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RESUMO

Irmao do Jorel é uma anima¢do que ganha cada vez mais relevancia no cenario
audiovisual, conquistando dois prémios internacionais e destaque na programacao
infantil da televisdo aberta e fechada. Este estudo buscou - por meio de pesquisa
bibliografica sobre masculinidades, representacdes e esterestipos, e de pesquisa
documental - compreender o uso de representacbes de masculinidades na
publicidade ficticia inserida nas narrativas da primeira temporada de Irm&o do Jorel,
uma vez que a televisao é um dos principais elementos que conduz a narrativa. Como
resultado, identificou-se representacdes que reforcam a masculinidade hegemaénica,
mas também outras masculinidades que a subvertem, evidenciando uma critica que
se junta a uma satira da publicidade real.
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Estereotipos.

1 IRMAO DE QUEM?

No inicio de 2019, a Ancine produziu uma campanha® que mostra como as
animacdes brasileiras estdo se expandindo, ganhando reconhecimento e valor, nao
s6 dentro do pais, como fora dele, conquistando prémios e investimentos expressivos.
A série Irmao do Jorel, escrita por Juliano Enrico e estreada em 2014, é a primeira

animacao do Brasil e da América Latina a ser produzida pelo canal de televisdo por
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assinatura americano Cartoon Network*, considerado o canal preferido entre meninos
de 4 a 11 anos®. A série também conquistou em abril de 2019 o prémio de melhor
série de animacéo®, na segunda edicdo dos Prémios Quirinos, criado para promover
a industria ibero-americana da animacéo, além de primeiro lugar em ficgcdo para
criangas de sete a onze anos, no Festival comKids — Prix Jeunesse |Iberoamericano’,
em 2017. Em marco de 2020 a série entrou para a programacao da TV Cultura,
expandindo seu publico para a televisdo aberta.

Conforme constatado, Irmédo do Jorel é produzida pelo canal preferido dos
meninos, dado que carrega a identidade de género do seu publico e tem interface
direta com o estudo das masculinidades. Adélia Procépio (2017, p. 1008), ao fazer a
anadlise do livro “Género: uma perspectiva global’® de Raewyn Connell e Rebecca
Pearse, destaca que as autoras observaram que as pessoas aprendem a adotar ou
se distanciar de uma identidade de género ao longo da vida. Nesse caso, € relevante
saber mais sobre o papel dos contetdos audiovisuais (seja ele em forma de animacao
ou publicidade) na formacéo de uma geracao e na "aquisicao” de uma identidade de
género, que reflete nas expressdes das masculinidades.

Irméo do Jorel foi inspirado na familia do préprio criador, Juliano Enrico, e
retrata o cotidiano de uma familia brasileira entre 1980 e 1990, quando a programacao
televisiva para criangas na televisao aberta atingia sua “época de ouro”, recebendo
em publicidade até 3% do faturamento de 600 milhdes de reais da industria de
brinquedos, principal anunciante para o publico infantil®. Além disso, a televisdo
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aberta, mais acessivel e de publico mais abrangente, ainda era a maior responsavel
pela programagcéo infantil©.

A familia protagonista de Irm&o do Jorel é composta por uma mae (Danuza),
um pai (Edson), duas avés (Vové Gigi e Vovo Juju), o irmdo mais velho (Nico), o do
meio (Jorel) e o cacula, chamado apenas de Irmao do Jorel por estar sempre a sombra
de seu irmdo do meio, que é conquistador, bom em esportes e popular entre as
garotas do bairro. Por isso, a série retrata Irm&o do Jorel construindo sua propria
personalidade e protagonizando situacdes caracteristicas do ambiente familiar da
época que a série retrata.

Como caracterizacdo da época e da rotina da familia, a televisdo € um elemento
importante, que apresenta personagens, borddes, objetos e estética que ajudam a
complementar a narrativa e referenciam de forma indireta ou direta idolos, objetos de
desejo, borddes e padrdes de comportamento da época. Nos conteudos recheados
de referéncias que passam na televisdo, ha também as publicidades, que mostram
produtos que 0s personagens desejam e trazem para a narrativa, seja de forma ludica,
ou critica. Dois importantes personagens que fazem parte das narrativas midiaticas
do enredo da série sdo Roberto Perdigotto e Steve Magal.

