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Resumo

Na Modernidade Liquida, dentre muitas midias visuais, as imagens publicitarias contribuem
para a constituicdo e manuten¢do do que é aceitavel aos individuos masculinos. O objetivo nesse
artigo é analisar os discursos publicitarios e o que eles ensinam acerca de um ideal de
masculinidade. Para isso, analisamos imagens e discursos da propaganda da fragrancia Malbec
Supremo, da marca O Boticério, divulgada em comemoracdo ao dia do homem em 2014.
Realizamos uma pesquisa bibliografica e documental utilizando como base os Estudos
Culturais. Ao final, consideramos que a referida propaganda reproduz estere6tipos masculinos
ao mesmo tempo em que o0s desestabiliza.
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Malbec-Man and the visual construction of masculinity

Abstract

In the Modernity Liquid, the purpose of this paper is to analyze the advertising speeches and
what they teach about an ideal of manhood. For this, we analyze images and discourses of the
Supreme Malbec fragrance advertising, brand The Apothecary, published in celebration of the
day of man in 2014. A bibliographic and documentary research using as a basis the Cultural
Studies. Finally, we consider that such advertising plays male stereotypes while the
destabilizing.
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OS MARES DE IMAGENS DA MODERNIDADE LIiQUIDO

O periodo em que vivemos é marcado pela descartabilidade, onde tudo -
incluindo os individuos que nele vivem - se tornou efémero e com um tempo
de vida muito curto. Da mesma maneira que as mercadorias e 0s produtos séo
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adquiridos e logo sdo descartados, também as informacGes, conhecimentos e
ideais de beleza sdo rapidamente substituidos por outros, 0s quais
desempenham semelhante poder. Denominado por Bauman (2007; 2010) de
Modernidade Liquida, o periodo em que vivemos tem o consumismo como
uma de suas principais caracteristicas e, para desempenha-lo, explora a
correspondéncia entre aquisicdo e descarte de objetos, pessoas e sensacOes
pelas visualidades cotidianas.

Kellner (2001; 2012) argumenta que o0s discursos intrinsecos as
visualidades e as imagens da cultura da midia projetam aos sujeitos ideais e
identidades culturais a serem almejadas. Materializados nas imagens
televisivas, literarias, cinematograficas e publicitarias, por exemplo, esses
discursos difundem e valorizam posi¢des de sujeitos especificos. Por meio da
repeticdo de tais imagens e da insisténcia com que sdo apresentadas pelos
sistemas de representacdo, as pessoas liquido-modernas buscam se enquadrar
ou, em casos mais amenos, se aproximar dos papéis de mulher, de homem e de
beleza enaltecidos pelas e nas visualidades. As imagens da cultura da midia
constroem seus discursos visuais investindo em personagens bem sucedidos,
felizes, com uma vida utopica, em que os problemas (quando existem) podem
ser resolvidos com uma simples partida no carro, com o0 consumo de uma
marca especifica de iogurte, ou com o uso de determinado desodorante ou
estojo de maquilagem. Desta maneira, criam e validam narrativas que
interpelam o/a espectador/a para que deseje 0 que estd sendo divulgado e
acredite que, por meio da aquisicdo/consumo de certos produtos, pode
conquistar o status e a aceitagdo social que tanto cobica.

Sabat (2001) argumenta que, antes do século XX,0s grupos familiares e
as instituicOes tradicionais como a escola, a igreja e o Estado tinham em suas
maos o controle hegemonico, determinando os comportamentos ideais para
homens, mulheres e criancas.Atualmente -numa sociedade liquido-moderna
em que as informagOes e representacdes(assim como os liquidos) escorrem
de/em nossas mdos e ndo podem ser estabilizadas- outras sdo as formas de
ensinar, controlar e vigiar homens e mulheres para que desempenhem as
funcBes e os papéis socialmente predeterminados para eles/as.Com isso,
destacamos que 0s modos de ensinar a ser homem e a ser mulher sdo também
exercidos pela familia, escola, igreja e Estado, contudo, agora, tais instituigdes
tém que dividir (e lutar por) espaco com os artefatos midiaticos, tais como a
televisdo, as revistas e imagens publicitarias e o acesso a web.Como afirma
Sabat (2001, p. 9), frente & complexidade e sobreposi¢cdo de visualidades
contemporaneas, “Torna-se imprescindivel voltar a atencdo para outros
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espacos que estdo funcionando como produtores de conhecimentos e saberes, e
a midia é apenas um desses exemplos".

