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PARTICIPATORY CULTURE

RESUMO

Este trabalho busca analisar as motivacGes por tras do boicote a campanha The Best Men
Can Be da Gillette em 2019, no YouTube e Twitter, pelo viés de teorias acerca do
masculino e masculinidades, com suporte teérico de Badinter (1993), Connell e
Messerschmidt (2013), além de outras fontes complementares. Sobre marketing e
ambiente digital utilizamos conceitos de Covaleski e Lira (2020), Friedman (1996),
Jenkins (2009; 2014), Postinguel (2019), Santaella (2018) e Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017). Como metodologia, adotamos a pesquisa bibliografica (STUMPF, 2011), a
analise de conteido (FONSECA JUNIOR, 2011) e a anélise documental (MOREIRA,
2011).
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ABSTRACT

This work seeks to analyze the motivations behind the boycott of Gillette's The Best Men
Can Be campaign in 2019, on YouTube and Twitter, through the bias of theories about
the masculine and masculinities, with theoretical support from Badinter (1993), Connell
and Messerschmidt (2013), in addition to other complementary sources. On marketing
and the digital environment, we used the concepts of Covaleski and Lira (2020), Friedman
(1996), Jenkins (2009; 2014), Postinguel (2019), Santaella (2018) and Kaotler, Kartajaya
and Setiawan (2017). As a methodology, we adopted bibliographic research (STUMPF,
2011), content analysis (FONSECA JUNIOR, 2011) and documentary analysis
(MOREIRA, 2011).
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1. INTRODUZINDO O TEMA

The Best a Man Can Get (algo como O melhor que o homem pode ter?). Esse foi o
posicionamento da Gillette, marca de ldaminas de barbear e artigos de higiene pessoal da Procter &
Gamble, lancado na televisdo em janeiro de 1989, durante o intervalo do XXIII Super Bowl nos
Estados Unidos. O video?, de apenas um minuto, contava com um viés inspirador e era embalado por
uma trilha sonora alegre com musica que abordava a tradi¢cdo passada de pai para filho e as coisas
gue um homem conquista e merece. S&o mostradas imagens e situacfes que exaltam tipos masculinos
idealizados e estereotipados, com predominancia de homens brancos (ha homens atletas, homens
casando-se, pais e filhos, homens de negdcios e outros praticando esportes), intercalados com
imagens do produto e situacgdes de uso.

Eis que, trinta anos depois, no dia 13 de janeiro de 2019, a Gillette resolve atualizar seu
discurso para 0s novos tempos, langando a campanha publicitaria The Best Men Can Be. A campanha
teve como carro-chefe um video no formato de um comercial semelhante a um curta-metragem, com
cerca de 1min48s de duracdo, intitulado We Believe: The Best Men Can Be (NOs acreditamos: 0
melhor que os homens podem ser)?, remetendo ao antigo slogan da marca. O filme é uma espécie de
manifesto e traz uma reflexao sobre comportamentos negativos existentes entre 0s homens, incluindo
bullying, sexismo, assédio sexual e agressividade, inspirado por discussdes acerca de masculinidade
toxica e 0 movimento #MeToo. A campanha contou com variagdes do mesmo video em versées mais
curtas, um site com outros contetdos e o comprometimento da Gillette e da Procter & Gamble em
realizarem doacdes a organizagdes que ajudam homens a alcancarem a melhor versao de si mesmaos.

O discurso e ousadia da campanha tinham a inten¢do de trazer ao cenario publico o debate
acerca dos modelos de masculinidade®, até pelo fato de a marca tradicionalmente ser associada aos
homens. Isso faz parte de uma tendéncia por parte das empresas de se apropriarem de causas sociais
por meio de um certo ativismo de marca, como analisa Postinguel (2019) em sua tese a partir de
campanhas de higiene e cosmética voltadas ao publico masculino, estudando Boticario, Axe, Natura,
entre outras marcas como exemplos, incluindo a propria Gillette. Segundo o autor, é relevante
problematizar a circulacdo de imagens publicitarias que tragam diferentes modelos de masculinidade

para compreendermos possiveis mudancas sociais e coletivas acerca das “representagdes, identidades

! No Brasil, a frase foi adaptada como O melhor para 0 homem.

2 0 video The Best Man Can Get pode ser conferido completo no YouTube. Disponivel em: <https://youtu.be/ThDBf14qPsc>. Acesso
em 3 de maio de 2020.

3 0 comercial We Believe: The Best Men Can Be estd completo no YouTube. Disponivel em: <https://youtu.be/koPmuEyP3a0>. Acesso
em 3 de maio de 2020.

4 Em entrevista a CNN, Panjak Bhalla, diretor de marca da Gillette na América do Norte, afirmou que a empresa esperava o debate,
pois acreditava que essa € uma discussdo necessaria para que mudancas reais ocorram. Disponivel em:
<https://edition.cnn.com/2019/01/14/business/gillette-masculinity-ad/index.html>. Acesso em 3 de maio de 2020.
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e processos de subjetivagdo masculinos quando em interagdo com contextos e narrativas advindas do
plano da recepgao” (POSTINGUEL, 2019, p. 19).

O video repercutiu na midia, dividindo opinides e acabou gerando, por parte do publico, uma
manifestacdo virtual de grandes proporc¢des denominada #BoycottGillette, com pedidos de boicote a
Gillette e a Procter & Gamble no Twitter e YouTube, trazendo impactos negativos para empresa,
tanto para a imagem da marca quanto econémicos. O movimento se organizou para avaliar
negativamente, de forma massiva, o video da campanha no YouTube, tornando-o um dos mais
“descurtidos” da historia da plataforma, bem como incentivou, por meio de videos, textos e fotos o
descarte de produtos da Gillette por parte dos consumidores no Twitter e criticas contra a marca.

A partir desses fatos, surgem questionamentos como: quais as motivagoes por tras de acdes
tdo extremas do publico? Como as plataformas digitais contribuem para influenciar discursos de 6dio?
E por que a propaganda incomodou tanta gente?

A hipétese da qual parte o presente estudo é a de que a manifestacdo virtual de boicote a
Gillette é parte de uma estratégia simbdlica de um publico masculino conservador a fim de reiterar
modelos classicos de masculinidade hegemdnica frente a novos paradigmas de masculinidade que se
apresentam como tendéncias sociais. Essas, por sua vez, foram apropriadas como parte da tentativa
da marca de atualizar seu discurso e ampliar seu leque de publicos, gerando uma repercussao no seio
de uma cultura participativa.