Perdigotto € homem, branco, magro, se veste bem e possui trejeitos delicados.
Ele aparece na televisdo tanto como apresentador de alguns programas, como garoto
propaganda para algumas marcas, em geral das que pertencem a Shostners &
Shostners, companhia multimilionaria da série.

Ja Steve Magal é homem, branco e muito musculoso. Protagoniza uma extensa
lista de filmes e novelas de acéo e propagandas, em geral de itens colecionaveis de
sua propria franquia de filmes. Por influenciar nas vestimentas e atitudes do Irm&o do
Jorel e das criancas de sua idade, Steve se torna um modelo de masculinidade e
inspiracdo a ser imitado.

Compreendendo que as animacdes infantis carregam representagbes, mesmo
que ficticias, da realidade e podem fazer parte da formacéo de identidade de seu
publico, surge a pergunta de pesquisa: como as masculinidades sao representadas

nos anuncios publicitarios ficticios da narrativa de Irmao do Jorel? Para respondé-la,

10 A publicidade infantil dominou os horarios matutinos da televis&o até a publicacdo da Resolucéo 163
do Conanda, no Diario Oficial da Unido de 4 de abril de 2014, que considerava qualquer comunicagao
mercadolégica ou publicidade direcionada a criangas abusiva e ilegal. Disponivel em:
<https://pesquisa.in.gov.br/imprensa/jsp/visualiza/index.jsp?jornal=1&pagina=4&data=04/04/2014>
Acesso em 11 jan. 2021.
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€ preciso compreender se tais masculinidades séo reflexo da publicidade real ou, se
por ser uma representacdo de masculinidades dentro da representacdo de uma
propaganda, transforma e cria novos sentidos.

Stuart Hall (1997), em seu livro “O papel da representacédo”, define que a
representacao € a jungao entre o sentido e a linguagem, “a conexao entre conceitos
e linguagem que permite nos referirmos ao mundo ‘real’ dos objetos, sujeitos ou
acontecimentos, ou ao mundo imaginario de objetos, sujeitos e acontecimentos
ficticios” (HALL, 1997, p.34). Assim, Hall sugere que nossa mente possui dois
sistemas complexos de representacdo. O primeiro, onde construimos um significado
para a representacdo de acordo com nossos conceitos mentais ja formados; e o
segundo, que € o sentido que a linguagem carrega para gerar 0s conceitos mentais.

Logo, serdo investigadas masculinidades representadas em personagens
protagonistas das publicidades ficticias da narrativa de Irmé&o do Jorel. Para isto, foram
selecionados nove episddios da primeira temporada de acordo com a presenca de
personagens masculinos que apresentam caracteristicas comuns aos paradigmas de
masculinidades preconizadas pela literatura cientifica. Cada episddio possui, em
média, dez minutos de duracéo e a primeira temporada foi escolhida por se tratar da
primeira expressao da série na televisdo, sem influéncia das criticas de recepcao. A
andlise dos personagens foi inspirada no método de Candida Gancho!! (1991),
considerando narrativas imagéticas e verbais, como o corpo, roupas, modo de falar e
posturas, somado as nogoes tedricas de representacao, esteredtipo, masculinidade e

suas caracteristicas histéricas e o contraintuitivo na propaganda.

