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Resumo

Esta pesquisa aborda as representacdes das masculinidades na comunicacdo publicitaria,
tratando especificamente dos trés comerciais da campanha “Vocé é o cara. Vocé € o
Kaiser”, em um contexto no qual o texto publicitario tem sido tensionado em sua dimenséo
social como mediador cultural no &mbito da sustentabilidade. Para isso, relacionam-se
conceitos sobre género e sexualidade relativos as masculinidades; sobre a publicidade e a
dimensdo social de uma comunicacdo mercadoldgica. Como procedimento metodoldgico,
utiliza-se a Analise de Conteldo, delimitando-se categorias como estratégias de analise dos
comerciais. Identifica-se um tensionamento entre as representacdes, demonstrando que o
material analisado reafirma padrdes estereotipados na construcéo das masculinidades.
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Introducéo

Este texto traz contribuicGes e questionamentos que vém sendo abordados em
pesquisa iniciada em 2009, intitulada “Estudos de género e da sexualidade na publicidade e
propaganda brasileira: as representacfes das homossexualidades em anuncios publicitéarios
televisivos”, desenvolvida na Fabico/UFRGS. Essa pesquisa vem analisando como as
representacdes das variantes sexuais, em relacdo ao modelo hegemonico, sdo representadas
pela publicidade e propaganda veiculada em TV aberta no pais.

A partir da pesquisa, identificam-se recorrentes acontecimentos que revelam
tensionamentos nas relacGes de género e da sexualidade. Isso se pode evidenciar nas
midias tradicionais e nas midias sociais, espacos que se vislumbram tematicas recorrentes.
Pode-se, por exemplo, identificar questbes relativas ao publico LGBT (lésbicas, gays,
bissexuais, travestis, transexuais e transgéneros), as mulheres, e, também, chama atencéao
abordagens em relacdo aos homens e as construcdes das masculinidades. Todas elas

surgem tensionando modelos hegeménicos, diante das diversidades de representacdes”.
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Se a tematica das minorias aciona de forma recorrente e critica a insercdo do
publico LGBT ou das mulheres, por outro lado emergem questionamentos sobre o que vem
sendo apresentado sobre os modelos hegeménicos. Pode-se questionar, por exemplo, como
vém sendo construidas as masculinidades e como a heterossexualidade vem se
apresentando como norma? Katz (1996) aponta que 0s 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 relacbes de género também repercute na comunicagdo
publicitaria, na qual, cada vez mais, as empresas precisam alinhar a forma como
representam, nos seus anuncios, construcdes de género com as expectativas de seus
consumidores, inclusive para além do binarismo masculino e feminino. Em paralelo, a
problematizacdo sobre as construcdes dos géneros atinge as estratégias da publicidade ao
representarem publicos alinhados ou ndo com uma perspectiva plural de alteridades que
desafiam o modelo heteronormativo. A estratégia publicitaria de como abordar tematicas
relativas as construcdes de género remontam a dimensdo de posicionamento das
organizagoes, que, no contexto da sustentabilidade, vém incorporando as dimensdes sociais
e ambientais &, j& reconhecida, dimensdo econdmica de insercdo mercadoldgica.

Nesse contexto, interessa identificar como a comunicacdo publicitéria se torna parte
relevante de posicionamento de marcas e de anunciantes alinhados com o impacto social
de suas acbes e interacBes com seus publicos. Portanto, apresenta-se como objetivo
identificar e analisar as representacbes das masculinidades, a partir de andncios
publicitarios, que tensionam ou reforcam modelos hegemonicos, considerando-se um
contexto no qual as empresas sdo desafiadas a buscarem uma pratica sustentavel —
comprometidas, entdo, com a dimensdo ambiental e social, para além da econémica. Além
disso, espera-se, atraves de um recorte de antncios publicitarios, identificar como ocorrem
as construcGes de género, em especifico as das masculinidades, e como dialogam com
modelos hegemdnicos e os tensionam ao dialogar com perspectivas plurais na construcao
de género. Para tanto, espera-se apontar como a publicidade representa formas alternativas
de construgdo da masculinidade e como se d& a negociagédo entre a manutengdo de modelos
tradicionais e a proposi¢do de outros progressistas utilizando-se como corpus 0s trés

comerciais de televisdo da campanha “Vocé € o cara. Vocé ¢ o Kaiser.”
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Género, sexualidade e masculinidades

