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RESUMO

Ao tensionar, de um lado, as teorias de masculinidades e as narrativas
publicitarias automotivas; e, de outro, as teorias de identidade e representagao aos
processos de consumo publicitario, a pesquisa tem como objetivo apresentar a
producado de sentidos sobre as masculinidades pelo discurso publicitario automotivo
brasileiro da segunda metade do século XX as primeiras décadas do século XXI
(2001-2020), identificando os dizeres e silenciamentos das narrativas publicitarias
(anuncios) de automodveis sobre as masculinidades durante o periodo. A partir dos
estudos identitarios e esteredtipos propostos por Hall, Woodward e Leite; dos estudos
de consumo de McCracken, Carrascoza, Rocha e Perez; dos estudos sobre
masculinidades de Connel, Kimmel, Badinter, Bourdieu e Nolasco; e das pesquisas
de género e publicidade de Januario, Hoff, Postinguel e Santos, a pesquisa visa
apontar a historicidade dos efeitos de sentido das narrativas publicitarias produzidos
entre as complexas relacbes comunicacionais envolvidas entre identidade, diferenca,
género e consumo de um lado; e as representagdes e esteredtipos da publicidade e
da cultura de outro. Essa atividade demanda: (1) Compreender a literatura relacionada
ao tema masculinidades; (2) Examinar as intersec¢des entre as identidades
masculinas, as representag¢des publicitarias automotivas e a estereotipificacdo da
masculinidade hegeménica; para entao (3) Submeter o corpus da pesquisa a Analise
de Discurso de linha francesa, buscando delinear como a publicidade automotiva
brasileira contribui ou ndo para o esteredtipo que temos hoje do que é “ser homem”
no Brasil. Adotando a nogao de Fluxo Publicitario, este corpus é formado por anuncios
impressos e audiovisuais, veiculados em distintos meios, épocas e veiculos, cuja
prépria mudanga cronoldgica de formato do impresso para o audiovisual evoca e
historiciza as mudangas acontecidas na forma de se produzir e se consumir
publicidade ao longo do periodo estudado. Constatamos que, silenciando (a)s
diferenga(s) ditas “marginais” e sublimando o hegemdonico (0 homem) por oposigédo ao
subalterno (as mulheres e as outras masculinidades) na construgdo do outro, o
discurso publicitario automotivo brasileiro promoveu, a partir do pés-guerra e até os
anos 1990, um agenciamento da “cultura do macho hegemdnico” em suas narrativas.
Depois, desde a virada do milénio mas com mais énfase a partir da segunda década
do século XXI, apresentou um aumento significativo da representatividade de outrxs
masculinidades nas narrativas publicitarias automotivas — ainda que essa diversidade
maior ndo chegasse a caracterizar a mesma dinamica atualizagdo constatada pelos
pesquisadores em outros segmentos publicitarios. Se, ao longo do século XX,
portanto, o discurso publicitario promoveu a hegemonia masculina silenciando ou
subalternizando a(s) diferenga(s), a partir do século XXI promoveu, ele proéprio,
acontecimentos enunciativos capazes de sugerir novas posigoes-sujeitos a serem
ocupados pelos sujeitos — homens e mulheres — no interior do discurso das
masculinidades.

Palavras-chave: Publicidade 1. Masculinidades 2. Discurso 3. Identidade 4.
Representacdo-Consumo 5.



ABSTRACT

By stressing, on the one hand, theories of masculinity and automotive
advertising narratives; and, on the other hand, the theories of identity and
representation to advertising consumption processes, the research aims to present the
production of meanings about masculinities by the Brazilian automotive advertising
discourse from the second half of the 20th century to the first decades of the 21st
century (2001- 2020), identifying the sayings and silencing of advertising narratives
(advertisements) of automobiles about masculinities during the period. From the
identity studies and stereotypes proposed by Hall, Woodward and Leite; the
consumption studies of McCracken, Carrascoza, Rocha and Perez; the studies on
masculinities by Connel, Kimmel, Badinter, Bourdieu and Nolasco; and from Januario,
Hoff, Postinguel and Santos' gender and advertising research, the research aims to
point out the historicity of the meaning effects of advertising narratives produced
between the complex communicational relationships involved between identity,
difference, gender and consumption on the one hand; and the representations and
stereotypes of the advertising and culture of others. This activity demands: (1)
Understanding the literature related to the topic of masculinities; (2) Examine the
intersections between male identities, automotive advertising representations and the
stereotyping of hegemonic masculinity; for then (3) Submit the research corpus to the
French Discourse Analysis, seeking to delineate how Brazilian automotive advertising
contributes or not to the stereotype we have today of what it means to “be a man” in
Brazil. Adopting the notion of Advertising Flow, this corpus is formed by print and
audiovisual advertisements, broadcast in different media, times and vehicles, whose
chronological change of format from print to audiovisual evokes and historicizes the
changes that occurred in the way of production and production. consume advertising
over the period studied. From from the post-war until the 1990s, an agency of the
‘culture of the hegemonic male” in their narratives. Then, since the turn of the
millennium, but with more emphasis from the second decade of the 21st century, it has
shown a significant increase in the representation of other masculinities in automotive
advertising narratives - even though this greater diversity did not come to characterize
the same dynamic update found by the researchers in other advertising segments. If,
throughout the 20th century, therefore, the advertising discourse promoted male
hegemony by silencing or subordinating the difference(s), from the 21st century
onwards it itself promoted enunciative events capable of suggesting new subject-
positions to be occupied by the subjects — men and women — within the discourse of
masculinities.

Keywords: Advertising 1. Masculinities 2. Discourse 3. Identity.4. Representation-
Consumption 5.
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1 INTRODUGCAO

Com seus verbos conjugados no imperativo denotando ordem e coergao —
compre, leia, veja, pague, ouga, seja’... —, a publicidade fez e faz histéria no Brasil e
no mundo. Em conjunto com as marcas — enunciadoras do discurso publicitario — cria
sentidos e significados para o consumo. Sob diferentes formas, linguagens e formatos;
com diferentes intensidades de penetragcdo e impactacdo, a publicidade molda
comportamentos, atitudes e tendéncias. Modela identidades, institucionaliza normas,
cria representacgdes e reforga esteredtipos.

Presente em todos os meios, suportes e veiculos midiaticos — digitais,
graficos, eletrénicos, audiovisuais, vivos — a publicidade é notadamente presente no
dia a dia de milhdes de brasileiros. Seja na TV, nos gadgets ou nas calgcadas, nas
sacadas e nos automoveis, em outdoors gigantes e na palma das maos, somos
interpelados a todo instante pelo imperativo cortante dos CTAs? dos anuncios
publicitarios dizendo o que fazer, o que vestir, “com quem andar e aonde ir”.2 De forma
que seria dificil a um sujeito contemporaneo — nao apenas brasileiro, mas ocidental —
dizer qual o ultimo dia da sua vida em que nao tenha sido interpelado por um discurso
publicitario.

O inicio da configuragao da publicidade no padrao e formato institucional que
conhecemos hoje se deu na Belle Epoque francesa (CARRASCOZA, 2009). Na
dissertacdo As Representagcbes Sociais do Homem na Publicidade, Andreia Sofia
Areia Martins (2012) divide a historia recente da publicidade* em quatro fases: Idolatria
(1890-1910), Iconologia (1920 a 1940), Narcisismo (1950-1960) e Totemismo (1970-
1980). Oliviero Toscani (1996), por sua vez, de forma um tanto quanto jocosa, mas
nem por isso menos legitima, aponta que a primeira grande campanha publicitaria
mundial teria sido o cristianismo e seus aparatos religiosos. Como se vé, podem ser
varias as historias da publicidade, de acordo com a pespectiva de quem a observa.

Se encararmos sob esta 6tica — do cristianismo como primeiro fenémeno
publicitario mundial — talvez a histéria da publicidade tenha mesmo sempre existido.

Mas foi a partir da Revolucao Industrial que passou a produzir efeitos de sentidos para

' Referéncia & musica Admiravel Chip Novo, da cantora e compositora Pitty.
2 Call To Action.

3 Referéncia a musica do Kid Abelha, Nada por mim.

4 Denominada por ela de publicidade comercial.



10

— e sob — 0 consumo, como se fosse para justificar a produc¢do industrial (ROCHA,
2010).

Em 1991, ao assassinar os pais para comprar produtos de luxo com a
heranca, o italiano Pietro Maso declarou que sabia exatamente quais marcas de
roupas, carros e produtos deveria usar, ter e consumir para ser tomado pela pessoa
que ele gostaria de ser (TOSCANI, 1996). Ou seja, a publicidade — como industria
cultural e produtora de sentido — € mesmo “uma pedagogia que ensina os individuos
0 que eles precisam e devem desejar, pensar e fazer para serem felizes e bem-
sucedidos” (SANTOS, 2016, p. s/n).

A publicidade nos ensina como nos comportar na sociedade de Consumo.
Ela propée um modelo social. Compro, logo sou. Quanto mais nos
aproximamos do modelo, mais encararemos a soma do éxito moderno.
(TOSCANI, 1996, p. 168).

Se a publicidade tem um poder imenso de penetracdo — e, com isso, de
interpelacdo dos sujeitos — em qualquer lugar do mundo, em paises de dimensdes
continentais, como o Brasil (e onde a poténcia criativa projetou a linguagem
publicitaria a identificagdo popular), o discurso publicitario parece ser uma espécie de
"multiplo denominador cultural comum" dentro do que se chama pedagogia da midia
(DANTAS, 2016). Por ser capaz de penetrar todas as classes, idades e géneros
sociais quase sem distingdes, desde a Revolugao Industrial (e com muita énfase no
século XX, sobretudo no capitalismo tardio do pds-guerra) o discurso publicitario vém
agregando valor, conceituando e vendendo produtos e mercadorias. Como o glamour,
o status e a elegancia criados em torno do cigarro na década de 1970: "Venha para o
mundo de Marlboro™.

Poucos discursos sao capazes de interpelar tdo continua e cotidianamente os
sujeitos contemporaneos quanto a publicidade. Ainda que com diferengas no meio e
na mensagem, o Fluxo Publicitario — conceito criado por Elisa Piedras (2009) adotado
adiante — interpela sujeitos de todas as classes, idades e géneros a quase toda hora,
todos os dias. Em um pais no qual 92,5% das pessoas nao frequenta exposi¢cdes de
arte, 91,2% nao assiste espetaculos de danga, 80,6% nao assiste shows, 88,6% nao

vai ao teatro, 73,7% néo vai ao cinema e 70,1% nao |1&;% ndo caberia a publicidade um

5 Referéncia a tagline (assinatura) da icdnica e mundialmente conhecida marca de cigarro Marlboro
nos anos 1970 e 1980.
8 Fonte FECOMERCIO (2015).
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certo poder seminal na producao simbdlica de sentidos culturais por sua capacidade
de penetragao e impactag¢ao nacional?

A publicidade recolhe significados que ja se encontram presentes na cultura,
ordenando a partir deste recolhimento uma nova configuragcao de sentidos. Nao téo
nova a ponto que nao possa ser compreendida (e até apreciada) por muitos. Assim,
por intermédio de sua analise, a publicidade é um objeto de pesquisa relevante, pois
permite acessar o repertério simbdlico dos sujeitos. Além disso, as narrativas
publicitarias ndo refletem apenas modelos socialmente aprovados, mas também
contribuem para a incorporacdo de modelos, valores e tendéncias; para a producao
ou o deslizamento de sentidos; para a polifonia ou o silenciamento; para a construgao
de formagdes imaginarias.

Durante o periodo de producdo dessa pesquisa, em abril de 2019, o
presidente da Republica vetou a veiculagcdo de um anuncio televisivo do Banco do
Brasil com representacdes de diversidade socio-corporais. O anuncio vetado nao
compde o corpus de analise nem é objeto de estudo da presente pesquisa, mas ilustra
o silenciamento e o potencial da producéo de sentido das representacdes publicitarias.
A tatica do veto revela também o silenciamento como como arma discursiva a
invisibilidade. O que o presidente veta, afinal de contas, é a circulagao de sentidos
silenciando a diferenca e, com isso, invisibilizando novos ou diferentes modelos de
identidade.

A presenca e o poder simbolico de representagao publicitaria sdo tamanha,
que anuncios frequentemente aparecem como exemplos na producdo de sentidos
socioculturais. Nao apenas nos estudos do campo de Comunicagdo, como nas
pesquisas de diversas areas: Direito, Psicologia, Antropologia, Sociologia, Histéria,
Pedagogia e Administragdo. E Pierre Bourdieu — a respeito da oposi¢do entre as
representacdes masculinas no universo publico (a rua, o lugar de todos os perigos) e
as femininas no privado (a casa, o lugar doméstico) — quem evoca a representagao

das performances de género na publicidade. Escreve ele:

Ja foi inUmeras vezes observado que, na publicidade (...) as mulheres estao,
na maior parte do tempo, inseridas no espaco doméstico, a diferenga dos
homens, que raramente se veem associados a casa e sdo quase sempre
representados em lugares exéticos. (BOURDIEU, 2010; p. 72).
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Essa dissertacdo, uma pesquisa exploratéria de carater analitico-
interpretativo, investiga a historicidade dos dizeres e silenciamentos do discurso
publicitario sobre a(s) masculinidade(s) por meio de analises bibliograficas e
documentais e visa responder a seguinte pergunta: como o discurso publicitario
brasileiro produz efeitos de sentido sobre as masculinidades por meio das
representacoes de narrativas publicitarias de automoéveis’?