2 MEMORIA: A PUBLICIDADE REAL E A FICTICIA

Segundo Maria Fusari (1985, p. 32), o género desenho animado da televisao
se coloca em um contexto em que é produzido por adultos e oferecido durante a
programacao infantil, também gerida por adultos. Nisso, temos mensagens
selecionadas e pensadas para impactar e entreter criangas, ao tempo que remonta as

memorias de um adulto, Juliano Enrico, contendo em sua narrativa situacbes e

11 GANCHO, C. V. Como analisar narrativas. Sdo Paulo: Atica, 1991. Na obra, o0 método classifica
personagens quanto ao papel desempenhado e quanto a caracterizagao, sendo este Ultimo dividido
entre personagens planos, que possuem poucos atributos e sdo rapidamente identificados, e
personagens redondos, que sdo mais complexos e possuem uma variedade de caracteristicas fisicas,
psicolégicas, sociais, ideologicas e morais.
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representacées da publicidade com base na memdria. Desse modo, temos uma
propaganda que pode ser reconstruida por meio de um jogo de memdria como uma
propaganda ficticia, dentro da narrativa de Irmé&o do Jorel.

Tais memorias sdo mediadas desde a infancia, conforme conclui o estudo de
Farida Kuntz e Elisa Piedras (2017) quando os resultados fizeram um contraponto
com pensamentos teoricos superprotetores da Psicologia e do Direito ao mostrar que
a crianca ndo é alienada e compreende o0 que é uma publicidade e até toma atitudes
para evita-la, tornando-se um sujeito ativo da recepc¢éo e reforcando as teorias da

comunicagdo atuais, conforme apontam Hall*?, Canclini'® e Martin-Barbero'4.

As criancas estabeleceram trajetos especificos entre os tempos e espagos
da programagéo, “fugiram” da publicidade trocando a emissora na hora do
intervalo, por considerarem desagradavel. Afinal, como algumas delas sabem
bem, a producéo da publicidade segue interesses e estratégias particulares,
vinculadas ao marketing, aos produtos e ao consumo. Os anuncios, segundo
elas, existem para divulgar os produtos e informar as pessoas. A forma como
a publicidade faz isso, as criancas reconhecem, € apresentando um mundo
que é “verdade”, como elas comprovam com suas proprias experiéncias de
consumo. (KUNTZ; PIEDRAS, 2017, p. 76)

Diante disso, a publicidade tem o objetivo de levar o individuo a compra. Porém,
para alcancar determinado propésito, ela precisa percorrer outros aspectos. Conforme
aponta Francisco Leite (2009, p. 66), “a publicidade pelo suporte do mercado
desenvolve suas narrativas utilizando cenarios ja existentes ou ressignificando-os
pelas suas estratégias criativas”. Assim, sdo criadas mensagens, signos que sao
consumidos mesmo que o produto anunciado ndo seja consumido, conforme explica
Leite, citando Barbosa (2005, p.180):

Assim, pode-se "consumir os produtos anunciados ou ndo, mas, de qualquer
forma, consumimos os signos publicitarios [...] articulados segundo as
estratégias do mercado, inclusive do simbdlico que nos enreda a todos."
(BARBOSA, 2005, p.66 apud LEITE, 2009, p.180)

Presume-se que o criador da série consumiu publicidade através dos signos e

pode reproduzi-los de modo ficticio em Irmdo do Jorel, de acordo com a meméria

12 HALL, Stuart. Da diaspora. Belo Horizonte, EQUFMG, 2003.
13 CANCLINI, Néstor Garcia. Culturas Hibridas - estratégias para entrar e sair da modernidade.
Traducdo de Ana Regina Lessa e Heloisa Pezza Cintrao. Sdo Paulo: EDUSP, 1997. p.283-350:
Culturas hibridas, poderes obliquos.
4 MARTIN-BARBERO. J. Dos meios as media¢6es. RJ: Editora UFRJ, 2001.
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individual e social. A partir da premissa de que a série retrata parte das memorias e
da infancia de Juliano Enrico, € preciso compreender que impacto a televisdo, em
especifico as representacfes de masculinidades nas publicidades, teve para ele e,
sobretudo, como este impacto é retratado em seu produto midiatico e pode estar
sendo repassado para outras geracdes. Nesse sentido, Raewyn Connell e James
Messerschmidt (2013) mostram que as masculinidades sdo uma estrutura de projeto,
ou seja, séo influenciadas por diferentes fatores externos e culturais que moldam
pessoas desde a infancia. Para eles, “masculinidades sao configuragbes da pratica
que sao construidas, reveladas e transformadas ao longo do tempo” (CONNELL e
MESSERSCHMIDT, 2013, p. 271).

