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INTRODUGAO

As relagdes entre géneros podem ser analisadas como processos simbolicos, que
sdo construidos socialmente, e ndio caracteristicas inatas aos individuos. Sendo
assim, as representagdes sociais de homens e mulheres sdo criadas de acordo
com a construgdo social da qual fazem parte, e pode-se identificar na cultura de
cada grupo, um ideal ao qual cada género almeja. Uma vez que as
representagdes sociais de género se constroem continuamente e a midia

desempenha um papel fundamental na reprodugdo e reforgo de determinados
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comportamentos em uma dada sociedade, a propaganda se torna uma

ferramenta poderosa de divulgagdo, tanto de produtos quanto de ideologias.

O ideal de masculinidade nas sociedades ocidentais contempordneas,
resguardadas as diferengas existentes, estd fortemente associado a
determinadas caracteristicas e comportamentos que seriam representativas do
homem ideal. De modo geral a esse conjunto de caracteristicas, pode-se
acrescentar o consumo de carne, principalmente a carne vermelha, como

atividade vinculada a um tipo de masculinidade ideal (SOBAL, 2005).

Nossa intengdo de iniciar uma discussdo sobre o consumo de carne e sud
associagdo com género, no campo dos estudos organizacionais, foi motivada pelo
estudo de Rogers (2008) que analisou antncios publicitdrios com o objetivo de
mostrar como esses articulam a comida da carne e a masculinidade primitiva
como uma resposta para as ameagas percebidas pela masculinidade hegemoénica.
Esse autor sugere que pesquisadores interessados na masculinidade devem
prestar mais atengdo ds ameagas vindas de movimentos ambientais e direitos
animais, e, ainda, aqueles interessados em movimentos ambientais devem dirigir
sua atengdo para a ideia de que a masculinidade resiste a sustentabilidade. Isso
porque sua andlise demonstrou a utilidade do ecofeminismo na compreensdo da

relagdo entre masculinidade hegeménica e ambientalismo. Ao mesmo tempo, sua
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andlise apontou para a necessidade de ecofeministas continuarem a explorar as

implicagdes da intersetorialidade para a teoria e critica ecofeminista.

Nesta pesquisa, analisamos seis antncios publicitdrios de companhias de fast-food,
com o objetivo de identificar o apelo a um ideal de masculinidade atribuido ao
consumo de carne. Para tanto, utilizamos recursos qualitativos para reunir
material empirico, que consiste em antncios publicitdrios disponibilizados na
internet. Para a andlise desse material, recorremos & andlise de conteudo, na
orientagdo de Bardin (2011) e de Godoy (1995). quanto a estabelecer questdes

norteadoras para a interpretagdo do material empirico reunido.

Inicialmente, apresentamos a abordagem tedérica sobre a associagdo entre
género e consumo de carne. Em seguida, descrevemos os procedimentos
metodolégicos e os resultados da andlise do material empirico. Por fim,
encerramos o artigo com as consideragdes finais, quando apresentamos as

contribui¢des principais da pesquisa.
REPRESENTAGOES SOCIAIS DE GENERO E HEGEMONIA MASCULINA

As relagdes entre os géneros devem ser analisadas como processos simbdlicos

socialmente construidos (CRAMER; PAULA NETO; SILVA, 2002). Dentro dessa
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perspectiva, a nogdo do que seja masculino ou feminino ndo é inerente ao
individuo, nem biologicamente definida, mas, sim, socialmente estabelecida.
Definem-se comportamentos esperados e considerados como mais adequados
para estes ou aqueles individuos, de acordo com o grupo do qual fazem parte e
com o qual se identificam. Esperam-se, de homens e mulheres, determinadas
formas de agdo e escolhas com base em um sistema cultural que delimita a

representagdo social que esses tém na sociedade.

De homens e mulheres, portanto, criam-se representagdes sociais, em um
processo ciclico de integragdo e influéncia de determinado grupo e sociedade.
Magnani (1986) acredita que as representagdes sociais se formam pelas condigdes
sociais e se manifestam pelo discurso, em um processo continuo de reconstituigdo.
Por isso, o que se diz e se reproduz pelo discurso auxilia no processo de

reprodugdo de comportamentos e caracteristicas representativas de género.

O conceito de hegemonia masculina influenciou estudos de género e auxiliou na
construgdo da representagdo social do homem, que implica no acesso a
determinados privilégios em um sistema patriarcal mantido pela cultura
(CONNELL; MESSERSCHIMIDT, 2005). Esse conceito, portanto, ao implicar a ideia de
homem como construgdio social e cultural, indica a possibilidade de que as

caracteristicas atribuidas ao ideal de masculinidade estejam sujeitas a mudanga.
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Nesse contexto, a prépria nogdo de masculinidade precisa ser reafirmada

(BARNES; HEINZ; LEE, 1998).

