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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar o comportamento e as caracteristicas que definem
aquilo que pode ser compreendido como 'nova masculinidade', por meio do audiovisual da rede de
cosméticos Natura “todas as maneiras de ser homem”. A primeira etapa deste estudo consistiu em
mapear dados e perfil do publico da pesquisa, que em sequéncia, participou de uma entrevista em
profundidade semiestruturada. Essa pesquisa constituiu-se em um estudo basico, de abordagem
qualitativa, exploratoria que embasou-se em conceitos e teorias sobre masculinidade, sexualidade e
identidade de género. A partir da analise dos dados, foi possivel perceber que o ptblico masculino
ainda v€ a sua representacdo de uma forma estereotipada e a diversidade ainda ¢ um assunto em
processo de desenvolvimento, quando se trata da masculinidade na publicidade.
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INTRODUCAO

Mais do que entender como a sociedade interpreta a publicidade, ¢ de extrema
importancia analisar de que maneiras as pessoas sao representadas pela comunicagdo e
marcas. Em um cenario em que se discute as diversas identidades que um individuo possa ter,
¢ fundamental analisar quais fatores que constituem as novas formas de representagdo. Para
Hall (2011, p. 12), “o sujeito, previamente vivido tendo uma identidade unificada e estavel,
esta se tornando fragmentado; composto ndo de uma Unica, mas de varias identidades,
algumas vezes contraditérias ou nao resolvidas.”

Pode-se dizer que a nossa identidade ¢ fortemente influenciada pelas nossas
experiéncias de consumo, além de outras “vivéncias” do nosso dia a dia. Ainda segundo Hall
(2011, p. 13), a identidade ¢ “[...] formada e transformada continuamente em relagdao as
formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos
rodeiam.” Percebe-se que por muito tempo, o homem foi representado a partir de um aspecto

de masculinidade que era o Unico aceito pela sociedade, tratava-se de um padrao que acabou
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criando estereotipos amplamente comuns. Essa forma de representacdo foi aceita por muito
tempo, onde a figura do homem estava associada a uma pessoa que nao demonstrava seus
sentimentos, pouco sensivel e sem muitas diferengas entre si, era o que hoje, podemos chamar
de “o cara machao”.

Com o passar do tempo e com a transformagao da sociedade esse padrao passou a ser
questionado, ndo s6 pela sua forma de representacdo, mas principalmente pelo papel e pela
funcado social de homens e mulheres e do que cada um representa efetivamente na sociedade.

Desta forma, percebemos que a representacdo do homem na comunicagdo ¢ um
reflexo sociocultural, mas também ¢ projetado e exerce influéncia na construcdo da
identidade. Portanto, entende-se que as experiéncias de consumo tém uma relagdo relevante
na construcdo de ideias e de novas perspectivas e cabe a nds consumidores e estudantes de
comunicagdo, olhar para a publicidade de forma mais analitica.

Ao longo do tempo, a imagem do homem na propaganda foi retratada de diferentes
formas, em grande maioria, acompanhada de estereotipos que mostravam o homem de uma
forma pouco diversificada, como se houvessem de fato, apenas alguns “jeitos” de ser homem.

Com as transformagdes sociais, a ampliagdo do papel da mulher e sua atuagdo na
sociedade e principalmente, com a ampliagdo da luta pela minimizagdo das diferencas, fez
com essa figura masculina de “homem machdo” comecasse a ser questionada. Algumas
marcas foram revendo seus posicionamentos e principalmente as redes de cosméticos e
higiene, perceberam os homem com um potencial nicho de mercado. Como ¢ o caso da marca
de cosméticos Natura, que langou em 2017 a Campanha: “Todas as formas de ser homem4”,
que busca questionar os esteredtipos da masculinidade e mostrar que existem infinitas
possibilidades para “ser homem”. A campanha foi de langamento da Natura Homem, e teve o
objetivo de valorizar os diferentes tipos de homens, sem amarras ou preconceitos.
(Acontecendo Aquis)

Levando em consideragdo essas e outras transformacodes da sociedade nos ultimos

anos, sentiu-se a necessidade de entender qual é a percep¢do do publico masculino

4 Natura Brasil Oficial. A linha Natura Homem celebra todas as maneiras de ser homem. 2017. Disponivel
em: <https://www.youtube.com/watch?v=W5SAmO6ZzF 8>
5 Acontecendo aqui. “Ser homem ¢é muito maior que ser macho" Natura Homem em campanha da Full
Jazz. 2017. Disponivel em: <
https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/ser-homem-e-muito-maior-que-ser-macho-natura-homem-em-campa
nha-da-full-jazz>
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chapecoense em relacio a representacio do homem na publicidade, a partir da
campanha da Natura “Todas as formas de ser homem”?

