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RESUMO

Este trabalho é uma anélise critica a primeira propaganda da campanha Old Spice no Brasil.
Refletindo sobre a logica da construcdo social que privilegia o padrdo estético hegemonico
vigente, a partir do dialogo com os conceitos dos marcadores sociais de género,
idade/geracdo, raca/etnia, classe social e sexualidade, a hipdtese € que, da maneira como
mostra como mulheres e homens sdo retratadas e retratados em “O Chamado”, titulo da peca
publicitaria da marca, a campanha reforca o0 modelo de homem/masculinidade compulsoria.
Este trabalho analisa, utilizando as técnicas da ADC (Analise do Discurso Critica), a
propaganda, desmembrando-a, identificando e analisando os signos existentes. Esté dividido
em trés capitulos: o primeiro, tedrico, explicita 0os conceitos que sdo ferramentas para a
analise; o segundo traz um breve historico da publicidade e da propaganda no Brasil,
conceituando-as, e historicizando a marca norte-americana Old Spice; e no terceiro capitulo
apresenta a metodologia da andlise e a aplicacdo dos conceitos apresentados. A andlise da
conta também de perceber a “presenca invisivel” de homens negros, a sub-representacdo de

homens envelhecidos e a total auséncia de mulheres e homossexuais.

Palavras chave: Publicidade. Midia.  Propaganda. = Género.  Masculinidade.
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INTRODUCAO

A ideia deste trabalho surgiu depois da apresentacdo de monografia da colega Victoria
Zacconi, em 2014*. Anteriormente, meu projeto falava sobre género e educagdo e as novas
“faces” que adentraram a Universidade Publica apos o REUNI, em 2008. Na referida defesa, a
professora Suely Messeder, da UNEB (Universidade do Estado da Bahia), falava sobre o
prazer que se tem de ter para escrever um Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) e, por isso,
0 quanto é importante que seja escolhido um tema que se ligue intimamente com a pessoa que
esta escrevendo. Foi a partir dessa fala que refleti sobre o que estava fazendo. Nao que o tema
de monografia tenha de nortear a vida académica de quem o0 escreve, mas € preciso ter um
minimo de afinidade e, sem ddvidas, prazer, como disse Michel Beaud (2000) citado por
Welber Barral (2007, p. 43): “N&o ha tese sem tesdo”. Assim, o tema “comunica¢do” acendeu
na minha mente como uma possibilidade, visto que, em 2003, cursei dois semestres de
Comunicacédo Social com habilitacdo em Jornalismo. Na UNIJORGE, faculdade onde estudei,
os cursos de jornalismo, publicidade & propaganda e relagfes publicas tinham muitas aulas
conjuntas e eu sempre tive afinidade com os temas abordados. Deste modo, alterei o tema
para este que vou tentar dar conta neste trabalho: a analise da primeira propaganda do
desodorante Old Spice no Brasil.

Além da proximidade com a comunicagdo, outra questdo que me move para discutir o
tema, é o modelo ideal de masculinidade proposto pela propaganda que escolho a analisar
aqui: ndo me sinto contemplado por tal estere6tipo. Sou um homem com 31 anos, branco, de
classe média, homossexual e, apds o ingresso no Bacharelado em Estudos de Género e
Diversidade, entendi que todas as vantagens que eu gozava sem nem perceber eram por conta
da construcdo social que privilegia o padréo estético hegemonico vigente (com excecao da
sexualidade) de género, idade/geracéo, raca/etnia e classe social.

E preciso explicar ainda que, desde o principio da escrita, optei por me colocar em
primeira pessoa, pois dentro das epistemologias feministas € 0 mais proximo que consigo
chegar da objetividade cientifica. Este trabalho se insere, portanto, no feminist standpoint
theory, ou seja, a teoria do ponto de vista situado defendido por Donna Haraway. Nesse
sentido, a professora do Programa de Historia da Consciéncia da Universidade da California,

1 ZACCONI, Victoria. Mulheres masculinizadas: um estudo de género e sexualidade sobre corporalidades e
estética em salvador. UFBA: Salvador, 2014.



traz no artigo “Saberes Localizados - a questdo da ciéncia para o feminismo e o privilégio da
perspectiva parcial” a importante reflex&o:

Gostaria de uma doutrina de objetividade corporificada que acomodasse 0s projetos
cientificos feministas criticos e paradoxais: objetividade feminista significa,
simplesmente, saberes localizados.

Posicionar-se ¢, portanto, a pratica chave, base do conhecimento organizado em
torno das imagens da visao, é como se organiza boa parte do discurso cientifico e
filosdfico ocidental. Posicionar-se implica em responsabilidade por nossas praticas
capacitadoras. Em consequéncia, a politica e a ética sdo a base das lutas pela
contestacdo a respeito do que pode ter vigéncia como conhecimento racional.
(HARAWAY, 1995, p.16)

Portanto, a importancia de falar em primeira pessoa € uma opcao cientifica.

A propaganda que vou analisar neste trabalho foi assistida por mim pela primeira na
televisdo, em horario considerado nobre (entre 20h e 22h), na Rede Globo, maior rede de
televisdo do Brasil, segundo Mauro Pereira Porto (2007, p. 11) no trabalho “Televisdo e
politica no Brasil: a Rede Globo e as interpretacoes da audiéncia”. NO mesmo momento,
despertou-me inquietagdo e questionamentos acerca dos inimeros signos que pude assimilar
naqueles sessenta segundos, visto que, logo no primeiro semestre do Bacharelado ja fui
“avisado” pelas colegas de que nunca mais veria um filme, propaganda, peca de teatro,
masica, com os mesmos olhos. Estavam sendo apresentadas para mim as “lentes” que
comecariam a me fazer perceber as entrelinhas do que estava sempre dito, porém, velado.

Quando resolvi trabalhar com o tema “género, midia e publicidade”, procurei a
pelicula na internet através do site de compartilhamento de videos YouTube. Trata-se de um
anuncio intitulado “O Chamado”, da marca norte-americana Old-Spice, veiculado no Brasil
com a inten¢do de “devolver” a masculinidade do que chamam de “cabra-macho” ou “homem
homem™?.

Para desvendar as entrelinhas dessa campanha, estabeleco como objetivo principal
analisar criticamente a primeira propaganda da campanha OIld Spice no Brasil, refletindo
sobre a logica da sua construcao a partir do didlogo e confronto dos conceitos apresentados no
capitulo teorico. Questionarei que homem é esse que esta em extin¢ao e que o desodorante do
“homem homem” com particulas de “cabra-macho” pretende “resgatar”, buscando
compreender o contexto da propaganda e do publico-alvo para o qual ela se destina. Para
tanto, mostrarei como mulheres e homens séo retratadas e retratados na peca publicitaria da

marca recorrendo conjuntamente aos marcadores sociais de raca/etnia, heteronormatividade

2 Slogan da marca. Site oficial de Old Spice. Disponivel em www.oldspice.com.br/. Acesso em 05/05/2016.
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(ou heterossexualidade normativa, ou pensamento hétero (WITTIG, 1980)), identidades e
relagdes de género, idade/geracéo e classe social.

Este trabalho foi dividido em trés capitulos: o primeiro, teorico, explicita os conceitos
que utilizarei para a andlise; o segundo traz um breve histérico da publicidade e da
propaganda no Brasil, conceituando-as, e ainda historicizando a marca norte-americana Old
Spice; e no terceiro capitulo apresento a metodologia da anélise e trago a aplicacdo dos
conceitos apresentados para desvendar a peca publicitaria desmembrando-a, identificando e

analisando o0s signos existentes.
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CAPITULO 1 - PONTO DE PARTIDA — OS MARCADORES SOCIAIS

Marcadores sociais sdo dimensdes da existéncia de todas as pessoas. Raca/etnia,
idade/geracéo, classe social, sexualidade e género sdao alguns. Socialmente, estes marcadores
definem a ideia de pessoa enquanto detentora, ou ndo, de privilégios transformando-se em
matrizes de desigualdades como racismo, etarismo, classismo, homo-lesbo-transfobia,
sexismo e machismo. Existem estruturas impostas pela sociedade e essa normatizacdo esta
muito enraizada no imaginario do senso comum. Neste trabalho, conforme descrito no
sumario, utilizarei os conceitos de género, idade/geracdo, raca (dando énfase ao estudo da
branquitude) e classe social para tentar dar conta do que esta posto na primeira propaganda da
marca Old Spice no Brasil.

Os marcadores sociais ndo séo vividos separadamente. Cada pessoa existe enquanto
ser Unico e, portanto, com suas proprias vivéncias e subjetividades. Entendo a importancia dos
conceitos de interseccionalidade e consubstancialidade, desenvolvidos respectivamente por
Kimberlé Crenshaw e Daniele Kergoat. Entretanto, neste trabalho, preferi realizar a analise
sob a perspectiva de “n6” proposta pela socidloga brasileira Heleieth Saffioti, por ter sido uma
importante referéncia para mim durante os anos de graduagdo e com a qual tenho maior

afinidade.

Cabe chamar a atengdo para o fato de que os processos de subjetivacdo-objetivacdo
estdo constantemente sujeitos & capacidade-incapacidade de apropriagdo dos frutos
da préxis humana por parte de seus sujeitos, ndo somente em virtude de ser a
sociedade brasileira dividida em classes sociais, mas também por ser ela atravessada
pelas contradicdes de género e de raca/ etnia. N&o se trata, contudo, de conceber trés
diferentes ordenamentos das relagdes sociais, correndo paralelamente. Ao contrério,
estes trés antagonismos fundamentais entrelacam-se de modo a formar um né.
Convém alertar, contudo, para o fato de que ndo se trata de uma dissolucdo dos trés
eixos ao longo dos quais se estruturam as desigualdades, traduzidas em hierarquias e
diferentes tipos de conflitos entre os socii. Trata-se de um entrelagamento, que ndo
apenas pde em relevo as contradi¢des proprias de cada ordenamento das relagdes
sociais, mas que as potencializa. Em outros termos, este n6 apresenta uma ldgica
contraditoria (SAFFIOTI, 1988, p. 61).

Os marcadores sociais se tornam fundamentais para analise da realidade, pois sdo
elementos organizadores que estdo totalmente ligados a estrutura social definindo as

diferentes formas de viver as situacdes iguais ou semelhantes.
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1.1 GENERO

Para a sociedade em geral, existe um entendimento de que 0s sexos masculino e
feminino s@o diferenciados tomando como base a presenca de pénis para homens e vagina
para mulheres.

Para alguém que nunca teve contato com os estudos de género, pode ser complicada a
compreensdo das diversas formas de pensamentos e comportamentos como uma mera
construgdo social. E evidente que as diferencas entre homens e mulheres existem, porém,
quase sempre é notado um pretexto para que haja essa dicotomia, sendo que um sempre se
sobrepde ao outro. Isso acontece quando, por exemplo, sdo dadas como atividades femininas
os afazeres domeésticos e o cuidado e educacdo dos filhos, deixando a mulher em situacéo de
subordinacdo ao homem, inclusive no ambito profissional. Um estudo de Heleieth Saffioti
(2004) mostra que varias atividades encaradas como essencialmente masculinas em uma
época, tornam-se femininas em outra ocasido. A partir dessa observacdo, pdde-se perceber
gue estas nada mais eram que atividades comuns que poderiam ser desempenhadas por
homens ou mulheres e que a divisdo de fun¢des é mera construcao social, ndo importando o
sexo bioldgico ou a identidade sexual. Nas primeiras décadas do século XX, antropdloga
Margaret Mead (2000) chamou de ‘“temperamento” os comportamentos culturalmente
definidos.

Em 1949, a filésofa francesa Simone de Beauvoir abre o capitulo dedicado a infancia
do seu classico livro feminista “O Segundo Sexo” com a citagdo “‘ninguém nasce mulher:
torna-se mulher”, explicitando assim que os corpos de mulheres e homens sdo semelhantes
até a puberdade. De acordo com Macedo e Sardenberg, sdo langadas as bases para a
formulacdo de uma postura que vai defender a construgdo social das relagdes entre sexos. A

partir dos anos 1970 passou-se a empregar o termo género como definiu Ann Oakley (1972):

Sexo é um termo que se refere as diferencas entre machos e fémeas: as diferencas
visiveis da genitalia e as respectivas fungdes procriativas. Género, porém, é uma
questdo de cultura: diz respeito a classificacdo social em masculino e feminino.
(OAKLEY, 1972, p.86)

O texto de Macedo e Sardenberg vai alem e explicita que:

[..] quando falamos em sexo, estamos nos referindo aos aspectos
fisicos/fisioldgicos... Por outro lado, quando nos referimos a género, estamos
refletindo acerca de processos de construgdo cultural (...) produzindo, nesse
movimento, desigualdades e hierarquias. (MACEDO; SARDENBERG, 2008, p. 4)
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Este texto faz ainda uma reflexdo acerca do termo “género”, mostrando que na lingua
inglesa, por exemplo, os substantivos comuns sdo sempre neutros, enquanto que na lingua
portuguesa 0s substantivos sdo, na maioria das vezes, sexualizados, sendo sempre masculinos
ou femininos, ndo existindo o neutro.

O conceito de género permite que pensemos NOS Sexos como uma construcdo social e
confirma a condicdo de discriminagdo sofrida pelas mulheres, como a exploracdo e a
subordina¢do. A categoria “género” abre um leque de possibilidades de estudos quando se
pensa no conceito em comunicancia com as diferentes classes, racas e etnias, idades e
geragdes de modo a criar diferentes experiéncias masculinas e femininas. De acordo com essa
visdo, podemos depreender que as relagcbes de género ndo sdo mesmo determinadas pela
biologia e sim por uma realidade sdcio-econo-politica. O ser humano € produto do meio em
que vive, especificamente da época em que vive. As relacdes de género sao, entdo, mutaveis

de sociedade para sociedade no tempo e no espago.

Engels demonstra que a posicdo da mulher na vida social (matriarcado, etc.)
depende de que a multiplicacdo da riqueza empreste as fungfes econémicas do
homem um peso maior que as da mulher; num estigio mais primitivo, era o inverso.
Evidencia-se, portanto, [...] que a estrutura social surgida em cada estdgio de
desenvolvimento da reproducéo determina, em ultima instancia, as formas de uma
relagdo bioldgica tdo elementar quanto a sexual. Esse estado de coisas € evidente em
todos os dominios. (LUKACS, 2013, p. 162)

No texto “A Tecnologia do Género”, Teresa de Lauretis fala que o conceito binério
traz duas limitagc6es principais:

[..] confina o pensamento critico feminista ao arcabouco conceitual de uma
oposicdo universal do sexo (...) com ambos 0s sexos universalizados. Assim, fica
quase impossivel articular diferengas entre mulheres e Mulher, ou seja, a diferenca
nas mulheres e assim, as mulheres seriam diferentes personificacbes de alguma
esséncia arquetipica da mulher... (LAURETIS, 1987, p. 207)

E no trecho: “... ele tende reacomodar ou recuperar o potencial epistemoldogico radical
do pensamento feminista sem sair dos limites da casa patriarcal” (1987, p. 207-208). Ela fala
que os discursos contribuem para a perpetuacdo dessa ideia binaria que defende a
diferenciacdo do masculino e do feminino. E por isso que ela procura um conceito que busque

quebrar com a améalgama formada entre género e diferencas sexuais:

[...] pode-se comecar a pensar o género a partir de uma visdo teérica, que vé a
sexualidade como uma ‘tecnologia sexual’; desta forma, propor-se-ia que também o
género, como representacdo e como auto-representacdo, é produto de diferentes
tecnologias sociais, como o cinema, por exemplo, e de discursos, epistemologias e
criticas institucionalizadas, bem como as praticas da vida cotidiana. (LAURETIS,
1987, p. 208)
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Lauretis cita o cinema, mas cabem aqui todos os aparelhos ideolégicos do Estado a
que Althusser (1970) se refere como as dimensdes sociais que contribuem para a formagéo do
individuo, como ja citei mais acima, a familia, a escola, a religido, a midia... A autora
conceitua género como uma representacdo, mas deixa evidente que o fato de ser uma
representacdo ndo significa que ndo traga implicacGes concretas nas vidas reais (sociais e
subjetivas) das pessoas, mas 0 conceito se concretiza nos comportamentos dos sujeitos. Ela

afirma ainda que

[...] o que a sabedoria popular percebe, entdo, é que o género ndo é sexo, uma
condicdo natural, e sim a representacéo de cada individuo em termos de uma relagéo
social preexistente ao proprio individuo e predicada sobre a oposicdo ‘conceitual’ e
rigida (estrutural) dos dois sexos bioldgicos. Esta estrutura conceitual é o que
cientistas sociais feministas denominam ‘o sistema de sexo-género. (LAURETIS,
1987, p. 211)

Teresa de Lauretis continua dizendo que a representacdo do género € a sua construcao
e num sentido mais comum pode-se dizer que toda a arte e a cultura erudita ocidental sdo um
registro da historia dessa construcdo, ou seja, a reproducdo das representacdes de género
através das manifestacGes culturais reflete a sociedade das épocas em que estas foram
produzidas. Podemos fazer uma ligacdo com a propaganda a que vamos analisar neste
trabalho, pois ela reflete evidentemente um esteredtipo de masculinidade hegemonica que tem
ficado cada vez mais no passado e, enquanto propaganda, cria a necessidade de um produto
que procura valorizar caracteristicas de homens com identidades de género muito bem
definidas, a exacerbacdo da masculinidade e, consequentemente, uma violéncia simbolica
contra as mulheres, conforme veremos no capitulo destinado a analise. Entdo, o género, para

Lauretis, é

[...] uma instancia primaria de ideologia, independentemente do fato de que certos
individuos se vejam fundamentalmente definidos (e oprimidos) pelo género, como
as feministas culturais brancas, ou por relages de raca e classe, como € o caso das
mulheres de cor. (LAURETIS, 1987, p. 216)

Historicamente, o feminino foi construido como subordinado ao masculino. Na
maioria das sociedades, 0 homem exerce um papel de prestigio, privilégios e poder sobre a
mulher. Género é uma das principais caracteristicas das relacBes sociais. Através do seu
estudo, compreendemos as diferentes formas de ser e agir, e entendemos como tudo isso é
fruto de muitos séculos de construcéo social.

Segundo Ivania Ayales (1996), o masculino e o feminino séo construidos como pélos
opostos, se complementam a partir de relagfes assimétricas e desiguais (dominante/dominado;
fortes/fracos). As diferencas se ddo, inclusive, antes mesmo do nascimento da crianga quando
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se fazem enxovais “azuis para meninos” e “rosas para meninas”. As brincadeiras também sdo
determinantes na formacdo das criangas. As meninas brincam de boneca (aprendendo a ser
mée) ou de casinha (donas de casa), enquanto que os meninos sao super-herdis e policiais,
médicos, advogados (provedores do lar). Para as meninas nao séo oferecidos brinquedos para
o desenvolvimento de suas habilidades intelectuais, fisicas e de lideranca, enquanto que, para
meninos, hé a preparagdo para que se tornem fortes com uma profissdo que possa sustentar a
casa e para assumirem posicdes de comando. A escola tem papel fundamental nessa
formacdo. Toda a socializacdo diferenciada provida pela escola, familia e midia € para que as
criancas cheguem a maturidade com suas identidades de género bem demarcadas na
sociedade.
[...] ao tratar de posicBes de género € preciso considerar que, certamente, existem
padrdes legitimados socialmente importantes na definicdo de identidades e condutas.
Contudo, ¢é preciso ter em mente que eles devem ser vistos como construcdes,
imagens, referéncias compostas e adotadas de modo bastante complexo, pouco
linear e nada fixo. Pensar em termos relacionais implica também néo reificar ou

estabelecer como determinacéo as assimetrias baseadas nos marcadores de género
(DEBERT; GREGORI, 2008, p. 178).