Logo, 0 que interessa a esse artigo é estudar e compreender o que ha por trds da campanha
de boicote e da repercussdo negativa dos dados no campo digital, em termos sociais e de
comportamento do consumidor. Para tal, partiremos de uma reflexdo tedrica que se debruca,
sobretudo, na unido do conceito de cultura participativa de Jenkins (2009; 2014) e as relacOes entre
as diferentes masculinidades propostas por Badinter (1993), Connell e Messerschmidt (2013). Além
deles, traremos outros documentos, reportagens, dados, autores e fontes que dao aporte no
entendimento da cultura digital, na repercussdo da campanha e na compreensdo do masculino na
cultura ocidental. Utilizaremos como procedimentos metodologicos a analise de contetdo, a pesquisa
bibliografica e analise documental, conceituados por Fonseca Junior, Stumpf e Moreira,

respectivamente, na obra Metodos e Técnicas de Pesquisa em Comunicagdo (2011).
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2. PERSPECTIVAS SOBRE MASCULINIDADE E MASCULINIDADE TOXICA

Em 2018, a plataforma de tendéncias Think With Google disponibilizou um relatério® que
versava acerca de novos modelos de masculinidade emergentes com foco no conceito de
masculinidade tdxica. O report alega que a expressdo vem crescendo consideravelmente em buscas
de diversos paises nos ultimos anos, sendo o Brasil um deles. A masculinidade toxica pode ser
entendida popularmente, segundo o relatério, como praticas negativas associadas a uma espécie de
modelo hegemdnico de masculinidade na sociedade.

Uma pesquisa da Opas — Organizacdo Pan-Americana de Saude (PRESSE, 2019) sobre a
salide do homem afirma, por exemplo, que devido as diferencas de género, homens negligenciam
mais sua salde, o que os torna um alvo maior para doencas graves e morte prematura, além de se
exporem mais a situacdes de risco e serem mais suscetiveis a vicios em comparagdo com as mulheres,
como o alto consumo de alcool. J&, pesquisas na area da psicologia, alegam que homens séo
condicionados a ndo aprenderem a lidar com gamas de sentimentos mais complexos (WINNERMAN,
2005), o que desencadeia problemas sociais e relacionais. Na mesma linha, o documentario A méscara
em que voceé vive (2015) traz uma boa ilustracdo dessas situacGes, abordando o quanto os padrbes
dominantes de masculinidade afetam os meninos americanos desde cedo.

A historiadora Elizabeth Badinter (1993) afirma que o imperativo “seja homem!”
acompanha o garotinho ocidental até a idade adulta. Para ela, uma grande diferenca entre ser homem
e ser mulher advém do fato de que, enquanto a feminilidade € vista como dado natural com
transformacdes bioldgicas marcando passagens simbdlicas (a menarca ou a gravidez, por exemplo),
a masculinidade como identidade precisa ser construida artificialmente e reforcada constantemente.
Faz-se necessario conquistar e provar a condicdo de homem, pois ela é vigiada e fiscalizada pelos
demais.

A partir da perspectiva da virilidade como construto, 0 homem pode ser encarado como uma
espécie de artefato passivel de apresentar defeito. No sistema patriarcal, sdo utilizados diferentes
métodos para conseguir transformar os jovens em “homens de verdade”, na forma de ritos iniciaticos,
como provacgdes publicas, pedagogia homossexual ou o confronto com seus pares, por exemplo. Em
decorréncia disso, 0 menino aprende a construir sua identidade a partir de manobras de defesa, com
base em trés movimentos notdrios que formam esse discurso masculinizante: reforgar que néo é um
bebé (dissociacdo da mae), que ndo é uma menina (distingdo radical ao sexo feminino) e provar que

ndo é homossexual (garantindo que ndo deseja outros homens e nem quer ser desejado por eles).

5 Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dossie-brandlab-nova-masculinidade-e-os-
homens-brasileiros/>. Acesso em 3 de maio de 2020.
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Fazem parte desse processo negacionista o temor as mulheres e 0 medo em manifestar qualquer ato
que possa ser associado com feminilidade, como ternura, passividade ou cuidado dispensado aos
demais. Parafraseando Stoller (1978), a pesquisadora traz como caracteristicas associadas ao homem

comum:

Ser rude, barulhento, beligerante; maltratar e fetichizar as mulheres; procurar somente a
amizade dos homens, mas detestar os homossexuais; falar grosseiramente; denegrir as
ocupac0es das mulheres. O primeiro dever de um homem é: ndo ser uma mulher (STOLLER,
1978 apud BADINTER, 1993, p. 49).

Para Badinter, essa masculinidade hegeménica (tradicional e heterossexual) se apresenta por
meio de ideais de status, sucesso, resisténcia, independéncia, dominacao social de homens adultos
por outros homens e suas relagdes sexuais com as mulheres (BADINTER, 1993). Contudo, é preciso
cautela pois, segundo a autora, ndo existe uma masculinidade hegemdnica/universal, ja que a
masculinidade ndo € uma esséncia, mas uma ideologia utilizada para justificar a dominagéo masculina
nas sociedades, variando conforme a época, a classe social, a raca e a idade do homem. Em
consonancia com essa perspectiva, Connell e Messerschmidt (2013) propGem uma atualizacdo do
conceito de estudos sobre masculinidade para um termo no plural: masculinidades. A ideia é que,
além de considerar a existéncia da masculinidade hegemonica nos contextos sociais, se leve em
consideracao as diferentes dindmicas e os papéis exercidos por outras masculinidades que coexistem
com o modelo hegemonico e sdo entendidas como configuragdes de praticas realizadas na acdo social.
A historia do género evidencia massivamente transformacdes nas definicdes sociais da masculinidade
pois “Relagdes de género sdo sempre arenas de tensdo. Um dado padrao de masculinidade ¢
hegemdnico enquanto fornece uma solucéo a essas tensdes, tendendo a estabilizar o poder patriarcal
ou reconstitui-lo em novas condigoes” (CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2013. p. 272). Porém,
mesmo um padrdo de praticas (um padrdo de masculinidade) que forneceu solugdes em condicGes
anteriores pode ndo servir mais para novas situacdes, abrindo-se para a contestacdo, que,
inevitavelmente, ocorrerd em algum momento.