Portanto, a pesquisa parte do objetivo de analisar o comportamento e as caracteristicas
que definem aquilo que pode ser compreendido como 'mova masculinidade', por meio do
audiovisual da rede de cosméticos Natura “todas as maneiras de ser homem”. Alicer¢ado no
objetivo geral, surgem os objetivos especificos: analisar as mudangas do discurso da Natura
em relacdo ao homem; identificar como publico masculino chapecoense vé a nova
masculinidade e por fim, levantar os elementos que materializam o discurso utilizado pela
Natura e o que pode ser considerado a 'nova masculinidade'

Como estudante do curso de Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda, a falta
de representatividade das identidades plurais que estdo presente na sociedade incomoda, pois,
acreditamos que a publicidade ¢ uma representacdo da realidade, porém por muito tempo, nao
esteve coerente com os desejos e as vivéncias e esteve muito ligada as cobrancas do “ser
homem”, que acima de tudo ¢ humano, que sente, expressa e que precisa de alguma forma
demonstrar isso. Além disso, ¢ importante compreender como esta acontecendo a
desconstrug¢ao dos esteredtipos criados em relacdo homem e principalmente as mudangas de
comportamento dos consumidores. Esse ¢ um tema que se tornou uma “preocupagdo’ social,
nesse momento em que tratamos de diversos assuntos voltados a representatividade e
diversidade. Percebe-se que a questdo do que ¢ ser homem também esta em torno dessas
mudangas e cabe a nos buscar entender a fundo como essas transformacgdes estdo se dando na
sociedade e principalmente na comunicacdo, que ¢ balizadora de muitas das mudangas em
relagdo aos estereotipos.

Para dar conta dos objetivos, desenvolveu-se uma pesquisa bdsica com uma
abordagem qualitativa. Além disso tratou-se de uma estudo exploratorio, que através de
entrevistas em profundidade, coletou os dados necessarios para responder o problema

levantado.

2 METODOLOGIA
Este estudo constituiu-se em uma pesquisa basica, qualitativa, bibliografica,
exploratéria e explicativa. A primeira parte buscou embasar-se em conceitos e teorias, através

de pesquisa bibliografica. A segunda parte teve como objetivo mapear e identificar o ptblico
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interessado em participar das demais etapas de coleta de dados, através de um questionario
com perguntas de multipla escolha e respostas curtas, que foi disponibilizado no Facebook no
periodo de 24 até 29 de setembro de 2018 e que obteve 50 respostas. Dentre os homens que
participaram apenas quatro eram casados, sendo apenas dois destes com mais de 35 anos.
Grande parte das respostas foram de homens entre 20 e 25 anos de idade, que atuavam em
profissdes distintas.

Apos analisar os dados coletados no questionario do Facebook, foi definido o publico
que participaria da etapa de coleta de dados em profundidade. Nessa selecao, foi levado em
consideragdo alguns critérios de forma mais assertiva e abrangente. Selecionamos um homem
casado com mais de 40 anos de idade, outro com mais de 30 anos de idade, ambos tém filhos;
outros 2 homens, estudantes, com 20 e 21 anos de idade e outros dois homens com idade de
23 e 24 anos, todos residentes de Chapeco (SC) e que ja tinham assistido o comercial “Todas
as formas de ser homem”.

Embasado na teoria de Duarte (2006), a entrevista em profundidade foi a técnica
utilizada para essa da coleta de dados, com o publico mais especifico, com um roteiro de
perguntas semiestruturadas. Essa técnica permitiu coletar informacdes mais especificas do
problema de pesquisa. Foram feitas 19 questdes para entender, de fato, como esses homens
percebem a publicidade no contexto atual. As entrevistas foram gravadas, transcritas e
analisadas posteriormente. Os dados e resultados sdo apresentados no item apresentacao e

analise dos dados.