Identificar a reproducé@o de masculinidades através de Irméo do Jorel se torna
importante ndo sé para entender o impacto na cultura que as narrativas publicitarias
de décadas atras podem ter causado, como também para entender como estas
representacdes estdo sendo comunicadas e remontadas nos dias atuais para criancas
e adultos do Brasil e do mundo, uma vez que a publicidade “cria e disponibiliza um
sistema de representacdes que atua como referéncia na constru¢ao das identidades
contemporaneas” (SANTOS, 2012, p. 86).

3 MASCULINIDADE HEGEMONICA: O PADRAO

Os estudos sobre masculinidades tém origem nos estudos feministas, quando

surge a necessidade de compreender as relagdes entre o corpo masculino e a

sexualidade. Connell e Messerschmidt (2013) demonstram uma hierarquizacdo entre

os diferentes modelos de masculinidade, onde apenas alguns recebem validacao

social, 0 que os torna dominantes sobre 0s outros tipos e trabalham na manutencao

da dominacao. A isso, ela chama masculinidade hegemonica, utilizando o conceito de

hegemonia de Gramsci e classificando a masculinidade como um conjunto de préticas

gue valida a opressdo de um grupo de homens sobre outros homens e sobre
mulheres.

Certas masculinidades s&o socialmente mais centrais ou mais associadas

com autoridade e poder social do que outras. O conceito de masculinidade

hegeménica presume a subordina¢do de masculinidades ndo hegemadnicas.

[...] A hegemonia trabalha em parte através da producdo de exemplos de

masculinidade (como as estrelas dos esportes profissionais), simbolos que

tém autoridade, apesar do fato de a maioria dos homens e meninos néo viver
de acordo com eles. (CONNELL e MESSERSCHMIDT 2013, p. 262)
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Soraya Januario (2016), em seu livro Masculinidades em (Re)construcéo,
mostra que Marlise Matos (2000) discorda dessa definicéo, apesar de concordar com
a estrutura. Ela acredita que o patriarcado ja engloba o conceito de hegemonia, pois
entre as relagdes de género, essa “hegemonia” € um pressuposto. Connell e
Messerschmidt ndo deixam de concordar com a critica ao afirmar que a quantidade
de homens que praticam o padrédo hegemonico € baixa, mas a quantidade de homens
qgue usufruem da hegemonia € grande. Dai a importancia do termo. Januario (2016)
também apresenta caracteristicas histéricas que podem ser comuns a todos 0s grupos
e géneros, embora admitidas e performadas em diferentes niveis. S&o elas: vaidade,
corpo musculado, adornacéo do corpo e androginia.

Dessas caracteristicas, o corpo musculado, historicamente referenciado como
corpo saudavel e ideal, faz parte da estrutura da masculinidade hegemaonica e constroi
um esteredtipo que é reforgado pela publicidade. “Quem nao adira a esse conceito de
idealizag&o social corre o risco de ser desclassificado e visto como dominado e, por
consequéncia, como ndo homem”. (JANUARIO, 2016, p. 147). Em Irmao do Jorel,
vemos anuncios com homens musculosos em posicéo de superioridade, como Steve
Magal e outros personagens.

Por estar em uma posicédo de destaque e ser um modelo hegemdnico, Steve
também influencia a caracteristica de adorna¢do do corpo em outros personagens.
Para Januario (2016), o corpo funciona como uma tela em branco onde se inscreve e
personaliza sua identidade. Para Irmao do Jorel, crianca, Steve Magal € um modelo
de comportamento e estilo de vida a ser seguido. Por isso, copia seus
comportamentos e tende a ndo se sentir preparado para socializar se nao utilizar as
mesmas roupas que ele utiliza. Um episodio que materializa essa dominacédo da
masculinidade hegemobnica é o “Gangorras da Revolugcao”. Nele, Irmao do Jorel
assiste ao anuncio do Short Camuflado Série Especial do Steve Magal e ndo aceita ir
a escola sem utilizar o casaco de couro e o short anunciado. Na escola, ele
desobedece a diretora e torna-se um simbolo de “revolucao”.