E nesse sentido que os artefatos visuais cotidianos nio podem ser
considerados ingénuos, inocentes ou apenas avaliados em sua beleza a
aspectos formais, uma vez que, além de orientar as criangas no que diz respeito
aos comportamentos aceitaveis e ndo aceitveis para homens e mulheres,
manifestam os valores e prestam manutencdo as relacdes de poder de uma
determinada sociedade, periodo historico e estilo de vida.Semelhante as sereias
- seres magicos, metade mulher, metade peixe, que utilizam de sua aparéncia
espetacular para fascinar e afogar os marinheiros que navegavam em alto-mar
- na Modernidade Liquida as imagens sdo produzidas para atrair e cativar os
individuos, seduzindo-os para que desejem, adquiram e consumam
determinados produtos, estilos de vida e padrdes de beleza. Conforme a
Mitologia Grega, 0 encantamento e envolvimento provocados pelas vozes das
sereias distraem os marinheiros gque, extasiados, perdem o controle dos navios
e sdo induzidos a se afogar. No caso das imagens publicitarias,as satisfagdes
conduzem as pessoas-consumidores/as para mares cuja quantidade de
significados é tdo vasta e o tempo de vida é tdo curto que favorecem o
contrario do ‘“afogamento” — entendido como acdo de aprofundar-se: a
superficialidade. Por meio dos aspectos, composicbes e efeitos visuais, 0S
mares de imagens da Modernidade Liquida acabam por facilitar analises
visuais rasas, rapidas, sintéticas e pouco aprofundadas. As maneiras como
ensinamos e somos ensinados a olhar sugerem que apreciemos, gostemos,
contemplemos,admiremos e, 0 que é mais frequente, apenas “passemos o0s
olhos” pelas imagens, sem refletir e problematizar sobre os significados que
legitimam. Ao relacionarmos as criaturas lendérias, sereias, com as imagens
liquido-modernas,ressaltamos que aquilo que é mostrado em um anuncio
publicitério, na televisdo ou na internet configura um mundo de fantasias com
0 qual podemos negociar significados. Diferente dos marinheiros que,
enfeiticados, ndo podem reagir a beleza e encantamento causados pela voz e
aparéncia das sereias, diante dos artefatos visuais cotidianos e das
representacdes consolidadas pelas imagens, 0s sujeitos pos-modernos
podemprovocar desestabilizagdes, discordancias e questionamentos.

Nesse ponto é importante esclarecer que, com essa analogia, ndo estamos
sugerindo que as pessoas Sejam passivos as imagens, no sentido de
“receberem” sem consentimento aquilo que lhes é “imposto”.Ndo ¢ isso.
Concordamos com Guizzo (2013, p.41, grifo nosso) que “[...] sempre €
possivel escapar das convengdes sociais" e que essa acdo € exercitada por
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meio do questionamento e da problematizacdo daquilo que - até entdo- era
enxergado como "natural".Quando nos posicionamos junto aos Estudos
Culturais, nosso campo de investigacdo, compartilhamos da compreenséo de
que as relacdes entre individuos e imagens se assemelham mais a negociagoes
e trocas, do que a movimentos de “manipulacdo” ou “transmissdo”.Os sujeitos
sdo convidados a consumir determinados produtos a partir de estratégias de um
jogo de identificacdo entre o/a observador/a e a imagem mostrada.Para
Duncun (2011, p. 21), frente a um artefato cultural "[...] os espectadores detém
0 poder de negociar e/ou resistir a significados dominantes, bem como de criar
seus proéprios significados".

As posicbes de sujeito e os papéis que podemos desempenhar
socialmente, antes estabelecidos pela familia, pela religido e pela educagédo
escolar, na Modernidade Liquida sdo predominantemente balizados pela
cultura da midia. Compreender que a aprendizagem e que as préaticas
pedagogicas ndo sdo mais exclusividades das instituigdes tradicionais de
ensino, e que outras instancias sdo capazes de oferecer representacGes e
modelos com os quais podemos nos identificar sdo pensamentos formulados a
partir das Pedagogias Culturais (STEINBERG E KINCHELOE, 2001). O
conceito de pedagogias culturais considera que na Modernidade Liquida os
ensinamentos e as pedagogias acontecem ndo somente no espaco escolar, mas
em toda a complexidade cultural dos discursos, dentre eles, os midiaticos.

A midia nos diz como devemos ocupar uma posi¢éo-de-sujeito
particular - o adolescente “esperto”, o trabalhador em ascensao,
ou a mde sensivel. Os anudncios s6 serdo "eficazes" no seu
objetivo de nos vender coisas se tiverem apelo para 0s
consumidores e se fornecerem imagens com as quais eles
possam se identificar (WOODWARD, 2012, p. 18, grifos
N0ss0s).

Para além das representacfes do adolescente esperto, do trabalhador em
ascensdao e da mée sensivel, como as visualidades liquido-modernas tém
posicionado as identidades de masculinidade? Quais predicativos sdo colados
aos sujeitos homens e como sdo orientados pela cultura da midia a se projetar
socialmente? De que maneira os discursos publicitarios(des)qualificam acgdes e
posturas masculinas? A formulacdo desses questionamentos contribui para a
delimitacdo do objetivo desse artigo que é analisar os discursos publicitarios e
0 que eles ensinam acerca de um ideal de masculinidade. Para isso, realizamos
uma pesquisa com delineamento bibliogréfico e documental, estruturada a
partir de materiais ja elaborados e organizada para a construcdo e emissao de
olhares sobre um objeto de anélise especifico (GIL, 2002).
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Metodologicamente, tomamos como referencial autores/as da linha
tedrica dos Estudos Culturais, campo de investigacdo com destaque na
segunda metade do século XX, associado a epistemologia pds-moderna, aos
estudos feministas e a problematizacdo das visualidades (KIRCHOF,
WORTMANN e COSTA, 2015). Os Estudos Culturais sdo uma trama teérico-
metodoldgica que compreende os fendmenos culturais como a base da
sociedade contemporanea e que chama atengéo para 0s gostos populares e para
as maneiras como 0s sistemas de representacdo sugerem e constroem
significados. Quanto a estrutura, dividimos esse artigo em cinco momentos.
No primeiro deles, discutimos sobre as Pedagogias Culturais e as estratégias
que a publicidade e outros sistemas de representacdo utilizam para estabelecer
vinculos entre produtos e individuos-consumidores. Em um segundo
momento, explicamos nossos caminhos e escolhas metodolégicas para o
desenvolvimento de investigagcbes visuais. Em um terceiro momento,
apresentamos nosso corpus de andlise, a propaganda Malbec Supremo (2014),
assim um conjunto de figuras que, posteriormente, no quarto momento, é
investigado a luz dos Estudos Culturais. Por fim, tecemos nossas
consideracOes finais e posicionamo-nos frente as imagens, narrativas e
discursos analisados