3 A REPRESENTACAO DOS CORPOS

No inicio do século XVII, a sexualidade era considerada um tabu, esse assunto ndo era
algo comum na sociedade. Tratar desse e de outros assuntos que estivessem relacionados a
sexualidade, era 0 mesmo que ir contra as regras intituladas pelo estado, pelos burgueses e
principalmente pela religido, a sexuliadade ndo podia ser discutida nem em quatro paredes. Os
individuos viviam dentro de alguns rigorosos padrdes, “[...] seria o inicio de uma época de
repressdo propria das sociedades chamadas burguesas, e da qual talvez ainda ndo
estivéssemos completamente liberados” (FOUCAULT, 1988, p. 23). Nesse periodo era
extremamente proibido tratar de assuntos que pudessem ser considerados qualquer forma de

atrapalhar o rendimento que traria qualidade e resultados ao trabalho que sustentaria o
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capitalismo, ou seja, o corpo nesse momento era tratado de forma genérica, em que apenas
suas forgas e aptidoes deviam ser levadas em consideragdo, era um periodo de forte repressao.

Dessa forma, o corpo ndo era visto como algo especifico, com caracteristicas proprias,
as particularidades eram minimas, ja que os individuos eram vistos como produtores que
contribuiram para o andamento e o crescimento de um regime capitalista. Foucault (1988, p.
54) afirma que a sociedade burguesa do século XIX exerceu um forte poder nas definigdes do
que seria um corpo ideal para a sociedade, “trata-se, antes de mais nada, do tipo de poder que
exerceu sobre o corpo € o sexo [...] que procede mediante a reducao das sexualidades
singulares.”

Nessa mesma época, o homem era visto como trabalhador que deveria exercer um
papel muito autoritdrio no contexto familiar. A religido exigia também das mulheres, um
papel de conduta extremamente metddico que comegou a criar um estereotipo relacionado as
questdes de género, onde havia uma série de regras sociais que intitulou o “ser homem”, que
até nos dias atuais intervém, de certa forma, o comportamento da sociedade como um todo.

O movimento feminista, foi extremamente importante nas transformagdes sociais,
causando mudancas no comportamento do individuo como um todo. Segundo Bourdieu
(2003, p. 106-107), o movimento feminista conseguiu romper muitos tabus no espago social,
através de um olhar mais critico e questionador, que possibilitou a conquistas de novos
espagos pelas mulheres.

Segundo Hall (2011, p. 46), o feminismo questionou a nogdo de que os homens e as
mulheres eram parte da mesma identidade, a “Humanidade”, e foi através desses
questionamentos sobre género e representacdes na sociedade, que o modelo dominante de
estrutura familiar passou por algumas transformagdes, assim como o papel do homem, bem
como sua conduta, também sofreram modificagdes.

Apesar de todas as transformagdes de representagdes e esteredtipos, podemos perceber
que o corpo, de uma forma geral, ainda segue alguns padrdes que sdo considerados “ideais”
para viver na sociedade (o cara “machdo”, que ndo expde seus sentimentos, nao chora, etc.) e
além disso foram se criando outros ndao de forma menos reprimida, mas pode-se dizer, que

mais discreta, onde sdo estipuladas ainda, alguns padroes.

4 IDENTIDADES MIDIATIZADAS
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Faz-se importante entender as relagdes que a sociedade e a midia tem entre si, a grosso
modo pode-se dizer que esta ultima ainda influencia de certa forma, o comportamento e as
perspectivas da sociedade, porém, os meios de comunicacdo nada mais sdo, do que
reprodutores da realidade em que estamos inseridos. A masculinidade e os conceitos

tradicionais do papel do individuo passou por um processo de midiatizagdo, que

[...] compreende um complexo sistema em que uma cultura, logicas e operagdes
midiaticas constituem as formas de organizag@o e funcionamento da sociedade, além
de reger os modos de apropriacdo e consumo pelos individuos. A emergéncia deste
processo se situa na sociedade midiatica e, de modo intenso, atualiza-se com a
passagem dessa sociedade dos meios para uma sociedade em vias de midiatizagao.
(DIAS, 2014, p. 3)

Portanto, acredita-se que a midia exerceu um papel fundamental na fomentacdo dos
esteredtipos, na qual as formas de representacdo do homem e da mulher eram balizadas por
algumas defini¢des tradicionais, que, por exemplo, estipulava que algumas cores eram para
meninos € outras para meninas. Também observou-se, por muito tempo (e ainda hoje pode-se
perceber por parte de alguns individuos), acreditou-se que algumas cores, objetos e
comportamentos estavam fortemente ligados com a formacdo das identidades, o que
influenciou, também, novas formas de comportamento e consumo.