Embora a sociedade atual tenha nogSes estabelecidas do que significa fazer parte
de um grupo — homem ou mulher, por exemplo — foi apenas no Século XIX que
surgiu o que se chamou de culto & masculinidade, com base no que se esperava
do comportamento dos homens em meio ds revolugdes e guerras. Se o homem era
reconhecido pelo que possuia e pela posigtio social que ocupava, as guerras e
revolugdes redesenharam essa representagdo social. Se a ideia de homem
estava vinculada & posse de determinadas qualidades, a necessidade de definir o
que era a representagdo social do homem possibilitou a construgdo de atributos
simbolicos que pudessem ser atribuidos a um individuo para classificd-lo como
um verdadeiro homem: virilidade, for¢a fisica, coragem, atitude (SILVA, 2000;

SOUZA, 2005; ALCADIPANI, 2010).

Contrariamente & perspectiva funcionalista adotada por teorias sociais de
género, que defendem as relagdes como parte de um sistema que se auto-
reproduz e explica as diferengas atribuidas a cada género, a dominagdo
masculina e subordinagdo das mulheres “constituem um processo histérico”
(CONNELL; MESSERSCHIMIDT, 2005, p 17). Essa dominagdo requer esforgo para ser

mantida e a representagdio social poderia entlio ser compreendida como
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resultado de um conjunto de significados compartilhados culturalmente pelos
individuos de um grupo (CORREA et al, 2007), os quais se refletem no préprio grupo
social e estdo associados ds praticas culturais que os reestruturam e reforgam ao

longo do tempo.

A necessidade de manter um determinado tipo de masculinidade pode fazer
surgir uma crise de identidade masculina (SILVA, 2000) que precisaria ser
contornada pelo reforgo das qualidades atribuidas ao homem. E em nossa
sociedade brasileira, assim como em outras sociedades ocidentais, historicamente
se construiu um ideal masculino centrado nessas caracteristicas consideradas
como representativas da masculinidade. Ser homem, em uma perspectiva

cultural brasileira, é “ndo chorar”, “ser forte”, “ter coragem’, “enfrentar riscos’,

"ser ativo” (SOUZA, 2005).

Rogers (2008) analisa antncios publicitarios que, simbolicamente, relacionam o
consumo de carne ndo apenas d masculinidade, mas, especialmente, a uma crise
de masculinidade, a qual tem sido objeto de diversos estudos (BEDERMAN, 1995;
FALUDI 1999). Essa chamada crise de masculinidade consiste em uma série de

tensdes ou contradigdes que caracterizam masculinidades ocidentais: forga fisica
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versus capacidade intelectual, virilidade sexual versus limitagdes, e colarinho

branco versus colarinho azul' (ROGERS, 2008).

MASCULINIDADE, CONSUMO DE CARNE E PROPAGANDA

Na histéria europeia, o consumo de carne esteve vinculado a poder e fazia parte
da alimentagdo dos nobres, sendo rara na mesa dos menos favorecidos. Em
momentos de guerra, por exemplo, eram os soldados quem tinham prioridade na
distribui¢do de carne durante as refeigdes. Dessa forma, o consumo de carne é
um tipo de privilégio e simbolo do patriarcado (RUBY; HEINE, 2011; ADAMS, 2012),
estando associado, também, a vida animal, a sangue (GUZMAN; KJAERNES, 1998),

agressdo e violéncia (LUPTON, 1996).

Dessa maneira, a carne esteve associada com poder e privilégio e, na sociedade
contempordnea, a carne ¢ frequentemente vista como um alimento para homens,
sendo muito comum homens que consideram que uma refeigéio sem carne ndo é
uma refeic@o real (SOBAL, 2005). Essa ideia do consumo de carne como simbolo da
masculinidade tem, em sua oposi¢do, 0 vegetarianismo como um comportamento
associado ao feminino (RUBY; HEINE, 2011), visto que o debate e atengdo ao tema

tém sido mais fortes entre feministas (MERRIMAN, 2010). Vegetarianismo esta

! Relacionado a divisao sexual do trabalho, segregacdo ocupacional.
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associado a um numero de caracteristicas sociais, as quais sdo, muitas vezes,
reconhecidas como base para as escolhas das pessoas a ele adeptas, em questdes

morais, como direitos de animais e cuidados com o meio ambiente.

Recentemente, o consumo de carne vermelha tem sido evitado nos paises
industrializados, principalmente, entre mulheres (KUBBEROD et al, 2002). Ruby e
Heine (2011), partindo da pressuposi¢tio que pessoas podem associar virtude com
vegetarianismo, pesquisaram a percepgdo das pessoas em relagdo a seguidores
de dietas vegetarianas e onivoras e identificaram que os primeiros sdo vistos
como mais virtuosos e menos masculinizados do que os segundos. Nessa mesma
diregdo, Forestell, Spaeth e Kane (2012) pesquisaram mulheres de diferentes
estilos de vida em relagdo a escolhas alimentares e identificaram que as

vegetarianas pesquisadas fizeram essa escolha por razdes éticas.