VISUALIDADES E MASCULINIDADE(S)

Em um mundo liquido-moderno, consideramos que as imagens
publicitirias sdo ferramentas utilizadas pela difusdo e manutengdo dos
discursos dominantes e que atuam como artificios reguladores de
comportamentos e pensamentos sociais (GREGOLIN, 2007; LOURO, 2000;
2008; SABAT, 2001). Nesse sentido, operam como Pedagogias Culturais,
como artefatos que propagam ensinamentos associando a aquisicdo de
produtos com a sensac¢do de felicidade e satisfacao.

Especialistas das mais diversas areas dizem-nos o que vestir
como andar o que comer (como e quando e quanto comer), 0 que
fazer para conquistar (e para manter) um parceiro ou parceira
amoroso/a, como se apresentar para conseguir um emprego (Ou
para ir a uma festa), como "ficar de bem com a vida", como se
mostrar sensual, como aparentar sucesso, como... ser (LOURO,
2008, p. 13).

A “sensacdo de liberdade” ¢ um dos recursos utilizados pela publicidade
para tentar convencer o espectador ou espectadora a consumir determinada
ideia ou produto. Muitas propagandas ressaltam a liberdade de escolha do
consumidor/a, produzindo narrativas visuais que apresentam personagens
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independentes e livres para escolher o que consumir. Para Sabat (2001, p.14)
esse discurso é contraditério, uma vez que, a0 mesmo tempo em que defende a
livrte escolha “[...Jopera com mecanismos de (auto)controle e de
(auto)regulacdo, normatizando as relagbes sociais e materializando-as através
da imagens".

Acbes como privilegiar alguns discursos e excluir outros remetem-nos a
concepcdo de que a imagem ndo € neutra, mas sim elaborada com
intencionalidade(s) (BALISCEI, 2014). Como consequéncia desse processo,
em conjunto com a repeticdo e velocidade das imagens, "normas" vao sendo
criadas e consolidadas. Gregolin (2007, p.14) examina e discute que 0S
discursos configurados pelas/nas midias visuais sdo construidos por relagdes
de poder "Quem fala, fala de algum lugar, com algum direito reconhecido
institucionalmente”. De acordo com a autora, para comunicar algo, os
discursos utilizam de ferramentas para ocultar e exaltar determinados
interesses ou pontos de vistas. Isto quer dizer que quando produz
representacdes de sujeitos, as propagandas valorizam alguns comportamentos,
gestos e culturas, enquanto desconsideram e invisibilizam outros. A autora se
refere a esses movimentos como Exposicdo e Silenciagdo, respectivamente,
denunciando seu potencial em formar, deformar e transformar sentidos, gostos
e "verdades".Assim como a sensacdo de liberdade, a silenciacéo e a exposicao
atuam como estratégias para que as identidades culturais homogéneas,
referentes ao homem branco, cristdo e heterossexual, sejam legitimadas e para
que as diferentes sejam consideradas "estranhas" e “desviantes”.

A politica de identidade tem a ver com o recrutamento de
sujeitos por meio do processo de formagdo de identidades. Esse
processo se da tanto pelo apelo as identidades hegemdnicas- o
consumidor soberano, o cidaddo patriético - quanto pela
resisténcia dos "novos movimentos sociais”, ao colocar em jogo
identidades que ndo tém sido reconhecidas, que tém sido
mantidas "fora da historia" [...] ou que tém ocupado espagos as
margens da sociedade. (WOODWARD, 2012, p. 37).