E mais: de forma secundaria, visa investigar se, com as mudangas da
linguagem e dos formatos de consumo de anuncios, o discurso publicitario sobre a(s)
masculinidade(s) teria(m) se tornado mais diverso(s) e menos hegemdnico. As
narrativas publicitarias teriam deixado de silenciar as outras masculinidades (que
nao a hegemoénica) ampliando assim os saberes e dizeres do discurso publicitario
sobre o que signifique ser homem no Brasil, diversificando assim as representagdes
publicitarias sobre masculinidades? Sao muitas interrogagdes. Mas sado perguntas
retdricas, ndo precisam de resposta, como muitas outras que aparecerao nessa
dissertagédo.8 Enxergamos a interrogagdo como chave-de-fenda: funciona mais como
provocacgao, estimulo a reflexdo, do que condicionar uma resposta. Como se fosse
uma pergunta que abrisse portas.

O objetivo geral da pesquisa € apresentar a produgéo de sentidos sobre as
masculinidades pelo discurso publicitario automotivo brasileiro da segunda metade do
século XX as primeiras décadas do século XXI (2001-2020), identificando os dizeres
e silenciamentos do discurso publicitario sobre as masculinidades durante o periodo.
Principalmente — mas nao exclusivamente — por meio de anuncios automotivos. Este
objetivo geral demanda, como objetivos especificos: (1) compreender a literatura
relacionada ao tema masculinidades; (2) examinar as interseccdes entre identidade
masculina, representagdes publicitarias e consumo nos anuncios de automdéveis; para
entdo (3) submeté-los a Analise de Discurso de linha francesa, objetivando delinear
como a publicidade e o consumo contribuiram para a producdo de sentidos
discursivos sobre o que seja ser homem no Brasil, a partir do segmento publicitario
automotivo.

Mas afinal, o que é a masculinidade? Uma condi¢gao? Uma instituicdo? Um
discurso? A masculinidade € entendida por Connel (2013) como uma configuragao de

praticas em torno da posicdo dos homens na estrutura das relagdes. Nao apenas uma

7 Principalmente, mas ndo exclusivamente.
8167 ao todo.
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série de expectativas de papéis ou uma identidade. "Coisas feitas". Uma norma social
para a conduta dos homens que possibilita a dominagao destes sobre as mulheres e
sobre outros homens — hegemodnico X subalterno.

Para fins desta dissertagcédo, entendemos a masculinidade como instituigao.
Instituicdo, por sua vez, tomada aqui "como um conjunto de relagdo sociais que se
repetem e, nessa repeticdo, legitimam-se" (BARBARINI, 2019, p. 217). Berger e
Luckmann (2014) escrevem que “‘uma dada ordem social antecede qualquer
desenvolvimento individual”. Chegam, assim, a proposicdo da teoria da
institucionalizacao, a fim de amparar o entendimento das razées que “conduzem a
emergéncia, manutengao, e transmissao de uma ordem social” (Berger & Luckmann,
2014, p.77).

Os autores advertem ainda que o sujeito, ao ter estabelecido padrdes de
reproducdo de suas agdes, adota modos de conduta, constréi rotinas e
procedimentos. No instante em que as agbes se tornam habituais, configura-
se a institucionalizagdo, dando vida a “habitos institucionalizados”.
(PETERMANN, 2011, p.74).

Longe de considerar o objeto “masculinidade” como dado, a ideia de que a
masculinidade se constitui discursivamente, que ndo ha nada de natural no
masculino, mas que, pelo contrario, este é fruto de um discurso de
organizagao dos corpos, indica que sua compreensao deve se dar enquanto
trabalho a partir de um discurso, algo que esta sendo dito, ainda que nao
esteja sendo falado, ainda que o seja através de siléncios, zonas de
interdicdo e espagos de incompreensdo do discurso, expressoes
consideradas mero ruido na comunicacgéo etc. (BARBARINI, 2019, p. 221).

A masculinidade €, antes de tudo, um mecanismo de inteligibilidade das
expressdes corporais dos sujeitos. Um critério que permite regular, organizar,
hierarquizar, incluir, excluir e normatizar os corpos. O objeto — e 0 objetivo — da
institucionalizagdo da(s) masculinidade(s) €, assim, produzir e hierarquizar os corpos
a partir do significante "homem". Criar sentido(s) a diversidade masculina, delimitando
um marco comum. No caso da masculinidade, esse marco comum — O centro
discursivo ao redor do qual se da a disputa de sentidos — localiza-se "ora na presenca
de um pénis, ora no porte de caracteristicas secundarias masculinas, ou mesmo na
presenca de um determinado setting genético, dentre outros" (BARBARINI, 2019, p.
222).
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Outros temas que perpassam as representa¢des foram entrando na pesquisa:
esteredtipo, identidade e diferenga® primeiro; consumo e poder simbdlico depois.
Quanto aos automodveis, logo no inicio se revelaram indissociaveis dos objetos de
estudo: tanto da publicidade quanto das masculinidades. Os carros aparecem tantas
vezes representados em narrativas publicitarias com as caracteristicas que se espera
dos proprios homens, que muitas vezes parecem, eles proprios, objetos
antropomorfizados ou, parafraseando McLuhan, “extensdes do homem”. Noutras, sao
representados como melhor amigo ou — também parafraseando McLuhan — como “a
noiva de lata”.

Por fim, a interseccao entre os discursos publicitarios, das masculinidades e
sobre os automodveis sao tao inextricaveis, que pesquisas de outros campos, como
veremos adiante na Pesquisa da Pesquisa, frequentemente dedicam longos capitulos
a exploragao das ligagdes entre homens, carros e publicidade. Noutras vezes, ainda
que nao se interseccionem os discursos, representacdes publicitarias automotivas séo
quase sempre evocadas como exemplos de representacbes de masculinidades,
ilustrando assim a centralidade da publicidade no interdiscurso das masculinidades.

Mobilizamos, nesta pesquisa, o universo discursivo das masculinidades, com
o intuito de identificar: (1) como a publicidade silencia, reforga, negocia ou desliza os
ditos e os ndo-ditos sobre as masculinidades; (2) quando o discurso publicitario
reificou, silenciou ou criou acontecimentos enunciativos a respeito das
masculinidades. Para isso, intersecciona (A) as relagées construidas entre os
automoéveis e a identidade masculina de género pelo discurso publicitario; (B) as
relagcbes entre masculinidade, capitalismo, consumo e patriarcado; e (C) as
representacbes publicitarias do automovel como extensbes do homem -
antropomorfismo.

Ao que tudo indica desde o inicio da pesquisa, no @mago do capitalismo tardio
do século XX o discurso publicitario passou a ter papel tdo ou mais central na
construcdo social das identidades do que os proprios aparelhos ideoldgicos do Estado

(conforme teorizado por Althusser). O discurso publicitario teve papel

9 Na ultima década, os estudos sobre identidade também passaram a pleitear status proprio de corrente
de estudos denotando nisso toda complexidade da abrangéncia interdisciplinar dos temas envolvidos
nessa pesquisa.
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institucionalizante na construgdo e na manutencdo do padrdo hegemodnico de
masculinidade ocidental,'® associada ao patriarcado e ao capitalismo.

Do ponto de vista académico, esta pesquisa vem contribuir para os estudos
de género. Sobretudo aquele que estudam e debatem o papel da comunicagao na
manutencio e/ou atualizacdo das masculinidades. A prefaciadora de "Masculinidades
em (re)Construcdo” (JANUARIO, 2016), Sofia Aboim, escreve que a autora da obra,
Soraya Barreto Januario, trilha um caminho de inovacéao, "num dialogo interdisciplinar
entre género e masculinidades, culturas visuais, representagcdes mediaticas,
publicidade, identidades contemporaneas, estilos de vida e (pdés)modernidade”
(JANUARIO, 2016, p. 7). E neste caminho que a presente pesquisa visa se inscrever.

Do ponto de vista pessoal, 0 que motiva o pesquisador a mover esforgos
nessa investigacdo € a minha busca pela identidade (aqui ndo cabe o plural
majestatico, pois esta busca € subjetividade exclusivamente minha, e ndo “nossa”).
Pela minha subjetividade morta'! feat enterrada junto com a dos outros garotos do
século XX, como se vera no capitulo 3. Pela compreensdo do homem gay que eu sou
e que a publicidade silenciava. Pela compreens&o do meu pai, morto aos 43 anos (eu
tinha 12), em muito sufocado pela toxicidade da masculinidade hegeménica, nao
tendo conseguido conviver/entender os homens que nés éramos/fomos.

Aos 24 anos, escrevi e publiquei um romance chamado Quero ser Fernanda
Young:'?2 o grito em primeira pessoa de um homem querendo ser uma mulher, uma
busca por identidade. Assim, entendi em algum momento, ainda bem no inicio desta
pesquisa, que o que eu fazia — fago — agora, nada mais € do que tentar investigar e
responder de maneira académica o que 15 anos antes eu investigara em linguagem
artistica: quem eu sou, e como me tornei essa pessoa. A publicidade tinha parte nisso.
Assim como meu pai e a Fernanda Young.

A pesquisa justifica-se ainda pela importancia social da produgéo de sentidos
das narrativas publicitarias sobre (e para) as masculinidades brasileiras, e pelo papel
central da publicidade na transferéncia de significados atrelados aos automodveis e as

identidades de seus proprietarios por meio dos fenémenos de consumo (MCCRAKEN,

10 Padrao que atravessou praticamente o mesmo todo o século XX, vindo a se atualizar apenas nos
anos 1990.

1 Uma referéncia a “morte da subjetividade dos homens”, termo cunhado pelo psicologo Sécrates
Nolasco nos anos 1990 e que abordaremos no Capitulo 3, para se referir a anulagdo do “universo
interior” (em ultima instancia, a anulagédo de si mesmo) pelas criangas do sexo masculino.

2 ZANOTTO, Rémulo. Quero ser Fernanda Young. Curitiba: In&Young, 2011.
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2007). “A midia, contemporaneamente e mais do que nunca, atua como organizadora
da estrutura social e da legitimacao de identidades. Entre elas, a identidade masculina
de género" (SANTOS, 2016, p. 35). A exemplo de Hoff (2016), Postinguel (2020) e
outros pesquisadores do campo, o esforco desta pesquisa esta muito mais
direcionado para identificar vinculagdes entre estudos de midia e questdes de género
do que criticar ou denunciar o potencial de persuasao da publicidade. Busca-se, antes,
interrelacionar as logicas de produgao simbdlica de sentido dos discursos sobre as

diferengas presentes na comunicagao publicitaria e nos fendmenos de consumo.

A cristalizacao dos universos simbolicos segue os processos de objetivagao,
sedimentagdo e acumulagdo do conhecimento. Isto é, o0s universos
simbdlicos sédo produtos sociais que tém uma historia. Se quisermos entender
seu significado temos de entender a historia de sua producado. (BERGER e
LUCKMANN, 2014, p. 128)

Interessa-nos perceber como essas representagdes dialogam com realidades
sociais e contextos culturais mais amplos, relacionados a disputas simbdlicas,
processos econdmicos e imaginarios que negociam o lugar e as formas de
masculinidades tidas como desejaveis e/ou aceitaveis pelas contemporaneas
sociedades ocidentais. (...) E necessario sinalizar como ao longo das
décadas, até mesmo as intituladas “narrativas do capital’, como a
publicidade, ofertaram diversas representagdes de masculinidades para
apresentar homens. (POSTINGUEL, 2020, p. 377).

Desta forma, esta pesquisa pretende ndo apenas promover o debate sobre a
sociedade onde estes anuncios séo produzidos, como ensejar discussdes em torno
dos atravessamentos desses anuncios publicitarios em dindmicas politicas e
socioculturais (POSTINGUEL, 2020). Entendemos a publicidade como um fenémeno
cultural imerso em uma sociedade de carater interdisciplinar, onde os anuncios
publicitarios produzem sentidos (regimes de verdade) a alimentam a formagao de
subjetividades (HOFF, 2016). O discurso publicitario torna-se, assim, objeto de estudo
expoente do processo de construgao e institucionalizag&o social. Estudos esses que
tém um papel preponderante na construcio de identidades, gostos, valores, crencas,
opinides, agendas politicas e outros aspectos que contribuem para a construgao da
sociedade (MARTINS, 2012). Como a masculinidade.

Na ultima década, estes pesquisadores (POSTINGUEL, SANTOS) e
pesquisadoras (HOFF, JANUARIO) tém produzido e publicado seguidamente sobre o
tema. Na obra desses autores, a publicidade (até os anos 1990 encarada no meio

académico apenas sobre a otica denuncista) ndo é interpretada sob o ponto de vista
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simplério e pessimista da persuasdo, mas como acdo afetiva, transformadora,
pedagogica e politica, “capaz de provocar fissuras no discurso sombrio e critico sobre
0s anuncios publicitarios” (POSTINGUEL, 2020, p. 39). De forma complexa, abordam
nogdes de afeto’? (aisthesis) e as experiéncias estéticas do sujeito. Procuram aferir a
dimensao afetual e sensivel da comunicacdo publicitaria e o0 modo pelo qual os
sujeitos as equacionam junto aos processos econdmicos, institucionais e culturais dos
quais sao parte.