Fonseca (1999) afirma que, no século XIX, a corrente tedrica mais disseminada,
quando se pensava em homens e mulheres, era o essencialismo. Referenciado pelos
estudos de Darwin, a perspectiva amparada na biologia sustentava como elemento
definitivo a esséncia masculina e feminina. Katz (1996), discutindo sobre o papel dos
estudos Freudianos para delimitar e ressaltar a heterossexualidade, explica como eles
seguem também um carater essencialista. Distanciando-se da visdo biologica sobre a
esséncia de cada sexo, surge, entdo, a teoria funcionalista dos papéis sociais (FONSECA,
1999). Nos anos 30, a concepcdo dominante era de que a sociedade determina padrdes e
regras de comportamentos para seus membros. Isso inclui formas de se portar, de se vestir,
de falar, de se relacionar, entre outros marcadores sociais. Questionando essa abordagem,
Louro (1997) defende que essa discussdo é mais complexa, pois gira em torno dos
individuos e das relagfes interpessoais:

"[...] as multiplas formas que podem assumir as masculinidades e as feminilidades,
como também as complexas redes de poder que (através das instituicbes, dos
discursos, dos cédigos, das praticas e dos simbolos...) constituem hierarquias entre
0s géneros" (LOURO, 1997, p. 24).

Se a perspectiva bioldgica precisa ser superada, a literatura sobre papéis sociais
também apresenta suas limitacdes: identificadas nas variagdes aos modelos padronizados
na sociedade e, portanto, vistas como falhas (GOUVEIA, 1993, apud FONSECA, 1999).
Durante a década de 60, os estudos feministas foram relevantes para a realizacdo de
estudos questionadores aos consensos sobre o significado de sexo e de sua dimensao
social. No livro Sex and Gender (1968), escrito pelo psiquiatra Robert Stoller, o termo
género foi cunhado para discutir o sentimento de mulheres e de homens quando o corpo
ndo correspondia a sua “identidade de género” (PEDRO, 2005). A consequéncia desses
estudos é a consolidacdo do conceito como uma categoria analitica para investigar as
relagBes de poder construidas em determinados contextos historicos. Além disso, pode ser
considerado como uma categoria empirica, enquanto denota assimetria de corpos, eventos
e objetos (PEDRO, 2005).

Género, segundo Araujo (2005), tem caracteristicas destoantes da sua definicdo
gramatical (ligada ao sexo); enfatiza o viés da cultura, esta inserido na esfera social e vé
feminino e masculino com um enfoque relacional. O seu conceito € definido por Scott
(1995) como um "elemento constitutivo das relagdes sociais fundadas sobre as diferencas

percebidas entre os sexos e tambem um modo primordial de dar significado as relagdes de
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poder” (SCOTT, 1995, p. 75). Louro (1997) faz um apontamento importante quando
afirma que o direcionamento para o carater social da palavra género nao tem a pretensdo de
negar a biologia e a sexualidade dos corpos. De fato, o objetivo aqui é enfatizar a
construcdo social e histdrica e os tensionamentos e as rela¢des de poder produzidas sobre
as caracteristicas bioldgicas.

E relevante destacar que os estudos feministas, ao dar um novo conceito para
género, entram em uma nova etapa dos seus estudos. Como afirma Concei¢do Nogueira
(2001), distanciando as discussfes sobre 0 homem e a mulher do determinismo bioldgico,
0 género posiciona esse campo tedrico em uma nova abordagem: o construcionismo social.
Entretanto, Nogueira (2001) levanta aspectos negativos a abordagem construcionista. A
primeira concepcdo questionavel é de que o género, operando em nivel individual,
possibilita a manutengdo da ordem social. 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.

