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Resumo: O presente estudo contém a andlise das pegas publicitarias da Natura e O Boticario
sobre a representatividade da imagem masculina na publicidade, apresentando as percepcdes
do “novo” homem de acordo com as mudangas na representacao identidarias por meio das
campanhas analisadas, na mostra da questéo das transformagdes masculinas na aceitacdo dos
produtos de beleza, e das mudangas “padrées” homem e a sociedade. O objetivo foi demons-
trar o papel da publicidade na transformacéo da imagem masculina. A metodologia utilizada
considerou, além da pesquisa bibliogréafica, uma breve pesquisa de campo para levantamento
de opinido sobre a representatividade do homem, veiculada nas pecas publicitérias analisadas.
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Abstract: this study contains an analysis of the advertisements of Natura and the O Boticario
on the representativeness of the male image in advertising, presenting the perceptions of the
"new" man according to the changes in the identity representation through the analyzed cam-
paigns, in the show of the question of the masculine transformations in the acceptance of the
products of beauty, and of the "standard" changes man and the society.The goal was to dem-
onstrate the role of advertising in the transformation of male image. The methodology used
was considered, besides the bibliographical research, a brief field research to survey of opi-
nion on the representativeness of the man, conveyed more parts analyzed.
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1 INTRODUCAO

A sociedade atual tem experimentado constantes transformagdes motivadas pela
mudanca de valores especificamente em relacéo ao redirecionamento de géneros e as varia-
veis desse fendmeno que incluem comportamento e identidade.

As pecas publicitérias, como modelo das expressdes culturais modernas, séo uma
matriz geradora dessas transformagdes, sobretudo por constituirem fator de influéncia direta
sobre a realidade social.Exemplo disso é que para conseguir realizar uma prospeccdo de mer-
cado e de clientes, as organizacOes - cada vez mais inseridas socialmente no contexto da mo-
dernidade -buscam nas pegas publicitarias o meio de serem compreendidas como estratégia de
mercado que objetiva apresentar um determinado produto, servico ou ideia, avaliar o crescen-
te mercado desses produtos e servi¢os.A publicidade,portanto, ndo apenas influencia as orga-
nizagdes, mas o proprio homem, que é levado a identificar-se com um novo estilo de vida.

O presente artigo traz algumas consideragdes sobre este tema, e focaliza a manei-
ra como o género masculino vem se acomodando a essas modificagfes, sob a influéncia da
publicidade.

Este artigo esta estruturado em cinco tépicos: no primeiro, consideramos a forma
como a imagem masculina vem sendo apresentada nas Ultimas décadas, os esteredtipos perpe-
tuados e ensinados, contribuindo para a formagéo de uma visdo rotulada desse homem dentro
do perfil masculino.

Nos topicos 2 e 3, apontamos como o0 avanco tecnoldgico e digital tem ingeréncia
sobre as regras que regem a comunicacao, o publico e a representacdo do homem através dos
estere6tipos e a absorcdo dessa representacdo pela sociedade.

No quarto topico relatamos o estudo de caso das pecas publicitarias das campa-
nhas langadas pela Natura e O Boticério, voltadas para o publico masculino; a identidade que
0 homem passa a assumir e como a publicidade concilia essas mudangas com o cuidado na
rotulagéo utilizada.

Por altimo, apresentamos a analise da pesquisa de opinido que realizamos sobre
0s anseios e necessidades que o homem passou a ter em relagéo a beleza, aparéncia e cuidados
pessoais, estimulados pela publicidade. As campanhas das linhas Natura e O Boticario consti-

tuem o objeto empirico da nossa analise.

