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O “NOVO HOMEM” NO ESPELHO DO MERCADO? MASCULINIDADES
HiBRIDAS, AUTOCUIDADO E CONSUMO NA PUBLICIDADE DE
COSMETICOS!

THE “NEW MAN” IN THE MARKET’S MIRROR? HYBRID MASCULINITIES,
SELF-CARE, AND CONSUMPTION IN COSMETIC ADVERTISING

Karina Gomes de Assis?

RESUMO

Este artigo analisa os sentidos atribuidos a masculinidade, ao autocuidado, a sensibilidade
e ao consumo em campanhas brasileiras de cosméticos dirigidas prioritariamente ao
publico masculino, examinando os recursos verbais, visuais ¢ narrativos mobilizados na
construcdo de modelos culturalmente reconheciveis de masculinidade. O corpus reune
seis campanhas de Natura e O Boticario, veiculadas entre 2016 e 2025. A pesquisa adota
abordagem qualitativa, exploratdria e interpretativa, combinando anélise de contetdo e
comparagdo transversal orientada pelas operagdes de permanéncia, deslocamento,
hibridizacdo e fronteira de reconhecimento. Em didlogo com Bourdieu (2007, 2012) e
com a literatura sobre masculinidades hegemonicas e hibridas, as campanhas sdo
compreendidas como documentos culturais e mercadoldgicos que selecionam, organizam
e hierarquizam repertdrios de género. Os resultados mostram a ampliagdo das praticas,
emocgdes ¢ identidades publicitariamente reconhecidas como masculinas: autocuidado,
sensibilidade, pluralidade, expressdo afetiva e paternidade participativa passam a compor
os modelos oferecidos pelas marcas. Essa ampliacdo, entretanto, permanece associada a
atributos como virilidade, autenticidade, forca, responsabilidade, sucesso, controle e
desempenho. A andlise identifica cinco modalidades de qualificagdo do cuidado:
instrumental, expressiva, transformacional, relacional e orientada ao desempenho; e
evidencia a paternidade como territorio de vulnerabilidade autorizada, embora o trabalho
material e rotineiro de cuidado permanega pouco visivel. Conclui-se que as campanhas
ndo anunciam a substituicdo de uma masculinidade convencional por um “novo homem”,
mas promovem uma transformagdo por recombinacdo, operada por mecanismos de
adicdo, ancoragem e selecdo. O mercado participa, assim, da reconfiguracao das
masculinidades ao incorporar novos repertdrios sem eliminar principios tradicionais de
reconhecimento e hierarquizagao.

! Este trabalho contou com o apoio financeiro do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnologico (CNPq). Parte das discussoes apresentadas resulta da pesquisa de iniciagdo cientifica
desenvolvida no ambito do Programa Institucional de Bolsas de Iniciagdo Cientifica (PIBIC).

2 Docente do Departamento de Engenharia de Producdo e do Programa de Pés-Graduagio Profissional em
Engenharia de Produc¢do da Universidade Federal de Sdo Carlos.
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masculino; publicidade de cosméticos; cultura de consumo.

ABSTRACT

This article examines the meanings attributed to masculinity, men’s self-care and
grooming, sensitivity, and consumption in Brazilian cosmetic advertising primarily
targeting male audiences. It also investigates the verbal, visual, and narrative resources
employed to construct culturally recognizable models of masculinity. The corpus
comprises six campaigns by Natura and O Boticario released between 2016 and 2025.
The study adopts a qualitative, exploratory, and interpretive approach, combining content
analysis with a cross-case comparison guided by the analytical operations of continuity,
displacement, hybridization, and boundaries of recognition. Drawing on Bourdieu (2007,
2012) and the literature on hegemonic and hybrid masculinities, the campaigns are
understood as cultural and commercial documents that select, organize, and hierarchize
gender repertoires. The findings reveal an expansion of the practices, emotions, and
identities recognized as masculine in advertising: self-care, sensitivity, diverse identities,
emotional expression, and involved fatherhood become part of the models promoted by
the brands. This expansion, however, remains associated with attributes such as virility,
authenticity, strength, responsibility, success, control, and performance. The analysis
identifies five modes through which care is qualified—instrumental, expressive,
transformational, relational, and performance-oriented—and highlights fatherhood as a
domain of authorized vulnerability, while material and routine care work remains largely
invisible. The article concludes that the campaigns do not replace conventional
masculinity with a “new man.” Instead, they promote transformation through
recombination, operating through mechanisms of addition, anchoring, and selection. The
market thus participates in the reconfiguration of masculinities by incorporating new
repertoires without eliminating traditional principles of recognition and hierarchy.

KEYWORDS: masculinities; hybrid masculinities; men’s self-care; cosmetic
advertising; consumer culture.

INTRODUCAO

A industria de beleza e cuidados pessoais ocupa posi¢do expressiva na economia
brasileira e na circulagdo de modelos corporais, estilos de vida e praticas de consumo. Em
2024, o Brasil figurou como o terceiro maior mercado consumidor do setor no mundo,
com vendas de US$ 37,4 bilhdes, correspondentes a 5,8% de um mercado global estimado
em US$ 640 bilhdes. O pais também ocupou a quarta posicdo no ranking mundial de
lancamentos de produtos, precedido por Estados Unidos, China e India (ABIHPEC,
2025).
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A expansdo também alcanga os produtos destinados aos homens. Segundo a Grand
View Research (2022), o mercado global de cuidados pessoais masculinos, avaliado em
USS$ 30,8 bilhdes em 2021, podera atingir US$ 67,2 bilhdes em 2030, com taxa composta
de crescimento anual de 9,1%. Mais do que responder a uma demanda previamente
constituida, a ampliagdo desse mercado requer que produtos, usos e necessidades sejam
apresentados como compativeis com modelos reconheciveis de masculinidade. Marcas e
campanhas participam desse processo ao associar o consumo de cosméticos a valores,
corpos, emogoes e estilos de vida.

A constru¢do mercadologica dessas posi¢des adquire relevancia sociologica
porque o cuidado corporal, a atengdo a aparéncia ¢ a expressao de sentimentos sao
atravessados por classificagdes de género. Sua presenca nas representagdes masculinas
ndo significa necessariamente a superacao das oposigdes entre masculino e feminino ou
das hierarquias entre diferentes masculinidades. Modelos dominantes podem incorporar
praticas anteriormente desvalorizadas sem abandonar principios como forga, virilidade,
controle, heterossexualidade, sucesso ¢ desempenho (Connell, Messerschmidt, 2005;
Demetriou, 2001; Bridges; Pascoe, 2014). Interessa, portanto, examinar as condi¢des sob
as quais novas praticas sao reconhecidas como masculinas e os atributos mobilizados para
legitima-las.

No Brasil, diferentes estudos tém examinado as relagdes entre masculinidade,
aparéncia e consumo. Fontes, Borelli e Casotti (2012) investigaram as negociacdes
identitarias envolvidas no consumo masculino de produtos e servicos de beleza, enquanto
Santos e Pereira (2019) analisaram a producdo de experiéncias de consumo e
sociabilidade masculina em barbearias. No campo da publicidade, Santos e Silva (2020)
discutiram as tensdes entre autocuidado e masculinidade na campanha de O Boticério
organizada em torno da afirmacdo “a gente se cuida, mas ndo conta pra ninguém”; Santos
e Feijo (2019) investigaram a percepcdo do publico masculino sobre a campanha da
Natura dedicada as diferentes formas de ser homem; e Fernandes, Peruzzo e Perez (2024)
examinaram a expressdo de masculinidades negras na comunica¢cdo da marca. Esses
estudos evidenciam que espacos de consumo, produtos e discursos participam da

diferenciagdo e da legitimagao das praticas masculinas de cuidado.
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Embora esse conjunto de estudos ofereca contribui¢des importantes, predominam
analises concentradas em uma campanha, marca, espago de consumo ou dimensao
especifica da representagdo. A comparacao transversal permite observar como modelos
contrastantes coexistem no mesmo mercado e como cuidado, sensibilidade, diversidade,
paternidade, forga e desempenho sdo combinados. Em lugar de pressupor uma trajetoria
linear em dire¢do a um “novo homem”, essa perspectiva possibilita identificar
deslocamentos, permanéncias € mecanismos de incorporagdo seletiva nas fronteiras da
masculinidade.

Diante desse problema, o artigo tem como objetivo analisar os sentidos atribuidos
a masculinidade, ao autocuidado, a sensibilidade e ao consumo em campanhas brasileiras
de cosméticos dirigidas prioritariamente ao publico masculino, examinando os recursos
verbais, visuais ¢ narrativos mobilizados na constru¢gdo de modelos culturalmente
reconheciveis de masculinidade. Busca-se compreender quais praticas, atributos,
emocdes e relacdes sdo legitimados pelas campanhas, em que cddigos previamente
reconhecidos essas incorporagdes se apoiam € quais critérios continuam delimitando as
posi¢des masculinas valorizadas.