Nas Gltimas décadas as mulheres das classes média e alta tém saido do contexto
domeéstico e se tornado bastante atuantes nos meios antes majoritariamente masculinos. Essa
realidade ainda ndo ¢ comum, pois o ideario vigente mantém vivo o conceito do homem
dominante. Dessa forma, ainda que estejam tdo (ou mais) qualificadas que os homens, as
mulheres ainda tém menos chances na disputa profissional e s&o menos remuneradas. Por esse
motivo, e por ainda estarem muito ligadas ao &mbito familiar, muitas mulheres s&o
submetidas a chamada “dupla-jornada” quando participam do mercado de trabalho formal e
ainda ddo conta das tarefas domésticas que ndo séo reconhecidas como “trabalho” por ndo
serem remuneradas. Segundo nota técnica do IPEA (Instituto de Pesquisa Econbémica
Aplicada) intitulada “Aumento da participagdo de mulheres no mercado de trabalho: mudanca
ou reprodug¢do da desigualdade?”’:

Apesar do crescimento continuo, a proporcdo de mulheres trabalhando ou a procura
de trabalho no Brasil ainda é bastante inferior a dos homens, que tem se mantido
estavel ao longo dos ultimos anos. Com isso, em 2008, enquanto 57,6% das
brasileiras participavam do mercado de trabalho, 80,5% dos homens estavam na
mesma situacdo. O crescimento da participacdo feminina — em torno de quatro
pontos percentuais entre 2001 e 2008 — ndo pbde ser notado nas areas rurais, nas
quais a proporc¢do de mulheres trabalhando ou buscando trabalho flutuou um pouco
no periodo, tendo se reduzido entre 2005 e 2008, quando atingiu um nivel inferior

(59%) ao do comecgo da década, mas ainda assim superior ao das areas urbanas.
(FONTOURA; GONZALEZ, 2009, p. 21-22)
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0 artigo “Divisao sexual do trabalho doméstico: entre representacoes e praticas”s3,
escrito por Manuel Carlos Silva, Ana Reis Jorge e Aleksandra Queiroz, e publicado
na Revista de Sociologia Configuracoes (2012) complementa:

O teor das tarefas desenvolvidas denuncia a existéncia de situagdes diferenciadas
consoante 0 sexo. Em termos gerais, pode afirmar-se que é nas tarefas relativas as
lides domésticas, mais rotineiras e menos valorizadas (‘tratar da roupa’, ‘limpar a
casa’, ‘fazer as refeigdes’ e ‘lavar a loica’), que mais se evidenciam discrepéncias,
com respostas sempre acima dos 80% por parte das mulheres e abaixo dos 11% por
parte dos homens. A Unica tarefa no contexto doméstico, em que a percentagem de
homens que afirma realizad-la é superior, corresponde as reparacBes domésticas
(72,0% vs. 16,3%). (SILVA; JORGE; QUEIROZ, 2012, p.12%

O conceito que utilizarei neste trabalho, é o classico cunhado por Joan Scott (1990) no
artigo “Género: uma categoria util de analise histérica”. Nesse texto, escrito em 1988° a
soci6loga norte-americana classifica género como um marcador social importante para se
pensar a realidade vivida por todas as pessoas. Obviamente, como ja falado, esses marcadores
sdo cheios de ideologias e, sendo assim, se formam as matrizes de desigualdades.

De acordo com Scott (1990), para entender género é necessario compreender quatro
aspectos: simbolos culturais, conceitos normativos, institucionalidades e subjetividades
sexuadas. Esse conjunto é que atribui posi¢fes diferenciadas a homens e mulheres e da ao
homem uma posicdo dominante ao longo dos anos. E comum pensar que os estudos de género
ddo conta de falar apenas sobre mulheres, todavia, € preciso entender que todas as pessoas
possuem identidade de género, independente do sexo biolégico. Transversalidade é a palavra
chave, pois género atravessa todas as relacdes, apesar da grande concentracdo de poder e
recursos ainda estar nas maos dos homens. Como vivem em “mundos” diferentes, homens e
mulheres possuem necessidades diferenciadas. O maior desafio dos estudos de género e,
portanto, a desconstrucdo de héabitos e valores montados durantes séculos pelos aparelhos
ideoldgicos.

Logo, quando falamos em género temos dada uma relagdo de poder em que os homens
estdo em situacdo privilegiada em detrimento das mulheres que permanecem em estado de

subalternidade e subserviéncia ocupando um espago pouco visibilizado e reconhecido social e

® Divisdio sexual do trabalho doméstico: entre representacdes e praticas. Disponivel em

http://configuracoes.revues.org/1158. Acesso em 13/05/2016.

* A numeracdo da pagina se refere & versdo do artigo online. Nao corresponde & paginacao da edicdo em papel.
(Disponivel em http://configuracoes.revues.org/1158. Acesso em 13/05/2016).

> O texto original foi publicado por Joan Scott em 1988, porém, a traducéo utilizada neste trabalho foi feita por
Christine Rufino Dabat e Maria Betania Avila, em 1990.


http://configuracoes.revues.org/1158#tocto1n3
http://configuracoes.revues.org/1158
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historicamente. Para Scott, 0 conceito de género tem duas partes: “o género ¢ um elemento
constitutivo de relagdes sociais baseado nas diferencas percebidas entre 0s sexos, e 0 género é
uma forma primeira de significar as relagdes de poder” (1990, p. 21).

Género emerge para mim como uma categoria relacional que abrange todas as
pessoas, assim como as outras dimensdes que ndo podem ser dissociadas e analisadas
separadamente. N&o ha como pesquisar apenas sobre homens ou apenas sobre mulheres, pois
as vivéncias sao multiplas e somente a categoria género pode dar a amplitude necessaria para
um debate aprofundado acerca das relacbes entre todas as pessoas independentemente dos

sexos bioldgicos.

1.2 MASCULINIDADES

Dentro da perspectiva de género é impossivel ndo falar de masculinidades ao analisar
uma peca publicitaria que, logo na primeira impressao, traz esteredtipos tdo marcados e um
discurso tdo escancaradamente machista. Segundo Saffioti (2009), a construcdo das
maculinidades se da a partir de representacbes hegemonicas do masculino baseadas no
sistema de dominacdo/exploracdo das mulheres que se sustentam no patriarcado, no
capitalismo e no racismo. E o “né” que Saffioti fala que estd o entendimento de todas as
relacoes.

A pesquisadora Maria Cecilia Olivio apresentou um trabalho, em 2014, no Seminario
Nacional de Teoria Marxista, em que descreveu o processo de construgdo das masculinidades

de forma muito evidente:

A construgdo social das masculinidades é uma categoria histérica e social, que
atravessa a constituicdo da sociabilidade humana, (re)produz os processos de
dominacao-exploragdo das mulheres, que se particulariza nos diferentes momentos
histdricos, mas que ndo deixa de atravessa-los pois ele é constituido e constituinte
das relagdes desiguais e hierarquicas que se estabelecem entre os sujeitos. (OLIVIO,
2014, p. 1%

Obviamente, existem muitas maneiras de viver as masculinidades e é também razoavel
pensar que 0 machismo atinge negativamente toda a sociedade e ndo s6 as mulheres. Manuais

de conduta para homens estdo intrinsecamente adotados e naturalizados na nossa cultura.

® A numeracdo da péagina se refere ao artigo publicado online. Disponivel em
<http://seminariomarx.com.br/eix009/0%20lugar%20das%20masculinidades%20na%?20esfera%20da%20reprod
u%C3%A7%C3%A30.pdf>. Acesso em: 13/05/2016.


http://seminariomarx.com.br/eixo09/O%20lugar%20das%20masculinidades%20na%20esfera%20da%20reprodu%C3%A7%C3%A3o.pdf
http://seminariomarx.com.br/eixo09/O%20lugar%20das%20masculinidades%20na%20esfera%20da%20reprodu%C3%A7%C3%A3o.pdf
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Quem nunca ouviu, por exemplo, a frase “homem ndo chora”? Tal declara¢do insere no
pensamento masculino a ideia do homem que ndo pode ser fragil e nem demonstrar
sentimentos, pois tais caracteristicas foram historicamente atribuidas as mulheres como
simbolo de fraqueza e fragilidade, coisa que ndo € permitida aos homens. Esse processo
construtivo que atravessa homens e mulheres é descrito por Julio César Gonzélez Pagés no

livro Macho vardon masculino: estidios de masculinidades em Cuba:

De acuerdo con la cultura machista, el comportamiento adecuado de una mujer es
quedarse en la casa, mientras que el hombre demuestra su virilidad conquistando a
otras mujeres - la mayor cantidad que pueda - y teniendo muchos hijos. (PAGES,
2010, p. 39)

Ainda na linha de pensamento que da conta de falar das diversas formas de
masculinidades, Benedito Medrado e Jorge Lyra explicitam:

[...] ndo existe uma Unica masculinidade e que tampouco é possivel falar em formas
binarias que supdem a ‘di-visdo’ entre formas hegemdnicas e subordinadas. Tais
formas dicotdmicas baseiam-se nas posi¢des de poder social dos homens, mas séo
assumidas de modo complexo por homens particulares, que também desenvolvem
relagdes diversas com outras masculinidades. (MEDRADO; LYRA, 2008, p. 824)

Essa ideologia do macho € entdo facilmente assimilada pela sociedade, que toma isso
como um traco de personalidade que deve ser seguido e valorizado. A dominagdo masculina
divide homens e mulheres em grupos hierarquicos, trazendo privilégios e vantagens aos
homens em detrimento das mulheres. Para os homens que aparentam qualquer traco de
feminilidade, € produzida a homofobia.

No texto “A constru¢ao do masculino: dominagdo das mulheres ¢ homofobia”, Daniel
Welzer-Lang (2001) se propbe a problematizar o essencialismo que permeia as
masculinidades. O autor analisa o que ele nomeia como “relagdes sociais de sexo” quebrando,

fundamentalmente, duas ideias:

[...] a pseudo natureza superior dos homens, que remete & dominagéo masculina, ao
sexismo e as fronteiras rigidas e intransponiveis entre os géneros masculino e
feminino; a visdo heterossexuada do mundo na qual a sexualidade considerada como
‘normal’ e ‘natural’ esta limitada as relagdes sexuais entre homens ¢ mulheres. As
outras sexualidades, homossexualidades, bissexualidades, sexualidades transexuais...
sdo, no maximo, definidas, ou melhor, admitidas, como ‘diferentes’.(WELZER-
LANG, 2001, p. 460)

A dominagdo do homem sobre a mulher existe socialmente, tanto na esfera publica
quanto no campo do privado e essa soberania masculina confere a eles certos privilégios
materiais, culturais e simbdlicos. Tais privilégios sdo vantagens, poderes conferidos aos
homens por um sistema patriarcal machista e sexista que inferioriza e oprime as mulheres. O
mesmo autor, em 1994, fez um estudo de como a l6gica machista se reproduz até na relagdo

homem/homem em lugares onde a grande maioria das pessoas, sendo a totalidade, séo
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homens. Welzer-Lang fez esse estudo em patios de escolas, clubes e bares e chamou esses
locais de “a casa dos homens” observando que existe uma hierarquia que privilegia o
masculino e ridiculariza o feminino fazendo com que os homens escondam quaisquer
aspectos que possa o0s associar a figura da mulher.

Durante a passagem do menino para a fase adulta, existe uma fase em que os homens
passam por uma homossociabilidade, que se trata de um periodo que em ocorrem disputas de
tamanho do pénis, quem “mija” mais longe, maratonas de masturbagio... E o periodo que
compreende a saida da crianca que até entdo estava sempre em companhia da mée para um
estagio, digamos, mais “independente”. Nesta ocasido, em meio a esta sociabiliza¢do, ou rito

de passagem, 0s mais jovens observam e reproduzem o que 0S mais experientes ensinam:

Aprender a jogar hockey, futebol ou baseball € inicialmente uma maneira de dizer:
eu quero ser como 0s outros rapazes. Eu quero ser um homem e, portanto, eu quero
me distinguir do oposto (ser uma mulher). Eu quero me dissociar do mundo das
mulheres e das criangas”.(WELZER-LANG, 2001, p. 463)

O corpo comeca a se modelar, ficar rigido para entrar no jogo. Essa modelacdo do
corpo é um ritual de dor e sofrimento e ¢ preciso aceitar esses estagios para “entrar” no

mundo masculino:

O pequeno homem deve aprender a aceitar o sofrimento — sem dizer uma palavra e
sem “amaldigoar” — para integrar o circulo restrito dos homens. Nesses grupos
monossexuados se incorporam gestos, movimentos, reacdes masculinas, todo o
capital de atitudes que contribuirdo para se tornar um homem. (WELZER-LANG,
2001, p. 463)

Nesse processo de aprendizagem da masculinidade, é também neste momento que 0s
homens jovens aprendem os cddigos e ritos que serdo instrumentos para a manutencdo da
hierarquia entre homens e mulheres. Como ja trouxe anteriormente, as identidades de género
estdo definidas num manual de conduta que é normalizado e normatizado pela sociedade.
Segundo Welzer-Lang, a constru¢do da masculinidade se d&, assim como na construcdo da
feminilidade, por mimetismo, ou seja, por imitacdo ou exemplo. Dai, o autor explica que
certas caracteristicas intrinsecamente ligadas a masculinidade, como a agressividade e a luta

por territorio, sdo resultados do aprendizado:

[...] o mimetismo dos homens & um mimetismo de violéncias. De violéncia
inicialmente contra si mesmo. A guerra que 0s homens empreendem em seus
préprios corpos € inicialmente uma guerra contra eles mesmos. Depois, numa
segunda etapa, é uma guerra com os outros. (WELZER-LANG, 2001, p.463)

H& entdo a iniciacdo da sexualidade, que é talvez a mais importante, pois é através

dela que os homens mais velhos vdo observar se o exemplo que passaram deu certo e 0S
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homens mais jovens vao provar que estdo longe da feminilidade, ou seja, que ndo séo
efeminados ou homossexuais, visto que a heteronormatividade é o esquema vigente, 0 que se

espera no campo da normalidade. Este estagio, segundo, Welzer-Lang, se da desta maneira:

Articulando prazeres — prazer de estar entre homens (ou homens em formacg&o) e se
distinguir das mulheres, prazer de poder legitimamente fazer “como os outros
homens” (mimetismo) — e dores do corpo, cada homem vai individualmente e
coletivamente fazer sua iniciacdo. Através dessa iniciacdo se aprende a sexualidade.
A mensagem dominante: ser homem ¢é ser diferente do outro, diferente de uma
mulher. Além disso, eu mostrei como a “primeira peca” da casa-dos-homens, o que
eu chamei de vestibulo da “gaiola da virilidade”, é um lugar de alto risco de abuso.
Ela funciona, parece, como um lugar de passagem obrigatorio que é fortemente
frequentado. (WELZER-LANG, 2001, 463)

E o autor continua descrevendo o que seriam estes lugares, materialmente e

simbolicamente:

Um corredor onde circulam, ao mesmo tempo, jovens recrutas da masculinidade (os
pequenos homens que acabaram de abandonar a saia das méaes) e outros pequenos
homens recém-iniciados que vém também — assim é o costume dessa casa —
transmitir uma parte de seus saberes e seus gestos. Mas a antecadmara da casa-dos-
homens é também um lugar frequentado periodicamente por homens mais velhos.
Homens que ocupam, a0 mesmo tempo, 0 lugar de irmdo mais velho, modelo
masculino a ser conquistado pelos pequenos homens e agentes encarregados de
controlar a transmissao dos valores. (...) O masculino é, a0 mesmo tempo, submissao
ao modelo e obtengdo de privilégios do modelo. Alguns homens mais velhos se
aproveitam da credulidade dos novos recrutas e essa primeira pe¢a da casa é vivida
por numMerosos meninos como a antecamara do abuso. E isso numa proporcao que, a
primeira vista, pode surpreender. Ndo somente 0 pequeno homem comeg¢a a
descobrir que, para ser viril, € preciso sofrer, mas também nessa pec¢a (ou nas outras,
ndo se trata aqui de uma metéfora) o menino €, as vezes, iniciado sexualmente por
um adulto. (WELZER-LANG, 2001, p. 463-464)

Durante a socializacdo masculina, tudo o que o homem néo pode parecer € com uma
mulher. O feminino é rejeitado, um mal interior que deve ser combatido com todas as forgas.
Nos locais em que acontecem esses encontros para a sociabilidade masculina, conforme
descrito no trecho supracitado, ndo apenas homens jovens e iniciantes frequentam, os homens
maduros, casados e velhos também dividem este espaco em que sempre é preciso se distinguir
dos fracos, das “femeazinhas”, dos “veados”, ou seja, daqueles que podem ser considerados
como ndo-homens. Tal conduta esta explicitamente descrita e encenada na propaganda “O
Chamado”, de Old Spice, objeto desse trabalho. Mais adiante, no terceiro capitulo, veremos
que os discursos existentes na propaganda apontam que os “verdadeiros homens”, os “cabras-
macho”, os “homens homens”, estdo em extingao e, por isso, € preciso resgatar a esséncia de

ser homem, assim como a reflexdo acima.
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O masculino, as relagdes entre homens sdo estruturadas na imagem hierarquizada
das relagdes homens/mulheres. Aqueles que ndo podem provar que “tém” sdo
ameacados de serem desclassificados e considerados como 0s dominados, como as
mulheres. Dir-se-a deles que “eles sdo como elas” (WELZER-LANG, 2001, p. 465)

Como descreve o trecho transcrito, também na propaganda de Old Spice quem nao se
encaixa no perfil hegemoénico de masculinidade proposto pela sociedade, sequer aparece no
comercial, pois se trata de um produto exclusivamente elaborado e comercializado para 0s
chamados “homens alpha” e ndo para aqueles que fogem a regra estabelecida.

De acordo com o livro “Fator Alpha”, de Marinho Gomes, macho alpha é aquele
“dominante, que fala e sempre ¢ escutado, autoconfiante, que tem poder, tem estilo...” (2013,
p. 53) Este é exatamente o discurso da marca Old Spice em sua primeira propaganda no
Brasil, conforme veremos mais a frente durante a analise.

Segundo Raewyn Connell” (1995), existe uma postura que é esperada pelo homem, é o
que ela chama de “papel do sexo masculino” quando explicita a visdo dos anos 70 acerca do
“género dos homens” e que era chamada de “masculinidade apropriada”. Entretanto, a autora
diz que esse conceito é limitado, visto que ndo da conta de articular as questdes de género

com relacBes de poder ou violéncia. Por isso, para Connell, o conceito de masculinidade é:

[...] uma configuracdo de pratica em torno da posi¢do dos homens na estrutura das
relagdes de género. Existe, normalmente, mais de uma configuragéo desse tipo em
qualquer ordem de género de uma sociedade. Em reconhecimento desse fato, tem-se
tornado comum falar de “masculinidades”. Existe o perigo, nesse uso, de que
possamos pensar no género simplesmente como um pout-pourri de identidades e
estilos de vida relacionados ao consumo. Por isso, é importante sempre lembrar as
relagdes de poder que estdo ai envolvidas. (CONNELL, 1995, p. 188)

Ainda segundo Connell, existe uma gradacdo das diversas formas de viver as
masculinidades, sendo que algumas sdo rechagadas a depender do grau de feminilidade
aparente, ou seja, quanto mais se aproxima do universo culturalmente feminino, mais essa
masculinidade sera questionada e confundida, ndo raro, com homossexualidade. Tudo o que
foge da masculinidade hegemonica deve entdo ser repelido e encarado como um

comportamento desviante ndo aceitavel.

A masculinidade hegeménica se distinguiu de outras masculinidades, especialmente
das masculinidades subordinadas. A masculinidade hegemdnica ndo se assumiu
normal num sentido estatistico; apenas uma minoria dos homens talvez a adote. Mas
certamente ela é normativa. Ela incorpora a forma mais honrada de ser um homem,
ela exige que todos os outros homens se posicionem em relacdo a ela e legitima
ideologicamente a subordinacdo global das mulheres aos homens. (CONNELL;
MESSERSCHMIDT, 2013, p. 245)

’ Na época em que foi publicado o artigo a que me refiro no texto, Raewyn Connell ainda assinava com o0 nome
masculino Robert W. Connell, entretanto, por uma questao politica, coloquei na referéncia deste trabalho o nome
utilizado atualmente.


https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&sqi=2&ved=0ahUKEwifxdyRuoTNAhUCDZAKHWrxBDAQFggcMAA&url=https%3A%2F%2Fpt.wikipedia.org%2Fwiki%2FRaewyn_Connell&usg=AFQjCNFlosZOxY2UPJWQtqwcs9mMJENk4w&bvm=bv.123325700,d.Y2I
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Conforme j& falamos, as masculinidades sdo vividas de formas diversas por homens
diferentes. S&o vérios os fatores que fazem com que uma mesma realidade seja vivida de
forma distinta. Nem todos 0s homens tém o mesmo poder ou 0 mesmo nivel de privilégio. E
nem todos obtém essas vantagens as custas das mulheres. Os homens também estdo
submetidos a hierarquia masculina entre eles. Por isso, € preciso sempre analisar as relacdes
de maneira mais profunda, pois apenas as relagdes de género ndo ddo conta de explicar as
realidades. As dimensOes de raga/etnia, idade/geracdo, territorialidade, sexualidade e classe
sociais transversalizam-se oferecendo uma parte da experiéncia de cada individuo.

Exemplificando essa breve andlise, depreendo de Welzer-Lang:

Alguns homens desempregados, mesmo permanecendo homens em suas relag6es
com as mulheres, seguem uma mobilidade social que os faz aproximarem-se
seriamente da situacdo de exclusdo, de precariedade de algumas mulheres. No
entanto, outras mulheres, em mobilidade ascendente, tendem a copiar os esquemas
de concorréncia viril dos homens. O que esconde, em (ltima instancia, a andlise
naturalista da divisdo social do género sdo a historicidade e a contingéncia dessa
divisdo” (WELZER-LANG, 2001, 467)

Retomando o conceito de masculinidade hegeménica citado mais acima, Connell
(2013) traz uma importante reflexdo sobre este campo propondo uma reformulacédo. Para ela,
deve-se manter o principio basico do conceito que é a pluralidade das masculinidades e a
hierarquia entre elas, ou seja, ainda que hajam diversas formas de viver a masculinidade,
socialmente, alguns modelos sdo mais aceitaveis do que outros.