Em 1982, o best-seller "Real men don't eat quiche’, de Bruce Feirstein, satirizando os
esteredtipos de masculinidade em um guia para tudo que é verdadeiramente
masculino, dissemina a ideia de que mulheres ndo comem torta e homens ndo
comem pudim. Feirstein (1982), para reforgar seus argumentos, levanta a questdo
se John Wayne, celebridade do ideal masculino no cinema, poderia ter tantas

conquistas se tivesse uma dieta baseada em quiche e salada.
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Carol ]. Adams discutiu largamente a associagdo do consumo de carne a
dominagdo masculina em seu livro “A politica sexual da carne” (ADAMS, 2012) e
apontou que a vinculagdo desse hdabito & ideia de homem revela o status quo da
posi¢do ocupada pelos homens na sociedade ocidental. A autora afirma ainda que
o consumo de carne ndo € apenas uma necessidade do homem no mundo
patriarcal, mas sim, também é um privilégio. Segundo Adams (2012), hd inimeros
exemplos de textos, imagens e propagandas de produtos que fazem alusdo &
masculinidade inerente ao consumo de carne: a imagem do homem viril, que
come carne para manter sua posicdo; e de produtos que prometem restaurar a
masculinidade perdida, como restaurantes especializados em pratos & base de

carne.

Assim como as caracteristicas representativas de masculinidade mencionadas
anteriormente, existe uma presungdo de que homens necessitam consumir
carne. O consumo de carne, em especial carne vermelha, é considerado como
uma atividade masculina associada a virilidade, reforcando um esteredtipo de
masculinidade que se afirma pelo que o homem come (ADAMS, 2012).
Considerando essa afirmagdo, a representagdo social do homem inclui o consumo

de carne como componente da masculinidade ideal.
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A associagdo entre consumo de alimentos e construgdo de géneros pode ser
encontrada ndo apenas em artigos cientificos, mas, também em matérias
jornalisticas. Weiseman (2010), por exemplo, discutiu em uma matéria jornalistica
a ideia de alguns alimentos serem masculinos, como hamburgueres e carne,
enquanto que outros, como iogurte e quiche, sdo estritamente para mulheres.
Weiseman (2010) nesse artigo, levanta vdrias questdes sobre a atribuicto de
género a comida: Essas ideias de atribuir género d comida foram geradas apenas
para campanhas publicitdrias ou apontam para verdades mais profundas? Os
homens e as mulheres precisam de dietas diferentes? Quantos dos nossos pontos
de vista sobre o que constitui "comida das mulheres” vém daquilo que nos
tornamos, e quantos estdo ligados a algo genético? Se os homens sdo de carne, sdo

as mulheres de cupcake?

Shah (2010) também discute como certos alimentos e bebidas ganham tratamento
de género e a ideia machista de que um homem pode ser humilhado por ter sido
for¢cado a beber uma bebida com mulheres, bem como a ideia de constranger as
mulheres fazendo-as beber garrafas de uma bebida associada a homens viris.
Essas ideias sdo refor¢adas de modo a disseminar a premissa, na sociedade norte-
americana, de que homens de verdade comem carne e mulheres comem
chocolate. Essa autora também levanta questionamentos: as diferengas genéticas

sdo responsdveis por nossa alimentagdo ser associada a género? Quantos dos
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nossos hdbitos alimentares sdo originados da socializagdio de género? E, por
ultimo, a autora questiona porque essa classificagdo da comida a partir de género

é forte nos EUA.

Prattala et al (2007) exploram essa questdo no contexto europeu, na Finldndia e
paises Bdlticos. Esses autores investigam o consumo de carne classificado como
masculino ou feminino: carne, frutas e vegetais, tendo encontrado que, mais
frequentemente, homens comem carne e mulheres comem frutas e vegetais.
Esse mesmo resultado foi encontrado na pesquisa desenvolvida por Rozin et al
(2012) nos Estados Unidos e em outros paises europeus (Franga, Sui¢a, Alemanha e

Reino Unido).

Uma vez que as representagdes sociais se manifestam por meio do discurso e que
a midia, como um componente de disseminagdo ideolégica e cultural, ao difundir
mensagens e imagens para a sociedade estd reproduzindo um discurso que
constrdi ou refor¢a determinadas representagdes (CORREA et al, 2007), o uso da
propaganda se mostra eficaz tanto para a divulgagdo de produtos como para a

reprodugdo de ideais de representagdo.

Na década de 1980, a Nestlé langou a barra Yorkie destinada a homens, e,

caminhdes de brinquedo com o logotipo da barra foram fabricados e
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propagandas de televisto do produto destacando caminhoneiros foram
veiculadas. Em 2001, a campanha publicitaria continuou com o slogan “Jt’s not for
girls’, causando uma polémica, tendo a Nestlé recebido reclamagdes quanto ao
cardter machista e de mau gosto do antincio. Como reagdo, a empresa, em 2006,
langou uma edigdo especial do produto envolto em rosa para as meninas

(WEISEMAN, 2010).

