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Homem: Quem é Ele e Qual Seu Papel no Mercado de Consumo na Sociedade Pds
Moderna!
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RESUMO

Até poucas décadas atrds o homem era visto como um tipo de consumidor pouco
interessante para as empresas pois seus habitos de consumo eram simples e quase nunca
fugiam de suas necessidades basicas. Na maioria dos casos suas compras eram feitas por
mées e/ou esposas. Mas este perfil tem mudado e com este trabalho vamos investigar o
perfil do consumidor masculino pds moderno e algumas de suas formas de manifestagéo.
Visamos aqui a investigacdo do homem como consumidor: Homem como género sexual e
ndo como orientacdo sexual (se assim podemos classificar a diferenca entre homo e
heterosexual), olhando para 0 homem tradicional de algumas décadas atras e para 0 homem
pOs moderno, novo consumidor e para o qual a propaganda tem se esforcado na tentativa de
definir e atrair cada vez mais.

PALAVRAS-CHAVE: Comunica¢do; Homem; P6s-Modernidade; Propaganda.

Para fins de esclarecimentos primeiros, gostariamos de propor as bases prioritarias
de investigacéo deste trabalho.

O trabalho em questdo tem como objetivo olhar para o homem como um
consumidor. Mas para entender ele como tal, voltaremos um pouco na definicao de tipos de
homens. Partiremos do perfil de homem “tradicional” (machista, que ndo cuida da
aparéncia, ndo se preocupa com moda, estética) para entender a evolugdo deste perfil até os
dias atuais, onde o perfil do homem se sub segmentou em diversos “perfis” (sensivel,
educado, engracado, alternativo, pai, descolado, bem sucedido, conquistador... dentre
muitos outros). O fato aqui € que, com o auxilio da propaganda, os profissionais de

marketing tem conseguido segmentar este consumidor no intuito de criar necessidades e
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ocasides de consumo deversas, e 0 homem, que resistiu duramente aos apelos do consumo,
perdeu suas forgas nesta luta e se rendeu.

Nosso ponto de partida de base tedrica € o trabalho de GARBOGGINI (2005) no
qual a autora se propde a investigar o homem na publicidade da ultima década, mas nossa
pesquisa se distancia do trabalho supracitado pois a autora foca seus esforcos na
compreensdo da evolugdo da representagdo do homem na comunicagdo, analisando
anuncios em revistas do Brasil, Franca e Italia, e analisando 3 tipos de valores masculinos:

e Valores masculinos tradicional — Classificados como Masculino
e Valores masculinos Metrosexual — Classificados como Nem gay nem
machéo

e Valores menos masculinos — Classificados como Nao Masculino

Com este trabalho, vamos investigar o homem como um Género Sexual (homem
diferente de mulher), e ndo como orientacdo e/ou manifestacdo sexual (se assim podemos
classificar a diferenca entre homo e heterosexual), olhando para 0 homem tradicional de
algumas décadas atrds e para 0 homem pds moderno, novo consumidor e para o qual a
propaganda tem se esfor¢ado na tentativa de definir e atrair cada vez mais para seus bragos.

Abordaremos algumas propagandas com o objetivo de ilustrar as teorias que
propomos mas ndo com o objetivo de uma analise semiotica de qualidade (entendemos que
para isso necessitariamos de mais tempo e espaco pois o tema € bastante rico para este tipo
de investigacao). Objetivamos aqui propor linhas iniciais de reflexdo sobre estas mudancas
no perfil do consumidor masculino.

Um ultimo ponto importante: A classificacdo dos tipos de homem que
proporemos, estd baseada Unica e simplesmente na observacdo de algumas propagandas.
N&o temos neste espaco a prentensao de basearmo-nos em uma pesquisa de segmentacao de
perfis ( 0 que seria bastante interessante mas que relegaremos para um segundo momento).
Como colocado acima, o objetivo deste trabalho € apenas refletir sobre as mudancas neste
perfil e sua transformagdo como consumidor.

