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Resumo

Este trabalho tem como objetivo apresentar tendéncias tematicas e tedricas das pes-
quisas sobre masculinidades no subcampo da Publicidade e Consumos, a partir de
uma revisao dos artigos publicados entre 2004 e 2022 em periddicos cientificos brasi-
leiros classificados dos estratos Qualis A1 a B2. Para tanto, foram considerados os pa-
rametros: distribuicdo por ano dos artigos, autoria, afiliagao institucional e distribuicdo
regional, principais abordagens tematicas, citagdes e referencial tedrico. Os resultados
qualitativos sugerem enfoques tematicos na corporalidade masculina nas midias, nas
representacdes de uma masculinidade hegeménica pelos discursos do consumo e em
uma recente pluralidade de masculinidades na comunicagédo das marcas. Observa-se
um aumento na publicacdo de artigos que abordam as interfaces entre masculinidades,
publicidade e consumos.
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Abstract

This study aims to present thematic and theoretical trends in research on masculinities
in the subfield of Advertising and Consumption, based on a review of articles published
between 2004 and 2022 in Brazilian scientific journals ranked from qualis strata A1 to
B2. Parameters considered include the distribution of articles by year, authorship, insti-
tutional affiliation, regional distribution, main thematic approaches, citations, and theo-
retical framework. The qualitative results suggest a thematic focus on male corporea-
lity in the media, on representations of a hegemonic masculinity through consumption
discourses, and on a recent plurality of masculinities in brand communication. There is
also an indication of recent growth in the publication of articles addressing the interfa-
ces between masculinities, advertising, and consumption.

Keywords
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Introducéao

As pesquisas sobre homens e masculinidades tém se desenvolvido desde o final
da década de 1980, inseridas em um cenario no qual os estudos de género ja estavam
estabelecidos na producdo académica ocidental com base no trabalho realizado por
pesquisadoras das Ciéncias Humanas e Sociais em investigagdes sobre as assimetrias
sociais e simbdlicas entre os géneros (Medrado; Lyra, 2008). Por sua vez, o crescente
interesse em anos recentes nas interfaces entre o campo da Comunicagéo e os estudos
de género também pode ser observado na maior produgéo e publicagao de investiga-
¢Oes comunicacionais sobre masculinidades em periddicos nacionais (Casadei, 2022).

Diante desse contexto, este trabalho busca identificar tendéncias das pesqui-
sas sobre masculinidades no subcampo da Publicidade e Consumos, com uma analise
qualitativa dos artigos publicados entre 2004 e 2022 em periddicos cientificos bra-
sileiros classificados nos estratos mais qualificados no Qualis 2017-2020. Para tanto,
apresentamos os resultados da coleta de dados das revistas, de forma a identificar o
estagio de maturidade da divulgacao cientifica das pesquisas em masculinidades so-
bre Publicidade e Consumos no Brasil. Nesse sentido, “a publicidade e os consumos
sdo aqui compreendidos como um subcampo das relagcées do campo da Comunicagao
com os varios tipos e processo de consumos” (Trindade, 2019, p. 117).

Em texto anterior (Trindade; Peruzzo; Perez, 2018), mostramos os resultados da
coleta de dados das revistas classificadas no estrato Qualis Capes A2 em Comunicacao
(até entdo, o mais qualificado no contexto brasileiro nas Classificagdes de Periddicos
Quadriénio 2013-2016), para discutir o espago do subcampo Publicidade e Consumos
no enfoque tematico dos estudos sobre género e sexualidade. Na ocasiao, foram ex-
ploradas questdes que diziam respeito aos autores, seus assuntos e as perspectivas
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tedrico-metodoldgicas dos artigos publicados entre 2006 e 2018.

Naquele estudo, identificamos uma mediagdo do ecossistema publicitario na
construcao da biopolitica dos géneros e dos corpos como representacdes dos géneros
nos discursos das marcas, sobretudo segundo pesquisas orientadas a discussao da
producao de sentidos do feminino. Além disso, indicamos como o debate sobre género
e sexualidade “muitas vezes fica obliterado ou serve mais como pretexto para discus-
sdo de uma gramaticalidade das representagdes do que propriamente uma discussao
da biopolitica midiatizada na publicidade e nos consumos midiatizados” (Trindade; Pe-
ruzzo; Perez, 2018, p. 35).

Buscando a continuidade e o aprofundamento da pesquisa anterior conforme
um recorte tematico centrado nos estudos midiaticos sobre homens e masculinidades,
expandimos, no presente trabalho, o volume de periddicos e artigos analisados, de
modo a identificar tendéncias nas publicagdes sobre masculinidades em suas interfa-
ces com a publicidade e os consumos.

Critérios de selecéao

A revisao sistematica foi realizada a partir de metodologia de coleta de dados
inspirada nos trabalhos de Kim et al. (2014), Trindade (2019) e Casadei (2022). No to-
cante aos critérios de sele¢do dos periddicos, levou-se em conta a listagem de revis-
tas ativas na area de Comunicacgao no Brasil (Compds, 2022) e na classificacao nos
estratos Qualis A1, A2, A3, A4, B1 e B2 na area-méae de Comunicacao e Informagéo, de
acordo com as classificagdes de periddicos do quadriénio 2017-2020 (Capes). Foram
consideradas, portanto, as revistas nacionais mais qualificadas da &rea, resultando na
consulta as bases digitais de 64 periddicos.