Sobre os estudos de masculinidade, é importante ressaltar também um assunto que por
muitos anos foi justificativa para a violéncia doméstica cometida contra as mulheres: a honra
ou sua defesa. Em muitas culturas, a honra e o orgulho sdo fatores importantes para o0s
homens. Nesses casos, 0 exercicio da masculinidade pode aparecer de forma violenta, visto
que ao homem ¢ atribuida a violéncia inerente, a forca fisica, a brutalidade, por isso,
apresentar-se “duro”, “forte”, “macho”, ¢ um mecanismo de defesa para que se afastem de
qualquer traco que possa remeter a figura feminina. Sobre esse processo de construcdo das
masculinidades, Pagés fala: “En los hombres el proceso de construccion de su masculinidad
se sustenta, en buena medida, en el ejercicio de la violéncia” (PAGES, 2010, p. 37). Essa
“cultura da honra” ¢ nada mais que o machismo que teve origem na regido mediterranea da
Europa e que associa a imagem do homem a virilidade, a quantidade de mulheres que pode

conquistar (quanto mais melhor) e a quantidade de filhos que tem.

Asi, para el machismo, “un hombre de verdad” es aquel que defiende la “honra” de
las mujeres de su familia, su esposa, sus hermanas y su madre. Ellas deben ser
“puras” y ningin aspecto de sus vidas sexuales — o de su “honra” — puede ser
cuestionado sin que haya una discusion. (PAGES, 2010, p. 39)
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J& no texto de Maria Cecilia Olivio (2014), a autora traz a explicacdo de que o estudo
das masculinidades acontece a partir do momento em que ha a necessidade de elucidar a
I6gica exploratoria sob a qual as mulheres aparecem sempre em lugar de subalternidade e

opresséo. Segundo ela,

[...] os estudos sobre as masculinidades advém da relevancia em explicitar as
relacbes de dominacdo-exploracdo entre 0s sexos (SAFFIOTI, 1987, 2004),
reivindicadas pelos movimentos feministas, que tem como suas principais bandeiras
de luta ideais libertarios e igualitarios para mulheres e homens. Nesse sentido, as
discussGes sobre as masculinidades sdo apontadas como necessarias, visto que
masculino e feminino sdo categorias relacionais. (OLIVIO, 2014, p. 9)

Sendo categorizadas dessa forma, torna-se relevante o teor deste estudo para a analise
a que me proponho neste trabalho, como vamos ver nos capitulos subsequentes em que
faremos um estudo mais aprofundado dessas relacdes utilizando a midia como campo em que

a masculinidade é colocada simbolicamente tdo violenta.

1.3 IDADE/GERACAO

Corpos envelhecidos quase nunca aparecem em propagandas, a nao ser quando o
produto em questdo é para reverter o quadro da velhice, trazendo a juventude de volta na
aparéncia. ldade/geracdo é um marcador social fundamental para entendermos a légica que
rege a nossa sociedade adultocéntrica e essa categoria analitica ndo se refere s6 ao tempo

cronoldgico e biologico, mas também a

[...] sua insercdo social, econdmica e cultural; relagbes sociais, como a familia,
grupos de pertencimento, relacBes intergeracionais; relagbes de poder
institucionalizadas, pessoais e da sociedade; relagdes afetivas entre individuos;
relacbes com o Estado e com suas interseccionalidades com classe, género, raca e
orientacdo sexual” (BERNARDO, 2015, p. 17).

Essa dimens&o foi conceituada acertadamente por Karl Mannheim (1982%) quando, em
seu texto “Problema das Geragdes”, informa que geracdo é um marcador social fundamental

para analises sociologicas.

O fendmeno social “geracdo” nada mais representa do que uma espécie particular de
identidade de posi¢cdo, que compreende “grupos de idade” mergulhados num
processo histérico-social (...) o problema das geragcdes é um dos guias indispensaveis

® Ano da tradugdo para a lingua portuguesa por Maria da Graga Barbedo. O ano da publicagdo original é 1928.
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para uma compreensdo da estrutura dos movimentos sociais e intelectuais.
(MANNHEIM, 1982, p. 137)

Outro tedrico que conceituou “geragdo” como uma categoria de anélise importante foi
Pierre Bourdieu quando disse que “somos sempre o jovem ou o velho de alguém” na
entrevista publicada: “A ‘juventude’ é apenas uma palavra?” (1978%) em que mostra uma
abordagem inovadora na medida em que as respostas “sim” ou “ndo” encaixam perfeitamente

na resposta a pergunta proposta.

De fato, a fronteira entre a juventude e a velhice é um objeto de disputas em todas as
sociedades. (...) A representagdo ideoldgica da divisdo entre jovens e velhos
concede aos mais jovens coisas que fazem com que, em contrapartida, eles deixem
muitas outras coisas aos mais velhos. (...) Esta estrutura, que é reencontrada em
outros lugares (por exemplo, na relacéo entre os sexos) lembra que na divisdo logica
entre os jovens e os velhos, trata-se do poder, da divisdo (no sentido de reparti¢éo)
dos poderes. As classificagcbes por idade (mas também por sexo ou, é claro, por
classe) acabam sempre por impor limites e produzir uma ordem onde cada um deve
se manter em seu lugar. (BOURDIEU, 1978, p. 112)

O conceito de geracado é diverso e amplo, visto que ndo ha apenas uma forma de viver
cada fase da vida. Existem diferentes realidades a partir dos diferentes marcadores sociais
transversalizados que se relacionam de forma articulada simultaneamente.

Geracdo é, portanto, uma dimensdo fundamental para entender a vivéncia humana.
Trata-se de uma categoria fundante e estrutural, relevante na analise dos processos de
estratificacdo social e na construcdo das relagdes sociais. Segundo Manuel Jacinto Sarmento
(2005), “a geracdo ndo dilui os efeitos de classe, de género ou de raca na caracterizacdo das
posicBes sociais, mas conjuga-se com eles, numa relacdo que ndo é meramente aditiva nem

complementar”.

Alda Britto da Motta, em Geragdo, a “diferenca do feminismo” (2000, p.3) define a
idade como um “componente bio-sdcio-historico estruturador da organizacdo das
sociedades”. Destaca a diferenca de postura que individuos de uma mesma geragao
podem assumir em um determinado contexto social, por meio de vivéncias em parte
homogéneas e em parte diferenciadas. Citando Guita Grin Debert sobre condicdo
etdria e, principalmente, envelhecimento, afirma-os como “mecanismos
fundamentais de classificagdo e separagdo de seres humanos.” (BERNARDO, 2015,
p. 18)

No trecho acima, ainda citando Maria de Lourdes Bernardo, em seu trabalho “(Nao)
Deu no Jornal: representacdes da velhice no jornal Folha de S&o Paulo”, ha uma

conceituacdo importante da categoria geracdo feita mais recentemente pela professora Alda

% Entrevista publicada em “Lés Jeunes et le Premier Emploi”, Paris, Association dés Ages, 1978. Publicada no
Brasil em BOURDIEU, Pierre — Questdes de Sociologia. Rio de Janeiro, Marco Zero.1983.
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Britto da Motta, da Universidade Federal da Bahia, em que aponta para um significado triplo

que ndo devemos ignorar juntamente com o contexto social e as vivéncias individuais.

1.4 RACA/ETNIA/BRANQUITUDE

Dentre as regras que estruturam a nossa sociedade brasileira, sem davidas, a questdo
racial ¢ uma das mais enraizadas, pois foi sedimentada desde 0 momento do “achamento” do
Brasil quando foi imposta a ideologia branca europeia e, depois, com o periodo de escraviddo
em que as pessoas negras da Africa foram escravizadas e consideradas inferiores.

O marcador raga é fundamental em qualquer analise social, sobretudo no Brasil, pais
com 51% de populacdo negra e com indice de racismo altissimo, reflexo do periodo de
escraviddo e do colonialismo ainda tdo presente, inclusive na propaganda de Old Spice. O
Brasil vive um mito da democracia racial em que o racismo é velado, pois hoje é considerado

crime previsto no artigo 20 da Lei 7.716/1989:

Art. 20. Praticar, induzir ou incitar a discrimina¢do ou preconceito de raga, cor,
etnia, religido ou procedéncia nacional. (Redacdo dada pela Lei n°® 9.459, de
15/05/97) Pena: reclusdo de um a trés anos e multa.

Assim como 0s outros marcadores sociais, raca/etnia faz parte da existéncia humana
gue ndo pode ser dissociado e nem deixado de lado ao fazermos uma analise socioldgica. O
antropélogo Kabengele Munanga, professor da Universidade de Sdo Paulo (USP) desde 1980
e da Universidade Federal do Reconcavo da Bahia (UFRB) desde 2014, faz uma
diferenciacdo importante dos conceitos de raca e de etnia em seu texto “Uma Abordagem

Conceitual das Nog¢des de Raca, Racismo, Identidade e Etnia”:

O conceito de raca ¢ morfo-biologico e o da etnia € sdcio-cultural, historico e
psicolégico. Um conjunto populacional dito raga “branca”, “negra” e “amarela”,
pode conter em seu seio diversas etnias. Uma etnia € um conjunto de individuos que,
histdrica ou mitologicamente, tém um ancestral comum; tém uma lingua em comum,
uma mesma religido ou cosmovisdo; uma mesma cultura e moram geograficamente
num mesmo territorio. Assim o caso de varias sociedades indigenas brasileiras,
africanas, asidticas, australianas, etc.. que sdo ou foram etnhias nagoes.
(MUNANGA, 2003, p. 7)

Segundo o professor Antonio Sergio Alfredo Guimardes, da Universidade de Séo

Paulo (USP), no texto “Como Trabalhar com ‘Raga’ em Sociologia”,

[...] racas sdo (...) uma construcdo social e devem ser estudadas por um ramo proprio
da sociologia ou das ciéncias sociais, que trata das identidades sociais. Estamos,
assim, no campo da cultura, e da cultura simbdlica. Podemos dizer que as ‘ragas’ sdo
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efeitos de discursos sobre origem (Wade, 1997). As sociedades humanas constroem
discursos sobre suas origens e sobre a transmissdo de esséncias entre geragdes. Esse
é o terreno proprio as identidades sociais e 0 seu estudo trata desses discursos sobre
origem. (GUIMARAES, 2003, p. 96)

Ainda trazendo Guimardes, no mesmo texto, o autor faz uma distingdo muito evidente
do que se refere a questdo racial nos Estados Unidos. Tal percepcéo se faz pertinente, uma vez
que a peca publicitaria que estamos analisando neste trabalho € oriunda de uma marca norte-
americana com linhas de pensamento bem demarcadas tanto no Brasil quanto nos Estados
Unidos, mostrando que as realidades sdo bastante distintas, pois se tratam de formas de

construcdo social diferentes.

Quando se fala em raga nos Estados Unidos, isso faz imediatamente sentido para as
pessoas: ndo se pode viver nos Estados Unidos sem ter uma raga, mesmo que se
tenha que inventar uma denominagdo — como latino — que designa uma
uniformidade cultural e biol6gica de outro modo inexistente, mas imprescindivel
para possibilitar o didlogo com pessoas que se designam ‘“negras”, “brancas”,
“judias”, etc. Todos os grupos étnicos viram raga nos Estados Unidos, porque raca é
um conceito nativo classificatério, central para a sociedade americana.
(GUIMARAES, 2003, p. 97)

A realidade brasileira é diferente. Se nos Estados Unidos o que importa na
classificacdo é o genotipo, ou seja, a descendéncia que estd no sangue, no Brasil prevalece o
fen6tipo, o que aparenta, 0 que se pode classificar com os olhos, com a observacio. E nessa
I6gica que o mito da democracia racial toma forma e forca. Com tal sistema de id€ias
pairando na sociedade, o povo negro “ndo pode” reclamar de racismo, ja que o discurso € que
“todos sao iguais”. Foi Florestan Fernandes, em 1965, quem explicou de forma muito didatica
esse mito que € alimentado até hoje para que as negras e negros nao se mobilizem e, ao serem

submetidas/os a essa pseudo-relacdo de igualdade, permanegam invisibilizadas/os.

Quando Florestan Fernandes (1965) fala em mito da democracia racial, ele estava
querendo dizer o seguinte: essa democracia racial seria apenas um discurso de
dominagdo politica, ndo expressava mais nem um ideal, nem algo que existisse
efetivamente, seria usado apenas para desmobilizar a comunidade negra: como um
discurso de dominagdo, seria puramente simbdlico, sua outra face seria justamente o
preconceito racial e a discriminagdo racial e a discriminacéo sistematica dos negros.
O termo “democracia racial” passa, portanto, a carregar e sintetizar uma certa
constelacdo de significados. Nela, ragas ndo existem e a cor é um acidente, algo
totalmente natural, mas ndo importante, pois o que prevalece é o Brasil como Estado
e como nacdo: um Brasil em que praticamente n&o existem etnias... (GUIMARAES,
2003, p. 102)

Na nossa sociedade, ser branco ou ter pele clara é um privilégio que ideologicamente
foi construido. Ainda que a escolha do pertencimento racial seja a raca negra quando ha auto-
declaracdo, existe uma gradacdo de cores que concede maiores regalias @ medida que a pele se

aproxima das tonalidades mais claras. Como ja falei, existe uma norma que estrutura nossa
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existéncia enquanto ser social. Audre Lorde fala sobre essas dimensdes no texto “Idade, Raca,
Classe ¢ Sexo: Mulheres Redefinindo a Diferenga” ao se referir a realidade norte-americana
que, assim como o Brasil, define a norma como ‘“branco, magro, homem, jovem,
heterossexual, cristio e com boas condicdes econdmicas” e acrescenta: “E nestas normas
miticas que residem as armadilhas do poder de nossa sociedade” (LORDE, 1984, p. 2).

Ainda sobre a questdo de raga, é preciso falar sobre os estudos de branquitude. A
autora Liv Sovik, professora da Universidade Federal do Rio de Janeiro, no livro Aqui
Ninguém é Branco (2009), apresenta uma analise sobre o convivio inter-racial no Brasil a
partir do conceito de afeto, que € uma caracteristica historicamente e amplamente empregada
como simbolo da identidade nacional, e assim, busca enxergar no pais da mesticagem, 0s
siléncios e a invisibilidade da branquitude brasileira, presentes nos discursos da midia. Ainda

na introducdo, Sovik nos diz:

Que negros existem no Brasil, ninguém duvida, mas quanto aos brancos, ndo se
pode afirmar com a mesma seguranga. A invisibilizacdo do branco brasileiro no
discurso publico, assim como a valorizagdo da mesticagem, séo a forma tradicional
de representar as relagbes raciais pelas quais o Brasil é conhecido
internacionalmente. (SOVIK, 2009, p. 15)

A autora discorre ainda sobre a supremacia branca e como se deu/da essa construcao

do que é belo e positivo ser associado a branquitude:

A supervalorizagéo do branco é um fendmeno mundial, com particular vigéncia em
lugares que foram colonizados por europeus que implantaram a escraviddao. A
branquitude, na visdo de criticos estrangeiros, ndo € uma abordagem teorica, mas um

<,

objeto com “estruturas internas complexas e medonhas”, “uma categoria de analise”,
“conjuntos de fendmenos locais complexamente arraigados na trama das relacdes
socioecondmicas, socioculturais e psiquicas [...], um processo, ndo uma coisa”.
(SOVIK, 2009, p. 18)

Ao contréario da ldgica racista dos Estados Unidos, como expus mais acima, Sovik diz
ainda que: “A branquitude ndo é genética, mas uma questdo de imagem.” (SOVIK, 2009, p.
36) E vai além: “Ser branco, neste pais arco-iris, ¢ uma espécie de aval...” (SOVIK, 2009. p.
38), ou seja, ser branco é sindbnimo de ter dinheiro, ser bonita/o e frequentar espacos
apresentados como “de elite”.

Como todos os marcadores sociais, a branquitude ndo é analisada de forma destacada
ou separada. A tese de Lia Vainer Schucman, intitulada Entre o encardido, o branco e o
branquissimo: raca, hierarquia e poder na construcdo da branquitude paulistana (2012),
apresenta, em sua parte final, esse panorama para entendimento das diversas formas de viver a

branquitude transversalizada com as outras dimens@es de classe e género, por exemplo:

[...] a classe social e as condi¢Bes de vida foram tomadas por todos os sujeitos como
um divisor da categoria branco, ndo apenas em relacdo ao diferencial de poder entre
brancos pobres, classe media e ricos mas, principalmente, como experiéncia que
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aproximaria os brancos pobres de outros grupos explorados e aviltados. ser branco e
pobre, nessa interpretacdo, seria estar sujeito a mesma opressao sofrida por outros
pobres, independente das divisGes de género, regionalidade e raca contida na
pobreza. contudo, quando comparamos brancos pobres com negros pobres
percebemos que os significados construidos em torno da pertenga racial branca
asseguram a eles privilégios e vantagens em diversos setores sociais. (SCHUCMAN,
2012, p. 109)

Sendo assim, penso que é preciso entender essas imbricacfes para analisar 0s casos

dessa sociedade que tende a normatizar e homogeneizar sem relativizar as visdes de mundo

regidas pelos marcadores sociais que se tornam matrizes de desigualdades.

1.5 CLASSE SOCIAL

Classe social € uma dimensédo que, assim como todas, ndo deve ser deixada a margem

quando falamos em analises socioldgicas. Uma mesma vivéncia, quando transpassada pela

questdo de classe, se transforma totalmente, sabido que vivemos numa sociedade

estruturalmente capitalista, que valoriza quem tem bens de consumo.

[...] ainda que seja inegavel que o fendmeno das classes ndo esgote a complexidade
prépria dessas sociedades, é preciso reconhecer que as classes sociais demarcam
limites de variacéo das formas néo classistas. (LARANGEIRA, 1993, p. 92)

Invariavelmente, ao falar de classes sociais, lembramos de Karl Marx que, junto com

Friedrich Engels, escreveu o Manifesto do Partido Comunista, em 1848, falando sobre o

desenvolvimento da burguesia e sua luta incessante com o proletariado que emergia na

ocasido.

A sociedade burguesa moderna, oriunda do esfacelamento da sociedade feudal, ndo
suprimiu a oposicdo de classes. Limitou-se a substituir as antigas classes por novas
classes, por novas condi¢cbes de opressdo, por novas formas de luta. (MARX;
ENGELS, 1848, p. 24)

Na sociedade de classes, o capital € quem manda e Marx e Engels acrescentam: “...o

capital ndo é uma forca pessoal. E uma forca social” (1848, p. 49), ou seja, nas sociedades

capitalistas, quem detém o capital tem o poder da dominacdo. E ndo se trata de dominagéao

apenas pela forca fisica bruta e sim de um poder que esta posto no campo do simbolico.

Para Sonia Larangeira,

[...] o conceito de classe refere-se a constituicdo de atores coletivos cuja identidade
se define a partir do lugar ocupado nas relagdes de produgdo/mercado — origem de
interesses capazes de conduzir a acdo politica no sentido de promover a conservacao
ou mudanca de situacdes de desigualdade social. (LARANGEIRA, 1993, p. 85)
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Larangeira também acredita que a articulacdo das dimensdes sociais, aliada as
experiéncias pessoais, é que podem dar uma ideia global de construcdo das identidades.

[...] a producdo e o trabalho perdem a centralidade que ocuparam no passado e em
seu lugar outras dimensBes do social — tais como género, idade, religido,
nacionalidade — passam a ser mais representativas na constituicdo da identidade dos
agentes sociais. (LARANGEIRA, 1993, p. 86)

Tomando como base o texto de Guilherme Henrique e Kaike Lupo, publicado no blog
Apenas Uma Forma de Pensar™®, em 2011, podemos questionar: mas o que é uma sociedade
estruturada pelo capital, ou capitalista? O capitalismo existe porque existe o lucro. A forca de
trabalho vale mais do que o assalariado de fato recebe, € a mais-valia, ou seja, quanto mais
baixo o salario e mais alto o valor da mercadoria, maior serd a mais-valia, maior o lucro.

Nesse sentido, segundo Proudhon (1838), o salario é uma forma de escraviddo, ou submissao.

[...] para viver na sociedade capitalista é preciso trabalhar. E quem ganha com isso?
Os donos dos meios de produgdo. Mantém milhdes de pessoas trabalhando em suas
fabricas ou companhias, recebendo salarios muitas vezes insignificantes em
comparagdo com o lucro da empresa, e ainda essas mesmas pessoas compram 0S
produtos e servicos oferecidos por essas empresas. Ou seja, é um ciclo vicioso de
exploracdo em que o Unico beneficiado é o capitalista. (HENRIQUE; LUPO, 2011,
on-line)

O livro Capitalismo para Principiantes, de Carlos Eduardo Novaes e Vilmar
Rodrigues, aborda de forma bem humorada e com muitas ilustracdes, as varias facetas do
capitalismo. Nele, podemos encontrar charges e quadrinhos com muitas criticas acidas e
ensinamentos sobre a forma estruturante capitalista: “O capitalismo é um sistema econdmico
voltado para o bem-estar social... do capitalista” (NOVAES; RODRIGUES, 2000, p. 50).