Entretanto, a midia também foi importante na quebra de alguns conceitos tradicionais
na comunicagdo como um todo, € visivel que os meios de comunicacao sao fundamentais e
tém um forte potencial, para contribuir como a disseminagdo de novas perspectivas, ¢ assim

podemos ver a midiatizagdo como

[...] um processo de modernizagdo em paridade com a urbanizagdio ¢ a
individualizagdo, em que os meios de comunicacdo, de forma semelhante, tanto
contribuem para desvincular as relagdes sociais de contextos existentes quanto para
reinseri-las em novos contextos sociais (HJARVARD, 2012, p. 88 apud DIAS, 2014,

p-3)

A midia se tornou um fator para a influéncia de consumo e persuasio, ¢ através dos
meios de comunicagdo que se disseminam os esteredtipos e através destes que também se
propagam as novas ideias e formas de representagdo, segundo Canclini, (2010, p. 136) a
reelaboragdo das identidades ¢ influenciada pela diversidade de repertérios artisticos. Ou seja,
as transformacdes da identidade de um individuo, bem como, sua representacdo na sociedade,
estdo alicercadas a muitos suportes culturais, sendo um deles o consumo, o qual também faz
da publicidade uma ferramenta de propagacdo de representagdes para se aproximar de seu

publico-alvo.
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Entretanto, essas identidades midiatizadas também sdo propagadas em midias digitais,
considerando que este ¢ um dos canais que mais tem crescido e ganhado forcas nos ultimos
anos. As marcas trabalham em estratégias que vao desde os meios tradicionais até os digitais
para agir de forma afetiva na mente do publico, ou seja, essa comunicag@o por diversos canais

¢ conhecida como convergéncia, que de acordo com Jenkins (2009), se da através de

[...] fluxo de contetdos através de multiplos suportes midiaticos, a cooperagdo entre
multiplos mercados midiaticos € ao comportamento migratorio dos publicos dos
meios de comunicacgdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de
entretenimento que desejam. (JENKINS, 2009, p. 27)

Hoje, vivemos em um cendrio muito mais potencializado pela convergéncia das
midias, e a convergéncia, propriamente dita, nao se da apenas pelas midias em si, ha muitas
coisas em torno desse processo, Jenkins (2009), afirma que a convergéncia também estd
fortemente ligada aos conceitos sociais, culturais e mercadologicos.

Assim, pode-se dizer que as midias, sdo ferramentas que contribuem para a
propagacdo de ideias, que tem o objetivo de contar uma histéria em conjunto e assim
fortalecer essa mensagem, uma ideia e até mesmo a representacdo de identidades, como ¢ o

caso.

5 AIMAGEM DO HOMEM NA PUBLICIDADE

A imagem do homem por muito tempo esteve atrelada a esteredtipos que associava o
homem a um individuo forte, uma figura “superior” e que ndo deveria expressar 0s seus
sentimentos. As propagandas de cerveja, por exemplo, por um grande tempo utilizaram desse
esteredtipo masculino, que acabava sendo o ponto de partida para conceitos limitados.

A publicidade sempre buscou acompanhar as transformacdes e o0 homem que grande
parte das vezes foi retratado como um sujeito superior, agora passa a ser um dos principais
elementos de questionamento e que demonstra a necessidade , de ampliacdo do espectro de
compreensdo e representacdo de suas identidades. Segundo Hall (2011, p. 13), ndo existem
identidades unificadas ou completas, “[...] a medida em que os sistemas de significagdo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis, como cada uma das quais poderiamos

nos identificar- a0 menos temporariamente”.
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Percebido como mercado potencial, passou-se a trabalhar de forma mais cuidadosa em
relagdo a imagem do homem, sentiu-se a necessidade de representa-lo de forma mais realista e
com uma concep¢do mais ampla, podendo assim “[..] focar o homem contemporaneo,
aquele interessado tanto no resultado de um jogo quanto em exposi¢cdes de arte. Exibir
corpo, assim, potencializa uma dimensao discursiva capaz de estrategicamente ampliar
os resultados de divulgagdo e venda de produtos.” (GARCIA, 2004, p. 209)