Os estudos feministas, levando o debate sobre homens e mulheres a etapa
construcionista e chegando a problematizacdo do género, aprofundaram discussdes e
acompanharam o crescimento das reivindicacdes femininas. Todavia, 0 campo teorico,
uma vez impactado pelo movimento feminista, se redimensiona a partir de provocacdes
das problematizacbes de grupos marginalizados e que escapavam de um modelo
heteronormativo. Assim, os estudos da sexualidade comecam a se aproximar do debate
sobre género no aspecto questionador de um modelo hegemdnico. As relacbes de poder
tornam-se relevantes ao se compreender o sexo como uma invencdo social e historica,
edificado por discursos que instauram convengdes (LOURO, 1997). Nesse cenario,
apresenta-se um arcabouco tedrico que sustenta sujeitos masculinos ou femininos que
podem ser heterossexuais, homossexuais ou bissexuais, no qual as pessoas podem exercer
sua sexualidade de diferentes formas.

Segundo Bordieu (1995), a organizagdo da sociedade se baseia em um sistema de
"divisbes"”, em que os sujeitos sdo levados a classificar todas as coisas e praticas usando
como critério distintivo a oposicdo entre masculino e feminino. A desconstrucdo dessas
dicotomias exige a problematizacdo de cada polo: cada um deles incide no outro; ambos
sdo plurais, fraturados, heterogéneos. Se as discusses sobre género e sexualidade foram

impactadas pelos que se inseriam aquém nas relagdes de poder, a teoria foi abordando
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enfrentamentos pelo viés do que estd a margem. Contudo, o modelo hegeménico
masculino heterossexual, contra o qual as minorias se insurgiam, manifestava caréncia de
estudos sobre como esse polo se mantém sobre privilégios e como a analise de sua
complexidade e perspectiva de pluralidade contribuiria para o debate.

Raewyn Connell (1995) foi pioneira a abordar as masculinidades através da
perspectiva de género. Como contribuicdo, Connell apresenta a pluralidade nas discussoes
sobre as masculinidades ao identificar como se constroem as relacdes de poder entre
masculinidades hegemoénicas e subalternas. Para tanto, a autora inicia seu estudo
ressaltando a fraqueza do conceito de "papel masculino™, enquanto o conjunto de atitudes
que definem o comportamento do sexo masculino. Afinal, trata-se de um conceito que nédo
nos permite enxergar as diversas formas de construcdo das masculinidades, nem oferece
estratégias para a superacdo de modelos fechados e dicotdmicos. A partir dessa
constatacdo, afirma que

A masculinidade é uma configuragdo de pratica em torno da posi¢do dos homens
na estrutura das relagbes 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).

Aprofundando sua andlise sobre as relagdes entre as masculinidades, a autora
separa os diferentes aspectos relacionais entre: hegemonia, subordinagdo, 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. A
segunda relacdo explicada é a subordinacdo, que diz respeito especificamente a dominacao
entre homens: alguns em posicdo hegemonica, outros - como 0s homossexuais - em
posicdes subalternas. Aqui, é 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 hegemdnica, mas ndo se enquadram
propriamente em uma pratica hegemonica (ou ainda, se enquadram apenas quando lhes
convém). Finalmente, a marginalizacéo exp0e certos grupos especificos de individuos que
estdo na margem, fora do circulo hegeménico, 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 séo
socialmente construidas, a despeito de uma visdo estritamente essencialista, mistica ou
bioldgica, tdo presente nos primdrdios da historia dos estudos de género. Sendo assim,

variam de cultura a cultura, dentro de cada cultura ao longo do tempo, dentro de cada
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cultura devido a outras variaveis e no decorrer da vida de cada homem. O autor ainda
pressupde que a masculinidade € uma construcdo imersa nas relacbes 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 é deixado a margem. Logo, o branco tem o
privilégio de ndo 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
atencdo para as questdes de género.