Tendo esclarecido estes pontos tedricos, podemos adentrar na investigacdo em si,

foco deste trabalho.
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Homem: Este ser pouco expressivo para 0 consumo

Desde o inicio da era do consumo pds moderno, como o entendemos nos dias
atuais, 0 homem nunca foi um dos seus mais fiéis seguidores. O consumo foi durante muito
tempo personificado através da imagem da mulher, que passa horas nos shoppings e lojas,
buscando o que ha& de novidades e escolhendo acessorios que expressem através de sua
imagem a sua “esséncia” (LIPOVETSKY, 2005,p 75). Ao homem foi relegado o papel de,
aborrecidamente, carregar suas sacolas, esperando que sua busca frenética por algo (sobre o
qual nem ela mesmo tinha claro em mente) chegasse ao fim.

O homem era visto como um ser sem muitos habitos de consumo. Suas aquisi¢des
ndo ultrapassavam os limites de suas necessidades basicas e 0s mais ousados chegavam no
maximo a escolher objetos de maior valor, tais como carros, relogios, charutos, bebidas. O
homem néo tinha a questdo estética como centro de suas preocupacdes e por isso objetos
pessoais, que pudessem expressar sua personalidade nas atividades corriqueiras, tais como
roupas, cuecas, perfumes, acessorios, etc... normalmente eram escolhidos por suas mées
e/ou esposas. Para aqueles que ndo tinham nenhuma das duas que cumprissem este papel,
este papel na verdade ndo era cumprido: as escolhas eram basicas, muito mais baseadas em
funcionalidades e precos que em estilos, moda e bem estar.

Mas os tempos mudaram e com a pds modernidade as empresas viram neste target
um potencial consumidor, e a propaganda auxiliou na ardua tarefa de transformar este
individuo “apatico” aos apelos do consumo em um potencial consumidor, e
consequentemente este novo consumidor gerou toda a transformacdo do papel do homem
na sociedade.

Para a professora Patricia Martins Costa (2007), 0 mundo da publicidade introduz
0 consumidor num universo imaginario, estabelecendo seus proprios valores estéticos em
busca da persuasdo. Ela ainda coloca que “na batalha pela conquista de consumidores, a
publicidade articula linguagens carregadas de diferentes apelos com um unico fim: seduzir
o consumidor”. E mais adiante: “Consumimos a ndés mesmos na busca de satisfazer a
irreprimivel e incontrolavel necessidade de compra”.

Segundo a professora e pesquisadora Fidalga Brito Garboggini:

Acreditamos que a publicidade costuma acompanhar com
cuidado as tendéncias na dire¢cdo mais aceitavel de uma sociedade em um
determinado periodo. Na verdade, para cada tipo de produto é adotado um
posicionamento e, conseqlientemente, uma personalidade representada por
algum estere6tipo. Assim, espelha-se na prépria cultura, mas considera o
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consumidor alvo, com suas particularidades, para atingi-lo melhor. Sem
duvida, reforca padrdes de conduta pré-estabelecidos pelos referenciais
dominantes de uma época e, isso, ao longo do tempo, pode interferir na
formacdo das atitudes da sociedade, mudando lentamente a cultura.
(GARBOGGINI,2005,p.100).

A evolucédo do Homem na sociedade

Historicamente, o homem se sente muito mais cobrado em sua masculinidade do
que as mulheres em sua feminilidade. Ele precisa provar freqliientemente sua virilidade.
Desde crianga, € desafiado a demonstrar ser um homem como entendido nos modelos de
entdo (GARBOGGINI,2005,p.100).

Até algumas décadas atrds o homem existia apenas como um tipo de homem: o
homem tradicional. Esse homem é o tipo de homem que mais conhecemos: o homem
machista, que ndo cuida da aparéncia, ndo se preocupa com moda, estética. Aquele que ndo
perdia tempo com cuidados pessoais além da higiene pessoal basica e que apenas trabalhava
para manter o lar.

