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A DESCONSTRUGCAO DA MASCULINIDADE TOXICA PELA MARCA GILLETTE!

Gabriel Afonso Helfeinstein LAZZARON?
Tatiana Fasolo BILHAR?®

RESUMO

Esta pesquisa tem como tema a masculinidade toxica. Seu o objetivo é analisar os discursos veiculados sobre o
comportamento toxico masculino, o que é ser homem na sociedade e a descontrucdo dessas atitudes em um comercial da
marca Gillette, lancando no YouTube em 2019 e intitulado The best a man can get. As analises se pautam na Analise
Dialégica do Discurso (ADD), que parte dos escritos do circulo de Bakhtin. Desenvolvemos, assim, uma pesquisa
qualitativa e interpretativista. Como resultado, observamos que o comercial nos mostra um contexto de questionamento
sobre a conduta masculina e apresenta exemplos de comportamentos que trata como incorretos, destacando a forma como
afetam a saude mental do homem e como se propagam socialmente pelo exemplo. O enunciado estabelece um didlogo de
discordancia com discursos que valorizam o homem machista, que ndo demonstra sentimentos, agressivo e sexista e, por
outro lado, concorda com o discurso emergente de que essa é uma masculinidade tdxica, enfatizando que atitudes e
discursos outros sdo necessarios para formar homens melhores. A Gillette, dessa forma, é uma das marcas que estd usando
sua visibilidade e influéncia para mostrar seu posicionamento diante desses comportamentos, buscando desconstruir o
estere6tipo do que é “ser homem” em nossa sociedade.

PALAVRAS-CHAVE: Masculinidade tdxica, Publicidade e Propaganda, Analise Dial6gica do Discurso, Gillette.

1. INTRODUCAO

Esta pesquisa tem como tema o conceito de masculinidade toxica e como a marca Gillette
representa 0 homem ideal. Assim, observa a construcdo da ideia desse homem ideal, e seu
comportamento vivendo em sociedade, por meio de material publicitario da marca, e se justifica dada
a crescente critica sobre a masculinidade toxica que dita como os homens devem se comportar e viver
suas vidas. Inicialmente foi realizada uma revisdo de literatura sobre 0 homem e a masculinidade na
sociedade ocidental. Assim, observamos que era comum, na Grécia Antiga, a existéncia da préatica
sexual entre homens, ndo a homossexualidade, pois ndo se trata de orientacdo sexual, mas de relagdes
sexuais com outros homens, tendo as relacbes com mulheres o objetivo da procriacdo. Trata-se de
uma época em que a cultura e 0 modo de viver ditavam e apontavam tal o comportamento como
natural ao homem.

Com a constante mudanca social, que inclui aspectos culturais e religiosos, novas formas de

comportamento associadas a masculinidade foram surgindo e se consolidando. Atualmente, a ideia
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de homem ideal, designada ao homem hetero cis® faz com que esse grupo perante a sociedade
reafirme constantemente a sua masculinidade e virilidade por meio de comportamentos agressivos,
oprimindo qualquer sentimento e sua liberdade em expressa-los, o que vem sendo chamado de
“masculinidade toxica”.

Na publicidade, campanhas que empregam comportamentos de homem ideal, em geral,
ignoram que os homens podem cuidar do corpo, ter sentimentos, demonstrar carinho, ndo possuir
preconceitos. As campanhas voltadas ao publico masculino, tradicionalmente veiculam discursos nos
quais o homem masculo é machista e miségino. As propagandas e campanhas da marca Gillette,
contudo, tém apresentado uma tendéncia de desconstrucdo desse discurso. Com o slogan The best a
man can get, que em uma tradug¢ao livre seria “O melhor que o homem pode ser”, a Gillette aponta
para a qualidade do produto para se barbear, mas também para o que um homem pode ter de bom
para seu corpo e saude mental, o que se reflete em suas pecas publicitarias.

Assim, este estudo analisa um comercial da marca Gillette, intitulado We believe — the best
men can be, veiculado em 2019, buscando responder que discursos a Gillette veicula sobre a
masculinidade na peca publicitaria. Nosso objetivo, desse modo, é analisar 0s discursos sobre a
masculinidade e a imagem de homem ideal aceita socialmente e reforcada na publicidade, e como se
manifestam no comercial da Gillette, uma vez que se trata de comercial que marca o posicionamento
da empresa sobre o tema.

Desenvolvemos, desse modo, uma pesquisa qualitativa, interpretativista, cujas analises estao
fundamentadas nos pressupostos da Analise Dialdgica do Discurso (ADD) — que se pauta nos escritos
do Circulo de Bakhtin sobre a linguagem. Entendemos que se trata de uma investigacao importante,
dado o papel que a publicidade exerce no reforco ou mudancga de comportamentos sociais.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O que chamamos hoje de homossexualidade, segundo as leis da sociedade helénica, era, na
verdade, uma prética social, cultural, sexual e pedagdgica entre homens, uma vez que fazia parte da
formacdo intelectual dos homens gregos (RICHARDS, 1993). O termo homossexual sO sera

conceituado no final do século XIX (KATZ, 1992), entdo, afirmar sobre uma homossexualidade na

4 Cis é abreviagdo de cisgénero. Cis sdo “as pessoas que se identificam com o género que lhes foi atribuido quando

ao nascimento” (JESUS, 2012, p. 10).
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Grécia Antiga trata-se de uma incoeréncia, pois as praticas entre homens ndo tangiam o campo da
sexualidade e afetividade, apenas era perpetuado por um molde (imposi¢édo) social ao qual os homens
livres e intelectuais se propunham (SILVA, 2014).

No entanto, muito antes disso, conforme afirma Torrdo Filho (2000), o Codigo de Hamurabi
(conjunto de leis da Babil6nia, século XVIII a.c.) continha indicios de um respeito e tolerancia a
unides e praticas afetivas e sexuais entre homens, uma vez que “ndo apenas as leis ndo previam
nenhuma san¢do ao comportamento homossexual como ele estava inserido em contexto religioso e
sagrado” (TORRAO FILHO, 2000, p. 21).

Para compreender como nossa sociedade ocidental contemporanea, que ainda traz muitos
resquicios da sociedade grega antiga, pensa sobre a sexualidade, em especial as relagdes sexuais entre
homens, é preciso revisitar a forma como o0s gregos antigos percebiam, e permitiam essa
“homossexualidade”, que chamaremos aqui de pratica sexual entre homens. Na Grécia Antiga, a
pratica sexual entre homens era comum, de modo que se esperava, e incentivava-se, que um homem
adulto tivesse relagfes sexuais com um outro homem mais jovem, ndo devendo desobedecer a essa
regra (RICHARDS, 1993, p. 138).