2 A IMAGEM SOCIAL MASCULINA NAS ULTIMAS DECADAS
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Ao longo do tempo o esteredtipo masculino foi construido e ensinado de modo a
contribuir para a consolidagéo da imagem do homem na sociedade. Os valores que 0 moldam
fazem parte da cultura que orienta que meninos brincam com “brincadeiras de meninos”: tipos
que envolvem lutas, armas, controle e forca fisica. Frases de efeito como “menino nédo chora”,
“seja homem” sdo estimulos que ensinam meninos a esconderem sentimentos e emogdes que,
se demonstrados, revelam fraqueza. E preciso transparecer apenas a imagem do homem de
atitudes firmes, racionais, instintivas, “coisas de macho”. Choro, delicadeza, cuidado e como-
cao estdo ligados essencialmente ao feminino, e essa depreciagdo, consequentemente, recai
sobre homens que ndo seguem o padrdo “Homem-Homem”. Homossexuais, metrossexuais ou
mesmo homens que cuidam da aparéncia sdo alvo do preconceito de uma sociedade ainda em
adaptacdo ao processo de desconstrucdo/reconstrucdo do conceito de género.

Esse conceito que vai além da diferencga de sexos, envolve caracteristicas psicolo-
gicas e sociais apropriadas a um grupo sexual, sendo a identidade de género o conjunto destas
expectativas, internalizado pelo individuo em resposta aos estimulos biol6gicos e sociais
(UNGER, 1979)° Partindo dessa visao, identidade de género seria o conjunto de crengas, ati-
tudes e estereodtipos de um individuo que influenciam o seu comportamento na sociedade.

Vive-se, hoje, 0 momento de releitura da imagem masculina, quando valores exis-
tentes ndo estdo sendo deixados de lado, mas atualizados. Uma das modalidades de apresenta-
¢éo ao publico, dessa atualizacdo, sdo as pegas publicitérias que apontam diferentes significa-
dos na construgdo da imagem masculina e que passaram a remodelar 0 novo homem’ através
de valores sociais, culturais e estilo de vida que Ihe permitem agir como ator social.

A medida que o homem passa a consumir produtos de higiene do tipo cosméticos,
vestimentas para realcar a aparente beleza e demonstrar a compulsdo em comprar, assumindo
um senso estético para adaptar-se ao novo estilo de vida que assume, esse homem passa tam-
bém a agregar novos valores e novas identidades.

Neste cenario, as redes sociais constituem uma ferramenta importante para disse-
minar, de maneira rapida, a construgdo identidaria masculina, na medida em que leva o ho-
mem a assumir o papel ditado pela publicidade cujo objetivo, ao apresentar um determinado
produto, servigo ou ideia é implantar a cultura da diversidade, da tolerancia, da aceitagéo.

Com o “poder” da publicidade sdo moldados valores que influenciam comporta-

mentos, ressaltam-se as diferencas individuais, forja-se o publico alvo que se deseja atingir. O

6Estereétipos de género e atitudes acerca da sexualidade em estudos sobre jovens brasileiros. Ribeirdo Preto. 1997. Disponi-
vel em http://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1413-389X1997000300010. Acesso em: 06 dez 2017.

" 0 termo novo homem vem da década de 1990 a partir de estudos sobre mudangas no comportamento masculino que con-
templou, além da sexualidade do homem moderno, a forma metrossexual de se assumir.
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posicionamento face aos apelos da publicidade — e das redes sociais - implica a ampliacéo de
mercados e a formagdo de opinides. No caso especifico do presente estudo, a concepg¢do de

uma nova imagem de homem.

2.1As redes sociais e 0s esteredtipos masculinos

A pégina da comunidade Bode Gaiato® que apresenta em suas postagens uma cri-
tica bem-humorada do cotidiano da sociedade nas esferas politica, saude, familia e educacédo
apresentou, em sua postagem do dia 06 de novembro de 2017, o conceito de esteredtipo da
social da identidade masculina. O “Bode Gaiato” criticou 0 “homem de verdade” e a represen-
tacdo do género masculino rotulado pela sociedade em sua historicidade, e ilustrou a imagem
masculina - homem na representacdo do senso comum - instituida como o padrdo socialmente
idealizado.