Identidades homogéneas a respeito do género masculino, que versam
sobre o papel social que os homens "precisam™ ocupar, lutam para que as
demais possibilidades de ser homem ndo sejam consideradas
auténticas.Imagens de homens romanticos, homens delicados, homens
homossexuais, homens dancarinos, homens timidos, homens excéntricos — ao
contrério da representacdo hegemonica de masculinidade— sdo apontadas como
“erradas”, “desconfortaveis” e “abjetas” e, por isso, para serem visibilizadas,
precisam de “ajustes”.As edigdes e selecdes pelas quais as imagens passam
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agem como “[...] conselhos e ordens, [e] somos controlados por seus
mecanismos, sofremos suas censuras” (LOURO, 2008, p. 18).Quando aceitam
os discursos publicitarios como ‘“verdades” inquestionaveis e ‘“modelos”
absolutos, desconsiderando a possibilidade de negociacdo que é tdo cara aos
Estudos Culturais, os sujeitos masculinos passam a se autorregularem e a
regularem uns aos outros, promovendo aquilo que Jungueira (2013) se refere
como Pedagogia do Armério. Tal pedagogia é reflexo do fato de os homens
ndo conseguirem responder simetricamente e se enquadrar totalmente as
representacdes hegemodnicas de masculinidades. Isso faz com que, desde a
infancia, homens e meninos vigiem uns os outros, corrigindo comportamentos
ou acdes avaliadas como "ndo-masculinas”. "Fale como macho"”, "homens ndo
choram” e "dancar é coisa de mulherzinha" sdo exemplos de prescri¢des que
denunciam o quanto que o machismo e a homofobia® (também) atingem,
violentam e restringem os proprios homens.

Pensando que, como sistema de representacdo, a publicidade atua como
Pedagogias Culturais,e que é capaz de prestar manutencdo aos discursos
dominante de masculinidade ou apresentar outras maneiras possiveis de ser
homem, refutando as representagdes hegemonicas, a seguir, investigamos e
problematizamos uma propaganda de perfume circulada no Dia do Homem, no
ano de2014. Os documentos que integram o corpus de analises desse artigo
sdo componentes da propaganda Malbec Supremo (2014), que expdem
produtos pertencentes a marca O Boticario -uma das maiores empresas do
Brasil em perfumaria e cosméticos.O Boticario possui cerca de 3.750 lojas
espalhadas pelo territorio nacional e presente em outros oito paises, conforme
informacdes retiradas do proprio site da empresa’. Seu fundador, Miguel
Krisner, abriu uma pequena farméacia de manipulacdo em 1977, localizada na
Rua Saldanha Marinho no centro de Curitiba, Parang, e, na escolha do nome
da empresa, faz referéncia aos antigos/as farmacéuticos/as conhecidos/as no
passado como boticas.

Respaldados em Louro (2000; 2008), compreendemos que ser homem é
uma construcdo social alicercada principalmente na cultura e nas imagens que
- assim como aquelas criadas pelo O Boticario - legitimam e denunciam o que

4 para Junqueira (2013) a homofobia extrapola o medo e o controle para com as condutas
homossexuais quando, por exemplo, proporciona ajustes e corre¢des para que homens e/ou
mulheres permaneg¢am ocupando os lugares que lhes foram reservados socialmente.
S<http://www.grupoboticario.com.br/pt-br/institucional/Paginas/nossa-historia.aspx> - Acesso em 9
de mai. de 2016.
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¢ adequado e aceitdvel aos comportamentos e individuos masculinos.
Entendemos como género,

[...] o conjunto das representacdes sociais e culturais elaboradas
com vistas a diferenca bioldgica dos sexos. Enquanto o sexo diz
respeito ao atributo anatémico, no conceito de género toma-se o
desenvolvimento das nogdes de "masculino™ e "feminino"” como
construcdes sociais. O uso desse conceito permite abandonar a
explicacdo da natureza como a responsavel pelas diferengas que
existem entre os comportamentos e lugares ocupados por
homens e mulheres na sociedade. (BRASIL, p.13, 2011).

Nessa linha de raciocinio, ser homem esta mais relacionado aos aspectos
histdricos, culturais e sociais do que aos biologicos. Ao analisar essas imagens
e narrativas de O Boticario que, implicitamente ensinam a ser homem,
identificamos e questionamos as técnicas e discursos que as compdem e as
maneiras como colaboram para a difusdo, reproducdo e/ou desestabilizacdo
das representagdes dominantes de masculinidade.

CAMINHOS METODOLOGICOS PARA A ANALISE DOCUMENTAL

Para a analise dos discursos visuais propagados pela marca O Boticério,
utilizamos como estratégia metodologica as oito aproximagfes que Baliscei e
Stein (2015) estabeleceram entre os Estudos Culturais e o Estudo da Cultura
Visual®,a partir de sugestdes para estudos visuais criticos. Consideramos que
essas oito convergéncias entre 0s campos de investigacdo atuam como
caminhos que guiam a leitura de uma imagem.

1- Avaliam que as imagens da cultura popular precisam ser
abordadas nas intervengdes pedagdgicas; 2- Ndo emitem olhares
maniqueistas para os artefatos da cultura popular, isto é, ndo os
consideram apenas positivos ou apenas negativos; 3- Orientam
os/as professores/as a ndo utilizarem os elementos da cultura
popular apenas por seu cardter hedonista; 4 - Demostram
preocupacdo com o desenvolvimento da criticidade para se
estudaras imagens; 5 - Estimulam os/as professores/as a irem
além dos estudos dos aspectos de composicdo das imagens; 6 -
Evidenciam a importancia de investigar os discursos intrinsecos
as imagens da cultura popular; 7 - Entendem que uma mesma
imagem pode ser interpretada de modos diferentes e inclusive,
opostas entre si; e 8 - Consideram que as interpretacdes dizem

® Hernandez (2007) entende o campo da Cultura Visual como maneira de discutir acerca a
construgdo das imagens midiaticas, as imagens na histéria da arte e as imagens presentes no
cotidiano.