Os autores afirmam que apenas uma minoria dos homens talvez consiga adotar a
masculinidade hegemoénica como modelo, apesar do carater normativo que ela possui: “Ela incorpora
a forma mais honrada de ser um homem, ela exige que todos 0s outros homens se posicionem em
relagdo a ela e legitima ideologicamente a subordinagdo global das mulheres aos homens”
(CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2013, p. 245). Fato é que, segundo os autores, conforme as
necessidades interacionais em questdo, os homens podem adotar a masculinidade hegemdnica quando

é desejavel, do mesmo modo que podem se distanciar estrategicamente dela em outros momentos.
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Uma masculinidade cumplice, ent&o, se manifesta em situacdes nas quais 0s homens gozam de certos
privilégios do poder patriarcal instituido, mas sem adotarem, necessariamente, alguns
comportamentos extremos como o machismo declarado ou a violéncia. Em virtude disso, a
masculinidade representa ndo um tipo determinado de homem, mas uma forma de os homens se
posicionarem através de praticas discursivas. Esses movimentos, segundo a psicologia discursiva, 0s
auxiliam a afastar a ansiedade e evitar sentimentos de auséncia de poder (CONNELL,;
MESSERSCHMIDT, 2013).

Dentre algumas das masculinidades possiveis, ditas por Connell (2005), alem da
masculinidade hegeménica e da masculinidade cumplice, existem ainda a masculinidade
subordinada: aquela cuja as caracteristicas a qualificam abaixo das demais, geralmente associada ao
homossexual nas sociedades ocidentais ou aos homens que dispdem de menor representatividade
econdmica ou social — esta ligada a uma ideia heteronormativa e se opde ao que € simbolicamente
feminino (virilidade através da aparéncia fisica ou préaticas ditam o que € normal); e a masculinidade
subalterna ou marginalizada: que diz respeito aos masculinos desautorizados, de alguma maneira,
pela masculinidade dominante — esta ligado as relacGes de poder e discriminacdo étnica, racial ou
social. Por exemplo: um jogador de futebol americano negro, pode gozar de poder e status, mas ndo
reflete com isso a situacdo dos demais homens negros no pais.

Por fim, as masculinidades hegemonicas podem ser construidas de maneira que nao
correspondam necessariamente a um homem real, mas a modelos que expressam ideais, fantasias e
desejos coletivos bastante difundidos. Nesse sentido, a midia, pode ser compreendida, como uma

forma de propagacao e reforco dessas formas de ser homem, pois

as relacOes praticas de homens e meninos com as imagens coletivas ou os modelos de
masculinidades, em vez de uma simples reflex&o sobre elas, sdo centrais para a compreensao
das consequéncias generificadas nos processos de violéncia, salde e educacdo. [...] O
conceito de masculinidade hegemdnica ndo busca abarcar tudo e muito menos ser uma causa
primeira; é uma forma de entender certa dindmica no seio de um processo social (CONNELL;
MESSERSCHMIDT, 2013, p. 256).

Connell e Messerschmidt (2013) identificam que as masculinidades hegeménicas se
configuram de formas distintas, porém em interrelacdo dinamica em nivel local, regional e global. As
relacdes entre os trés niveis existem e podem ser importantes para as politicas de género, pois as
instituicOes globais tensionam ordens vigentes de género regionais e locais, a0 mesmo tempo que
ordens de género regionais podem fornecer materiais culturais adotados ou reconfigurados em arenas
globais e, também. modelos de masculinidade que podem ser importantes para as dinamicas de género
locais (CONNELL; MESSERSCHIMDT, 2013).

——
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Sergio Sinay (2006), um pioneiro na cunhagem do termo masculinidade toxica, alega que é
fundamental romper com os paradigmas desse modelo de masculinidade para que a vida dos homens
e da sociedade como um todo melhore nas instancias pessoal, grupal, social, espiritual, ética, afetiva
e moral. Assim, garantiremos um mundo com mais acolhimento, compaixao, cooperacao e incluséo.

Essas questdes sdo fundamentais para entendermos, no presente estudo, as motivagdes por
tras do boicote da campanha da Gillette, que trazia novos padrdes possiveis de masculinidade como

tematica, frente a atitudes hegemonicas clichés.

3. ACULTURA PARTICIPATIVA E OS BOICOTES

Nos altimos trés anos, dois movimentos de ativismo virtual encabegados, sobretudo, a partir
do uso de #hashtags no Twitter, tomaram conta das midias sociais e tradicionais, tendo impactos
culturais praticos e simbdlicos: o #MeToo® e o #JustBurnlt’. Os dois movimentos foram
acontecimentos pertinentes para ilustrar o que Henry Jenkins (2009) alega ser uma nova configuracao,
uma forma de pensar e agir, advinda com a convergéncia de midias — a troca de papéis entre
produtores e publicos, que causa impactos na realidade. Se, outrora, a midia era formada por um
numero pequeno de fontes de informacéao destinada a uma massa de receptores, atualmente, ha uma
multiplicacdo de plataformas para redes sociais, blogs, sites, aplicativos e outras variacfes que
“permite a qualquer um, de forma praticamente gratuita, disseminar quaisquer tipos de contetdo para
quaisquer outros usuarios que, podem, inclusive, mudar instantaneamente seu papel de receptor para
aquele de emissor em um jogo de vai e vem ininterrupto” (SANTAELLA, 2018, Posi¢éo 44). Logo,
essa

mudanga - de distribuicdo para circulagdo - sinaliza um movimento na dire¢cdo de um
modelo mais participativo de cultura, em que o publico ndo é mais visto como
simplesmente um grupo de consumidores de mensagens pré-construidas, mas como
pessoas que estdo moldando, compartilhando, reconfigurando e remixando contetidos de
midia de maneira que ndo poderiam ter sido imaginadas antes. E estdo fazendo isso ndo
como individuos isolados, mas como integrantes de comunidades mais amplas e de redes
que lhes permitem propagar conteddos muito além de sua vizinhanca geografica
(JENKINS, 2014, p. 24).

6 Movimento virtual, no qual mulheres, incluindo celebridades hollywoodianas, denunciavam casos de assédio por meio da hashtag
#MeToo no Twitter. O movimento culminou na condenagéo do produtor de cinema Harvey Weinstein por estupro e assédio. Disponivel
em: <https://www.bbc.com/portuguese/internacional-41652306>. Acesso em 3 de maio de 2020.

