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#SECUIDAAIL: A representacao da masculinidade na campanha de O Boticario Men
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Resumo

O presente estudo investiga a representacdo de masculinidade promovida pela campanha
#SeCuidaAr’, produzida pela empresa O Boticério, veiculada no Twitter entre 2016 e 2018.
Para as andlises utiliza-se o aporte dos Estudos Culturais em Educagdo, empregando os
conceitos de representacdo, masculinidade e pedagogia cultural e, como metodologia, realiza-
se a andlise cultural. Entende-se que esse artefato opera com a re/afirmacdo da representacao
da masculinidade hegemodnica e a utiliza para a aproximacdo entre homens e préticas de
embelezamento. A partir do referencial tedrico, compreende-se que tal masculinidade €
ensinada e re/afirmada as geracdes futuras também pela veiculacdo da campanha.
Palavras-chave: Masculinidade. Pedagogia Cultural. Representacao.

Masculinidade & cuidados: a chave para a beleza

A partir do aporte tedrico dos Estudos Culturais em Educagdo e dos Estudos de
Género, em perspectiva pos-estruturalista, busca-se nesse estudo analisar a representacio da
masculinidade na campanha #SeCuidaAi, produzida pela empresa - O Boticério, veiculada no
Twitter’. E importante destacar que a referida campanha apresenta cosméticos para corpo e
rosto e itens de perfumaria para o publico masculino jovem e adulto. Valemo-nos dos
conceitos de representacdo, masculinidade e pedagogia cultural para problematizar cenas da
campanha em questdo nas quais os protagonistas sao homens demonstrando como utilizam os
produtos da linha Men em determinadas profissdes, a saber: lenhador, mecanico e esportista.

No Twitter, a campanha #SeCuidaAi € composta por outros comerciais que enfatizam
os cuidados com higiene e beleza masculinos entre artistas e profissionais renomados de
diversas areas. Além disso #SeCuidaAi tornou-se um espago para a publicidade de barbearias,

e choperias, através da divulgacao de mensagens (posts) dos referidos locais nessa rede social.
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? https://twitter.com/hashtag/secuidaai

* O Twitter é uma rede social que permite aos usudrios enviar e receber atualizacdes pessoais de outros contatos
(em textos de até 280 caracteres), por meio do website do servigo. Ver: https://twitter.com/?lang=pt-br. Acesso
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E importante destacar que outros estudos ja analisaram a representacdo da
masculinidade na linha de produtos O Boticdrio Men, a exemplo dos trabalhos de Raquel
Quadrado e Taina Chimieski (2017) e de Leonardo Mozdzenski e Paula Dias Aguiar (2016).
O que difere o presente trabalho das pesquisas antes realizadas € o espaco de andlise, a rede
social Twitter, a qual permite que homens registrem suas impressdoes sobre a referida
campanha e ainda, sobre os produtos estéticos da linha Boticario Men através de mensagens
(posts).

A anélise sobre a veiculacdo de campanhas de produtos de beleza masculinos, a partir
da articulacao entre os Estudos Culturais e os Estudos de Género, oportuniza a reflexido sobre
a desnaturalizacdo de pautas exclusivamente masculinas e/ou femininas. A partir da
perspectiva tedrica dos Estudos Culturais, pode-se compreender as campanhas publicitarias, a
exemplo da #SecuidaAi, como artefatos culturais que ensinam modos de ser/estar no mundo
(WORTMANN; COSTA; SILVEIRA, 2015, p. 37). Ja os Estudos de Género nos permitem
entender que as construcdes das identidades de género s@o plurais e que hd multiplas formas
de ser homem e mulher, uma vez que género é compreendido como uma constru¢do social
(SCOTT, 1995). Como destaca Guacira Louro (2010, p. 11): “A inscricdo dos g€neros —
feminino e masculino — nos corpos € feita, sempre, no contexto de uma determinada cultura e,
portanto, com marcas dessa cultura.

A partir de tais perspectivas, pode-se problematizar como as masculinidades sdo
demarcadas na referida campanha, a qual é protagonizada por homens madsculos, fortes e
rudes. No entanto, esses mesmos homens fazem uso de produtos estéticos, indicados para os
cuidados do rosto e corpo, porém em nenhum momento afirmam usar “produtos de beleza”, o
que os aproximaria, em alguma medida, do universo feminino.