A selecdo dos artigos foi realizada com as palavras-chave “masculinidade’,
“masculino’; "virilidade” e "viril” nos mecanismos de busca disponibilizados pelas pla-
taformas dos periddicos. A inclusao do termo “virilidade” se justifica pelas possiveis
interlocugdes entre uma hegemonia do poder viril sugerida por Courtine (2013, p. 8),
que é “inscrita no estado da cultura, da linguagem e das imagens’, e pelo popular con-
ceito de masculinidade hegemoénica proposto por Connell (2005) no contexto de sua
organizac3o social das masculinidades.

Em sequéncia, foram incluidos no corpus os artigos resultantes das pesquisas
que também apresentassem os termos “publicidade’, “andncio(s)’, “marca(s)” ou “con-
sumo” em seus titulos, resumos ou palavras-chave, de forma a restringir a sele¢éo ao
subcampo da Publicidade e consumos. A busca resultou em 31 artigos publicados entre
2004 e 2022, cuja listagem detalhada pode ser encontrada na tabela anexa ao final do
artigo.

A distribuicdo desses trabalhos, segundo o estrato Qualis, é a seguinte: no le-
vantamento, verificou-se que o estrato A2 contou com 3 artigos publicados nas revistas
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E-Compds e 2 na Observatorio. Para o estrato A3, houve 2 artigos em Comunicagao,
Midia e Consumo, 2 em Intexto e 1 na Contracampo. O estrato A4 registrou 2 artigos na
Contemporanea, 1 em Discursos Fotograficos, 1em Lumina e 1 na Esferas. Ja no estrato
B1, Conexao - Comunicagéao e Cultura, Eptic, Novos Olhares, Triade, Animus e Eccom
tiveram 1 artigo cada; enquanto a Revista Comunicacdao Midiatica teve 3 artigos. Fi-
nalmente, para o estrato B2, Cadernos de Comunicagédo, Comunicagédo & Informacao,
Signos do Consumo, Cambiassu e Rizoma tiveram 1 artigo cada, e Agcdo Midiatica teve
2 artigos.

Tendéncias de publicacao e autoria (2004 a 2022)

A revisao sistematica indica que, ao longo dos anos, houve um crescimento sig-
nificativo nas publicagcdes que abordam as interfaces entre masculinidades, publicida-
de e consumos. O inicio do periodo é marcado por um nimero muito limitado de publi-
cacOes - apenas trés entre 2004 e 2011. No entanto, a quantidade de textos divulgados
aumentou de forma consistente nos anos seguintes. Notam-se picos em 2017, 2018 e
em 2022, com quatro publicagdes em cada ano, que apontam para um reconhecimento
crescente da importancia de explorar as complexidades das masculinidades em rela-
¢ao a publicidade e aos processos de consumos.

Em consonancia com os resultados, Casadei (2022) também indica um aumento
na publicacdo de textos que refletem sobre a interface entre Comunicagao e masculi-
nidades em revistas qualificadas da area, ao descrever o desenvolvimento da pesquisa
sobre masculinidades em revistas de Comunicagao no periodo de 2000 a 2019.

Destaca-se que esse € um periodo no qual “a questao de género como publico
e nas suas diversas formas de representacao passam a compor a agenda de marcas e
dos estudos de usos midiadticos no mercado e na academia” (Trindade; Peruzzo; Perez,
2018, p. 18), em um contexto de avango de movimentos sociais diversos (do internacio-
nal #MeToo ao nacional #EleNao), de um crescente reconhecimento das empresas so-
bre a importancia da diversidade e de campanhas de “outvertising” (Mozdzenski, 2021),
em um cenario sociopolitico brasileiro tensionado, que faz efervescer os debates sobre
género e sexualidade na esfera publica técnico-midiatizada (Miskolci, 2021) das redes
sociais e das midias tradicionais.

Em relagdo ao perfil dos pesquisadores, os textos sdo assinados por 33 auto-
res distintos, dos quais estima-se que 19 sao autoras e 14 sao autores, a partir de uma
suposigao das identidades de género sugeridas pelos nomes indicados nos trabalhos.
A maioria de pesquisadoras parece refletir uma tendéncia que é prdpria da constituicao
dos estudos sobre homens e masculinidades na América Latina, iniciados e majori-
tariamente desenvolvidos por mulheres feministas, conforme apresentam Gutmann e
Vigoya (2005). Por sua vez, Casadei (2022, p. 4) identifica uma divisao igualitaria entre
géneros na autoria dos artigos sobre masculinidades nas revistas brasileiras mais qua-
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lificadas de Comunicagéao, ainda que aponte que ndo costuma ser um padrao, como
exemplifica ao citar que “a maior parte dos estudos sobre género publicados em re-
vistas de Comunicagéo espanholas no periodo de 1988 a 2017 foram assinados por
mulheres”

Na analise da autoria dos artigos, nota-se uma recorréncia de alguns nomes.
Em particular, Eliza Bachega Casadei (ESPM/SP) ressalta-se como a autora mais re-
corrente, com sete trabalhos publicados nesse periodo, no contexto de seu projeto de
pesquisa sobre as convocagdes ao consumo masculino nas praticas midiaticas, que ar-
ticula Andlise Critica do Discurso e a Semidtica dos Afetos, com destaque para artigos
com reflexdes sobre consumo de material jornalistico. Outros autores que aparecem
mais de uma vez incluem, com duas apari¢des cada: Filipe Bordinhdo dos Santos (Uni-
versidade Positivo) e Danilo Postinguel (Escola Superior de Propaganda e Marketing),
que apresentaram dissertagdes e teses sobre publicidade e masculinidades, e Clotilde
Perez (Universidade de Séo Paulo) em reflexdes acerca da constru¢do semidtica das
masculinidades pela publicidade.