O corpus reune seis campanhas de Natura e O Boticério veiculadas entre 2016 ¢
2025. A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, exploratoria e interpretativa,
combinando anélise de conteido e comparagdo transversal orientada pelas operacdes de
permanéncia, deslocamento, hibridizagdo e fronteira de reconhecimento. Tratadas como
documentos culturais e mercadoldgicos, as campanhas sdo examinadas como ofertas de
modelos de masculinidade, sem abordar sua recep¢ao nem seus efeitos sobre as praticas
e as identidades dos consumidores.

Argumenta-se que as campanhas ampliam as praticas, emocdes e identidades
reconhecidas como masculinas, mas realizam essa abertura por meio de uma incorporacao
seletiva. Autocuidado, sensibilidade, expressdao afetiva e paternidade participativa sao
acrescentados aos repertorios masculinos sem que forga, controle, responsabilidade,
sucesso ¢ desempenho deixem de atuar como critérios de valorizagdo. A contribui¢do do
artigo consiste em compreender as masculinidades hibridas ndo apenas como
caracteristicas dos personagens apresentados nessas campanhas, mas como resultado de

uma operacdo mercadologica que combina repertorios emergentes € convencionais.
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Além desta introduc¢ao, o artigo esta organizado em quatro segdes. A se¢do dois
articula as contribui¢des dos estudos sobre masculinidades hegemonicas e hibridas as
discussdes sobre corpo, cuidado e cultura de consumo. A se¢do trés apresenta a
constitui¢do do corpus e os procedimentos de codificacdo e comparagdo das campanhas.
A se¢do quatro desenvolve a analise transversal em torno das fronteiras da masculinidade
legitima, das articulagdes entre cuidado e consumo, da paternidade como espaco de
transformagao e da incorporagao seletiva de novos atributos aos modelos masculinos. Por
fim, as consideragdes finais sintetizam os deslocamentos e as permanéncias identificados

e discutem os limites da transformac¢ao das masculinidades promovida pelo mercado.
MASCULINIDADES, CUIDADO E MERCADO: BASES TEORICAS

Compreender as representagdes de masculinidade presentes na publicidade de
cosméticos exige articular trés problemas: a produ¢do relacional e hierdrquica das
masculinidades; a inser¢ao do corpo e do cuidado na cultura de consumo; e a capacidade
dos modelos dominantes de incorporar seletivamente praticas antes percebidas como
incompativeis com eles. Essa articulagdo evita tratar as campanhas como simples reflexos
de mudangas ja constituidas ou tomar homens cuidadosos e sensiveis como evidéncia
suficiente da superacdo das hierarquias de género. Parte-se da compreensdo de que a
publicidade e o mercado selecionam repertdrios culturais, associam-nos a bens e

oferecem posicoes de identificacdo dotadas de diferentes graus de legitimidade.

MASCULINIDADES, DOMINACAO E FRONTEIRAS DE
RECONHECIMENTO

A masculinidade ndo designa uma esséncia compartilhada por todos os homens
nem um conjunto estavel de caracteristicas individuais. Na formulacio de Connell (2005),
as masculinidades correspondem a configuracdes de praticas produzidas no interior das
relagdes de género. Constituem-se em relagdo as feminilidades e as hierarquias que

diferenciam os proprios homens. Classe, raca, sexualidade, geragdo e posicao social
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participam dessa diferenciacao, impedindo que “o homem” seja tomado como sujeito
homogéneo.

A nocao de masculinidade hegemoénica orienta a investigacdo de como
determinados modelos adquirem autoridade cultural para definir formas legitimas e
desejaveis de ser homem. Hegemonia, no entanto, ndo equivale ao comportamento
estatisticamente mais frequente nem requer que a maioria dos homens reproduza
integralmente o modelo valorizado. Trata-se de uma configuracdo normativa que
contribui para legitimar a domina¢do dos homens sobre as mulheres e a subordinag@o ou
marginaliza¢do de outras masculinidades. Ao mesmo tempo, os modelos hegemonicos
sdo historicamente modveis, internamente contraditorios e sujeitos a influéncia de formas
subordinadas (Connell; Messerschmidt, 2005). Por isso, devem ser compreendidos como
relacdo e processo, ndo como inventario permanente de atributos.

Bourdieu (2012) oferece uma contribuigdo relevante para compreender por que
mudangas nas praticas ndo significam automaticamente transformacao das hierarquias. A
dominagdo masculina apoia-se em classificagdes que apresentam divisdes socialmente
produzidas como naturais. O masculino e o feminino sdo inscritos em oposi¢des como
forca e fragilidade, atividade e passividade, exterioridade e interioridade, razao e emogao.
Incorporadas como disposigoes, essas classificagdes orientam percepgoes e julgamentos
e fazem determinadas condutas parecerem adequadas, improvaveis ou constrangedoras
para homens e mulheres.

O poder simbolico dessas divisdes reside na capacidade de dispensar uma
imposi¢ao explicita e continua. Isso ndo significa auséncia de conflito ou mudanca, mas
indica que uma pratica pode ser incorporada ao repertorio masculino sem que seja desfeito
o principio hierdrquico que anteriormente a aproximava do feminino. O cuidado corporal,
por exemplo, pode ser legitimado para os homens mediante sua associacdo a
funcionalidade, ao controle, a poténcia ou ao desempenho. A abertura de possibilidades
convive, assim, com a preservacao de critérios desiguais de valorizacao.

A andlise bourdieusiana também evidencia as exigéncias da posi¢do dominante.
A virilidade precisa ser afirmada diante de outros homens e envolve uma obrigac¢do de
demonstrar firmeza, coragem e dominio de si (Bourdieu, 2012). Kimmel (1994)

desenvolve argumento convergente ao tratar a masculinidade como condi¢do submetida
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a vigilancia homossocial. O reconhecimento masculino depende de provas reiteradas e do
afastamento daquilo que possa ser interpretado como feminilidade, fraqueza ou
homossexualidade. A masculinidade aparece simultaneamente como privilégio e como
posicao precdria, sujeita a contestacao.

Essa dimensdo ajuda a compreender por que certas praticas exigem dispositivos
de legitimacdo. Quando o sujeito se aproxima do cuidado, da estética ou da expressao
emocional, sua masculinidade pode ser reafirmada por recursos culturais associados a
posicdes masculinas previamente legitimadas. A questdo deixa de se limitar a presenca
de uma pratica e passa a incluir as condi¢des sob as quais ela se torna inteligivel como
masculina, os sujeitos autorizados a realizd-la e as posigdes que permanecem
desvalorizadas.

A publicidade constitui espaco privilegiado para observar esse trabalho
classificatorio. Schroeder e Zwick (2004) argumentam que as imagens publicitarias ndo
apenas retratam homens, mas participam da constru¢ao de identidades, relagdes de poder
e posicdes de observacdo e desejo. Corpos, gestos, ambientes, objetos e enquadramentos
fornecem vocabulérios visuais de masculinidade. A nocdo de regulagdo identitaria de
Alvesson e Willmott (2002), embora formulada para contextos organizacionais, ajuda a
examinar como discursos institucionais oferecem atributos e narrativas associados a
sujeitos considerados adequados. Aplicada com cautela a esta andlise, ela ajuda a
investigar modelos de consumidor masculino propostos pelas marcas, sem presumir que

sua apropriagdo pelos publicos seja automatica.

CORPO, CUIDADO E CONSUMO

O cuidado nao possui significado unico nem constitui disposi¢ao naturalmente
feminina ou masculina. Suas praticas e valoracdes sdao socialmente organizadas e
atravessadas pelas relagdes de género. Neste artigo, o autocuidado designa préaticas
dirigidas ao proprio corpo, a aparéncia e a apresentacdo de si, enquanto o cuidado
relacional se refere a atengdo, ao afeto e a responsabilidade dirigidos a outras pessoas.
Embora as campanhas aproximem esses planos, eles ndo sdo analiticamente equivalentes.

Quando atividades relacionadas a aparéncia, a higiene, a saude e a expressdo emocional
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sdo dirigidas aos homens, ingressam em classificagdes previamente constituidas sobre o
que eles podem fazer, desejar e demonstrar. O consumo de cosméticos, portanto, nao
corresponde somente a aquisi¢ao de objetos: envolve a produgdo cultural de necessidades,
usos e identidades compativeis com esses bens.

Na cultura de consumo, o corpo adquire importancia como superficie de
apresentacao social e como projeto submetido a manutencao, disciplina e transformagao.
Featherstone (1982, 1995) mostra que a aparéncia tende a ser interpretada como sinal de
valor, estilo de vida e capacidade de administracdo de si. Dietas, exercicios e cosméticos
prometem conservar ou aperfeigoar a imagem apresentada aos outros. O corpo-projeto
ndo se orienta apenas pela beleza, ele envolve saude, juventude, energia, autocontrole e
disposi¢do para o desempenho.