A midia e os meios de comunicagdo de massa repassam representagdes sociais
que sdo construidas e reforgadas para manutengdo de certa ordem estabelecida.
Uma ideologia dominante estabelece critérios de comportamento que auxiliam
na manutengdo do status quo (LIMA, 2002), e as imagens de homens fortes como
representantes de um modelo de como os homens devem ser e agir circula na

midia de massa (CONNELL; MESSERSCHIMIDT, 2005).

O status quo da construgdo do ideal masculino na sociedade brasileira também se
funda na ideia de um “homem de verdade”, que ndio demonstra sentimentos e
estd disposto a enfrentar desafios (SILVA, 2000; SOUZA, 2005), e come carne, para
demonstrar e manter sua for¢a (ADAMS, 2012). Ser vegetariano, mesmo que
motivado por conceitos sobre a satude humana, sustentabilidade ambiental ou
direitos humanos, é visto como uma ameaga & masculinidade hegeménica (BAKER,

THOMPSON, PALMER, 2002; BARNES; HEINZ; LEE, 1998) pois, comer carne, ndo
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somente manifesta privilégio de uma classe e de machos. Ainda, a carne ndo é
apenas utilizada para simbolizar virilidade e masculinidade primitiva. A
associagdio da carne com caga e o ar livre, bem como a dominagdo dos animais
envolvidos para sua aquisi¢do ou produgdo, torna o seu consumo um simbolo do
controle humano sobre a natureza, de poder e de identidade do mestre (ROGERS,

2008).

Por isso, a associagdo da forga fisica e da virilidade ao consumo de carne como
componentes de propagandas voltadas para o homem como consumidor evoca o
reforgo do ideal masculino e/ou possibilita a restituigdo da masculinidade afetada
pelas necessidades de reconfiguragdo das representagdes de género na

sociedade contempordnea (ROGERS, 2008).

Se, historicamente, a imagem de um homem ideal vem sendo construida de
forma a associar o verdadeiro homem a coragem, forga fisica e virilidade, a
forma como as representagdes sociais de género se constituem reforgam esse
ideal (SOUZA, 2005) e sdo reproduzidas pela midia. Esse ideal se mostra na
propaganda, pela utilizagdo de imagens e frases de efeito que visam evocar, de
maneira explicita ou implicita, as caracteristicas associadas a masculinidade:

coragem, forga, virilidade e atitude.
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PESQUISA: ABORDAGEM, MATERIAL EMPIRICO E ANALISE

A fim de discutir o apelo a um ideal de masculinidade relacionado ao consumo de
carne, pelo uso das imagens de propagandas veiculadas por duas redes de fast
food , realizamos uma pesquisa com abordagem qualitativa que, segundo Godoy
(1995, p. 7). se aplica em virtude da "natureza do problema que se quer estudar”,

pois ndo se trata de dados quantificdveis, como é o caso deste estudo.

Para reunir material empirico, selecionamos, por meio da internet, seis pegas
publicitarias veiculadas para a promogdo de produtos de duas redes de fast food:
Carl's Jr e Burger King. As pecas foram veiculadas em outdoors e outros veiculos,
inclusive, em propagandas de TV. Escolhemos as pegas por fazerem referéncia a
um tipo de "homem de verdade” e, para a andlise do material, utilizamos a
técnica da andlise de contetdo, a qual foi organizada em trés fases, conforme
Bardin (2011) e Mozzato e Grzybivski (2011): pré-andlise, com a organizagdo do
material; exploragdo, fase na qual se definem categorias de andlise; e tratamento

dos resultados, inferéncia e interpretagdo, quando ocorre a andlise reflexiva.

Depois de organizar o material selecionado para andlise, passamos para a
segunda fase da andlise de contetdo, que é a exploragdo do material, quando se

definem categorias de andlise. Uma vez que os dados em uma pesquisa
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qualitativa ndo estdo sujeitos a hipdteses pré-estabelecidas, Godoy (1995) sugere
que podem ser elaboradas questdes para nortear a andlise e possibilitar
interpretagdes do material coletado. Neste estudo, propomos trés questdes para
analisar as duas unidades de andlise, que sdo as (1) imagens e os (2) textos das
pecas publicitdrias: Quais as referéncias utilizadas nas imagens?; Qual ideal de
masculinidade as propagandas evocam?; Qual a relagdo entre consumo de carne
e o ideal de masculinidade subjacente?

A partir dessas questes, definimos duas categorias de andlise: (1)
elementos que compdem a imagem; (2) representagdes da masculinidade. Na
secdo seguinte, apresentamos os resultados da pesquisa, os quais consistem em

nossas interpretagdes.
IDEAL DE MASCULINIDADE NAS PEGAS PUBLICITARIAS DE FAST-FOOD

Inicialmente, pela observagdo das imagens selecionadas, estabelecemos
determinadas referéncias utilizadas para a elaboragdo de cada uma das pegas,
destacando os elementos que compdem a imagem. As duas categorias analiticas,
quais sejam, os elementos que compdem as imagens e as representagdes da
masculinidade, foram analisadas em conjunto para identificar a associagdo entre

as representagdes de masculinidade e o consumo de carne.
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O Quadro 1 traz a descrigio de cada pega, em resposta a primeira questdo

proposta na seg¢do anterior.