Ainda, segundo Connel (1995), existem diversas posturas do homem perante as
questdes de género - levando-se em consideracdo que o género é uma estrutura composta
por contradicBes e que isso possibilita uma dinamicidade de seus padrbes. Aqui, 0 autor
chega ao seu debate sobre as politicas da masculinidade, divididas em quatro correntes: A
terapia da masculinidade tem uma forte identificacdo com a direita politica. "Trata-se, no
fundo, de um movimento de "recuperacdo™ psicologica, dirigido ao desconforto sentido
pelos homens heterossexuais e as suas incertezas sobre género” (CONNELL, 1995, p.
194). 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 o
apoio de masculinidades marginalizadas. A liberacdo gay é uma politica de oposicdo ao
modelo hegemdnico, responsavel por uma forte critica contra os estere6tipos dos gays e da
masculinidade padrdo. A Politica de saida é marcada pela luta heterossexual contra o
sexismo, colocando homens nas fileiras feministas para combater a violéncia contra a
mulher. Essa politica busca fugir das estruturas patriarcais e visa um didlogo com o
movimento de libertacdo gay.

Com as diferentes politicas da masculinidade em jogo, contextualizadas em um
mundo que vem sistematicamente problematizando as questfes de género, ndo poderia se
esperar outra consequéncia, sendo uma crise da masculinidade hegemdnica. Segundo
Fonseca (1999), a crise masculina se da por uma defasagem entre o velho modelo
masculino e o novo. Atualmente, existe o esforco de restauracdo de uma imagem
danificada da masculinidade; reforcam-se comportamentos, habitos e rituais ligados a
virilidade, a ser homem de verdade. Uma vez apresentados elementos relevantes para se

identificar problematizacOes relativas ao género e a sexualidade, parte-se, entdo, para o
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foco na dimensdo social do texto publicitario como mediador cultural, agente provocador

ou de reforco aos padrées hegemonicos.

A dimenséo social da publicidade

Como explicado anteriormente, as discussfes de género tém desestabilizado a
masculinidade hegemonica. Atualmente, € mais dificil que manifestagdes preconceituosas
contra mulheres ou masculinidades marginalizadas passem incélumes a opinido 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
organizacOes. Paralelo a isso, a consciéncia sobre alteracdes sociais, alinhadas a
expectativas de consumidores, demanda das marcas e de anunciantes estratégias para
interagir e impactar publicos em um contexto de praticas sustentaveis e de protagonismo
do consumidor.

Pensando no contexto no qual se inserem as praticas publicitarias, apoia-se no
conceito de sustentabilidade como elemento norteador de estratégias de comunicacao. Para
Elkington (2001), define-se a sustentabilidade como um desenvolvimento que permite a
satisfacdo das necessidades da geragdo presente sem o comprometimento da satisfagéo das
necessidades - e até da sobrevivéncia - das geracfes futuras. Elkington (1994) propde,
entdo, o conceito de Triple Bottom Line, o qual contempla os trés Ps: Profit, People e
Planet. Assim, na teoria do autor, para uma organizacdo ser sustentavel, ela precisa ser
financeiramente viavel, socialmente justa e ambientalmente responsavel. Nesse momento,
a sustentabilidade adquire competéncia estratégica nas tomadas de decisdes das
organizacfes, mesmo as privadas, salientando-se um sentido que vai além do ambiental;
passa a focar no prisma econdmico e social - esse Ultimo, o mais relevante para este artigo.
Segundo Elkington (2001), o pilar social esta ligado as questfes 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 negdcio.

O Guia de Comunicacdo e Sustentabilidade (2008), desenvolvido pelo CEBDS
(Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel), agrega ao debate,
quando afirma que a atribuigdo da sustentabilidade nas organizacdes é:

[...] entendida no ambiente corporativo como fator estratégico para a sobrevivéncia
dos negocios, € bem mais que um principio de gestdo ou 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 relacBes e orientar escolhas. SO depois espera que esteja presente nos
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discursos proferidos pelos porta-vozes (GUIA DE COMUNICACAO E
SUSTENTABILIDADE CEBDS, 2008).

