaixa, como as outras duas, nas mesmas politicas da
masculinidade: a terapia da masculinidade e o lobby das armas. Marcelo e o seu
dialogo com as bolas vermelhas (também presentes nesse video) materializam a
tentativa de uma recuperacao psicolédgica sobre o papel do homem na atualidade.
Ao “vencer” a discussao com a sua namorada, Marcelo faz parte de um
revanchismo contra a feminilidade. Ao invés de, por exemplo, convidar Bia para o
bar, ele deixa claro as posi¢coes de cada um: enquanto o homem aproveita no bar,
a mulher aguarda pelo homem. Nesse caso, a presenca de uma figura masculina
negra também é passivel de analise: Connell (1995) afirma que masculinidades
marginalizadas também, em certos momentos, participam da politica do lobby das
armas - exaltando o poder dos homens. Torna-se claro, entdo, o motivo da
comemoracao do homem negro junto a Marcelo: mesmo uma figura marginalizada
pode se tornar opressora em determinada situacao.

Levando em conta que, de acordo com Louro (1997), géneros sao
construidos e imersos nas relacdes de poder, é de se esperar que tanto Bia como
Marcelo tentem avancar em uma discusséo sobre o protagonista estar em um bar.
Porém, as bolas vermelhas lembram a virilidade do personagem masculino e o
fazem acreditar que pode exercer um papel dominante. Ao lembrar o personagem
da sua posi¢ao hegemonica, as bolas o credenciam para que ele diga onde esta e
“‘ganhe” a discussao.

O comercial “Bar” detém o mesmo carater humoristico das outras pecas da

campanha “Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser’. E destacavel como as frases e o
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contexto mudam, mas a forma e os objetivos se mantém. Um exemplo: ao invés
da pergunta “Vocé é um homem ou um xarope de groselha?”, presente no video
“Sogro”, na peca analisada as bolas questionam para Marcelo: “Vocé é um
homem ou um pastel de palmito?”. Nesse caso, o protagonista ainda responde:
“Pastel de palmito”.

Logo, conclui-se - na discussdo se o comercial é estereotipado ou
desconstrucionista - que mais uma vez a campanha “Vocé & o cara. Vocé é o
Kaiser” reforga estereétipos e fica muito aquém da expectativa de um comercial
que se propde a discutir o papel do homem. Especialmente no filme “Bar”, é
notavel o revanchismo contra o sexo feminino e o ressentimento de uma disputa
por espagco com as mulheres.

Em relagdo a representatividade, a analise empirica do comercial
demonstrou que os publicitarios, dessa vez, demonstraram, a0 menos, um minimo
interesse em retratar minorias, percebido pela presenca de mulheres e de um
homem negro. Mesmo assim, duas objecbes precisam ser feitas: o ambiente
representado no video € um bar, que sugere muitas pessoas e torna mais
alarmante o esquecimento de marginalizados; mesmo representados ali, ocupam
papéis secundarios e aparecem apenas na figuracdo. Sdo colocados em cena
doze homens e dez mulheres, sendo apenas um homem negro e uma mulher
negra. Uma das mulheres, € importante destacar, é Bia - a namorada de Marcelo,
gue aparece apenas na foto do celular.

Como nas outras pecas, duas bolas tornam-se, mais do que apenas
objetos, personagens que materializam os pensamentos masculinos hegemonicos
do protagonista. Na dualidade debatida por Bordieu (1995), na qual sdo opostas
caracteristicas fisicas masculinas, louvadas na sociedade patriarcal, e femininas,
condenaveis, a escolha das bolas por parte dos criadores do anuncio nos diz
muito. A genitalia masculina expde toda a poténcia do homem e, no caso do
comercial, € ouvida para que ele convenca a mulher de que esta tudo bem por ele

estar no bar.