Tanto as idades deveriam ser diferentes, quanto as posi¢des assumidas durante a pratica sexual,
0 que afirma o carater de uma pratica mais cultural que exatamente sexual. Tal pratica também néo
previa nenhum entrelagamento afetivo mais intenso que a amizade, visto que antigo eromenos nunca
sera o eraste de seu eraste e sempre de um outro eromenos. E, que, mais cedo ou mais tarde, todos
se casariam com mulheres, sob um molde heterossexual.

E importante ressaltar, contudo, que, até o século XVIII, é um equivoco tentar buscar uma
defini¢do de sexualidade humana, visto que o “proprio termo ‘sexualidade’ surgiu tardiamente, no
inicio do século XIX” (FOUCAULT, 1984, p. 9). As discussdes sobre género s6 vao permear o debate
mais tarde, quando os papéis sociais, a fisiologia humana, e as questfes relacionadas a reproducéo
forem temas atraentes a parcela burguesa da sociedade (SILVA, 2000) e é quando os padrBes
secularmente estabelecidos, 0s papéis sécio-culturalmente ditados pela sociedade no século XIX,

serdo questionados.

Os papéis sociais sdo padrdes ou regras que uma sociedade estabelece para seus membros e
que definem seus comportamentos, suas roupas, seus modos de se relacionar ou de se portar
através do aprendizado de papéis, cada um/a deveria conhecer o que é certo ou ndo para um
homem ou para uma mulher na sociedade que vivem, e responder a essas expectativas.
(LOURO, 1997, p. 24)

Anais do 18° Encontro Cientifico Cultural Interinstitucional — 2020
ISSN 1980-7406



. XVIIl ENCONTRO = cenrro
CIENTIFICO CULTURAL )
INTERINSTITUCIONAL Ze) UNIVERSITARIO

Tais comportamentos nos trazem a sociedade atual, refletindo o comportamento do homem cis®
e hétero®. Partimos de um contexto histérico em que um dos papéis sociais aceitos, e que faz parte da
nossa cultura, era 0 homem ter relacdes sexuais e afetivas com outros homens e unir-se a mulher
apenas para procriacdo e manutencdo da familia. Em outro momento, temos uma mudanca desse
conceito, ja que, na atualidade, a relagdo afetiva entre homens, mesmo sem entrar na questdo da
homossexualidade, tornou-se inquietante e, por vezes, “errada”.

Assim, aos homens, o comportamento social legitimado ao longo dos séculos, embora com
algumas alteracdes, é o da virilidade, entendida como oposto de sensibilidade. Nesse contexto,
também a préatica sexual entre homens passa a ser condenada. Na época do Brasil Colénia, por
exemplo, muitas mulheres e homens foram condenados no Tribunal da Santa Inquisicéo, por sodomia,
em outras palavras, por manterem um relacionamento com uma pessoa do mesmo sexo’. Com 0
passar do tempo e a chegada do século XI1X, o discurso da Igreja Catdlica perdeu o peso gue tinha
nos séculos passados e outras areas, como a medicina e a psicologia, passaram a ter influéncia sobre
a populacdo e os papéis sociais.

No século XIX, entdo, o termo sodomia foi substituido por homossexualismo, e a questao
passou a ser entendida como doenca, um disturbio passivel de tratamento (LAURENTI, 1984, p. 01).
Assim, 0 “homossexualismo” passa a ser tratado como doenca mental, devendo o homossexual ser
submetido a tratamento por um psiquiatra, objetivando a “cura ao devasso” (PEREIRA, 2017). Com
0 passar das décadas, a populacdo homossexual conquista direitos, ao passo que é, ainda,
estigmatizada durante o regime militar, e a década de 1980 com a proliferacdo do HIV, em que
populacdo LGBT ¢é diretamente associada ao virus (SILVA, 2014). E no fim da década de 1980, que
a homossexualidade saira do CID.

Com essas realocacGes da homossexualidade no CID, entende-se o0 aspecto patoldgico e
inerente aos individuos que até hoje se tem acerca da sexualidade. Em 1989 o
homossexualismo sai do CID e passa a chamar-se homossexualidade, o sufixo ismo, que
remetia a doenga e praticas conscientes é substituido por idade, reforcando o carater de ser
mais uma das muitas manifestacGes da sexualidade humana. (SILVA, 2014, p. 40)

® Como ja observamos anteriormente, cis é abreviagao de cisgénero. Cis sdo “as pessoas que se identificam com o género
que lhes foi atribuido quando ao nascimento” (JESUS, 2012, p. 10).

6 Hetero é abreviagio de heterossexal. Hétero é a “pessoa que se atrai afetivo-sexualmente por pessoas de género diferente
daquele com o qual se identifica” (JESUS, 2012, p. 26).

7 Optamos pelo uso de sexo, aqui, levando em consideracdo que no periodo do Brasil Col6nia, ndo havia uma discussdo
sobre as nogdes de género por parte dos europeus colonizadores, muito embora, haja registros de que os nativos indigenas
ja compreendiam essas questdes de género muito mais desenvolvidas que dos portugueses e espanhdis (OLIVEIRA,
2016).
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E nesse sentido que novas compreensdes acerca da sexualidade e da identidade masculina
comecam a figurar nas discussdes sobre orientacdo sexual, compreendida como “a capacidade, de
cada pessoa, de ter uma profunda atracdo emocional, afetiva ou sexual por individuos de género
diferente, do mesmo género ou de mais de um género - assim como ter relacdes intimas e sexuais

com essas pessoas” (PSOL, 2015, p. 79). No entanto, ¢ importante ressaltar que:

O termo orientagdo sexual veio substituir a nogdo de opcéo sexual, pois o objeto do desejo
sexual ndo é uma opgdo ou escolha consciente da pessoa, uma vez que é resultado de um
processo profundo, contraditério e extremamente complexo de constituicdo, no decorrer do
qual cada individuo é levado a lidar com uma infinidade de fatores sociais vivenciando-os,
interpretando-os, reproduzindo e alterando significados e representacGes, a partir de sua
insercdo e trajetdria social especifica. (APP, 2011, p.16)

Nesse sentido, h&d uma preocupacao de deslocar a no¢do de uma sexualidade escolhida para a
nocdo de uma sexualidade que resulta das muitas influéncias sociais a que temos acesso. As mudancas
advindas de movimentos que buscam o respeito e igualdade ao publico homossexual permitiram que
novos discursos, resultado da reflexdo social sobre a masculinidade, surgissem. Entre eles, esta o da
masculinidade toxica.