Textura, v. 18 n. 37, maio/ago. 2016
76



respeito as caracteristicas e conhecimentos dos sujeitos que
interpretam (BALISCEI; STEIN, p. 271, 2015).

Avaliamos que essas aproximagdes permitem ao/a pesquisador/a
valorizar a investigacdo de imagens da cultura da midia por levarem em
consideracdo as contribuicdes e as relacbes de poder inerentes aos artefatos
cotidianos. Contrapor o pensamento que o0s valores imagéticos sao
inquestionaveis é uma prética que vai ao encontro a autonomia e a capacidade
de se libertar das formas de repressao.

Tais aproximacgdes também se destacam por ndo se esquivarem da
emissdo de olhares maniqueistas sobre os objetos de analise, pois, ndo
consideram apenas 0s pontos negativos, tampouco apenas 0s pontos positivos
daquilo que estd sendo investigado, mas sim propdem que uma imagem
(publicitaria ou ndo) é polissémica, apresenta inimeros discursos que podem
contribuir tanto para a difusdo de estereotipos e normatizagGes, quanto para a
desconstrugdo de paradigmas. Além disso, encontramos na Perspectiva
Autorreflexiva, abordagem que enxerga 0s sujeitos mais como intérpretes do
que como meros "leitores/as" visuais (HERNANDEZ, 2007), motivacdes para
construir (e destruir) os significados propostos pelas e nas visualidades do
anuncio de O Boticario.

A escolha da propaganda de O Boticario como corpus de analise se deve
a trés motivos. Primeiro, por ser conteido veiculado em comemoracdo ao Dia
do Homem’. Ainda que as publicidades celebrem o Dia do Homem, os
possiveis consumidores/as ultrapassam o género masculino, j& que mulheres
podem se identificar com os produtos e/ou adquiri-los para presentear.
Segundo, por ser imagem massificada e altamente difundida pelas midias,
possuindo uma area de alcance muito abrangente que atinge inimeros sujeitos
de idades, classes sociais, etnias, culturas, sexualidades e géneros diferentes.E
terceiro, pois, assim como as mulheres, socialmente, o individuo homem
nunca esta "pronto".Os argumentos e dialogos de senso comum fortalecem a
ideia de que o individuo masculino nunca é considerado "homem suficiente".
Entre os homens, "h& uma possibilidade menor de 'atravessar' as fronteiras de
género. A eles ¢ menos permitido que facam ‘coisas' de menina", como
verifica Guizzo (2013, p.34). Essa hipGtese é manifestada, por exemplo,

0 dia do Homem é comemorado 15 de julho no Brasil. O dia 19 de Novembro é o Dia
Internacional do Homem. A data internacional existe desde 1999 e é um evento apoiado pela
Organizacao das Nagdes Unidas (ONU). Ela foi criada com o intuito de conscientizar e melhorar a
saude dos homens.
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guando meninos e homens sdo cobrados assumir comportamentos, profissdes e
sexualidades especificas, como se fossem as Unicas possiveis.

HOMEM-MALBEC, O HOMEM QUE DEIXA SUA(S) MARCA(S)

A propaganda Malbec Supremo (2014) inicia-se com um homem
branco e sem camisa saindo de um dos comodos de um hotel e indo em
direcdo a sala. Na medida em que a personagem masculina avanca, a cAmera
mostra varias pecas de roupas espalhadas pelo chdo, mdveis e demais espagos,
sugerindo que outra pessoa (uma mulher?) freqiientara o lugar e poderia ter se
relacionado com o homem (Figura 1).

e
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Figura 1: O Homem-Malbec

O homem, aparentemente o protagonista dessa narrativa, primeiramente
recolhe sua camisa deixada no chdo, sobre uma almofada, e a veste enquanto a
camera faz um corte brusco mostrando o lado de fora de um hotel, onde ha um
aglomerado de pessoas agitadas, gritando e segurando seus aparelhos celulares
como se preparassem para registrar algo (ou alguém) importante. Com isso, €
induzida a interpretacdo de que o homem é um sujeito famoso e a multiddo do
lado de fora aguarda para recebé-lo. Apds essa cena, a cAmera faz um close no
abdémen do homem, valorizando um tipo de corpo especifico, marcado pela
vaidade, por exercicios fisicos e pela ideia de saude e forca. A personagem
abotoa a camisa despretensiosamente, vestindo-a, enquanto recolhe seu relégio
sobre o tapete. Conforme se movimenta pelo quarto, percebemos objetos
especificos como joias e roupas supostamente femininas, rosas vermelhas, uma
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rolha de garrafa de vinho, assim como manchas avermelhadas que contrastam
com a cor pastel do tapete. As disposi¢des das manchas e dos objetos insinuam
que ndo houve, por parte das pessoas que ali estiveram, preocupagdo em
organizar ou zelar pelo espago. A cena é cortada mais uma vez para o lado de
fora mostrando a multiddo, o que, novamente,reforca nossas expectativas de
gue o homem é famoso e admirado entre as pessoas. Em seguida o
personagem recolhe sua gravata sobre a cadeira, vestindo-a, antes de se
admirar em frente ao espelho enguanto borrifa em si o perfume Malbec
(Figura 2).