Essa logica ¢ atravessada por classificagdes de género. Gill, Henwood ¢ McLean
(2005) mostram que os projetos corporais masculinos procuram conciliar investimento
na aparéncia e preservacdo de uma identidade reconhecivel como masculina. O corpo
pode ser trabalhado desde que o investimento seja apresentado como funcional, autbnomo
ou moderado, e ndo como vaidade excessiva. Estudos brasileiros também identificam
estratégias pelas quais homens negociam o consumo de beleza, reinscrevendo praticas
historicamente feminilizadas em vocabuldrios de higiene, satde, praticidade e sucesso
(Fontes; Borelli; Casotti, 2012).

Bourdieu (2007) situa essas praticas em um sistema mais amplo de classificagdes.
Bens e gostos participam de relacdes de diferenca pelas quais os sujeitos classificam
objetos e, ao fazé-lo, classificam a si mesmos e aos outros. Usos do corpo e escolhas de
consumo comunicam pertencimentos, distdncias e pretensdes sociais. A entrada dos
cosméticos no repertorio masculino depende, nessa perspectiva, de um trabalho de
distingdo que define quais produtos, usos e disposigdes podem ser considerados
apropriados a determinados homens.

McCracken (1986) ajuda a compreender como esses significados se movimentam.
A publicidade participa da transferéncia de sentidos do mundo culturalmente constituido
para os bens, estabelecendo correspondéncias entre produtos, estilos de vida, ocasides e
tipos de sujeito. Rituais de posse, uso e troca podem, por sua vez, transferir significados

dos bens aos consumidores. Um cosmético atua materialmente sobre o corpo, mas
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também pode receber sentidos culturais que extrapolam sua utilidade imediata. O
consumo assume, desse modo, dimensdes corporais, identitarias e relacionais. Callon,
M¢éadel e Rabeharisoa (2002) acrescentam que as qualidades dos bens ndo sao
propriedades definitivas e exteriores ao mercado. Produtos sdo continuamente
qualificados e requalificados por dispositivos que os comparam, singularizam e vinculam
a consumidores. Oferecer um cosmético masculino implica configurar simultaneamente
o bem e o publico ao qual ele se destina. Ao associar os produtos a atributos funcionais,
identitarios ou relacionais, a comunicacdo imagina consumidores para os quais essas
caracteristicas devem fazer sentido. As marcas participam, portanto, da producdo de
posicdes de consumo e das defini¢des sobre o que o cuidado significa e para que serve.

A circulagdo mercadoldgica das emogdes ndo implica que elas sejam falsas ou
produzidas exclusivamente pelas empresas. Illouz (2007) mostra que economia e
intimidade se constituem mutuamente: repertérios emocionais circulam em instituigoes,
midias e mercados e fornecem modos de nomear, narrar e avaliar relagdes. A publicidade
pode tornar sentimentos legiveis ao organizad-los em historias de transformacao,
aprendizagem, gratidao ou reconhecimento. Nesse caso, interessa observar quais emocoes
ganham visibilidade, quais homens podem expressa-las e quais finalidades lhes conferem
legitimidade.

Elliott (2016) propde o conceito de masculinidades cuidadoras (caring
masculinities) para designar formas de masculinidade que rejeitam a dominagdo e os
atributos a ela associados, valorizando emocdes positivas, interdependéncia e
relacionalidade. O conceito permite distinguir a incorporacdo masculina do afeto de
transformagdes mais amplas nas relagdes de género: a presenca dos homens em praticas
de cuidado ndo ¢ suficiente, por si sO, para caracterizar uma masculinidade cuidadora se
permanecem intactas posicoes de autoridade e desigualdades na distribuicdo das
responsabilidades. Essa distingdo € necessaria quando o cuidado € associado a
paternidade. A ampliagdo da presenga afetiva dos homens ndo deve ser tomada
automaticamente como redistribui¢ao do trabalho necessario a reprodugao da vida. Hirata
e Kergoat (2007) mostram que a divisdo sexual do trabalho se organiza segundo os
principios de separacdo e hierarquia: as atividades sdo diferenciadas como masculinas ou

femininas e recebem valores desiguais. A valorizagdo do diadlogo, da protecdo e da
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demonstragdo de amor pode deslocar expectativas paternas sem tornar visiveis a execugao

cotidiana e a reparti¢ao material das tarefas de cuidado.

MASCULINIDADES HiBRIDAS E INCORPORACAO SELETIVA

A ampliagdo das representagdes masculinas costuma ser descrita pela oposigao
entre o “homem tradicional” e o “novo homem”. Essa formulacao sugere a substitui¢ao
de um modelo por outro e tende a tomar sensibilidade, autocuidado ou participagdo
paterna como sinais inequivocos de superacdo das hierarquias anteriores. Uma
perspectiva relacional exige examinar como atributos emergentes e convencionais
coexistem, quais posi¢des preservam autoridade cultural e quais mudangas alteram ou
apenas reorganizam os critérios de legitimacao.

A possibilidade de transformagao das configuragdes hegemonicas, assinalada por
Connell e Messerschmidt (2005), inclui a influéncia de masculinidades subordinadas e
marginalizadas e a adaptacdo a criticas e mudangas culturais. Demetriou (2001)
aprofunda esse argumento ao distinguir a hegemonia externa, relacionada a dominagao
dos homens sobre as mulheres, e a hegemonia interna, referente as relagdes entre grupos
de homens. Para o autor, a masculinidade hegemodnica pode apropriar-se de elementos
subordinados e produzir configuragdes hibridas capazes de responder a novas condi¢des
historicas.

Bridges e Pascoe (2014) denominam masculinidades hibridas as incorporagoes
seletivas de praticas, estéticas e elementos identitarios associados as feminilidades ou as
masculinidades subordinadas e marginalizadas, sobretudo por homens situados em
posicdes privilegiadas. Essas incorporagdes podem produzir distanciamento em relagdo a
modelos percebidos como rigidos, homofobicos ou ultrapassados e ampliar os
comportamentos disponiveis aos homens. Entretanto, também podem ocultar
desigualdades ao apresentar flexibilidade individual como equivalente a transformacao
das relagdes de poder.

O conceito ndo deve ser utilizado como roétulo para qualquer representacao que
retina atributos convencionalmente distintos. Neste artigo, a hibridizagdo ¢ tratada como

processo de incorporacdo seletiva, e ndo como identidade estavel ou categoria de
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individuo. Seu potencial estd em investigar quem pode realizar essas combinagdes sem
perder reconhecimento, de quais repertorios os elementos sdo retirados e quais hierarquias
permanecem operando. Classe, racga, sexualidade, geracdo e capital corporal interferem
na possibilidade de incorporar praticas anteriormente estigmatizadas. A hibridizagao pode
ampliar as fronteiras da masculinidade legitima, mas essa abertura continua socialmente
seletiva.

No campo dos cuidados pessoais, Scheibling e Lafrance (2019) demonstram como
anuncios constroem masculinidades flexiveis ao combinar investimento corporal com
repertdrios tradicionalmente associados a legitimidade masculina. O cuidado ¢ admitido,
mas frequentemente ancorado em signos que preservam sua inteligibilidade de género. O
conceito €, assim, especialmente produtivo para mercados cuja ampliacdo depende de
aproximar os homens de praticas codificadas como femininas sem eliminar inteiramente
essa diferenciacao.

A articulagdo entre hibridizagdo e consumo oferece recursos para compreender a
incorporacdo seletiva também como operagao mercadologica. Se os significados circulam
entre 0 mundo social, os bens e os consumidores (Mccracken, 1986), e se produtos e
publicos sdo conjuntamente qualificados no mercado (Callon; Méadel; Rabeharisoa,
2002), repertorios de cuidado, diversidade e sensibilidade podem ser associados a bens e
marcas e, simultaneamente, reorganizados para permanecer compativeis com
consumidores masculinos considerados reconheciveis e desejaveis.

A perspectiva de Bourdieu (2007, 2012) impede que essa incorporacdo seja
confundida com a neutralizagdo das classificacdes de género. Novos atributos podem
alterar praticas e ampliar possibilidades de identificagdo, mas sua valorizagdo pode
continuar dependente de principios associados a posi¢cdes masculinas previamente
legitimadas. A questdo decisiva ndo ¢ apenas se o masculino mudou, mas como as
diferencas foram reclassificadas e quais principios continuam a valorizar os sujeitos
representados.