Em 2018, foram eleitos, pelo dicionario Oxford, como palavras do ano, “toxico”, em primeiro

lugar, e “masculinidade”, em segundo. Explicando o motivo da escolha, a Instituicdo justifica:

A palavra do ano da Oxford € uma palavra ou expressdo que € julgada como um reflexo do
ethos conjunto dos costumes e habitos fundamentais, no ambito do comportamento
(instituicGes, afazeres etc.) e da cultura (valores, ideias ou crencas), caracteristicos de uma
determinada coletividade, época ou regido, do humor ou das preocupacdes do ano que esta
chegando ao fim. Ela tem um potencial duradouro como termo de significado cultural
(REVISTA GALILEU, 2018, s.p.).

As duas palavras juntas, “toxico” e “masculinidade”, ficaram em terceiro lugar, criando a
expressio do ano: a masculinidade toxica. O site Geledes® apresenta um texto, publicado

originalmente no site Manual do Homem, que define essa expressao como:

Masculinidade toxica é uma descricdo estreita e repressiva da masculinidade que a designa
como definida por violéncia, sexo, status e agressdo, é o ideal cultural da masculinidade, onde
a forca é tudo, enquanto as emocdes sdo uma fraqueza; sexo e brutalidade sdo padrdes pelos
quais os homens sdo avaliados, enquanto tragos supostamente ‘femininos’ — que podem
variar de vulnerabilidade emocional a simplesmente ndo serem hipersexuais — sdo 0s meios
pelos quais seu status como ‘homem’ pode ser removido. Alguns do efeitos da masculinidade
toxica estdo a supressdo de sentimentos, encorajamento da violéncia, falta de incentivo em

8 O site Geledes é um famoso e influente portal de informacédo da atualidade em que se discutem muitos temas
pertinentes aos movimentos sociais e que sdo negligenciados por outras plataformas. Em geral, os textos sdo escritos por
pensadores, pesquisadores e ativistas dos movimentos negros, LGBTQIA+, feminista dentre outros.
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procurar ajuda, até coisas ainda mais graves, como perpetuacgdo, encorajamento de estupro,
homofobia, misoginia e racismo. (CONFORT, 2017, s.p.)

A necessidade de definir o que € masculinidade toxica e por que falar sobre ela nos dias de hoje
se sustenta pelo comportamento do homem ser acondicionado como controlador e ditador nos moldes
culturais atraves do tempo. Os valores familiares sdo passados para as outras geragfes, mas, Como 0s
valores sdo mudados, construidos, desconstruidos e reconstruidos, ha uma mudanga na compreensao
sobre os comportamentos sociais. 1sso acontece também no que diz respeito a virilidade do homem.

O ideal da masculinidade viril e forte constréi estere6tipos para 0 comportamento masculino
que podem ser considerados nocivos. Se compararmos O carater agressivo e destrutivo que a
masculinidade carrega para produzir sentido, “s6 ¢é possivel entender o valor social que a
masculinidade possui no momento em que pudermos entender sua conexdo com outros ideais
societarios e outros sistemas simbodlicos” (OLIVEIRA, ano, p. 20), ou seja, enquanto a masculinidade
se constroi na diminuicdo e/ou submissdo de um outro menor, ndo ha um valor social de motivacéo
para essa prética.

E interessante, contudo, que, apesar dos novos discursos, ainda ha uma prevaléncia do
comportamento do homem patriarcal como o “correto”. Um estudo elaborado pelo Google
BrandLab®, por exemplo, mostra que 75% dos homens brasileiros entre 25 e 44 anos nunca ouviram
falar sobre masculinidade toxica. A toxicidade empregada nos comportamentos dos homens, hoje, é
parte de uma heranca cultural, com discursos sobre o0 masculino que apontam para sua superioridade
sobre o feminino, que lhe impdem comportamentos e condutas especificos. H& um movimento de
mudanca, com o surgimento de discursos que buscam desconstruir essa conduta rude e o papel que
0s homens devem desempenhar em sociedade OLIVEIRA (2004) afirma que discussdes em relacédo
ao poder masculino e sua hegemonia, expressam mudangas quanto esses discursos e comportamentos.

Esse comportamento aceito como tipicamente masculino tem como principal caracteristica a
forca e a insensibilidade do homem, que é racional, como sindnimo de sua virilidade. A sociedade
patriarcal faz 0 homem ter a necessidade de cumprir e seguir as doutrinas da masculinidade de uma
forma natural, como se 0 homem nascesse com o direito e o dever de ser duro, insensivel e dominador.

Disso resultam expressfes como: “homem nao chora”, “isso ¢ coisa de menininha”, “abrago ¢é

coisa de mulher”. Marcando o comportamento masculino ideal como bruto, racional e desprovido de

® Dados disponiveis em<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dossie-brandlab-nova-
masculinidade-e-0s-homens-brasileiros/>. Acesso 25 maio. 2020.
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emocdes e gentilezas. Um comportamento que, muitas vezes, pela imposicdo, pode ser toxico também
para os homens, causando-lhes transtornos, como a ansiedade.

Para o psicologo Alexandre Bez, especialista em relacionamentos pela Universidade de Miami
e em ansiedade e sindrome do panico pela Universidade da California, a ansiedade € o pior de todos
0s males psicologicos. “Ela ¢ o gatilho para desencadear outros transtornos. Dentro do ponto de vista
psicoldgico, podemos definir ansiedade como um estado mental praticamente subjetivo carregado de
apreensao e recheado de incertezas” (HOSPITAL SANTA MARIA, 2010, s.p.). Esse comportamento
que adoece a saude mental do homem e de quem convive com o mesmo, foi, ao longo do tempo,
reforcado pela midia, especialmente na comunicagdo das marcas dos produtos voltados a esse publico.
Isso porque “os antincios so6 serdo eficazes no seu objetivo de nos vender coisas se tiverem apelo para
os consumidores e se fornecerem imagens com as quais eles possam se identificar” (WOODWARD,
2014, p. 18).

A midia, desse modo, desempenha um papel essencial no reforco ou desconstrucdo dos
comportamentos. “A midia nos diz como devemos ocupar uma posi¢do-de-sujeito particular”
(WOODWARD, 2014, p. 18). Isso porque “os discursos € os sistemas de representagdo constroem os
lugares a partir dos quais os individuos podem se posicionar e a partir dos quais podem falar”
(WOODWARD, 2014, p. 18) Dessa forma, com a possibilidade de novos discursos, também a
publicidade passou a refletir tais mudancas. Assim, em 2019, a marca Gillette langou um comercial,
intitulado We believe — the best men can be, posicionando-se a respeito do tema e angariando criticas
e apoio ao redor do mundo, por denunciar tracos de masculinidade téxica, valorizando um outro
conceito de homem. O comercial, desse modo, aponta um posicionamento da marca sobre a
masculinidade, alinhando-se a certos discursos e refutando outros.