As classes sociais se organizam, portanto, atraves de muitos marcadores sociais, mas €

o capital e seu valor simbolico que vai definir a que classe e meio social a pessoa pertence.

A posicdo econdmica dos agentes sociais desempenha um papel principal na
determinacgdo das classes sociais. Mas ndo se deve deduzir dai que essa posicao seja
totalmente suficiente para a determinacdo das classes sociais. Com efeito, para o
marxismo, o econémico desempenha efetivamente o papel determinante numa
sociedade dividida em classes; mas o politico e o ideologico, em suma, a
superestrutura, desempenham igualmente um papel importante. (POULANTZAS,
1977,p.7)

As classes sociais sdo, portanto, grupos de agentes sociais classificados, ndo
exclusivamente, por sua posicdo na esfera econdmica. Para nossa analise, esse marcador
social é importante, pois, além de nos mostrar a organizacdo social das pessoas que trabalham
na peca publicitaria, nos da elementos para pensar também o perfil do publico-alvo a que se
destina o produto.

9 HENRIQUE, Guilherme; LUPO, Kaike. Capitalismo. In Apenas uma forma de pensar. 2011. Disponivel em
http://apenasumaformadepensar.blogspot.com.br/2011/05/capitalismo.html . Acesso em 01/06/2016.
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1.6 SEXUALIDADE

O marcador social sexualidade, na minha observagdo, talvez seja o mais recente
reconhecido como dimenséo historica imprescindivel para analises sociais. Para esta pesquisa,
trabalharei a sexualidade com o viés da heteronormatividade compulsoria, visto que, estamos
analisando criticamente a norma estabelecida pela sociedade e reproduzida pela propaganda
de Old Spice no Brasil.

Como existe uma norma estruturante na sociedade, tudo o que é desviante dessa norma

é marginalizado e silenciado.

Os discursos que acima de tudo nos oprimem, léshicas, mulheres, e homens
homossexuais, sdo aqueles que tomam como certo que a base da sociedade, de
qualquer sociedade, é a heterossexualidade. Estes discursos falam sobre nds e
alegam dizer a verdade num campo apolitico, como se qualquer coisa que significa
algo pudesse escapar ao politico neste momento da historia, e como se, no tocante a
noés, pudessem existir signos politicamente insignificantes. Estes discursos da
heterossexualidade oprimem-nos no sentido em que nos impedem de falar a menos
que falemos nos termos deles. (WITTIG, 1980, p. 2)

Todo e qualquer pensamento ou ideologia que desafia o que estd posto como “correto”
é invisibilizado e ndo valorizado. A autora Monique Wittig explicita isso no texto O
Pensamento Hétero, lido pela primeira vez em New York, na Modern Language Association
Convention, em 1978, e dedicado as léshicas americanas. Ela denuncia que as pessoas
homossexuais sdo obrigadas a utilizarem categorias pré-existentes e estabelecidas pela
hegemonia heterossexual como se o binarismo “homem X mulher” fosse a nica forma de
vida existente no mundo socialmente aceitavel: “Estes discursos negam-nos toda a
possibilidade de criar as nossas proprias categorias. Mas a sua a¢cdo mais feroz é a implacavel
tirania que exercem sobre 0s nossos seres fisicos e mentais” (WITTIG, 1980, p. 2).

Ela utiliza a pornografia como meio de exemplificar a homofobia através dos
discursos e signos que estamos acostumados a ver e que naturalizamos de tal forma que nao

nos damos conta do quanto cruel pode ser esse tipo de relacdo que traz traumas e medo.

O discurso pornografico é uma das estratégias de violéncia que sdo exercidas sobre
nés: ele humilha, ele avilta, ele é um crime contra a nossa "humanidade”. Como
técnica de assédio tem uma outra funcdo, a de ser um aviso. Ordena-nos que nos
mantenhamos na linha e mantém na linha aquelas que teriam tendéncia a esquecer
quem sdo; esse discurso chama o medo. (WITTIG, 1980, p. 3)

A autora Adrienne Rich (1993) também explicita sobre a heterossexualidade

compulsoria trazendo o exemplo da pornografia para ratificar e deixar uma marca indelével
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neste pensamento que tende a vitimizar as mulheres. Ela fala sobre mulheres lésbicas e a

relacdo destas com as mensagens passadas pela inddstria pornogréfica milionaria.

A mensagem mais perniciosa transmitida pela pornografia é a de que as mulheres
s80 presas sexuais naturais dos homens e que elas gostam disso, que sexualidade e
violéncia sdo congruentes e que, para as mulheres, 0 sexo é essencialmente
masoquista, uma humilhacdo prazerosa, um abuso fisico erotizado. Porém, junto
dessa mensagem vem outra, nem sempre reconhecida: de que a submissdo imposta e
0 uso de crueldade, se acontece com um casal heterossexual, é sexualmente
“normal”, enquanto a sensualidade entre mulheres, inclusive mutualidade erotica e
respeito, ¢ “estranha”, “doentia”, mesmo pornografica em si mesma e ndo muito
excitante, quando é comparada com a sexualidade de chicotes, das cordas e dos nds.
A pornografia ndo cria simplesmente uma atmosfera na qual sexo e violéncia seriam
intercambiaveis. Ela amplia o conjunto de comportamento considerado aceitavel
para 0s homens em seus intercursos heterossexuais — comportamento que retira das
mulheres reiteradamente de sua autonomia, de sua dignidade e de seu potencial
sexual, inclusive o potencial de amar e ser amada por mulheres com mutualidade e
integridade. (RICH, 1993, p. 26-27)

Existe uma viséo totalizante que, para o pensamento dominante, da conta de explicar

toda a existéncia humana, invisibilizando as/os gays, pois todas as instancias foram

construidas para que a heterossexualidade fosse exaltada e a homossexualidade fosse

rechacada. Wittig também fala sobre essas construcdes:

[...] o pensamento hétero desenvolve uma interpretacdo totalizante da histéria, da
realidade social, da cultura, da linguagem e simultaneamente de todos os fendmenos
subjetivos. Posso apenas sublinhar o carter opressivo de que se reveste o
pensamento hétero na sua tendéncia para imediatamente universalizar a sua
producdo de conceitos em leis gerais que se reclamam de ser aplicaveis a todas as
sociedades, a todas as épocas, a todos os individuos. (WITTIG, 1980, p. 4)

Ou seja, pessoas gays ndo fazem filhos, ndo perpetuam a espécie e, portanto, ndo

fazem historia. Ela continua:

[...] rejeitar a obrigacdo do coito e das instituicdes que esta obriga¢do produziu como
sendo necessarias para a constituicdo de uma sociedade, € simplesmente uma
impossibilidade, ja que proceder assim significaria rejeitar a possibilidade da
constituicdo do outro e rejeitar a "ordem simbdlica". (WITTIG, 1980, p. 4)

E a estudiosa Guacira Lopes Louro diz ainda: “Uma vida sexual ativa — leia-se uma

vida heterossexual ativa — parece ser um elemento recorrente na representacdo da

masculinidade...” (2009, p. 92). Ela contextualiza o “nascimento” do termo homossexualidade

e, por consequéncia, o aparecimento também da nomenclatura heterossexualidade, formando

este par dicotdmico que conhecemos. E nesse cenario que, obviamente, surge também a

homofobia.

O homossexual ndo era simplesmente um sujeito qualquer que caiu em pecado, ele
se constituia num sujeito de outra espécie. Para este tipo de sujeito, haveria que
inventar e pdr em execucdo toda uma sequéncia de acgBes: punitivas ou
recuperadoras, de reclusdo ou de regeneragdo, de ordem juridica, religiosa ou
educativa. Tendo sido nomeados o homossexual e a homossexualidade, ou seja, 0
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sujeito e a pratica desviantes, tornava-se necessario nomear também o sujeito e a
pratica que lhes haviam servido como referéncia. Até entdo, o que era “normal” nio
tinha um nome. Era evidente por si mesmo, onipresente e, consequentemente (por
mais paradoxal que pareca), invisivel. O que, até entdo, ndo precisara ser marcado
agora tinha de ser identificado. Estabelecia-se, a partir dai, o par
heterossexualidade/homossexualidade (e heterossexual/homossexual), como
oposicdo fundamental, decisiva e definidora de praticas e sujeitos. (LOURO, 2009,
p. 88-89)

Guacira traz uma analise muito interessante acerca desse par que foi criado, pois, um
depende do outro para existir, quase como uma relacdo simbiotica em que se ndo ha a

homossexualidade, por exemplo, a heterossexualidade perde o sentido.

A heterossexualidade sé ganha sentido na medida em que se inventa a
homossexualidade. Entdo, ela depende da homossexualidade para existir. O mesmo
pode ser dito em relacdo ao sujeito heterossexual: sua definicdo carrega a negacéao de
seu oposto. Ao dizer: eu sou heterossexual, um homem ou uma mulher acabam
invariavelmente por ter de recorrer a algumas caracteristicas ou marcas atribuidas ao
homossexual, na medida em que ele ou ela precisam afirmar também o que néo séo.
(LOURO, 2009, p. 89)

A autora ainda lembra que o processo de heteronormatividade é mais intenso em
relacdo ao sexo masculino por conta do seu préprio convivio e pelo que Welzer-Lang (2001)
vai falar sobre a associacdo com o “universo feminino” que deve ser evitada a todo custo no

processo de formacéo do jovem.

Observamos que desde os primeiros anos de infancia os meninos sdo alvo de uma
especialissima atencdo na construgdo de uma sexualidade heterossexual. As préaticas
afetivas entre meninas e mulheres costumam ter, entre nds, um leque de expressdes
mais amplo do que aquele admitido para garotos e homens. A intimidade cultivada
nas relagbes de amizade entre mulheres e a expressdo da afetividade por
proximidade e toques fisicos sdo capazes de borrar possiveis divisorias entre
relagbes de amizade e relagBes amorosas e sexuais. Dai que a homossexualidade
feminina pode se constituir de forma mais invisivel. Abragos, beijos, maos dadas, a
atitude de “abrir o coracdo” para a amiga/parceira sao praticas comuns do género
feminino em nossa cultura. Essas mesmas praticas ndo sdo, contudo, estimuladas
entre 0s meninos ou entre 0os homens. (LOURO, 2009, p. 91)

Veremos, no terceiro capitulo deste trabalho de concluséo, que a heterossexualidade
compulsoria é um pilar fundamental na construcdo da propaganda de Old Spice em anélise. O
conceito é fundamental para entendermos a forma como se deu/dd essa tentativa
contemporanea de controle dos corpos masculinos, e ndo s6 dos corpos, mas de sua

personalidade, maneira de pensar, de vestir, de andar, de cheirar.
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CAPITULO 2 - E AGORA PRA PUBLICIZAR?

2.1 BREVE HISTORIA DA PUBLICIDADE

No dicionério Aurélio (2010), o termo “propaganda” tem dois significados que devem
ser postos aqui para ajudar a elucidar o entendimento sobre o que vou analisar: “substantivo
feminino; conjunto de atos que tém por fim propagar uma ideia, opinido ou doutrina”; ou
“associacdo que tem por fim a propagacdo de uma ideia ou doutrina”, ou seja, propaganda é
tudo aquilo que pode ser divulgado, tornado publico com o intuido de vender um determinado
produto ou vender uma ideia. Na maioria das vezes, essas vendas estdo imbricadas: a ideia
vende o produto e o produto vende a ideia num ciclo que dificilmente se esgota, pois as
necessidades vao sendo ressignificadas e remodeladas a fim de encantar compradoras/es,
fazendo com que estas/estes consumam, ndo s6 o produto, mas também a ideologia passada.

Mas os conceitos de propaganda sdo bastante amplos e para além dos apresentados
pelo dicionario. Quando Pero Vaz de Caminha escreveu sua famosa carta para D. Manuel, rei
de Portugal, contando sobre o que tinham encontrado no Brasil, ja estava de certa forma
criando uma espécie de propaganda e também uma formacdo de imaginario acerca dos

habitantes daqui:

Dali avistamos homens que andavam pela praia, obra de sete ou oito, segundo
disseram os navios pequenos, por chegarem primeiro. Entdo lancamos fora os batéis
e esquifes, e vieram logo todos os capitdes das naus a esta nau do Capitdo-mor, onde
falaram entre si. E o Capitdo-mor mandou em terra no batel a Nicolau Coelho para
ver aquele rio. E tanto que ele comecou de ir para 14, acudiram pela praia homens,
quando aos dois, quando aos trés, de maneira que, ao chegar o batel a boca do rio, ja
ali havia dezoito ou vinte homens. Eram pardos, todos nus, sem coisa alguma que
Ihes cobrisse suas vergonhas. Nas m&os traziam arcos com suas setas. Vinham todos
rijos sobre o batel; e Nicolau Coelho Ihes fez sinal que pousassem os arcos. E eles 0s
pousaram. (CAMINHA, 2007, p.2-3)

Propagandas sempre foram, desde sua origem, produtoras e multiplicadoras de
ideologias. Com um importante mecanismo de persuasédo e grande poder de abrangéncia, tudo
0 que é veiculado na midia é automaticamente incorporado as vivéncias cotidianas das
sociedades. O objetivo da propaganda é vender um produto e, para isso, cria necessidades
para depois oferecer a maneira de supri-las. Quando ndo se utiliza nenhuma “lente”,
observamos que ndo ha analise dessas necessidades e, por consequéncia, ndo ha analise do

gue é consumido.
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A publicidade é ligada intimamente com a cultura da sociedade em que é criada. O
autor Pyr Marcondes (2001) aponta, no livro Uma Historia da Propaganda Brasileira, que
ela tem a capacidade de criar e transformar a realidade, ditando tendéncias de moda, criar
necessidades e as suprir com o intuito de venda e lucro. No Brasil, a propaganda surgiu por
meio de jornais impressos em meados de 1800 com muita influéncia do modelo que j& existia
no exterior e com a sucessdo dos acontecimentos (a Primeira e a Segunda Guerra Mundial, a
chegada do radio, a revolugdo feminista, a ditadura e a chegada da televisdo), a propaganda
foi sendo influenciada e seguiu influenciando a populacéo.

Hoje em dia existem inimeros tipos de propagandas, midias, produtoras, agéncias de
publicidade e propaganda, redes sociais, enfim, muitas formas de falar com o/a consumidor/a.
Contudo, é preciso diferenciar o que € publicidade e o0 que é propaganda. Segundo Vidal

Serrano Nunes Junior, publicidade é

[...] o ato comercial de indole coletiva, patrocinado por ente publico ou privado, com
ou sem personalidade, no &mago de uma atividade econémica, com a finalidade de
promover, direta ou indiretamente, o consumo de produtos e servigos. (NUNES JR,
2015, p. 22)

Ja a propaganda, de acordo com 0 mesmo autor, é

[...] toda forma de comunicacdo, voltada ao pablico determinado ou indeterminado,
que, empreendida por pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, tenha por
finalidade a propagacéo de idéias relacionadas a filosofia, a politica, a economia, a
ciéncia, a religido, a arte ou a sociedade. (NUNES JR, 2015, p. 23)

A publicidade foi aperfeicoada com o tempo e hoje faz parte do cotidiano de todas/os
nos, influenciando desde a nossa forma de comer, a0 modo como usamos nossas roupas,
como caminhamos em um Shopping Center ou até como vamos querer “cheirar”, como ¢ a
propaganda analisada neste trabalho de concluséo.

A palavra “publicidade” sempre teve a conotagdo de divulgar, de tornar publico. Sua
origem é o latim publicus (publico), que procedeu a palavra francesa publicite. Entretanto,
esta leitura se referia a publicacdo ou leitura de leis, ordenacdes e julgamentos. Foi apenas no
século XIX que o termo perdeu o sentido juridico e passou a ser usado comercialmente:
“Qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servigos, através de anuncios geralmente
pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de
interesse comercial”. (RABACA; BARBOSA, 1987, p. 481).

Com o passar do tempo, a publicidade teve véarios conceitos e significados. A
definicdo que utilizo neste trabalho é a conceituada por Robert Leduc (LEDUC, 1977, p. 29-

30): “conjunto de técnicas de agdo coletiva no sentido de promover o lucro de uma atividade
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comercial conquistando, aumentando e mantendo clientes.” O carater mais persuasivo s
apareceu mais recentemente com a era industrial e a criacdo de necessidades que as pessoas
ndo tém para que elas comprem os produtos e satisfacam tais apelos midiaticos. A
concorréncia entre as varias marcas oferecidas fez com que as propagandas se tornassem cada
vez mais agressivas, que é a publicidade combativa que, ao invés de sugerir um produto, 0
impde.

De acordo com o artigo “A Historia da Publicidade Brasileira”, de Paulo Cinti (2010),
professor do curso de Comunicacdo Social da Uni-FACEF, existem relatos de propagandas
desde o Império Romano, onde a publicidade era feita no “boca a boca” e as pessoas ndo
tinham consciéncia da sua existéncia. Depois, no século XVII, a Igreja Catolica, muito
poderosa na época, utilizou o termo “propaganda” pela primeira vez como forma de
propagacdo e manutencdo da fé da populacdo. No final do século XVII, a publicidade
comegou a aparecer nos jornais ingleses anunciando livros e medicamentos que eram muito
procurados na época das grandes doencas que devastaram a Europa. No século XIX, as
propagandas se expandiram para os Estados Unidos, onde os classificados se tornaram muito
populares, ocupando paginas e paginas contendo anuncios com varios produtos. Em 1920,
surge o radio, que ndo comecou trazendo propagandas, porém, com a Sua rapida
popularizacdo, cada programa passou a ser patrocinado por apenas um anunciante que tinha
sua marca divulgada no inicio e no final da atracdo. Durante a Primeira e a Segunda Guerra
Mundial, a propaganda foi amplamente utilizada para disseminar o 6dio e promover cada um

dos lados.

Os conceitos de propaganda obtiveram grande avanco, tanto os norte americanos
quanto os ingleses faziam propagandas preconceituosas, com a intengdo de
manipular os seus soldados contra seus inimigos. Do lado alemdo as propagandas
falavam sobre a superioridade racial ariana sobre os judeus. O titulo de ministro da
propaganda é atribuido ao alemdo Paul Joseph Goebbels, que criou as famosas
frases “Para convencer o0 povo a entrar na guerra, basta fazé-lo acreditar que estd
sento atacado...” e “Toda propaganda deve ser popular, adaptando seu nivel ao
menos inteligente dos individuos. (CINTI, 2010, p. 3)

No Brasil, o primeiro jornal a surgir foi a Gazeta do Rio de Janeiro, em 1808, ano em
que a Corte Portuguesa foi transferida para a entdo Coldnia, transformando o pais no centro
administrativo do governo portugués. Com a veiculagdo do jornal, veio o primeiro andncio
que era de um imdvel e foi o responsavel por fundar os classificados. Logo os itens
anunciados se multiplicaram. Eram imdveis, escravos, carruagens, produtos e servi¢os. Com a

popularizacdo desta forma de venda, foram criados os primeiros cartazes, painéis e panfletos,
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que eram fixados em locais publicos e com grande movimentagdo de pessoas ou entregues em
locais comerciais, sinaliza Cinti (2010).

Ainda trazendo o trabalho de Paulo Cinti para contextualizar,

No inicio de 1900, comecam a aparecer no Brasil as revistas, que eram mais
voltadas as cronicas sociais, comegaram a surgir os primeiros andncios de pagina
inteira, com até duas cores e ilustracbes mais aprimoradas. As acomodac@es da fase
anterior cederam lugar as novidades, aos desenhos e as cores admiraveis, por isso
houve uma visivel superposicdo. Surgiu entdo, o agenciador de andncios, uma
profissdo no comego interna, que foi se ampliando ao ganhar a rua e o cliente. Foi
visto entdo que os primérdios do negocio publicitario estdo ligados ao veiculo. O
agente, sozinho ou associado a outro, se transformaria em uma agéncia, uma
empresa desenvolvida para servir o jornal e a revista, naquilo que significasse
propaganda, do anunciante ao anuncio. (CINTI, 2010, p. 4)

De acordo com o livro de Pyr Marcondes (2001), a primeira agéncia data de 1913, em
Sao Paulo, e se chamava Eclética. Nesta época, as propagandas estrangeiras ja estavam muito
mais avancadas que no Brasil, por isso, as agéncias muitas vezes importavam materiais de
fora, o que estava muito discrepante da realidade brasileira da época. Em 1930 chegou ao pais

a primeira agéncia norte-americana trazendo anuncios com fotos para a publicidade brasileira.