Contudo, apesar das mudancas no comportamento e desempenho
das mulheres e as reivindicagdes de maior aceitacdo dos homossexuais nas
ltimas décadas, na maioria dos paises ocidentais a posicdo do homem
permaneceu quase sem alteracGes. Por muito tempo, ele colocou-se, apenas,
como observador das transformacdes pelas quais o desempenho feminino
veio passando, sem a preocupagdo com 0 que e em que isso interferiria em
seu proprio papel. (GARBOGGINI,2005, p.101).

Como vimos este perfil tem mudado nas ultimas décadas e cada vez menos este
tipo de homem (maché&o) tem espaco na sociedade. Com a influéncia da propaganda, que
através das estratégias de marketing tentam atrair seus consumidores gerando identificacdo
de seu target com o seu produto, surge uma segmentacdo no perfil do homem pds moderno

e este homem se transforma em diferentes tipos de homens.

Por muito tempo, as imagens do homem dominador e
conquistador foram estabelecidas como padrdes ideais. A publicidade
refletiu isso por muito tempo, até quando essas referéncias comecaram a
ser postas em questdo por parte da sociedade, que tomou consciéncia de
suas desvantagens. (GARBOGGINI,2005, p.102).

Hoje em dia, o homem passou a exercer diferentes papéis. Ele deixou de ser
apenas o provedor da familia e passou a ser o pai, o profissional, o conquistador, 0
descolado, dentre tantos outros papéis. Ele passou a se preocupar com aparéncia, moda

(dentro de um estilo préprio), estética. Ele se permite escolher como quer se apresentar mas
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esta apresentacdo ¢ cuidadosamente escolhida para compor um “look”. Permite-se andar
bem vestido ou mais relaxado, cabelo com um estilo proprio (que pode ser arrumado ou
baguncado ao seu bel prazer), barba feita ou por fazer, perfumado. Cuida da pele, do
cabelo, faz as wunhas. Segundo o site Homem na Moda (2012)

(www.homemnamoda.com.br) basicamente o que os difere € o comportamento. O grupo de

homens “modernos” ¢ composto geralmente pelos mais jovens, ousados, que frequentam
ambientes alternativos e estdo ligados a atividades como esportes, computadores, entre
outras coisas. Caracterizam-se também por nédo se prenderem a paradigmas da moda, ousam
na hora de compor o visual com misturas de estilos de diversas épocas criando um estilo
préprio. E entendemos que essa mudanca do comportamento do homem mudou a forma de
fazer publicidade para 0 mesmo.

Uma anunciante feliz ao definir o novo perfil deste consumidor foi as Lojas
Renner que tem como slogan de suas campanhas publicitarias: “Vocé tem seu estilo: A
Renner tem todos”. Ou seja, uma loja democratica, que entende que na p6s modernidade, ¢

necessario atender todos os tipos de consumidores, em todas as ocasides.

o |

ik

Com isso, um mundo de possibilidades surge para este novo homem. S8o revistas

A RENNER TEM TODOS

f

e sites focados para este novo ser, que apresentam como cuidar do seu corpo, de sua
alimentacédo, atualidades sobre seus esportes favoritos, como se vestir, como conquistar
uma mulher, etc. Ha canais de TV focados exclusivamente no perfil masculino. H& ainda
lojas exclusivas, produtos de cuidados pessoais exclusivos para homens, e uma infinidade
de novas “exclusividades” para o homem, surgidas de necessidades que os homens

desconheciam e que a publicidade os apresentou.

Consumir é fator essencial na definicdo de pertencimento a
sociedade contemporanea, uma vez que esta se define pela centralidade
desse fenbmeno — o consumismo, e a entrada no mundo do consumo €, no
contexto da contemporaneidade, um momento de passagem, um ritual de
insercdo na propria sociedade. (FOGACA,2011,p.3)


http://www.homemnamoda.com.br/
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O mais interessante nisso tudo é essa mudanca do homem aconteceu pois ele
passou a ser representado na midia de forma diferente. E, conseqilientemente, na
publicidade.