E esse comercial que nos propomos a analisar, por meio do aparato tedrico da Anélise Dialdgica
do Discurso (ADD) — que se pauta nos textos do Circulo de Bakhtin e em autores contemporaneos
que os discutem —, identificando e refletindo sobre os discursos a respeito da masculinidade, e da
imagem de homem ideal aceita socialmente, e reforcados pela publicidade.

3. METODOLOGIA

Essa pesquisa traz a analise de um comercial da marca Gillette, pautados na Analise Dialogica
do Discurso (ADD), que, por sua vez, encontra embasamento nos escritos do Circulo de Bakhtin —
grupo de intelectuais russos que manteve encontros regulares entre os anos de 1919 e 1929. Trata-se,

portanto, de uma pesquisa de tipo qualitativa e interpretativista.
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Para que possamos entender do que trata a ADD, precisamos compreender o dialogismo.
Quando o Circulo se ocupa da linguagem — ponto de interesse comum entre seus membros —,
compreende-a como essencialmente dialégica. Para entender esse conceito, € preciso ter em mente
que, quando produzimos algo em termos de linguagem, sempre o produzimos para alguém, temos um
interlocutor em vista e uma finalidade que desejamos atingir. Para o Circulo, ao usarmos a linguagem
estamos produzindo enunciados concretos, que ndo podem ser compreendidos apenas por sua face
verbal ou, conforme Brait (2013), verbo-visual. Esses enunciados, conforme Volochinov e Bakhtin
(1926), devem ser compreendidos em relacdo com o contexto de sua producdo, que envolve trés
aspectos: o lugar e o tempo em que foram produzidos, o tema sobre o qual versam e a valoragao sobre
esse tema, onde estdo as relagdes dialdgicas.

Conforme o Circulo, todo signo é também ideoldgico, uma vez que sempre traz uma apreciacao
de valor sobre aquilo que representa. Logo, em um enunciado, os sentidos sdo construidos quando
consideramos o contexto: quem fala com quem, em quais condi¢bes sécio-histdricas, de tempo e
espaco dos interlocutores (SOBRAL 2016). Na interacdo, que se d& por meio dos enunciados, 0s

interlocutores recorrem aos signos e, portanto, veiculam discursos.

Essa interacdo, no entanto, precisa ser ainda esclarecida: ndo se trata sempre de um didlogo
face a face, ou de um enderecamento explicito de minha fala ou escrita a alguém, quando
falamos sempre nos dirigimos a outro, ainda que ndo saibamos quem esse outro €, a0 mesmo
tempo, sempre estamos retomando 0 que outros ja disseram. Esse € o principio do dialogismo.

(OLIVEIRA, 2013, p. 56)

Ou seja, para o Circulo, sempre que enunciamos algo acabamos expressando um
posicionamento sobre a tematica da qual nossos enunciados tratam. E, a0 nos posicionarmos,
veiculamos discursos que se relacionam com outros enunciados e outros discursos ja produzidos antes
sobre 0 mesmo tema, seja para concordar ou discordar deles. Assim, nossos enunciados estabelecem
um dialogo com outros discursos, respondendo-os de algum modo. E, da mesma forma, vao suscitar
respostas de novos enunciados, num dialogo continuo. Por isso, a concepcao de linguagem do Circulo
é chamada dialogica. Ela foca nos discursos que os enunciados constroem e veiculam, nas relacdes
de sentido que estabelecem com outros discursos sociais, identificando-os a partir da analise da

materialidade linguistica em relagdo com o contexto em que os enunciados foram produzidos.

Um jornal publica uma charge, analisar apenas os quadrinhos e as palavras da charge é uma
possibilidade de avaliacdo material desse enunciado concreto. Um bakhtiniano, vai se
questionar além disso. Quem € o autor da charge, quais tematicas costuma abordar, onde
publica. Qual é o publico desse jornal, em que cidade circula, em que se¢do se encontra a
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charge, quais noticias mais importantes do dia em que ela saiu e dos dias anteriores e seguintes,
0 que o leitor daquele jornal sabe sobre o assunto, qual a sua posi¢cdo na sociedade etc.

(OLIVEIRA, 2013, p. 49).

Somente ao olharmos para esses aspectos da enunciacao, de acordo com o Circulo, poderiamos
compreender o enunciado de fato. A ADD, dessa forma, ao se pautar em tais pressupostos, entende
que o nosso discurso é efeito do que vivemos em sociedade, nossas condi¢des historicas e ideologicas.
Assim, € preciso considera-las ao analisar um enunciado.

Para Sobral (2016), deve-se levar em conta, quem usa a lingua para dizer a quem, em que
contexto, incluindo o momento, o local, os interlocutores e suas relacbes sociais e 0 ambiente
(institucional, familiar, entre outros) em comum. Esse espaco é formado pelo meio social do qual os
interlocutores participam, e a interacdo verbal é determinada pela organizacdo social e pelas
condicdes em que ela ocorre (RUIZ 2017).

Desse modo, se faz um paralelo com o tema principal deste trabalho: a masculinidade no
comercial da Gillette. Para compreender que imagem de homem a marca defende, vamos observar 0s
discursos com os quais o comercial dialoga, sempre considerando o contexto histérico-social em que
foi produzido e o publico a quem se destina. A selecdo do comercial se deu pela abordagem que faz
da tematica “masculinidade toxica”, explicitando situacbes em que homens reproduzem

comportamentos agressivos e abusivos e sdo repreendidos dentro da prépria narrativa do comercial.
4. WE BELIEVE - THE BEST MEN CAN BE

O comercial analisado tem o titulo de: We believe — The best men can be®°, numa referéncia
ao slogan de 30 anos da Gillette The best a men can get!'. Em 13 de Janeiro de 2019, criada pela
diretora Kim Gerige'? e a agéncia Grey®3, a Gillette o lanca em seu canal do Youtube e redes sociais,
com a duracdo de 01:48, o comercial We believe — The best men can be, que, em traducdo livre,
significa “Nos acreditamos — o melhor que o homem pode ser”, direcionando ao homem, a suas

atitudes, ao que significa ser homem e ao seu papel na sociedade.

10 Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=koPmuEyP3a0>. Acesso: 01 set. 2020.

1 Traduco livre: O melhor que home pode ter (ganhar, vir a ser, aprender, obter) o verbo to get tem uma traducéo que é
necessaria ser interpretada pelo contexto da frase pois o verbo tem vérios significados, sendo assim, € a respeito das
qualidades do produtos Gillette que o homem pode ter quando os compra e consome. Dados disponiveis em
<https://gillette.com/en-us/about/the-best-men-can-be acessado dia 01/09/2020>. Acesso: 01 set. 2020.