Esse enquadramento orienta uma analise atenta a deslocamentos e permanéncias,
sem pressupor evolucao linear. Interessa identificar quais atributos sdao incorporados, em
quais posigoes legitimadas se apoiam e quais sujeitos ou praticas permanecem fora das

fronteiras de reconhecimento. A publicidade pode tornar inteligiveis masculinidades

0 “novo homem” no espelho do mercado? Masculinidades hibridas, autocuidado e
consumo na publicidade de cosméticos - Karina Gomes de Assis - p. 29-62

Pagina 39

Novos

ol alreSOCiais



Revista do PPGCS — UFRB — Novos Olhares Sociais | Vol. 9 —n. 1 — 2026

menos rigidas e, simultaneamente, preservar principios de hierarquizagdo. Essa
ambivaléncia nao reduz as mudangas a mera aparéncia, mas impede que toda

flexibilizacao seja interpretada como ruptura.

PERCURSO METODOLOGICO

Este estudo adotou uma abordagem qualitativa, exploratéria e interpretativa,
direcionada a analise de campanhas brasileiras de cosméticos e produtos de cuidados
pessoais voltadas prioritariamente ao publico masculino. As campanhas foram
compreendidas como documentos culturais e mercadologicos, socialmente produzidos e
orientados por finalidades, publicos e contextos determinados (Bowen, 2009). Foram
examinados seus recursos verbais, narrativos e visuais, incluindo personagens, corpos,
gestos, atividades, ambientes e formas de apresentagdo dos produtos (Schroeder; Zwick,
2004). Quando necessario, paginas oficiais e matérias especializadas foram utilizadas
para contextualizar os objetivos declarados e o posicionamento das marcas, sem serem
tomadas como evidéncias dos efeitos das campanhas.

O corpus intencional reuniu seis campanhas de O Boticario e Natura veiculadas
entre 2016 e 2025: O Boticario MEN — “Para o vocé€ que existe no ogro” (2016); Natura
Homem — “Todas as maneiras de ser homem” (2017); Natura Homem Neo — “Mundo
Novo” (2022); O Boticario — #ConversaDePaiTransforma (2022); Natura Homem Nos
(2024); e O Boticario Clash — “Da pressao nasce a forga” (2025). A sele¢ao considerou
arelevancia analitica das pegas e a possibilidade de comparar diferentes articulagdes entre
masculinidade, cuidado e consumo. O intervalo temporal corresponde ao periodo de
veiculagdo dos casos selecionados e nao foi empregado para construir uma narrativa
evolutiva.

Os materiais foram submetidos a analise qualitativa de contetido (Schreier, 2012),
combinando categorias derivadas do problema e do referencial tedrico com codigos
formulados durante o contato com o corpus, conforme a logica dedutiva e indutiva da
analise tematica (Braun; Clarke, 2006). Inicialmente, cada campanha foi examinada com
base nos personagens, praticas de cuidado, emogdes, relagdes, atributos corporais,

recursos narrativos e formas de associacdo entre produtos e identidades. Em seguida,
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realizou-se uma comparacao transversal orientada por quatro operagdes: permanéncia de
atributos e hierarquias; deslocamento de praticas e identidades anteriormente interditadas;
hibridiza¢ao de elementos emergentes € convencionais; e fronteiras de reconhecimento
que delimitam as posi¢des masculinas valorizadas. Por se tratar de um corpus intencional,
os resultados se referem aos modelos de masculinidade oferecidos pelas campanhas
selecionadas, nao permitindo generalizagdes sobre a publicidade brasileira nem

conclusdes sobre sua recepgao pelos consumidores.

MASCULINIDADES, CUIDADO E CONSUMO NAS CAMPANHAS
ANALISADAS

As campanhas analisadas constroem diferentes modelos de masculinidade ao
articularem atributos pessoais, praticas corporais, emogdes, relagdes sociais, produtos e
posicdes de consumo. Ao selecionar e organizar esses repertorios culturais, conferem
visibilidade, reconhecimento e valor a determinadas formas de ser homem.

O exame conjunto das campanhas revela uma ampliagdo dos repertorios
publicitariamente reconhecidos como masculinos. Autocuidado, sensibilidade, expressao
emocional, diversidade corporal, aprendizagem intergeracional e paternidade
participativa passam a integrar os modelos oferecidos pelas marcas, mas coexistem com
forca, autonomia, sucesso, autoridade, controle e desempenho. A tensdo central do corpus
reside na coexisténcia entre deslocamentos nas representagdes € permanéncias nos
critérios de reconhecimento e valorizacao dos sujeitos masculinos.

Nesta analise, o cuidado ¢ tratado como dimensio da construcdo das
masculinidades, e ndo como destino unico das narrativas. Por meio dele, as campanhas
definem corpos, emocgdes, relagdes e condutas possiveis e articulam identidades
masculinas, produtos e posicionamentos de marca. O Quadro 1 sintetiza as configuragdes

predominantes nas campanhas e as tensdes que orientam a comparagao.
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Quadro 1 — Sintese comparativa das campanhas analisadas

Campanha

Configuracao masculina

predominante

Tensdo analitica central

O Boticario MEN — “Para o
vocé que existe no ogro”

(2016)

Homem viril que incorpora

praticas de cuidado corporal

Ampliagdo  das  praticas
masculinas e preservagdo da

vigilancia sobre o autocuidado

Natura Homem — “Todas as
maneiras de ser homem”

(2017)

Homem plural, sensivel e

corporalmente diverso

Ampliacdo das identidades
reconhecidas e permanéncia
de

atributos masculinos

convencionais

Natura Homem Neo

“Mundo Novo” (2022)

Pai aberto a aprendizagem ¢ a
transformagdo pela relagdo

com o filho

Deslocamento da autoridade
unilateral e permanéncia da

centralidade paterna

O Boticario —
#ConversaDePaiTransforma

(2022)

Pai participativo, reflexivo e

afetivamente responsavel

Pluralizagao da paternidade e

construgao de novas

expectativas sobre o “bom

9

pai

Natura Homem Nos (2024)

Homem que expressa afeto e

reconhece o cuidado recebido

Articulagdo entre vinculo
familiar, gratiddo e sucesso

esportivo e profissional

O Boticario Clash — “Da
pressao forga”

(2025)

nasce a

Homem  orientado  pela

superacao, pelo
aperfeicoamento e  pelo

desempenho

Incorporagdo do  cuidado
corporal a coddigos de forca,

resisténcia e desempenho

Fonte: Elaboracdo da autora com base nas campanhas analisadas (2026).

O quadro mostra que as campanhas ndo se distribuem entre dois polos

homogéneos — o homem “tradicional” e o “novo homem”. Cada uma combina atributos

emergentes e convencionais e estabelece condi¢des especificas para o reconhecimento

das posicdes masculinas que oferece.
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Em vez de examinar as campanhas isoladamente, a analise organiza-se em quatro
movimentos comparativos € complementares. O primeiro examina as fronteiras da
masculinidade legitima; o segundo, as articulagdes entre cuidado e consumo; o terceiro,
a paternidade como territorio de afetividade, aprendizagem e transformagao masculina; e
0 quarto, a incorporagdo seletiva de atributos emergentes na produciao de masculinidades

hibridas.

AUTORIZACAO DEFENSIVA E PLURALIDADE REGULADA: FRONTEIRAS
DA MASCULINIDADE LEGITIMA

A incorporacdo do publico masculino ao mercado de cosméticos envolve uma
disputa classificatdria. Se o cuidado corporal, a atengdo a aparéncia e o uso de produtos
de beleza foram historicamente associados ao feminino, sua oferta aos homens exige
reformulacdes simbolicas que tornem essas praticas compativeis com identidades
masculinas socialmente reconheciveis. Este eixo examina as condi¢des sob as quais novas
praticas e identidades sdo apresentadas como legitimamente masculinas. O contraste entre
O Boticario MEN — “Para o vocé que existe no ogro” (2016) e Natura Homem — “Todas
as maneiras de ser homem” (2017) evidencia duas respostas: a autorizagdo defensiva do
autocuidado e a pluralidade regulada das identidades masculinas.

O filme O Boticario MEN — “Para o vocé que existe no ogro” apresenta homens
em ambientes e atividades associados a forca fisica, ao trabalho manual e a virilidade,
entre os quais aparecem figuras como o lenhador, o mecanico e o lutador. Enquanto
realizam suas atividades, os personagens oferecem, em tom bem-humorado, conselhos
relacionados ao uso de produtos de autocuidado. Ao final, um grupo de homens entoa em
coro: “A gente se cuida, mas ndo conta pra ninguém. Ainda bem que tem Boticéario
MEN?”, seguido pela assinatura “Para o vocé que existe no ogro” (O BOTICARIO, 2016).