Sobre a definicdo anterior, € destacdvel o papel das empresas ao contribuir na
conscientizacdo para o0 desenvolvimento sustentavel — premente no contexto
contemporaneo e que se junta, lado a lado, com Estados e empresas do terceiro setor. Além
de assumir praticas sustentaveis dentro da propria organizacdo, é necessario que se
divulgue ao puablico externo essas acBes. Segundo o Guia de Comunicagdo e
Sustentabilidade CEBDS (2008), essa comunicacdo acontece em trés dimensdes: a
dimensao da informacéo é a comunicacao da sustentabilidade, quando a empresa informa o
que tem feito para contribuir de forma social e ambiental — atraindo, assim, a empatia do
consumidor; a segunda dimensdo é a mudanca, quando a organizagdo 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 comunicagdo, N0 momento em que Se incorpora processos corretos e boas préaticas
no exercicio de comunicar. E importante destacar que existe um processo de evolugo
entre essas dimensfes: as empresas sO passam a se ocupar, de fato, da dimensdo de
mudanca - ou seja, de conscientizar atores externos - quando ja atingiram a exceléncia nos
habitos internos (GUIA DE COMUNICAC}AO E SUSTENTABILIDADE CEBDS, 2008).

Quando se considera tdo importante a forma como as organizacgdes 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 organizagdes. Como a analise dos autores é realizada sob uma perspectiva do
marketing, explicar as propostas dos autores relacionadas a esse campo torna-se relevante.

A partir dos autores citados, o marketing esta 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,

® 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 producao
escalavel, propiciando o barateamento para o consumidor. O papel central, entdo, era o produto. No marketing 2.0,
inserido na era da informagdo, o consumidor ganhou voz, obtendo poder de escolha e tendo seus desejos como
prioridade. Com tantas opc¢Oes para o cliente, as empresas passam a tentar chegar ao coragdo do seu publico,
conquistando-o através das campanhas de marketing e da valorizagdo da marca.
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Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucGes 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, econémica e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam néo
apenas satisfagdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos
produtos e servicos que escolhem (KARTAJAYA; KOTLER; SETIAWAN, 2010,
p. 15).

Dessa forma, através do consumo, publicos se tornam cidaddos - e mudam a
percepcdo do consumo, de um ato de possessao individual, para uma apropriagéo coletiva.
Com essa abordagem, a publicidade se torna ferramenta importante para abordar, através
de seus apelos, consumidores e para se apropriar de elementos da cultura que produzam
sentidos. A publicidade, enquanto um mecanismo persuasivo, tem uma profunda relagéo
com a histéria do consumo. Para Tomita (2009), o homem garantiu a sua sobrevivéncia,
ao longo da historia, sofisticando as suas formas de producdo e também de consumo. A
vasta gama de produtos e a demanda por esvaziamento de estoques incentivaram, cada vez
mais, a necessidade de diferenciar e convencer o consumidor de formas alheias a
divulgacdo de precos e de informagdes dos produtos.

Para tanto, a persuasdo se torna elemento primordial da publicidade. Segundo
Peruzzolo (2010), “a persuasdo é a decisdo ou ado¢do 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 fun¢do da persuasdo na
publicidade é fazer com que as coisas adquiram valor, colocando-as no campo dos
significados, no qual simples produtos tornam-se bens simbolicos e encontram um espaco
no mundo do consumo (VERISSIMO, 2012).