Quadro 1: Descrigdo das pegas publicitarias

Peca | Empresa | Descrigdo das imagens (elementos que as compdem)

P1 A frase "Vim, vi e comi” estd escrita acima e & esquerda da imagem de um
hamburguer ao lado de uma estatua dourada, de um soldado usando vestes
que sdo reproducdes daquelas comumente vistas em figuras romanas nos

livros de histéria.

P2 Burger O lutador brasileiro de artes marciais mistas Anderson Silva segura um
King hambtrguer da marca — nomeado de Mega BK —, usando luvas de treino e

uma camiseta preta na qual se pode ler o nome da empresa.

P3 A imagem do personagem de quadrinhos I'ron Man” e de um hamburguer da
marca, renomeado para a publicidade como “Whopper de ferro” estd abaixo

dos dizeres “Poderoso, saboroso e imbativel”.

P4 “Para homens de verdade” - Jalapefio Thickburger. Foto em destaque do
sanduiche que leva pimenta jalapefio no recheio. A palavra ‘homens' estd

escrita toda em letras maidsculas, em tamanho maior que o restante da

frase.
P5 Imagens em sequéncia de quatro dos sanduiches comercializados pela
) empresa. 'Original Thickburfer - Para homens com fome"; "Teriyaki
Carts]r thickburger - Para homens com bom gosto"; "Western bacon thickburger - pra
homens com atitude”; Jalapefio thickburger - para homens com coragem" em
homenagem ao Dia do Homem.
P6 A frase "The Super Bacon Cheeseburger” ao lado da imagem em destaque do

sanduiche da empresa. ‘Super bacon’ em letras maiores, com destaque em

relagdo ao restante da frase.

Fonte: Dados da pesquisa.

Na imagem P1, a frase "Vim, vi e comi” é uma modificagdo da expresstio “Veni, vidj,
Vinei”(Vim, vi, venci), cuja autoria se atribui a Julio Cesar, e teria sido dita apds sua

vitéria em uma batalha, assim como a imagem do soldado romano faz alusdo ao
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homem que lutou e venceu. Embora a frase seja utilizada em diversas situagdes,
para se referir a vitérias ou conquistas de maneira geral, a referéncia evoca
uma imagem do homem como guerreiro, forte e vitorioso, exercendo por isso seu
direito de consumir um pedago de carne, seja como prémio, seja como incentivo a
lutas futuras e fortalecimento de suas caracteristicas de soldado, aquele que, em
momentos de guerra, tinha a prioridade na distribui¢tio de carne (ADAMS, 2012).

Esses sto os atributos que classificam um individuo como um verdadeiro homem

(SILV A, 2000).

Figura 1: Antncio publicitario P1

Fonte: Dados de pesquisa.

Na imagem P2, mais uma vez a mesma empresa vincula o hamburguer a uma
imagem forte, utilizando como garoto propaganda o lutador brasileiro Anderson
Silva, conhecido como Spider e participante dos torneios de artes marciais mistas.

E uma imagem que simboliza as caracteristicas representativas da

il
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masculinidade, rejeitando qualquer questionamento ao discurso hegeménico de
que ser homem significa ser forte e ter coragem (CONNEL; MESSERSCHIMIDT,

2005).

Figura 2: Antncio publicitdrio P2

Fonte: Dados de pesquisa.

Em P3, a promogdo do hamburguer com o nome Whopper de ferro, "“Poderoso,
saboroso e imbativel” foi elaborada para acompanhar o langamento do filme
Homem de Ferro 2, adaptagdo para o cinema de um personagem dos quadrinhos
que criou para si uma armadura de tecnologia avangada que o permite ser um
super-herdi. A alusdo ao "homem de ferro” pode ser considerada, de um lado, o
refor¢o da masculinidade centrada na forga, e, por outro lado, a crise da
masculinidade retomada por meio de artificios. Dessa forma, o antincio evoca, de

duas maneiras, o ideal de masculinidade.

il
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Figura 3: Anuncio publicitario P3

Wil il & WU CHi“srcnnyg

Fonte: Dados de pesquisa.

A empresa Carl's Jr, por sua vez, veiculou imagens que explicitamente apontam
para o homem de verdade’ Em P4, o sanduiche tem em seu recheio o ingrediente
jalapefio, que é um tipo de pimenta origindria da Ameérica do Sul, muito
cultivada no México, conhecida por ser uma pimenta de ardéncia moderada a
alta. O uso da campanha para promogdo do “Dia do Homem?", em 15 de julho no
Brasil. aponta, pela frase “Para homens de verdade’ o apelo & coragem -
culturalmente se associa o consumo de pimentas fortes aos homens, assim como a

carne vermelha — em um desafio ao consumidor (ADAMS, 2012).

il
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Figura 4: Anuncio Publicitdrio P4

JALAPENO X:leaﬂ

THICKBURGER

Fonte: Dados de pesquisa.