Figura 1 - Pégina de O Bode Gaiato
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Fonte: pagina Facebook

A postagem faz a comparagdo entre os produtos lancados pelo mercado de cosmé-
ticos voltados para o consumo e uso exclusivos das mulheres, e as atribui¢des do homem néo
usuario desses produtos, em funcdo da rotulacdo que o mercado, a sociedade e até mesmo 0
ser masculino atribuem, de maneira preconceituosa, como “exclusivos” para mulheres”, gra-
cas a abrangéncia das pecas publicitarias veiculadas em TVs abertas, TVs fechadas e nas mi-

dias sociais.

3 A PUBLICIDADE SOBRE O HOMEM E O PROCESSO DE MUDANCAS DAS
PROPAGANDAS COM A IMAGEM E A IDENTIDADE MASCULINA

8Criado  em janeiro de 2013, Bode Gaiato é personagem criado e administrado por Breno Melo:
www.facebook.com/brenomeloXD
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O homem pés-moderno é representado pelos sistemas culturais como um sujeito
descentrado que assume diferentes identidades de acordo com os diversos papeis que desem-
penha nos diferentes circulos sociais. Em seu interior se manifestam identidades contraditd-
rias, tomando diferentes rumos (HALL, 2005). O rompimento do sexo feminino com a antiga
forma patriarcal a qual era subjugado provocou a quebra de paradigmas do sexo masculino
em relacdo a sua posicao historica e social, bem como aquela antiga moral.

A comunicacdo tem sido a alavanca para esse rompimento, ao constituir o cenario
para a circulagdo dos novos significados advindos dessa quebra de paradigmas. A representa-
¢do midiatica tem um exclusivo interesse na sociedade ao formar padrdes e produzir conceitos
e ideias. A mudanga dos papéis masculinos na sociedade néo passou despercebida pela publi-
cidade, uma vez que 0 seu posicionamento tem relagdo direta com a formac&o de novas ten-
déncias comportamentais. Esse processo ocorre com a quebra da forma pela qual foram cons-
truidos e estabelecidos os padrées masculinos, vindos de bases historicas, de acordo com o
pensamento ocidental, fundamentado no pressuposto de que “o estatuto superior dos homens
é resultado de fatores fisioldgicos.” (MARTINS, 2012, p. 3).

Atualmente, as caracteristicas do género masculino tém sido exploradas de acordo
com a emergéncia de identificagdo com as novas concepcdes da masculinidade que podem ser
entendidas como norma social para o comportamento dos homens, ou seja, a normatizagao
que regula seus papéis. (BORDINHAO, 2012).

A padronizacdo desses papéis surge conforme o0s tracos que sdo ensinados aos ra-
pazes a fim de serem manifestos no espaco publico como o comportamento que os torna reco-
nhecidos como “homens”. Entre os aspectos dessa masculinidade ja esteve inserida a heteros-
sexualidade. No entanto, na visdo de autores atuais, a sexualidade ndo passa de “aspectos de
personalidade, tendéncias comportamentais.” (BORDINHAO, 2012). Dessa forma, as regras
estdo sendo rompidas para dar espaco ao homem masculino “aberto as possibilidades” do
mundo contemporaneo.

Na industria publicitaria, o novo modelo de representacdo masculina vem sendo
altamente explorado. Dai o surgimento do homem preocupado com sua beleza, vaidoso, cui-
dadoso com o seu bem-estar. Freitas (2011 apud MARTINS, 2012, p. 25) chama de masculi-

nidade tardia o processo de metrossexualidade que a publicidade vem explorando:

Este novo homem surge nos meios de comunicacao social como configura-
cdo alternativa que se reporta como as formas especialmente modernas de
viver e desfrutar a masculinidade, sobretudo nos meios de comunicacao so-
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cial e na publicidade, sendo acompanhada por um periodo de diversas refle-
x0es sobre 0 homem.