A pesquisadora Flailda Brito Garboggini (2005), em seu ensaio “O homem na
publicidade da ultima década. Uma cultura em mutagdo?” analisa o esquema das relagdes
de FLOCH (2001, p.20), focalizando o olhar no perfil masculino e seu contraditério (o0 ndo
masculino, que seria 0 lado mais sensivel, aproximando do homossexual). Ndao vamos
entrar neste caminho de analise neste trabalhno mas o que nos interessa é que, a partir do
esquema de Floch a autora propde seu “Esquema de tensdes aplicado: Anuncios na
categoria Homem”

Para a autora, existem 3 niveis de manifestagdes do Homem na propaganda:

Esquema das tensoes aplicado: Anuncios na categoria Homens

Valores masculinos tradicionais
Masculino

S Masculino equilibrado
T~ Metrossexual (nem gay nem machio
\\ ( Ray )
—~
i

\

\

Nio masculino
Valores menos masculinos

Em seu trabalho (2005) ela nos apresenta em uma das pontas do esquema
encontra-se 0 nivel Masculino (ou que apresenta os valores masculinos tradicionais) e que
seria expressado pelo homem que transparecia ser poderoso, provedor, machao, autoritario,
dominador, distante da familia, racional e infalivel. J& na outra ponta do esquema ha o Nao

Masculino ou seja,

..seria 0 tipo que apresenta caracteristicas femininas.
Hipoteticamente, um homem que ndo se importa em aparentar e provar sua
masculinidade. Este seria aquele com comportamentos ou caracteristicas
femininas, ou 0 que costuma ser categorizado como gay, sem entrar no
mérito das preferéncias sexuais, mas apenas observando o visivel na
publicidade. (GARBOGGINI,2005, p.105).
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E no meio deste eixo encontra-se 0 Masculino Equilibrado representado desde a
segunda parte da década de 1990, no qual podemos incluir o Metrossexual, hoje, o tipo da
moda mais fortemente mencionado na midia”. (GARBOGGINI, 2005, p.104).

Entendemos a visdo da pesquisadora e tentaremos conciliar a nossa visao com a
dela mas entendemos ainda que, independentemente de manifestar-se num destes 3
segmentos (mais masculino ou mais feminino) o homem pode ser manifestado na
propaganda como ndo sendo classificado em nenhuma destas 3 manifestagdes, mas sim
como um homem “atual” simplesmente, menos rustico, menos machista, mas também nao
Metrossexual (que demonstra um excesso de cuidados com a aparéncia) e menos ainda o
ndo masculino, que se aproxima mais dos gestos femininos ou do homossexual mais
delicado em sua expressividade.

Viviane Monteiro Felix (2011), em sua dissertacdo de mestrado realizada na
Universidade ESPM em Sédo Paulo, denominada “Comunica¢do Midiatica ¢ Consumo do
Corpo Modificado” abordou a questdo dos cuidados com o corpo masculino e
transformacoes através de procedimentos cirurgicos estéticos. Em sua pesquisa qualitativa
com homens através da metodologia de Focus Group, foi abordado o que eles achavam
sobre como a sociedade vem dando uma maior importancia aos cuidados com a aparéncia
fisica e com o corpo masculino. De acordo com alguns entrevistados, “o homem nao deve
se preocupar demasiadamente com a beleza. A beleza masculina é traduzida por eles como
sendo boa aparéncia. Para eles, ter boa aparéncia significa ndo ser gordo, mas ndo ser
musculoso exageradamente”.

No nosso ponto de vista, 0 homem atual é mais leve, mais cuidadoso, mais
consumista, mais amigo, parceiro e participativo da vida em familia e em sociedade. Ele
entende que o mundo evoluiu e para ele, participar das atividades do lar, da familia, estar
com amigos em momentos descontraidos, € uma necessidade do mundo atual e repudia em
muitos casos o perfil que seus pais manifestavam & algumas décadas atrés.