Da mesma forma, P5 que traz em sequéncia as fotos de quatro lanches da rede:
"Original Thickburfer - Para homens com fome"; "Teriyaki thickburger - Para homens
com bom gosto’; "Western bacon thickburger - pra homens com atitude’; Jalapero
thickburger - para homens com coragem’, também em homenagem ao Dia do
Homem. As quatro imagens e frases estampadas promovem o Dia do Homem ao
mesmo tempo que provocam no imagindrio do consumidor a associagdo entre o

consumo dos lanches e os atributos de um homem de verdade.

il
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THICKBURGER -
PARA HOMENS
COM FOME

i15/7 - DIA DO HOMEM

Figura 5: Antuncio publicitario P5

TERIYAKI WESTERN BACON JALAPERO

THICKBURGER - THICKBURGER - THICKBURGER -

PARA HOMENS PARA HOMENS PARA HOMENS
COM ATITUDE COM CORAGEM

‘E‘-"i"-z—‘____
ot N
1 e 1) s

Fonte: Dados de pesquisa.

O "Dia do Homem" foi criado com o objetivo de chamar a atengdio para problemas

especificos que homens enfrentam em situagbes de discriminagdo, em uma

tentativa de enfrentar problemas de género, promover imagens masculinas

positivas, além de chamar a atengdo para os cuidados com a sattde masculina.

No entanto, as pegas produzidas pela empresa de fast food para o “Dia do Homem”

ndo apenas evocam um ideal de masculinidade j& conhecido, mas, também

trazem o apelo simbolico de “seja corajoso” e “tenha atitude’, ao estamparem as

frases “Para homens com coragem” e “Para homens com atitude”, ao lado das

imagens dos sanduiches da marca.

Pagina 6 1 4
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Por fim, P6, o Super Bacon Cheeseburger foi langado para promover o filme
Superman, que é conhecido na cultura das histérias em quadrinhos como o
homem de ago. Assim como a propaganda da empresa Burger King, o uso da ideia
do super-heréi da Carl's Jr. evoca o homem forte e corajoso, capaz de realizar

grandes feitos.

As caracteristicas dos super-herdis com corpos musculosos e viris sdo indicativos

de masculinidade (GLASSNER, 1989), denotando um ideal de for¢a que compde o

modelo hegeménico de masculinidade conforme Kimmel (1997).

Figura 6: Antuncio Publicitario P6

Fonte: Dados de pesquisa.

No entanto, ao contrdrio da imagem promovida pela marca concorrente, que

trazia a foto do personagem ao lado do produto, nesse caso, apenas o nome fazia

il
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alusto ao personagem Superman, deixando para a interpretagdo do consumidor a
associagdo livre ao herdi. Esse super-herdi, considerado pai daqueles que vieram
depois dele, juntamente com o Homem de Ferro, goza de popularidade, sendo

lembrados como modelos ideais.
DISCUSSAO: HOMEM DE VERDADE E O CONSUMO DE CARNE

E central para este artigo a ideia de que as propagandas disseminam a
representagdio da hegemonia masculina, atribuindo ao consumo de carne uma
caracteristica de homens que tém coragem, isto é, homens de verdade. Nesse
esforgo, as propagandas tornam invisiveis mulheres e outras categorias de
género, como os homossexuais, com o proposito de manter um ideal de
masculinidade para contornar as tenses e contradigdes contempordneas das
qualidades atribuidas ao homem que, por sua vez, geram uma crise de

masculinidade (SILVA, 2000; ROGERS, 2008).

Nas seis pegas publicitdrias analisadas neste trabalho, foi possivel identificar
aspectos vinculados ao ideal de masculinidade exposto anteriormente: uma
imagem do homem corajoso, forte, que tem atitude e é capaz de fazer escolhas e

aceitar as consequéncias. Também evocam o consumo de carne como parte da

il
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construgdo simbdlica do homem que se reafirma como tal a partir do que

consome.

Ambas as empresas fazem referéncia ao super-herdi em alguma de suas pegas,
com mengdo direta ou implicita a um homem de ferro/de ago, num apelo
simbolico que vincula o consumo de seus produtos a manutengdo do status de um
homem dotado de forga fisica que precisa manter suas caracteristicas fisicas e

reafirma-las, utilizando o hamburguer como fonte de energia.

Quadro 2:Ildeal de masculinidade e o consumo de carne

Peca Elementos constitutivos das Representagdes sociais da
imagens masculinidade

P1 Soldado romano; Julio Cesar Homem forte, vencedor

P2 Lutador de artes marciais mistas, | Homem forte, virilidade

homem forte

P3 Super herdi, poder Homem forte, corajoso, viril

P4 Dia do homem, comida apimentada Homem voraz e viril

P5 Coragem, atitude, voracidade Homem corajoso, forte, ativo e
voraz

P6 Super herdi, forga fisica Homem forte

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa.