Considerando-se a afiliacdo institucional dos primeiros autores de cada artigo,
observa-se uma prevaléncia das pesquisas sobre masculinidades na regiao Sudeste,
que contabiliza 20 artigos, seguidas pelas regides Sul (6), Nordeste (2) e Centro-Oeste
(2). Inclui-se, ainda, uma afiliacdo internacional, com uma das autoras com doutora-
mento realizado na Universidade de Oxford. A concentragado no eixo Sudeste-Sul reflete
a maior quantidade de Programas de Pds-graduacdao em Ciéncias da Comunicagao
nessas regides. Entre as instituicdes, a Escola Superior de Propaganda e Marketing
€ indicada como afiliagéo principal da primeira autoria em 8 dos textos, seguida pela
Universidade Federal de Santa Maria, com 3 artigos.

Citacdes e principais abordagens tematicas

Dentre os artigos mais citados em outras publicacdes, a partir do indice de ci-
tacdes informado pelo Google Académico, destaca-se o texto “Corpo masculino: pu-
blicidade e imaginario’, de Tania Marcia Cezar Hoff, publicado no periédico E-Compds
em 2004, com 27 citagcdes. Em seguida, “Performances de masculinidade, préaticas de
subversao: o consumo de telefones celulares entre jovens de camadas populares’, de
Sandra Rubia Silva, no Comunicagéo, Midia e Consumo em 2012, tem 14 citag¢des. Por
fim, “Identidade de género: anotagdes sobre a masculinidade contemporanea na pu-
blicidade” de Filipe Bordinh&o, no Cadernos de Comunicagcdo em 2012, acumula 7 cita-
¢oes. Tais numeros refletem a relevancia e contribuicao desses trabalhos para o campo
de estudo sobre masculinidades em publicidade e consumos.

Ao examinar o conjunto total de publicagdes, constata-se que cada texto apre-
senta uma média de trés citagcdes no Google Académico. E relevante mencionar que 14
desses artigos ndo possuem qualquer citacao em outras obras indexadas pelo Google.
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Desse subconjunto de 14 textos, 7 foram veiculados a partir de 2021. A proximidade da
data de publicagao, pode ser um fator influenciador para a escassez de citagdes, con-
siderando que a comunidade cientifica pode necessitar de mais tempo para integra-los
em estudos subsequentes.

A notavel circulagdo do texto de Hoff (2004) sobre aspectos do imaginario de
corpo masculino na publicidade brasileira reflete uma tendéncia tematica que é prépria
dos trabalhos analisados. Em relagédo aos temas abordados, ha um enfoque nas grama-
ticalidades do corpo masculino no contexto de uma cultura de consumo que publiciza
o imaginario social de um homem bem-sucedido, com um “corpo-produto” (Hoff, 2004,
p. 14) idealizado, atlético, esbelto, jovem e de aparéncia saudavel.

Nesse sentido, a corporalidade ganha centralidade tematica em 7 dos trabalhos
apresentados, nos quais a publicidade e a cultural visual de uma sociedade de consu-
mo aparecem recorrentemente como (re)produtoras de uma masculinidade idealizada.
Como coloca Hoff (2004, p. 14), “a publicidade tende a ocultar a dimensao real e a
explorar a irreal: nas pecas veiculadas nas revistas estudadas encontram-se apenas
imagens de corpos perfeitos, saudaveis, adequados aos padroes de ideal de beleza do
nosso tempo”.

Em 6 dos artigos, apontam-se as maneiras pelas quais os processos de consu-
mo e as expressividades publicitarias reiteram as posi¢des discursivas de uma mas-
culinidade midiatizada, tradicional e viril ou, como coloca Casadei (2019, p. 117), de um
“imaginario da masculinidade bem-sucedida na imprensa [que] comporta uma série
de elementos dos quais 0 medo da despossessao financeira e o elogio a poténcia em
universos de consumo constituem componentes importantes” Rocha e Silva (2008)
entendem a publicidade ndo apenas como uma ferramenta econémica, mas como um
fendmeno comunicacional em profunda articulacao com as praticas e valores sociais,
que se respalda em representagdes sociais da virilidade nas pecas de comunicacgao
que analisam.

A partir de 2016, passa-se a discutir com mais énfase a representagdo de mas-
culinidades mais plurais e as possibilidades de desconstru¢do operadas pela publicida-
de. Observa-se a insercao da tematica na pauta de grandes marcas como Axe e Natura,
ambas no universo da beleza e higiene, e representativas de empresas multinacionais
com alto investimento publicitario e um papel influente na moldagem da cultura, da
percepcao dos publicos e das tendéncias de mercado, dada sua envergadura e presen-
¢a dominante nos meios de comunicagao.