Figura 2: O perfume Malbec.
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Apos terminar de se arrumar, 0 homem recolhe os ultimos pertences que
lhe faltavam, a carteira sobre a escrivaninha e os oculos deixados sobre o0 vaso
de flores, posicionamentos que investem na ideia de despreocupacdo ao se
despir. Quando esta prestes a sair, 0 homem coloca-se entre as cortinas de
maneira a espiar as pessoas do lado de fora. Percebendo a presenca de alguém
a janela, os individuos da multiddo se alegram, aplaudem, gritam, tiram fotos,
"jogam" beijos e agitam seus bragos para chamar a aten¢do. Ainda dentro do
quarto, o homem olha para trés, d& um beijo de despedida no rosto de uma
mulher que estd deitada na cama, dormindo. A moca € branca, magra, de
cabelos lisos e pretos e parece usar apenas roupas intimas. Ao sair do quarto
do hotel, ja arrumado, a personagem masculina passa por dois segurangas que
supervisionavam a porta, para garantir conforto, seguranca e privacidade ao
casal.Conforme o homem caminha pelos corredores e espagos sociais do hotel,
a camera retorna ao cémodo inicial, onde a mulher, ainda deitada sobre a
cama, sorri ao perceber que, junto com um beijo, seu parceiro deixou-lhe um
cartdo. A camera corta mais uma vez e retorna a0 homem, que nesse momento
sai do elevador e atravessa a recepc¢ao do hotel indo ao encontro da multidao
(Figura 3).

Figura 3: Ac0es e reacdes.
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Em nossa analise, consideramos que o cendrio, a ambientacdo e o
figurino das personagens presentes na propaganda Malbec Supremo (2014),
foram construidos de forma que atingissem um determinado publico, uma vez
que, o hotel em que as personagens masculina e feminina estavam apresentava
elementos de luxo. Por ser famosa, uma celebridade, a personagem
supostamente iria preferir se hospedar em um local luxuoso, com conforto,
beleza e sofisticacdo. Isso é confirmado pelos mdveis, cortinas, espaco, flores,
vasos, lustres, pilares e pela estrutura do cenario. Apesar dos objetos estarem
desorganizados, ainda assim, possuem 0 aspecto de serem novos, nao
apresentando nenhuma marca de desgaste. A decoracdo na parede, o design
dos moveis, 0s vasos, 0 tapete, e os abajures, também contribuem para a
construgdo da imagem de que as personagens estdo hospedadas em um hotel
sofisticado — o que reforca a fama e o poder social e financeiro que detém.

A maneira como a narrativa é construida e as imagens sdo sobrepostas,
leva-nos, a interpretacdo de que o Homem-Malbec é o detentor do poder, haja
vista sua aparéncia, as roupas que veste, o hotel que frequenta a mulher com
guem passou a noite e, especialmente nessa propaganda, a multiddo e o
assédio que o esperam. Os discursos de masculinidade presentes na sociedade
liquido-moderna, que valoriza a descartabilidade, aparéncias especificas e
relacionamentos heterossexuais, foram apropriados pela propaganda e
utilizados na construcdo da narrativa. Além de ser heterossexual, 0 Homem-
Malbec apresenta um porte fisico especifico e suas roupas - terno, gravata,
camisa social e palet6 - remetem a um sujeito poderoso e eficiente, um
"homem de neg6cios" — predicativos esperados e projetados nos sujeitos
masculinos desde a infancia. As caracteristicas do Homem-Malbec corroboram
que as imagens masculinas carregam ““[...] uma conotagdo da representagdo
mais corrente que se tem sobre masculinidade, aquela ligada a forca, a
virilidade.” (SABAT, 2001, p. 18). Ao apresentar o personagem com oS tragos
citados anteriormente, associando-o ao desejo feminino e ao poder, a
propaganda sugere corpo, sexualidade e comportamentos como essenciais para
a construcdo da masculinidade.

Assim que o Homem-Malbec sai do hotel, surpreendemo-nos pelo fato
de ele ndo ser assediado pela multiddo. As mulheres e jornalistas ainda se
mostram histéricos aguardando alguém. Isso é explicado pela cena posterior,
guando o homem passa pela multiddo e a camera expde algumas garotas
usando camisas com o rosto da celebridade esperada: a mulher que estad no
quarto do hotel. E s6 nessa cena, proxima do final da propaganda, que nos é
revelado que, na verdade, é a mulher que é a famosa. Ela que é o sujeito pelo
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qual osfas fés e os/as paparazzi esperam e 0 qual detém poder financeiro
suficiente para consumir produtos tdo luxuosos, como aqueles que
descrevemos anteriormente. Nesse momento, nossas expectativas e hipoteses
sdo contrariadas ja que o Homem-Malbec — a quem creditamos a fama, o
poder, a riqueza e o status - passa pela multiddo quase que despercebidamente
(Figura 4).

Figura 4: A verdadeira celebridade.