[...] a propaganda incorpora 0s avangos e as conquistas da sociedade, e 0s coloca a
servigo da comunicagdo comercial. A evolugdo das técnicas e dos recursos da
fotografia produz um impacto enorme na sociedade. O jornalismo incorpora
rapidamente esses avangos €, em pouquissimo tempo, tem sua propria forma de
abordagem fotografica, o fotojornalismo. (MARCONDES, 2001, p.24)

Voltando a historia do radio, ainda tomando como base o artigo de Paulo Cinti (2010),
foi com a chegada deste artefato que, em 1930, as propagandas apareceram com vozes, Sons e
masicas. Foi assim que nasceram 0s spots e jingles. “Grandes empresas que existem até hoje
ja anunciavam na época, como: Guarana Antarctica, Nestlé e Coca-Cola”. (CINTI, 2010, p. 4)

Nesse contexto historico, durante toda a década de 30 temos a Era Vargas, uma época
em que as propagandas eram amplamente empregadas para divulgar a ideia do nacionalismo
populista ou movimento nacionalista. Inclusive foi nesse periodo, em 1939, que foi criado o
Departamento de Imprensa e Propaganda, 6rgdo criado por decreto com o intuito de ser
instrumento de censura e propaganda do governo durante o chamado Estado Novo, periodo
compreendido entre 1937 e 1945 e caracterizado pela centralizagdo do poder,
nacionalismo, anticomunismo e por seu autoritarismo.

A campanha do petroleo que tinha como famoso slogan “O Petrdleo ¢ Nosso”, por
exemplo, foi bastante utilizada para passar o clima de crescimento e desenvolvimento que o

Brasil atravessava.

Ao mesmo tempo em que se operavam esses rearranjos no aparelho estatal,
conseguia-se dar passos significativos no sentido de implementar medidas de carater
econdmico importantes para o desenvolvimento do capitalismo industrial. Na arena
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internacional, a crise do campo imperialista contribuiu para o sucesso desta politica.
O principal centro de articulagdo ideoldgica era constituido pelo nicleo do aparelho
repressivo e, em termos de discurso, articulava-se a industrializacdo principalmente
a seguranca e a coesdo nacionais. (ALMEIDA, 1996, p. 6)

Recorro, mais uma vez a Paulo Cinti (2010) na contextualizagéo:

No dia 18 de setembro de 1950 nasceu, em S&o Paulo, a primeira TV do Brasil: a
TV Tupi, que revolucionaria a publicidade brasileira de uma forma que nunca
haviamos visto. Na época nao havia vts, entdo as imagens iam para o ar ao vivo, € a
maioria das propagandas eram feitas por mulheres, ja que o publico mais atingido
eram as mulheres. Comegou a acontecer uma disputa maior em relagdo ao mercado e
as publicidades passaram a ser mais elaboradas. (CINTI, 2010, p. 4)

Em 1953, as pessoas ja encontravam o mesmo produto e diferentes produtos com a
mesma funcdo sendo vendidos por marcas diferentes nos supermercados, criando a sensacao
de “liberdade de escolha”. Segundo Benjamin R. Barber (2000) em seu texto Cultura
McWorld publicado originalmente em 2000 e republicado no livio Por Uma Outra

Comunicacao, organizado por Dénis de Moraes em 2003:

Os advogados da privatizacdo propugnam que 0s mercados sdo, em esséncia,
democraticos. E, mais uma vez, confundir as escolhas particulares do consumidor
com os direitos civicos do cidaddo. A liberdade de escolha entre 27 variedades de
aspirina e a liberdade de optar por um sistema de salde universal ndo sdo
comparaveis. Mas a pretensa autonomia dos consumidores permite que os mercados
mantenham um discurso populista: se vocé ndo gosta da homogeneidade do
McWorld, ndo culpe os seus criadores, mas seus consumidores. (BARBER, 2000, p.
50)

Paulo Cinti (2010) continua contextualizando a publicidade ao dizer que, ainda na
década de 50, muitas mudancas aconteceram na sociedade brasileira e as propagandas
acompanharam esse trajeto. As mulheres da classe média e média alta ficavam em casa ou
saiam para fazer compras, enquanto aos homens era permitido ter uma vida social que lhe
trouxesse um maior interesse e apelo comercial. A sociedade nunca mais seria a mesma e, por
conta dessas mudangas, a publicidade da época passa a valorizar os homens e eles comegam a
aparecer em muitos anuncios.

A linguagem publicitaria passou a incorporar as liberdades e a sensagdo de progresso
que toda a sociedade nacional estava respirando naquele momento. O tom ufanista e a
possivel modernizagdo se faziam presentes em praticamente todas as propagandas dessa
época, inclusive nas propagandas governamentais, principalmente a de Juscelino Kubitschek
que, com o slogan “50 anos em 57, difundia uma aceleracao de desenvolvimento para o pais.

A publicidade comeca a ter na sociedade o seu papel fundamental que exerce tdo bem
hoje e que serd problematizada na analise deste trabalho: de espelho, no qual nos olhamos e

no qual temos uma referéncia comum de quem somos, 0 que € moderno e o que nao devemos
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perder de jeito nenhum, sob o risco de ficarmos por fora dos avancos da historia, ou da
“homenidade”, como veremos mais a frente.

Em 1964, de acordo com o artigo de Lucio Flavio Rodrigues de Almeida (1996), o
Brasil sofre um golpe civil-militar e a comunicacdo € atingida pela censura e pela
autocensura, mesmo aqueles veiculos que haviam apoiado a movimentacdo de deposi¢do de
Jodo Goulart. A lei da propaganda surgiu em 1968, ano que em que foi promulgado o Ato
Institucional Numero 5 (Al-5), ano considerado o mais duro do periodo de Ditadura Militar,
para se normatizar a publicidade. O governo investiu muito para difundir suas ideias com o
intuito de ludibriar a populacéo e passar um falso clima de prosperidade. O periodo ditatorial
no Brasil determinou uma maneira de fazer propaganda muito peculiar. O clima de
prosperidade a que me refiro acima ndo passava de um conjunto de ideias vendido como se
fosse real e entdo um slogan foi criado para inserir na mente das pessoas que elas nédo
deveriam ir de encontro ao regime, pois quem o fizesse estaria sendo contra o proprio pais.
Tal slogan, muito difundido na época e conhecido até hoje é: “Brasil. Ame-0 ou deixe-0”,
mantendo a visdo nacionalista que ja vinha ganhando forma e forca desde a década de 30

como descrevi mais acima.

Baseando-nos no conceito de comunidade imaginada presente em Hall (1994, p. 50)
acreditamos que uma cultura nacional é um meio de construcéo de significados que
prepondera sobre nossas agdes. Ser sujeito requer que o individuo, apesar de sua
autonomia, se identifique, a priori, com algo mais abrangente: uma nacdo a que ele
reconhega como sua patria. A nacdo como lar “tem um poder de gerar um
sentimento de identidade e lealdade” (SCHWARZ apud HALL, 2004, p. 48).

Nesse contexto aparece a Assessoria Especial de Relagbes Publicas (AERP), que foi
criada em 12 de janeiro de 1968, durante o governo do general Costa e Silva. Sua missédo era
difundir uma imagem melhor do governo para a opinido publica. Em 1970, o general Médici
fundou um sistema de comunicagdo social para o Poder Executivo, cuja tarefa era “formular e
aplicar uma politica capaz de, no campo interno, predispor, motivar e estimular a vontade
coletiva para o esfor¢o nacional de desenvolvimento e, no campo externo, contribuir para o
melhor conhecimento da realidade brasileira” (FICO, 1997, p. 34). Geisel, em 1974, a aboliu
e implantou a Assessoria de Imprensa e Relagdes Publicas (AIRP), para guiar a comunicacao
social do governo. Em 1976, porém, desmantelou a AIRP em duas partes: Assessoria de
Imprensa e Assessoria de Rela¢Bes Publicas (ARP), subordinada a Assessoria de Imprensa e

nao a Casa Militar, como costumava ser.

No decorrer do regime militar foram criados varios 6rgaos com a finalidade de fazer
a propaganda das realizacfes do governo e passar uma imagem favoravel dos
presidentes militares, sem a preocupacdo de enaltecer as suas figuras porque se
temiam compara¢des com o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), que
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agiu no Estado Novo. A propaganda disfarcada era produzida por 6rgdos designados
como “assessorias”. Tal estruturacdo tinha filiais em estados como Sdo Paulo e Rio
de Janeiro. (LIMA, 2014, p. 14)

Segundo Conti (2010), em 1980 foi oficializada a existéncia do Conselho Nacional de
Auto-Regulamentacdo Publicitaria (CONAR), 6rgdo que defende, até hoje, os consumidores
de propagandas ruins ou enganosas. Na década de 80, os anunciantes ndo possuiam verbas
para investir em propaganda por causa da inflacdo que assolava o Brasil e 0 setor ndo soube
criar alternativas para sair da decadéncia, por isso as agéncias foram sendo destituidas do
poder que conquistaram na ditadura militar e durante a redemocratizagdo, a publicidade

perdeu toda a forca que havia obtido.

Com a presidéncia de Fernando Collor de Melo e com o congelamento dos precos,
as agéncias comegaram a ter varios problemas financeiros, tiveram que diminuir o
quadro de funcionarios 6 e o seu desempenho foi péssimo com pouca verba para o
setor. Em 1994, Fernando Henrique Cardoso cria um novo plano econémico para o
Brasil e uma nova moeda: o real. Assim acontece a retomada dos investimentos em
propaganda e inicia-se a fase mais importante do setor. (CINTI, 2010, p. 5-6)

As agéncias ndo sO conseguiram se reerguer apos a crise como, hd mais de 20 anos, o
Brasil é considerado a terceira poténcia mundial em criacdo publicitaria, pelos elogios que
recebe dos paises considerados de Primeiro Mundo e pela quantidade de prémios que
conquistou em festivais internacionais.

A concentracdo econdmica e a producdo em massa trouxeram para a publicidade a
obrigacdo de vender sempre e vender mais, criando um ciclo que nunca acaba, pois as
necessidades se modificam de acordo com o tempo e com o publico alvo de cada campanha
levando em consideracdo os marcadores sociais que ja descrevi neste trabalho, no primeiro

capitulo.

2.2 PROPAGANDA E CORPOS

As propagandas, como parte da sociedade, seguem um padrdo pré-estabelecido de
beleza que produz e reproduz desigualdades. As propagandas de cuidado e beleza utilizam o
“ideal de corpo” que foi construido através de séculos e, na presente analise, ndo posso me
furtar a comentar sobre tal padréo que foi observado na peca publicitaria em questdo. Corpos

sdo discursos ambulantes, passam ideologias e informagdes. Quando vemos uma pessoa
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vestida com a indumentéria utilizada pelo budismo tibetano, por exemplo como Dalai Lama™,

automaticamente associamos a uma localidade do planeta, a um estilo de viver e a

espiritualidade.

O corpo simbdlico (...) constitui o codigo fundamental da linguagem, o lugar onde a
cultura dialoga, a voz do grande Outro — a escrita do Outro, o discurso universal, a
verdade, a mediacdo. O significante que falta ou o significante da falta. A relacéo
entre a estrutura simbdlica e o sujeito se distingue da relacdo imaginaria do eu e do
outro. O outro com maiUscula assinala a distingdo com o outro, um outro reciproco e
simétrico. (DROGUETT, 2002, p. 291)

O padréo estabelecido é um padrdo europeu que, mesmo com toda a resisténcia dos

movimentos sociais pelo fortalecimento da identidade negra através dos cabelos, tende a

embranquecer cada vez mais, ndo para que haja identidade com o publico, mas que se crie a

necessidade de se alcangar o padrdo ideal. As necessidades sdo criadas pela publicidade e para

que possa vender os produtos anunciados.

A publicidade €, portanto, 0 meio pelo qual permite o anunciante entrar na cabeca do
consumidor para provar e estabelecer o posicionamento da marca transmitindo a sua
mensagem e recriando e/ou despertando necessidades de consumo. Nesta
perspectiva, a publicidade tem a finalidade de levar seu publico-alvo a aquisicdo de
produtos. (COSTA; MENDES, 2005, p. 6)

Se antes havia a preocupacéo de criar e vender produtos que a sociedade demandava a

necessidade, nesse momento ha também a producdo dos consumidores que consomem as

mercadorias, gerando um ciclo vicioso, pois, uma vez alcancada a meta, ja estd posta uma

nova que deve ser conseguida a qualquer custo.

Antigamente bastava ao capital produzir mercadorias, o consumo sendo mera
consequéncia. Hoje é preciso produzir os consumidores, é preciso produzir a propria
demanda e essa producdo é infinitamente mais custosa do que as mercadorias (0
social nasceu em grande parte, sobretudo a partir de 1929, desta crise da demanda: a
producdo da demanda ultrapassa amplamente a producéo do proprio social). Assim,
durante muito tempo bastou que o poder produzisse sentido (politico, ideoldgico,
cultural, sexual), e a demanda acompanhava, absorvia a oferta e ainda a excedia. Se
faltasse sentido, todos os revolucionarios se ofereciam para produzi-lo mais ainda.
Hoje tudo mudou: o sentido ndo falta, ele é produzido em toda parte, e sempre mais
— é a demanda que esta declinante. E € a producdo dessa demanda de sentido que se
tornou crucial para o sistema. Sem essa demanda, sem essa receptividade, sem essa
participacdo minima no sentido, o poder s6 é o simulacro vazio e o efeito solitério da
perspectiva. (BAUDRILLARD, 1985, p. 26-27)

Sendo assim, notadamente ndo temos corpos envelhecidos, temos apenas pessoas

jovens nas propagandas e 0s COrpos negros comegaram a aparecer recentemente. Inclusive, na

analise de Old Spice, veremos que as propagandas veiculadas nos Estados Unidos trazem

11 Segundo o site oficial www.dalailama.org.br (acesso em 11/05/2016), Dalai Lama é o titulo de uma linhagem
de lideres religiosos da escola Gelug do budismo tibetano, em se tratando de um monge e lama, é reconhecido
por todas as escolas do budismo tibetano.


http://www.dalailama.org.br/
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sempre atores negros com um contexto mais coOmico, enquanto que no Brasil temos a escolha

de um ator branco como garoto-propaganda da marca.

2.3 APRESENTACAO DA MARCA OLD SPICE E HISTORICO DAS
PROPAGANDAS NOS ESTADOS UNIDOS

Old Spice é uma marca norte-americana de cosmeéticos destinados exclusivamente
para homens. No mercado ha mais de 75 anos, a marca € um icone nos Estados Unidos, onde
se encontra no topo de vendas, prometendo despertar o lado masculo de cada homem.

A histéria de Old Spice é curiosa desde o inicio. Em 1934, a empresa Shulton
Company, fundada por William Lightfoot Schultz, resolveu desenvolver um produto novo
para o cuidado pessoal das mulheres. Trés anos depois, a empresa langou a “Early American
Old Spice”, coldonia refrescante para o publico feminino. Em 1938, apenas 1 ano depois,
comecou a fabricar produtos para homens, a principio colénia, creme de barbear e locdo pés-
barba. O sucesso foi tdo estrondoso que, desde entdo, a marca se especializou em produtos
exclusivamente para o publico masculino. Segundo o site “Mundo das Marcas™*?, foi também

nessa época que Old Spice definiu sua logomarca e o contexto que iria nortear suas agoes:

[...] a empresa definiu a inspiracdo e o tema que iria definir e influenciar ndo sé os
produtos da marca como todas as estratégias de marketing, design e publicidade: o
homem n4utico, o descobridor, o desbravador. Foi por isso, que a identidade visual
da marca sempre apresentou como simbolo barcos. (DIAS, 2014, on-line)

Segundo Kadu Dias (2014), publicitario e fundador do site “Mundo das Marcas”, nas
décadas seguintes, a marca se consolidou no mercado entre milhdes de americanos tornando-
se um icone masculino. O sucesso dos produtos chamou a atencdo da Procter & Gamble que,
em 1990, adquiriu a marca. Com essa incorporacdo, Old Spice emprestou sua marca para
inimeros novos mercados com o intuito de fazer os homens acentuarem suas masculinidades.
A P&G apostou na credibilidade da marca no mercado e langou outros produtos de higiene e
beleza, além de acessorios como esponjas de banho e maquinas de barbear, com muitas agdes

de marketing, provando a relevancia para a multinacional.

12 http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/ é um site/blog que, desde 2006, fala de marcas, cases de
marketing e branding, design, logos e slogans. Segundo o site, as informacdes foram retiradas e compiladas do
site oficial da empresa (em varias linguas), revistas (BusinessWeek e Exame), jornais (Meio Mensagem), sites
especializados em Marketing e Branding (BrandChannel e Mundo Marketing) e Wikipedia (informacoes
devidamente checadas).


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/
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Para manter-se como lider de mercado, tendo em vista o surgimento de indmeros
outros produtos e marcas concorrentes, a Old Spice comecou a investir bastante em

patrocinios para vincular sua marca a grandes vencedores:

[...] a OLD SPICE resolveu investir pesado em patrocinios esportivos na NASCAR
(com o piloto Tony Stewart), categoria mais popular do automobilismo americano, e
na NFL, liga profissional de futebol americano e esporte mais popular do pais.
(DIAS, 2014, on-line)

Em 2014, a marca adotou mais de cento e vinte produtos entre xampus, sabonetes em
barra, sabonetes liquidos, condicionadores, geis, desodorantes, antitranspirantes, sprays,
coldnias e todo tipo de produto voltado para a higiene e beleza do chamado “homem homem”.

Nos Estados Unidos, a marca Old Spice tem um viés cébmico em suas propagandas,
apostando em comunicacao irreverente. No inicio do século XXI, marcas como Dove e Nivea
comecaram a lancar linhas completas de produtos para homens fazendo com que a marca da

P&G perdesse um pouco do espacgo conquistado.

Durante anos a marca ndo se modernizou, mantendo um estilo antiquado, e
principalmente com embalagens que em nada eram praticas. Era preciso tomar
alguma atitude. Foi entdo, que de uns anos para c4, a OLD SPICE resolveu utilizar
bom-humor, em muitas vezes beirando 0 nonsense, nas suas campanhas
publicitarias. Um exemplo disso é o classico sabonete em gel para banho cujo
slogan, adotado em 2008, é “O original. Se o seu avé ndo tinha usado ele, vocé ndo
existiria”™ (DIAS, 2014, on-line)

Em 2010, a marca deu uma grande reviravolta com o lancamento da campanha “The
man your man should smell like” ( “O homem que seu homem pode cheirar como™) que trazia
0 ex-jogador de futebol americano Isaiha Mustafa'® como o garoto-propaganda “Old Spice
Guy”, conquistador de mulheres e o tipo ideal para os homens indignados com outros
produtos rotulados como masculinos, mas com ‘“cheiro feminino” nos produtos: “O sucesso
foi avassalador: 6.700.000 de visualizacbes em apenas um dia e mais de 23 milhdes de
visualizagdes ap0s 36 horas (atualmente o video j& rompeu a barreira das 47 milhdes de
visualizagdes)”. O site especializado fala ainda das estatisticas alcangadas com a internet e a

enorme popularizacdo das redes sociais:

3 OLD SPICE. Disponivel em http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2014/02/old-spice.html. Acesso em
05/05/2016

% 1saiha Amir Mustafa é natural de Oregon (Estados Unidos). E ator e ex-jogador de futebol americano. Negro,
com 1,92m de altura e 42 anos. Importante registrar essas caracteristicas para tipificar o padrdo Old Spice nas
propagandas norte-americanas da marca e assim confronta-las mais a frente com o que foi utilizado na campanha
do Brasil.


http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2014/02/old-spice.html
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[..] os seguidores no Twitter'® aumentaram em 2700%, a interagio com o0s
seguidores no Facebook™ cresceu 800%, o site” da marca aumentou seu trafego de
visitas em 300%, o canal no YouTub*®e passou a ser o mais assistido na rede e as
vendas aumentaram em 125% nos seis meses seguintes. (DIAS, 2014, on-line)

Depois de Mustafa, a marca apostou em Terry Crews'® para suas campanhas comicas
que rapidamente viravam hits na internet e nas redes sociais.

Atualmente OLD SPICE é a marca nimero 1 em vendas de antitranspirantes,
desodorantes e sprays para o corpo na América do Norte, segundo a revista EXAME de 25 de
Abril de 2016.

2.4 OLD SPICE — CONTEXTO BRASIL

Como dito no capitulo 1, assim como os Estados Unidos, o Brasil passou por um
processo de escraviddo que reflete até hoje na organizacdo social da sociedade e,
consequentemente, do processo de construcdo das propagandas. Entretanto, as “versdes” do
racismo sdo diferentes. Enquanto que nos Estados Unidos existe uma espécie de apartheid®,
uma segregacdo explicita como aconteceu na Africa do Sul, aqui temos uma ideia de

democracia racial, um racismo velado que é negado.

O Brasil orgulha-se de ser uma "democracia racial™, enquanto os Estados Unidos sdo
conhecidos pela aspereza de suas relagGes raciais. Ainda assim, desde a Segunda
Guerra Mundial, os afroamericanos, que representam apenas 12% da populacdo dos
Estados Unidos, tém provado ter uma forca politica substancialmente maior na vida
de seu pais do que os afro-brasileiros, que representam talvez 50% da populagéo
brasileira. (ANDREWS, 1985, p. 52)

¥ Twitter é umarede social e um servidor para microblogging, que permite aos usuarios enviar e receber
atualizacBes pessoais de outros contatos em textos de até 140 caracteres, conhecidos como "tweets".