O soldado, o lutador, o super heroéi sdo representativos do ideal de masculinidade,
do homem que possui forga fisica, coragem e é capaz de agir. Trés simbolos

historicamente construidos como representantes do comportamento masculino
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esperado e das caracteristicas desejadas e consideradas como corretas. Qualquer
homem que ndio possua essas caracteristicas é socialmente identificado como um
homem incompleto (SILVA, 2000). o que revela a crise da masculinidade a qual

Adams (2003) se refere.

Essa crise é contornada pelas propagandas de fast-food ao associarem o consumo
de carne a um ideal de masculinidade que vai ao encontro da representagdo
social do homem cujos atributos simbodlicos sdo a virilidade, forga fisica, coragem e
atitude, reforgando a tese de Bourdieu (2007) sobre a dominagdo masculina,

aquela que se assenta na ameaga da violéncia fisica (ALCADIPANI, 2010).

As propagandas fazem parte de um poderoso arsenal de instrumentos para
disseminagdo de ideologias, na medida em que difundem mensagens e imagens,
reforcando determinadas representagdes (CORREA et al, 2007). Ao utilizarem
personalidades reconhecidas como sujeitos de suas pegas publicitdrias e outros
recursos expressivos, estéticos e apelativos, as propagandas ndo sé sinalizam,
mas, também, oferecem uma solugdo para a crise de masculinidade: para comer
carne, é preciso ter coragem, virilidade e forga. Portanto, € preciso ser homem

para consumir carne.

il
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Quadro 3:resumo das caracteristicas de masculinidade percebidas nos

anuncios
Peca Caracteristicas percebidas
P1 Coragem, conquista, virilidade
P2 Forga, virilidade
P3 Forga fisica, poder, virilidade
P4 Coragem
P5 Coragem, atitude, agdo, virilidade
P6 Homem de ago - forga

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa.

Como Adams (2012) apontou, a associagdo entre o exercicio da masculinidade e o
consumo de carne como um direito masculino estd intrinsecamente vinculado, de
tal forma a naturalizar o privilégio do homem como individuo dotado de
caracteristicas que o identificam como tal, e, por isso, garantem seu acesso &

carne como fonte de energia pela qual pode reafirmar sua posigdo.

Nossa andlise dos antncios publicitarios das empresas de fast-food mostram como
o consumo de carne estd vinculado a um ideal de masculinidade. Tal qual a carne
fazia parte da alimentagdio dos nobres, sendo rara na mesa dos menos
favorecidos, nas pecas publicitdrias analisadas identificamos que a carne é
destinada aos homens de verdade, uma classe nobre, podendo ser classificada

como um simbolo do patriarcado (RUBY; HEINE, 2011; ADAMS, 2012).

il
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Os antncios analisados articulam a oposigdio entre feminilidade e masculinidade,
enfatizando que o consumo da carne é para homens. Essa ideia,
consequentemente, responde a uma suposta crise de masculinidade, pois, comer
carne ndo é apenas uma atividade codificada como uma atividade masculina,
mas, sim, significa edificar a hegemonia masculina diante de ameagas para sua
dominagdo continua. Rogers (2008), ao relacionar o consumo de carne a uma crise
da masculinidade, enfatizou as contradigdes que caracterizam a masculinidade

ocidental, o que

As duas empresas de fast food exploram esse ideal em campanhas de promogdo de
hamburguer, ao associar o consumo de carne e caracteristicas como ‘coragem’,
‘forga’, ‘atitude’, que seriam componentes de masculinidade. Foi isso que Adams
(2012) identificou como privilégio masculino e expds em seu trabalho ao
desvendar a simbologia do consumo de carne como um direito do homem, e como
forma de mostrar sua posi¢dio no contexto social do qual faz parte. As mensagens
dos antncios publicitdrios sdo claras: se sua masculinidade estd ameagada, a
for¢a, coragem e virilidade poderdio restaurd-la. E possivel entender, pelas
imagens veiculadas, que, para o consumidor — homem, em especial — o apelo ao
consumo de carne evoca as cardcteristicas associadas ao que se espera do

comportamento masculino: coragem, atitude, forga.
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A associagdo da carne com sangue (GUZMAN; KJAERNES, 1998) e agressdo e
violéncia (LUPTON, 1996) contribui para a construgdo de uma masculinidade cuja
oposi¢do é o vegetarianismo, cujos adeptos fazem sua escolha por questdes morais
(RUBY:; HEINE, 2011). Os ingredientes que compdem o sanduiche sdio negligenciados

em favor da carne, ndo sendo esses considerados como parte do alimento.

Em suma, nossa andlise sinaliza para o fato de que a imagem de um homem ideal
vem sendo construida de forma a associar o verdadeiro homem & coragem, for¢a
fisica e virilidade, o que tem sido reproduzido pelas empresas de fast-food em seus
anuncios publicitarios. De modo contrdrio, as mulheres ndo sto associadas ao
consumo de carne, reforgando que essas comem frutas e vegetais, como Prattala

etal (2007) e Rozin et al(2012) encontraram em suds pesquisas.