O modelo de homem por Steve Magal ainda vai além das roupas, gerando um
esteredtipo igualmente para comportamento, quando Irm&o do Jorel arranca suas
roupas de cima e grita, imitando Steve apds imaginar uma conversa com ele depois
de desobedecer a diretora da escola. Assim, tomamos Steve como representante da

masculinidade hegemonica. Seu corpo, sua violéncia e a constante manutencao de
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sua dominancia o torna o modelo de homem a ser seguido, ndo importa o valor moral

de suas atitudes.

FIGURA 1 - STEVE MAGAL E IRMAO DO JOREL VESTINDO SUAS ROUPAS DE SERIE

FONTE: Cartoon Network (2014)

Considerando tal padrdo de hegemonia, sua manutencao e as caracteristicas
histéricas, Januario (2016) faz um apanhado das masculinidades que derivam da
hegemonica, de acordo com as definicbes de Connell e Messerschmidt (2013). Os
paradigmas apresentados a seguir estdo em constante mudanca e adaptacéo, e
assim como a masculinidade hegemonica, serdo utilizados para compreender melhor

as representacdes de masculinidade, junto a andlise dos personagens.

4 MASCULINIDADE CUMPLICE: O ACOMODADO

A masculinidade cumplice é a que se aproveita dos beneficios do
patriarcalismo. Os homens se identificam com as préaticas hegemonicas, porém nao
as defendem publicamente. Para este paradigma, temos Jorel, que mesmo sem fala
ou muitas expressdes fisicas, desfruta de privilégios masculinos. E garoto propaganda
do xampu Sedoso Cream no episédio “Expressividade Maxima”, onde exibe seus
cabelos enquanto realiza uma série de acdes que mostram superioridade em uma
praia, em frente a um publico feminino.

Este anuncio traz dois conceitos tedricos importantes que parecem excludentes
entre si, mas coabitam o objeto em andlise. O primeiro deles é o de esteredtipo. Para
Leite (2009), o esteredtipo € uma representacdo simplificada e frequente, que nem



sempre condiz com a realidade’®. Hall (1997) afirma que eles existem para manter a
ordem social e simbolica das coisas, dividindo o que € aceitavel do que néo €, atraves

da simplificacdo e exagero de caracteristicas das coisas e eventos do mundo.

FIGURA 2 - JOREL COMO PROTAGONISTA DO ANUNCIO SEDOSO CREAM

FONTE: Cartoon Network (2014)

Neste caso, o esteredtipo surge através da insercdo de um homem em uma
praia mostrando habilidades fisicas e conquistando um grupo de mulheres, mantendo
a ordem social de que o homem precisa conquistar e a mulher se apaixonar, enquanto
simplifica 0 modo como isto é feito. J& 0 segundo conceito, é o esfor¢co publicitario
contraintuitivo, sugerido por Francisco Leite (2009) para deslocar o conteudo dos

esteredtipos negativos e dar visibilidade a grupos estigmatizados.

O individuo-alvo de estere6tipos e preconceito social é apresentado no
patamar de protagonista e/ou destaque do enredo publicitario, em posicdes
gue antes eram restritas e possibilitadas apenas a determinados perfis sociais
hegeménicos. [...] Busca promover uma mudan¢a na estrutura cognitiva do
individuo, operando uma provocacao para atualizar, deslocar suas crencas.
(LEITE, 2009, p. 97)