Cuidados que estdo ganhando visibilidade na midia na medida em que a publici-
dade - aspecto da comunicagdo com grande poder de massificagdo - encontrou na mutagdo
dos valores sociais um nicho de mercado aos adeptos. Com isso, torna seguro o ambiente e
possibilita ao individuo assumir sua vaidade sem precisar mudar sua opcéo de género. Antes
mesmo de o homem demonstrar interesse em cuidar de sua aparéncia, ele ja dedicava cuida-
dos excessivos, por exemplo, 0s automoveis ou a outros bens materiais. Transpor esse interes-
se para alem de um bem material €, certamente, romper padrdes.

O ambiente da comunicacédo tornou possivel explorar as distintas maneiras de sen-
tir a masculinidade e assim, cativar um pablico que aceita usar seu dinheiro em troca de uma
auto-imagem satisfatoria. Desse modo, o mercado publicitério passou a investir na divulgacéo
de campanhas representando esse tipo de consumidor, de modo a incentivar e explorar ainda
mais a naturalidade de um homem vaidoso, 0 metrossexual.

A tendéncia do crescimento de produtos voltados para o segmento masculino pas-
sou a ter um forte lancamento no mercado de cosméticos devido a grande demanda de homens
agora consumidores de produtos para cabelo, pele e corpo. Apesar do expressivo mercado de
produtos para homens, ainda é necessério recorrer a determinados produtos voltados para o
consumo feminino, mas que séo também preferidos pelos homens, por ndo serem ainda explo-
rados pela cosmetologia dirigida exclusivamente ao sexo masculino. Esta é uma percepgao
que pode vir a ser grande impulsor para solidificar esse novo homem definitivamente nas
campanhas publicitarias como um ativo consumidor de produtos, independentemente da sua
opcao sexual.

E possivel, pois, dizer que ainda se trata de uma questdo de territorios culturais,
ou seja, alguns segmentos ainda enfrentam pudores sociais e sdo considerados reféns da con-
dicdo de “homem”. Mas ja € possivel olhar para um mundo moderno de maneira otimista,

como lembra Bauman:

Sem as utopias de outras épocas, os homens ainda viveriam em cavernas,
miseraveis e nus. Foram os utopistas que tracaram as linhas da primeira ci-
dade [...] Sonhos generosos geram realidades benéficas. A utopia é o princi-
pio de todo progresso, e o0 ensaio de um futuro melhor. (BAUMAN, 2007, p.
102).

Eis uma questdo que vai além de vaidade, e passa a tanger a modernidade de todos
0s homens interessados em cuidados pessoais, de acordo com o direito de fazer escolhas rela-

cionadas ao seu estilo de vida.
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4 A REPRESENTACAO MASCULINA E SUAS TRANSFORMACOES NAS CAM-
PANHAS DA NATURA E BOTICARIO

Voltemos a nossa atencédo a identidade masculina, sua representacéo e transforma-
¢Oes ocorridas como quebra de esteredtipo do “homem padrdo”, reformulando o conceito
masculino imposto pela sociedade e/ou pelo préprio individuo. A partir da publicidade a iden-
tidade do homem e sua representagéo na atualidade ganham um novo modelo de masculinida-
de, rompendo o conceito historico consagrado pelo senso comum para ganhar uma nova re-
presentacdo em sua identidade. De acordo com Hall,

Assim chamada “crise de identidade” é vista como parte de um processo
mais amplo de mudanca, que estd deslocando as estruturas e processos cen-
trais das sociedades modernas e abalando os quadros de referéncia que da-
vam aos individuos uma ancoragem estavel ao mundo social (HALL, 1998,

p.7).