7 No #JustBurnlt (acompanhado da hashtag #BoycottNike), muitos consumidores insatisfeitos com o fato de a marca ter se posicionar
a favor do atleta Colin Kaepernick (que protestou durante os jogos da NFL, no ano anterior contra a truculéncia da policia americana
com minorias) compartilharam videos queimando produtos da marca em suas redes sociais e incentivavam que outros fizessem o
mesmo. Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/marketing/o-que-a-nike-ganhou-com-a-campanha-polemica-pelos-30-anos-do-
just-do-it/>. Acesso em 3 de maio de 2020.
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A cultura participativa alude a quebra das nocdes ultrapassadas da passividade dos
espectadores em relacdo aos meios de comunicacdo, considerando produtores e consumidores de
midia como participantes de um processo interdependente, interagindo de acordo com novas regras.
Jenkins (2009) reforca, contudo, que as corporaces e individuos que trabalham com a midia ainda
exercem maior poder sobre a cultura do que um consumidor individual ou um conjunto de
consumidores, bem como o fato de que alguns consumidores possuem maiores habilidades de
participarem dessa cultura emergente do que outros. Para o autor, a convergéncia que permite a
formacdo de uma cultura participativa ndo esta restrita a avangos tecnologicos porque acontece na
cabeca das pessoas, pois “cada um de nés constroi a propria mitologia pessoal, a partir de pedagos e
fragmentos de informacdes extraidos do fluxo midiatico e transformados em recursos através dos
quais compreendemos nossa vida cotidiana” (JENKINS, 2009, p. 30).

Como, atualmente, ha mais contetdo disponivel do que podemos digerir ou acumular no
cerebro, € natural que conversemos e troquemos informacdes e experiéncias com outras pessoas sobre
os artefatos midiaticos que consumimos. Desse modo, 0 consumo, seja ele de bens materiais ou
simbdlicos, também se torna um processo coletivo. Logo, o publico ndo é s6 um consumidor de
mensagens pré-estabelecidas, mas agente de mudanca, pois moldando, compartilhando,
reconfigurando e remixando os contetdos de midias, as pessoas enquanto comunidade propagam
contetdos muito além de sua vizinhanca geografica (JENKINS, 2014).

Essa propagabilidade, entendida como a condicdo dos conteddos de fluirem através dos
meios e das pessoas, esta relacionada a tecnologia, a capacidade de oferecer recursos que permitem a
circulacdo de alguns contetdos em detrimento de outros, aos sistemas econémicos, que podem
sustentar ou restringir a circulacdo, as particularidades do préprio produto de midia que pode
despertar a motivacdo de uma comunidade em compartilhar material e as proprias redes sociais, que
atuam conectando pessoas por meio de trocas de bytes significativos (JENKINS, 2014).

Nesse cenario, 0 surgimento de controvérsias e oportunidades como o #MeToo e 0
#JustBurnlt, segundo Jenkins (2014), séo valiosas porque permitem entender por que os contetdos
se propagam. A controvérsia se refere a como o material pode desencadear um desacordo intenso nos
que se deparam com ele, especialmente em termos de valores e julgamentos do conflito. Ja a
oportunidade faz referéncia ao modo como a midia pode estar vinculada a discusses extremamente
atuais em outros meios: as pessoas querem compartilhar os textos de midias, pois estes se tornam um
recurso significativo em suas conversas ou oferecem a elas alguma nova fonte de prazer e interesse.

Essas oportunidades e controvérsias pautadas pelas marcas, quando muito drasticas e

significativas, podem gerar junto aos consumidores dois movimentos antagénicos — um de repulsa e
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um de adesdo que Friedman (1996) diferencia entre boycott (boicote em traducéo literal) e buycott.
Segundo o autor, enquanto os boicotes classicos de consumidores tém por objetivo punir as empresas
por crimes, desalinhamentos ou deslizes cometidos, 0s buycotts sdo investidas de consumidores que
visam recompensar as marcas por a¢des consideradas benéficas, fazendo uma espécie de campanha
espontanea em defesa da marca e incentivando a compra de seus produtos. Nesses casos, fica evidente
que as preocupacdes dos consumidores estdo muito além do ambito econémico ou a luta por precos
mais baixos ou produtos de maior qualidade, por exemplo, indo em direcdo a uma infinidade de outras
causas como a luta por direito de minorias, consciéncia ambiental, qualidade e justica a favor de
causas trabalhistas, entre outras.

Entre os motivos para o surgimento dos boicotes e buycotts, conforme Covaleski e Lira
(2020), estdo reposicionamentos e repaginacdes de marca muito dramaticas: “Um novo
posicionamento de uma marca é sempre um choque, sobretudo quando ndo é uma postura esperada
em uma campanha, e isso pode causar estranheza por ser algo ainda ndo visto ou ndo aceito”
(COVALESKI; LIRA, 2020, p. 7). Os autores reforcam que a partir do momento em gque uma marca
se posiciona, ela precisa estar preparada para que a aceitacdo ndo tenha unanimidade. Se esses
posicionamentos forem politicos, alinhados com causas minoritarias, como direitos LGBTQI+,
questdes raciais, género, imigracdo, a tendéncia € que a discussao se inflame.

Além disso, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a confianca do consumidor nas
empresas e marcas se deslocou do marketing para o fator social (amigos, familias, redes). No mesmo
sentido, Jenkins (2014) identifica que o receptor passou a pensar mais na intencdo da pessoa que
compartilhou o contetdo do que na dos produtores da mensagem. Por isso, € erréneo inferir que o

publico, ao compartilhar um contetdo com o qual se identifica, o faz automaticamente, pois

As pessoas tomam decisdes ativas quando propagam midia, quer simplesmente passando um
contelido adiante para suas redes sociais, com recomendacdes boca a boca, quer postando um
video digital no YouTube. [...] audiéncias ativas tm demonstrado uma notavel capacidade
de colocar slogans publicitarios e jingles em circulagdo contra as proprias empresas que
originaram esses materiais e de sequestrar historias populares para expressar interpretacdes
profundamente diversas das pretendidas por seus autores (JENKINS, 2014, p. 45).