Para impactar o consumidor, a comunicacdo publicitaria procura sempre
corresponder as expectativas do seu publico. Assim, precisa estar sempre em dia com 0s
seus desejos, gostos, motivaches e pensamentos. As pessoas acreditam, de uma forma
geral, que tudo muda rapidamente na midia. Os anincios parecem sempre estar em dia com
0S temas atuais, com o que ¢ mais moderno e recente. Podem ser considerados “como uma
especie de radar que capta o que € atual, indicando mudancas sociais de grande porte e
alcance profundo” (ROCHA, 2001, p. 16).

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 comparacdo atenta permite perceber uma impressionante
semelhanca no plano estrutural. (ROCHA, 2001, p. 16).
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Nesse mundo operado dentro dos anuncios, Gastaldo e Brittos (2006) afirmam que
o mundo dos antncios ¢ uma espécie de “melhor dos mundos”, moldado para os desejos do
seu publico-alvo. Essa faceta da publicidade rende a ela diversas criticas e acusa¢des de
manipulacdo e de alienacdo. Porém, ao inocentar o consumidor, alvo da propaganda,
esquece-se que todos os 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 méximo o discurso da publicidade a representacéo que ele
constréi daquele publico. A representacdo de um grupo social pela publicidade gera uma
imagem, na qual se evidencia um sistema de valores e comportamentos tidos como padrao.
Porém,

[...] isso ndo implica tomar a publicidade como mera crbnica 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 versdo hegemonica da realidade, legitimando uma dada configuracdo de forcas no
interior da sociedade” (GASTALDO, 2001, p. 07-08). Assim, através dos diversos pontos
de vista levantados, consolida-se no exercicio publicitario um carater reacionério.

Por outro lado, segundo Rodrigues e Toaldo (2015), alguns fatores vém alterando
profundamente o texto publicitario, principalmente nas l6gicas de producdo e de 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 contetudos surgirem, dando ao usuario a capacidade
de ser também um influenciador; a necessidade de mensurar o envolvimento e o
engajamento entre marca e publico, preferencialmente em nivel individual e, por ultimo, a
quantidade de plataformas que a publicidade precisa ocupar com o seu discurso
(BERMAN et al.,, 2009, apud RODRIGUES; TOALDO, 2015). Considerando essa
transformacdo na relacdo entre organizacBes 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 predisposicéo. Debater, refletir, apresentar
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0 problema e propor solugdes é um desafio para as empresas, para a comunicacgao e para a
publicidade, cuja atribuicdo primaria € colocar produtos e servicos na rede dos
agenciamentos socioculturais. Mas, diante disso, a publicidade enfrenta o desafio de ser
reconfigurada, estando alinhada a valores sustentaveis, enfatizando-se a dimenséo social,

enquanto mediadora cultural.

A analise dos comerciais da campanha “Voceé é o cara. Vocé é o Kaiser”

Para a andlise dos comerciais da campanha selecionada, antes foi preciso definir os
procedimentos metodoldgicos de observacdo empirica, resultando na escolha da Revisao
Bibliografica (Stumpf 2008) e da Analise de Conteudo. Abordando a Analise de Conteldo,
Bardin (2009) afirma que, enquanto método, € um conjunto de técnicas de anélise de
comunicagOes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetido
das mensagens. E importante ressaltar que, segundo Bardin (2009), a Analise de Contetido
pressupde o levantamento de categorias de analise, enquanto elementos essenciais para a
exploracdo do material coletado. No caso deste artigo, a analise empirica foi pautada por
categorias que levaram em conta as discussdes das masculinidades, suas relacbes e
politicas. Delimitado o conceito e as particularidades da Andlise de Conteldo, faz-se
importante especificar o corpus da pesquisa, constituido pelos comerciais da campanha
“Vocé ¢ o cara. Vocé ¢ o Kaiser”.