Historicamente, 0 homem sempre esteve relacionado a questdes de forca, raciona-
lidade e dominac&o, em contraste com a imagem feminina: “Além de serem salientados valo-
res bioldgicos, como a forma fisica, a musculatura, o vigor fisico e a beleza, incluiam-se tam-
bém as qualidades provenientes do bioldgico e psicoldgico, como rapidez, coragem, distin¢do
e heroismo.” (JANUARIO, s.d, p.8). Aspectos como afetuosidade, cuidados pessoais com a
sua imagem, emocdes e sentimentos colocavam a masculinidade em questdo, porque a ima-
gem do homem sempre esteve associada a um ser durdo, dominador, descuidado com sua apa-
réncia, provedor da familia e outras defini¢des produzidas ao longo de sua trajetoria soci-
al.Bordinhdo (2012) comenta que:

Para compensar e até mesmo como forma de ocultar sua fragilidade, o géne-
ro masculino é associado ao poder politico, econdmico e social, que imp6s a
estrutura da maioria das sociedades ocidentais um ideal patriarcal em que a
mulher foi submetida a vontade do homem, est4 muito mais vinculado a uma
construcao sociohistorica, legitimada em grande parte por meio do discurso,
do que pela forca fisica. (BORDINHAOQ, 2012, p. 9).

A imagem do homem hegemdnico vem sofrendo mutagdes dando lugar a nova i-
dentidade, a do homem moderno, do homem que se cuida, do homem sensivel, do homem que
possui emogdes e que rompe com o principio de que “homem ndo chora”. Nesse contexto,
destaca-se o papel da publicidade como importante promotora da representacéo e de referén-
cias na construgdo das identidades.

Neste ponto, tratamos de relacionar aspectos da nova imagem masculina com base
na andlise das campanhas de cosmético e perfuraria da linha Natura assinada por “Natura ce-

lebra as maneiras de ser homem” e da linha de cosméticos O Boticario “Para o vocé que exis-
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te no ogro”, onde sdo retratados os cuidados de beleza, a flexibilidade e conservagéo da ima-
gem do homem com 0 uso de cosméticos e produtos de beleza, quebrando o estereétipo social

de produtos exclusivos para mulheres.

4.1 Representacdo do homem: campanha boticario “O ogro”

Figura 2 - A campanha apresenta uma multiddo de homens que reivindicam o direito de se
cuidar.

Fonte: site G1
A campanha da linha O Boticario assinada pela ideia “Para 0 vocé que existe no

ogro” lancada em dia 08 de maio de 2016 em rede nacional e na pagina oficial da rede social
facebook, apresenta um conceito na linha de cosméticos para os homens, simplificado pela
concepcéo de cuidados masculinos e vaidade do homem. Cheia de humor, a campanha estreia
esse momento com a quebra do estere6tipo de homem, e sua representatividade na publicida-
de é a do homem do “senso comum?”, viril, méasculo, com imagem de forca, a imagem homem
dos padrdes histéricos sociais, mas que desfruta de produtos cosméticos’antes destinados as
mulheres. A publicidade da campanha trouxe uma viséo sobre os cuidados que o0 homem deve
ter, onde o tabu social é quebrado e a identidade masculina assume um novo modelo, na qual
0 homem moderno deve se cuidar sem ser rotulado, mantendo o esteredtipo masculino: “[...]
O Boticario gera empatia com o publico masculino, mostrando que entende tanto os homens
que faz produtos bem a sua maneira.” (ALMAPBBDO).

A publicidade masculina a seguir, comumente traz em destaque o homem repre-
sentado por produtos peculiares do tipo cuecas, barbeador, materiais esportivos, meias, cerve-
jas (protagonizando poder sobre a imagem da mulher) e desodorantes que se associam a qua-

lidades de produtos considerados préprios ao consumo masculino.

°0s produtos de cosméticos com forte influéncia das midias e ao apelo feminino de consumo eram considerados de exclusi-
vidade para uso e consumo das mulheres.
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Figura 3, Produtos da linha Natura Homem

Fonte: O Boticario Men.

Apresentamos, a seguir, algumas campanhas onde a representatividade masculina
esta tipicamente relacionada a forca, poder, sexualidade e aos ambientes da producdo como

guerra, vestiario masculino ap6s uma partida de futebol.