Além do homem ser representado de forma mais plural, sua presenga passou a ser
percebida em propagandas de segmentos que antes era pouco comum, principalmente em
marcas de cosméticos e cuidados com a saude, nas quais 0 homem passou a ser mostrado mais
frequentemente, criando-se cada vez mais estratégias para se aproximar desse publico. Outros
segmentos também tiveram uma preocupacdo em relacdo a essa representatividade, e assim
buscou mostrar outras representacdes do pai de familia., por exemplo.

O metrosseuxal ¢ uma das principais formas de representacdo desse homem moderno,
esse termo passou a ser utilizado no final dos anos 90 para representar os homens que tém
uma preocupagdo maior com sua aparéncia e cuidados e que disponibilizam parte da sua
renda mensal com nesse segmento (Portal Educagﬁoé). Segundo Garcia (2004, apud Martins,
2012, p. 42), a primeira vez que este termo foi utilizado, remonta ao ano de 1994, quando em
uma das colunas semanais, no tabloide “The Independent”, o jornalista americano Mark
Simpson falou sobre o surgimento desta nova tipologia de homem.

Segundo Martins (2012, p. 42), o conceito de metrossexual pode também ser
considerado mercadoldgico, isto ¢, refere-se aos homens consumidores, que estdo dispostos a
gastar grandes quantias de dinheiro para alcangarem a beleza desejada.

J& o termo 'nova masculinidade' passou a ser usado recentemente, mais do que isso,
algumas marcas ja colocaram em pratica esse conceito em suas estratégias, que busca mostrar
uma nova representacdo para o homem, e assim diminuir os pensamentos considerados

tradicionais e introduzir novas formas e perspectivas do que € “ser homem” na sociedade.

A Nova Masculinidade esta nascendo com o proposito de abranger todas as formas
de ser homem, aceitando e acolhendo masculinidades possiveis, livres de
esteredtipos opressores. Esse movimento garante condi¢des mais igualitarias e
saudaveis, onde os homens tém espaco para serem mais humanos e se expressarem

6 Portal educagdo. o metrossexual. 2012. Disponivel em:
<https://www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/idiomas/o-metrossexual/16216>
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sem a ameaca de colocar qualquer coisa em risco, seja sua imagem, seja seu bem
. ;. . . 7
estar psicologico. (Think With Google")

Esse ¢ um conceito pertinente em meio a tantas transformagdes, porém, acredita-se
que ainda ndo ¢ algo de cunho comum, principalmente quando se trata do posicionamento das
marcas, que aos poucos estao trazendo uma participagao diferente do homem dentro de pecas
publicitarias. Entretanto, as marcas precisam levar em consideragdo como essas mensagens
serdo recebidas pelo publico, como este ird reagir.

Pode-se dizer que ¢ ndo faz mais sentido ver o homem como um individuo que ndo
manifesta seus sentimentos, que nao chora e que nao demonstra medos ou fraquezas, “essa
visdo, construida hd décadas pela sociedade patriarcal, ¢ atualmente chamada de
masculinidade tdxica, um termo que muitas pessoas desconhecem, mas que ganhara cada vez
mais forga junto com outras pautas relacionadas a igualdade de género e diversidade.” (Think

With Google').

6 TODAS AS FORMAS DE SER HOMEM: APRESENTACAO E ANALISE DOS
DADOS SOBRE A PERCEPCAO DO PUBLICO MASCULINO CHAPECOENSE
Para o desenvolvimento deste estudo foi realizada uma primeira etapa de coleta de

dados da pesquisa através de um questionario no periodo entre 24 ¢ 29 de setembro de 2018.
O mesmo esteve disponivel no Facebook, com objetivo de coletar os primeiros dados e
principalmente, fazer um recorte do publico que participaria da segunda etapa. Para dar
continuidade a pesquisa, realizou-se uma entrevista em profundidade, que partiu de um roteiro
estruturado com 19 perguntas. Além dos critérios citados anteriormente, foi levado em
consideracdo algumas caracteristicas para o recorte dos entrevistados que participaram da
segunda parte, procurou-se ser 0 maximo abrangente e dessa forma, ter diferentes percepgoes:
profissionais de areas distintas; idades diferentes; etc. As entrevistas analisadas, foram
realizadas com homens que residem em Chapeco e tinham assistindo o comercial “Todas as
maneiras de ser homem” da rede de cosméticos Natura. Todas as entrevistas foram gravadas

com autorizacdo dos entrevistados, transcritas para depois efetuarem-se as analises.