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A Kaiser buscou encontrar uma solugéo para um problema comunicacional,

oriundo da pesquisa realizada pelo Instituto Ipsos. Recorrendo a uma das maiores
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agéncias de publicidade do Brasil®, a Talent Marcel, solicitou uma campanha que
trabalhasse os debates que giram em torno da masculinidade, explicitados na
base tedrica desta pesquisa. A alternativa proposta pela agéncia - e aceita pela
empresa de cerveja - demonstra 0s seus objetivos até mesmo no nome da
campanha veiculada. Quando a campanha se chama “Vocé é o cara. Vocé é o
Kaiser”, a marca esta falando ao seu consumidor que é bom ser homem, que o
homem tem o seu lugar na sociedade - e que esse lugar é de protagonismo. A
frase representa ainda mais: o homem €& o Kaiser, que significa imperador na
lingua alema. Logo, o nome da campanha reforca a posicdo de hegemonia de
uma masculinidade, a despeito das problematizacfes que estdo avancando nos
tempos atuais.

Realizando um corte transversal entre os videos, destaca-se a facilidade
em perceber representacdes hegemonicas das masculinidades, relagdes incutidas
entre essas representacdes e qual foi o0 uso do humor nas pecas - até porque, de
certa forma, as piadas foram sempre as mesmas. Clara, também, foi a
predisposicdo dos comerciais a serem taxados como estereotipados, devido ao
grande numero de padrbes reforcados. Analisando os trés videos de forma
conjunta, chega-se a algumas conclusdes. A primeira delas diz respeito a
representacdo uniforme da masculinidade hegeménica. A campanha “Vocé é o
cara. Vocé é o Kaiser” surgiu de um estudo encomendado pela empresa, com o
objetivo de estudar a forma como o homem vem sentindo as alteracbes nas
relacbes de género na sociedade. Concluindo que o homem, atualmente, tem
dificuldade para absorver as mudancas que vém acontecendo, a Kaiser trouxe
como solucado valorizar a figura masculina tradicional. I1sso pode ser observado
nas trés pecas escolhidas, em que o homem branco e heterossexual é a figura
central e protagonista. Além disso, nos trés anincios 0s personagens resolvem
seus problemas agindo da forma que a sociedade patriarcal espera de um
homem.

Relagbes de hegemonia e de subordinacdo se alternam entre os filmes,
mas 0 que ndo se encontra € a representacdo dos marginalizados (que cruzam

raca, classe social, género e sexualidade). Alias, a falta de sujeitos marginalizados

8 A Talent Marcel venceu trés vezes o Prémio Caboré de melhor agéncia de publicidade do Brasil.
Disponivel em: <http://portaldapropaganda.com.br/noticias/1639/talent-traz-agencia-marcel-
worldwide-para-o-brasil/>.
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apenas reforca, através da invisibilidade proposta por Bordieu (1995), sua
marginalizacdo, em um ciclo excludente. A campanha, em relacdo as politicas da
masculinidade, coloca-se ao lado das correntes que buscam reforcar o poder do
homem e, de certa forma, até coloca-lo como vitima em um mundo no qual os
géneros tém se transformado e os tensionamentos a sociedade patriarcal sé
crescem. Comprova-se esse aspecto analisando a necessidade de uma
campanha como essa ser veiculada e, claro, a forma como se déo as relagdes no
préprio texto das pecas.