Por fim, a protagonista feminina é mostrada novamente, ainda no interior
do quarto, sentindo o aroma do travesseiro que, possivelmente, mantém o odor
do perfume utilizado pelo homem. A narrativa é encerrada com a personagem
masculina colocando seus dculos com um sorriso no rosto, seguido da imagem
da fragréancia Malbec, acompanhada da voz masculina de um narrador que
anuncia “Chegou o novo Malbec Supremo com exclusivo toque francés.
Malbec deixe sua marca”.
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O QUE DIZ O HOMEM-MALBEC?

Como todo anudncio publicitario, Malbec Supremo (2014) constr6i uma
amalgama de valores simbolicos de forma a almejar a identificacdo por parte
do publico. Segundo Sabat (2001, p.13), é por meio do conjunto de valores
simbdlicos “[...] que sdo tecidas as relagdes entre produto e consumidor/a; é
atraves dele que o produto desperta em ndés algo tdo subjetivo como o desejo".
A partir disso, podemos afirmar que é por meio dos vinculos estabelecidos
entre o/a espectador/a e a propaganda que sdo criados e potencializados 0s
desejos por adquirir os produtos oferecidos.

No anuncio analisado por nos, verificamos que, em alguns aspectos, as
representaces de homem reproduzem um modelo ja estabelecido de
masculinidade. Encontramos no Homem-Malbec noc¢des de beleza e de salde
divulgadas reiteradamente em outras publicidades.Para além da reproducéo da
representacdo hegemonica de masculinidade, o que nos interessa nas imagens
e narrativas de O Boticario sdo as desestabilizacBes e deslocamentos que o
Homem-Malbec proporciona. Avaliamos que o anuncio apresenta inovacgdes
em relagdo a outras propagandas e que, mesmo de maneira sutil, ele oferece
outras formas de se pensar e encarar a masculinidade. Mesmo que ainda
oferega “caixas”, legitimando o que é "adequado” e "inadequado” para sujeitos
masculinos, como quando destaca no¢des de beleza e de salde associando-as
"[...] a determinados padr@es: branco, alto, magro, liso, jovem, malhado, rico",
como denuncia Guizzo(2013, p. 39), os discursos projetados no Homem-
Malbec parecem ser menos rigidos e severos do que aqueles que consagram 0
homem como detentor do poder, do dinheiro, do sexo e da cultura (BALISCEI,
TERUYA E STEIN, 2015).

O Homem-Malbec carrega uma conotacdo que segundo Sabat (2001,
p.18) é associada ao "homem da nova era", isto €, "aquele que privilegia
maneiras suaves e carinhosas - atributos considerados marcadamente
femininos”.Na propaganda Malbec Supremo (2014) o afastamento da
estereotipia no que tange a caracterizacdo masculina tem seu &pice quando
desloca o papel de maior importancia do homem para a mulher. A narrativa
construida demonstra que, na verdade ¢ a mulher a pessoa aguardada pela
multiddo, a famosa, cuja importancia social e trabalho sdo capazes de
proporcionar acesso a hotéis de luxo, a qualidade de vida com padréo elevado
e a outros bens de consumo.

No entanto, mesmo que o papel de sujeito detentor de poder econémico
ndo esteja associado diretamente ao homem, é interessante analisarmos que o
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anuncio atribui outros poderes aos sujeitos masculinos. Conforme a narrativa
de O Boticério, para ser homem, a fama e o poder ndo precisam ser alcangados
por meio da aquisicdo e consumo de produtos luxuosos, do reconhecimento e
assédio de paparazzis ou da acdo de pagar as contas ou sustentar uma mulher,
como poderiamos supor em representacfes convencionais de masculinidade -
0 que ndo quer dizer que o Homem-Malbec ndo aspire a fama e ao
reconhecimento entre seus pares. Em nossa analise, 0 Homem-Malbec busca
outras estratégias para atingir o sucesso e para operar na manutencdo e na
reafirmacdo de sua masculinidade. Essas estratégias sdo constituidas,
sobretudo, pelo poder que é concedido ao homem quando exibe ter feito sexo e
conquistado uma mulher famosa.

O discurso de masculinidade mais difundido em nossa sociedade é o do
homem viril, forte e corajoso, é por esse motivo que, segundo Sabat (2001), as
propagandas voltadas para esse publico se apropriam e reproduzem esses
valores. Ainda que apresente certas desconstrucdes a respeito do modelo
tradicional de mulher, submissa e dependente financeiramente, examinamos
gue o Homem-Malbec continua a reproduzir e difundir o discurso
heteronormativo que, conforme aponta Junqueira (2013), constroi e reforca a
figura masculina associada a heterossexualidade, como se ndo houvesse outras
sexualidades compativeis com o sujeito homem. Os desejos pronunciados na
publicidade de O Boticario sdo exclusivamente heterossexuais.