Elaine Dulac (2018, p. 1) contextualiza que “a midia relaciona beleza a feminilidade”
através das campanhas publicitdrias anunciando produtos elaborados para “realcar a beleza
natural feminina”. Porém, quando se trata de produtos dirigidos ao publico masculino, as
campanhas destacam o “cuidado” como o corpo ao invés do “realce da beleza”. Desta
maneira, observa-se a midia operacionalizando o que podemos chamar de pedagogias
culturais, aproximando os produtos de beleza ao universo feminino e os “afastando”, em certa

medida, dos homens.

Metodologia

Como estratégia metodoldgica, realizou-se a andlise cultural de trés postagens da

referida campanha no Twitter, as quais denominamos “cenas”, conforme destacaremos a
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seguir. Compreendemos a #SeCuidaAi como um artefato cultural, o qual produz ensinamentos
acerca da masculinidade, destacando como verdadeiros determinados modos de ser homem.
Dessa forma, o artefato analisado opera com a representacdo da masculinidade naturalizada,
ainda fundamentada em caracteristicas tais como forca, rudez, virilidade para realizar a
aproximacao entre o “mundo masculino” e as préticas de embelezamento, promovidas pela
linha dos produtos anunciada.

Tomaz Tadeu da Silva (1999, p. 34) diz que “[...] na representacdo estd envolvida uma
relacdo entre significado (conceito, ideia) e um significante (uma marca material: som, letra,
imagem, etc)”. Nesse contexto, a campanha #SeCuidaAi vale-se da representacdo da
masculinidade hegemonica, através da visibilizacdo de caracteristicas como as anteriormente
citadas, nas acoes de seus participantes.

E importante destacar que a masculinidade hegeménica, segundo Sabat (2001),
apresenta caracteristicas como a forca fisica, agressividade, competitividade e
heterossexualidade. No entanto, a partir da perspectiva que embasa esse estudo,
compreendemos a propria masculinidade como uma constru¢do plural, assim como a
constituicdo da identidade (HALL,1997), como destaca Seffner (2003, p. 125), “[...]
possivel afirmar que diferentes masculinidades se produzem no mesmo espago social, seja
este espaco a familia, a regido de moradia, o grupo cultural ou étnico, o grupo racial, o

pertencimento religioso, a classe econdmica, etc.”

Cenas e analise da propaganda

A partir do referencial tedrico supracitado pode-se perceber que a campanha se vale de
caracteristicas da masculinidade hegemdnica para associar produtos de beleza ao universo
masculino. Para Connell (1995), diferentes masculinidades sdo produzidas no mesmo
contexto social; porém, uma determinada forma de masculinidade referencia padrdes para sua

representacao, como destaca Kimmel:

Dentro da cultura dominante, a masculinidade que define os [homens] brancos, de
classe média, adultos jovens heterossexuais, ¢ o modelo que estabelece os standards
para outros homens, a base a partir da qual se medem outros vardes e aos que, mais
comumente que se acredita, eles aspiram. [...] A definicdo hegemdnica da virilidade
¢ um homem no poder, um homem com poder € um homem de poder.
(KIMMEL,1997, p. 50-51) [grifos do autor].

Apresentamos a seguir, a descricdo das postagens no Twitter produzidas pela
campanha #SeCuidaAi. O titulo de cada cena deriva de acOes realizadas pelos personagens
nos videos das postagens. Tais acdes, que replicam caracteristicas de uma masculinidade

hegemonica, visam a manuten¢ao de uma aparéncia bela e bem cuidada por parte dos homens.
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Primeira cena — O Homem v.s. Barba — Em um cenério de montanhas o homem estilo “lenhador”
com barba grande, se olha no retrovisor de uma camionete e o locutor diz: “- Para cuidar da barba é
barbada. Aperte aqui, espalhe assim o 2 em [ e torga para ndo errar o contorno. Af, é pele macia e pura
presenca.”

Segunda cena: — O Homem v.s. Rosto — O cenério € uma oficina mecénica entdo, surge um homem
retirando de dentro de um armdrio o produto 6x1 e o locutor fala: “- Tem quem goste de rosto suave e
lisinho. Depois de pressmnar com o dedo é s6 massagear aqui e ali e sentir a suavidade que nem
bundinha de neném”.