1® Facebook é uma rede social langada em 4 de fevereiro de 2004. Em 4 de outubro de 2012, o Facebook atingiu
a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos, sendo por isso a maior rede social em todo o mundo. (Folha de S&o
Paulo, 04/10/2012. Acesso em 05/05/2016).

7 http://www.oldspice.com/ (Acesso em 05/05/2016)
18 https://www.youtube.com/user/OldSpice (Acesso em 05/05/2016)

9 Terry Crews é um ex-jogador de futebol americano, ator, diretor, autor e comediante. E um homem negro,
muito musculoso, que utiliza seu corpo como simbolo de masculinidade e virilidade em filmes e séries norte-
americanas.

2 0 apartheid, significando "separac&o", foi um regime de segregacdo racial adotado de 1948 a 1994 pelos
sucessivos governos do Partido Nacional na Africa do Sul, no qual os direitos da maioria dos habitantes foram
cerceados pelo governo formado pela minoria branca.


http://www.oldspice.com/
https://www.youtube.com/user/OldSpice
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No Brasil, OLD SPICE foi langada em 08 de marco de 2014. Ao contrario da escolha
norte-americana, a marca apostou em um “Old Spice Guy” branco, o ator Malvino Salvador,
também um icone de virilidade e masculinidade, conhecido por fazer sempre papéis do
“mocinho” nas telenovelas da Rede Globo. Na linha de produtos, sdo comercializados no pais
apenas os desodorantes e antitranspirantes. Com a informa¢ao de que contém “particulas de
cabra-macho”, os desodorantes da marca sdo considerados feitos para o “homem-homem”,
uma “espécie em extingdo”, prometendo devolver a masculinidade para 0s homens, visto que
¢ através deles que a “homenidade” estara salva.

A expressdo “cabra-macho” tem um tom de comicidade, mas sé faz sentido pois esta
no nosso imaginario, uma cultura nos remete a essa expressdo e faz ela ganhar sentido, esta

sedimentado no pensamento brasileiro. Segundo Albuquerque Junior, este é

[...] um homem de costumes conservadores, rdsticos, &speros, masculinos; um
macho, capaz de resgatar aquele patriarcalismo em crise; um ser viril, capaz de
retirar sua regido da situacdo de passividade e subserviéncia em que se encontrava.
(ALBUQUERQUE JR., 2003, p. 62).

A primeira propaganda da marca no Brasil € o objeto que analisarei no préximo
capitulo. A estratégia de marketing incluia filme para TV aberta e fechada em versdes de 60 e
30 segundos, filme de dois minutos para o cinema, midia exterior, merchandising televisivo,
endomarketing e forte estratégia digital. Nao por acaso, a campanha publicitaria do produto
no Brasil tem uma equipe majoritariamente formada por homens, porém, a pessoa responsavel
pela criacdo na agéncia de publicidade, Grey Brasil, ¢ uma mulher, Mariangela Silvani. Essa
postura machista advinda de mulheres ndo é nenhuma novidade, visto que estamos imersos
numa sociedade com valores machistas, sexistas, racistas, homo-lesbofdbicos, classistas,
etaristas e tal educacdo esta posta para todas e todos que acabam por reproduzir essas
ideologias de segregagdo. De acordo com Sérgio Fonseca, também diretor de criacdo, em
entrevista concedida em 2014 quando a propaganda foi langada, o conceito e a marca
pretendem atingir aqueles “que buscam resgatar uma personalidade cada vez mais rara nos

homens atuais”. Veremos no préximo capitulo a analise da marca no contexto brasileiro.



45

CAPITULO 3 - “CABRA MACHO” EM ANALISE

3.1“0 CHAMADO”

Para a realizagdo dessa andlise, o video da propaganda foi extraido do site YouTube
qguando estava com mais de 3 milhdes de visualizagdes em Dezembro de 2015, e 0 seu texto
descritivo dizia: “O futuro da Homenidade esta nas maos e axilas de pessoas como VOcé: o
Homem Homem. Homens que sdo seguros, admirados, que sabem o que querem, que
respeitam e sdo respeitados. Homens que conquistam qualquer pessoa com um olhar, mesmo
estando de costas. Nossa missdo € resgatar o orgulho de ser homem. Juntos? Atenda ao

chamado de Old Spice, o desodorante do homem homem.”

3.2 ANALISE DA IMAGEM

Imagens sdo discursos. Transmitem mensagens visuais € comunicam algo. Quando
consideramos assim, a imagem € lida como um tipo de linguagem e, portanto, como
instrumento de expressdo e comunicacdo. A imagem sempre é uma mensagem, ainda que o

receptor seja o proprio autor.

A utilizagdo das imagens generaliza-se de fato e, quer as olhemos quer as
fabriguemos, somos quotidianamente levados a sua utilizagdo, decifracdo e
interpretacdo. Uma das razdes pelas quais elas podem entdo parecer ameagadoras é
que estamos no meio de um curioso paradoxo: por um lado, lemos as imagens de um
que nos parece perfeitamente natural, que aparentemente ndo exige qualquer
aprendizagem e, por outro, temos a sensacdo de ser influenciados, de modo mais
inconsciente do que consciente, pela pericia de alguns iniciados que nos podem
manipular submergindo-se da nossa ingenuidade. (JOLY, 2007, p. 9-10)

Mas, o que é uma imagem? Tudo contem imagem (ainda que no campo simbolico) e,
portanto, tudo esta passivel de uma interpretacdo. O termo imagem € amplamente utilizado
para se referir a um desenho de crianca, a um grafite em algum muro da cidade, a um cartaz,
outdoor, ou seja, tudo tem imagem, imaginaria ou concreta, que passa por alguém que a
produz e alguém que a reconhece. Platdo, citado por Joly, nos d& uma definicdo de imagem:
“Chamo imagens, em primeiro lugar as sombras; em seguida, aos reflexos nas dguas ou a
superficie dos corpos opacos, polidos e brilhantes e todas as representagdes deste género...”

(Platdo apud Joly, 2007, p. 13). As sombras a que Platdo se refere sdo as representacdes da
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realidade, uma visdo limitada, que ele exemplifica no “Mito da Caverna”, inserido no livro A
Republica, em que ¢é narrado por SAcrates, um dialogo em primeira pessoa. Essa histéria, que
também ¢ conhecida como “Alegoria da Caverna”, narra, hipoteticamente, uma sociedade
pequena vivendo dentro de uma caverna de modo que ndo poderiam se virar para a saida do
local, viradas apenas para o fundo. Existiria uma fogueira na entrada e um muro. Por cima
desse muro passariam objetos e, com a luz da fogueira, sombras seriam projetadas no fundo
da caverna. Para essa sociedade, que ndo tinha acesso a realidade, seriam apresentadas apenas
projecdes do verdadeiro. “[...] se pudessem se comunicar uns com as outros, ndo achas que
tomariam por objetos reais as sombras que veriam?” (PLATAO, 514a-517c, p. 297).

Chamamos de imagem desde os desenhos da era dos homens das cavernas que ja
deixavam seus registros nas rochas, até o mais rebuscado quadro pintado por Monet ou
Picasso, passando pelas imagens geradas pelos aparelho de televisdo. Martine Joly (2007)
diferencia a imagem mental, a imagem em si ou imagem de marca, imagem filmica, imagem
fotogréfica... A imagem mental, por exemplo, é aquela que criamos quando lemos um livro ou
guando alguém nos conta alguma coisa. Aqui, neste trabalho, nos atemos a falar da imagem
utilizada na publicidade, que é o nosso foco principal.

Com o uso de imagem nas propagandas, as imagens ganharam efeitos especiais e

truques como os que vemos nos filmes de ficcao cientifica.

[...] truca digital é um computador que permite efeitos especiais perceptiveis, assim
como outros que 0 ndo sdo. O morphing — que consiste em efetuar transformacGes
digitais sobre imagens reais passadas por um scanner — permite manipulacGes
ilimitadas das imagens, manipulagdes que podem oferecer possibilidades fantasticas
para a ficcdo, para a publicidade ou para os video-clips, mas que nos deixam
pensativos quando consideramos a informag&o. (JOLY, 2007, p.28)

Tais imagens sdo chamadas de imagens virtuais, uma vez que sdo propostos mundos
simulados, imaginarios ou ilusorios, exatamente como aparece na propaganda que estamos
analisando, sobretudo quando a caravela chega ao destino. Observaremos mais a frente a
descricdo da peca.

Como ja vimos, as imagens sdo sempre mensagens, por isso, para compreender melhor
a imagem, € preciso procurar saber para quem ela foi destinada e, ainda assim, é muito

complexo definir o objetivo de tal mensagem apenas com a identificacdo do destinatario.

Toda a mensagem requer primeiramente um contexto, também designado como
referente, para o qual ela remete; requer seguidamente um codigo pelo menos
parcialmente comum ao destinador e ao destinatario; € também necessario um
contato, canal fisico entre os protagonistas que permite estabelecer e manter a
comunicacdo. (JOLY, 2007, p.62)
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Em comunicagéo, quando falamos em mensagem, temos de pensar em quem mandou a
mensagem, para quem enviou, com que intuito, por qual meio e quando mandou. Assim
temos um entendimento geral de todo o contexto da mensagem, por quais meios ela passa e se

houve entendimento e, portanto, comunicagdo. Segundo Joly,

Considerando a imagem como uma mensagem visual compreendida entre expressao
e comunicacao, a abordagem analitica deve com efeito levar em linha de conta a
funcdo desta mensagem, o seu horizonte de expectativa e os seus diferentes tipos de
contexto. Ela terd assim estabelecido o quadro com o qual relativizar os seus
instrumentos intrinsecos e dedicar-se-a a distingui-los uns dos outros. Tal como a
imagem, a andlise tomara entdo o seu lugar entre expressdo e comunicacdo. (JOLY,
2007, p.77)

Nesta analise é preciso falar também das imagens enquanto metaforas visuais no
ambito da publicidade. Através da correspondéncia, é criada uma situacdo de identidade do

produto a ser vendido com algo positivo. Nesse sentido, Martine Joly exemplifica:

[...] facilmente encontramos em publicidade metaforas visuais, como a publicidade
ao tabaco, substituindo um mago de cigarros por uma caixa de refrigerantes, pela
bateria de um motor ou pelo radio de um automaével, para atribuir aos cigarros, por
comparacdo implicita, as qualidades dos objetos luzentes (frescura, energia,
divertimento, etc). (JOLY, 2007, p.97)

Assim como no exemplo dado por Joly acima, na propaganda de Old Spice que
estamos analisando, também ha imagens associadas ao prazer do que foi estereotipado como
comportamento masculino, como as mulheres, o carro de luxo, a moto, o ideal de corpo jovem
e com mausculos definidos... Todos esses elementos sdo objetos de desejo que, ao serem
incorporados a peca publicitaria agregam valores que sdo buscados pelo publico-alvo,
possiveis consumidores do produto. O autor André D’Angelo (2006) fala ainda que este
publico ao qual as propagandas se destina estdo inseridos na légica que falei anteriormente
sobre as necessidades serem criadas pela publicidade e entdo através dela, essas mesmas

necessidades sdo supridas.

A producdo intensiva de bens simbdlicos pelo capitalismo contemporaneo,
alicercada na profusdo de mercadorias e na sofisticacdo dos meios de comunicacéo,
fez com que o consumo adquirisse um novo status nas sociedades ocidentais a partir
das décadas de 50 e 60 do século passado (e, mais tarde, naquelas em que a
economia de mercado passou a vigorar). Desde entdo, 0 consumo emergiu como a
mais eficaz expressdo publica do conjunto de idéias que determinados grupos e
sociedades fazem de si e do mundo em que vivem. O ato de consumir passou a ser
visto como um ato cultural per se, dada sua capacidade de caracterizar individuos,
comunidades e nacles; tornou-se o vetor principal para a manifestacdo de diversos
interesses, causas e visdes de mundo, tanto de forma sistematica quanto episodica.”
(D’ANGELO, 2006, p. 119)

E imprescindivel entender os elementos das imagens a fim de efetuar uma analise

completa da propaganda.
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3.3 ANALISE DO DISCURSO CRITICA (ADC) INGLESA

Existem duas linhas de pensamento que utilizam a Analise do Discurso Critica (ADC):
a linha inglesa e a linha francesa. Para este trabalho, utilizo a vertente inglesa, pois a
considero mais adequada para a andlise a que me proponho por entender que tal vertente
analisa os signos, as entrelinhas, os significantes e significados dando uma abordagem mais
completa. Entretanto, a titulo de informacéo, vou dedicar algumas linhas a linha francesa.

Segundo, Vania Maria Lescano Guerra (2001),

Nos trabalhos de Michel Pécheux, elaborados no periodo de 1977 a 1982, o
estudioso francés reflete sobre os contextos epistemolégicos das ciéncias humanas
na Franca, dos anos 50 até o comeco dos anos 80. Além de refletir sobre a propria
historia das ciéncias humanas, o teérico analisa as bases epistemoldgicas que
possibilitaram o surgimento da AD. Para tanto, sua 6tica centraliza-se no papel da
Linguistica no ambito das ciéncias humanas, nas suas crises, nas suas conquistas e
na contribuicdo que a ciéncia da linguagem traz ao campo da AD. Nesse
pensamento, esta presente o que Pécheux chama “a tripla entente” (SAUSSURE-
MARX- FREUD) que fundamenta toda a sua obra. (GUERRA, 2001, p. 2)

Nesse sentido, ela traz o pensamento de Gregolin explicar as consequéncias da escolha

francesa da analise critica.

[...] esse triplo assentamento traz conseqliéncias tedricas: a forma material do
discurso ¢é linguistico-historica, enraizada na Histdria para produzir sentido; a forma
sujeito do discurso é ideoldgica, assujeitada, ndo psicol6gica, ndo empirica; na
ordem do discurso ha o sujeito na lingua e na Histéria. (GREGOLIN apud
GUERRA, 2001, p. 2)

Para Pécheux (1990), o discurso é uma forma de materializacdo ideoldgica. O sujeito é
um depdsito de ideologia, sem vontade propria, e a lingua é um processo que perpassa as

diversas esferas da sociedade.

Com base nessa relagdo da linguagem com a exterioridade, a AD recusa as
concepcdes de linguagem que a reduzem ora como expressao do pensamento, ora
como instrumento de comunicagcdo. A linguagem € entendida como acdo,
transformagdo, como um trabalho simbdélico... (GUERRA, 2001, p. 3)

Ja a analise do Discurso Critica (ADC) que vou utilizar neste trabalho, da conta de
analisar mais amplamente, pois se preocupa com a ideologia e se propde a analisar todos 0s
tipos de imagens e textos. Ela vé todos os discursos como textos.

Norman Fairclough foi quem melhor conceituou a ADC e a utilizou como método de
analise. Ele entende que a ADC traz elementos ndo apenas da lingua, mas também das

linguagens corporais, visuais, ideoldgicas e assim por diante, ou seja, ela incorpora a visdo da
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lingua como um elemento do processo social material. A ADC é a andlise das relagdes
dialéticas entre semioses® (lingua, imagem, linguagem corporal) e os elementos das préticas

sociais.

A semiose como parte da atividade social constitui géneros discursivos. Os géneros
sdo as maneiras diversas de agir, de produzir a vida social semioticamente. Sao
exemplos: a conversacdo cotidiana, as reunides dos diversos tipos de organizacdo, as
entrevistas politicas e de outros tipos, e as criticas de livros. A semiose na
representacdo e autorrepresentacdo de praticas sociais constitui os discursos, que sdo
as varias representacdes da vida social. Os atores sociais posicionados
diferentemente veem e representam a vida social de modo distinto, com discursos
distintos. A vida de pessoas pobres, por exemplo, é representada nas préaticas sociais
do governo, da politica, da medicina, da ciéncia social, e os diferentes discursos,
inseridos nessas praticas, correspondem as diversas posi¢des dos atores sociais.
(FAIRCLOUGH, 2005, p. 310)

A Anélise do Discurso Critica se preocupa com a construcdo dos sentidos, isto &, com
os diversos discursos e géneros. Um dos aspectos dessa ordenacdo € a dominancia ou
pensamento hegemonico. Ja& vimos no capitulo tedrico que alguns discursos sdo dominantes,
ditam a estrutura da sociedade, ao passo que os discursos tidos como dissonantes aparecem
como marginais, subversivos e alternativos (ndo-oficiais). A ADC também tem a
caracteristica de oscilar entre a énfase na estrutura (ordens de discurso) e a énfase na acdo
(trabalho semiotico nos textos e interacdes).

Fairclough informa que essencialmente a ADC tem o papel de problematizar o que ele
chama de rede de préticas, que € a ordem social, ou seja, a Analise do Discurso Critica tende
a mostrar aspectos desviantes da estrutura estabelecida socialmente tendo também um papel

de denlincia da ordem dominante.

A ADC ¢ uma forma de ciéncia social critica, projetada para mostrar problemas
enfrentados pelas pessoas em razdo das formas particulares de vida social,
fornecendo recursos para que se chegue a uma solugdo. E claro que isso leva a uma
pergunta; um problema para quem? Na condigdo de ciéncia social critica, a ADC
tem objetivos emancipatorios e focaliza os chamados “perdedores” dentro de certas
formas de vida social — os pobres, os excluidos socialmente, aqueles que estdo
sujeitos a relagBes opressivas de raca e sexo, e assim por diante. (FAIRCLOUGH,
2005, p. 312)

O autor nos mostra alguns passos que a Andlise do Discurso Critica segue como
método padrdo, ou uma estrutura analitica que foi modelada por Fairclough baseada no

conceito de apreciagao critica explicatoria de Roy Bhaskar (1986):

1. Dar énfase em um problema social que tenha um aspecto semiotico.
2. ldentificar obstaculos para que esse problema seja resolvido, pela

21 C. S. Peirce (1974) definiu a semiose como a inter-relacéo de trés componentes: signo, objeto e interpretante.
Estes componentes, mesmo pensados separadamente, possuem uma influéncia tri-relativa, ou seja, a semiose ndo
pode acontecer aos pares.
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analise:

a. Da rede de préaticas no qual esta inserido;

b. Das relacfes de semiose com outros elementos dentro das préaticas
particulares em questéo;

c. Do discurso (a semiose em si):

i. Estrutura analitica: a ordem de discurso;

ii. Andlise interacional;

iii. Andlise interdiscursiva;

iv. Andlise linguistica e semiotica;

3. Considerar se a ordem social (a rede de praticas) em algum sentido é um
problema ou néo;

4. ldentificar maneiras possiveis para superar os obstaculos;

5. Refletir criticamente sobre a anélise

(FAIRCLOUGH, 2005, p. 311-312)

E fundamental entender essa estrutura, pois € ela que utilizaremos na anélise
propriamente dita da propaganda, aliada a anélise da imagem de Joly, j& apresentada no inicio
deste capitulo.

E entdo, no trabalho de Iran Ferreira de Melo, da Universidade de Séo Paulo, ele

informa como Fairclough entende discurso.

[...] prética social reprodutora e transformadora de realidades sociais e o sujeito da
linguagem, a partir de uma perspectiva psicossocial, tanto propenso ao moldamento
ideoldgico e linguistico quanto agindo como transformador de suas préprias praticas
discursivas, contestando e reestruturando a dominacdo e as formac@es ideoldgicas
socialmente empreendidas em seus discursos; ora ele se conforma as formages
discursivas/sociais que o compdem, ora resiste a elas, ressignificando-as,
reconfigurando-as. Desse modo, a lingua molda a sociedade e é moldada por ela.
(MELO, 2009, p. 3)

3.4 DESCRICAO DA PROPAGANDA

A propaganda, de aproximadamente 1 minuto, come¢a com um homem branco,
barbado e musculoso dando uma voadora num coqueiro. O coco cali, ele apanha com uma méo
e 0 reparte com a outra num golpe. Ao aproximar o coco da boca, ouve-se um som que lembra
uma campainha (“o chamado”).

Na préxima cena, um homem branco vestindo um smoking abre a porta de um carro
preto importado para duas mulheres brancas num local de festa de gala. Nesse momento um
carro passa na rua e espalha lama. O homem abre o smoking impermeavel para proteger as
mulheres e entdo, mais uma vez, a campainha toca chamando a atengdo dele. Durante essa
cena ouve-se a voz do locutor em off dizendo: “Vocés sdo sobreviventes de uma espécie em

extingdo. O homem homem.”
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Na cena seguinte, o ator Malvino Salvador aparece preparando um jantar a luz de
velas para uma mulher sentada a sua frente. Ele prepara a vela sobre a mesa e retira uma arma
que lembra uma bazuca lancando uma enorme labareda de fogo para acender a vela, enquanto
a mulher sentada observa com os cabelos esvoacantes. Ele a puxa pelo braco para beija-la e
ouve o chamado. Ao se despedir, ela morde os ldbios. Durante esta cena, o locutor fala: “O
homem que sabe como incendiar um encontro”.