12 portifolio da diretora do comercial <https://kimgehrig.com/> Acesso: 01 set. 2020..

13 Site da agencia <https://www.grey.com/en/new-york>. Acesso: 01 set. 2020..
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O comercial é dividido em dois momentos: de inicio é mostrada uma série de comportamentos
toxicos como brigas, assédios, superioridade masculina. Aqui, percebemos uma narrativa dividida
entre as cenas mostradas — que apontam para discursos tradicionais e dominantes sobre o que é ser
homem — e a voz do narrador, que apresenta questionamentos sobre os comportamentos toXicos
masculinos e faz uma construgdo discursiva no sentido contrério das cenas.

No segundo momento, acontece a desconstrucao dos “discursos tdxicos” pelos proprios
homens, um corrigindo e ensinando o outro, apontando erros nos comportamentos e
construindo/remetendo a outros discursos sobre a masculinidade.

Durante todo o comercial é possivel perceber que a producdo audiovisual busca enfatizar o
ato de ver e assistir, pois toda a propaganda se passa em uma dimensdo onde ndo s6 o espectador
assiste ao comercial, mas alguns personagens do comercial assistem as atitudes dos outros,
presenciando cenas de comportamentos toxicos, o que é reforcando pelo narrador. Isso ilustra o fato,
destacado pelo comercial, de que as pessoas observam e repetem 0 que veem, COmo uma crianga
aprendendo com os pais. O comercial enfatiza como 0s discursos e comportamentos se perpetuam

pelo exemplo passado de uma pessoa a outra, de uma geracao a outra.

4.1 - ANALISE DO COMERCIAL WE BELIEVE — THE BEST MAN CAN BE

Figura 1 — Introducéo do comercial

{

IR IR
et §

Fonte - Youtube

Aqui temos as primeiras cenas do comercial, que comega nos mostrando trés homens de meia
idade, olhando seu reflexo no espelho do banheiro, ambiente de se barbearem, e a locugdo de fundo
traz varias vozes, dizendo palavras como bullying, sobre o0 movimento #MeToo (Figura 10), trazendo
trechos de noticias de TV sobre assédio, e outras vozes dizendo e fazendo um questionamento: se
aquele é o melhor homem que vocé pode ser. A impressdo que se tem, ouvindo e vendo, é de que o

locutor do comercial esta falando diretamente aos personagens da cena fazendo-os refletirem.
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Logo depois, em uma qualidade um pouco inferior de imagem, é passado em uma TV uma das

primerias propagandas da Gillette, de 30 anos atrés, mostrando uma questao temporal, e, apds a cena
dos homens de meia-idade, com suas fei¢cdes apreensivas e tristes, vem o slogan em uma forma de
cobranga, somando com o que ouvimos na voz de fundo: serd que aqueles personagens sdo 0S

melhores homens que poderiam ter se tornado?

Figura 2 — Criancas correndo

Fonte — Youtube

Na sequéncia das cenas iniciais, esta sendo projetada a imagem de um beijo carinhoso que uma
mulher da na bochecha de um homem. No segundo seguinte da cena, uma crianc¢a rasga o papel no
momento exato em que o labio da mulher toca o rosto do homem e segue correndo, fugindo de outros
garotos que o perseguem. E possivel inferir que, quando o menino rasga essa cena projetada,
possivelmente o faz por romper com estereotipos e discursos dominantes sobre o que é ser homem —
talvez ele demonstre sentimentos, talvez seja homossexual —, o que faz com que seja perseguido por
outros meninos, sendo excluido por ndo seguir o que se estabeleceu como o padrdo mantido pelo
discurso dominante.

Logo depois, em uma outra dimensdo da mesma cena, o foco recai para uma mulher,
possivelmente uma mae, acalmando um menino, seu filho. Os dois estdo chorando e aparecem trés
balGes de mesagens agressivas de texto, provalvelmente direcionados a crianga no colo da mée, que
dizem “You re such a looser — Sissy! — Everyone hates you "1*. Trata-se de mensagens de 6dio gratuito
para com 0 menino, que remetem aos discursos machistas de que sé € homem aquele que € forte, que

ndo demonstra sentimento, que se comporta de modo mais rude. Ao chama-lo de sissy (maricas,

14 Em traducéo livre: vocé é um perdedor — bichona - todo mundo te odeia
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bichona), apontam justamente para o fato de que o menino, independente de sua orientacdo sexual,

ndo segue esse padrao do “homem macho”. Talvez esse garoto no colo da mae ndo seja homossexual
ou tampouco tenha um comportamento afeminado e, no entanto, sofre com o bullying, ja que os
demais meninos, conforme o discurso dominante, precisam mostrar sua superioridade de modo a
reforcar a sua masculinidade, a sua heterossexualidade, que se afirma pelos comportamentos

agressivos.

Figura 3 — Assédiona TV

Fonte — Youtube

Ao longo do comercial ha duas cenas distintas para o tema assédio, tomado como um dos
comportamentos naturais para a masculinidade toxica. Os discursos ali apresentados remetem a ideia
de que é natural ao homem essa insisténcia sexual sobre as mulheres, que faz parte de suas funcées
bioldgicas, e que €, portanto, um comportamento normal e desejado.

Assim, primeiro € mostrado um apresentador que, de uma forma desrespeitosa, apalpa sua
companheira de cena — uma mulher negra e que, pelo uniforme usado, atua como empregada
doméstica. Ela é colocada em um papel ridicularizado, pois sua personagem se refere a varios
esteredtipos: primeiro temos que as mulheres negras, por muito tempo, em papeis de TV, foram
retratadas como empregadas domésticas — resquicios de uma cultura escravista; depois, hd um didlogo
com o discurso, que gerou inclusive fetiches na sociedade, de que o patréo tinha direito de assediar
suas empregadas; por fim, temos, além do discurso da superioridade do homem sobre a mulher, a
nocdo de o assédio ser algo “permitido”, tratado como parte importante da masculinidade do homem
heterossexual, pois € 0 momento de provar a sua virilidade.

Dentro do estudio onde esse programa esta sendo gravado, ha uma placa ao lado que pisca em

letras garrafais APPLAUSE (aplauso), sendo uma forma de guiar a platéia nos momentos
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supostamente engracados para que o publico de casa ouca o aplauso ao fundo daquela cena, dando a
aprovacdo para o apresentador assediar a mulher. Fora desse plano, como se estivessem assistindo a
cenas como essa em casa, o comercial mostra trés rapazes adolescentes e o narrador pontua: “it’s
being gone far too long”*®, apontando para o fato de que aquele comportamento, aceito como natural,
ndo é adequado.