No conjunto de trabalhos, 6 dos artigos tem como centralidade tematica a dis-
cussao sobre uma maior pluralidade de masculinidades e, em termos gerais, “sinalizam
para a necessidade de a publicidade criar espacos imagéticos de sociabilidade dessas
representagdes, como também, aumentar a sua circulagdo” (Santos; Postinguel, 2016,
p. 79). Esse debate ainda é exemplificado por Caim (2017, p. 119), que busca “demonstrar
como singularidades diferenciadas do masculino estdo escapando pelos intersticios
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das performances conservadoras e se fazendo presentes nos discursos publicitarios
de varias marcas”

Ainda assim, ha o reconhecimento de importantes limitagdes nas representa-
¢oes de diversidade nos anuncios analisados, ao, por exemplo, ndo visibilizarem corpos
gordos ou homens trans nas campanhas. Alguns dos artigos ainda tematizam os limi-
tes econdmicos e mercadoldgicos que se impoem a uma pratica publicitaria contem-
poranea mais comprometida com a diversidade, com a inclusdo e com a transformacéo
social:

Nao é possivel inferir, entretanto, que o modo de utilizagcdo de diferen-
tes grupos identitarios na representagédo dos corpos tenha um objetivo
critico ou de uma mudancga de uma representacao hegemonica, ja que
esses corpos hegemodnicos permanecem presentes, mas se ligariam
a tendéncia da inser¢do de outros grupos identitarios nas pecas pu-
blicitarias [..], configurando-se como uma tendéncia comunicacional
(Vidica; Jordao; Christino, 2021, p. 218).

Em seu texto, Moreno Fernandes (2020) também destaca os indices insuficien-
tes de representatividade de homens negros em propor¢ao a populagdo nacional em
anuncios no segmento de higiene pessoal, bem como o papel estereotipado ou coad-
juvante nas campanhas, no que identifica como um reflexo do racismo estrutural.

Por sua vez, a discussao sobre paternidades ativas ou cuidadoras surge como
novidade tematica em 2022, aparecendo em 3 dos 4 artigos publicados no ano. Embora
a tematica da paternidade apareca em textos anteriores, ndo constituia o eixo tematico
dos artigos até entao. Conforme exemplifica o trabalho de Silva e Sa Martino (2022, p.
16), com base na analise de publicacdes de marcas no Instagram, os pais ainda “sao
pouco presentes na comunicagdo de marcas de produtos para bebés. Quando repre-
sentados, figuram mais em momentos de brincadeiras e descontragdo do que no cui-
dado com os filhos".

Perspectivas e enquadramentos tedricos

No que diz respeito as abordagens tedrico-metodoldgicas, reitera-se a conclu-
séo de Casadei sobre como “o viés tedrico pds-estruturalista em relagdo as formas de
subjetivagao a partir do género é preponderante nas analises e os estudos discursivos
fornecem os emolduramentos” (Casadei, 2022, p. 11), com destaques para abordagens
semiéticas, andlise do discurso e analise de conteido de produgdes midiaticas, que
salientam a construcdo social das representagdes de masculinidades nas midias.

Apenas 3 artigos caracterizam-se como estudos de recepc¢do: Portela (2012)
realiza uma pesquisa de campo com aplicacdo de questionario misto sobre a telenove-
la como produto de consumo cultural masculino; Silva (2012) discute performances de
masculinidade no consumo de telefones celulares entre jovens de camadas populares
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no Morro Sao Jorge sob a abordagem etnografica; e Postinguel (2019) faz uma pesqui-
sa de inspiragao etnografica sobre a recep¢do de uma campanha de Axe. Entretanto,
observa-se que quase um terco dos textos (9 artigos) nado faz indicag¢des claras sobre
os procedimentos metodoldgicos articulados pelas pesquisas.

No que tange aos referenciais tedricos, as conceituagdes de masculinidade,
quando realizadas, articulam-se principalmente segundo as contribuicdes da cientista
social australiana Raewyn Connell. Para a autora, a masculinidade é uma configura-
¢ao de praticas sociais que sao organizadas por relagoes de género. Connell (2005)
considera que a masculinidade apresenta variancia entre as sociedades e grupos, de
forma que aponta para a existéncia de uma pluralidade de masculinidades nas praticas
sociais. Esses diferentes projetos de masculinidade se relacionam por logicas de he-
gemonia, cumplicidade, subordinagdo e marginalizagdo, uma vez que sé@o construidos
socialmente e em interseccao com questdes de classe, raga, etnia, geragao etc.

A autora é a mais citada no conjunto de artigos, sendo referenciada por 13 dos
textos, sobretudo segundo seu conceito de masculinidade hegemdnica, que se insere
em sua proposi¢cao de uma organizagao social das masculinidades fundamentada na
nog¢ao de hegemonia em Gramsci (Connell, 2005, p. 67). Entretanto, apenas Caim (2017)
e Moreno Fernandes (2020) também citam as no¢des de masculinidades cumplices,
marginalizadas e subordinadas, que integram a no¢ao de masculinidade hegem®énica a
proposta da autora de “fornecer um quadro no qual podemos analisar masculinidades
especificas” (Connell, 2005, p. 81, tradugao nossa).