Quadro 1. Perfil dos entrevistados

7 Think with Google. Dossié Brandlab: A Nova Masculinidade e os Homens Brasileiros, 2018. Disponivel

em:<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dossie-brandlab-nova-masculinidade-e-os-homens-
brasileiros/>
8 Idem.
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Iniciais* Idade Estado Civil Area de atuaciio
G.C. 23 anos Solteiro Audiovisual

M.G. 21 anos Solteiro Estudante

K.S. 20 anos Solteiro Estudante

J.D. 46 anos Casado Vendedor

D.S. 24 anos Solteiro Conferente

G.G. 32 anos Solteiro Gerente Comercial

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
* Os nomes foram suprimidos para preservar a identidade dos entrevistados

Iniciou-se as entrevistas sempre pedindo para que o entrevistado se apresentasse e
falasse um pouco sobre sua histéria, a fim de que o mesmo pudesse se sentir a vontade com o
momento. Depois disso, passou-se a um momento em que questionou-se sobre o fato de o
entrevistado ter tido contato com o comercial da Natura: Todas as formas de ser homem, a
partir desse momento, iniciavam-se entdo as perguntas especificas sobre a imagem do homem
na publicidade.

A primeiro pergunta, tinha como objetivo verificar a visdo geral dos entrevistados
sobre a imagem dos homens na publicidade. As respostas foram bem diversificadas, pode-se
perceber que os entrevistados conseguem perceber mudancgas nas representagdes do homem,
porém ainda hd muito uma imagem estereotipada. D.S destaca que “[...] a maioria das vezes é
0 homem sarado, é o homem bonito, é um homem padrdo de beleza” que as marcas usam para
divulgar seus produtos. J.D colabora com a colocagdo dizendo que a mudanca aconteceu

mais na forma de representagdo nos segmentos em que os homens estavam inseridos,

“[...] antigamente vocé via propaganda de homem, sé na parte onde realmente
trabalhava, na construgdo civil, na parte de carro, hoje ndo, hoje vocé ji vé o
homem fazendo propaganda de moda, fazendo propaganda de viagem, de praia, que
antes eram mais mulheres, propaganda de perfumes, cosméticos |[...]”.

Por mais que tenham percebido mudancas, principalmente na inser¢do em diferentes
segmentos, os entrevistados ainda acham que muito se mantém, principalmente em relagdo ao
padrdo de beleza masculina, pois muitas vezes mostra uma figura distante da realidade deles.

Quando questionados sobre eles sentirem-se representados ou nao pela publicidade, a
maioria dos entrevistados destacam que apesar de mudangas, a publicidade atualmente ainda

ndo os representa completamente. Um dos entrevistados discorda e afirma ele se sente
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representado em partes, G.C. destacou que “[..] principalmente pelas propagandas
progressistas, eu acho legal que ta mudando esse pensamento, porque eu sou uma pessoa a
favor dessa mudanga de pensamento |...]”. Além disso, cinco dos entrevistados afirmaram que
a publicidade, de alguma forma, influencia no comportamento dos homens, seja nas
percepgdes; na forma de ver as diferengcas do homem na sociedade e at¢ mesmo influencia a
seguir padroes. Para M.G., a publicidade exerce um papel fundamental na forma das pessoas
olharem para a pluralidade que existe na sociedade, porém, ndo interfere diretamente no
comportamento dos homens.