Deve-se sublinhar, ainda, o uso do humor, tdo presente nas trés pecas. O
humor distrai, diverte e torna as mensagens mais suaves. No caso da campanha
analisada, mascara o reforco de estere6tipos em forma de riso. Isso pode ser
percebido pelo uso das bolas vermelhas (presentes nas trés pecas): irreais e
presentes apenas na mente dos protagonistas dos filmes, reforcam a norma.
Logo, os criadores das pecas encontraram uma forma leve e ludica de dizer para
0s personagens: “sejam mais homens”. O humor, entretanto, ndo surge sozinho. E
recorrente na criacao publicitaria e tem objetivos na sua utilizacao, ja evidenciados
neste trabalho. E fundamental que as agéncias de publicidade sigam um caminho
alternativo em relagdo a campanha desenvolvida, por exemplo, pela Talent Marcel
para a Kaiser. Existem bons modelos a serem seguidos; grandes empresas
brasileiras ja iniciaram um processo de amadurecimento na forma como
representam género e sexualidade, estando, assim, alinhadas com os avangos em
outros espacgos - como nas manifestacbes de rua, organizadas por movimentos
sociais - ou nas desconstrucdes propostas pela academia. Por outro lado, ainda
existe uma clara questdo de representatividade dentro de agéncias e clientes: na
ficha de identificacdo do comercial, disponibilizada anteriormente, nota-se que a
equipe inteira de criacdo - redatores, diretores de arte e diretores de criagcéo - sao
homens. No atendimento, um reconhecido setor no qual as mulheres estéo
presentes nas agéncias, sdo metade. Em relacdo ao cliente, a equipe de
aprovacdo € também metade. Ou seja, nessa campanha havia mulheres
participando do processo até chegar a veiculacdo, mas todas elas estavam
envolvidas em outros setores, sem estarem presentes na equipe de criagcao.
Aprovaram, assim, uma campanha criada por homens para falar de homens.

Assim, através desta pesquisa, entende-se que, na perspectiva das

diversidades das constru¢des de género e alinhando-se na gestédo sustentavel, a
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publicidade precisa superar desafios; € necessario que se ouca as demandas do
consumidor por uma comunicacdo mais respeitavel a diversidade. Como foi visto
pela equipe criadora da campanha “Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser”, a fungao
criativa nas agéncias de publicidade ainda € dominada por homens (faz-se uma
relacdo direta entre essa perspectiva e o material analisado). Lembrando as
guestOes de sustentabilidade e responsabilidade social levantadas, a diversidade
de género e raca no setor pode se tornar um caminho para propiciar mais respeito.
Ainda assim, até mesmo mulheres, gays ou negros podem reforcar
comportamentos e praticas que representem uma hegemonia masculina,
heterossexual e branca. Por isso, é fundamental que haja uma desconstru¢cdo em
cada campo da sociedade. Os publicitarios precisam ouvir as demandas atuais do
consumidor, colocando novas figuras protagonistas nas suas pecas e acabando
com as piadas estereotipadas. Estardo, dessa forma, seguindo as posturas que 0s
novos consumidores, a sociedade e 0s tempos atuais exigem. Os comerciais da
campanha “Vocé é o cara. Vocé € o Kaiser’ apresentam sujeitos estereotipados,
excluem as mulheres e as masculinidades subalternas de personagens
protagonistas, reiteram a forca da masculinidade hegemonica e, finalmente, ainda
transformam essas questdes em humor. O recorte feito neste trabalho, portanto,
apresenta uma amostra do que as agéncias de publicidade estdo fazendo e como
estdo se preocupando com seus textos — e com 0 impacto que causam na
sociedade. Levando em conta a producdo de sentidos reacionarios por parte da
comunicacdo publicitéria, conclui-se que pouco agregam a uma perspectiva

desconstrucionista.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, buscou-se analisar as representagdes das masculinidades
em anuncios publicitarios. O objetivo, desde a concepcdo do trabalho, foi
perceber  caracteristicas  estereotipadas ou  desconstrucionistas  nas
representacdes oriundas do objeto de pesquisa selecionado. Assim, seria possivel
problematizar o papel social da publicidade, mais especificamente nas relagdes de
género.

Para isso, antes da observacado empirica, fez-se necessario um tratamento
tedrico sobre o tema escolhido. A revisdo bibliogréafica que embasou e legitimou a
monografia foi dividida em dois capitulos: primeiro, foram trabalhados conceitos
ligados as questbes de género, identidade e sexualidade; depois, tornou-se
importante discutir tanto o cenario atual da comunicacdo publicitaria - sob a
perspectiva da sustentabilidade e da responsabilidade social - como 0 uso de uma
estratégia recorrente na persuasao: o humor.