A propaganda continua com muitos homens correndo em uma mesma diregéo.
Malvino Salvador aparece pilotando uma moto. Um Gnico homem negro passa por uma figura
masculina esculpida numa estatua grega de marmore que se desprende da coluna onde esta
presa e também segue na direcdo para onde os homens estéo indo. Os homens correm e entdo
aparece uma embarcacdo, como uma caravela, navegando com velas vermelhas e a inscricdo
Old Spice. Os homens continuam correndo. Aparece um pugilista e 0 homem do primeiro
quadro da propaganda chegando por baixo d’agua, apenas o coco aparece sendo levantado
pela méo dele até chegar ao local para onde “o chamado” os estava levando.

Malvino Salvador aparece novamente pilotando a moto, chegando a um local cheio de
containers, como comumente € um porto de carga e descarga de navios. Ele pula da moto que
derrapa e explode enquanto ele aparece tirando o0s éculos escuros e caminhando préximo ao
fogo. Todos os homens aparecem entdo parados no porto e a embarcacdo atraca. A cor da
ambientacdo é bem forte num laranja que lembra o poér do Sol. Durante toda essa cena, 0
locutor em off continua: “O homem que sempre chega la ndo importa como. A missio de Old
Spice ¢ trazer de volta o orgulho de ser e cheirar como homem. O futuro da ‘homenidade’ esta
em suas maos”.

Aparece um bombeiro pegando fogo sem se importar com as chamas e o ator Malvino
Salvador ouvindo a voz do locutor que agora aparece de pé na proa da caravela, sem que seu
rosto apareca, segurando um tubo do desodorante Old Spice dizendo: “Chegou Old Spice... o
desodorante do homem homem... 0 Unico com particulas de cabra-macho”. Ele joga 0 frasco
que gira no ar e para em frente a cAmera antes de chegar as méos do Malvino Salvador que o
levanta como um troféu enquanto todos os homens comemoram levantando as mdos com 0s
punhos fechados. No final, ainda durante a comemoragéo dos homens, o locutor fala: “Atenda
ao chamado se for homem”. E entdo aparecem cinco tipos diferentes de desodorantes em cima
de um ancoradouro junto com as inscri¢des: “OLD SPICE”, “O DESODORANTE DO
HOMEM HOMEM?”, “O UNICO COM PARTICULAS DE CABRA MACHO?”, além do site
“HOMENIDADE.COM.BR”.



52

3.5 ANALISE

“O Chamado” ¢ o nome da primeira propaganda da marca Old Spice no Brasil para a
televisdo. Foi com ela que a marca se apresentou ao pais no dia 08 de Marco de 2014, dia
internacional das mulheres, uma data de luta pela autonomia e pela ndo violéncia contra as
mulheres, celebrada desde 1922 e reconhecida pela ONU (Organizacdo das Nagdes Unidas)
em 1975%?. O anlncio publicitério ter sido lancado para o publico neste dia cheio de
simbologia certamente ndo foi em véo. Pelos discursos apresentados, podemos verificar que
existe uma provocacao, uma afronta, sobretudo, a0 movimento feminista que, historicamente
tem questionado o lugar dos homens e mulheres nas relac6es sociais.

O discurso da propaganda é incisivo ao falar sobre a necessidade das mulheres em ter
um homem homem como o padrdo descrito. Na visdo da empresa de publicidade que criou a
propaganda, o langamento deste produto que promete devolver a masculinidade hegemonica
perdida ao homem seria entdo um “presente” para as mulheres neste dia em que a publicidade
insiste em presentea-las com flores e bombons? E bastante simbélico que justo neste dia, uma
marca de produtos destinados ao publico masculino lance sua mercadoria com uma
propaganda tdo escancaradamente machista. De fato, trata-se de uma ofensa a toda a luta
historica que as mulheres travam até hoje por igualdade de oportunidades, melhores salarios,
cargos diretivos, menos violéncia fisica, moral, psicoldgica, sexual e patrimonial, legalizacao
do aborto, dentre muitos outros entraves.

Se toda imagem, texto, som € discurso, precisamos |é-lo com a criticidade e o

entendimento do que ele quer dizer.

O conceito de Discurso fundamenta-se, principalmente, em Foucault (1973), que o
define como um conjunto de enunciados regulados numa mesma formacéo
discursiva. Para ele, [...] € um conjunto de regras anénimas, histdricas, sempre
determinadas no tempo e no espaco que definiram em uma época dada, e para uma
area social, econdmica, geografica ou linguistica dada, as condi¢fes da funcéo
enunciativa. (GUERRA, 2001, p. 13)

Trazendo o proprio Michel Foucault (2002) acima citado, podemos depreender ainda

sobre discurso e estrutura:

22 Conquistas na Luta e no Luto. Disponivel em
http://www2.uol.com.br/historiaviva/reportagens/conquistas_na_luta_e_no_luto_imprimir.html. Acesso em
13/05/2016.


http://www2.uol.com.br/historiaviva/reportagens/conquistas_na_luta_e_no_luto_imprimir.html
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[...] constitui, em sentido estrito, grupos de enunciados, isto é, conjunto de
performances verbais que nao estdo ligadas entre si, no nivel das frases, por lagos
gramaticais (sintaticos ou semanticos); que ndo estdo ligados entre si, no nivel das
proposices, por lacos légicos (de coeréncia formal ou encadeamentos conceituais);
que tampouco estdo ligados, no nivel das formulacdes, por lagos psicoldgicos (seja a
identidade das formas de consciéncia, a constancia das mentalidades, ou a repeticdo
de um projeto); mas que estdo ligados no nivel dos enunciados. (FOUCAULT, 2002,
p. 133)

O discurso ndo esta dissociado de algo maior que é o contexto em que esta inserido.
Ele reflete e é refletido pela sociedade. Ndo podemos perder de vista que as falas apresentadas
na propaganda sao retratos do pensamento ideoldgico social, haja vista a quantidade de
comentarios anti-feministas e homofobicos (ver anexo 4) na pégina oficial do Old Spice no
site de compartilhamento de videos YouTube, onde a peca foi postada, tendo alcance de mais
de 3 milhdes de visualizacOes até a sua retirada do ar neste ano de 2016, sem que fosse dada
qualquer explicacdo. O grande numero de acessos e a quantidade de comentarios ndo sé
apontam para o pensamento retrogrado, mas também para a estrutura que esta posta para nés
no Brasil.

Ao analisar a peca publicitaria intitulada “O Chamado”, da marca Old Spice,
precisamos tracar um comparativo com as propagandas anteriores a ela veiculadas nos
Estados Unidos. As campanhas mais conhecidas da marca na América do Norte sdo as que
foram estreladas por homens negros, ex-jogadores de futebol americano, esporte agressivo
tipicamente masculino, jovens com idade até 45 anos, musculosos mostrando uma relagéo
com a masculinidade e virilidade, como descrevi no capitulo 2 deste trabalho, principalmente
0 ex-jogador Isaiah Mustafa e o também ex-jogador e ator Terry Crews. Na propaganda
analisada neste trabalho, no contexto do Brasil, temos a escolha de um ator branco,
heterossexual, jovem (Malvino Salvador tinha 38 anos em 2014, quando a propaganda foi
langada), também musculoso, aclamado pelo puablico como simbolo sexual, famoso, estrela de
televisao.

Com as escolhas de atores com portes fisicos tdo bem definidos, fica evidente que a
propaganda ndo esta vendendo apenas o produto desodorante, mas a masculinidade a que se
propGe a regenerar. A propaganda esta vendendo uma ideologia. Sobre esse valor simbolico, o
artigo Publicidade e consumo: a felicidade sob novos signos, de Camila da Silva Carvalho
sob orientacdo de Goiamérico Felicio C. dos Santos, da Universidade Federal de Goias,

aponta:

Para Baudrillard (1995), um objeto nunca é consumido por seu valor de uso e sim
como um signo manipuldvel que deixa de estar ligado a uma funcdo ou necessidade
definida para, no campo da conotacdo, corresponder a outra coisa, se convertendo
em mercadoria-signo. Desta forma a mercadoria se transforma num signo cujo
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significado é determinado arbitrariamente por sua posicdo num conjunto auto-
referenciado de significantes. “No sistema de trocas, no jogo que permite a cada
parte de riquezas significar as outras ou ser por ela significada, o valor é a0 mesmo
tempo verbo e nome, poder de ligar e principio de analise, atribuicdo e
determinagdo” (FOUCAULT, 1981, p.216) A profusdo de signos e a saturacdo de
imagens e simulagdes, “resultaria em uma perda do significado estavel e numa
estetizacdo da realidade na qual as massas ficariam fascinadas pelo fluxo infinito de
justaposicdes bizarras, que levam o espectador para além do sentido estavel
(FEATHERSTONE, 1995, p.34). (CARVALHO; SANTOS, 2008, p. 3)

Com a ilusdo de que estdo vendendo corpos e um ideal de masculinidade que deve ser
exaltado como vimos com Welzer-Lang (2001), a propaganda de Old Spice cria a necessidade
do resgate da postura ideologicamente conhecida como “cabra-macho” e entdo oferece o

produto como solucdo de um possivel problema: a extingdo do “homem-homem”.

Eles estimulam uma inflagdo de bens culturais, recorrem constantemente as
tendéncias artisticas e intelectuais para buscarem inspiracdo ao trabalharem,
paralelamente a estas tendéncias contribuem para criar novas condi¢des de produgédo
artistica e intelectual. Os novos intermediarios culturais podem ser encontrados nas
ocupacdes ligadas a cultura de consumo, orientada para o mercado.
(FEATHERSTONE, 1995, p.64)

Ainda sobre esse capital simbolico que a marca vende junto com o produto, Don Slater
(2002) afirma que:

O significado dos bens deriva de sua capacidade de atuar como indicadores de status
social, simbolos ou emblemas que mostram a participacdo ou a aspiracdo a
participar de grupos de status social, o desejo de dispor de certos bens é o desejo de
imitar de grupos de status mais elevado (SLATER, 2002, p.151).

Em outras palavras, Slater diz que, mais do vender a ideia, a propaganda vende um
ideal de pertencimento, como se a simples utilizagdo do desodorante com “particulas de
cabra-macho” fosse a “salva¢do” para uma “masculinidade perdida”, o que a marca chama de
homenidade.

O fato da propaganda comecar com um homem musculoso dando uma voadora num
coqueiro e um golpe para abrir um coco ja é sintomatico da linha de pensamento que seguira.
A postura agressiva do homem ¢é associada a masculinidade, pois no imaginario do senso
comum, uma postura agressiva ¢ confundida com “ser masculo”, o que explica a violéncia
homem X homem. E é também nessa visdo essencialista que o machismo se ampara para
tentar justificar a violéncia contra a mulher, que até pouco tempo era recorrente a
interpretacdo por juristas do Codigo Penal como “defesa legitima da honra”.

No segundo momento, um homem branco, de classe alta, chega numa festa de gala
com um carro importado e duas mulheres que aparecem como celebridades passivas, sem
falas e sem expressfes, nunca como especialistas ou sujeitas ativas. Ha, nessa cena, a

erotizacdo, visto que, segundo pesquisa publicada pelo site da Revista Epoca em 08 de Abril
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de 20097, a principal fantasia sexual masculina é 0 ménage & trois, ou, sexo a trés (sendo ele
0 Unico homem). A funcdo da mulher é servir ao prazer do homem, ou seja, h& uma

objetificacdo dos corpos femininos que aparecem na peca sem qualquer atividade.

E inegével que a submissdo e a “objetificagdo” do publico feminino se traduziram
em efeitos nocivos a sobrevivéncia igualitaria entre os géneros. O principal
combustivel dessa estereotipizacdo é ndo enxergar que o corpo e o ser femininos séo
dignos de respeito, assim como o homem. Todos deveriam — ao invés de ignorar —
dar prioridade a questdo da violéncia contra o publico feminino e, enfim, perceber
que qualquer tipo de violagdo sexual é injustificavel, independente do horario em
que se estd na rua ou da roupa que se usa. Um érgdo sexual ndo garante forca a
ninguém — ou a falta dele — e ndo € critério para designar respeito ou nao.
(LOURENCO; ARTEMENKO; BRAGAGLIA, 2014, p. 13)

Na terceira cena, em que Malvino Salvador aparece numa sala de um apartamento que
parece ser de um homem solteiro, rustico, com as paredes imitando tijolos e sem muitos
detalhes e nem enfeites, h4 ainda a referéncia da moto que aparece ja nessa cena, na sala,
dando idéia de autonomia, além do uso da arma que € um elemento de poder. O
“cavalheirismo” presente nesta cena estd intimamente ao machismo, o machismo travestido
de cortesia. Certamente, como disse a jornalista feminista Ana Pompeu (2015) no blog Nao
Me Kahlo?, tal “cavalheirismo jamais teria tido espaco em uma sociedade em que homens e

mulheres estivessem em posicoes iguais”.

[...] aideia por tras da conta paga no restaurante, da porta do carro aberta, mesmo do
casaco cedido no frio é a da fragilidade da mulher. Mulheres séo cidadds de segunda
classe que precisam da tutela masculina em cada setor da vida. Mas ndo todas as
mulheres. O cavalheirismo ndo se repete com a empregada que carrega Varias
sacolas de compras nas maos. A porta ndo é aberta para ela com a mesma frequéncia
que para a patroa. (POMPEU, 2015, on-line)

Sobre essa cena, podemos continuar recorrendo a Pompeu (2015) quando analisa que
“0 brago masculino estd sempre presente. N&o necessariamente grosseiro e pesado. Ele pode
ser delicado nesses momentos. Mas, dentro de uma rotina, as flores podem se tornar desculpa
OU recompensa para outro tipo de comportamento”. A fungdo da mulher € meramente estetica.

Na cena seguinte, em que aparecem 0s homens correndo, passa um homem negro em
menos de 1 segundo. O que considero negro neste trabalho é o que depreendo do conceito de
Munanga (2004), uma caracteristica morfo-bioldgica. Ao confrontarmos o conceito de

democracia racial apresentado por Florestan Fernandes (1965), percebemos que essa ideia €,

2 As principais fantasias sexuais de homens e mulheres. Sexpedia — A teoria da pratica. Matéria assinada pela
redagéo de Epoca on-line em 08/04/2009. Disponivel em
<http://colunas.revistaepoca.globo.com/sexpedia/2009/04/08/as-principais-fantasias-sexuais-de-homens-e-
mulheres/>. Acesso em 13/05/2016.

24 Disponivel em <http://www.naomekahlo.com/#!0O-machismo-revestido-de-

cavalheirismo/claln/55e502190cf29a3653bd67cb>. Acesso em 01/06/2016.


http://colunas.revistaepoca.globo.com/sexpedia/2009/04/08/as-principais-fantasias-sexuais-de-homens-e-mulheres/
http://colunas.revistaepoca.globo.com/sexpedia/2009/04/08/as-principais-fantasias-sexuais-de-homens-e-mulheres/
http://www.naomekahlo.com/#!O-machismo-revestido-de-cavalheirismo/c1a1n/55e502190cf29a3653bd67cb
http://www.naomekahlo.com/#!O-machismo-revestido-de-cavalheirismo/c1a1n/55e502190cf29a3653bd67cb
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de fato, um mito. Nessa propaganda analisada, praticamente ndo vemos pessoas negras. O
homem negro passa correndo e sequer conseguimos percebé-lo, fica invisibilizado na
dindmica da peca publicitaria. Homem negro correndo é uma imagem tipica utilizada pelo
racismo, associada ao banditismo e a fuga. Quando analisamos raca juntamente com género,
temos um quadro ainda mais alarmante: ndo se vé& nenhuma mulher negra no video.
Geralmente, existe uma exacerbada sexualizagdo do corpo negro feminino, entretanto,
retomando Guacira Louro (2009) ¢ o conceito de “nd” ja apresentado, percebemos que, nesse
caso, tal invisibilizacdo se d& por uma questdo de classe social que aparece muito fortemente
na propaganda por conta de um publico-alvo especifico para quem a marca quer vender seu
produto.

A estatua grega aparece em seguida. Ela possui o corpo bem desenhado, torneado,
com musculos definidos. Historicamente, as estatuas gregas aparecem como signo de beleza e
corpo perfeito. N&o raro vemos pessoas se referirem a pessoas belas?® em analogia com as

esculturas da Grécia Antiga.

[...] podemos mencionar que a Grécia foi uma das civilizagbes onde a beleza
feminina ndo era destacada, mas que privilegiou a beleza masculina- ndo é de
estranhar que a sociedade grega tinha predomindncia masculina e somente 0s
homens portavam o titulo de cidaddos (VICENTINO, 1997) - intensamente
relacionada com a politica e com os ideais de virilidade (MOTA, 2008) que dessa
maneira valorizava as formas do corpo masculino, através da pratica de esportes que
se iniciava na adolescéncia, imprescindivel para o desenvolvimento corporal
completo, ndo somente o corpo, mas, igualmente os gestos, postura e andar
(SENNET, 2001). (FERNANDES FILHO, Aurivar, 2010, p. 65)

A seguir, aparece a caravela com as velas vermelhas icadas com a inscricdo da marca.
Toda propaganda contém esse elemento basico: a logomarca da empresa. E ela quem
apresenta a marca e, atraves dela, identificamos automaticamente o produto. Segundo Vitor
Feitosa Nicolau (2007),

Uma pega publicitaria sO serd uma peca publicitaria se contiver um indicador
primordial em todos os andncios: a logomarca da empresa. Sem a logomarca, esta €
apenas uma fotografia, um poema, um video qualquer ou até mesmo um simples
texto informativo sem valor preciso para o contexto publicitario. A logomarca, que
esta presente em toda e qualquer peca publicitaria, € o principal indicio de que existe
uma publicidade, de que aquilo que estd sendo lido ou simplesmente observado
trata-se de um andncio persuasivo e de interesse em convencer o consumidor.
(NICOLAU, 2007, p. 2)

Para além da questdo da caravela ser a logomarca de Old Spice, temos também uma
associacdo imediata com a colonizacdo. O discurso € 0 mesmo: chegou a “civilizagcdo” para

catequizar e salvar o lugar (ver anexo 5). Pensar sobre colonialidade € pensar em relacdes de

% O conceito de beleza é subjetivo. Refiro-me aqui a um ideal socialmente construido e assimilado pela
sociedade ocidental.



57

poder e nas suas consequéncias, principalmente, para o povo colonizado. A visdo de mundo
eurocentrada também € uma caracteristica dos estudos sobre colonialidade que dita a forma
como enxergamos 0s mapas-mundi e coloca o continente europeu no centro do mundo. Tal
posicionamento implica num modo de enxergar 0s povos e ideologicamente coloca a Europa
em um patamar mais “positivo” em relagdo ao restante do globo. A caravela atraca no porto
onde estdo os homens reunidos, o rosto do colonizador ndo aparece, ele apenas oferece o

“presente” (solugao do problema da masculinidade perdida) para aquela comunidade.

Esta imagem supBe (e institui) um escalonamento hierarquico entre quem ¢é
desenvolvido e quem ndo €, de modo que esta hierarquizagdo estard pensada em
termos de quem é moderno e quem ndo é. E ha uma quase natural afirmacéo da
inferioridade de quem ndo é marcado pela modernidade, precisando este ser
educado, civilizado, colocado na marcha do progresso (pelos ja
modernos/desenvolvidos), mesmo que isso implique — e é 0 que geralmente acontece
— na instauracdo de um processo de dominacdo. A colonizagdo tem parte de seus
argumentos de legitimacéo ligada a essa proposta civilizatdria de sociedades ndo
desenvolvidas, ndo civilizadas, ndo modernas/modernizadas. (NASCIMENTO;
BOTELHO, 2010, p. 72)

Vaérios ideais de masculinidades construidos como esteredtipos vdo desfilando na
cena: o pugilista, o corpo ideal da estatua grega, 0 bombeiro... Entdo, o fogo toma conta da
cena transformando ainda mais o clima masculino no ambiente e reforcando a ideia do
homem ser destemido.

O uso das cores € algo que merece destaque nas analises do discurso.