Se 0 objetivo da propaganda é gerar identificacdo com o consumidor para que ele
entenda que o produto anunciado é exatamente o que ele necessitava (SEMPRINI,2010),
entendemos que a publicidade atual tem desempenhado de forma satisfatoria seu papel pois
tem retratado o homem atual como ele é: sem o0s excessos do homem Tradicional, sem as
afetacdes do Mestrossexual e muito menos do N&o Masculino.

A seguir vamos analisar alguns tipos de perfis de homens p6s modernos que a

publicidade tem nos apresentado a cada novo dia, com o intuito de apresentar novas
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necessidades para diferentes tipos de homens (como dito antetiormente, necessidades estas

que muitas vezes nem 0s proprios homens sabiam que tinham).

O homem Tradicional

O Canal de TV por assinatura FX é um canal que tem como proposta ser um canal
para homens tradicionais: A cultura do homem machista, que ndo cuida da aparéncia, ndo
se preocupa com moda, estética, mas que é ele mesmo, do jeito que quer ser, sem se
preocupar com o que 0S outros vao pensar.

A propaganda de lancamento do canal apresentava um homem que se recusava a
apresentar seu lado “mulher” e reivindicava o direito de ser homem, desleixado, peludo (ou
mesmo depilado!). Ou seja, este canal de TV se propunha a oferecer um espago onde o
homem pode ser ele mesmo, sem ter de se preocupar com o politicamente correto e sem ter
de dividir o seu espa¢o com as mulheres.

Mas apesar da proposta do canal de TV, nota-se que mesmo ai este perfil foi
sutilmente alterado. N&o se trata mais a mulher como se tratava entdo e nem o homem se
comporta mais como no passado. Ha apenas a representacdo de papéis para agqueles que
ainda ndo admitem as mudancas no comportamento masculino mas que forcosamente,
incorporados nesta sociedade, ja estdo alterados mas vivem na ilusdo do homem tradicional.

Outro icone desta cultura de homem tradicional € o famoso personagem de
desenho animado Homer Simpson (The Simpsons), que personifica 0 marido relaxado que
sustenta a familia e que tudo o que mais quer é o sossego do lar, onde pode assistir TV e
tomar sua cerveja com seus amigos no bar.

N&o cabe aqui uma critica a este tipo de homem. O que cabe é a constatacdo de
gue este ndo é mais o unico tipo de homem. Este perfil deu (ou estd dando) espaco para

novos tipos de consumidores masculinos.



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢3o — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

Canal FX

Homer Simpsons — The Simpsons

PPY TS

FHOMERSAMEN

O homem descolado

A operadora de celulares Oi lancou uma campanha para que Sseus potenciais
consumidores desbloqueassem seus celulares pois na Oi, com uma recarga minima de
créditos para celular, o usuario ganharia muitos minutos para falar de graca. E para ilustrar
a campanha eles contavam a estoria de um rapaz que era apenas “recebedor” pois nunca
tinha dinheiro para ligar para as pessoas. Com este novo plano pré pago de telefonia movel
da Oi, ele passava a ser o “ligador” e se tornava um homem muito mais popular, descolado,
que todos querem ter em seu circulo de amizades. Finaliza a propaganda dizendo “Oi. com
tanta vantagem assim, este liga...” dando a entender que este tipo de homem ¢ o que liga
depois do primeiro encontro.

Outro exemplo deste perfil é a revista VIP, que é uma revista voltada para o
homem moderno, que quer estar sempre na moda, por dentro dos assuntos do momento,
sabendo o que vestir, 0 que usar, entendendo melhor sobre as mulheres, etc. Tem estilo

urbano e esta sempre com a auto estima trabalhada.

Operadora de Celular - Ol
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O homem bem sucedido

A Ford langou em 2011 uma campanha para apresentar seu novo veiculo, Ford
Fusion. A campanha apresentava o Slogan: “Quem dirige o novo Ford Fusion, fez por
merecer”. A campanha quis com isso mostrar que um carro como este S0 pode ser dirigido
por homens bem sucedidos, que alcangaram sucesso em suas carreiras profissionais. Além
disso, a campanha exibe uma bela mulher como sendo uma conquista deste tipo de homem.