Refletir as representacdes identitarias a partir de uma comunicacéao por afeto
(aisthesis) € uma forma de analise que emerge para as pesquisas no campo da
publicidade. Um caminho para se pensar o carater dos anuncios enquanto agentes de
mudanga social, que interpelam os sujeitos em sua cotidianidade (POSTINGUEL,
2020). Afinal de contas, a experiéncia estética ndo esta limitada a arte. E passivel de
emergir das mais cotidianas e ordinarias a¢des do dia a dia. Como das representagoes
de masculinidades midiaticas dos anuncios publicitarios (POSTINGUEL, 2020), por

exemplo.

Os anuncios afetam o consumidor, que reagem de alguma forma aquele
afeto. Os anuncios publicitarios sdo agenciamentos/maquinas de
enunciagao carregados de uma dupla face estética/criativa alguns com forte
dimenséo politica. (POSTINGUEL, 2020, p. 41).

O conjunto da obra desses autores e autoras — artigos, teses, dissertagdes e
bibliografias — oferece bases de dialogos fundantes sob as quais alicercamos,
dialogamos e colocamos em perspectivas as nossas proprias observagdes. O
presente trabalho visa, assim, dialogar, dar prosseguimento e continuidade a estas
pesquisas e a de tantos outros autores e autoras que ainda chegarao. Nos propomos
a dar prosseguimento e continuidade ao trabalho deles e delas e, assim, avangarmos
juntos, coletivamente, na identificagdo e compreensao dos intrincados processos
contemporaneos envolvidos entre a publicidade e a constru¢ao da realidade social.

Por fim, &€ desejo que essa obra, literatura cinzenta, tenha, ao mesmo tempo,
profundidade suficiente para satisfazer e cumprir os requisitos académicos, mas
simplicidade suficiente para atravessar meus pares e afetar, por aisthesis, um sem

numero de outros homens que, ao contrario de nds — eu e vocé! — n&o tém o privilégio

13 “Afeto” compreendido para o autor sob a 6tica de Spinoza: uma agdo, uma poténcia de agir que pode
ser aumentada ou diminuida. “Para comunicar, é preciso afetar, de modo que todo processo de
comunicagao é também um processo de afetagdo.” (POSTINGUEL, 2020, p. 44).
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do acesso aos academicismos para transformarem-se e dissidirem do que nao

acreditam.

1.1METODOLOGIA E RECOLHIMENTO DO CORPUS

A Teoria do Discurso foi escolhida como percurso teérico-metodoloégico-
analitico por ser considerada o recurso académico capaz de melhor elucidar,
revelar, conter e abarcar todas as complexas relacdes envolvidas nos processos
comunicacionais (midiaticos) entre os sujeitos e a construgéo da realidade social que
os cerca. Dada a complexidade dos temas intrincados nessa pesquisa (como viemos
destacando até aqui), a amplitude e a abrangéncia de cada um, é a Analise de
Discurso (AD) quem consegue reuni-los todos ao redor de seus dispositivos tedricos
e analiticos. Capaz de “materializar” (trazer a tona) o inconsciente coletivo (o tecido
social) através da linguagem. Afravés mesmo, como quem €& atravessado pela
producao de sentidos discursivos. A AD francesa é um potente objeto de investigacgéao,
ja que através dos discursos podemos perceber os processos de produgédo de

sentidos e de constituicdo dos sujeitos em suas posi¢cdes (DANTAS, 2015).

A Analise de Discurso nos permite: descrever as articulagdes entre a
materialidade dos enunciados, seu agrupamento em discursos, sua insergao
em formacodes discursivas, sua circulagdo através de praticas, seu controle
por principios relacionados ao poder, sua inscricdo em um arquivo historico.
(HOFF, 2016, p. 31).

Em outras palavras, escolheu-se a Analise de Discurso (AD) por sua eficiéncia
tedrica, metodologica e analitica em desvendar e revelar os complexos processos
comunicacionais envolvidos entre: (1) A identidade masculina; (2) O consumo
publicitario; (3) As representagdes, performances e esteredtipos de género; e (4) A
institucionalizagdo da cultura do macho-hegeménico' pelo discurso publicitario.

Surgida da interseccdo entre trés areas distintas de conhecimento — a

Psicologia, a Linguistica e a Sociologia — a AD tem se mostrado um constructo teérico-

14 A cultura do macho hegemonico, conforme definicdo nossa, sdo os valores que, “nas praticas
discursivas, constituem o sistema de crencas burgués do homem moderno (...) constituidos por:
comportamento viril — potencia, poder e posse — aliados a contengdo das violentas expressoes
emocionais (caracteristicas essas do homem medieval); aspectos visuais que denotem virilidade, como
a forca e a beleza corpérea do homem; imagem de trabalhador sério e exemplar; a familia como célula
(privada) da sociedade; e ser branco, heterossexual, saudavel, forte, valente, destemido,
autocontrolado” (SIQUEIRA, 2018, p. 47), ter sucesso social e financeiro.
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metodoldgico importante e estimulante para as pesquisas em Comunicagao por causa
de seu carater transdisciplinar. Ndo € que a metodologia apenas evoque os saberes
e os dizeres de outros campos em sua analise; ela praticamente exige o conhecimento
discursivo de outros campos, por isso nosso interesse: pela profundidade com outros
temas. A transdisciplinaridade, portanto, &€ caracteristica fundamental do Analista de
Discurso. Na presente dissertagcdo, evocam-se ao mesmo tempo discursos de
diferentes campos (Comunicagédo, Antropologia, Psicologia, Sociologia e Historia);
areas (Género, Consumo e Cultura); e temas (identidade, masculinidade e
publicidade).

Objetivando investigar a historicidade das representagbes das
masculinidades brasileiras pelo discurso publicitario, a analise do corpus de pesquisa
procurou identificar: (1) Quais representagdes masculinas estiveram em evidéncia no
discurso publicitario brasileiro ao longo de sua historia; (2) Quais foram silenciadas,
estereotipadas e/ou hegemonizadas; (3) Onde houve refor¢o ou deslizamento de
sentido no discurso publicitario sobre as masculinidades? (4) Quando houve
acontecimentos enunciativos? (5) Como as narrativas publicitarias instituiram,
regularam, provaram, conservaram, romperam, deslocaram ou reestabeleceram esta
ou aquela memodria discursiva? (6) Onde estdo os ditos e os nao-ditos desse
discurso/anuncio? (7) Quando ha parafrase, onde a polissemia?

A metodologia desenvolvida e sugerida para a aplicagdo da AD no campo das
Comunicagdes por Tania HOFF (2016) envolve a revisdo bibliografica dos aspectos
da corporalidade e da representacdo masculina na publicidade. “Por meio desse
método, devem ser analisadas as representagdbes do corpo nas narrativas
publicitarias, observando as transformagdes ao longo dos anos." (COVALESKI, 2016,
p. 54) As pecas publicitarias analisadas durante a pesquisa serao identificadas: (a)
pela marca, produto, ou servigo anunciado; (b) pelo ano (ou década) de veiculagéo; e
(c) veiculo de publicagao ou circulagédo (quando esta informacéo tiver sido acessada).
Tais pecas serdo analisadas a partir daquilo que se repete no conjunto do material

selecionado. Vamos averiguar o funcionamento discursivo das narrativas,

nao realizaremos andlises de particularidades das pecas publicitarias
coletadas, num exercicio analitico do especifico de cada peca. Nossa
perspectiva € a dos enunciados tomados em conjunto, na busca de
identificarmos as formulagdes que se apresentam no jogo enunciativo e que
revelam alteragdes nos regimes de visibilidade da diferenga no discurso
publicitario. (HOFF, 2016, p. 22).
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A AD ¢ feita de escolhas do comeco ao fim. Da constru¢gdo do corpus ao
dispositivo de analise, passando pelas escolhas tematicas e pelo dispositivo tedrico.®
Tudo, em AD, é um constante ir e vir que resulta em escolhas que modificam os
resultados e os processos. Assim, a AD ja se faz analise desde a constituigdo do seu
corpus, pois este resulta de escolhas (recortes arbitrarios) do proprio analista. "Decidir
o que faz parte do corpus ja é decidir acerca de propriedades discursivas" (ORLANDI,
2012, p. 63). Tanto que, em Teoria do Discurso, acrescenta-se a pesquisa uma nogao
anterior a construgdo do corpus: o arquivo. Trata-se do conjunto completo de

materialidades coletadas antes da formagéo final do corpus de analise.

A construcado do corpus e da andlise andam juntas, sado simultadneas. Nunca
se esta distante de um corpus inaugural, mas sempre em construcdo; sua
constituicao ja é analise — é pelos procedimentos analiticos que se pode dizer
o que faz e o que ndo faz parte do corpus. E sé quando a analise é finalizada
e registrada, sob forma de escrita, que a mesma adquire a organizagao,
podendo, entdo, serem separadas: quadro tedrico, corpus, analise,
resultados. (CAZARIN, 2004, p. 35).

A Analise de Discurso nos permite: descrever as articulagbes entre a
materialidade dos enunciados, seu agrupamento em discursos, sua insergao
em formacdes discursivas, sua circulagdo através de praticas, seu controle
por principios relacionados ao poder, sua inscrigdo em um arquivo histérico.
(HOFF, 2016, p. 31).

Uma vez detectado um processo significativo relevante para o tema e o
objetivo da pesquisa, ele deve ser identificado ao longo do arquivo, e extraido dele
formando o corpus. E esse constante ir e vir entre teoria e analise que reduz o arquivo
inaugural (a primeira e completa coleta de materialidades de analise) definindo, assim,
o corpus de analise: as materialidades efetivamente evocadas e analisadas na
pesquisa. Nao ha uma “passagem automatica” entre as unidades dessas
materialidades e o corpus que elas constituem. A configuragédo deste recorte ndo se
da de maneira automatica ou aleatéria; ela vai sendo realizada conforme as
condigdes, o objetivo e o0 alcance da analise (ORLANDI, 1984). Conforme disserta

Benetti sobre a definicdo do corpus:

E um recorte arbitrario de unidades do objeto empirico, um recorte definido
pelo pesquisador a partir destas perguntas: a) de quantas unidades eu

15 Esse dispositivo tedrico se constitui pelas nogdes e conceitos que formam os principios da analise
de discurso, tais como efeito de sentido, formacéo discursiva, formacao ideoldgica, formagao imaginaria
e posigao-sujeito (ORLANDI, 2012).
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preciso para que meus resultados tenham validade?; b) quantas unidades eu
posso coletar e analisar no periodo de tempo de que disponho?; ¢) quanto
tempo deve abranger minha amostra (no caso de o corte temporal ser
pertinente)? (BENETTI, 2016, p. 245).

Como se vé, em Analise de Discurso “a definicdo da metodologia ja é ela
mesma um momento de analise" (CAZARIN, 2004). N&o se trata de um método
pronto, mas sim de um modelo. Os tedricos do Discurso (ORLANDI et ali) quase-
sempre definem a AD como um constante ir e vir entre (A) Teoria; (B) Consulta [ao
corpus]; e (C) e andlise (ORLANDI, 2012). Uma “ancoragem tedrica” (CAZARIN, 2014)
que oferece uma série de conceitos e nogdes (o dispositivo tedrico) que o analista
dispde, escolhendo para analise aqueles mais capazes de responder a pergunta de
sua pesquisa.

E a pergunta de pesquisa, alids, que determina a escolha deste ou daquele
dispositivo de analise; a mobilizagcdo deste ou daquele arcabouco tedrico; deste ou
daquele campo discursivo a ser “convocado” pelo pesquisador na resolugédo de sua
pergunta (ORLANDI, 2012). A partir destas determinacgbes, o analista expbe seus
procedimentos, interpretagcdes e analises através da dissertacdo: a caracteristica de
seu material (a constituicdo do corpus); os métodos de analises escolhidos
(dispositivos tedricos e analiticos mobilizados na resolugdo da pesquisa) e o0s
resultados (conclusao de analise). Por isso, a AD é muitas vezes definida — como foi
nesta pesquisa — como “algo mais que uma metodologia”. Nesse caso, um percurso
tedrico-metodoldgico.

Para Pécheux (2011, p. 166, apud NOBLE, 2016, p. 26), o corpus nao é um
"reservatorio homogéneo de informagdes"”, mas sim (...) "uma ou multiplas partes do
texto selecionadas a partir de um campo de arquivos reunidos em fungao do sistema
de hipodteses elaborado por uma dada pesquisa". Sao estes os recortes passiveis —
porque capazes — de revelar caracteristicas do(s) processo(s) de significagdo do
discurso observado.

No campo da Comunicagao, podemos pensar em trés tipos de objetos de
analise discursiva (BENETTI, 2012): a) textos de midias e organizacdes (jornalismo,
publicidade, organizagdes, cinema, entretenimento, mercado editorial, sites, redes
sociais e musica); b) textos autbnomos (grafitagem, pichagéo, tatuagens, vitrines e
intervengdes urbanas, por exemplo); e ¢) textos metodoldgicos (papers coletados pelo

pesquisador por meio de outras metodologias como entrevistas, observagdes e
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grupos focais). E o pesquisador em Comunicagao, por sua vez, tem duas entradas
principais de interesse: ou esta interessado em compreender um tipo de discurso (o
das masculinidades, como no nosso caso); ou esta interessado em compreender um
objeto (como o discurso publicitario).

No caso da presente pesquisa, ha uma interseccao entre os dois. Queremos
entender: (1) O funcionamento do discurso da(s) masculinidade(s) em sua intersec¢ao
com o discurso publicitario; e (2) Como a publicidade produz efeitos de sentidos sobre
as masculinidades.