A interpretagdo das cores e da luz, tal como a das formas, é antropoldgica. A sua
percepcdo, tal como toda a percepcdo, é cultural, mas talvez nos pareca mais natural
do que qualquer outra, como se fosse dada. E esta mesma naturalidade que nos pode
ajudar, no fim de contas, a interpreta-las. De fato, a cor e a iluminagdo tém sobre o
espectador um efeito psicofisiol6gico, uma vez que opticamente apercebidas e
psiquicamente vividas, colocam o espectador num estado que se assemelha ao da
sua experiéncia primeira e fundadora em matéria de cores e de luz. Luz obliqua, da
manhd, da tarde ou de Inverno e os estados de humor que lhes estdo ligados; luz
zenital e as impressdes de Verdo. Sol ou fogo, lampada ou projetor. Forca e
violéncia do vermelho do sangue e do fogo, azul aéreo do céu ou verde apaziguador
das plantas frondosas. (JOLY, 2007, p.116-117)

O professor do curso de Comunicagdo Social da Associacdo de Ensino Superior do
Piaui, Breno Brito (2009), acrescenta:

As cores exercem um papel importante no psicoldgico de cada um. Elas séo
utilizadas para estimular, acalmar, afirmar, negar, decidir, curar e, no caso da
propaganda, vender! E fato que reagimos de maneira mais emotiva do que racional
diante das cores. Por isso a propaganda e os meios de comunicacdo abusam das
cores para despertar sensac0es, atrair e influenciar o consumo. (BRITO, 2009, p. 2)

Segundo o mesmo autor, o vermelho, cor predominante na propaganda que estamos
analisando, ¢ considerada uma cor quente que rapidamente ¢ associada a “guerra, sangue,

perigo, fogo, energia, forca, acdo, movimento, emogao, paixao” (BRITO, 2009, p. 4) e o
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laranja, cor secundaria na propaganda em analise, provoca “euforia, alegria, prazer” (BRITO,
2009, p. 4). Segundo ele, “a cor ¢ vista: impressiona a retina; E sentida: provoca uma emoc¢ao;
E construida: pois tem valor simbolico” (BRITO, 2009, p. 3). Obviamente, as cores utilizadas
na propaganda de Old Spice ndo foram utilizadas de forma aleatoria. Elas foram escolhidas
para serem associadas com o publico-alvo do produto, que se identifica com as sensacdes
trazidas pelas cores vermelha e laranja, principalmente. De acordo com Brito (2009), até a cor
das embalagens do produto sdo fundamentais para o sucesso das vendas. Ele traz um exemplo

interessante que podemos fazer uma analogia com a propaganda que estamos analisando:

[...] ao se criar uma logomarca para uma academia de ginastica. Lembre que a
sensacdo que se deseja transmitir é de movimento, acdo, malhacdo, energia,
agitacdo, suor, queima de calorias, etc. O publico-alvo sdo geralmente pessoas
jovens, ativas, que querem ter o corpo em forma e ficar de bem com a vida. Portanto
o0 ideal é o uso de cores quentes, uma combinacdo de vermelho e amarelo cairia
muito bem por exemplo. Assim como o uso do laranja... (BRITO, 2009, p. 6)

Da mesma forma, a equipe responsavel pela propaganda de Old Spice quer transmitir
energia, altivez, acdo... por isso se justifica a utilizacdo e predominéancia da cor vermelha, que
é também associada a realeza, ao luxo, a riqueza e ao poder, nesse caso 0 poder do homem,
macho, viril e heterossexual, perfil que vimos no primeiro capitulo quando falamos sobre os
marcadores sociais. Todo o cenario tem um tom vermelho alaranjado, todos os quadros e
detalhes possuem essa coloracéo que é a identidade visual do Old Spice (ver anexo 6).

Outro signo importante € o som. Dele fazem parte a mdsica, os ruidos, as falas. Na
propaganda de Old Spice, em particular, este elemento se torna fundamental, visto que “o
chamado” é dado através de um som que lembra, de longe, um assovio. E interessante
perceber que os sons ndo sao escolhidos de forma aleatéria. A trilha ndo existe apenas para
quebrar o siléncio, ela faz parte de uma consonéncia com a luz, as cores, a agdo que esta
sendo desempenhada, ajudando a encaminhar a narrativa. Sobre esse papel desempenhado
pelo som em conjunto com outros elementos imagéticos, a pesquisadora Maria Cristina Aguiar
explicita:

O nosso sentido de sintaxe musical depende da afinidade entre os sons. Ouvir
musica é um processo cognitivo, em que todos os dados se relacionam com a
estrutura em si. Nas nossas actividades cognitivas, agrupamos sons, tempos fortes e
harmonias e ouvimo-los como um todo. Este fenémeno € essencial para perceber a
masica e remete-nos para uma comparagdo com a linguagem, onde se agrupam
palavras em frases, elaborando um discurso coerente. Na nossa memoria retemos
algumas pecas musicais no seu todo, mas quando as ouvimos somos capazes de
descodificar as suas partes e a sua estrutura. (AGUIAR, 2001, p. 129-130).

Os ruidos sdo sons que ndo se encaixam nem na parte musical e nem nas falas.

Segundo Bernardo Marquez Alves (2011, p. 93), “ruidos de efeito: do inglés sound effects,
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sdo sons provenientes de algum objeto ou fonte sonora especifica. Por exemplo: o som de
carros, avioes, tiros, explosdes”. Para ele, a articulacdo da imagem e do som ¢ que da o tom
realista a peca. Na propaganda em analise, torna-se imprescindivel a presenca de ruidos em
algumas passagens como a cena em que 0 homem corta 0 coco com a mao, a cena em que 0
ator Malvino Salvador acende a vela com uma bazuca langa-chamas, quando a estatua grega
se desprende da parede, quando h& a derrapagem e explosdo da moto e, com certeza, 0 som
que caracteriza “o chamado”. Para mostrar a importancia deste elemento, Alves diz ainda que
“a forca expressiva que o som proporciona para uma obra audiovisual € hoje incontestavel”.

Faz parte da trilha sonora também o som de fundo que envolve a pessoa que assiste.
No caso da propaganda de Old Spice, existe uma musica instrumental, predominantemente
tocada pode instrumentos de sopro que ddo um ar solene como, por exemplo, as clarinetas
utilizadas para anunciar um comunicado da realeza. Essa banda sonora, aliada a cor
predominante, completa o cenario de poder e riqueza que a marca deseja passar.

Com relacdo ao discurso falado, temos o elemento voz, que é fundamental na
propaganda de Old Spice, pois € ela que vai dar as explicacbes necessarias para 0
entendimento completo da peca publicitaria em questdo, apresentando inclusive, o publico-

alvo. Ela prende a atencéo do expectador.

Se 0 ser humano ouvir vozes no meio de outros sons que o rodeiam (sopro do vento,
musica, veiculos), sdo essas vozes que captam e concentram logo a sua atencao.
Depois, em rigor, se as conhecer e souber quem esta a falar e o que dizem, podera
entdo interessar-se pelo resto. Se essas vozes falarem numa lingua que lhe seja
acessivel, vai comecar por procurar o sentido das palavras, e sO passard a
interpretacdo dos outros elementos quando o seu interesse sobre o sentido estiver
saturado. (CHION apud ALVES, 2011, p.13)

A primeira fala em off do narrador: “Vocés sdo sobreviventes de uma espécie em
extingdo. O homem homem” nos da a ideia de que essa categoria de masculinidade merece a
atencdo do publico. Quando se fala em extingcdo, 0 que vem a nossa mente é algo que deve ser
preservado frente a iminéncia de desaparecer por completo. Segundo o Dicionario Aurélio
(2010), a definigdo de “extingdao” é “cessagdo; exterminio; destrui¢do”, ou seja, a marca Old
Spice se vale de um conceito que tem um apelo sentimental muito forte por conta da
associacdo com algumas espécies da fauna e da flora em processo de desaparecimento e, por
isso, tem tratamento diferenciado no sentido de preservacdo da espécie. O termo “homem
homem” traz a ideia da masculinidade hegemdnica a que nos referimos no primeiro capitulo e
que foi conceituada por Welzer-Lang ao analisar a construcdo dessa masculinidade alpha que
deve se afastar de tudo o que remete ao feminino sob a pena de sofrer sérias sangdes sociais

conforme vimos anteriormente. A repeticdo da palavra “homem” ¢ para demarcar esse espaco
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reservado ao macho e s6 tem efeito porque a expressdo é utilizada com naturalidade ha
décadas, estd no imaginario da sociedade e por isso tem um sentido simbolico que é
facilmente assimilado. A passagem remete ainda as transformacbes nas configuracdes
familiares, em que se registra o crescimento das mées solteiras e chefas de familia, por
exemplo, ou as familias compostas por casais homossexuais, como nos mostra Elisabeth

Roudinesco (2003) no livro A Familia em Desordem:

[...a psicanalise] Contribuiu para a eclosdo, no seio da familia afetiva, de novos
modos de parentalidade — familia dita “recomposta” ou “monoparental” —, ao
mesmo tempo se tornando o fermento de um duplo movimento social que vinculava
a emancipacdo das mulheres e dos filnos — e mais tarde dos homossexuais — a
rebelido dos filhos contra os pais. (ROUDINESCO, 2003, p. 93)

A segunda fala: “O homem que sabe como incendiar um encontro”, associada com a
imagem, deixa evidente o poder do homem sobre a mulher, uma vez que ele aparece com um
enorme lanca-chamas enquanto ela, sentada passivamente, aguarda. A palavra “incendiar”
também pode ter duas conotacdes, visto que, para além da vela acesa pela enorme arma, a
mulher morde os labios quando ele a toca. A proxima fala diz: “O homem que sempre chega
la ndo importa como. A missdo de Old Spice é trazer de volta o orgulho de ser e cheirar como
homem. O futuro da ‘homenidade’ estd em suas maos”. Nessa passagem temos dois
elementos que sdo fundamentais para perceber a ldgica machista e a postura “machocéntrica”
desta propaganda, estruturas que estdo enraizadas e naturalizadas em nossa sociedade como

explicita Eliene Percilia (2016):

[...] o menino, que ouviu da propria mée a frase que diz que homem néo chora, é
forte, e a menina, que escutou dos pais a ideia de que menina é recatada e deve ser
sensivel, vivenciam o prolongamento nos espagos escolares do aprendizado de que o
mundo é machocéntrico, e, por extensdo, branco e proprietarista. No fundo, todos
esses paradoxos, capitaneados pelo viés sexista, mostram que, do ponto de vista
econdmico, politico e cultural, a sociedade estd muito bem compartimentada, com
uma forminha de tijolo para cada pessoa humana, candidata natural a ser mais um
tijolinho pacificado nos muros e paredes consagrados pelo grande corpo social.
(PERCILIA, 2016, on-line)

“O homem que sempre chega 14 ndo importa como” da a ideia de gozo. H4 uma
associagdo direta com o “chegar 14” do orgasmo e, quando em conjunto com a frase “nao
importa como” pode ser um indicativo da cultura do estupro, em outras palavras, o homem
goza independente da vontade da parceira, pois ele “sempre chega la ndo importa como”.

“Trazer de volta o orgulho de ser e cheirar como homem” tem uma alusdo a questao
LGBT que utiliza historicamente o termo “orgulho” para designar a saida da vergonha com a
propria homossexualidade para o orgulho de assumir uma postura de liberdade perante a

sociedade. Nao a toa, existe o “dia do orgulho gay” e as grandes manifestacdes nacionais sao
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conhecidas como “parada do orgulho gay” ou “parada do orgulho LGBT”. Para além da
palavra supracitada, existe também a questdo do “ser e cheirar como homem”. Qual homem
ndo seria considerado homem? Que cheiro é esse? Existe apenas um modelo de homem? Se
pensarmos na construcdo da masculinidade, conforme explicitado no primeiro capitulo,
podemos depreender Simone de Beauvoir (1980) nos apropriando da famosa expresséo dita
por ela e a modificando para “ndo se nasci homem, torna-se homem” ou ainda quando
Connell (2013) fala sobre a producdo das masculinidades, no plural, para reforcar a
possibilidade de diferentes maneiras de viver o “ser homem”. EXiste ai também uma alusdo ao
senso comum que nos diz a todo momento que um homem gay ou um homem efeminado néo
é homem, trazendo a heteronormatividade a tona juntamente com a visdo binaria que insiste
em classificar as pessoas.

Seguindo, ainda nesse conjunto de falas, a frase “o futuro da ‘homenidade’ esta em
suas maos” nos faz pensar sobre o que seria esse novo conceito cunhado pela marca:
homenidade. H&4 um discurso com uma carga muito grande de religido nesse ponto. Na Biblia
existe uma passagem sobre a questdo do sexo para a procriacdo e € essa Visdo que sustenta a
idéia de que o sexo gay é algo promiscuo ou errado, ja que ndo ha perpetuacdo bioldgica nas
relagdes entre homens ou entre mulheres. Essa visdo me parece um retrocesso, principalmente

quando confrontamos com Guacira Louro (2009) ao dizer:

Antes, a explicacdo para as formas de relacionamento entre mulheres e homens e
para as diferencas percebidas entre eles era buscada na Biblia, nos textos sagrados;
as diferencas eram, enfim, vinculadas a uma dimenséo césmica mais ampla. O corpo
tinha menos importancia. Mas agora ele passava a ter um papel primordial. (...) O
corpo passou a ser aquilo que dé origem as diferencas. (LOURO, 2009, p. 87)

“Homenidade” aparece como sinonimo de humanidade, evidenciando a postura
homofobica e machista da marca, deixando com os homens homossexuais a responsabilidade
da extin¢do desse chamado “homem homem”.

Ainda no campo do discurso falado, temos as frases finais: “Chegou Old Spice... o
desodorante do homem homem... 0 Unico com particulas de cabra-macho”. “Atenda ao
chamado se for homem”, “Particulas de cabra macho” nos trazem a ideia do homem que é
idealizado como um homem agressivo, bruto, que é o modelo de masculinidade que Old Spice
diz querer resgatar. O “cabra macho” ¢ também uma expressao regional do nordeste brasileiro
que, assim como “homem homem” ja explicitada, s6 faz sentido pois estd intrinsecamente

ligada a cultura. A autora Maria das Dores Honorio (2011) fala do “cabra-macho” como

um novo homem, que preservasse antigas tradicBes e costumes, que resgatasse 0
modelo de masculinidade e virilidade, que fosse capaz de reagir a feminizacdo da
sociedade que o mundo moderno trazia e que garantisse a predominancia econémica
e politica que a regido havia perdido. Todas essas praticas e discursos, além do
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combate ao cangaco, as revoltas messianicas e os conchavos politicos das elites para
a obtencdo e manutengdo de privilégios do governo nacional, contribuiram para a
institucionalizacdo da idéia de Nordeste e de nordestino. (HONORIO, 2011, p. 7)

E acrescenta que “sdo aspectos da masculinidade dominante onde o masculino esta
associado ao fato de possuir, tomar, penetrar, dominar e se afirmar pela forca, caso seja
necessario...” (2011, p. 12), em comparacdo dessa frase com a analise ja feita neste capitulo,

vemos mais uma vez a relagdo com a virilidade e o estupro.
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CONSIDERACOES FINAIS

A Analise do Discurso Critica tem um papel de denunciar preconceitos contra as ditas
minorias sociais. Na propaganda de Old Spice temos varios destas ideias pré-concebidas. O
produto é feito para um publico-alvo especifico: homem, branco, jovem, heterossexual, de
classe social média ou alta. Tal afirmacao pode ser depreendida apos assistir ao comercial. As
mulheres aparecem em duas cenas, sempre em papel passivo, sendo cuidadas, sem autonomia
ou qualquer tipo de empoderamento (ver anexo 1). Homens negros aparecem em apenas trés
quadros de menos de 1 segundo e no plano fundo (ver anexo 2). Homens velhos ou
envelhecidos aparecem em dois momentos, em primeiro plano (ver anexo 3). Quanto a
sexualidade, ndo h& nenhuma mencdo a homossexualidade, mas sim um reforco a
heterossexualidade. Sobre classe social, 0 que aparece é a camada média ou alta em todas as
cenas. Nao ha nenhum mendigo, ninguém “mal vestido”, além das cenas que aparecem com
carros importados e motocicletas luxuosas.

Através da andlise € possivel identificar esses marcadores sociais que se tornam
matrizes de desigualdades nas relacGes, entretanto, como estamos falando de estruturas
seculares no Brasil que, querendo ou ndo, normatizam o que chamamos de sociedade, este é
um problema fundante na forma como as pessoas se organizam e entendem as relacGes
sociais. Por serem raizes tdo profundas fica ainda mais complicado desconstruir essas redes e
reconstrui-las com equidade. Nesse sentido, o que Fairclough (2005) chama de rede de
praticas se torna um problema grande a ser solucionado.

Os setores de criagdo das agéncias de publicidade seguem esse fluxo de reproduzir a
I6gica patriarcal machista, sexista, racista, etarista, homo-lesbofébica e classista. Ao analisar
alguns comentéarios ao video no canal do YouTube antes de ser retirado da rede (ver anexo 4),
podemos facilmente perceber que existe uma identificacdo publica com o discurso de Old
Spice e, mais do que isso, uma aclamagdo dessa “masculinidade” adormecida ou extinta que
precisa “voltar”, como se tais valores exaltados pela marca fossem algo extremamente
positivo ao invés de serem encarados como matrizes de desigualdades.

Percebi durante o curso e com esse trabalho que as construgbes sociais Sao
extremamente fortes e dificeis de serem mudadas. A publicidade tem o poder ndo sé de
reproduzir a légica machista, sexista, etarista, classista, homo-lesbofdbica, racista da
sociedade, mas também de multiplicar esses conceitos e produzir novas ideologias e conceitos

que podem ser perpetuados por muitos séculos.
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E imprescindivel ter uma leitura critica de todas as midias para que as ideologias nio
sejam passadas sem a utilizagdo de nenhuma “lente”, ou seja, precisamos estar atentas e
atentos ao que consumimos sem perceber. Diariamente, milhares de novas necessidades sdo
criadas e impostas para nos e, como consequéncia disso, milhares de produtos sdo langados e
anunciados para que vendam de qualquer jeito.

Na propaganda de Old Spice que analisamos, por exemplo, existem ideologias muito
fortes sendo passadas e consumida. Confrontando a peca publicitdria com 0s conceitos
apresentados, podemos verificar facilmente uma quantidade de elementos que fomentam a
desigualdade.

O conceito de “homenidade” apresentado pela marca ¢ uma grande cilada, pois da ao
macho uma condicdo de importancia e superioridade que reforca essa ldgica da nossa
sociedade. E o sistema vigente fortalecido e referendado pelas televisdes e outros meios de
comunicagdo com grande alcance. A maneira como homens e mulheres aparecem em “O
Chamado” ¢ também sintomatico do que o senso comum idealiza: mulheres sdo passivas,
frageis e precisam de um homem junto com elas; homens sao fortes, viris, provedores.

Por fim, penso que este trabalho contribuiu para meu crescimento pessoal, académico
e profissional, uma vez que, durante o curso do bacharelado, muitas vezes ndo conseguimos
ter uma visdo macro do que aprendemos. Mas, com a elaboracdo deste trabalho, aliado a
experiéncia de orientacdo, consegui terminar de forma satisfatéria, com conhecimentos e

conceitos sedimentados durante o aprendizado.
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ANEXO 4

Pobre Louco & meses atras
' Exclarecendo para as feministas de plantdo. e para os gays da "ditadura gay”. Sim, a ideia &
-4 Justamente essa. homem macho alfa tem personalidade diferente do homem gay, porisso o
produto € direcionado para o homem "cabra macho”. Vocés estdo confundindo as coisas
{alguns de propdsito). ser macho quer dizer que eu ndo sou igual aos gay. mas isso ndo quer
dizer que eu seja um ser humano melhor do que ele, mas assim como o homo tem orgulho
de ser gay. EU TENHO ORGULHO DE SER HOMEM!

Responder 240

goianice dantas 2 meses atras

Grande comercial. Agora um bando de feministas desonradas vdo interpretar tudo errado e
achar que e uma propaganda machista. Na verdade este comercial faz um chamado pra que
muitos homens acordem para a realidade pois a ocidentalizacdo esta afeminando a maioria
dos homens e estes nem percebem o tamanho do probelema. Sao um bando de
homenzinhos de merda sem respeito e miguchos de vadias rodadas utilitaristas. Observo
indignada estes seres idiotas pelas ruas, na faculdade com seus bonezinhos quadrados e
brinquinhos na orelha parecendo baitolas sem personalidade. Virem Homem praga. o mundo
esta precisando de Homem para organizar esta sociedade pois estamos vivendo em um
estado de anomia, irresponsabilidades,

Maostrar menos

Responder 28
Ver todas as 6 respostas v

Kennedy Vilarinho 2 meses atras
% +R MartsLva se ser machista € errado ser feminista também € e ser gayzista também
8.

Responder 1

Lucas Freire 5 meses atras

"0 futuro da humanidade esta em suas méaos”

Corretissimo! Pée um Homem 'ndo homem' e uma mulher no mundo para ver se humanidade
prospera de alguma forma.

Responder 40

Fabiana Oliveira 4 meses atras

Adorei a propaganda meu filho tem 07 anos. e se sentiu o cara, capaz de fazer tudo aquilo
que mostra no comercial rsrsrsrs

logico que ele usa Old Spice kkkkk

Responder 24

Wanderley Amancio 1 més atras

O homem homem é o cara com poder ... 0 poder da masculinidade sem culpa ... hoje a
gente tem gue pedir desculpa por ser macho! Cocou o saco fica com vergonha ... pelo amor
de Deus! Vamos ter orgulho de ser homem homem.. tem muita mulher querendo um tipo
como nds he he he

Responder 2
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