Terceira cena: — Nessa chamada publicitaria o protagonista é o lutador de UFC Junior dos Santos
Almeida (Junior Cigano), fazendo uso do perfume de O Boticdrio Quasar dizendo: “- Fala ogro! Hoje
vou dar uma dica para vocé ficar mais cheiroso. Nunca esfregue a fragrancia quando vocé aplica. E dar
umas borrifadas de leve e pronto! Entendeu?”

O cuidado com a barba do homem ristico que vive na montanha, o mecanico que
utiliza o produto para tratar da sua pele e o esportista Cigano ensinando como se faz para ficar
cheiroso, podem ser entendidas como agdes pedagdgicas, pois ensinam como o homem pode
cuidar da sua aparéncia de modo répido e pratico. Uma demora no trato com a beleza fisica
poderia ser compreendida como uma aproximag¢do com o mundo feminino e, por conseguinte,
uma descaracterizacdo da masculinidade hegemonica. No entanto, as agdes e as narrativas dos
personagens destacados tencionam essa masculinidade, uma vez que hd, em seus gestos, uma
preocupacio com a estética, com as praticas de embelezamento.

Outro destaque na andlise € a representacdo do homem que busca firmar a sua
masculinidade através da sua profissao, além da preocupagdo com forma fisica. Logo, pode-se
pensar que a escolha de um lenhador, de um mecénico e de um lutador do UFC para a
apresentacdo dos produtos da campanha em questdo esteja relacionada a pedagogia cultural
que a mesma exerce.” Dessa forma, entendemos que a campanha #SeCuidaAi apresenta
homens que evidenciam, em suas agdes e falas, caracteristicas ligadas & masculinidade

hegemonica. Nesse sentido, Fernando Seftner (2003, p. 123) diz que:

[...] um atributo que se presta excepcionalmente para isso € o da atividade, tomada
muitas vezes como forga, e daf derivando forca fisica, capacidade de decisdo, forga
moral, responsabilidade para assumir grandes empreendimentos, coragem, ser ativo
na relagdo sexual, etc..

Através do conceito de pedagogia cultural, € possivel compreender a educacdo como

uma prética social, ndo restrita a0 ambiente escolar institucionalizado, uma vez que “[...] as
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areas pedagbgicas sdo aquelas onde o poder é organizado e difundido, incluindo-se

bibliotecas, TV, cinemas, jornais, revistas, brinquedos, propagandas, videogames, livros,

> UFC significa Ultimate Fighting Championship. Ver:http://mmabrasil.com.br/saiba-mais/lista-de-organizacoes-

de-mma/ufc. Acesso em 28 mai. 2018
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esportes, etc." (STEINBERG, 2001, p. 14). Conforme afirmam Rosangela Soares e Dagmar
Meyer (2003), o referido conceito, potencializa as anélises sobre os processos educativos para
além dos muros das instituicdes escolares, de outros espacos formais de educacdo e, por
conseguinte, para além dos processos formais de aprendizagem, uma vez que instincias como
o cinema, a literatura, a musica e a propria midia estariam imbricadas na constitui¢io de tais
processos. Nesse sentido, a campanha #SeCuidaAi de O Boticario opera uma pedagogia
cultural ao destacar a representacdo da masculinidade hegemdnica que permite o uso
cosméticos quando estio associados a ideia de cuidado do corpo e do rosto. E afastada assim
qualquer relagdo entre homem e beleza.

No entanto, vale destacar que Connell (1995, p. 188) apresenta as limita¢des do
referido conceito, uma vez que a masculinidade hegemoénica ndo “[...]Jpermite ver as
complexidades no interior da masculinidade e as multiplas formas de masculinidade

7z

[...]”.Caracterizar ou definir masculinidade € um processo complexo, pois envolve um
conjunto de possibilidades e representacdes, € ndo pode ser visto como um modelo singular,
um tipo ou estilo de vida, do qual o individuo faz uma escolha. A diversidade de
representacOes permite falar sempre em masculinidades, no plural. “Diferentes
masculinidades produzem diferentes sujeitos, que ocupam lugares sociais diferenciados”

(ZAGO; SEFFNER, 2008, p. 2).
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