Ainda que o conceito de masculinidade hegemonica seja transversal aos arti-
gos, alguns dos textos também apontam limitagdes ao seu uso. Casadei (2020, p. 269)
apresenta como “uma das maiores criticas ao trabalho de Connell refere-se a dificul-
dade de aplicacao do conceito de masculinidade dominante a circunstancias particula-
res”. Por sua vez, Moreno Fernandes (2020) indica, segundo a revisao de literatura, uma
insuficiéncia dessa categorizagao para a reflexdo sobre masculinidades negras. Como
coloca:

Alan Ribeiro (2015, p. 4) aponta a insuficiéncia da categorizagdo de
Connell quando se pensa em masculinidades negras. Para o autor, a
masculinidade hegemdnica como simbolo de poder traz uma perspec-
tiva reducionista por nao considerar: “a) as complexidades das subje-
tividades vividas por homens negros percebidas sobre si mesmos e b)
as multiplas praticas sociais por eles experienciadas ao suposto status
subordinado no interior da estrutura racial dominante e do regime de
género” Ele explica que ela é insuficiente, pois negligencia outras re-
lagdes vividas por homens negros em diferentes ambientes ou como
individuos auténomos (apud Moreno Fernandes, 2020, p. 95).

A discussao sobre a construgao social das masculinidades também é realizada
a partir de referéncias ao sociélogo Michael Kimmel, citado em 6 dos artigos. Kimmel
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é editor do periddico cientifico Men and Masculinities e é referéncia nos estudos sobre
homens e masculinidades, conhecido, entre outros trabalhos, por argumentar sobre
como muitas das normas tradicionais de masculinidade estao enraizadas em um medo
profundo da feminilidade e da homossexualidade (Kimmel, 1994).

Por sua vez, a classica obra de Pierre Bourdieu (2012) sobre a dominagao mas-
culina e o poder simbdlico é referenciada em 5 artigos, na discussao sobre a constru-
¢do simbolica e arbitraria que se realiza sobre os corpos e imprime um fundamento
aparentemente natural a uma visao androcéntrica do mundo. O psicélogo Sécrates
Nolasco é citado por 4 artigos, enquanto a filésofa francesa Elisabeth Badinter e sua
discusséao sobre a identidade masculina é referenciada em 2 textos.

Destaca-se que mais da metade dos artigos (16 textos) nao traz definicdes ou
referéncias claras sobre a nocao de masculinidade. Por vezes, os textos apenas se re-
ferem ao publico masculino enquanto audiéncia dos produtos midiaticos analisados.
Nesse sentido, destaca-se a observacdo de Silva e Sa Martino (2022) sobre como a
posicdo da masculinidade na sociedade atual estda sendo amplamente debatida e re-
considerada por diversos pesquisadores e pesquisadoras, porém, com prevaléncia na
Psicologia, nas Ciéncias Sociais e nos Estudos de Género, de forma que “a observagao
de seus lugares de publicacdo sugere ainda uma demanda por textos a respeito dentro
da area de Comunicac¢ao” (Silva; Sa Martino, 2022, p. 4).

Entre outros autores, o filésofo francés Michel Foucault é citado em 9 dos tex-
tos, em reflexdes sobre as técnicas contemporaneas (e midiaticas) que disciplinam os
corpos masculinos, na mediacdo do ecossistema publicitario de uma construgéo bio-
politica dos géneros e na compreensao “de que a sexualidade é o conjunto de efeitos
produzidos em corpos, comportamentos e relagdes sociais por uma complexa tecnolo-
gia politica” (Perez; Peruzzo, 2018, p. 71).

Ja Stuart Hall é referenciado em 8 artigos, a partir das interfaces entre a repre-
sentagéo e os campos da comunicagao e da cultura e por meio de sua discussdo sobre
o descentramento das identidades contemporéaneas, articulada as transformacoes nas
identidades masculinas, que nao seriam fixas, estaticas ou permanentemente ancora-
das, mas, em vez disso, encontram-se em constante mudanca, deslocadas, devido a
diversas influéncias politicas, culturais e historicas.

Ha, ainda, uma tendéncia de maior incorporagao de referéncias dos Estudos de
Género e da Teoria de Queer nos trabalhos mais recentes. Judith Butler é citada em
6 das publicagdes, em discussdes que localizam a masculinidade como uma pratica
performativa de género, ou seja, ndo como algo inato ou estavel, mas como algo que
é constantemente “feito” ou “performado” através de repetidos atos sociais. Teresa de
Lauretis, semioticista italiana precursora da Teoria Queer, é citada por 2 textos devido a
sua conceituacdo das “tecnologias de género” e ao entendimento de que a publicidade
(Perez; Peruzzo, 2018) e os programas culinarios televisivos (Casadei; Scabin, 2022)
sdo tecnologias sociais que produzem e promovem representac¢des de género.
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No entanto, hd importantes lacunas na abordagem interseccional do tema, isto é,
na analise das interagdes entre as masculinidades e outros marcadores sociais da dife-
renga como raga, classe, sexualidade etc. As discussdes que abordam uma perspectiva
declaradamente interseccional, bem como as articulagdes tedricas que se entrelagam
com os feminismos negros, sao apenas identificadas no texto de Moreno Fernandes
(2020), demonstrando a necessidade de expansao e aprofundamento de tais tematicas
na discussao comunicacional das masculinidades.