Contetdos postados no Twitter e YouTube, midias em que o compartilhamento de texto,
imagem e videos é uma ténica, segundo Jenkins (2014) e Burgess e Green (2009), adquirem um
sentido maior em fungdo das agdes de seus usudrios. Cientes dos fenbmenos apresentados, 0s
anunciantes, por meio de posicionamentos politicos em suas campanhas, criam ‘“acontecimentos

comunicacionais que propiciam a emergéncia, via uma dimensdo pedagogica, de exemplos e
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estimulos capazes de afetar o corpo coletivo e as vidas (e historias de vidas) privadas”
(POSTINGUEL, 2019, p. 107), sobretudo no que tange as midias sociais.

Para Postinguel (2019), hd uma transformacgdo ocorrendo no sistema de representacéo
publicitéria e na propria l6gica publicitéria, que se reconfigura em l6gica comunicacional, impactando
no modo como consumimos produtos midiaticos, nos educamos sobre politica e mudangas sociais
reais sobre a imagem das masculinidades na midia. Porém, o autor alerta para elementos delicados
com 0s quais 0s anunciantes precisam estar alinhados e cientes ao assumir posicionamentos politicos
e de ativismo de marcas em campanhas publicitarias, como a coeréncia das praticas organizacionais
internas e cotidianas com as mensagens veiculadas, as diferentes dimensdes e impactos em variados
contextos de recepcdo, bem como a contribuicdo e manutencdo efetiva acerca dessas campanhas a

servico de debates publicos sobre questdes sociais.

3.1.0 quanto a cultura participativa é democratica?

Segundo Jenkins (2009), é preciso problematizar a questdo da democracia na cultura
participativa, ja que a participacdo é distribuida de forma desigual na cultura e o simples fato de uma
plataforma ser aberta ndo implica, necessariamente, que ela seja diversa em termos de usuarios. O
autor enfatiza que é comum no YouTube, por exemplo, nos depararmos com comentarios sarcasticos,
rasos, preconceituosos, com pouca argumentacdo, apresentando erros gramaticais e frases
incompletas em debates. Nessas plataformas, ha uma forte maioria masculina e branca que exclui ou
hostiliza, de certa maneira, outras minorias desses espacos. Mediante consulta a outras fontes de
pesquisa, é possivel perceber que o YouTube, assim como o Twitter, possui um publico
majoritariamente masculino. O primeiro conta com 62% de usuarios homens (OSMAN, 2019) e o
segundo, com 66% (WE ARE SOCIAL; HOOTSUITE, 2019).

Essa problematica do viés limitado e da hegemonia de alguns publicos perante outros nas
redes ¢ trazida também por Santaella (2018), para quem “o monitor de nossos computadores ¢ uma
espécie de espelho unilateral que reflete tdo s6 e apenas nossos proprios interesses, enquanto 0s
algoritmos observam tudo o que clicamos” (SANTAELLA, 2018, posicao 75). Conforme a autora, ¢
mais ou menos dessa maneira que séo criadas as bolhas de filtro. Por mais que tenhamos informagdes
praticamente infinitas disponiveis, ha uma tendéncia natural humana de buscar visdes unilaterais
condizentes com as crengas que possuimos. Fendmeno que é potencializado no contexto atual pelo
uso da légica de algoritmos nos sites e motores de busca que moldam o que aparece para 0s usuarios

de acordo com o contetido que consomem, “tornando as pessoas mais vulneraveis a propagandas ¢
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manipulagdes, devido a confirmagdo preconceituosa de suas crengas” (SANTAELLA, 2018, posicao
101).

Por fim, a autora conclui que, provavelmente, mesmo que os algoritmos fossem eliminados
da web, os individuos manteriam a tendéncia de criar suas bolhas de filtro, pois elas garantem a
aproximacao de pessoas que atuam como reforgo de suas crencas pessoais, devolvendo em dobro
elementos compativeis ao viés ideologico do usuario. Isso nos ilumina no sentido de compreender a

forca de um movimento virtual, predominantemente masculino, como o boicote a Gillette.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para este estudo foram utilizados procedimentos metodoldgicos mistos. Primeiramente,
partiremos para uma Andlise de Conteudo (AC) do comercial, com um quadro construido que
sistematiza os textos da narracdo, as descri¢des das imagens e as proprias imagens como categorias
complementares, para uma melhor compreensdo da mensagem e, posteriormente, das inferéncias que
serdo realizadas. Consideramos a AC porque “em concep¢do ampla, se refere a um método das
ciéncias humanas e sociais destinado a investigacdo de fenémenos simbdélicos por meio de varias
técnicas de pesquisa” (FONSECA JUNIOR, 2011, p. 281).

Em um segundo momento, utilizaremos novamente algumas conceituagdes tedricas para a
andlise, provenientes da pesquisa bibliografica ja realizada e que serviram de sustentacdo para o
desenvolvimento deste trabalho, pois, segundo Stumpf, “a consulta a bibliografia pertinente € uma
atividade que acompanha o investigador, o docente e o aluno e, a0 mesmo tempo, orienta 0s passos
que devem seguir” (idem, 2011, p.52). No caso deste trabalho, nos valemos de livros e artigos
académicos fisicos e digitais.

Na terceira parte da analise, agregaremos também a técnica de Analise Documental. Para
Gil, a pesquisa documental “vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico,
ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa” (idem 2007, p.66).
Conforme o autor, esses materiais seriam documentos que ainda néo receberam analise aprofundada
como documentos oficiais, pesquisas de mercado, relatorios, reportagens de jornal, revistas, cartas,
contratos, filmes, videos, fotografias etc. Moreira (2011) usa o termo fontes secundarias para esses
materiais, ponderando, contudo, que muitas vezes elas podem se apresentar como primarias no caso
de um posicionamento institucional ou mesmo em um acervo de midia. Se pensarmos no YouTube
como um grande acervo de midias, conforme Jenkins (2014), Burgess e Green (2009), ele pode ser
considerado no caso da propaganda da Gillette, uma fonte primaria. Utilizaremos para nossa analise

documental: artigos e noticias de portais jornalisticos, institucionais e de marketing, relatorios de
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pesquisa disponibilizados por empresas especializadas em marketing e midias sociais, dados

extraidos do YouTube, postagens, videos e fotos no Twitter e YouTube, entre outras.