Como os acontecimentos publicitarios sao inscritos — ou ndao — na memoria
discursiva de homens e mulheres sobre as masculinidades brasileiras? Como
promovem ruptura, reforco ou deslizamento de sentidos? Como tal ou qual memoaria
foi instituida, regulada, provada ou conservada? Rompida, deslocada ou
restabelecida? Onde estao os ditos e os nao-ditos desse ou daquele anuncio ou do
discurso? Onde tal ou qual masculinidade foi silenciada ou performada? Que sentidos

criou quando passou a ser representada?

Ainda que talvez n&o seja objetivo da pesquisa, necessariamente o analista
de discurso precisa distinguir o objeto empirico em sua historicidade, precisa
saber com que tipo de discurso esta trabalhando, quais sdo os 'tracos
objetivos caracteristicos' dos lugares ocupados pelos sujeitos que falam
neste discurso, e isso deve constar da parte tedrica de seu texto cientifico.
Nao ha como desconsiderar que se trata de um discurso com peculiaridades,
produzidos em certas condigdes, e elas devem ser teorizadas e narradas,
além de incorporadas ao olhar do analista. As caracteristicas do discurso que
estd sendo analisado e suas propriedades conceituais precisam ser
reconhecidas e estudadas, sob pena de a analise ser superficial ou mesmo
equivocada. Se um discurso adquiriu importancia suficiente para se tornar
objeto de pesquisa, nao lhe deve ser negado o lugar epistémico que ele de
fato tem: a especificidade de um corpo de conhecimento. (BENETTI, 2016, p.
244-5).

Em nossa pesquisa, portanto, temos entdo um primeiro discurso a ser tratado
conceitualmente, que é o da publicidade, e exige determinado posicionamento tedrico.
Ao evocar em sua anadlise sentidos atravessados por outros objetos e temas da
pesquisa — como as masculinidades e a identidade — é impossivel ignorar o repertério
dos campos de origem destes conhecimentos. Afinal, "o analista s6 conseguira
perceber a complexidade discursiva e a articulacdo dos sentidos se conhecer os
modos de funcionamento do discurso em analise" (BENETTI, 2016, p. 245): quais sao

as finalidades de determinado discurso? Como distribui os lugares de fala? Que
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caracteristicas conferem legitimidade ao enunciado? Como constréi os lugares de
leitura e interpretacdo? Quais sao suas regras gerais de controle e funcionamento?

E por isso — por ser um gesto de interpretacdo — que a posicéo-sujeito do
pesquisador ndo pode ser esquecida em AD. Mais do que isso: ela deve ser percebida,
pois também o pesquisador é sujeito que produzira sentido sobre os textos analisados
(BENETTI, 2016). Ora, se todo sujeito é afetado pela historicidade, pela ideologia e
pela cultura, o analista de discurso também é. Quanto mais nocéo ele tiver, portanto,
a respeito de como funciona seu proprio discurso, sua posigao-sujeito, o lugar que
ocupa na formacgdo imaginaria e os efeitos de sentidos produzidos por ele, mais
podera exercer sua vigilancia epistemoldgica. N&do no sentido de anular-se na
pesquisa, mas sim de afastar-se de tudo quanto, nela, ndo é académico.

As materialidades (anuncios) que formam o corpus empirico de analise desta
pesquisa sdo anuncios impressos recolhidos a partir de abril de 2019 em pesquisas
académicas, reportagens jornalisticas, sites e arquivos publicos e pessoais da
internet. Foram recolhidas narrativas publicitarias publicadas ou veiculadas no Brasil
desde 1900 até 2021 — e discursivamente pincados de acordo com 0s marcos
histéricos identificados nas pesquisas académicas sobre as masculinidades
brasileiras.

A pesquisa conta com a analise de narrativas audiovisuais também -
ilustrando nisso a prépria mudanga observada na jornada de consumo dos anuncios
impressos para o audiovisual. Isso da-se como reflexo do recorte historico do periodo
analisado: PEREZ (2020) descreve que, no poés-guerra, 0 negocio publicitario se
expandiu com for¢ga nos meios impressos. “Ja no inicio dos anos 40, metade do lucro
dos jornais inglés vinha da publicidade” (PEREZ, 2020, p. 30).

Esse corpus néo sera exaustivamente explorado em sua individualidade, mas
em seu conjunto de repetigbes (conforme proposto por HOFF, 2012) elou
deslizamentos de producao de sentidos. Escolheu-se o recorte automotivo porque o
principal conjunto de saberes discursivos associados a masculinidade — “poder,
poténcia e posse” — também compunhas os saberes constitutivos da industria
automotiva.

Quanto a escolha por anuncios automotivos, além de o bem de consumo ser

identificado e antropomorfizado com a identidade masculina pelo discurso publicitario,
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aproximando-o assim de um dos dispositivos de extensdo do corpo homem?'®
(conforme proposto pro McLuahn em Os Meios de Comunicagdo como Extenséo do
Homem), a partir do pés-guerra “a publicidade das marcas de carros também assumiu
a centralidade dos investimentos, principalmente nas revistas especializadas"
(PEREZ, 2020, p. 30).

Na construgédo inicial do arquivo'’, cabiam quaisquer anuncios cujas
representacdes corporais pudessem ser analisadas a luz das performances de
masculinidades. Representacdes de homens e de mulheres, ja que as analises e 0s

estudos de género — € consenso entre os pesquisadores — sao sempre correlacionais.

A escolha das pecas foi feita por julgamento e relevancia, pois, além de
apresentarem tensionamentos acerca da representacéo imagética tradicional
de masculinidade, reunem caracteristicas necessarias e suficientes.
(SANTOS, 2016, p. 39).

Para Miguel Vale de Almeida (1995), o modelo hegeménico de masculinidade
sempre foi construido em relagcdo de contraste com o feminino ou com a
homossexualidade. Muitos anuncios, por isso, compuseram o arquivo da pesquisa por
serem capazes de revelar dizeres sobre as masculinidades brasileiras mesmo na
auséncia de representacdes de homens, e até mesmo de representagcées humanas
de qualquer ordem de género. O ir e vir ao arquivo de pesquisa para analise revelou
haver forte papel institucionalizante do discurso publicitario na relacéo intrinseca entre
automovel e identidade masculina brasileira, protagonizada pela publicidade.

Da formagao inicial do arquivo ao corpus final dessa pesquisa, destacou-se
nele a representagao de automaoveis como simbolos ou metaforas das masculinidades
como se fossem eles também — os carros — extensdes dos proprios corpos dos
homens (de novo, tal qual proposto por McLuahn) e pudessem, por isso, ser
analisados como representagdes antropomorfizadas deles. Tanto que as complexas
relagdes entre identidade masculina e anuncios automotivos mereceu parte do titulo
desta pesquisa, em dialogo com McLuahn.

Antes de encerrar esse capitulo introdutério, cumpre esclarecer ainda que, na

pesquisa, optamos por abordar a publicidade sob a perspectiva do Fluxo Publicitario,

6 Homem tomado aqui toma como representante especifico de género, e ndo como representante
genérico da raga humana.

17 Como se nomina a formagéo inicial do corpus em AD, antes do recorte especifico das materialidades
a serem efetivamente incluidas na analise.
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tal como proposto por PIEDRAS (2009). A partir de uma analise histérica e social dos
meios de comunicagdo como aparatos tecnoldgicos e culturais, Raymond Williams
dizia que a programacao da tevé nao era estruturada em unidades (os conteudos
individuais) nem era dividida entre os programas de um lado e os anuncios de outro
(PIEDRAS, 2009). Foi assim que a autora prop6s a nogédo de fluxo televisivo: a
sequéncia de exibicao dos programas, um atras do outro, no qual residia o verdadeiro
fendmeno da radiodifusao.

A nocao de fluxo adaptada a publicidade oferece uma pista importante para a
compreensao do fenémeno publicitario em sua configuragdo moderna e
contemporanea (PIEDRAS, 2009). Embora o fluxo ndo seja objeto de estudo direto do
presente trabalho, convém estender-se um pouco mais na compreensido deste
conceito para evidenciar, reforgar e justificar as escolhas tedrico-metodoldgicos e a
construcédo do corpus desta pesquisa.

Em interpretagdo e conceituagcéo nossas (e nao de Williams ou Piedras), a
organizagao social em torno do fluxo televisivo € que seria o verdadeiro fenébmeno
comunicacional capaz de produzir sentidos; e ndo a relagdo dos sujeitos com cada

um de seus conteudos.

O fluxo transmite textos nao relacionados em uma assemblage televisiva que
reorienta o tempo e o espacgo cotidianos, o que, segundo o autor, remete a
miscelanea que marca a experiéncia social moderna, proporcionada pela
mobilidade fisica e social. (PIEDRAS, 2009, p.85-6).

Seja em casa ou na rua, no streaming ou nos navegadores, nas gondolas ou
no aplicativo, nos outdoores ou nas prateleiras, nos televisores ou nos dispositivos,
somos impactados todos os dias por aquilo que Piedras (2009) define como Fluxo
Publicitario: o conjunto de anuncios (narrativas publicitarias) que impactam o cotidiano
de milhdes de brasileiros todos os dias. Carrascoza (2020) aponta que o sistema
midiatico, formado por diversos fluxos comunicacionais, dentre eles o publicitario, é
onipresente e 0 compara a chuva: ndo ha como evita-la. Ela esta a toda hora, em todo
lugar, “ensopando a nossa vida”.

Uma vez que nao seja objeto desta pesquisa abordar a masculinidade deste
ou daquele periodo especifico, mas sim oferecer um panorama da historicidade do
discurso da publicidade em relacéo as transformagdes sociais das masculinidades, o

recorte temporal nao foi critério definido. Adotamos a heterogeneidade do conceito de
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Fluxo Publicitario como nocéo tedrica fundamental para o recolhimento e analise do
corpus.

Assim, acredita-se estar indo ainda mais ao encontro dos objetivos de Piedras
ao propor o fluxo publicitario, segundo o qual a analise publicitaria deveria ocorrer "a
partir do cenario das dimensdes do mundo social com as quais a publicidade se
articula" (as praticas de producéo e recepcgao), "e nao dos meios de comunicagao"
(PIEDRAS, 2009, p. 41). S6 assim seria possivel deslocar a “dependéncia dos
meios”'® nas perguntas de Comunicagdo para "o lugar da complexidade da

experiéncia cotidiana e das mediagdes culturais" (PIEDRAS, 2009, p. 41).

8 Paradigmas hegemaonicos em comunicagéo nas décadas de 1960 e 1970 (PIEDRAS, 2009).
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2 PESQUISA DA PESQUISA

A pesquisa da pesquisa é parte inicial da trajetoria académica. Momento de
conhecer ou reconhecer as bases fundantes dos temas, métodos e objetos tratados,
para projetar o futuro. Neste capitulo, apresentamos os resultados quanti-qualitativos
encontrados na pesquisa da pesquisa; detalhando os resultados de estudos que
interseccionam masculinidade, publicidade e consumo.

Foram pesquisados o Banco de Teses e Dissertacdes da Capes, a Biblioteca
Digital de Teses e Dissertagdes (BDTD)'?, a Scientifica Electronica Library Online
(Scielo),?® os anais da Revista Intercom?' (Revista Brasileira de Ciéncias da
Comunicagéo) e do Propesq PP??2 (Encontro Nacional de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda). O recorte temporal foram os trabalhos produzidos até
agora no século XXI (de 2001 a 2019). Mas alguns textos, teses, bibliografias e artigos
que servem a pesquisa remontam a periodos anteriores. Isso acontece porque,
embora a interseccdo entre os estudos do campo da comunicagdo e as
masculinidades s6 comecem a despontar a partir dos anos 2000, estudos sobre as
masculinidades apareceram antes em outras areas distintas e importantes para a
interseccado do tema com o0 nosso campo, tais como a Sociologia, a Antropologia e a
Psicologia.

Dada a variedade de temas (masculinidade, publicidade, identidade e
discurso), a abrangéncia das areas de estudo (Culturais, Género, Consumo) e a
intersecgéo e os dialogos possiveis entre os campos (Letras, Linguistica, Sociologia,
Antropologia, Psicologia, Administragao, Pedagogia, Artes, Historia e Comunicagéo),
foram pesquisadas 30 diferentes palavras-chave ou combinagdes entre si, resultando
em milhares de fontes (teses, dissertagcbes e artigos) — 12.452 ocorréncias para o
termo masculinidade e 363 para o termo automoével — cujos resultados iam se
rearranjando indefinidamente ao se estabelecerem novos filtros ou combinagdes.

Interseccionando publicidade+automovel, por exemplo, as ocorréncias se
reduziam para 131; publicidade+automovel+consumo, 17; relacionando

masculinidade+analise de discurso, 45; masculinidade+comunicagdo, 47; e

19 https://bdtd.ibict.br/vufind/, acessado em 12 out. 2020.

20 https://scielo.org/, acessado em 12 out. 2020.

21 https://lwww.portalintercom.org.br/publicacoes/revista-intercom/revista-intercom-apresentacao
acessado em 12 out. 2020.

22 https://www.abp2.org/e-books, acessado em 12 out. 2020.
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masculinidade+publicidade, 4. Ou seja, conforme se recorta e tenta se aproximar os
temas estudados ao campo da Comunicagdo (mais precisa e especificamente a
publicidade), as ocorréncias raream e se reduzem as dezenas. As vezes, as poucas
unidades. E o caso das combinacdes entre representacdo masculina+publicidade (5
ocorréncias),  masculinidade+publicidade (4  ocorréncias) e  identidade
masculina+publicidade (7 ocorréncias).