A dimensao politica da linguagem publicitaria

Conforme sugere a maioria dos artigos, ha uma mediagao do ecossistema pu-
blicitario na construcdo social das masculinidades. Ainda assim, os entrelacamentos
mais efetivos e profundos entre os interesses mercadoldgicos comerciais e as pautas
politicas publicas (sociais, identitarias, ambientais etc.) no plano do discurso publicita-
rio podem ser considerados um fendmeno relativamente recente.

Ainda que, nos anos 1970, a literatura de marketing ja tratasse de certa aproxima-
¢ao entre pautas sociais e estratégias comerciais - sdo emblematicos os conceitos de
“marketing social” e "marketing societal’, de Philip Kotler (1978; Kotler; Zaltman, 1971)
- e que possa ter havido, ao longo da histéria da propaganda, casos reconhecidos por
esse mesmo traco (Toscani, 1996), a assimilacdo de questdes politicas de forma mais
ampla e disseminada entre os muitos segmentos que compdem o mercado anunciante
contemporaneo e a incorporagao desse impeto engajado ao discurso publicitario como
um todo é um trago marcante da publicidade deste século.

A chamada publicidade de causa - justamente essa que, em niveis diferentes,
de formas distintas, com ambi¢des variadas, mas, conceitualmente falando, define-se
pela assimilagdo de pautas politicas em pecas e ag¢des publicitarias de anunciantes
comerciais (Santaella; Perez; Pompeu, 2021) - ganha relevancia no campo dos estu-
dos da comunicacao publicitaria a medida que se revela importante manifestagao da
contemporaneidade, sobretudo no que diz respeito aos embates e aos dilemas que se
dao entre o publico e o privado, a cidadania e o consumo, o mercadoldgico e o politico.

A postura critica e reflexiva que sempre caracterizou os estudos em comunica-
¢ao no Brasil - dada sua reconhecida influéncia da Teoria Critica, da Teoria Culturoldgi-
ca e dos Estudos Culturais (Marques de Melo, 2003) - alcanga mais contundentemente
as pesquisas em publicidade nestas ultimas duas décadas (Perez et al., 2019), indagan-
do os limites e escrutinando as possibilidades da propaganda no ambito das respon-
sabilidades sociais, muito por efeito de um contexto socialmente tensionado, um certo
esvaziamento simbdlico das instituicdes publicas e um fazer publicitario amplificado
nas suas poténcias e nas suas ambi¢des (Pompeu; Perez, 2020).

Uma parte significativa dessas pesquisas, como mencionado anteriormente,
questiona a validade dessa modalidade publicitaria, quase sempre indo atrds de con-
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tradigcdes inevitaveis e confrontando descompassos entre discurso e pratica - como
que se esquecendo dos primeiros propdsitos e dos principios intrinsecos a qualquer
manifestacdo comunicacional financiada por uma organizagdo comercial. Outros estu-
dos tém por intuito reconhecer quais sdo as efetivas possibilidades de transformacao
social que se dispde conforme a propaganda em um modelo de sociedade pautado no
consumo e, consequentemente, na comunicagao publicitaria.

Esses estudos localizam no plano da linguagem - ou seja, ndo no conteudo da
publicidade, mas na sua materialidade signica, na sua natureza semioética - essas poten-
cialidades, maiores ou menores. Isso nos faz reconhecer, por exemplo, que a participa-
¢ao da publicidade na consolidagé@o ou na renovagao de modelos e padrdes, estéticos,
comportamentais e éticos, ocorre menos por aquilo que ela diz (tematicas engajadas,
discursos politizados, categorias de produtos mais diretamente ligadas a esta ou aque-
la pauta) e muito mais por como sao ditas as coisas (estéticas, visualidades, sonorida-
des, ambientagdes, dimensionamentos, aspectos estruturais narrativos, sugestoes de
referencialidades etc.). Ou seja: sdo as inumeras escolhas feitas ao longo do intrincado
e cada vez mais complexo processo produtivo da publicidade que vao fazer com que
ela seja menos ou mais comprometida com as tais pautas politicas. E na sua natureza
signica, na sua funcdo mediadora, e ndo no seu intento mercadoldgico, que se vai con-
seguir encontrar contribui¢cdo da publicidade na transformacgéo da sociedade.

Dai que o tipo de pesquisa apresentado neste artigo seja indispensavel para se
compreender de que forma e em que medida a propaganda contemporanea, na sua
materialidade de linguagem, vem participando da ressignificagdo, no nosso caso, das
masculinidades.

Consideracoes finais

Como tematica convergente, os artigos sinalizam o lugar privilegiado da publi-
cidade e a centralidade cultural do consumo na circulagéo de sentidos das masculini-
dades nas dindmicas sociais, conforme o reconhecimento dos impactos que as marcas
e 0s consumos exercem sobre a constru¢ao das multiplas e cambiantes identidades
masculinas na contemporaneidade. Como coloca Casadei (2018, p. 23), “o consumo é
um dos elementos que medeiam e materializam tais imaginarios de género e, por esse
motivo, € um dos aspectos privilegiados para a observacao da publicizagdo da mascu-
linidade bem-sucedida” e das expressoes mididticas de um projeto de masculinidade
hegemonica.