No segundo capitulo, a primeira consideracao feita foi em relagcdo a
importancia de se discutir o contexto historico no qual as teorias sobre género
ganharam relevancia. Através das proposi¢cdes de Araudjo (2005), Louro (1997),
Aran (2003) e Adelman (2000), a histéria dos movimentos sociais ligados as
questbes de género foi brevemente explicada. Explicitando a forma como as
manifestacdes na rua influenciaram a cultura e a pesquisa académica, chegou-se
as teorias sobre género e sexualidade. Unindo autoras ja usadas, como Araudjo
(2005), Louro (1997) e Adelman (2000), com outros teéricos - Fonseca (1999),
Katz (1996), Bordieu (1995), Pedro (2005), Scott (1995), Nicholson (2000),
Almeida (1995), Nogueira (2001) e Foucault (2001) - foram abordadas concepcdes
essencialistas, construcionistas e desconsctrucionistas sobre género e
sexualidade. Essa discussdo foi fundamental para que a abordagem teérica
chegasse com folego no aspecto central do trabalho: as masculinidades. Louro
(1997), Bordieu (1995), Connell (1995 e 2003), Gramsci (2001) e Kimmel (1998)
aprofundaram teorias e romperam com uma concepcdo hegemonica da
masculinidade.

Surgiu, entdo, para o prosseguimento da pesquisa, a necessidade de
discutir o papel social da publicidade. Para isso, no terceiro capitulo, destacaram-
se diversos fatores que tém influenciado a comunicagdo das marcas: a absorcao

de praticas sustentaveis nas organizagdes, a busca pela responsabilidade social e
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o impacto das novas exigéncias do consumidor. Sobre sustentabilidade e
responsabilidade social, levantou-se as deliberagbes de Elkington (2001 e 1994),
Azevedo (2002), Instituto Ethos (2013), Grajew (2002), Fischer (2002), Guia de
Comunicacao e Sustentabilidade do CEBDS (2008), Layrargues (1998) e Marcas
Brasileiras Valiosas Interbrand (2011). Relacionando a forma como as empresas
atingem o publico (e comunicam a sustentabilidade praticada) com as exigéncias
cada vez maiores do consumidor, tornou-se relevante discutir os conceitos de
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) sobre o marketing 3.0 e 0 novo consumidor.
Sem dificuldades, pode-se perceber que as teorias dispostas no terceiro capitulo
séo mais recentes, demonstrando como essa discusséo é atual.

Ainda no mesmo capitulo, foi realizada uma analise do papel social do texto
publicitario e sua relagdo com o consumo, primando por um ponto de vista
antropoldgico. Através de Tomita (2009), Azevedo (2002), Peruzzolo (2010),
Verissimo (2012), Rocha (1995, 2000 e 2001), Gastaldo e Brittos (2006), Gastaldo
(2001) e Rodrigues e Toaldo (2015), foi possivel analisar aspectos reacionarios da
persuasao publicitaria e como as marcas buscam influenciar o consumidor. Uma
das principais estratégias praticadas para concretizar a seducdo do publico é o
humor. Por isso, e levando em conta o objeto de pesquisa escolhido, a conclusao
do capitulo discutiu o texto humoristico. Nesse momento, foram debatidos
conceitos de Minois (2003), Bremmer e Roodenburg (2000), Almeida (1999),
Propp (1992), Bergson (1993 e 2001), Gruda (2011) e Justo (2006),
contextualizando o conceito humor, sua histéria e suas caracteristicas. Aplicado
na comunicacdo publicitaria, o humor foi observado pela perspectiva de Olivetto
(2003), Slavutzky (2003), Pierce (2002) e Camargo (1999).