5. ANALISE DA REPERCUSSAO DA CAMPANHA DA GILLETTE

Parecem influéncias claras para o comercial We Belive: The Best Man Can Be, a discussao
de masculinidade tdxica apontada como tendéncia em motores de busca (GOOGLE, 2018), o
movimento #MeToo, o documentario A mascara em que vocé vive (2015) — pela estética muito
semelhante — e campanhas bem-sucedidas para marcas femininas e que mostram quebras nos

esteredtipos de género e empoderamento®,

5.1.Analisando o video
Aqui, faremos um quadro resumo, inspirado nos conceitos de Analise de Conteido, com
uma sistematizacdo das principais imagens e textos presentes no video que permitirdo entender os

motivos da repercussao.

Quadro 1 — Conteudo do video We Believe: The Best Men Can Be (Gillette)

Vozes em off misturadas citam
masculinidade téxica, assédio
sexual e o #MeToo Movement.

Homens de varias etnias e idades
com expressoes de decepgéo ou
preocupacéo.

Isso é o melhor que um homem
pode ter? E isso?

Aparece um frame rapido do
comercial antigo da Gillette que
é quebrado por um garoto vitima
de bullying correndo de
agressores.

N6s ndo podemos nos esconder
disso.

Um garoto se abragca em sua
mée, enquanto é cercado de
garotos e mensagens Como:
“vocé ¢é um  perdedor”,

EEINT3

“maricas”, “todos te odeiam”.

Isso j& vem acontecendo ha
algum tempo. No6s ndo
podemos rir disso.

Imagens de homens
sexualizando  mulheres em
animagdes, séries de tv e
videoclipes. Enquanto plateias
gargalham e meninos assistem.

8 Dois exemplos que podemos ressaltar sio os premiados comerciais também da Procter & Gamble: Like a Girl (Always)
e Strong is Beautiful (Pantene). Além disso, o diretor do comercial da Gillette, Kim Gehring, foi responsével por outra
campanha nesse estilo, o video This Girl Can (Sport England).
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Dando as mesmas velhas
desculpas.

Homem explica o que a mulher
quis dizer aos outros homens e a
toca no braco (mansplaining)
causando desconforto.

Garotos comegam a se agredir,
enquanto homens adultos olham
e repetem em  sequéncia,
enquando assam  churrasco
“boys will be boys” (garotos
serdo garotos).

Mas algo finalmente mudou.

Imagens reais de reportagens de
varios lugares do mundo falando
sobre denuncias de assédio.

E néo terd volta. Porque nos...
No6s acreditamos no melhor do
homem.

Homens de varias idades e etnias
sorrindo.

Para dizer a coisa certa. Para
agir do jeito certo.

Alguns homens impedem outros
de assediarem mulheres.

Alguns ja estdo fazendo isso,
de forma grande ou pequena.

Aparecem videos reais de redes
sociais de um homem apartando
uma briga de outros e um
homem ensinando sua filha a
dizer “I'm Strong” (Eu sou
forte).

Mas alguns ainda ndo é o
suficiente.

Um homem aparta a briga dos
meninos da cena do churrasco e
outro resgata um menino que
estava sendo agredido na rua por
um grupo de outros meninos.

Porgue os garotos assistindo a
isso hoje... serdo os homens de
amanh3” (traducio nossa)®.

O filho do homem que ajudou o
menino na rua, olha a cena
admirado, seguido de outros
meninos de diferentes etnias.

A narracdo para.

Aparece a mensagem na tela:
“O melhor que o homem pode
ter.

E somente nos desafiando a
fazer mais. Assim  nés
conseguimos chegar mais perto
do nosso melhor. Nés estamos
agindo em

¥ Tradug&o nossa para: “Is this the best a man can get? Is it? We can’t hide from it, it’s been going on far too long. We
can’t laugh it off, making the same old excuses. But something finally changed. And there will be no going back. Because
we...We believe in the best in men. To say the right thing. To act the right way. Some already are, in ways big and small.
But some is not enough. Because the boys watching today will be the men of tomorrow.”
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thebestmancanbe.org. Junte-se a
nos.”0
Assinatura da Gillette.

Fonte: organizacdo dos autores.

As primeiras imagens ja deixam claro que a marca Gillette se propde a quebrar antigos
discursos e modelos, pois traz um frame da sua campanha de trinta anos atras literalmente atravessada
por um garoto sendo perseguido. A énfase é muito mais nas pessoas e situa¢fes que nos produtos, o
que mostra o alinhamento da marca com as novas configuragdes de mercado ditas por Jenkins (2009;
2014), pois aparentemente a Procter & Gamble, desde o inicio dos anos 2000 tém investido em
pesquisa de mercado e escutas com os consumidores para identificar tendéncias.

Durante o percurso das imagens e descri¢es da propaganda (Quadro 1), fica evidente que o
intuito era trazer também novos modelos de masculinidade, pois ha uma maior variedade étnica, etaria
e de tipos fisicos no comercial. Um ponto interessante a se ressaltar € o fato de as masculinidades
subalternas (CONNELL, 2005), como os homens afro-americanos, aparecerem em muitas cenas
como a voz da razdo, em Vérias situacfes apresentadas, contrapondo-se aos homens brancos com
atitudes mais padrdes para representar um possivel masculino hegemonico: seja nos videos retirados
da internet e mostrados no comercial ou nas situac6es de assédio. Outras caracteristicas presentes sao
a violéncia fisica e agressividade, mostradas muitas vezes no comercial, com certa conivéncia por
parte de muitos homens adultos, bem como ofensas homofobicas e depreciativas do grupo de
meninos, o que se relaciona com conceitos apresentados por Badinter (1993) sobre as expectativas e
provas as quais 0s meninos passam diariamente para provagdo perante os demais e negacao do
feminino ou do homossexual. H& também, uma dominacdo masculina aparente sobre as mulheres,
abordado por todos os autores de género utilizados no trabalho: como assédio sexual, objetificacao
da mulher, relagGes diferentes de poder ou mesmo imagens femininas sexualizadas para meninos
assistirem na televisdo. Até evidenciar o churrasco produzido em massa é uma caracteristica
associada ao masculino norte-americano, contexto no qual o consumo de carne € um fator ligado a
construcdo da identidade masculina, segundo Connell e Messerschmidt (2013).