Embora reconhega, com humor, a existéncia de praticas masculinas de
autocuidado, a campanha as introduz por meio de uma autorizagio defensiva: o homem
pode utilizar cosméticos, preocupar-se com a pele e cuidar da aparéncia, desde que essas
praticas sejam cercadas por sinais suficientemente claros de virilidade. A afirmacdo “a

gente se cuida, mas ndo conta pra ninguém” transforma o cuidado em segredo
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compartilhado, enquanto o coro cria uma comunidade masculina baseada no
reconhecimento jocoso do uso dos produtos. A negagdo “se me perguntar, eu nao uso
nenhum” revela a vigilancia que permanece sobre esses comportamentos.

Essa vigilancia aproxima-se da formulagao de Kimmel (1994), segundo a qual o
reconhecimento masculino depende do julgamento de outros homens e do afastamento de
posic¢oes identificadas com feminilidade, fragilidade ou homossexualidade. O humor da
campanha torna o autocuidado possivel sem eliminar a necessidade de demonstrar que
ele ndo compromete a posi¢do masculina dos personagens.

A expressdo “para o vocé que existe no ogro” sintetiza essa fronteira de
reconhecimento. A campanha pressupde que, sob a aparéncia rude, existe um sujeito que
deseja se cuidar; entretanto, esse “voc€” somente se torna acessivel quando permanece
abrigado pela figura do “ogro”. H4, assim, um deslocamento: o autocuidado passa a
integrar o repertoério masculino. Esse deslocamento, porém, é acompanhado por uma
permanéncia: a pratica necessita ser legitimada por codigos convencionais de virilidade.

Esse reposicionamento evidencia o trabalho das classificacdes de género descrito
por Bourdieu (2007), segundo o qual determinadas praticas parecem naturais, apropriadas
ou constrangedoras para diferentes sujeitos. Ao reposicionar os cosméticos para os
homens, a campanha amplia as praticas masculinas disponiveis sem necessariamente
desfazer as hierarquias simbdlicas que tornaram necessaria sua protecdo por codigos de
virilidade.

A campanha Natura Homem — “Todas as maneiras de ser homem” adota uma
estratégia distinta. Em lugar de proteger o autocuidado por meio da figura do homem
rude, a peca questiona diretamente as interdigdes que restringem a expressdo masculina.
O manifesto mobiliza enunciados como “vocé ndo vai me constranger”, “amordagar meu
coragdo”, “hétero, homo, trans” e “ser homem € muito maior que ser macho”, encerrando-
se com a afirma¢do de que Natura Homem celebra “todas as maneiras de ser homem”
(Natura Brasil, 2017). A narrativa combina diferentes corpos, idades, ragas e expressoes
identitérias, associando masculinidade a sentimento, paixdo, compaixao, flexibilidade e
sinceridade. A campanha deixa de proteger o cuidado sob uma figura viril e transforma

as proprias interdi¢cdes da masculinidade em objeto de contestacao.
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A inclusdo das palavras “hétero, homo, trans” recusa a equivaléncia entre
masculinidade legitima e heterossexualidade cisgénera. Da mesma maneira, a referéncia
ao coragdo, a emogao € a compaixao confronta a exigéncia de contengdo afetiva. Se, na
campanha do Boticario, o cuidado precisa ser defendido contra a suspeita de feminizagao,
na campanha da Natura a pluralidade ¢ apresentada como caracteristica positiva da
prépria masculinidade.

Entretanto, essa pluralidade nao deve ser interpretada como auséncia de regulagao.
A campanha ndo deixa de selecionar atributos, personagens e formas de apresentagdo
consideradas desejaveis. Termos como “guerreiro” e “inteiro”, assim como a presenca de
corpos fortes e enquadramentos que conferem seguranga e poténcia aos personagens,
mantém elementos reconheciveis da masculinidade convencional. A diversidade ¢
incorporada a um repertério que valoriza autenticidade, completude, coragem e
capacidade de afirmar publicamente a propria identidade. A fronteira ¢ ampliada, mas
nao desaparece.

A nocao de regulacao identitaria (Alvesson; Willmott, 2002) permite examinar as
campanhas como ofertas de vocabularios, valores e posicdes desejaveis aos
consumidores. Nessa perspectiva, tanto o “ogro que se cuida” quanto o homem plural,
sensivel e “inteiro” constituem posigdes identitarias mercadologicamente organizadas. O
Boticario oferece uma identidade conciliadora, na qual o uso de cosméticos pode coexistir
com cddigos reconhecidos de virilidade; a Natura apresenta a marca como aliada de um
homem capaz de recusar constrangimentos e afirmar sua diversidade.

O contraste evidencia duas modalidades de regulacdo das posi¢des masculinas.
Na autorizag¢do defensiva, o autocuidado ¢ reconhecido desde que permanega protegido
por sinais de virilidade; na pluralidade regulada, identidades diversas ganham
legitimidade quando associadas a liberdade, a autenticidade e a afirmacdo de si. A
comparacao nao opde regulacao e liberdade. Nos dois casos, autocuidado, sensibilidade
e diversidade ganham visibilidade sob condig¢des especificas de reconhecimento. As

fronteiras da masculinidade sdo ampliadas e reorganizadas, mas nao eliminadas.
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CUIDADO DE SI E CUIDADO DO OUTRO: IDENTIDADES, RELACOES E
CONSUMO

Neste eixo, o cuidado ¢ examinado como qualidade produzida pela publicidade, e
ndo como atributo estavel anterior as campanhas. Ao selecionar propriedades dos
produtos, situacdes de uso e modelos de consumidor, as pecas qualificam reciprocamente
bens e sujeitos (Callon; Méadel; Rabeharisoa, 2002) e transferem aos produtos
significados culturais associados a praticas, valores e estilos de vida (Mccracken, 1986).
Busca-se identificar qual modalidade de cuidado singulariza cada oferta e que posigao de
consumidor masculino ¢ construida por ela.

Na campanha O Boticario MEN — “Para o vocé que existe no ogro” (2016), o
cuidado ¢ qualificado como pratica instrumental. Os produtos sdo apresentados por sua
capacidade de solucionar problemas corporais cotidianos: reduzir a oleosidade, limpar a
pele, hidratar, perfumar e atender as necessidades relacionadas ao barbear. O sabonete ¢
apresentado como um “macete”; o hidratante deve ser utilizado “s6 um pouquinho™; e o
pos-barba e o shower gel sdo associados a conquista de uma mulher. Nao se trata de
rejeitar o cuidado, mas de qualifica-lo como simples, pratico e orientado a resultados. Em
lugar de apresentar uma rotina extensa ou uma experiéncia sensorial, a campanha oferece
solucdes condensadas, capazes de se ajustar a uma relagdo pragmatica com o corpo. O
produto ¢ qualificado pela eficiéncia, enquanto o consumidor ¢ qualificado como alguém
que valoriza simplicidade e objetividade.

O cuidado instrumental ndo exclui a apresentacdo de si, mas a subordina a
resolucdo de necessidades especificas. Os cosméticos funcionam como tecnologias
cotidianas de manuten¢do que corrigem, controlam ou aperfeicoam aspectos da aparéncia
mediante procedimentos simples. Embora o corpo seja configurado como projeto
administravel (Featherstone, 1995), o trabalho sobre ele ¢ apresentado como rotina
eficiente e funcional.

Em Natura Homem — “Todas as maneiras de ser homem” (2017), o produto
assume outra posicao. O filme institucional dedica maior espaco a diversidade de corpos,
emogdes e expressoes identitarias do que a demonstracao funcional dos cosméticos

(Natura Brasil, 2017). Os bens aparecem ao final da narrativa, como condensacao dos
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significados construidos pelo manifesto. Os produtos sdo qualificados menos por sua
utilidade imediata do que por sua inser¢do em um universo de expressao de si. Cuidar
deixa de significar apenas controlar caracteristicas corporais € passa a ser associado a
possibilidade de reconhecer e manifestar diferentes dimensdes da propria identidade. A
qualificacdo expressiva ndo torna o consumo um espaco livre de classificagcdes. Como
assinala Bourdieu (2007), gostos e possibilidades de apresentagdo de si permanecem
socialmente estruturados. Ao converter a pluralidade em qualidade da linha Natura
Homem, a marca seleciona diferengas valorizaveis e as insere em um sistema de
distingoes.

Na campanha Natura Homem Neo — “Mundo Novo” (2022), o cuidado assume
modalidade transformacional construida por meio da relagdo entre pai e filho. A
correspondéncia entre “Neo” e “mundo novo” associa a novidade comercial a
transformagao do pai e transfere a linha sentidos de abertura, aprendizagem e renovagao.
O produto permanece como recurso de construgdo de si, mas passa a representar nao
apenas a manuteng¢ao corporal ou a expressao de uma identidade constituida, mas também
a disposicao para se modificar. Em Natura Homem Nos, de 2024, o cuidado relacional
torna-se o principio organizador da campanha. Sob o conceito “E se nds cuiddssemos
mais uns dos outros?”, a fragrancia oferecida por Endrick ao pai materializa gratidao,
reconhecimento ¢ memoria (Natura Brasil, 2024). O ritual de troca transfere ao
destinatério os significados atribuidos ao presente oferecido (Mccracken, 1986), fazendo
do perfume um mediador do vinculo. Endrick ndo oferece ao pai somente um produto
para perfumar o corpo: a narrativa transforma o presente em forma de reconhecer o
cuidado que tornou possivel sua trajetoria.