No entanto, ao se debrucar mais demoradamente sobre os titulos, resumos,
palavras-chave, referéncias bibliograficas, consideracdes finais e o corpus de analises
desses estudos académicos concernentes a outros campos, salta aos olhos da
pesquisa o destaque — com certo protagonismo até — da inextricabilidade entre os
processos comunicacionais (com énfase na publicidade) e as formagdes discursivas
sobre homens e automoveis. Em boa parte dos trabalhos pesquisados e citados neste
capitulo, o discurso publicitario € apontado como um dos principais agentes
socioculturais na constru¢ao da formacgao imaginaria do automovel como extensao do
homem ou da sua personalidade. Quase totalidade dos trabalhos de outras areas que
relacionam identidade, representagcdo e consumo masculino, remontam direta e
explicitamente a publicidade para apontar as relagdes simbolicas criadas entre
homens e veiculos.

Foi assim que esta pesquisa, cujo objetivo inicial — amplo e abrangente demais
— era investigar a producédo de sentidos do discurso publicitario brasileiro sobre a
identidade masculina a partir das representagdes de masculinidades em suas
narrativas (anuncios), logo encontrou um elo consistente de intersecgdo entre a
comunicacao publicitaria automotiva e a identidade masculina.

E foi assim também que, se o tema inicial da pesquisa era — e continua sendo
— 0s homens,?® as narrativas publicitarias®* e os processos de identidade e
representacdo masculinas surgidos a partir das relagdes de consumo; 1ogo no inicio o
automovel tomou destaque e a dianteira em sua relacao cultural e simbdlica com a
masculinidade e com os homens (até mesmo como extensdes imagéticas dos corpos
masculinos), tornando-se ele também objeto especifico desta pesquisa e desta
dissertacao, ao lado dos homens.

No entanto, cabe observar que, se até a primeira década dos anos 2000 os

trabalhos interseccionando masculinidade e publicidade foram escassos no campo da

23 Suas masculinidades e a institucionalizagdo da cultura do macho hegemonico.
24 Seus discursos e produgdes de sentido.
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Comunicagéo, ao longo da ultima década (2011-2020) vém se tornando cada vez mais
frequentes. A aplicagdo das metodologias de recepg¢ao e analise do conteudo, por
exemplo, sao cada vez mais usadas para dissecar e entender as complexas relagcdes
envolvendo identidade, consumo, discurso e representacdes publicitarias. Estudos
Culturais e de Consumo relacionando os dois fatores se tornaram mais frequentes
€ numerosos gracas a atuacédo dedicada e comprometida de alguns pesquisadores e
pesquisadora brasileiras ligados(as) a publicidade (SANTOS, 2016; JANUARIO,
2016; POSTINGUEL, 2019; HOFF, 2012). Essas pesquisas tém se debrugado com
vigor na identificacdo e na exploragcao das intersecgdes, dialogos e interdependéncias
existentes na institucionalizagdo desses dois discursos: o da publicidade e o das
masculinidades.

A escolha da abordagem a masculinidade como instituicao se da pela
busca da forma mais adequada de se recortar e abordar o tema das masculinidades
no ambito da analise discursiva em Comunicacdo, mais especificamente na
Publicidade. Afinal, as masculinidades “nao dizem respeito somente aos homens. Elas
estdo presentes nas perspectivas dos sistemas econémicos, politicos, juridicos, de
governo, entre outras formas de organizagao social" (NASCIMENTO, 2018, p. 25), dai
o carater masculino de quase todas as instituicbes sociais. E Siqueira (2018, p. 46)
quem observa que "o mito do masculino influencia, reciprocamente, o grupo de

instituicées sociais que possibilitou sua emergéncia" (SIQUEIRA, 2018, p. 46).

E através das relacdes sociais entre os sexos e por meio de instituigdes como
a Familia, a Igreja, o Quartel, a Escola, o Direito e a Medicina, por exemplo,
que um regime de género heterossexista e miségino é reiterado, regulado e
sedimentado como natural e a-histérico. (SILVA, 2015, p. 9).

Se o0 campo de estudos das masculinidades € predominantemente
sociologico, antropoldgico e psicologico, como seria possivel tornar tangivel e
amostravel a performance — ou a representagdo — de género em comunicagao? Assim
€ que se chegou a abordagem da masculinidade enquanto instituigdo nesta pesquisa
para investigar como o discurso publicitario se relaciona com a institucionalizagao e a
construcdo social das masculinidades.

Em quaisquer areas de conhecimento, em algum momento os trabalhos que
envolvem automoveis recorrem a publicidade para apontar a producéo ou os efeitos

de sentido vinculados aos automoveis.
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Portanto, se é fato — como tem se registrado e repetido nesta dissertagéo até
aqui — que 0s processos comunicacionais sdo parte intrinseca do processo identitario
contemporaneo; e que, ao se pesquisar o automoével como objeto de estudo
académico a publicidade aparegca como “a alma do negdcio” pela produgao de
sentidos atribuida aos automdveis por meio do discurso publicitario, sob o viés
académico parecera que durante muito tempo o negécio do carro foi outro:
administracdo e urbanismo. De um total de 742 resultados®® apresentados pela
plataforma Capes para a ocorréncia de buscas pela palavra automével, 346 situam-
se nos grandes campos de conhecimento e interesse desta pesquisa. A saber:
Ciéncias Sociais Aplicadas (202), Ciéncias Humanas (98) e multidisciplinar (46).
Subdivididas em areas especificas dentro de seus campos, o maior numero delas
concentra-se em Administragdo (66), seguida de Arquitetura e Urbanismo (43). A
comunicagao aparece apenas em terceiro lugar, com 19 trabalhos.

A plataforma Scielo apresenta resultados semelhantes. Mas, incluindo artigos
entre os resultados (como € o caso da Scielo), o negdcio do carro — academicamente
falando — parece ser ainda outro: saude. Das 112 ocorréncias totais para o termo de
busca automével na plataforma®®, 41 sdo das Ciéncias da Saude (por associagdo
tematica a acidentes de transito), 34 das Ciéncias Sociais Aplicadas, e 20 das
Ciéncias Humanas, seguida de perto pelas Engenharias com 18 resultados.
Combinando automével + publicidade, os resultados caem para apenas 3.

Em trabalhos académicos, usualmente costuma-se apresentar os resultados
qualitativos da pesquisa da pesquisa separando-os entre os temas. Na presente
dissertagao, no entanto, dadas: (1) a abrangéncia interdisciplinar dos temas; (2) a
intersecgao entre os fendbmenos estudados; (3) a relevancia dos resultados de uma
area de pesquisa para a outra; e, sobretudo, (4) a relevancia e a presenca dos efeitos
de sentidos do discurso publicitario nos estudos sobre as masculinidades em todas
elas, optamos por apresentar os resultados da pesquisa da pesquisa divididos em
suas grandes areas de conhecimento. Acredita-se, assim, sistematizar os resultados
que objetiva compreender o passado daquilo que se estuda, ao mesmo tempo que
introduz o leitor no futuro do objeto. Oferecemos, assim, desde o inicio, um panorama

interdisciplinar do assunto e os subsidios para a introducéo e analise do tema.

25 126 teses e 513 dissertagdes.
26 Com filtro de busca limitado a Brasil e Portugal, incluindo produgdes em inglés e portugués.
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Comecemos com A Masculinidade na Propaganda, de Ceumar Gentil Turano
(2008), orientada pelo professor Dr. Socrates Nolasco?’ e apresentada no Instituto de
Psicologia da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Partindo do
pressuposto que os anuncios sao praticas discursivas construidas a partir da selegao
de determinados repertérios interpretativos que circulam no imaginario social, a autora
identifica e analisa as representacdes sociais sobre a masculinidade que compdem a
propaganda brasileira.

Empreendendo uma pesquisa exploratéria em oito diferentes portais com
arquivos de campanhas publicitarias brasileiras, a pesquisadora compde um corpus
com 24 anuncios de 18 marcas diferentes veiculados entre os anos 1950 e 2006.
Dividindo e agrupando os anuncios por décadas, Turano analisa o conteudo segundo
a metodologia proposta por Bardin. Identifica que as representagdes masculinas nas
mensagens publicitarias do século XX e inicio do XXI "associam-se a um padrdo em
que homens desempenham papeéis culturalmente tradicionais: o homem como
provedor ou lider instrumental da familia" (TURANO, 2008, p. 8). Com o passar das
décadas, porém, percebe tentativas — a partir de 2008 — de apresentar rupturas nos
padrées tradicionais de representagdes masculinas. Ocorreria, assim, um
deslizamento de sentido ou novas formagdes imaginarias?

O estudo associa o “homem classico" a familia, e as mudancas dele
condicionadas as mudancas institucionais das familias. A pesquisadora analisa os
conteudos de cada década apresentando o contexto histérico ligado as
masculinidades em cada periodo. A dissertacao se apresenta como fonte de consulta
para identificar e reconhecer os atributos da masculinidade hegemonica em vigor até
os anos 2000, bem como oferecer um panorama breve da histdria da masculinidade
brasileira desde o século XIX. Embora a luz da analise do conteudo, a pesquisa
consegue ilustrar como e onde o discurso publicitario reforgou, deslizou ou criou novos
efeitos de sentido sobre as masculinidades ao longo da histéria.

Na dissertacao Se meu carro falasse... ele teria muito a dizer, apresentada
por Marisa Dreys da Silva Xavier (2009) como obtengdo do grau de mestre em
Antropologia pela Universidade Federal Fluminense, a pesquisadora se propde a

investigar os usos e representagdes construidos acerca dos automoveis. Quer

27 Pioneiro nos estudos brasileiros sobre masculinidade no Brasil e um dos maiores bibliéfilos do género
do pais
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relacionar o uso de tais representacdes a conduta dos motoristas a fim de oferecer
uma nova perspectiva de abordagem acerca do transito e seu funcionamento
enquanto sistema, valendo-se para isso de uma observagdo participativa em
abordagens de transito na ponte Rio-Niteroi.

No trajeto da pesquisa, Xavier (2009) detecta a publicidade como um operador
totémico na produgdo de sentidos dos automoveis. A partir dai, dedica boa parte
introdutdria da dissertacdo a exposigcao desse constructo publicitario entre o
automoével e suas representagcdes. E mesmo na segunda parte, quando constréi uma
etnografia sobre o consumo contemporadneo de carros, a publicidade esta
intrinsecamente ligada a pesquisa. A autora conclui que é quase impossivel dissociar
as formagodes imaginarias forjadas pela publicidade dos valores e discursos
informados pelas condutas de transito observadas. De acordo com a autora, € comum
e até "desejavel" que os homens atribuam nomes, histérias e uma personalidade a
seus veiculos. Com frequéncia, tratam o carro como um "paciente humano" em casos
de acidente, e tragam comparativos entre a propria personalidade (do proprietario) e
a do veiculo: se eu ndo sou broxa, porque € que ia querer um carro impotente
(XAVIER, 2009)?

Passando agora a Pedagogia, em Identidades infantis de género na
publicidade: o que ensinam as propagandas da TV, dissertacao defendida em 2016
na Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Jéssica Dantas langa mao de uma
bricolagem de estratégias metodologicas provenientes da articulagdo entre
abordagens de inspiragdo etnografica, grupos focais e analise de discurso de
inspiracao foucaultiana, para analisar como operam os discursos e representacdes de
masculinidade e feminilidade veiculados nas propagandas para a producgido de
identidades infantis de género, "tornando-nos" homens ou mulheres desde criangas.

Também de Pedagogia é a dissertacdo Homens sobre rodas: representagcbées
de masculinidades nas paginas da revista Quatro Rodas, de Adriza Figliuzzi,
apresentada no Programa de P6s-graduacdao em Educacgao da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul (UFRS) em 2008. Valendo-se das representagdes masculinas
em 13 edigbes da revista Quafro Rodas (incluindo os anuncios) e utilizando no
arcabouco tedrico Estudos Culturais e de Género, a premissa da pesquisa € a de que
a midia funciona como pedagoga cultural, cumprindo a fungédo de ensinar sobre

praticas sociais. Nisso, as duas pesquisas de Pedagogia convergem com a premissa
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da nossa: a midia (no caso especifico desta dissertagdo a publicidade) como
institucionalizadora de discursos sobre as masculinidades.

Surpreendente observar que é nas areas de Engenharia e Administragao —
e nao em Comunicagao, como se poderia supor ou esperar — onde se encontram 0s
trabalhos metodologica e analiticamente mais interessantes intersseccionando
consumo, identidade e representagao publicitaria; homens, veiculos e masculinidade.
Embora abarquem a publicidade apenas como objeto em seus corpus — e ndo como
marco tedrico e conceitual de anadlise — acabam evocando o0s processos
comunicacionais em seu decurso, evidenciando a publicidade (e as midias em geral)
como ponto central da producéo de sentidos sobre identidade masculina e automaével.
A dissertagdo Como se faz um tijucano? Reflexbes sobre consumo e identidade
masculinidade em um bairro carioca, apresentada por Flavia Braga Nogueira Cupolilo
para a Fundacado Getulio Vargas, em 2007, para obtencdo do grau de Mestre em
Gestao Empresarial, € um exemplo.