A campanha “Vocé € o cara. Vocé ¢ o Kaiser” foi divulgada na televisdo aberta, em
rede nacional, e teve a midia exterior e a internet como midias de apoio. Entretanto, a
analise dos comerciais foi possivel devido o acesso aos videos veiculados no Youtube (site
para compartilhamento de videos em formato digital), onde estdo disponiveis para
visualizacdo®. Essa campanha surgiu de uma pesquisa global encomendada pela cervejaria,
0 anunciante, ao Instituto Ipsos. O estudo demonstrou que o homem vem percebendo
mudancas nos padrdes contemporaneos da masculinidade. Diante das transformacoes
sociais e da mistura de papéis, esta tentando entender como a sociedade espera que ele se
comporte. Recorrendo a agéncia de publicidade Talent Marcel, o anunciante Kaiser
solicitou uma campanha que trabalhasse os debates que giram em torno da masculinidade.

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

intitula “Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser”, a marca esta falando ao seu consumidor sobre a

® Os comerciais foram divulgados nos dias 11/04/2015 (“Reunido™), 24/04/2015 (“O Sogro™) e 01/05/2015 (“Bar”).
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afirmacdo masculina, que o homem tem o seu lugar na sociedade - e que esse lugar é de
protagonismo. A frase representa ainda mais: 0 homem é o Kaiser, que significa imperador
na lingua alema. Logo, 0 nome da campanha reforca a posicdo de hegemonia de uma
masculinidade, a despeito das problematizaces que estdo avangando nos tempos atuais.
Para leitura dos trés comerciais foram propostas as seguintes categorias:

- masculinidades hegemonicas, identificando privilégios nessas construcdes; aspectos das
relacbes das masculinidades, visando flagrar a pluralidade de construgdes entre
hegemonia, subordinacdo, cumplicidade ou marginalizacdo; politicas da masculinidade,
permeando a leitura sobre as formas de construcdes entre a terapia da masculinidade, lobby
das armas, liberacdo gay, e politica de saida; relacGes de poder, permitindo evidenciar
como ocorrem as construcbes de género assimétricas; humor, sendo utilizado como
estratégia criativa ao abordar o que é risivel para censurar comportamentos ou apresentar
um potencial subversivo; estereotipados ou desconstrucionistas, considerando as
possibilidades de reforcar estere6tipos ou tensionar ou, até mesmo, desconstruir modelos
hegeménicos; representatividade e protagonismo, identificando os lugares ocupados pelos
personagens.

Realizando um corte transversal entre os videos, destaca-se a percepcdo de
representacdes hegeménicas das masculinidades e as relacdes construidas entre essas
representacdes, as quais colocam homens heterossexuais brancos como protagonistas.
Relacbes de hegemonia e de subordinagdo se alternam entre os filmes, inserindo
personagens masculinos em destaque. Mas, ndo se identifica a representacdo das
masculinidades marginalizadas (que cruzam raca, classe social, género e sexualidade).
Aliés, a falta de sujeitos marginalizados apenas reforca, atraves da invisibilidade proposta
por Bordieu (1995), sua posicdo subalterna nas constru¢fes das masculinidades, 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, coloca-lo como
vitima em um mundo no qual os géneros tém se transformado e os tensionamentos a
sociedade patriarcal s6 crescem. A campanha expde uma fragilidade masculina, atenta as
transformacdes sociais. Contudo, ela aciona os elementos mais reacionarios das relagdes de
poder, do carater bioldgico, como manutenc¢do da supremacia masculina, sugerindo que “as
bolas”, de forma caricata, garantem o poder para superacdo de conflitos masculinos.

Percebe-se por essa politica da masculinidade, através da terapia da masculinidade, a
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possibilidade de recuperacdo psicoldgica diante do desconforto das incertezas na
construcdo de género como aponta Connell (1995).