A conversado do perfume em mediador do vinculo também qualifica o consumidor
imaginado pela campanha. A campanha constroi esse consumidor como alguém capaz de
reconhecer o cuidado recebido e de retribui-lo por meio do afeto, da presenca e do
presente. O convite “E se noés cuiddssemos mais uns dos outros?” transforma a
reciprocidade em principio de consumo. A compra nao € justificada exclusivamente pelo
aprimoramento individual, pois pode servir para afirmar relagdes e tornar visivel o
reconhecimento do outro. A presenga de Endrick acrescenta outras qualidades ao produto.

Sua trajetoria no futebol e sua visibilidade publica conectam a fragrancia ao sucesso, a
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juventude e a realizag@o profissional. Ao mesmo tempo, a narrativa atribui esse €xito ao
suporte paterno, deslocando a conquista de uma explicacdo exclusivamente individual
para uma historia de cuidado.

A campanha #ConversaDePaiTransforma (2022) apresenta uma forma diferente
de mediagdo. Organizada como experimento social no qual pais e filhos conversam sobre
educagao, afeto, papéis de género e configuragdes familiares, a peca mantém os produtos
em posicao periférica (O boticario, 2022). O principal objeto submetido a qualificagdo ¢
a propria marca O Boticario, que procura apresentar-se como agente capaz de promover
conversas e participar da transformacao das relagdes. A mediagdo mercadoldgica ocorre,
assim, pela afinidade entre os valores defendidos pela campanha ¢ o posicionamento
institucional da empresa.

O contraste entre Natura Homem Nos e #ConversaDePaiTransforma permite
distinguir dois niveis de mediagdo. Na primeira campanha, a fragrancia circula entre pai
e filho e materializa o vinculo. Na segunda, a marca assume a posicdo de mediadora da
conversa, enquanto o produto permanece em segundo plano. Em um caso, o cuidado
relacional € incorporado ao bem; no outro, ¢ incorporado a identidade institucional da
empresa. Ambos mostram que o valor mercadologico pode ser produzido pela associagdo
entre consumo e relagdes afetivas, ainda que a materialidade da mercadoria ocupe
posicdes diferentes.

A campanha Clash — “Da pressdo nasce a for¢a” (2025) apresenta outra
modalidade de qualificagdo do cuidado. A fragrancia ¢ descrita por meio de ingredientes
extraidos sob alta pressao, enquanto a narrativa associa seu consumidor a capacidade de
responder a pressdo, enfrentar obsticulos e alcancar seu melhor desempenho. Ha uma
correspondéncia entre a propriedade técnica selecionada para diferenciar o produto e a
qualidade identitaria atribuida ao homem que o utiliza (O Boticario, 2025).

A pressdo atua como operador de transferéncia de significado. No plano material,
ela caracteriza o processo de obtencdo dos ingredientes e participa da singularizag¢do da
fragrancia. No plano narrativo, converte-se em adversidade que revela a forca do
individuo. O produto e o consumidor sdo descritos pelo mesmo vocabulario: impacto,
poténcia, frescor, resisténcia e superacao, como se compartilhassem uma propriedade

comum. Essa correspondéncia exemplifica o processo de qualificacdo reciproca descrito
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por Callon, Méadel e Rabeharisoa (2002). Em Clash, o corpo-projeto ¢ marcado por
disciplina, manutencao e classificagdes de género (Featherstone, 1995; Bourdieu, 2012).
A fragrancia ¢ vinculada a um corpo masculino capaz de comunicar prontiddo, forga e
dominio de si. O cuidado nao oferece pausa ou protecdo diante da pressdo; ele prepara o
sujeito para suporta-la e converté-la em resultado.

O conjunto das campanhas permite identificar cinco modalidades de qualificacao
do cuidado: instrumental, em O Boticario MEN; expressiva, em Natura Homem:;
transformacional, em Natura Homem Neo; relacional, em Natura Homem Nos e
#ConversaDePaiTransforma; e orientada ao desempenho, em Clash. Tais modalidades
correspondem a diferentes estratégias de singularizagdo dos bens e de constru¢dao dos
consumidores masculinos. As campanhas nao apenas representam homens utilizando
cosméticos: elas definem o que o cuidado significa, para que serve, em que relagdes se
insere e que tipo de consumidor pode realizé-lo. O cuidado de si e o cuidado do outro sdo,

desse modo, convertidos simultaneamente em valores culturais e atributos das ofertas.

A PATERNIDADE COMO TERRITORIO AUTORIZADO DA
TRANSFORMACAO MASCULINA

A recorréncia da paternidade em trés das seis campanhas analisadas constitui um
resultado relevante do corpus. Natura Homem Neo — “Mundo Novo”,
#ConversaDePaiTransforma e Natura Homem Nos apresentam a relacdo entre pais e
filhos como espago de aprendizagem, expressao emocional e transformagao. A presenca
reiterada desse vinculo sugere que a publicidade encontra na paternidade um territorio
particularmente produtivo para incorporar afeto, cuidado e vulnerabilidade as
representacoes masculinas. A questdo central, contudo, ¢ saber se essas campanhas
efetivamente deslocam as hierarquias relacionadas ao papel paterno ou se a paternidade
funciona como uma condi¢ao socialmente segura para que os homens expressem emogdes
sem comprometer sua posi¢do masculina. A vulnerabilidade ndo aparece como
desorganizacgao ou perda de controle, mas como competéncia relacional. O pai valorizado

¢ aquele que consegue converter a experiéncia emocional em reflexao sobre si.
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Em Natura Homem Neo — “Mundo Novo”, a transformac¢do masculina ¢
organizada por uma inversao parcial da relacdo entre ensinar e aprender. O pai afirma
que, quando o filho nasceu, imaginou tudo o que lhe ensinaria e pensou em lhe oferecer
seu “velho mundo”. A conclusdo modifica essa expectativa: “foi vocé que deu um mundo
novo de presente para mim” (Natura Brasil, 2022). A crian¢a deixa de ocupar somente a
posicdo de receptora dos ensinamentos paternos e passa a ser apresentada como agente
capaz de transformar a visao de mundo do adulto.

O deslocamento ¢ relevante porque a autoridade paterna tradicional tende a ser
construida pela experiéncia, pela capacidade de orientacdo e pelo dominio do
conhecimento. Essa abertura ndo elimina, entretanto, a assimetria da relagdo. O pai
continua sendo o narrador da experiéncia, aquele que atribui sentido a transformacao e
organiza a memoria do vinculo. O filho modifica sua visdo de mundo, mas essa mudanca
¢ incorporada a narrativa paterna como sinal de amadurecimento. Pode-se identificar,
portanto, uma autoridade paterna residual: ela ja ndo se expressa apenas pela transmissao
unilateral de saberes, mas pela capacidade reflexiva de reconhecer o aprendizado
proporcionado pela crianga.

A apresentagdo de Guga e Leo como pessoas reais confere autenticidade a emogao
e aproxima a campanha das formas contemporaneas de exposi¢ao publica da intimidade.
“Mundo Novo” organiza essa intimidade em uma narrativa publicamente legivel de
vinculo, crescimento e responsabilidade, exemplificando como as emocgdes sdo
convertidas em vocabularios culturais de avalia¢ao das relagdes (Illouz, 2007).

Em #ConversaDePaiTransforma, a reflexividade deixa de ser apenas atributo
individual e passa a ser construida por meio do didlogo. O Boticario retne cinco pais e
seus filhos em um experimento social sobre conexdo, educagdo e responsabilidade
paterna (O Boticario, 2022). O formato organiza a campanha em torno da fala, da escuta
e da revisdo de concepgoes. Pais solo, trans, padrastos e ndo consanguineos ampliam a
paternidade para além do vinculo bioldgico e da familia nuclear. Ser pai ¢ definido pela
presenca e pela responsabilidade assumida, e ndo somente por uma posi¢ao previamente
garantida. A campanha recorre a pesquisa “Retrato da Paternidade e Educagao do Brasil”,
encomendada por O Boticario e conduzida pela consultoria Grimpa. Como material

produzido no contexto da propria campanha, seus dados integram a estratégia de
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legitimacdo do posicionamento empresarial € ndo comprovam uma transformagao geral
da paternidade brasileira (Clube de criagdo, 2022).