A contribuicdo da pesquisa de Cupolilo para a nossa encontra-se nas
intersecdes e relagdes que a autora faz entre a(s) identidade(s) masculina(s) e os
processos de significagdo através do consumo. Investigando a construgcdo da
identidade de género masculina por meio de entrevistas em profundidade com nove
tijucanos, o estudo objetiva compreender "como o homem da Tijuca utiliza o mundo
dos bens para se tornar um homem" (CUPOLILLO, 2007, p. V). "Uma das
caracteristicas tijucanas € ter uma relagao simbolica com o carro" (CUPOLILLO, 2007,
p. 120). A pesquisa aponta que ndo apenas os homens buscam legitimar a sua
masculinidade e a sua identidade de género através das praticas de consumo, como
quais bens sao culturalmente definidos como masculinos e atribuem representagdes
simbdlicas de poder, dominagao, brutalidade e forca aos homens que os consomem:
carros, cervejas e charutos (sendo o automével o mais emblematico deles).

Outra significativa contribuicdo vinda do campo da Administracéo € o artigo
Representagcbes da relagdo homem-carro: uma analise semiética da propaganda
brasileira de seguros de automodvel, escrito a seis maos (2 de Letras, 4 de
Administracédo) e publicado em 2017 na revista O&S — Organizagbes & Sociedades,
da Universidade Federal da Bahia. A partir da analise semiética de discurso francesa,
os autores analisam 125 anuncios veiculados em jornais e revistas brasileiros, de
circulagao regional ou nacional entre os anos de 2000 e 2009. De forma sistematica e

didatica, introduzem nog¢des sobre consumo e simbolismo dos bens; sobre identidade,
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esteredtipos e representacdes; e sobre a producao de sentido publicitaria. Depois, se
debrugam sobre o arcabougo tedrico exposto para fazerem suas analises. Sugerem
questdes psicanaliticas ligadas ao "eu estendido”, que vao ao encontro das teorias de
Mcluhan, e teorizam os carros como extensoes falicas ou protéticas dos corpos dos
seus proprietarios.

Ha, por fim, um terceiro e ultimo trabalho de Administracao apresentado na
FGV em 2007 e que merece ser descrito aqui por se enquadrar nas questdes
referentes a personalidade automotiva e ao automdvel como identidade estendida dos
homens. Trata-se de Subcultura tuning: a identidade estendida na personalidade de
automoéveis, de autoria de Rogério Ramalho da Silva. A partir de teorias sobre
comportamento do consumidor, autoconceito (self-concept) e personalidade
extendida (extended self), Silva aborda qualitativamente o comportamento dos
consumidores que personalizam o automovel, pratica chamada Tuning. Por meio de
entrevistas em profundidade e com o objetivo de entender essa personalizagdo como
constituinte de identidades sociais, o autor observa que os automoveis
simbolicamente estendem suas personalidades para seus proprietarios.

No campo da Histéria, a dissertagdo de Pedro de Almeida Latorre
apresentada ao Programa de Podés-Graduacdo da Universidade Presbiteriana
Mackenzie para obtengao do titulo de Mestre em Educacao, Arte e Histdria da Cultura
em 2011, Mito e automoével: um estudo interdisciplinar também encontra na
comunicacdo seu ponto central para a construcdo do “mito do automdével’.
Apresentado como um trabalho interdisciplinar, a dissertacdo aborda o estudo da
mitica no carro através do cinema. Ainda que esteja abordando a linguagem
audiovisual, e nao a publicitaria, o trabalho "relata, entende e da forma ao mito” do
automovel, explorando-o como fenémeno cultural (LATORRE, 2011).

Ainda que nao abordem a Comunicagdo, outras pesquisas revelam-se
importantes na area de Ciéncias Sociais por interseccionar o automovel a identidade
masculina. E o caso de O automdével e a identidade masculina de género, de Leonardo
do Monte Rabelo, apresentado no Programa de Pés-Graduagdo em Consumo,
Cotidiano e Desenvolvimento Social da Universidade Federal Rural de Pernambuco
(UFRPE) em 2016. O objetivo da pesquisa € compreender, por meio de entrevistas
semiestruturadas com usuarios masculinos, a influéncia de elementos da

masculinidade na compra do carro enquanto objeto de desejo. Para tanto, relaciona
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os conceitos de masculinidade propostos por Joan Scott (precursora dos Estudos de
Género) ao carro enquanto objeto.

A Representagéo dos individuos contemporaneas e suas relagbes sociais no
discurso publicitario de automoéveis no Brasil — dissertagcdo apresentada por Livia
Valenca da Silva, em 2007, na Universidade Federal de Pernambuco, para obtencao
do grau de mestre em Sociologia — é outro estudo aprofundado no campo da
Sociologia que vem ao encontro do nosso. Partindo da premissa de que a publicidade
€ uma das principais fontes de estimulo a propagagao da cultura de consumo e exerce
um "papel fundamental na promogao do individualismo e das formas de sociabilidade
mediadas pelo mercado", Silva apresenta seu estudo "a fim de compreender de que
maneira os individuos e suas relagdes sociais sdo representados no discurso
publicitario de automaoveis do pais" (SILVA, 2007, p. VII).

Embora enfatize a abordagem pelo viés capitalista e neoliberal, objetivando
analisar "a logica contemporanea de atuacao da publicidade no Brasil" (SILVA, 2007,
p. VIl) — e ndo as relagdes entre a publicidade e o género masculino especialmente —
o estudo converge e até mesmo abarca um dos objetivos secundarios desenhados
pela presente pesquisa: o poder simbdlico dos automdveis, especialmente no que
tange ao universo masculino. Apresentando um corpus com 13 VTs (comerciais de
televisdo) veiculados nos anos de 2004 e 2005 pelas marcas Ford, Fiat e
Volkswagen?®, a pesquisadora investiga o conjunto de anutincios a luz da Andlise de
Discurso, sem citar sob qual orientagdo matricial (na bibliografia constam somente J.
B. C. Santos e C. A. Fernandes). Tensionando também suas analises com tedricos
caros ao campo da Comunicagao (Hall, Giddens, Castells, Baudrillard, McCracken e
Everardo Rocha), o trabalho objetiva analisar a representacdo dos individuos
contemporaneos e suas relagdes sociais.

A autora faz um resgate e uma analise detalhada da historia do(s)
capitalismo(s) — monopolista e tardio — no Brasil e no mundo, relacionando
historicamente o desenvolvimento industrial e econémico ao crescente protagonismo
do carro na sociedade brasileira como simbolo emblematico dos bens de consumo.
Remonta as teorias de consumo e narrativas publicitarias — especialmente a
diferenciacao entre as etapas de produgao e de consumo dos bens proposta por

Everardo Rocha — para expor de forma clara e observavel as relagbes intangiveis

28 |_ideres de venda no mercado automotivo e trés das marcas mais atuantes no segmento publicitario.
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entre automovel-consumo-identidade. Embora n&o enfatize as relagdes entre homens
e veiculos, o estudo da conta de ilustrar o poder simbdlico do automével e a sua
relagcdo com o “eu estendido” teorizado por Belk. Todos os VTs analisados por Silva
tém em comum a antropomorfizagao dos veiculos e uma evidente relagcao passional
pelo item enquanto bem e fenbmeno de consumo.

Por fim, das teses e dissertagdes encontradas no campo da Comunicagao
referentes a Publicidade e ao género masculino (ou ao automaével), destacam-se as
que seguem. Prestigio, afeto e consumo: representagdes do automoével em anuncios
publicitarios, dissertacdo de Gustavo Henrique Ramos Giareta apresentada ao
Programa de Pés-Graduagao da PUC-Rio em 2007, aborda consumo e representagao
publicitaria. Analisa 6 anuncios impressos partir de entrevistas com informantes-
receptores, langcando olhar sobre a forma discursiva de representacao do automovel
na publicidade e o potencial publicitario de produzir significados pelo consumo.

Em Sonhos dirigidos: um estudo sobre a narrativa publicitaria dos automoéveis
no Brasil, apresentada em 2014 para obteng¢do do grau de mestre em Comunicagao
pela PUC-RJ, Alexandre Thiago Tibery Lima Maluf parte da premissa que € possivel
compreender a histéria dos automaoveis no Brasil através dos anuncios publicitarios, a
narrativa mais simbdlica dos carros. Através do processo de valoragao e significagao
dos bens pela publicidade, Maluf ilustra os efeitos de sentido atribuidos ao automaovel
ao longo dos desenvolvimentos econdmico e industrial do mercado automotivo
brasileiro. Na primeira parte da dissertacdo, o autor apresenta uma retrospectiva da
historia do automével no cenario nacional evidenciando as relagdes dos veiculos com
o desenvolvimentismo brasileiro do século XX. Na parte final, aponta os dizeres
atribuidos ao automovel no Brasil, construidos e propagado fortemente por meio do
discurso publicitario.

Na dissertagcdo Porque eu sou € homem, Juliana de Assis Furtado (2008)
pesquisa, no Mestrado em Comunicagao e Praticas Consumo da Escola Superior de
Propaganda e Marketing, a representagcao do masculino na publicidade brasileira nas
décadas de 1970 e nos anos 2000. Utilizando a Analise de Discurso Francesa, conclui
que o discurso publicitario pouco mudou no contexto das pecas analisadas entre uma
década e outra.

Quatro Rodas 1960-63: como uma revista fez do jornalismo especializado
ferramenta para criar a cultura do automovel no cotidiano brasileiro, de Jorge Tarquini,

apresentada em 2013 para obtengdo do grau de mestre em Processos
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Comunicacionais na Universidade Metodista de Sdo Paulo, ainda que ao largo da
publicidade, também contribui para o nosso trabalho na medida em que relaciona a
contribuigdo midiatica no processo de construgcao entre a identidade brasileira e o
automoével a partir do jornalismo.

Na dissertagcdo Representacdo de mulher nos comerciais de automoveis:
garota é apenas equipamento opcional, apresentada em 2005, na UnB, Andréa de
Almeida Lara analisa um total de 34 VTs veiculados no Brasil entre as décadas de
1950%° e 1990.30 Extraidos do portal Memoéria da Propaganda, os anuncios sdo
quantificados e analisados a luz da Analise de Conteudo. Lara os por décadas e
aponta que determinados beneficios do automével — como a seguranga — eram
considerados atributos masculinos®'; ao passo que outros — como a economia —
femininos.

No artigo A Diversidade de representagées de masculinidades na publicidade,
apresentado no Comunicon de 2018, Danilo Postinguel analisa a campanha Find Your
Magic, da marca de cosméticos Axe, para "problematizar a diversidade de
representacdes imagéticas de masculinidades ofertadas no anuncio publicitario e as
reverberagdes na construgao das identidades masculinas" (POSTINGUEL, 2018, p.
172). Postinguel analisa interagdes e comentarios de usuarios com a postagem do
video da campanha no Youtube em 2016. O autor termina por verificar, contudo, a
auséncia desta suposta diversidade.

Em um dltimo estudo analisado em Lingua Portuguesa, mas uma excegao
porque apresentado em Universidade Luso6fona (a Universidade da Beira do Interior,
em Covilhd), na dissertacdo As Representagbes Sociais do Homem na Publicidade,
Andreia Sofia Areia Martins propde uma reflexao sobre o “estatuto do homem no
discurso publicitario” (MARTINS, 2012). Assentada na técnica da Analise de Discurso
e tendo como base a teoria semidtica greimasiana, Martins analisa um total de 61
anuncios portugueses e estrangeiros de diferentes marcas e segmentos. Aponta os
anuncios de Axe e Marlboro como marcos emblematicos na instauragcdo de
representacdes da identidade masculina por meio do discurso publicitario.

A metrossexualidade (fendbmeno cultural de consumo masculino nos anos
2000) também é apontada, nesse e em outros estudos (MARTINS, 2012; JANUARIO,

29 Surgimento da televisdo e da publicidade televisiva no pais.

30 Ultima década a ser contemplada inteira pela referida pesquisa.
31 No que se refere ao apelo de vendas.
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2016; SANTOS, 2016), como marco emblematico de uma polissemia; de um
deslizamento de sentidos sobre as masculinidades produzido pelo discurso
publicitario.

Observa-se que as pesquisas em Comunicacao referentes a Publicidade e ao
género masculino se concentram, em sua maioria, nas questdes relativas a identidade
e representacao. Especialmente de género e raga e, necessariamente, nessa ordem.
Abordam principalmente campanhas e anuncios de segmentos especificos (como
cerveja, desodorante, vestuario) ou de veiculos direcionados ao publico masculino.
Nao s0, mas principalmente, Playboy, Men's Health e Quatro Rodas. Durante a ultima
década (anos 2010), um numero significativo destas pesquisas introduziu ou citou o
conceito de Fluxo Publicitario proposto por Elisa Piedras (2009).

O estado interdisciplinar da arte sobre os temas pesquisados -
masculinidades e publicidade — revela desde o inicio desta pesquisa — a pesquisa da
pesquisa — a importancia das produgdes de sentidos criadas pelo discurso publicitario
a partir de suas narrativas sobre e para as masculinidades. Paradoxalmente, no
entanto, € em outras areas da Ciéncia, e ndo no campo da Comunicag¢ao, que sao
tensionadas as correlagdes entre identidade masculina, representagdes publicitarias
e consumo. Ao identificar e apontar os saberes, dizeres, silenciamentos e enunciados
do discurso publicitario automotivo em relagédo as masculinidades sob os marcos
tedricos e académicos da comunicagao, a presente pesquisa espera contribuir para o
avancgo das pesquisas de género no campo da Comunicagéo.
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3 MASCULINIDADE, PUBLICIDADE & DISCURSO

Parte chave do estudo das masculinidades € estudar ndo somente os
sujeitos, mas instituicbes nas quais as masculinidades se encontram
enraizadas. (HANSEN, 2015, p. 92).