Depois, o comercial mostra uma animagao em que quatro homens estdo assoviando, esticando
todo o corpo para chegar perto de uma mulher que esta se encolhendo, pois ficou desconfortavel.
Geralmente, mesmo sendo um género acolhido por pessoas de todas as idades, o publico-alvo de uma
animacao sdo criancas e pré-adolescentes. Assim, ao representar isso em desenhos, temos uma forma
de moldar o comportamento dos futuros homens: ha o discurso de que o homem tem direito e poder
para abordar uma mulher dessa forma, logo o espectador (crianga) assistindo recebe essa mensagem,

entende-a como certa e, possivelmente, vird a reproduzi-la no futuro.

Figura 4 — Boys will be boys

Fonte - Youtub )

Nos deparamos aqui com o incidente de dois meninos brigando, é possivel ver que estdo
trocando socos até cairem no chdo. Nessa cena, ndo ha uma voz na locucao narrando alguma frase de
efeito ou questionamento, esses meninos estdo acompanhado 0s pais em um churrasco para uma

reuniao com amigos — situacdo masculina tipica.

15 Traducéo livre: isso ja foi longe demais.
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Enquanto as criancas brigam, os homens adultos estéo assistindo e repetindo a expressao “boys

will be boys”®. Em seguida, quando a cena mostra as criangas no chio e os pais param de falar, o
narrador diz “making the same old excuses "', reparando na postura que os pais estdo diante da cena
dos meninos brigando, percebemos que eles ndo se importam, para eles aquilo € uma atitude normal
do homem, uma vez que brigar é algo natural da postura viril masculina.

Estdo de bragos cruzados, com as maos nos bolsos, balancando os ombros, pois esté tudo bem,
de certa forma é esperado isso de outro homem. A cena mostra um pai falando, depois os outros dois
ao lado repetem, depois inumeros homens repetem que aquilo sdo “homens sendo homens”, sempre
dessa forma justificando qualquer comportamente temperamental agressivo masculino. E € a isso que
se refere a critica do narrador: mensagens como essas (boys will be boys) sdo sempre reproduzidas

como formas de desculpa para um comportamento toxico.

Figura 5 — Mansplaning

Fonte — Youtube

Em um trecho bem curto, uma cena de aproximadamente cinco segundos, € mostrado um
ambiente corporativo de trabalho onde esta acontecendo uma reunido. A cena ndo mostra diretamente
a mulher falando, ja corta para 0 homem em pé ao lado dela apoiando a mdo em seu ombro quando
ele diz: “What I actually think she’s trying to say... 8.

O que acontenceu aqui, € o que recebe o nome de mansplaning. Segundo a revista Galileu®
(2020) e o jornal El Pais® (2017), o termo foi criado em 2008 por Rebecca Solni na sua obra Os
Homens Explicam Tudo para Mim. A palavra foi criada a partir da juncdo entre "man" ("homem") e

"explain” ("explicar"), em inglés. Trata-se de quando um homem explica algo a uma mulher num tom

16 Em traducdo livre: homens sendo homens.

1 Em traducdo livre: Sempre dando as mesmas desculpas.

18 Traducéo livre: o que ela esta querendo dizer.

19 Disponivel em <https:/revistagalileu.globo.com/Sociedade/noticia/2020/03/dicionario-feminista-conheca-termos-
importantes-para-o-movimento.html>. Acesso: 06 set. 2020.

20 Disponivel em <https://brasil.elpais.com/brasil/2017/07/10/cultura/1499708850_128936.htmlI> Acesso: 06 set. 2020.
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paternalista ou toma a palavra de uma mulher, impedindo-a de falar, seja para dizer a mesma coisa

que ela disse, seja para dar o sentido que ele deseja as suas palavras.

No caso do comercial, a mulher da cena, participando da reunido, falou algo ou sugeriu alguma
ideia e seu chefe se valeu do mansplaning, tirando a validade do que ela falou e dizendo aos membros
restantes da reunido, todos homens, o que ela supostamente quis dizer. Temos presente aqui o discurso
de que os homens sdo intelectualmente superiores as mulheres e um discurso de silenciamento do
feminino.

No entanto, pela construcdo narrativa, aponta-se para o fato de que, embora essa seja uma

pratica comum na sociedade, ndo é uma préatica adequada.

Figura 6 — Mudanca

Fonte — Youtube

O comercial faz um breve apagdo, a cena fica toda escura apenas com a voz do narrador ao
fundo dizendo “But something finally changed L. Introduz-se, assim, o segundo momento do
comercial, mostrando uma serie de jornalistas fazendo matérias sobre casos de assédio ou violéncia
sexual sendo denunciados.

Séo, entdo, retomadas cenas ja mostradas, mas agora num outro contexto, que reforca novos
discursos sobre o papel social do homem. Em contraposi¢do as cenas iniciais em que os homens mais
velhos mostravam-se com olhares tristes, aqui temos meninos mais jovens com um olhar esperangoso
e o locutor falando ao fundo, narrando a possibilidade de novos comportamentos: “and there will be

no going back”?,

Figura 7 — Mudanga 2

21 Traducdo livre: Mas finalmente alguma coisa mudou.
22 Tradugdo livre: E ndo tem como voltar atras.
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Fonte - Youtube

Aqui, ndo ha mais propagandas machistas e cenas apelativas, ndo ha mais mulheres em papeis

de exposicdo para serem assediadas, ndo ha mais desenhos para que meninos assistam e pensem que

tais comportamentos sdo corretos e a plateia ndo esta mais aplaudindo quando presencia cenas de

masculinidade téxica.

Podemos falar em “certo” ou “errado”, pois a Gillette claramente expde — por meio dos

exemplos apresentados nas cenas e das falas do narrador — que existem comportamentos e discursos

inadequados, e atitutes que precisam ser mudadas. Acontece a descontrucdo da masculinidade toxica

e as cenas mostram a possibilidade de atitudes outras.

No comeco desse comercial é citado o0 movimento #MeToo que significa Eu também (VEJA

2019), e foi um movimento iniciado pela ativista Tarana Burque e viralizado nas redes socias pela

atriz Alyssa Milano ao twittar o seguinta frase “Se vocé ja foi abusada ou assediada sexualmente,

escreva ‘eu também’ respondendo esse tweet”. O movimento ganhou for¢ca no mundo todo,

incentivando homens e mulheres a denunciarem tais crimes. Na sequéncia, ao indicar as mudancas,

o comercial referencia o0 movimento #MeeToo e apresenta uma cena do ator Terry Crews em um

depoimento, criticando o comportamento masculino sobre o assédio.