Apoés o aprofundamento teérico sobre género, sexualidade, identidade e o
papel social do texto publicitario, a pesquisa seguiu para a analise do objeto. Com
a observacdo empirica, o propésito era verificar na pratica como a publicidade
vem trabalhando representacdes masculinas. O corpus escolhido, enquanto
produto de uma agéncia publicitaria para uma grande empresa, foram os
comerciais da campanha “Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser”, criada pela agéncia
Talent Marcel. Composta por trés videos, foi analisada na sua totalidade. Porém,
antes de partir para o objeto de pesquisa, era fundamental que se definisse a
metodologia que seria usada. Assim, buscou-se afastar a andlise do objeto de

qualquer observacédo superficial. Marconi e Lakatos (2003), Stumpf (2008), Bardin
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(2009), Fossa e Silva (2013) e Deusdara e Rocha (2005) foram usados para
defender a importancia da pesquisa e - principalmente - da revisédo bibliogréfica e
da Anadlise de Conteado como procedimentos metodoldgicos. A Analise de
Conteudo foi muito importante na monografia para que se estimulasse a criacao
de categorias analiticas e empiricas, elementos que facilitaram o entendimento do
objeto.

Foram criadas nove categorias, seis de origem analitica e outras trés
empiricas. Apés a decupagem de cada um dos trés videos selecionados, veio, a
seguir, a andlise - um texto que buscava, em cada paragrafo, ressaltar uma das
categorias levantadas. Almejando sempre o caminho proposto pelas categorias,
percebeu-se que a campanha da Kaiser apenas reforcou estereétipos. Criada a
partir de uma pesquisa sobre os problemas da masculinidade nos tempos atuais, a
solugcdo proposta pela empresa visou a apenas encontrar um espago para a
masculinidade hegemonica, reafirmando o seu poder em um contexto de
instabilidade nos géneros. O debate sobre qual € o papel do homem até sugeriu
gue a campanha poderia vir a ser desconstrucionista. Porém, o carater bem-
humorado, na verdade, apenas escondia o incbmodo dos sujeitos representados
nos comerciais com as situagcdes que viviam. O motivo do riso, na campanha
“Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser”, era a falta da virilidade que os homens deveriam
- supostamente - apresentar.

Com a observacado do objeto de pesquisa, mostra-se a urgéncia do campo
académico em discutir 0 que as empresas e as agéncias de publicidade estao
veiculando, além de que tipo de texto é divulgado e a quem ele beneficia. Em um
momento no qual algumas marcas comecam a ouvir as exigéncias dos
consumidores - aqui, especialmente, exigéncias de respeito e de cidadania -
outras empresas ainda demonstram estar no passado; parecem, ainda, inseridas
em um contexto do marketing 1.0, como se a opinido do consumidor ndo fosse
central. Enquanto isso, é fundamental que os publicitarios percebam que estao
inseridos no processo de consumo. Sendo assim, para que haja um processo de
cidadania, a comunicacdo publicitaria necessita de criticidade e de
responsabilidade.

Apos essas consideracoes, pode-se dizer que as questdes propostas foram
respondidas. Gracas ao importante levantamento bibliografico e a profunda

analise do objeto de pesquisa, acredita-se que o trabalho tenha atingido seus
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objetivos. A discussdo proposta sobre a histéria dos movimentos ligados as
questdes identitarias, sobre género e sobre sexualidade proporcionou um debate
com objetivos desconstrucionistas, colocando em voga perspectivas de vanguarda
na pesquisa académica. No capitulo destinado a sustentabilidade, a
responsabilidade social e ao papel do texto publicitario — especificamente o
humoristico — houve dificuldade em relacionar autores de tantas areas diferentes.
Porém, considera-se que o resultado obtido foi satisfatério. Nesse ponto, destaca-
se a abordagem tedrica sobre o humor: algo que se tornou um diferencial para
analisar o corpus de pesquisa. Além do mais, o texto humoristico pode vir a ser
uma estratégia para tensionar as representacdes de género na publicidade: se a
criatividade dos setores de criacao for aplicada de forma diferente, a comunicacéo
publicitaria pode encontrar um novo rumo no seu papel social. O estudo realizado,
€ importante relembrar, € uma abordagem inicial. Entretanto, deixa claro que dele

podem surgir novas oportunidades de investigacao.
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