Interessante observar que o feminino no comercial aparece em menor numero como
cumplice na plateia que ri da sitcom que passa na televisdo, como objetos ou vitimas das investidas

dos homens ou como acolhendo o0 menino que sofre agressao dos colegas. Os homens que tém atitudes

10 Traducdo nossa para: “The Best a man can get. It’s only by challenging ourselves to do more. That we can’t get closer
to our best. We are taking action at thebestmancanbe.org. Join us.”
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em desacordo com os demais e ficam a favor das mulheres, assumem nesse momento possiveis
caracteristicas associadas ao feminino, como alegava Badinter (1993), como o cuidado com outro, 0
acolhimento e a atencdo, por exemplo — uma certa sensibilidade frente aos demais. Algo polémico
para uma comunicagao em nivel global de masculinidades, como alertavam Connell e Messerschmidt
(2013), pois discussdes de género sdo cenarios de tensdo e as imagens construidas na midia, na
maioria das vezes, respondem as fantasias coletivas que meninos e homens constroem acerca da
masculinidade como forma de ndo se verem expostos e preservarem-se de certa maneira.

O uso de imagens da midia traz um tom de realidade e aproxima o publico das discussfes
contemporaneas da internet e dos meios de comunicagdo, mostrando claramente a questdo da
convergéncia de midia e o poder das relagdes entre distribuicdo e propagabilidade conceituadas por
Jenkins (2009; 2014). Além disso, o proprio comercial é postado com uma hashtag incitando um
movimento #TheBestMenCanBe, e disseminado nas midias sociais (YouTube e Twitter) o que leva
em conta a légica atual da cultura participativa, pois antecipa alguma agdo por parte dos publicos.

O comercial quebra outro paradigma, pois diferente das propagandas antigas, ele nao
enfatiza o produto ldmina de barbear e suas funcionalidades, mas exalta um discurso semelhante a
movimentos virtuais, inclusive se aproximando deles e de sua Idgica de funcionamento — tem uma
narrativa ativista, em forma de manifesto. E um discurso mais institucional da marca, relacionada a
valores. Jenkins (2014) argumenta que materiais de midia que contém ativadores culturais e permitem
a participacdo do publico criam um desejo por intercambiar seu contetido e discuti-lo. Esse tipo de
conteudo opera como uma espécie de recurso que da voz as pessoas e ao que elas pensam quando
Ihes falta uma linguagem para se comunicarem. E se as marcas conseguem entrar em uma discussao
emergente, seja ela controvérsia ou oportunidade, isso pode ser benéfico. Como nos lembram

Covaleski e Lira:

Embora coexistindo em meio a uma grande variedade de informac6es, a publicidade segue
indicando caminhos e comportamentos as pessoas, seja por meio de influencers, agdes de
transmidiagdo ou por um determinado target em uma rede social, no fim, o objetivo é o
mesmo: fazer com que as pessoas sejam convencidas a agir em prol do interesse de quem
anuncia, seja resultando em uma compra de produto, na melhor percepcdo sobre uma marca
OU na crenga a uma causa que esta sendo defendida, por exemplo (COVALESKI; LIRA,
2020, p. 1).

As situagdes positivas mostradas no video indicam a tendéncia de mudanca semelhantes as
apontadas por Connell e Messerschmidt (2013) em seus estudos ou no Dossié BrandLab (GOOGLE,
2018). Porém, esse discurso néo foi suficiente para impedir uma repercussao negativa como veremos

a seguir. Como estabelecido por Connell e Messerschimidt (2013), assuntos de género sao areas de
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tensdo, logo, a busca por uma contestacdo, pode levar a uma reacdo de buscar uma possivel
masculinidade hegemonica por parte das masculinidades cimplices, que poderiam usar a propaganda
como “mascara” ou escudo que oculta suas fragilidades e temores.

Um posicionamento que ilustra bem esse medo foi o tweet de Piers Morgan, jornalista
britanico e apresentador do Good Morning Britain, uma das celebridades que impulsionou o boicote
em seu Twitter e abordou a temética da Gillette em algumas edi¢bes do show (ITV, 2019),
demonstrando uma postura declaradamente contraria ao posicionamento da empresa, pedindo para
que “deixem que os meninos sejam a droga de meninos € homens sejam a droga de homens”
(MORGAN, 2019). Ele disse em entrevistas estar exausto dessa “guerra contra a masculinidade” de
propagandas de 6dio aos homens (MORGAN, 2019). Como é comum acontecer, segundo Badinter
(1993), Connell e Messerschmidt (2013), Morgan, assim como muitos consumidores, enxergam nos
modelos de masculinidade classicos um tipo de solucionador de tensdes, funcionando como uma
espécie de catalisador que os liberta de ansiedades. Eles ndo percebem a existéncia de muitas
masculinidades e acabam polarizando o discurso, como masculinos cumplices. Morgan levou o
debate de um comercial que mostra uma masculinidade hegemdnica regional a um nivel global
(CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2013) por meio de sua influéncia.

5.2.0 boicote em dados — midias socialis e tradicionais

Assim que a campanha foi lancada, centenas de milhares de pessoas comecgaram a postar e
compartilhar criticas, imagens e videos com as hashtags #gilletteboycott ou #boycottgillette no
Twitter. Surgiram muitos comentérios positivos também, mas os negativos foram emblematicos pois
contaram com videos-tutoriais incentivando as pessoas a se desfazerem dos produtos da marca ou 0s

quebrarem (Figura 1). Muitos vém acompanhados de historias e relatos de decepcdo com a marca.

Figura 1 — Postagens mostrando o descarte de produtos.

. warroom o ‘ OVR v
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Fonte: Imagem produzida pelos autores com base em posts de usuarios do Twitter em 20109.
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A participagdo dos publicos mostra o viés negativo do potencial da cultura participativa de
Jenkins (2009) — que ressignificaram entre seus pares o discurso com ar progressista e positivo do
comercial para algo negativo e que seria potencialmente destrutivo para a masculinidade de alguma
maneira, taxando os homens como uma espécie de monstros. Essa controvérsia e possiveis boicotes
ja sdo esperados, de certa forma, quando ha ativismos de marcas e posicionamentos politizados em
relacdo a pautas sociais, como afirmam Postinguel (2019) e Covaleski e Lira (2020).