4.2 Desodorantes Old Spice

A irreverente marca Old Spice traz em suas campanhas uma estereotipagem tipi-
camente associada ao padrdo sociocultural masculino em sua abordagem. A campanha de
apresentacdo da Old Spice para langamento da linha no Brasil resgata o padrdo masculino do
“homem-homem?, aquele que se cuida, mas sem muita “frescura”:

Tal posicionamento € um contraponto interessante, principalmente quando se
pensa em marcas que estimulam o lado “metrossexual” de alguns homens,
pegando carona nas tendéncias mais atuais de consumo, que indicam um ser
masculino absolutamente bem mais cuidado do que costumava ser. (site Ad-
news).

Figura 4: Campanha para lan¢camento da marca no Brasil.
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4.3 Linha Nivea Men

A campanha da Nivea Men apresenta 0 mesmo padrao de outras marcas de deso-
dorantes e de campanhas protagonizadas pelo homem, em que a representatividade masculina
destaca a sexualidade com padrdes estéticos, virilidade e forca. Em paralelo a OldSpice,traz
esse padrao e esteredtipo social na assinatura do langamento de sua nova campanha “Cabra
Macho”:

Figura 5: Campanha Nivea Men

Figura 6: A linha de desodorante em la nto de Campanha assinada "Cabra macho"
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4.4 A representacdo masculina na campanha Natura: ser homem néo é ser macho

Figura 7: A nova linha é um marco na histéria da marca, que pela primeira vez abraca para valer o
mundo masculino, em todas as suas expressoes.

Fonte: Os grandes nomes da propaganda (grandesnomesdapropagand.com.br)

A campanha da Natura trouxe um conceito da imagem masculina com um marco
histérico, a da linha Natura assinada por “Natura celebra as maneiras de ser homem” com
lancamento no segundo semestre de 2016nas principais redes de TV aberta, em vérias redes
de TV fechada, em cinemas e, também, fortemente, no mundo digital.

A publicidade da campanha vem remodelando a representacdo do homem e as
mudangcas sociais e culturais masculinas - 0 “novo homem” -, criando novas identidades com
a ideia de que “ser homem n&o é ser macho”, e relne afetividade, emogdes, virilidade, senti-
mentos expressos em um mix de defini¢cbes na divulgacdo da peca, no relancamento dos pro-
dutos Natura Homem.

A campanha veiculou uma visao social e individual do préprio homem e da repre-
sentacdo masculina novamente quebrando os estere6tipos sociais com o conceito de homem
moderno assumindo esse perfil afetivo, de forga, sincero, com sentimentos, completamente
livre e mantendo a unidade do homem contemporaneo e moderno em defesa dos cuidados
masculinos. Na pés-modernidade, afirma Bordinhdo (apud GUILARDI, 2008, p.14): “o sujei-
to se fragmenta e a cultura da midia passa a ser o lugar da implosdo da identidade.”

Os veiculos midiaticos, a publicidade e a sociedade sdo o centro das mudancas
importantes na representacdo masculina e sua identidade, adequando 0 homem ao progresso e

a quebra dos estereotipos sociais nos quais esteve inserido ao longo de sua histéria.
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5 A REPRESENTACAO DA IMAGEM IDENTIDARIA MASCULINA PERANTE
SEUS PUBLICOS: DADOS DA PESQUISA

Com o intuito de levantarmos dados e opinies sobre esta temética, realizamos
uma pesquisa com estudantes de varios cursos da Universidade Federal do Maranh&o sobre a
representacdo da identidade masculina na publicidade. Como instrumento de levantamento de
informagdes utilizamos questionarios contendo dez perguntas semi estruturadas a fim de pro-
duzirmos pesquisa de natureza quanti-qualitativa de modo a atribuir sentido aos dados (MI-
NAYO, 2008) encontrados durante a abordagem dos sujeitos entrevistados.

A pesquisa teve por objetivo avaliar a imagem e a representagdo do homem nas
pecas de publicidade perante a comunidade de estudantes da UFMA.O questionario foi apli-
cado num universo de 40 académicos na faixa etéria de 17 a 40 anos, dos grupos classificados
entre masculino e feminino. A amostragem da pesquisa revelou que a identidade do homem
na publicidade ainda é pequena: dos dados pesquisados s6 10 % do grupo perceberam que
houve mudancas na imagem do homem em pecas publicitarias e 50% afirmaram que houve
mudancas, sim.