Nessa analise, Jorel € um homem magro em posicdes de forca e esta inserido
em um anuncio que, mesmo sendo ficticio, tem relacdo com uma realidade onde a

publicidade s6 d& espaco a um negro a cada noventa e nove brancos6. Além disso,

15«0 esteredtipo nos estudos de Lippmann consiste na imputagéo de certas caracteristicas a individuos
pertencentes a determinados grupos, aos quais se atribuem especificos aspectos. Categorizagéo,
uniformidade de atribuicdo e frequente discrepancia entre as caracteristicas atribuidas e as verdadeiras
constituem o marco essencial dos esteredtipos.” (LEITE, 2009, p.75)
16 propaganda brasileira ainda usa estereétipos de género e raca, diz pesquisa. Disponivel em:
<https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/11/23/propaganda-brasileira-ainda-usa-
estereotipos-de-genero-e-raca-diz-pesquisa.htm> Acesso em: 10 mar. 2021.
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0 anuncio também faz parte de um segmento que néo € protagonizado por homens
ou destinado ao publico masculino. Um dos indicios € a dificuldade obtida para
encontrar estudos que relacionem produtos de beleza e o masculino durante a
pesquisa da pesquisal’. Dessa forma, Jorel apresenta a caracteristica histérica
vaidade, que é reprimida do masculino por influéncia da moda, religido, imprensa e
producao de bens, rompendo minima e parcialmente com o esteredtipo publicitario da
mulher “escrava da beleza®.

Outro personagem que se encaixa na masculinidade cumplice € o Homem
Galinha, um herdi violento protagonista dos anuncios do Sprok Macad. Seu
comportamento ocupa um espac¢o hegemonico, mas ao mesmo tempo sua aparéncia
e funcdo é contraintuitiva, pois mesmo com seu porte fisico muito magro e vestimentas
de ginastica, ele recebe o protagonismo como heréi nestes anuncios. Ainda assim,
vale lembrar que sdo anuncios ficticios, que podem conter teor critico ou humoristico.
Entdo, € preciso questionar: se este personagem existisse na realidade, ele seria

patrocinado? Se sim, a narrativa seria cémica, critica ou neutra?

FIGURA 3 — HOMEM GALINHA E HOMENS MUSCULOSO EM ANUNCIOS

Album de Figurinhas
Steve Magal e
| Ep: Os cacadores da figurinha perdida

Aerolineas Shostners
Piloto
Ep: llha Doideira

FONTE: Cartoon Network (2014)

5 MASCULINIDADE SUBORDINADA: O EXCLUIDO

17 Acesso aos registros das universidades UFPR, UFRJ, PUCRS, PUCRJ, UFSM, UFSC, além de
publicacdes da compds e Intercom.
18 Cruz, M. (2016). Representacdes do feminino na publicidade: Estere6tipos, rupturas e deslizes.
Revista Latinoamericana de Comunicacion. Sao Paulo, SP. n. 134, p. 181-200. Disponivel em:
<https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5974561> Acesso em: 10 mar. 2021.
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Essa masculinidade é subordinada no sentido da dominacéo heteronormativa
sobre os homossexuais, tendo como praticas de manutencdo a violéncia e a
discriminagdo econbmica e social. Nesse grupo, além de homossexuais, estdo
também heterossexuais excluidos, conforme Connell e Messerschmidt (2013), de
acordo com sua posicdo econdmica, social e aproximacdo da performance de
feminilidade. Isso se da pela necessidade de grupos dominantes reforcarem a
superioridade masculina, seja na virilidade, na aparéncia ou em suas praticas que
buscam se distanciar do que é feminino.

Essa masculinidade possui como caracteristica histérica predominante a
androginia, que é o desenvolvimento de tracos femininos e masculinos numa pessoa.
Na conceituacdo de Januario (2016), a androginia é a liberdade de comportamento
para homens e mulheres, uma vez que nao se identificam ao elemento que rege seu
papel na sociedade, o corpo, eliminando ligacBes entre sexo e género. E uma
caracteristica que afasta os homens da masculinidade hegem®énica e contribui para
que a masculinidade subordinada seja contraintuitiva se inserida em narrativas
publicitarias, possibilitando “simbolicamente aos representantes de grupos
estigmatizados o transito em contextos diferenciados e posicées mais favoraveis de
prestigio social, antes jamais experimentados por eles” (LEITE, 2009, p.98).