Outra companhia automobilistica que também trabalhou este conceito foi a
Honda, com o lancamento do seu Honda City. Seu posicionamento ¢ “Honda City: Pra
quem esta indo bem”, que mostra jovens homens que estdo no inicio de suas carreiras mas

que ja sdo bem sucedidos.

Ford Fusion

Honda City

10
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O homem conquistador

A marca de desodorantes Axe trabalha muito bem este posicionamento pois suas
comunicagfes sempre apresentam homens que, ap6s utilizarem o desodorante, ficam
irresistivel as mulheres.

Na peca publicitaria analisada, dentre tantas outras da marca, apresenta para a
versdo Axe Angel, que as mulheres anjos caiam do céu pois ndo resistiam ao perfume do

homem que utiliza esta fragrancia.

AXE Angels

Considerac0es Finais

Como vimos no decorrer deste artigo, 0 homem evoluiu como consumidor nas
ultimas décadas e sem duvida ha forte interacdo entre a publicidade e a sociedade,
impactando grandemente na transformacdo da sociedade e de seus esteredtipos. As
mudancas sociais masculinas podem ser também observadas sem grande esforco por
qualquer observador um pouco mais reflexivo mas pode ser observada facilmente nas
prateleiras dos supermercados com seus novos produtos para este publico ou nas lojas
especializadas em atender este consumidor cada vez mais seletivo e exigente. Ja ndo basta
mais vender o gque todos vendem. O homem de hoje busca identificacdo nos produtos que
consome. Busca se diferenciar e expressar seu estilo e sua forma de ser, e esta expressao se
da através do consumo: Consumo corriqueiro nas pequenas coisas do dia a dia e também no
consumo mais elaborado, que exige maiores investimentos (de tempo e de dinheiro) e
também maior envolvimento emocional.

E facil perceber este novo perfil através da simples observacio de propagandas, e
da forma como o homem se comporta diante dela. Ndo ha mais uma indiferenca na maioria
dos homens e sim uma observagao atenta, no anseio de ndo perder algo que o ajude a se

expressar perante a sociedade.

11
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Mas esta nova forma de relacionamento entre 0 homem e o consumo ndo esta
consolidada e muito menos é estética: Ela ainda vai passar por muitas transformagdes. O
que propusemos neste espaco foi simplesmente a abertura para uma reflexdo sobre este
consumidor, que de apatico e pouco interessante, passou a ser foco de grandes empresas na
possibilidade de ser mais um a se render aos seus “encantos” e suas solugdes.

O proprio homem ainda se mostra confuso no seu papel no consumo: quer
consumir mas sem ser consumista. Quer cuidar da aparéncia mas sem exageros que 0
descaracterize em sua masculinidade. Quer ser ele mesmo, mas ao mesmo tempo ja ndo tem
mais as referéncias passadas do que era ser um homem tradicional (pois para muitos esta ja
ndo cabe mais na sociedade atual).

Se hoje estes papéis ainda ndo sdo tdo bem delineados, acreditamos que o futuro
do homem sera definido simplesmente pelo simples prazer da escolha individual, que Ihe
proporcionara maior realizacdo pessoal, sem a necessidade de se enquadrar em algum tipo
especifico de papel que o expresse na sociedade. Sem se classificar como machdo ou
rastico, metrossexual ou entdo homossexual. E neste contexto caberd aos profissionais
publicitarios o esforco de traduzir os beneficios de seu produto ou servigco a um publico que
ndo se prendera a rétulos, e sim que baseardo suas escolhas no simples atendimento de uma
necesssidade (funcional ou emocional).

Esta foi apenas uma reflexdo sobre o tema e convidamos os profissionais e
interessados a contribuir neste contexto. E pretendemos voltar a este tema futuramente,
lancando novos olhares e analisando outros comportamentos e expressdes, que o trabalho

atual, pela limitacdo do espaco, ndo nos permite.
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