Tal qual a histéria da publicidade, as masculinidades também s&o varias, no
plural. Muito mais do que apenas aquelas catalogadas pela academia ou sugeridas
por seus pesquisadores — hegemoénica, subalternas, marginalizadas, silenciadas,
midiaticas, dissidentes... —, s&o todas quantas possam ser performadas ou
representadas pelos homens e pelas mulheres do mundo, ja que masculinidades
podem ser femininas também (e ser atribuida aos automoéveis e outros objetos
antropomorfizados, como veremos).

Ja a histéria dos homens — homem como representante especifico de género
€ nao como representante genérico da ragca humana — ainda que se multiplique pelo
meio do caminho € uma s6: comega com o primeiro homem (que nao foi aquele feito
do barro publicizado pelo discurso cristdo e criacionista) e vem até os dias de hoje,
sofrendo variagbes no meio do percurso de acordo com a localizagdo geografica,
época, grupo, comunidade ou nacao, e ainda de acordo com as fases da vida e as
subjetividades de cada sujeito: homem ou mulher, cis ou trans, hetero ou homo.

A inclusdo dos homens como objeto da pesquisa académica sobre género e
sexualidade ocorreu a partir dos movimentos feministas dos anos 1960, quando estes
foram refutados como sujeitos universais (foram removidos, portanto, de sua posigao-
sujeito dominante em relagéo a espécie humana) e concebidos como seres marcados
por atributos socioculturais de género; abrindo caminho, assim, para a desconstrugéo
da cultura do macho hegeménico, em vigor até entdo, como projeto de poder e
dominagao masculina (BOURDIEU, 2010).

A partir dai, a masculinidade passa a ser percebida cada vez mais como
culturalmente dada, variando segundo o tempo e o espag¢o em diferentes periodos da
histéria (CONNEL, 2005).

A pluralidade, multiplicidade e diversidade de perspectivas sobre o tema
observados e apresentados na pesquisa da pesquisa sao capazes de abarcar e
ilustrar a transdisciplinaridade do tema. As masculinidades e o estudos dos homens,
tal como o conhecemos e se situa atualmente, séo resultado de um longo processo

transdisciplinar de pesquisa oriundo da interseccdo entre estudos antropoldgicos,
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sociologicos, psicologicos, histéricos, filosoficos e comunicacionais como disciplinas
e campos de conhecimento por um lado; e, de outro, entre os Estudos de Género,
Culturais, Identitarios e de Consumo como areas de estudo. Assim, qualquer estudo
sobre as masculinidades que se pretenda satisfatério, em Comunicacdo ou em
qualquer outra disciplina, precisa necessariamente exceder os limites de sua area de
conhecimento e aprofundar-se em outros campos e vertentes de pesquisa para ser
plenamente compreendido.3?

O termo género foi formulado por Robert Stoller em 1968 (JANUARIO, 2016).
Inicialmente cunhado para apontar a construgao historica dos sexos em oposi¢ao ao
determinismo  biolégico na definicdo dos sujeitos (masculino/macho e
feminino/fémea), o termo passou a investigar as origens sociais da identidade de
homens e mulheres. Os estudos de género rejeitam o determinismo biologico e tém
nas ciéncias humanas e sociais textos determinantes para o desenvolvimento do
conceito e de sua compreensao. Gale Rubim trabalhou pela primeira vez o sistema
sexo/género sob uma perspectiva antropolégica em 1975 e The Reproduction of
Motherig, de Nancy Chorodow, € um marco para as analises psicoldgicas a propdsito
da questao da masculinidade.

A trajetdria da construgdo académica das nogdes de género conta ainda com
importantes contribuicbes de Ann Oakley na Sociologia, Joan Scott na Historia e
Judith Butler na Filosofia. E foi somente nos anos 1980 que se encerrou o debate
referente a qualquer influéncia essencialista do determinismo biolégico na definigao
das identidades de género, passando a se definir género como “a construgao social
do feminino e do masculino” (JANUARIO, 2016; p. 24). A partir dai, esses estudos
passaram entdo a investigar a origem social da identidade de homens e mulheres.

Nesse contexto — a partir dos desdobramentos dos estudos feministas — é que
surgiram nas décadas de 1970 e 1980, nos paises anglo saxdes, os men's studies.
Estudos dos homens, como sdo chamadas academicamente as pesquisas que se
ocupam da compreensdo historica e social das masculinidades. Liderados
majoritariamente por pesquisadores homens vinculados aos movimentos feministas,
esses estudos incorporaram diferentes disciplinas académicas e abordagens teoricas
de diversas areas, conferindo as masculinidades o carater interdisciplinar de suas

pesquisas. A inclusdo dos homens como objeto da pesquisa académica sobre género

32 O que ademais parece ser caracteristica do proprio campo das Comunicagoes.
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e sexualidade s6 ocorreu a partir do momento em que os homens foram refutados
como sujeitos universais — representante mais bem feito e acabado da espécie
humana — e concebidos como seres marcados por atributos de género socio-
culturalmente variaveis, a partir da critica feminista dos anos de 1970. Essa critica
abriu possibilidades para a desconstrugao do padrdo masculino como sujeito universal
estabelecido até entdo; como o representante genérico da raga humana — o Homem,
com H maiusculo. A partir dai, a(s) masculinidade(s) comegaram a ser mais
claramente percebidas como construgdes socioculturais, € ndo mais como atributos
ou privilégios biolégicos. Nao se nasce homem, nem mulher: apenas nasce-se. O sexo
(masculino ou feminino) e os érgaos bioldgicos (macho ou fémea) ndo determinam o
género (homem ou mulher).

Descrever a historicidade dessa trajetéria académica é trabalho arduo e
extensivo, ja dezenas de vezes explorado e apresentado em pesquisas e artigos
académicos de diversas areas. No campo da Comunicagao, Soraya Barreto Januario
refez detalhadamente o percurso da histéria dos homens e o constructo da
masculinidade e do patriarcado, da pré-histéria a contemporaneidade, em
Masculinidades em (re)construgcdo (JANUARIO, 2016). Na obra, a autora oferece uma
leitura detalhista das no¢bes de corpo, consumo, crise, dominagao e hegemonia
masculina. E destaca ainda a formacdo discursiva sobre as masculinidades
ocidentais contemporaneas em perspectiva com a publicidade, “uma arena central de
poder” (JANUARIO, 2016; p.9).

Analisando criticamente as imagens dos homens em anuncios publicitarios de
trés revistas portuguesas masculinas, Januario conclui que, ainda que a realidade
social denuncie a manuteng¢ao das desigualdades entre os géneros, a representagao
do poder masculino tradicional ja nao € mais a unica possivel — pelo menos no mundo
das culturas visuais, dos media e da publicidade. Investigando a hipétese de que os
anuncios contemporaneos constituem, sim, pluralidade, mas continuam tendendo a
reproduzir e reforgar valores patriarcais, Januario observa que, ainda que "o homem,
caucasiano, heterossexual, com destaque social e financeiro" (JANUARIO, 2016, p.
37) continue marcando o padrdo universal, estamos longe da uniformidade de
antigamente, associada ao patriarcado. De novo: pelo menos no que tange as

representacdes publicitarias.
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A imagem do homem na publicidade vem sendo cada vez mais associada ao
mercado da moda e da beleza. Modelos estes concebidos numa légica
idealizada, tdo perfeitos e esteticamente construidos, que nos remetem as
esculturas greco-romanas. (...) Como tal, incentivam os desejos de forca e
virilidade do homem moderno; o grande desafio deste parece centrar-se na
autoimagem, na ultrapassagem da deterioragéo fisica, na superagao do
envelhecimento e na cultura do corpo musculoso, atraente. Em contrapartida,
o discurso publicitario fomenta cenarios e situagdes ficcionais em que se
difundem ideais de beleza, juventude e poder, oferecendo simbolicamente
essas necessidades aos individuos. (JANUARIO, 2016, p. 13).

Ainda que as narrativas publicitarias ocidentais continuem, portanto, repletas
de representagdes étnicas, etarias e estereotipadas de género; ainda que essas
narrativas permanegam proferindo discursos e representagdes ligadas a tradigao
patriarcal; e ainda que as representacdes plurais se construam limitadas pela
continuidade da repeticdo da representacédo de certos modelos em relagédo a outros,
"estamos longe da uniformidade associada ao modelo do homem como patriarca ou
como figura hegeménica e incontestavel de dominacdo" (JANUARIO, 2016, p. 8). De
acordo com a autora, isso € possivel porque na contemporaneidade (conforme
veremos no Capitulo 4) uma constante e crescente ruptura de padrbes sociais
deixaram de ser dados socialmente para serem construidos e formatados pela
individualidade dos sujeitos.

Mas este nem sempre foi o panorama. Muito pelo contrario. Durante
praticamente todo o século XX, os homens viveram o que Nolasco (1993) chama de
morte da subjetividade masculina. Tal “dindmica de atualizacdo das
masculinidades” na contemporaneidade (SANTOS e POSTINGUEL, 2016) teria
comegado a acontecer a partir dos anos 1990, e hoje estariamos vivendo o oposto
disso: um renascimento da subjetividade dos sujeitos.®® Tanto dos homens quanto
das mulheres, mas principalmente dos homens.

Com isso, os sujeitos-homens ocidentais, latinos e anglo-saxées que
passaram o século XX inscrevendo suas posi¢coes-sujeito3* no fio do discurso
exclusivamente a partr de sua identificagao, contra-identificagdo ou
desidentificagao com o esteredtipo do macho-hegemdnico — o modelo —; contariam,

a partir dos anos 2000, com outras formagdes imaginarias para sua tomada de

33 Conceito nosso, ndo de Nolasco ou Januario, definido por oposicdo a “morte da subjetividade”,
proposto pelo psicélogo em O Mito da Masculinidade (1993) conforme veremos no Capitulo 3.
34 Portanto, definindo suas identidades de género.
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posicao-sujeito, que nao tendo exclusivamente a masculinidade hegeménica como
norma, referéncia e baliza dentro da formagao discursiva das masculinidades.

N&o era o que acontecia até entdo, quando a cultura do macho hegeménico
silenciava as outrxs masculinidades e institucionalizava o esteredtipo do macho
hegemdnico como modelo por repeticdo parafrastica e pelo silenciamento das
diferencas. Deixando apenas aquele como referente e como possibilidade de
identificagdo para o “bom sujeito”®, para o “Homem com H”, o “homem de verdade”.
Que, identificado com os saberes e dizeres dessa tomada de posicao hegeménica,
deveria encarnar em si, no seu corpo e na sua performance, o estereétipo do macho
hegemobnico, em busca de performar socialmente o esteredtipo do macho adulto
branco sempre no comando® — o macho hegemoénico — tal qual cristalizado pelas

representagcdes dos anuncios publicitarios ao longo do século XX, conforme veremos.

3.1A HISTORIA DOS HOMENS: O PATRIARCADO E A CULTURA DO MACHO
HEGEMONICO

Como parte do projeto de poder e dominagdo masculina e ao encontro das
teorias de representacéo de Deleuze e Platdo, o patriarcado: (1) expulsou a diferenca
(simbolizada pelas mulheres, mas também pelas outrxs masculinidades, como
veremos mais adiante); (2) estabeleceu um modelo (0 homem); (3) o reproduziu a
exaustdo (criou o esteredtipo do macho-hegemodnico) e (4) inscreveu-o na memaoria
discursiva como o “exemplar mais perfeito e bem acabado” da raga humana: o modelo
da espécie. Como se alijassem a mulher de sua condigdo humana ou, pelo menos, da

sua condicao de representante da espécie.

O homem sempre se definiu como ser humano privilegiado, dotado de alguma
coisa a mais, ignorada pelas mulheres. Ele se julga mais forte, mais
inteligente, mais corajoso, mais responsavel, mais criativo ou mais racional e
este mais justifica sua relagdo hierarquica com as mulheres, ou pelo menos
com a sua. Pierre Bourdieu observa que “ser homem é estar instalado, de
saida, numa posigao que implica poderes.” (BADINTER, 1993, p. 6).

35 Conforme definicdo de Pécheux (1988), que veremos a seguir.
36 Conforme citagdo da musica O Estrangeiro, de Caetano Veloso.
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Se a linguagem €& determinante do processo simbdlico e cultural de
significagdo social (como os analistas de discurso estéo carecas de saber),’” basta
pensar na Histdria da Humanidade apenas como “a histéria dos homens”, tal como
essa era genericamente referida ha até bem pouco tempo, para concluir que as
mulheres haviam sido, até entdo, discursivamente apagadas, silenciadas e banidas
da Histéria da Humanidade. Tanto que, além de modelo biolégico da espécie, se
colocou 0 homem como dono e autor da historia. A histéria nédo é — ou era — da
humanidade ou das mulheres: a histéria era... dos Homens. Nao é o tempo, nem as
mulheres ou qualquer outra coisa que faz a histéria, como se observa no anuncio da

Volkswagen (Figura 1): quem faz a historia sdo os homens.

= =

.propagandasdecarros.com.br

histéria.
F80 s homens.