Também pode-se perceber, que grande parte dos entrevistados disseram que nos
ultimos anos, houve mudangas na sua percep¢do do que ¢ “ser homem™ na sociedade, e essas
mudancas de percepgdes e condutas estd fortemente relacionada as experiéncias e ao convivio
com diferentes pessoas, os entrevistados de 20 até 24 anos, ressaltaram que essas mudangas
estdo mais ligadas com o “amadurecimento’ pessoal, ou com o ingresso na universidade que é
o caso do K.S., que relatou que a universidade teve uma forte influéncia em sua mudanca de
percepgao: “[...] ndo vou dizer que eu era aquela pessoa hegemonica sabe, que era muito
extrema, eu tinha a mente aberta, mas depois que eu entrei na federal que eu comecei a
conhecer mil e uma formas diferentes, eu acho que hoje eu ja sou muito mais aberto.” (K.S,
2018), Colaborando com a ideia, M.G. também coloca que houve mudangas em sua
percepcao: “[...] antes ser homem pra mim era ser macho |[...]”. Para os entrevistados G.G e
D.S., ndo houve nenhuma mudanga no que ¢ “ser homem” nos ltimos anos.

A segunda parte do questionario tinha o objetivo de analisar a percep¢do dos
entrevistados em relacdo ao video da campanha da Natura “Todas as formas de ser homem”.
Todos os entrevistados disseram que o comercial teve uma representatividade bem ampla,
J.D. destacou que “Foi bem representado a forma masculina, porque colocou os homens em
todas as escalas de pensamento |...]”, para os entrevistados G.G., M.G., D.S. e K.S., o que
chamou mais aten¢do foi a forma que o comercial comegou, com um discurso bem forte e
depois se desdobrou mostrando um lado mais verdadeiro do homem. Neste sentido, M.G.
afirmou que: No comego eu achei que era uma propaganda machista, por dizer que homem
ndo chora, que quando apanha tem que bater de volta, mas depois eu comecei a ver que nao

era bem esse o intuito [...]".
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Foi possivel perceber que apenas comego do video causou um certo desconforto,
porém nenhuma outra parte causou algum incomodo para os entrevistados, apenas G.G,
colocou que em uma no meio do video, quando comeca uma “segunda parte” de
representacdes, o homem de uma forma mais aberta, pareceu um discurso um pouco cliché.
Dessa forma, pode-se perceber que a maioria dos entrevistados vé o homem de uma forma
mais ampla, com um olhar mais desconstruido e menos “tradicional”, inclusive os
entrevistados contribuiram dizendo que todas as representacdes trazidas pela Natura condizem
com a realidade.

Os entrevistados declararam se sentir representados mais na segunda parte do video,
onde mostra o homem de uma forma diversificada. J.D. afirmou que “[...] a parte afetiva, do
pai com a crianga, me representou, me senti bem, e a ultima frase, que fechou a propaganda,
que dizia assim, que pra ser homem, tem que ser muito mais do que macho [...]”. Na mesma
perspectiva, D.S., contribuiu dizendo que se sentiu representado, pois a propaganda mostrou
os “[...] sentimentos do homem, o homem é forte, mas também tem sentimentos, sente amor,
chora [...] .

Quando se trata da ‘nova masculinidade’, apenas trés do entrevistados acreditam que o
comercial buscou apresentar um novo conceito de masculinidade, segundo K.S., todas essas
representacoes ja existem, porém sdo pouco representadas: “Acho que a Natura vem trazendo
a nova masculinidade [ ...] ela expoe isso,coloca pra sociedade ver que realmente existe [...]”

Outros trés entrevistados acreditam que esse ndo ¢ um novo conceito de
masculinidade, o entrevistado G.G justificou dizendo que “ser homem” ¢ algo muito pessoal,
M.G, contribuiu dizendo que: “[...] o conceito de masculinidade hoje em dia ainda ta bem
ligado ainda com o homem hétero, entdo eu acho que ndo ta tentando introduzindo uma
forma de masculinidade [...]”.

Quando questionados sobre outras marcas, apenas o entrevistado J.D. destacou
algumas marcas de carro que o representa como homem, os demais entrevistados destacaram
que ndo se sentem representados por nenhuma marca, inclusive nunca deixaram de consumir
ou passaram a consumir algum produto pela forma que a marca representava o homem, G.G.
afirmou que ja deixou de consumir por outro motivos, mas a representagao do homem nunca

foi motivo para ele optar por outras marcas.
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A partir das entrevistas, buscando uma compreensdo maior sobre a percepcao dos
entrevistados, elaborou-se um quadro comparativo das respostas obtidas a fim de verificar os
elementos de representacdo de masculinidade e questdes relacionadas a mudanca de

percepcao. (Quadro 2).