Na série, Roberto Perdigotto é atribuido a este paradigma. Seus trejeitos
delicados, personalidade, roupas coloridas, fantasias e forma de falar sédo diferentes
do modelo de masculinidade hegeménica da série, 0 que o coloca sempre em
escanteio, mesmo sendo uma personalidade da televisao. No episadio “llha Doideira”,
ele é o personagem principal no anuncio da Aerolineas Shostners: as cenas o
mostram no prédio do aeroporto fazendo a apresentacdo, enquanto a ilustracdo do
que é dito é feita com outras pessoas: o piloto, um homem musculoso e bem-vestido,

e as aeromocas, mulheres altas, de rostos finos e corpos esbeltos.

FIGURA 4 - PERDIGOTTO NO ANUNCIO DA AEROLINEAS SHOSTNERS
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FONTE: Cartoon Network (2014)

Além dos estereétipos de corpo, ha esteredtipos de género que sustentam a
masculinidade hegeménica: mulheres de corpos perfeitos subordinadas a um homem
musculoso em um cenario completamente diferente do homem que representa a
masculinidade subordinada.

Em outro momento, Perdigotto convida Steve Magal para uma entrevista para
divulgar seu filme (episédio “Expressividade Maxima”, apesar de nao ser um formato
de anuncio convencional, a cena foi escolhida por se tratar de uma estratégia de
comunicacdo publicitaria). Em sua entrada, Steve quebra o estudio de filmagem,
deixando Perdigotto com medo e constrangido. A despeito disso, ele inicia a
entrevista. Eis uma demonstragéo ndo so de subordinagdo das masculinidades, mas

também de normaliza¢cdo do comportamento violento e hegemoénico.

FIGURA 5 - PERDIGOTTO NA TELEVISAO

FONTE: Cartoon Network (2014)

6 MASCULINIDADE MARGINALIZADA: O REPRIMIDO
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Tal masculinidade é discriminada por sua classe social ou etnia. E reproduzida
em grupos explorados e/ou oprimidos que até podem compartilhar caracteristicas da
masculinidade hegemoénica, mas sdo socialmente desautorizados. Pode possuir
relacdo com a masculinidade subordinada e representar também o contraintuitivo.

Em “Clube da Luta Livre”, durante o anuncio do refrigerante Sprok Maca, vemos
um homem negro furando uma fila. A acdo € uma infracdo moral e da ordem social
gue pode nao ser reclamada se for executada por um representante da masculinidade
hegemodnical®, mas este homem negro que a executou, dentro da propaganda, é logo

punido por Steve Magal, que o prende e chuta para fora de cena.

FIGURA 6 - STEVE MAGAL PREPARANDO O CHUTE APOS PRENDER O HOMEM

FONTE: Cartoon Network (2014)

Neste anuncio ficticio, ha uma demonstracdo clara de marginalizacdo do
homem negro e dominagdo do homem branco, o representante da masculinidade
hegemonica, através da superioridade moral e fisica. Ha também um estere6tipo' que
nesse caso se torna um estigma escolhido para a narrativa: o homem negro? infrator,

caracterizado com suas roupas largas, casaco e boné. Para este caso,

Hall argumenta que o esteredtipo € uma forma hegemonica e discursiva de
poder, tipica de um regime racializado de representacdo. Nesse texto, ele
salienta novamente o poder cultural e simbdlico que as representacdes

19 “Reclamo, a n&o ser que se trate de um lutador de MMA ou qualquer troglodita. Nesse caso, fico na
minha.” Relato em: OLIVEIRA, A. S. J. Disserta¢do (mestrado em Ciéncias Sociais) - Departamento de
Ciéncias Sociais, Pontificia Universidade Catdlica, Rio de Janeiro, 2012. Disponivel em:
<https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/21533/21533 1.PDF> Acesso em: 10 mar. 2021.