Figural0 — Desconstruindo o assedio 1

Fonte - Youtube
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Quando o comercial entra nessa cena de uma festa, de fundo ouvimos a voz de um homem

dizendo “smile swetie”*. O que chama atencdo é o rosto da moca ao canto direito com a sua testa
franziada e encarando a sua amiga, dando a impressao de indignacdo frente ao assédio, a sua amiga
reage e vira o rosto para localizar a fonte da voz e olha de uma forma indignada e todos em voltam
escutam.

Entdo, do meio das pessoas dangando, sai um homem de camisa branca e questiona o outro,
dizendo que aquilo esta errado e é para ele deixar as meninas em paz para aproveitarem a festa. Temos
aqui um homem educando outro homem sobre 0 que € ou ndo um comportamento adequado. Nesse
caso, 0 uso da figura masculina para desconstruir o discurso de naturalizacao do assédio é importante,
pois aponta para mudancas efetivas no comportamento masculino: ¢ um membro da propria “classe”

apontando que aquilo esta incorreto e ndo alguém “de fora”, como uma mulher, repreendendo o ato.

Figura 11 — Desconstruindo o assédio 2

Fonte — Youtube

Aqui é a primeira vez em que o comercial mostra uma mulher julgando outra. Uma moca vem
andando pela rua, usando um shorts branco curto, o que faz a mulher de camisa xadrez — sentada em
um banco na calcada — olhar para ela em uma forma de reprovacdo, como se estivesse expressando
um julgamento negativo pela roupa que a menina est4 usando. Ao mostrar isso, 0 comercial remete,
de forma sutil, ao machismo estrutural na sociedade ocidental: ndo apenas 0os homens, mas também
as mulheres reproduzem comportamentos e discursos que reforcam a masculinidade toxica.

Atras da moga de shorts brancos, hd mais duas situagdes desagradaveis: um senhor idoso
aparece com o olhar esta direcionado as pernas e nadegas da mulher — o que implica um olhar

sexualizado — e um homem demonstra animacéo ao ver a mog¢a andando, assovia e sai em direcéo a

2 Tradugdo livre: sorria para mim gatinha.
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ela. Ambas as cenas retratam situa¢fes corriqueiras de asseédio masculino sofridas pelas mulheres.

Mas, nesse mesmo momento, sai de dentro da loja outro homem que impede o rapaz de ir atrés da
mulher e continuar seu comportamento inadequado e ele diz “Bro, not cool, not cool ”.%

Séo, portanto, trés situacdes que merecem destaque: 1) o olhar de reprovacédo da mulher sentada
(machismo estrutural); 2) o olhar do homem mais velho para as pernas e nadegas da moga, 0 que
mostra que o assédio masculino se d& em todas as idades; 3) e 0 outro homem que estava indo aborda-
la, remetendo ao discurso de que o homem hétero tem o direito de fazer o que quiser, pois precisam
externar a sua virilidade masculina. Novamente, a desconstrucdo da normalidade dessa conduta, vem
de um outro homem, que aponta que tal comportamento ndo é apropriado — homens educando

homens.

Fonte - Youtube

A partir desse momento, as cenas acontecem de forma muito rapida e se intercalam até apontar
novas possibilidades para os comportamentos toxicos ja apresentados no comercial. Nesse trecho do
comercial, temos um homem passeando com um menino, possivelmente pai e filho, e aparece, no
caminho deles, 0 menino correndo do inicio do comercial. A cdmera entdo volta seu foco para o pai
e mostra a sua expressdo preocupada, indicando que ha problemas no comportamento e atitudes dos

meninos.

Figura 13 — Boys will be good boys

24 Traducdo livre: Cara, isso ndo é engracado, ndo € legal.
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Fonte — Youtube

Depois, o comercial retoma a cena do churrasco dos pais e amigos, onde havia os dois meninos
brigando. Mas agora um pai se incomoda com a situacgdo, larga a espatula do churrasco, sai perto de
outro homem de bragos cruzados e corre em diregdo aos meninos e diz: “That’s not how we treat each

other, ok?%, expondo que o comportamento é inadequado.

Figura 14 — Pai separando uma briga

B ]

Fonte — Youtube

Depois de mostrar o pai separando a briga no churrasco, o comercial retoma a cena da figura
12, em que o pai que estava passeando com seu filho mostra-se preocupado com a perseguicdo que
alguns garotos estdo promovendo a outro. Ele, entdo, solta a méo do seu filho, pede que ele fique
onde est4, corre pelo meio da multiddo empurrando as pessoas para poder ir em diregdo aos meninos
que estavam correndo do outro lado da rua. Ao chegar aos garotos, ele impede as criangas que estavam
batendo no outro menino e Ihe pergunta: “Are you okay? ’?°, mostrando que a conduta dos garotos é
errado e que cabe aos homens mais velhos ndo ignorarem tal comportamento.

Figura 15 — Homens de amanha

2 Traducdo livre: N&o é assim que nds tratamos uns aos outros, ok?
% Traducdo live: Vocé esta bem?
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Fonte — Youtube

O momento final do comercial foca nos rostos de criangas do sexo masculino. A peca

publicitéria, desse modo, destaca como as criangas ganham modelos referenciais de conduta a partir

da observacédo de exemplos cotidianos. Em outras palavras, 0s homens mais jovens aprendem com 0s

homens mais velhos.

Apb6s o comercial fazer uma reflexdo sobre o comportamento masculino e refutar esses

discursos toxicos, a cena final mostra quatro garotos em quatro cenas diferentes. Um deles € 0 menino

que estava passeando com seu pai, e que fica admirado ao vé-lo impedir o grupo de garotos de

continuar batendo no outro menino. Em seguida, a cena da moga com o shorts curto é retomada e

mostra um garoto encostado em um carro, ele olha um homem impedindo o outro de assediar a

mulher. Por ultimo, estdo os dois garotos que brigavam na cena do churrasco, seus olhares parecem

aliviados quando o0 homem adulto interfere na discussao que ja havia se tornado fisica.

A cena final é em plano fechado, ou close-up, o que, conforme o livro Primeiro Filme?, é usado

para mostrar expressédo e intimidade. O rosto de um menino ocupa todo 0 enquadramento sem que

mais nada apareca a ndo ser a sua expressédo facial. Assim, aparece novamente o slogan the best a

man can get e dessa vez apresentado de forma jovem, com uma escrita mais leve, projetado no rosto

da crianca, como se ali fosse um novo comego, € entra a locu¢do mais uma vez e diz: “Because the

boys watching today, will be the men of tomorrw

28

O comercial ¢ baseado em “ver”, de modo que os personagens sempre estdo observando a si

mesmo e aos outros. Os meninos dessa cena ndo estdo se olhando ou refletindo sobre algo, eles estédo

27 Disponivel em: <http://www.primeirofilme.com.br/site/o-livro/fenquadramentos-planos-e-angulos/>. Acessado

dia 06 Set. 2020

28 Traducdo livre: os meninos assistindo hoje, serdo os homens de amanha.
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olhando para o que os homens que fazem parte de suas vidas estdo fazendo, aprendendo com aquilo.
Desse modo, a peca publicitaria mostra que a aprendizagem vem do exemplo.