Quadro 2. Elementos de percep¢io sobre a representacio do homem

Entrevistad | O que mudou na Elementos que Mudanca pessoal Elementos que
0 publicidade em representavam o sobre o que é ser representam a nova
geral homem homem masculinidade a partir
da Natura
G.C. Representagao Corpo Comportamento Diferentes formas de
expressao
M.G. Representagao “Cara machao” Visdo sobre o que ¢ | Nao acredita existir
“ser homem” elementos que represente
esse conceito
K.S. Corpo “Cara machao” Visdo sobre o que ¢ | Comportamento e
“ser homem” diversidade
J.D. Segmentacao em “Cara machao” Comportamento Diversas representacdes
que os homens do homem
estdo inseridos
D.S. Aparéncia dos Corpo Nao Nao acredita existir
homens elementos que represente
esse conceito
G.G. Segmentacao em Aparéncia Nao Nao acredita existir
que os homens elementos que represente
estdo inseridos esse conceito

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A partir desses dados podemos perceber os entrevistados ndo possuem fidelidade a
uma determinada marca pelo posicionamento em relagdo ao homem, mas mesmo assim
conseguem perceber que a publicidade procura trazer diferentes formas de representagdo, de
forma mais ampla e diversificada, mas ainda estd em um processo de introdugdo, pois os
entrevistados ressaltaram diversas vezes que ainda ¢ possivel ver o homem de uma forma
estereotipada, o qual ndo os representa de fato.

Além disso, a andlise permitiu observar que esse independentemente da idade,

formacao ou qualquer outra variavel, o publico acompanha as diversas mudangas e consegue
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observar que por muito tempo a imagem do homem esteve associada a uma pessoa que estava
a frente de tudo, como um ser dominador, porém esse tipo de representagdao ja ndo cabe a
qualquer tipo de comunicagdo que seja.

Também pode-se dizer que o consumo esta associado as representagdes e a constru¢ao
da identidade, visto que o ato de consumir ndo esté relacionado apenas ao fato de adquirir um
servigo ou produto. Sendo assim, as marcas tém a missao de estar mais proximas do publico,
através da forma como comunica e como representa os individuos.

Foi possivel observar que houve grandes mudancgas do discurso da Natura em relagdao
ao homem, a marca tentou abranger todas as formas de representagdo, mostrando as diferentes
pluralidades em relagdo a imagem do homem e construindo um novo posicionamento em
relacdo a esse publico que até entdo era representado na maioria da vezes, de forma pouco
abrangente. Na segunda parte do video da campanha, a seguinte locug¢do representa um
discurso até entdo nunca usado pela Natura, especificamente em campanhas para o publico
masculino: “vocé ndo vai me constranger, me restringir, me reprimir [...] sou homem, sou
pele, sou nervos, sentimento, paixdo |...]”.

Somente 3 dos entrevistados acreditaram que a Natura teve o objetivo de trazer um
novo conceito de masculinidade, os demais entrevistados até perceberam o conceito de
pluralidade em relagdo aos homens e a autenticidade desta campanha na forma de abordagem
do homem, mas ndo como uma ‘nova masculinidade’, propriamente dita. Pode-se perceber
que o discurso utilizado pela Natura teve um grande destaque, principalmente se for

comparado ao discurso de campanhas anteriores da marca.

7 CONSIDERACOES FINAIS

No presente artigo pesquisamos a percep¢do do publico masculino da cidade de
Chapecod em relacdo a publicidade, através deste estudo foi possivel perceber diferentes
perspectivas por meio das opinides que foram expressas nas entrevistas e em seguida foram
analisadas. Foi possivel verificar que as percep¢des em relacdo ao conceito de nova
masculinidade, ainda nao ¢ algo reconhecido pelo publico chapecoense. Os que reconhecem e
entendem o conceito, em sua maioria ja possuem a perspectiva sobre a ideia do que ¢ ser
homem ampliado. Tendo em vista o objetivo geral, as expectativas foram alcangadas, o

trabalho possibilitou compreender a percep¢ao desse publico e principalmente, foi
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fundamental para o entendimento em relagdo a historia do corpo, da sexualidade e da

representacao dessas identidades, a partir das teorias estudadas.
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