A temética sobre a representagdo masculina na publicidade e o novo modelo da
imagem de identificagcdo do homem apresentado nas pecas do estudo ainda sdo uma novidade
perante o publico masculino e na sociedade em geral.

Preconceito é a definicdo mais clara para designar o uso, pelo homem, de produ-
tos tidos como exclusivos para mulheres. Dados da pesquisa apontaram que 72,5% tém pre-
conceito em relacdoao uso e consumo de produtos “exclusivo para as mulheres” e
2,5%consideraram apenas certas reservas na utilizacdo desses produtos. Dos produtos especi-
ficos para homens (hidratantes, xampus, cremes diversos, cremes de barba etc.), 42,5% néo
consideram fécil encontrar, e 2,5% disseram depender do segmento desses produtos. Sobre 0s
conceitos de boa forma e aparéncia, 92% afirmaram que os homens estdo mais preocupados
com esses itens, e 0s demais acreditam que essa preocupacdo se da ainda de maneira timida.

No quesito influéncia publicitaria no uso de produtos, 52,5% acreditam que a in-
fluéncia existe, sim, e 37, 5% observaram que € mais uma questdo de consciéncia acerca dos
cuidados pessoais. Enquanto 10% consideraram tanto a influéncia publicitaria quanto a cons-
ciéncia dos cuidados pessoais como fatores determinantes para o uso dos produtos pelos ho-
mens.

Em relagdo aos tratamentos estéticos deixarem o homem com aparéncia feminina,

75% n&o concordam com essa possibilidade, mas 12,5% acreditam que sim. Para 2,5%, o de-
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sejo de obter resultados mais afeminados é uma escolha de cada homem; e a mesma porcenta-
gem exclui o uso de maquiagem e produtos com esse objetivo, apontando a cirurgia plastica
COmo 0 recurso apropriado para essa finalidade.

Quanto ao aumento de produtos voltados ao atendimento da necessidade estética
do publico masculino, 87,5% consideram importante o aumento desses produtos e 2,5% disse-
ram estar esse desejo relacionado apenas a homens vaidosos. Em relagéo & presenca de pre-
conceito com o metrossexual, 75% concordam que existe, sim, preconceito, e 2,5% também
acredita que ha confusdo na distingdo dos conceitos de metrossexual e homossexual.

Os dados da pesquisa foram analisados e considerados de modo geral, sem a dis-
tingdo de género, com o escopo de apenas medir e qualificar a opinido dos respondentes como

universo representativo de uma comunidade que pensa e vivencia o tema objeto do estudo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve por objetivo perceber a representatividade do homem na socie-
dade a partir da publicidade, no reforgo dos valores sociais e das transformagdes dos estered-
tipos masculinos, tornando-se uma referéncia significativa na formacéo identitaria do homem
moderno e sua representacdo social na contemporaneidade.

A representatividade masculina nas pegas publicitarias das campanhas das linhas
de Cosmética Natura e O Boticario analisadas neste artigo ratifica a imagem do homem com
um novo perfil na sociedade. O novo conceito masculino manifesta a ruptura dos conceitos-
tradicionais, confirmando a afirmacéo de Hall (1998, p. 10), para quem “Esses processos de
mudancas, tomados em conjunto, representam um processo de transformacdo tdo fundamental
e abrangente que somos compelidos a perguntar se ndo € a propria modernidade que esta sen-
do representada.”

As caracteristicas sociais masculinas de forca, sexualidade, trabalho, dominacéo
aparecem flexibilizadas, o que é demonstrado no estudo, e ganham um novo papel social e
individual com as modificagdes e seguem para a constituicdo de uma nova imagem do homem

e sua consequente transformagdo em sua representagao.
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