Observando o inicio, com as cenas dos homens de meia-idade olhando pensativos para o
espelho, podemos inferir que eles estdo refletindo sobre sua prépria conduta no que diz respeito a ser
homem, como se estivessem, de alguma forma, arrependidos. Essa mesma geracgéo, contudo, teve seu
comportamento reforcado por exemplos diarios — seja de homens proximos, seja pela midia e
publicidade — assim, seguiam o seu papel social sem questionar, repetindo os discursos que Ihes foram
ensinados ao longo do tempo. Por um lado, ao fazer isso, a Gillette constroi um discurso que busca
isentar 0 homem da responsabilidade pelo seu comportamento habitual no passado. Por outro,
contudo, demonstra a forca do exemplo e aponta para a responsabilidade masculina, hoje, de
desconstruir a masculinidade toxica.

A repercussdo do comercial foi, majoritaramente, negativa. No youtube?, a peca teve
35.238.733 visualizagdes, 818 mil curtidas e mais de 1,6 milhGes de descurtidas. Essa grande
quantidade de descurtidas no video postado no youtube mostra como o comercial foi recebido pelo
publico masculino, incomodando muitos homens que se valem desse comportamento a ponto de
reprovarem o video. A Gillette, contudo, manteve o poscionamento e o reforcou, criando a plataforma

The best men can be (www.thebestmencanbe.com), onde informa que, durante trés anos, fara

contribui¢es monetérias para instituicdes que ajudam homens de todas as idades para eles fazerem
o melhor para sua sociedade, tais como a Boys e Girls club of America, uma instituicdo que oferece

cursos e educacdo gratuita para jovens.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A masculindade toxica é um tema que vem sendo cada vez mais abordado, seja em conversas
cotidianas, por meio de dendncias, em discussdes em redes sociais, palestras, videos no YouTube,
livros. Esse conceito sobre ser homem é reflexo de como a nossa cultura, reforgada pelos meios de
comunicagéo, dita como 0 homem deve viver e se comportar. Esses comportamentos toxicos reforcam
o discurso de que ser homem é ndo poder expressar seus sentimentos, ter que demonstrar virilidade e

afirmacéo constante da sua sexualidade, ser superior em relagao aos outros géneros, ter liberdade para

29 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=koPmuEyP3a0&t=7s>. Acesso: Dia 24 Set. 2020
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assediar outras pessoas, oprimir os que fogem desse esteredtipo, agindo repetidamente de forma
agressiva.

Assim, o embasamento tedrico desta pesquisa demandou uma revisdo de literatura na qual
buscamos estudos que tratam do papel social do homem ao longo da histéria e de como a
masculinidade, e os discursos sobre ela, foram se construindo na sociedade ocidental. Nossas anlises,
por sua vez, se pautaram na Analise Dialdgica do Discurso (ADD), que se volta aos enunciados
observando sua construcdo discursiva, as relacdes dialogicas que estabelece com outros discursos e
enunciados, a valoracdo que expressa, sempre levando em conta contexto de producao do comercial.

A masculinidade dita como toxica reprime certos comportamentos e estimula outros, buscando
formatar os homens em um esteredtipo, que, muitas vezes, pode Ihes causar transtornos psicolégicos.
No dia a dia, a reproducéo desses discursos se reflete nas pequenas atitudes, seja no discurso dos pais
de como se comportar, seja fora do laco familiar — como no classico exemplo de ir ao hospital para
tomar uma vacina e ouvir que “homem nao chora”.

Por muito tempo, ndo houve uma reflexdo sobre essas atitudes, de como séo toxicas para 0s
homens e para as pessoas a sua Vvolta, de como isso afeta diretamente também outros géneros, como
o feminino. Tais comportamentos foram amplamente reforcados pela midia ao longo da historia. Por
isso é significativo que a marca Gillette, cujos produtos visam principalmente ao publico masculino,
se posicione tdo claramente sobre a questéo.

O comercial analisado aponta para os tradicionais comportamentos masculinos — como a
agressividade, o bullying, o assédio, a pretensa superioridade —, identificando-os como errados e
destaca como os discursos que os sustentam sao “desculpas” e devem ser refutados e desconstruidos.
A peca publicitéaria também enfatiza como a midia é responsavel pela manutencéo desses discursos e
seu papel na construcdo de um novo conceito de masculinidade. O discurso que ecoa do enunciado é
o de que ser o melhor homem significa respeitar a si proprio e aos demais, independente do género,
como iguais.

A Gillette langou esse comercial criando um movimento contrario a masculinidade toxica e
afirmando seu posicionamento sobre a questdo, mostrando que cabe aos préprios homens a
desconstrucdo desses comportamentos ja que hd homens corrigindo pequenas atitudes de outros
homens. Em consonancia com esse posicionamento que expressa na peca publicitaria, a Gillette criou
uma plataforma, a www.thebestmencanbe.com em nome do seu novo posicionamento e para as suas
redes sociais, foi criado a hashtag #MyBestSelf como forma de se referir ao movimento de

desconstrucdo que a Gillette esta fazendo sobre a masculinidade toxica.

Anais do 18° Encontro Cientifico Cultural Interinstitucional — 2020
ISSN 1980-7406



. XVIIl ENCONTRO = cenrro
CIENTIFICO CULTURAL )
. INTERINSTITUCIONAL Ze) UNIVERSITARIO

Foram criados a partir desse comercial, para manutencdo do posicionamento nas redes sociais
da marca, publicagcbes como a peca First Shave, the story of Samson, que mostra um pai ensinando
seu filho transexual a se barbear. Assim, o comercial The best a man can get estabelece o
posicionamento da Gillette sobre a masculinidade e isso é ampliado em pecas posteriores, que
destacam ndo apenas a discordancia da Gillette para com discursos e comportamentos toxicos sobre
a masculinidade, mas também a ideia de que ser homem ndo esta ligado aos tracos bioldgicos. A
Gillette aborda, assim, todas as formas existentes no contexto de masculinidade, sejam elas cisgénero

ou transexual, veiculando um discurso de inclusdo e respeito a todos 0s seus possiveis consumidores.
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