O boicote impactou no video postado no YouTube, a ponto de classifica-lo para o hall dos
videos com maior quantidade de dislikes (descurtidas) da historia da plataforma, ocupando a 292
posicdo™ até o término desse artigo. O video conta com 33.776.634 visualizacGes, cerca de 1,5 milhdo
de dislikes, 812 mil likes e 458.158 comentéarios (a maioria negativos)*2. Ha comentarios sarcasticos
populares no video como “o pior que a humanidade pode ter” ou “'vamos vender uma propaganda
feminista anti-masculina para a nossa maioria de consumidores masculinos. Isso vai alavancar as
vendas™®. Essa é uma tendéncia tipica em comentarios quando envolvem debates mais sérios, como
afirma Jenkins (2009). Além disso, 0 YouTube é um espacgo para promover trocas culturais e imagens
para que os publicos se identifiguem ou reflitam, como diziam Burgess e Green (2009) — se isso ndo
acontece, talvez seja por conta de uma falta maior de diversidade. No Google Trends, plataforma de
andlise de termos de pesquisa do Google, o termo toxic masculinity (GOOGLE, 2019) acabou tendo
um grande pico nos dias de janeiro proximos a campanha por conta do video e suas repercussoes.

Ja na questdo de impactos econdémicos, o boicote gerou uma perda de 5,34 bilhdes de ddlares
(NAIDU; J., 2019) para a Protect & Gamble no ano de 2019, com uma conta de oito bilhdes
relacionado aos produtos de barbear da Gillette — fato que foi celebrado por muitos detratores da
marca nas midias sociais. Essa tendéncia mostra o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam
sobre o poder da influéncia das pessoas sobre seus conhecidos nas midias sociais (o fator social) ser
maior do que as mensagens que as marcas tentam usar para influenciar os consumidores. Os
consumidores podem, atualmente, ser ativos e decisorios, modificando o significado das mensagens
ao seu favor quando compartilham com seus amigos, seguidores e pessoas que se identificam com o

que eles estdo comunicando a partir de uma peca de midia (JENKINS, 2014).

11 Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_most-disliked_YouTube_videos>. Acesso em 3 de maio de 2020. Na listagem
original do YouTube, o video aparece como removido.

12 Dados coletados em 3 de maio de 2020.
13 Tradugdo nossa para “Gillette: the worst humanity can get” e “"Let's sell some anti-male feminist propaganda to our
mostly male customer base. That will boost sales."
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Os videos possuem um alto indice de visualiza¢des. Inclusive, essa é uma tendéncia
interessante — quando um video no YouTube aborda o tema e é favoravel, possui maior indice de
likes. Videos desfavoraveis, como a critica feita pela Vice News (HBO, 2019), acabam tendo mais
dislikes do que likes, como um aparente repudio por parte do publico que acompanha o boicote
(Quadro 2).

Quadro 2 — Videos com reacGes negativas e positivas sobre a campanha

GILLETTE, | Gillette Video 33.776.634 812 mil 1,5 milhdo
20109. campanha
ITV, 2019'. | Good Morning | Debate sobre | 903.234 16 mil 3,7 mil
Britain a campanha,

com ataques

de Piers

Morgan
HBO, Vice News Video que 380.716 5,5 mil 12 mil
2019%. satiriza o

boicote ao

comercial

Fonte: quadro organizado pelos autores. Dados coletados em 3 de maio de 2020.

Isso demonstra que o assunto acerca dos variados paradigmas de masculinidades realmente
ainda é delicado de ser tratado no contexto atual e a masculinidade ainda € um tema polémico. Basta
uma simples busca no YouTube para ver o quanto a repercussdo gerou videos e debates nos principais
meios de comunicacdo, sobretudo nos EUA e Reino Unido, bem como entre influenciadores.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A campanha da Gillette mostra que a propagabilidade de contetdos (JENKINS, 2014)
expande os limites geogréficos e os cddigos culturais a nivel transnacional. O impacto torna-se ainda
mais relevante pelo fato de tensionar os modelos de masculinidade hegemonica, pois possibilita a
percepcdo de que os homens tendem a se ajustar discursivamente aos discursos de uma possivel
masculinidade classica (CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2013) como estratégia de reafirmar sua
propria identidade (BADINTER, 1993), o que mostra a problematica do conceito e 0 quanto esses
ideais estdo enraizados na sociedade. Além disso, a cultura participativa (JENKINS, 2014) consegue

moldar-se para se manifestar contra marcas e demonstrar sua insatisfacdo publica de diferentes

14 Disponivel em: <https://youtu.be/vTyczkAKM2Y>. Acesso em: 3 de maio de 2020.
15 Disponivel em: < https://youtu.be/Jx_uJilByQA>. Acesso em: 3 de maio de 2020.
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maneiras, seja por quantidade de dislikes em um video, criando contetdo préprio (videos, fotos,
textos, hashtags) ou mesmo dando feedback para marcas e mostrando o quanto 0 engajamento e
compartilhando online podem influenciar outros consumidores mais que campanhas de marketing,
porque o fator social pode ser determinantes (KOTLER; KARATAJAYA; SETIAWAN, 2017) na
percepcao do publico sobre uma marca.

Outro ponto fundamental é perceber que a cultura participativa ainda reflete padrdes sociais,
nos quais homens possuem a hegemonia sobre 0s espacos (mesmo espagos virtuais), sendo a maioria
nas redes sociais, ainda que, em termos de nimeros sociais, representem metade da populacdo — 0s
canais nao sao tdo democréaticos porque podem excluir minorias. Isso pode ser explicado também
pelas bolhas e o viés de confirmacao referidos por Santaella (2018), que refletem o modo como grupos
buscam a validacdo de suas crencas a partir de transmissdo e compartilhamento de contetdos de
pessoas que funcionam como espelhos. A unido de pessoas que pensam de forma semelhante, no caso
da campanha The Best Men Can Be da Gillette, pode causar um impacto real e econébmico em
organizagoes.

Por fim, os assuntos abordados fascinam e inspiram 0s autores, abrindo possibilidades de
estudo de masculinidades e sua relagdo com marcas no ambito digital a nivel global. Fato é que
algumas iniciativas de marcas brasileiras parecem ter sido influenciadas pela discusséo de
masculinidade tdxica, como o Precisamos falar com os homens? (apoiada por O Boticério) e O
siléncio dos homens (apoiado pela Natura). Logo, podemos pensar que 0s modelos de masculinidade
hegemdnica podem ser cada vez mais questionados e ressignificados em nivel global, por meio das

trocas de contetido em nivel transnacional, com a dilui¢do das barreiras geograficas.
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