Se. olhar para tris ¢ verificar tudo o que aconteceu
neste Pais desde o dia 7 de Setembro de 1822,
eertamente vai sentir ovgulho. Poucas nagies no mamdo
podem se orgulhar tanto de si mesmas.

Miato raras foram as que cresceram tao depressa.
Aqui se vioe em paz. Aqui se trabalha em paz.

H‘;Z"‘ziu ;ﬁo;rmﬂarmhodt.’).%! Nao foi outre 0
wens que eram degois, para fazer do sonho
dele essa mvﬁm‘zqwewamﬂ:mj:m olhas.
Gragas a esses homens, v. tem hoje uma linda
histiria para comiar a seu fitho.
@E«tem uma historia ainda mads
beruta para cmtar ao filho dele. -

Figura 1:3 Volkswagen (1972)

87 Expressao que evoca a ideia da “superioridade masculina” ao presumir que o conhecimento — o
intelecto, o saber — como estrutura de poder, também seja uma prerrogativa exclusivamente
masculina, ja que s6 os homens poderiam ficar “carecas de saber”.

38 Nao é o tempo quem faz a histéria. Sao os homens.
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Nesta outra sequéncia de anuncios da Petrobras®® (Figuras 2 e 3), por
exemplo, € ele, o Homem com H maiusculo, quem “ainda tem um longo caminho a

percorrer”.

O Homem ainda
tem um longo
caminho a percorrer.

Economize gasolina.

ﬂ PETROBRES

Figura 2:40 Petrobras (anos 1970) Figura 3:#! Petrobras (anos 1970)

Seja no sentido da bravura (continuar fazendo histéria) ou do privilégio
masculino (seu direito de ir e vir), € o homem — um conjunto deles representados no

anuncio da direita (Figura 3)* — como sujeito-dominante das relagdes sociais de

Se v. olhar para tras e verificar tudo o que aconteceu neste Pais desde o dia 7 de setembro de 1822,
certamente vai sentir orgulho. Poucas nagbes no mundo podem se orgulhar tanto de si mesmas. Muito
raras foram as que cresceram tao depressa. Aqui se vive em paz. Aqui se trabalha em paz. Nao foi
outro o sonho de D. Pedro I. Nao foi outro o ideal dos homens que vieram depois, para fazer do sonho
dele essa verdade que esta diante de nossos olhos. Gragas a esses homens, v. tem hoje uma linda
historia para contar a seu filho. E ele tera uma histéria ainda mais bonita para contar ao filho dele.

39 Esta pesquisa, conforme se explicita na introdugdo, se dedica a analisar principalmente, mas n&o
exclusivamente, anuncios de automoveis e suas representagdes. Neste caso, além de a Petrobras ser
um anunciante diretamente ligado a industria automotiva, a representagdo dos homens (no anuncio a
direita) e dos automéveis (no anuncio a esquerda) enfileirados, sera usado a posteriori, no capitulo 4,
para novas analises sobre a antropomorfizagao dos veiculos.

40 0 Homem ainda tem um longo caminho a percorrer. / Economize gasolina. / PETROBRAS.

41 ldem

42 A resolugao da foto ndo permite afirmar que 100% das silhuetas representadas sejam masculinas.
Mas o contexto social, cultural e econémico da época de veiculagdo do anuncio permite vislumbrar que
sim. Pelo menos em sua quase totalidade.
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género, quem abre estradas para depois percorré-las (Figura 2). Ela, a mulher, estaria
apenas “a reboque” do homem, “presa” a cintura dele, de carona. Quer fosse carona
no trabalho duro dos homens e em seu comprometimento com o progresso, como na
figura 33; quer fosse a lazer, desfrutando dos frutos do trabalho daqueles homens e
das regalias do mundo construido por eles, conforme sugere a figura 2. Em qualquer
um dos casos, a mulher seria apenas “um ser” andando ao largo e ao lado do homem.

Legada a eles e a historia deles.

Apenas o espacgo publico é visto como espago onde se desenrola a histéria,
espago dos homens, guinchados assim a condigao de Unicos agentes do
processo histérico. (ALBUQUERQUE JR., 2013, p. 21).

Um dos dispositivos analiticos da analise de discurso a que recorremos na
presente dissertacédo € a tomada de posigdo dos homens em relagao a posigcao-sujeito
dominante dentro da formacgéo discursiva (FD) das masculinidades: a identificacéo
com o esteredtipo do macho hegemonico.

Vejamos: a formacgao discursiva (FD) “corresponde a um dominio de saber,
constituido de enunciados discursivos, que representam um modo de relacionar-se
com a ideologia vigente, regulando o que pode e deve ser dito” (INDURSKY, 2008,
sem p.) sobre determinado assunto, sobre determinado discurso, naquela
determinada formagao discursiva.

No caso dos saberes instituidos em relagdo a posicdo hegemobnica das
masculinidades (a masculinidade dita exemplar; a ideologia patriarcal e machista,
conforme definicdo de Sdécrates Nolasco [1993]; a cultura do macho hegeménico,
conforme definicdo nossa) esses saberes estdo ligados a virilidade, forga, poder,
poténcia, dominagao e posse (BOURDIEU, 2010). Ao autocontrole das emocodes

e do corpo, a coragem e a capacidade do homem de prover (KIMMEL, 1998).

Os valores que, nas praticas discursivas, constituem o sistema de crencgas
burgués do homem moderno séo constituidos por: comportamento viril —
potencia, poder e posse — aliados a contengdo das violentas expressdes
emocionais (caracteristicas essas do homem medieval); aspectos visuais que
denotem virilidade, como a forga e a beleza corpérea do homem; imagem de
trabalhador sério e exemplar; a familia como célula (privada) da sociedade; e

43 Conforme representado na fila de operarios na construcdo de uma aparente rodovia, no anuncio da
direita (Figura 3).
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ser branco, heterossexual, saudavel, forte, valente, destemido e
autocontrolado. (SIQUEIRA, 2018, p. 47).

Na formacgao discursiva das masculinidades, portanto, o que pode — e deve —
ser dito, € isso: da virilidade, da forca e do poder do macho. De sua capacidade de
dominacgao e posse. De seu autocontrole das emocdes e do corpo. O que deve ser
silenciado é todo o resto: suas emogdes, seus sentimentos, seus desejos, sua vida
interior, suas subjetividades. “Homem que € homem ndo chora”, “bom cabrito n&o
berra”, etc (PRIORE, 2013).

No processo discursivo, a posigao-sujeito € o lugar ocupado pelos sujeitos
na estrutura de uma formacéo social, a partir de sua identificagdo com esta ou aquela
posicdo. Nao ha um unico sujeito; o que existem sdo diversas posigdes-sujeito,
relacionadas com determinadas formagodes discursivas e ideolégicas (FERREIRA,
2001), cujas tomadas de posi¢coes evidenciam a posicado-sujeito ocupada pelos
envolvidos no discurso (BENETTI, 2016).

Nem todo sujeito esta necessaria e plenamente identificado com o discurso
dominante e hegem®&nico —em nosso caso, a cultura do macho hegemdnico: o “macho
adulto branco sempre no comando”, conforme cantado na musica e na composigao
de Caetano Veloso. Um sujeito pode tomar posigdes diferentes dentro de uma mesma
FD, variando em diferentes intensidades — opositiva ou flexiva, por exemplo** — em
relagdo a posigao-sujeito dominante.

E a isso — a identificagdo ou n&o do sujeito em relacdo a posicdo hegemoénica
dominante dentro de determinada FD — que Pécheux (1988) se refere quando introduz
as nogdes de identificagao, contra-identificagao ou desidentificagao a Analise de
Discurso. Nesse caso, a tomada de posi¢cao em relacdo as masculinidades e a cultura
do macho hegemaénico.

De acordo com Pécheux (1988), a primeira “modalidade de tomada de
posicao”, a identificagao plena com os saberes e dizeres dominantes de determinada
formagéao discursiva (no nosso caso, reitero, o esteredtipo do macho hegeménico, o
“macho adulto branco sempre no comando”) levam ao que o autor chamou de bom
sujeito, por idealizar uma suposta “unicidade imaginaria” entre sujeito e discurso
(INDURSKY, 2008).

44 Para adotar uma nomenclatura adotada por SANTOS e POSTINGUEL (2020) ao analisarem as
representagcdes masculinas publicitarias.
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Pensemos esse conceito de “bom sujeito” em relagdo ao seu antagonista, o
‘mau sujeito”: aquele que, de alguma forma e por algum motivo (distanciamento,
duvida, questionamento, contestagdo, revolta) ndo se identifica plena e
completamente*® com a posigao-sujeito dominante, tornando-se, por isso, um mau
sujeito. Aquele que se identifica apenas parcialmente, fazendo reservas e ressalvas?.
“Aquele que se permite duvidar, questionar os saberes e ndo simplesmente reduplica-
los, como ocorre na primeira modalidade” (INDURSKY, 2008, sem p.).

Por fim, a desidentificagao pressupde uma nao-identificagdo completa — uma
ruptura mais radical, portanto — com os saberes e dizeres de determinada formacgao
discursiva, desembocando, por conseguinte, no surgimento de uma nova FD, com

novas posigoes-sujeitos especificas dentro dela*’. Assim:

a desidentificagdao esta na origem dos novos sentidos que até entdo nao
eram possiveis de ser pensados. (...). A diferenga que a desidentificagao
instaura & da ordem do antagonismo e os sentidos que dela derivam nao
podem mais ter por sede o mesmo dominio. (...) Os novos sentidos que
resultam desta deriva determinam o surgimento de um novo dominio de
saber, organizado por uma nova forma-sujeito. Trata-se do surgimento de um
novo sujeito histérico. INDURSKY, 2008; sem p.).

Ja a contra-identificagao ocorre em relagdo a posigcao-sujeito dominante
(INDUSRSKI, 2008). Nao retira os sujeitos da Formagao Discursiva em que estao

inscritos,

apenas introduz no interior deste dominio de saber diferentes modos de lidar
com saberes desta FD. (...) Os dissidentes constituem uma posicéo-sujeito
diferente, mas sempre identificada com a mesma forma-sujeito com que se
identifica a posi¢cao-sujeito dominante. (INDURSKY, 2008, sem p.).

Analisar os sentidos a partir da investigagdo do discurso significa
compreender quem é o sujeito, seu lugar social, perceber o interdiscurso e as
construgdes identitarias que surgem a partir de determinada posigao-sujeito.

Para além de anuncios, em trabalhos e bibliografias académicas também sao
incontaveis as vezes em que autores e autoras consultados na presente pesquisa se

referem a “histéria dos homens” quando querem se referir, na verdade, a Histéria da

45 Contra-identifica-se, portanto.

46 Um contraponto ao discurso hegemonico.

47 Para a qual ja haveria, inclusive, uma “nova posigcao-sujeito dominante” a espera da tomada de
posicédo daquele “péssimo sujeito” — um superlativo para o mau sujeito identificado parcialmente —agora
desidentificado com sua formacgao discursiva anterior.
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Humanidade. "O homem era tomado como sujeito universal, sinbnimo de ser humano,
de humanidade" (MEDRADO, 2018, p. 7). Essa exclusdo, esse preconceito e esse
silenciamento linguistico estao la, na obra de um sem-numero de antropologos,
sociélogos, comunicologos e psicologos. Esclarecidos intelectuais que repetiram em
sua obra, por anos a fio, a generalizagdo do “homem” como representante especifico
da espécie humana, sem que o brilhantismo de seus intelectos |hes permitisse
observar a gravidade e o peso histérico de tal limitagao discursiva. Esta 1a, no titulo
da obra de McLuhann (2007): Os meios de comunicagdo como extensdo do homem.
Esta |3, datando linguisticamente obras académicas da magnitude de uma Eni Orlandi
(2012). Esta 14, na obra de Berger e Luckmann (2014) que, assim como no anuncio
da Volkswagen (Figura 1)*, repete incontaveis vezes o mundo social feito e refeito
exclusivamente pelos homens: (1) “O homem é capaz de produzir uma realidade que
o nega” (BERGER, 2014, p. 35) ; (2) “A vida cotidiana apresenta-se como uma
realidade interpretada pelos homens e subjetivamente dotada de sentido para eles”
(BERGER, 2014, p. 35); (3) "O mundo da vida cotidiana (...) se origina no pensamento

e na agao dos homens comuns, sendo afirmado como real por eles” (BERGER, 2014,

p. 36); e, por fim (4) "O_homem ocupa uma posi¢cao peculiar no Reino Animal"
(BERGER, 2014, p. 67).

A questao decisiva consiste em saber se 0 homem ainda conserva a nogao
de que, embora objetivado, o mundo social foi feito pelos homens e, portanto,
pode ser refeito por eles. (...) Mesmo aprendendo o mundo em termos
reificados, 0 homem continua a produzi-lo. Isto &, paradoxalmente o homem
€ capaz de produzir uma realidade que o nega. (BERGER, 2014, p. 119).

Esta 14, por fim, na Declaragdo Universal dos Direitos do Homem — estes
direitos universais n&o incidiriam sobre as mulheres entdo? — utilizada neste outro
comercial da Fiat (Figura 5) para produzir efeitos de sentidos entre os automoveis e

as masculinidades.

48 Observe que no texto de apoio deste anuncio, de D. Pedro | ao presente da publicagdo do antncio,
foi “gracas aos homens”, aos sonhos e ideias deles — exclusivamente deles! —, que hoje “vocé” — o leitor
imaginario do anuncio a quem também s