A regulacao identitaria formulada por Alvesson e Willmott (2002) permite
observar que o afastamento da autoridade rigida ndo significa auséncia de normas. O pai
passa a ser avaliado por sua capacidade de demonstrar amor, conversar sobre sentimentos,
reconhecer desigualdades e revisar as proprias praticas. Essa mudanca amplia as
possibilidades de relagdo dos homens, mas também institui uma nova demanda moral: o
“bom pai” deve transformar a si mesmo em beneficio dos filhos e narrar essa
transformagdo de maneira socialmente reconhecivel. A vulnerabilidade é aceita quando
associada a responsabilidade, a aprendizagem e ao aprimoramento moral.

Em Natura Homem Nos, o nucleo estd no reconhecimento publico do cuidado
paterno. Ao afirmar que pensa no pai quando marca um gol, Endrick reconhece
publicamente a importancia de Douglas em sua trajetoria (Natura Brasil, 2024). A
homenagem culmina em um abrago emocionado entre os dois. O pai ¢ apresentado como
figura decisiva na trajetéria do filho, embora sua atuacdo ocorra predominantemente nos
bastidores. A visibilidade e o sucesso pertencem ao atleta; o apoio, o sacrificio e a
continuidade do cuidado sdo atribuidos ao pai. A campanha torna publica essa
dependéncia relacional: a conquista individual ¢ reinterpretada como resultado de uma
historia compartilhada. Ali, a expressdo emocional entre os homens ¢ legitimada pela
gratidao e integrada a narrativa de sucesso do atleta. A vulnerabilidade ndo aparece de
maneira irrestrita, mas € enquadrada por uma histéria de conquista, lealdade familiar e
reconhecimento do cuidado paterno.

A relagdo familiar, nos termos de Bourdieu (2012), oferece um contexto
relativamente protegido para a suspensdo parcial das exigéncias de forca, seguranga e
dominio de si. Abragar, chorar ou declarar amor aos filhos e aos pais nao necessariamente
ameaca a posi¢cao masculina, pois essas agoes podem confirmar responsabilidade familiar,
compromisso e honra. A paternidade legitima, assim, sentimentos que em outros espacos
poderiam permanecer submetidos a maior vigilancia.

Consideradas em conjunto, as trés campanhas revelam mecanismos distintos de
transformagao. Em “Mundo Novo”, o pai transforma-se porque reconhece o filho como

fonte de aprendizagem. Em #ConversaDePaiTransforma, ele modifica suas praticas por
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meio do didlogo e do exame reflexivo da propria educagdo. Em Natura Homem Nos, a
relagdo ¢ reorganizada pelo reconhecimento do cuidado paterno e pela expressao publica
da gratidao. O deslocamento mais evidente encontra-se na passagem da autoridade para
a reciprocidade. Os filhos deixam de aparecer somente como destinatarios da educacdo e
passam a ocupar posicdes ativas: ensinam, questionam, provocam reflexdes e reconhecem
o cuidado recebido. O pai, por sua vez, ¢ valorizado por estar disponivel a relagdao. Sua
identidade nao decorre apenas do lugar que ocupa na estrutura familiar, mas das praticas
por meio das quais constrdi o vinculo.

Os limites dessa transformacao aparecem nas finalidades atribuidas ao afeto
paterno: educar melhor, apoiar a realizacdo do filho, interromper a reprodugdao do
machismo ou tornar-se uma referéncia positiva. A emog¢ao masculina recebe uma
justificativa moral e relacional. Pouco espago ¢ destinado a vulnerabilidade que ndo possa
ser convertida em aprendizado, responsabilidade ou fortalecimento do vinculo.

O cuidado representado ¢ predominantemente afetivo e discursivo: as campanhas
destacam abracos, declaracdes, escuta, didlogo, aconselhamento e apoio as trajetorias dos
filhos. Ja as tarefas rotineiras e materiais de reproducao da vida, como preparar alimentos,
acompanhar demandas escolares e administrar necessidades domésticas, permanecem
pouco visiveis. Essa auséncia ¢ relevante porque a divisdo sexual do trabalho continua
atribuindo as mulheres responsabilidade predominante pelo cuidado cotidiano (Hirata;
Kergoat, 2007). Nao se pode concluir, portanto, que a valoriza¢do publicitaria do pai
sensivel corresponda a redistribui¢do material das responsabilidades que sustentam a vida
familiar.

As campanhas transformam a intimidade em narrativa publica e tornam os
sentimentos avalidveis e comunicaveis (Illouz, 2007). O pai deve identificar e expressar
emocoes e utiliza-las na administragao das relagdes familiares. O afeto nao aparece como
simples espontaneidade, mas como parte de um trabalho reflexivo sobre si e sobre a
qualidade do vinculo. A paternidade funciona, desse modo, simultaneamente como
espaco de deslocamento e de contengdo. Ela desloca a masculinidade ao legitimar
aprendizagem, demonstracdo de afeto, escuta e abertura a transformacgdo. Contudo,

também contém essa abertura ao circunscrevé-la a uma relagao socialmente valorizada e
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a finalidades moralmente reconheciveis. A emog¢do masculina torna-se aceitavel quando
confirma que o homem ¢ um pai responsavel, um filho grato ou uma referéncia positiva.

Esse conjunto de evidéncias caracteriza a paternidade como territorio de
vulnerabilidade autorizada. Além de mostrar homens mais sensiveis, as campanhas
estabelecem as condigdes relacionais e morais sob as quais essa sensibilidade pode ser
apresentada como masculina. Esse modelo amplia as possibilidades de vinculo entre
homens e criancas, mas nao representa liberdade afetiva irrestrita nem comprova a

transformagdo da divisdo social do cuidado.

MASCULINIDADES HIBRIDAS: DESLOCAMENTOS, PERMANENCIAS E
INCORPORACAO SELETIVA

Os resultados dos trés eixos anteriores convergem para uma configuracao marcada
pela coexisténcia de atributos aparentemente contraditorios. Nas campanhas analisadas,
o homem pode cuidar da aparéncia e preservar sinais de virilidade, demonstrar
sensibilidade e continuar associado a forga; aprender com os filhos sem perder
inteiramente sua posicao de autoridade; ou expressar afeto enquanto permanece vinculado
ao sucesso ¢ ao desempenho. Essa coexisténcia indica que as mudangas nas
representacdes publicitdrias da masculinidade ndo ocorrem necessariamente pela
substitui¢do de um modelo por outro, mas pela recombinacdo de repertorios tradicionais
e emergentes.

Com base em Demetriou (2001), Connell e Messerschmidt (2005) e Bridges e
Pascoe (2014), a hibridizagdo ¢ empregada neste artigo como processo de incorporagao
seletiva pelo qual repertdrios anteriormente subordinados ou considerados incompativeis
sdao reorganizados em modelos masculinos cultural e comercialmente valorizados. O
conceito aqui ndo classifica automaticamente tais personagens como representantes da
masculinidade hegemdnica nem permite inferir efeitos concretos das campanhas sobre as
relagdes de género; serve para examinar como a publicidade amplia as condutas
reconheciveis como masculinas sem necessariamente eliminar principios de

hierarquizagao.
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A andlise transversal permitiu identificar trés operacdes principais nessa
construgdo: adi¢ao, ancoragem e selegao.

Na adigdo, novos atributos sao incorporados ao repertério masculino sem que os
convencionais precisem ser completamente abandonados. Essa ldgica aparece de maneira
particularmente clara quando se relacionam Natura Homem, Natura Homem Nos e Clash.
O manifesto de Natura Homem retne for¢a e fragilidade, coragem e medo, razdo e
sensibilidade em uma mesma identidade. Natura Homem NoOs combina realizacao
esportiva, mobilidade profissional e reconhecimento afetivo. Clash associa cuidado
corporal, disciplina, resisténcia e capacidade de enfrentar pressdes. Sao composi¢des
diferentes que combinam, em vez de opor, atributos tradicionais e emergentes.

A adigdo produz uma masculinidade mais flexivel, porém também potencialmente
mais exigente. Forca e competéncia ndo desaparecem, enquanto autenticidade,
autocuidado e capacidade relacional passam a compor o modelo desejavel. Os atributos
incorporados ampliam o repertério masculino, mas nao ocupam necessariamente a
mesma posicao dos codigos que ja possuiam reconhecimento consolidado.

Na ancoragem, praticas ou emogdes potencialmente sujeitas a questionamento sao
vinculadas a posi¢des cuja legitimidade masculina estd mais firmemente estabelecida. A
rusticidade, a paternidade responsavel, o esporte de alto rendimento, o sucesso
profissional e a capacidade de suportar pressdes funcionam como pontos de apoio para a
incorporacdo do cuidado e da expressdo emocional. As campanhas de paternidade
mostram essa operagdao ao tornar a sensibilidade masculina reconhecivel por meio da
aprendizagem intergeracional, da responsabilidade educativa, da gratiddo e do apoio
familiar. O homem sensivel também figura como pai responsavel, filho grato ou
referéncia positiva.