Enquanto o Homem-Malbec caminha pelos corredores rumo a saida, sua
virilidade, confianca e beleza provocam os interesses voyeuristas de uma
funcionaria do hotel, que, por suas costas, 0 acompanha com os olhos,
conforme se afasta. Interessante analisar que 0 mesmo ndo acontece com 0S
funcionarios homens, como se, diferente da mulher que dorme no quarto e da
funcionaria do hotel, ndo fossem capazes de se interessar por um sujeito
masculino. Diferente dos olhares femininos que flertam e desejam o que o
Homem-Malbec representa, os olhares que os demais homens da propaganda
lancam para o Homem-Malbec sdo de respeito, cumprimento e/ou
indiferenca.Com excecdo do Homem-Malbec, as personagens masculinas
dessa propaganda mantém seus olhares rigidos, firmes e incapazes de se
distrair. S&o olhos concentrados, olhos que leem, que trabalham, que mantém a
ordem.Os olhos masculinos ndo espiam outros homens, ndo reparam neles.
Como pode ser percebido na Figura 5, as cenas em que o Homem-Malbec
passa por outros homens (segurancas, um funcionario e um hospede que
ocupam o espaco interno do hotel), ndo ha cruzamento de olhares, flertes e
muito menos suspiros apaixonados. A funcionaria mulher, por sua vez, como
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um imd que se move involuntariamente diante de um metal, é atraida e
provocada pelo cheiro, charme e presenca do Homem-Malbec e, por isso, volta
o0 rosto e olhares desejosos para ele, reforcando que, nessa propaganda, s6 €
permissivel seduzir-se por alguém do sexo oposto.

Figura 5: Olhares para o Homem-Malbec.

A heteronormatividade - repressdo e pedagogia que aqui denunciamos na
propaganda Malbec Supremo (2014)- é identificada em outros aparatos
culturais, como nas narrativas e imagens da literatura infantil (FERREIRA,
2013), nas paginas de revistas (MONTEIRO, 2000) e em animagdes
cinematograficas (SANTOS, 2015) que ensinam individuos liquido-modernos
a calibrarem e construirem suas identidades sexuais e de género. Na narrativa
proposta pelo O Boticario, semelhante aos contos de fada, as animacdes
infantis e a literatura "[...] o final continua sendo o previsivel happyend com
um casamento [ou unido, ou relacdo] heterossexual” (FERREIRA, 2013, p.90).

CONSIDERACOES FINAIS

A Modernidade Liquida ¢ um periodo caracterizado pela criacdo em
massa de imagens, discursos e identidades, bem como, pela mudanca e
descartabilidade dos mesmos. Como outros sistemas de representagédo, a
publicidade é uma das principais ferramentas que presta manutencdo ao status
quo e que se utiliza de técnicas para criar imagens que seduzem o/a
observador/a ao consumo e ao descarte. Nesse sentido, 0s sujeitos néo
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consomem apenas 0s produtos, mas também as imagens e 0s discursos
intrinsecos a eles.

As imagens que circulam pelos meios midiaticos carregam consigo
discursos que ensinam aos sujeitos modos de ser e de se comportar, sendo
assim, atuam como Pedagogias Culturais. Nesse artigo, interessamo-nos
principalmente pelas Pedagogias Culturais de masculinidade, haja vista que ser
homem, para nds, é uma construcdo social alicercada também nas imagens que
(des)valorizam e (in)visibilizam maneiras especificas de ser homem.
Representacfes de homens heterossexuais, brancos, altos, magros, jovens,
malhados, ricos, poderosos, empresarios, valentes, viris e agressivos tém sido
largamente difundidas por personalidades (apresentadores infantis, atores,
cantores, atletas, modelos, entre outros), cujas imagens sdo veiculadas de
diferentes maneiras através da televisao, revistas, brinquedos, propagandas e
produtos de beleza.

Em nossa reflexdo, propomos analisar o anuncio Malbec Supremo
(2014), da marca O Boticario, investigando quais representacdes de
masculinidade sdo potencializadas e valorizadas. Em nossa analise
examinamos que 0 anuncio, apresenta, em certo nivel, desconstrugdes em
relacdo as representacbes de como ser homem e de como ser mulher.
Mostrando uma personagem feminina que se contrapde aos estereotipos de
mulheres submissas, dependentes financeiramente, donas de casa e frageis, a
mulher de O Boticario é forte, determinada, bem sucedida e ocupa espacos que
normalmente sdo atribuidos aos homens. Da mesma maneira, o0 modelo de
homem criado pelo anincio apresenta alguns tragos diferentes daqueles que
integram as representagdes dominantes de masculinidade.Com isso, 0 Homem-
Malbec assume caracteristicas que podem ser associadas ao feminino, como a
vaidade e 0 anonimato. Outra caracteristica que permeia 0 Homem-Malbec é
que ele n&o é representado como detentor do poder econdmico. E a mulher que
ocupa esse lugar. Nesse sentido, inferimos que o Homem- Malbec é um
modelo masculino que, de certa maneira, foge aos padrGes hegemdnicos de
masculinidade, mas que, todavia, faz perpetuar estere6tipos masculinos,
associando-os restritamente a heterossexualidade.

Nessa propaganda, ser homem ndo € necessariamente ser rico, influente,
trabalhador e poderoso; nem, ser veloz, esperto, violento, dominador e
audacioso. Ser homem é conseguir conquistar uma mulher com essas
caracteristicas. Mesmo que ndo seja o detentor do poder econémico, 0 homem

na propaganda de O Boticario exibe sua masculinidade ao demonstrar aquilo
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que, em nossa andlise, a empresa toma como sindnimo de ser “homem”: ser
heterossexual, ser ativo, ser viril.
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