Ademais, os artigos apontam para a desnaturalizacdo das normas de género
fundamentadas na dominacdo masculina e promovem reflexdes sobre as possibilida-
des de representacdes mais diversificadas e inclusivas de masculinidades nos cenarios
midiaticos, com destaque para o potencial da chamada publicidade com causa social
de “visibilizar questdes silenciadas historicamente, tornando-se um espaco para legi-
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timar a diversidade e a luta de movimentos sociais” (Silva; Covaleski, 2019, p. 219). E
nesse sentido que os textos publicados também indiciam reflexdes e caminhos criticos
que (des/re)constroem os sentidos do masculino que circulam pelos discursos do con-
sumo.

De forma sintética, destacam-se, ainda, as seguintes tendéncias, a partir dos
parametros considerados:

Quadro 1 - Tendéncias das pesquisas sobre masculinidades nos periédicos

PARAMETROS INDICATIVOS

Aumento no nimero de publicagdes que abordam
as interfaces entre masculinidades, publicidade

e consumos, sobretudo a partir de 2017. Contexto
sociopolitico brasileiro tensionado, que faz

Distribuicado por ano

dos artigos efervescerem os debates sobre género e grandes
(ainda que poucos) anunciantes pautando a
diversidade de masculinidades
Autoria, Concentracao da produgéo no eixo Sudeste-Sul,

filiacio institucional que reflete a distribuigdo nacional dos programas
a |_|a9_ao! f ! UCI.O a de pés-graduagao em Comunicacao.
e distribuicao regional Maioria de mulheres pesquisadoras

Corporalidade masculina nas midias em um “corpo-
produto”; (re)producdo da masculinidade hegemoénica;
masculinidades plurais na comunicagéao marcaria;
paternidades ativas/cuidadoras enquanto novidade
tematica. Maioria de mulheres pesquisadoras

Principais
abordagens tematicas

Cada texto apresenta uma média de trés citagdes
(Google Académico), com destaque a circulagao do
texto de Hoff (2004) sobre aspectos do imaginario de
corpo masculino na publicidade brasileira

Citacoes

Conceituacao principalmente a partir da
"masculinidade hegemonica" de Raewyn

Connell, porém, a maioria dos textos nao define

. L. masculinidade(s); tendéncia recente de incorporacdo
Referencial tedrico dos Estudos de Género e da Teoria Queer;

maioria dos textos indica a construcdo social das
representagcdes de masculinidades por meio de
abordagens semiéticas, andlise do discurso e andlise
de conteldo.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos artigos identificados.
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A partir das tendéncias indicadas, foram identificadas, ainda, lacunas e tema-
ticas potenciais nos estudos sobre masculinidades em publicidade e consumos. Uma
vez que a maioria dos textos publicados se debrucam sobre aspectos da produgao
midiatica e suas linguagens, cabe explorar em estudos de recepcao os usos e apropria-
¢cOes dos sujeitos-consumidores das representagdes de masculinidades que circulam
pela publicidade e pelos signos dos consumos.

Ademais, as abordagens interseccionais e a articulagdo com os feminismos ne-
gros ainda sao incipientes no conjunto de artigos publicados, sobretudo ao conside-
rarmos suas possiveis contribuigcdes para a reflexdo sobre masculinidades negras e o
escasso protagonismo de homens negros na comunicacdao das marcas. Cabe ainda
discutir as dissidéncias sexuais e de género em suas interfaces com os processos de
consumo, de forma a ndo tomar a masculinidade por meio de acepg¢des biologizantes
e essencialistas. Por fim, € oportuno que se busquem definicdes comunicacionais para
as masculinidades, que destaquem o protagonismo dos estudos midiaticos na investi-
gacao da construcdo social dos géneros e sexualidades na contemporaneidade.
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Apéndice
uadro 2 - Lista de artigos identificados, por ano de publicacao
Quadro 2 - Listad t dentificad d blica¢
. . ANO DE_
PERIODICO TITULO AUTORIA PUBLICAGCAO
E-COMPOS Corpo masculino: publicidade e imaginario Tania Marcia Cezar Hoff 2004
CONEXAQ - COMUNICAGAQ Afleuma inglesa versus . ,
E CULTURA o homoerotismo quase explicito José Luis de Carvalho Reckziegel 2006
COMUNICAGAO, MIDIA Absolut x Adbusters: Si Roch
E CONSUMO vinculos sociais da publicidade revelados V|mone §C| 4 2008
pela antipublicidade anessa oiva
CADERNOS DE Identidade de género:
COMUNICAGAO anotacdes sobre a masculinidade Filipe Bordinhao 2012
contemporanea na publicidade
COMUNICACAO Telenovela: Cristiane Portel
& INFORMAGAO produto de consumo cultural masculino? fistiane rortela 2012
SIGNOS DO CONSUMO Contratos de comunicagéo e andlise do discurso:
bases tedricas aplicadas Allan Kozlakowski 2012
ao enunciado persuasivo de moda masculina
COMUNICAGAO, MIDIA Performances de masculinidade,
E CONSUMO praticas de subverséo: o consumo de telefones Sandra Rubia Silva 2012
celulares entre jovens de camadas populares
EPTIC Comunicagao, juventude e diversidade Sarai Schmidt, 2013
Pamela Stocker
0s corpos do consumo: , , ,
CAMBIASSU leitura enunciativa para as capas Guﬂherme Di Angellis 2014
de nova e Men's Health da Silva Alves
DISCURSOS 0 corpo maculado: a promogao de uma s Barreto Janudri
FOTOGRAFICOS cultura visual do homem na publicidade ordya Barreto Januario 205
REVISTA OBSERVATORIO Um mundo de princesas e super-herdis:
representagdes de género Patricia Oliveira de Freitas 2016
em encarte publicitario
NOVOS OLHARES Masculino plural e comunicagao publicitaria: . .
2 dindmica zsltualiz(fslgéugJ Filipe Borldmhao Idos Santos, 2016
da masculinidade hegemdnica Danilo Postinguel
E-COMPOS Esporte, género e ideologia: P )
a (des)construcao de Ronda Rousey Tarcyanie Cajueiro Santos; 2017