A ancoragem revela que a aceitacdo de novos repertorios depende frequentemente
das relagdes nas quais sdao inseridos e das finalidades que lhes sdo atribuidas.
Sensibilidade, vulnerabilidade e cuidado adquirem maior legitimidade quando podem ser
interpretados como indicios de maturidade, responsabilidade, autenticidade ou
aperfeicoamento. A masculinidade torna-se mais aberta, mas essa abertura continua

submetida a critérios de inteligibilidade.
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Na selecdo, as campanhas ndo incorporam indistintamente todas as formas
possiveis de cuidado, pluralidade ou vulnerabilidade. Predominam emogdes organizadas
e socialmente valorizadas — amor paterno, gratidao, confianca, disposi¢ao para aprender
e capacidade de superar dificuldades — que confirmam vinculos, sustentam trajetdrias ou
podem ser convertidas em crescimento pessoal. A vulnerabilidade admitida tende, assim,
a possuir causa reconhecivel e dire¢ao positiva, ao passo que as experiéncias que nao
possam ser reorganizadas como aprendizagem, superacdo ou fortalecimento do sujeito
recebem menor visibilidade. A incorporacdo ndo elimina a fronteira do reconhecimento:
redefine aquilo que pode atravessa-la.

A selecdo também incide sobre o investimento corporal. O cuidado masculino ¢
associado a funcionalidade, autenticidade, disciplina ou aperfeicoamento. A aproximagao
com praticas historicamente feminilizadas é acompanhada por um trabalho discursivo que
as reinscreve em projetos masculinos reconheciveis. A selecdo alcanga ainda a
sexualidade e a identidade de género. Enquanto Natura Homem enuncia a inclusdo de
sujeitos “hétero, homo e trans”, O Boticario MEN associa parte dos usos dos produtos a
conquista de uma mulher. A pluralizagio das identidades masculinas coexiste, assim, com
narrativas que ainda mobilizam a heterossexualidade como fonte de reconhecimento e
legitimacao do cuidado masculino.

O carater assimétrico dessa incorporacdo fica evidente na sele¢do. O cuidado
adquire maior legitimidade quando ¢ associado ao controle, a responsabilidade, a
poténcia, ao sucesso ou ao aperfeicoamento. A flexibilizagdo das condutas reconhecidas
como masculinas ndo neutraliza, portanto, as classificagdes de género descritas por
Bourdieu (2007, 2012): praticas historicamente feminilizadas podem ser admitidas entre
os homens, mas sdo requalificadas por codigos que preservam sua inteligibilidade
masculina. Desse modo, os atributos incorporados nao possuem a mesma capacidade de
conferir reconhecimento nem alteram, na mesma medida, os principios de valorizagao
dos sujeitos representados.

Essa dindmica aproxima-se dos resultados de Scheibling e Lafrance (2019), que
identificaram, na publicidade de produtos de cuidados pessoais, a combinag¢do entre
investimento corporal e repertorios convencionais de masculinidade. No corpus aqui

analisado, a distingdo entre adi¢do, ancoragem e selecdo permite especificar como essa
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flexibilizagdo ¢ construida: novos atributos sdo acrescentados aos modelos masculinos,
apoiados em posigdes previamente legitimadas e submetidos a critérios que delimitam as
formas aceitaveis de cuidado, sensibilidade e vulnerabilidade.

Isso nao reduz os deslocamentos a mudangas meramente aparentes. A presenga de
diferentes corpos, pais afetivos, expressdes de pluralidade e emogdes compartilhadas
entre homens torna publicamente inteligiveis formas de masculinidade menos
dependentes da distancia emocional, da autoridade rigida e da rejeicao explicita do
cuidado. Ao mesmo tempo, for¢a, competéncia, responsabilidade, sucesso, controle e
capacidade de responder as adversidades continuam conferindo valor aos sujeitos
representados. Esses atributos funcionam como garantias simbolicas que estabilizam a
incorporagao dos novos repertorios.

O resultado ¢ uma transformacgao por recombinacdo, e ndo a substitui¢do linear de
um modelo por outro. A pluralidade afirmada por Natura Homem, em 2017, coexiste no
mercado com a énfase de Clash, em 2025, sobre poténcia, pressao ¢ desempenho, assim
como as representacdes da paternidade afetiva ndo eliminam outras configuracdes
masculinas. A no¢ao de masculinidades hibridas permite compreender essa coexisténcia
sem concluir que nada mudou ou que as hierarquias anteriores foram superadas. O corpus
evidencia a capacidade dos modelos publicitariamente valorizados de responder as
mudangas culturais mediante a incorporagdo seletiva de repertdrios antes excluidos ou
subordinados. A masculinidade reconhecida pelas campanhas torna-se mais abrangente,

mas permanece seletiva e hierarquizada.

CONSIDERACOES FINAIS

A comparacao das seis campanhas mostra que Natura e O Boticario ndo apenas
acompanham mudancas nas masculinidades, mas intervém em sua organizacao simbolica
ao tornar determinadas praticas, emocgdes e posi¢cdes de consumo mais visiveis e
desejaveis. Essa intervengao amplia os repertorios publicitariamente reconhecidos como
masculinos, mas preserva critérios que continuam atribuindo valor a for¢a, ao controle, a

responsabilidade, ao sucesso e ao desempenho.
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A primeira conclusdo diz respeito ao deslocamento das fronteiras da
masculinidade legitima. Autocuidado, atengdo a aparéncia, sensibilidade e pluralidade
identitaria passam a integrar as possibilidades oferecidas aos homens, mas sua
legitimagdo permanece associada a virilidade, a autenticidade, a seguranga, a
responsabilidade ou a poténcia. Nesse processo, o cuidado ¢ mercadologicamente
qualificado de diferentes maneiras: instrumental, expressiva, transformacional, relacional
e orientada ao desempenho. Produtos e marcas participam da defini¢ao dos significados,
das finalidades e dos consumidores imaginados do cuidado. Recursos verbais, visuais e
narrativos estabelecem as condigdes sob as quais essas incorporacdes se tornam
reconheciveis como masculinas. Humor, slogans e manifestos nomeiam posigdes
distintas; corpos fortes, atividades manuais, diversidade corporal, cenas esportivas e
relacdes familiares ampliam ou ancoram os significados do cuidado; e narrativas de
segredo, transformagdo, didlogo e troca de presentes o associam a virilidade, a
aprendizagem, a responsabilidade e a reciprocidade.

A paternidade constitui um territorio privilegiado de legitimacdo da sensibilidade
masculina. As campanhas deslocam parcialmente a autoridade unilateral ao apresentar
filhos capazes de ensinar, questionar ¢ reconhecer o cuidado recebido, enquanto o pai
valorizado passa a ser participativo, reflexivo e emocionalmente disponivel. A amplia¢ao
da presenca afetiva dos homens, contudo, ndo permite concluir que tenha ocorrido
transformagdo equivalente na divisdo social do cuidado. As campanhas privilegiam suas
dimensdes afetivas e discursivas, enquanto as tarefas materiais e rotineiras de reprodu¢ao
da vida permanecem pouco visiveis.

Em conjunto, os resultados caracterizam uma transformac¢ao por recombinagao.
Ao distinguir as operagdes de adi¢do, ancoragem e sele¢do, o estudo trata a hibridizagao
como processo de incorporagdo seletiva de repertorios culturais, € ndo apenas como
caracteristica dos personagens/individuos representados. Essa perspectiva permite
compreender como autocuidado, sensibilidade e afetividade passam a integrar modelos
masculinos valorizados sem que forca, sucesso, controle e desempenho deixem de
funcionar como critérios de reconhecimento. A contribui¢do do artigo esta, portanto, em
diferenciar a ampliagdo das representacdes masculinas da transformacao efetiva das

hierarquias de género.
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Os resultados devem ser interpretados considerando os limites da pesquisa. O
corpus intencional, composto por seis campanhas de duas empresas, ndo representa a
totalidade da publicidade brasileira de cosméticos masculinos, e a auséncia de dados de
recep¢do impede determinar como esses modelos foram interpretados, negociados ou
rejeitados. Pesquisas futuras poderdo incluir outras marcas e formatos e investigar a
apropriacao desses repertorios por homens situados em diferentes posicdes raciais,
geracionais, sociais e sexuais. Também sera relevante examinar se a valorizagao do pai
sensivel e participativo ¢ acompanhada, nas praticas cotidianas, pela redistribuicao
material do trabalho de cuidado.

O “novo homem” projetado no espelho do mercado nao representa uma ruptura
com modelos convencionais. Nas campanhas analisadas, o mercado amplia os repertorios
associados as masculinidades e ao consumo mediante a incorporagdo seletiva de novos
atributos, sem eliminar os critérios tradicionais que continuam delimitando o

reconhecimento masculino.
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