20 Raca e comunicacdo é uma discussao importante para aprofundamento, mas néo € o enfoque desta
pesquisa. Para saber mais, pode-se iniciar pela leitura do livro “O negro nos espacgos publicitérios
brasileiros”, de Francisco Leite e Leandro Leonardo Batista.
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possuem para marcar, classificar e hierarquizar o mundo em oposicées
binarias, separando e reprimindo tudo que é diferente.” (KIRCHOFF;
ZUBARAN; WORTMANN, 2016, p. 31)
Com a analise dos personagens e das narrativas sob a tutela dos operadores
teoricos, é possivel inferir sobre como as masculinidades séo representadas na

publicidade ficticia da série.

7 CONSIDERACOES FINAIS

As masculinidades em Irmao do Jorel sdo produto de uma publicidade ficticia,
porém apresentam aspectos da estrutura de masculinidade que Connell e
Messerschmidt (2013) apontam, criando muitas vezes uma representagéo
estereotipada da realidade, como a masculinidade hegeménica, onde Steve Magal é
o homem musculoso, viril, sem emocdes e que dita comportamentos. Isto cria uma
contradicdo porque ao mesmo tempo existem representacbes que subvertem a
hegemonia e sao reforcadas através da propaganda contraintuitiva na narrativa, de
uma forma que faz questionar se estas propagandas séo realmente contraintuitivas,
pois apesar de destacar grupos estigmatizados, estereotipa outros.

Filipe Bordinhdo dos Santos (2012, p. 85) afirma que existe a presenca de um
discurso hegeménico na midia, pois 0os assuntos sdo agendados e “visam o lucro e,
portanto, buscam atingir o maior numero de consumidores”. Para tal,

o discurso publicitario da contornos contemporaneos e atualizados as
representacdes do masculino, pois elas, necessariamente, devem alinhar-se
aos valores vigentes no tempo vivido. Assim, ele faz com que certas
caracteristicas  figuem desatualizadas e deem espago a outras
representacdes possiveis e aceitaveis. [...] E um sistema que articula sua
producé@o com as préticas cotidianas dos sujeitos. (SANTOS, 2012, p. 85)

Assim, o movimento de reformula¢do masculino comeca a ganhar forca a partir
de 1990, apresentando mudancas na imagem do homem. E considerado o inicio da
transicdo do masculino tradicional, 0 homem mach&o, dominador, racional e distante,
para um “novo” homem, mais flexivel e sentimental. Entretanto, isso é referente as
representacdes reais, da publicidade real, da midia real que, todavia, transparecem
na narrativa ficticia Irméao do Jorel.

Com a aplicacao dos principais conceitos que permeiam as representacoes de
masculinidade nas narrativas publicitarias de Irméo do Jorel, € possivel notar que essa

publicidade ficticia, mesmo sem a obrigac&o de vender, apenas de contribuir para uma
14



outra narrativa externa, ainda carrega estereotipos e caracteristicas da masculinidade
hegemonica em seu discurso, replicando uma hierarquia real dentro de uma narrativa
ficticia. Cabe questionar se o uso destes recursos € satirico ou critico, se ha a intencéo
de remontar a época do “masculino tradicional” e até mesmo a vontade de reformular
esse masculino em alguns casos, como o do Homem Galinha e de Jorel no andncio
do xampu. A narrativa acaba sendo quase sempre contraditoria (embora néo
excludente), por exemplo, com um homem negro protagonista, porém com
esteredtipos de género como pano de fundo. Ou entdo, o herdi magro e inesperado,
mas que é violento como o hegeménico.

Para o publico que consome a série, sobretudo o infantil, € preciso considerar
a construcdo de uma memoéria e uma identidade de género que pode ser impactada
pelos esteredtipos e pelas representacfes contraintuitivas que a série usa, pois em
nenhum momento a narrativa demonstra intencdo de tomar partido, deixando seu
publico livre ou refém de sua propria interpretacao.

Independente da intencdo, a presenca de estereétipos e a replicacdo da
masculinidade hegemonica corroboram para a constatacdo de Medrado Dantas
(1997, p. 90, apud SANTOS, 2012, p. 88), onde “as representacdes masculinas na
midia se mostram quase hegemaonicas, [...] parecem néo ter acompanhado a evolucao

historica das discussdes politicas e académicas”.
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