no comercial #PerfectNever

Felipe Tavares Paes Lopes
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TENDENCIAS DAS PESQUISAS SOBRE MASCULINIDADES EM PUBLICIDADE E CONSUMOS EM REVISTAS CIENTIFICAS NACIONAIS (2004-2022)

: : ANO DE_
PERIODICO TITULO AUTORIA PUBLICACAO
REVISTA OBSERVATORIO 0 corpo masculllnlo e sua representacao Marta Cristina
como midia de consumo: Buschinelli Ponaidor 2017
publicidade de cosmético na revista Men's Health g
INTEXTO Publicidade e deslocamentos de sentidos Maria Ogécia Drigo, 2017
na relagdo masculino/feminino Clotilde Perez
ACAO MIDIATICA - ESTUDOS Consumo e género:
EM COMUNICACADO, revisitando as singularidades masculinas Fabio Caim 2017
SOCIEDADE E CULTURA nas comunicagdes publicitarias
CONTEMPORANEA As fantasias sobre um corpo que sabe:
espagos narrativos limindides, Eliza Bachega Casadei 2018
teatralidades masculinas e consumo em Playboy
REVISTA COMUNICAGAO Garotas e Samba: .
MIDIATICA género e consumo na Era Vargas Roberta Gregoli 2018
REVISTA COMUNICAGAO Estratégias de convocagdo
MIDIATICA para o consumo da revista Placar: . .
engendramentos discursivos da afetividade Eliza Bachega Casadei 2018
e sociabilidade masculina no futebol
TRIADE: COMUNICAGAO, Masculinidades em antncio: Clotilde Perez, 2018
CULTURA E MIDIA a publicidade enquanto tecnologia de género André Peruzzo
INTEXTO Imaginarios da masculinidade
bem-sucedida e as narrativas de consumo . .
na curadoria jornalistica: Eliza Bachega Casadei 2019
0 medo da despossessao financeira e o elogio
a poténcia em VIP, GQ e LOfficiel Hommes
ANIMUS A dlverS|d.ac.ie de represen’Fa_goes Danilo Postinguel 2019
de masculinidades na publicidade
ECCOM - EDUCA(;Z\O,~ Novas masculinidades,
CULTURA E COMUNICAGAO . afeto~s positivos e consumo: Eliza Bachega Casadei 2020
a reiteragao da palavra masculinidade
no Jornal do Brasil de 1970 a 2010
R . s
CONTEMPORANEA Onde estalo Ihomem negro na publicidade? Pablo Moreno
Masculinidades negras no segmento i 2020
L Fernandes Viana
de higiene pessoal
AGAOQ MIDIATICA - Publicidade, criatividade Ana Rita Vidica,
ESTUDOS EM COMUNICAGAO, e as lutas por representatividade Janaina Vieira de Paula Jordao, 2021
SOCIEDADE E CULTURA de grupos minoritarios Daniel Christino
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TENDENCIAS DAS PESQUISAS SOBRE MASCULINIDADES EM PUBLICIDADE E CONSUMOS EM REVISTAS CIENTIFICAS NACIONAIS (2004-2022)

PERIODICO

TITULO

AUTORIA

ANO DE_
PUBLICAGAO

REVISTA COMUNICAGAO
MIDIATICA

Imagéticas da masculinidade e do erotismo:
corporificagdo de sexualidades
na campanha #mycalvins

Samilo Takara,
Rodolfo Rorato Londero

2021

RIZOMA

Nos primdrdios do outvertising:
um ensaio visual sobre a ‘pré-historia’
da publicidade fora do armdrio

Leo Mozdzenski

2021

E-COMPOS

Lugar de homem é na cozinha?
Negociacdes discursivas das masculinidades
em programas culinarios do GNT

Eliza Bachega Casadei,
Nara Lya Cabral Scabin

2022

REVISTA CONTRACAMPO

“Nao basta ser pai, tem que participar"?
Presencas e auséncias do masculino
no cuidado com os filhos em antincios
de produtos para bebés no Instagram

Luis Mauro S& Martino,
Carolina Tonussi

2022

LUMINA

Tensionamentos discursivos
da infertilidade masculina: bioprodutos,
cuidados de si e engajamento moral
na paternidade ativa desde a concepgao

Eliza Bachega Casadei

2022

REVISTA ESFERAS

Estratégias discursivas
de paternidades cuidadoras
em perfis autobiograficos no Instagram

Eliza Bachega Casadei

2022
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