A recorréncia a padrbes de representacdes estereotipadas fazem uso do humor
como alternativa para superar conflitos, reafirmando a hegemonia desse homem que é
valorizado por ser heterossexual e branco. Analisando os trés videos de forma conjunta,
portanto, percebe-se uma representacdo uniforme da masculinidade hegemonica,
desconsiderando formas plurais que provocam descontinuidades a norma. A partir das
representagdes dos comerciais, identifica-se a fragilidade do homem que apresenta
dificuldade para absorver as mudangas que vém acontecendo. O anunciante, a Kaiser,
trouxe, como alternativa de superacdo dessa dificuldade, a valorizacao da figura masculina
tradicional. 1sso pode ser observado nas trés pecas analisadas, em que o homem branco,
heterossexual e protagonista, resolve seus problemas agindo da forma que a sociedade
patriarcal espera de um sujeito que se constroi como masculino, ao recorrer ao “falo” (as
suas bolas) para resgatar a poténcia masculina para enfrentar conflitos. Torna-se evidente
uma visdo essencialista que encobre as construcdes sociais de género, inibindo a
problematizac&o dos privilégios baseados no sexo.

Portanto, ao se analisar a sequéncia de trés comerciais propostos neste texto para
identificar as representacbes das masculinidades, ¢ fundamental questionar o papel de
anunciantes e de agéncias de publicidade na construcdo de masculinidades alinhadas com a
dimensdo social da publicidade e a producédo de sentido que esperam em seus publicos. As
formas plurais e que superem a marginalizagdo de grupos ao desconstruir binarismos de
géneros, responsaveis pela manutencdo de hegemonias, precisam se mostrar como
caminhos alternativos. No caso da campanha apresentada, por exemplo, pela Talent Marcel
para a Kaiser, o reforco de um modelo hegemdnico coloca em questdo a dimenséo social
de uma publicidade que deveria estar alinhada com formas plurais de alteridades que
superem relacGes de poder desiguais. Mais do que isso, formas plurais que superassem
hegemonias, ainda mantidas, anacronicamente, pelo simples carater biolégico da presenca
do falo como elemento capaz de resolver os conflitos inerentes as construcdes das
masculinidades.

Se, por um lado, existem modelos e propostas de anunciantes, representando género
e sexualidade, alinhados com perspectivas desconstrucionistas, por outro lado, ainda,
persiste uma postura de agéncias e de anunciantes a priorizarem estratégias que recorrem a

estereotipos na manutencdo de hegemonias e, portanto, de desigualdades reforcadas no
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texto publicitario. Nota-se, nesta campanha, que a equipe de criacdo - redatores, diretores
de arte e diretores de criacdo — € composta por homens. No atendimento, um reconhecido
setor no qual as mulheres estdo presentes nas agéncias, sdo metade. Em relacdo ao cliente,
a equipe de aprovacdo é também metade. Ou seja, nessa campanha havia mulheres
participando do processo até chegar a veiculagdo, mas todas elas estavam envolvidas em
outros setores, sem estarem presentes na equipe de criacdo, na producdo do texto em si.
Pode-se inferir que as mulheres participantes desse processo aprovaram, dessa forma, uma
campanha criada por “homens” para falar de “homens”.

Assim, através deste artigo, entende-se que, na perspectiva das diversidades das
construcdes de género e alinhando-se na gestdo sustentavel, a 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 ¢ o Kaiser”, a fun¢@o criativa nas agéncias de publicidade ainda ¢ dominada por
uma visdo masculina hegemonica. Portanto, mostra-se relevante que a diversidade de
género, sexual e de raca nas representacdes na publicidade devem se tornar um caminho
para propiciar posicionamento de marcas alinhadas com o contexto da sustentabilidade.

Os comerciais da campanha “Vocé ¢ o cara. Vocé é o Kaiser” apresentam sujeitos
estereotipados, excluem as mulheres e as masculinidades marginalizadas e reiteram a
supremacia da masculinidade hegemodnica. O recorte feito neste trabalho, portanto,
apresenta uma amostra do que as agéncias de publicidade ainda fazem e como estdo se
posicionando com seus textos. Levando em conta o potencial de producdo de sentidos
reacionarios provocados pela comunicacdo publicitaria, conclui-se que as pecas da
campanha ndo contribuem com uma perspectiva desconstrucionista, amparadas num
contexto de anunciantes que deveriam estar alinhados com a sustentabilidade como

posicionamento estratégico.
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