Nossa pesquisa aponta que a atribuigdo de género aos alimentos reforga
esteredtipos construidos, e, diante disso, questdes devem ser colocadas no centro
das discussGes sobre a associagdio entre comida e género, como aquelas

levantadas por Weiseman (2010) e Shah (2010).

Imagens de grupos opressores na midia e outros objetos culturais refletem

atitudes hegemonicas e expectativas dos membros desses grupos. O que, de fato,

il
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ndo podemos esquecer, é do alerta de que "imagens ndo sto estaticas, nem sdo

elas incontestdveis” (GRAUERHOLZ, 2007, p. 338).

CONSIDERAGOES FINAIS

A representagdo do homem na sociedade brasileira faz parte de uma construgdo
social que atribui a ele determinadas caracteristicas e comportamentos
considerados como adequados a um homem de verdade, dotado de coragem,
forca e virilidade. Nesse contexto, o papel da midia como disseminadora de
ideologias se mostra por meio de propagandas que fazem apelo a um tipo ideal de

masculinidade, associando-o ao consumo de carne.

Embora esta pesquisa tenha limitagSes, como a influéncia da subjetividade na
interpretagdo das imagens e a impossibilidade de generalizagdes a partir das
consideragdes feitas aqui, & possivel fazer uso dessas referéncias na andlise de
outras campanhas publicitdrias, bem como de discursos que visem refor¢ar uma
expectativa de como homens e mulheres devem se comportar para se

adequarem & ordem estabelecida.

Como contribui¢do principal deste estudo, apontamos para o fato de este

potencializar a discussdo sobre o consumo de carne e sua associagdio com género,

il
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no campo dos estudos organizacionais. As implicagdes tedricas deste estudo
centram-se nas questdes que envolvem a construgdo social de género no
consumo de alimentos, neste caso, a carne. Uma dessas questdes consiste na
reflexdo sobre o fato de as empresas reproduzirem na sociedade a ideia de que
“comida tem género” e, consequentemente, estereétipos sdo reforgados em torno
da comida do mesmo modo que o foram em relagdo a brinquedos, roupas, cargos

ocupadcionais e outros.

Para que essa contribuigdio se concretize, indicamos uma agenda de pesquisa
sobre o tema que investiguem: (1) possiveis associagdes entre o estilo vegetariano
e género; (2) as influéncias religiosas no consumo de carne; (3) as diferengas de
género no consumo de carne em diferentes contextos socioculturais; (4) a
construgdo da feminilidade no consumo de outros alimentos, como o chocolate; e (5)
a andlise da tematica de consumo de alimento e género a luz de referenciais

tedricos da industria cultural.
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Homem de verdade: apelo a um ideal de

masculinidade em propagandas de fast food

Resumo

Neste artigo, analisamos seis imagens de pecgas publicitarias veiculadas em
outdoors, propagandas de TV, folhetos, internet, entre outros veiculos, para
promover hamburgueres comercializados por duas empresas de fast food, com o
objetivo de identificar o apelo a um ideal de masculinidade atribuido ao consumo
de carne. Os anuncios publicitarios evocam uma imagem de homem cujas
caracteristicas seriam forga, coragem, virilidade e atitude, e associa o consumo
de hamburguer a essas caracteristicas. Sendo assim, pode-se considerar que o
consumo de carne seria uma forma de reafirmar a masculinidade do
consumidor, ao mesmo tempo em que ajuda a reforgar um status quo do homem

como o sexo forte.

Palavras-chave

Masculinidade. Consumo de carne. Género.
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Real Man: an appeal to an ideal of masculinity

in fast food advertisements

Abstract

In this paper, we analyze six images of advertisements in outdoors, TV ads,
brochures, internet, and other media, to promote the sale of hamburgers by two
fast food companies, with the aim of identifying the appeal to an ideal of
masculinity attributed to meat consumption. The commercials evoke an image of
man whose features would be strength, courage, virility and attitude, and
associates the consumption of hamburger to these characteristics. Thus, one can
consider that meat consumption would be a way of reaffirming masculinity

consumer while helping to reinforce a status quo of man as the stronger sex.

Keywords

Masculinity. Meat consumption. Gender.
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Hombre de verdad: llamar a un ideal de

masculinidad en anuncios de fast food

Resumen

En este articulo, analizamos seis imagenes de las publicidades emitidas en vallas
publicitarias, anuncios de televisién, folletos, Internet y otros medios, para
promover las hamburguesas vendidas por dos empresas de comida rdpida, con
el objetivo de identificar la apelacién a un ideal de masculinidad atribuido a el
consumo de carne. Los comerciales evocan una imagen del hombre, cuyas
caracteristicas serian la fuerza, el coraje, la virilidad y la actitud, y los asociados
al consumo de hamburguesas de estas caracteristicas. Por lo tanto, se puede
considerar que el consumo de carne seria una manera de reafirmar la
masculinidad de los consumidores al tiempo que ayuda a reforzar el status quo

del hombre como el sexo fuerte.

Palabras-clave

La masculinidad. El consumo de carne. Género.
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