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Ser macho alfa na era digital: o
reposicionamento do desodorante
corporal Axe e a (re)producao de
masculinidades

RESUMO

Com o transito das mudangas socioculturais e o acesso das pessoas a tecnologia, novas
representacdes e imaginarios sdo reivindicados e difundidos. No universo das marcas,
esta preocupacgao se acentua na medida em que o publico consumidor demanda por
representatividade e inclusdao nas imagens e discursos publicitarios. Nessa senda, Axe,
popular por dialogar com o publico masculino, alterou a trajetdria de seu discurso e se
mostrou disposta a mostrar ao seu publico outros tipos de masculinidade por meio da
campanha “Find Your Magic”. O objetivo do estudo foi analisar a campanha “Find Your
Magic” de Axe e o reposicionamento da marca, considerando sua relagdo com novos
modelos de masculinidade. Por meio de um estudo de caso com aporte documental, o
material de campanha é decupado, enquanto a trajetdria de comunicagdo da marca é
examinada na difusdo de modelos de masculinidade. Observa-se que a marca
empreende a atualizagdo de sua atuagdo, buscando evidenciar um movimento de
mudanca, inclusive propria, dialogando com publicos de distintas geragdes por meio da
(des)construgdo de mecanismos hegemonicos de género.

PALAVRAS-CHAVE: Género. Posicionamento de marca. Masculinidade. Branding.
Propaganda.
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INTRODUCAO

A comunicacdo de marca e a propaganda sdo interpoladas por varidveis
temporais e espaciais. Isto é, as constantes mudancgas sociais, como avancos
tecnoldgicos, transformacgdes culturais e movimentos reivindicatdrios, as marcas
passaram de meros players corporativos para uma espécie de entidades-sujeito,
sob as exigéncias de acompanhar novos paradigmas em seus produtos, servicos,
comunicagao e posicionamento.

O didlogo broadcast, a abordagem mais tradicional do branding, ndo é mais
suficiente. E necessdrio entender sobre mecanismos sociopoliticos e culturais mais
complexos, por meio de pesquisas comportamentais, difusdo nas midias sociais e
outras bagagens que estdo impactando a forma como uma empresa é percebida
(ROWLESS, 2019).

Temas de natureza sociopolitica e que tocam quadros culturais tém sido
publicizadas e participado do imagindrio publicitdrio por meio de pressdes que, a
partir da realidade contextual, se difundem também sobre as praticas de consumo
e como seus objetos sdo percebidos pelo consumidor nas ambiéncias midiaticas.
As representacdes da propaganda sdao também interpeladas pela pauta publica em
questdes de género, raga, classe, lutas e debates sociais.

Nessa perspectiva, o ativismo digital do brasileiro cresceu de 16% para 26%
dos internautas, mais da metade dos 93 milhGes de internautas brasileiros (54%)
ja ficou sabendo de algum movimento social pela internet?, e 56% dos brasileiros
dizem consumir ou boicotar marcas de acordo com o posicionamento delas diante
de questdes sociais relevantes?.

Com a ocupacdo midiatica das lutas sociais na internet e sua disputa na midia
tradicional hegemonica, o publico tem exigido medidas e posturas das marcas,
processo iniciado com a representatividade de suas campanhas publicitarias,
passando ao apoio direto de causas sociopoliticas e, atualmente, a adequacao de
suas estruturas administrativas.

A pressao exercida por mulheres pela mudanca de sua representagcao na
publicidade vem crescendo, junto a debates salutares para a sociedade
contemporanea no que tocam direitos e equidade (BORDINHAO, 2012; KNOLL,
2012; CORREA, 2013; LOURENCO, 2014). Face a (des)construcdo do papel, imagem
e lugar da mulheres, estd a figura masculina, hegemoénica, porém em crise sobre
sua constituicdo e responsabilidade no debate publico dos papéis de género.

A Axe, marca de cuidados pessoais, popular por sua linha de desodorantes,
tem dialogado com o publico masculino desde sua funda¢do. Em suas campanhas,
reflexos das representa¢des de masculinidade e sua constru¢do no imaginario
popular. Nesse percurso de transformacgdes sociais e reivindicagdes digitais por
parte dos consumidores, a marca é questionada.

No intercurso das discussGes e avangos de pautas femininas, esta o intercurso
do questionamento do homem que ndo deve se abster, mas encontrar na
hegemonia de longa data um trajeto para promover uma sociedade justa, ritmada
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comunicado com o publico masculino e que tipo de modelos e imagens de
masculinidade sdao concebidos em seus produtos publicitarios.

Desse modo, objetivou-se analisar a campanha “Find Your Magic” de Axe e o
reposicionamento da marca, considerando sua relagdo com novos modelos de
masculinidade. Inicialmente, reflete-se conceitualmente a producdo de
masculinidades e sua alocagdo social. A seguir, analisa-se a trajetéria publicitdria
de Axe com enfoque na campanha em questdo examinando as representa¢ées de
masculinidade.

PERCURSO METODOLOGICO

Desenvolveu-se aqui um estudo de natureza qualitativa, exploratdria e de
estudo de caso, tomando a marca Axe e sua campanha "Find your magic" como
exemplar de analise, de aporte documental. Por meio do exame de documentos e
cercando os textos, subtextos, comportamentos e conteudos atrelados a um caso
em perspectiva, obtém-se manifestacdes humanas observdveis, permitindo
formulagoes e elucubragdes (BAUER; GASKELL, 2003).

A escolha do caso de Axe se justifica por sua trajetdria publicitaria presente
no imaginario popular, sobretudo nas tratativas do publico e universo masculino,
objeto deste estudo. A campanha "Find your magic" (2016) é apontada como
central para esta discussdo uma vez que acentua a curva de mudancas conceituais
no trabalho da marca diante dos modelos de masculinidade.

O corpus de estudo serd composto pelo exame dos materiais oficiais sobre a
marca e da campanha escolhida disponiveis em seu site oficial®. A anélise sera feita
por meio da técnica de andlise de conteddo (BARDIN, 2011), examinando nas
propriedades textuais, visuais e discursivas dos materiais publicitarios as imagens,
recortes e contextos de praticas de masculinidade.

Face aos materiais de campanha, desenvolveu-se um processo de briefing
reverso, isto é, desconstrucdo dos pressupostos de campanha de modo a
descrever sua conjuntura e observar aspectos decisorios para a construgdo do
produto. A seguir, associa-se tal caracterizacdo ao contexto conceitual da
(re)producdo de masculinidades e suas interfaces.

PROPAGANDA E SOCIEDADE: ARENAS DE PERSUASAO, DEMANDAS E
MUDANCAS

O avanco e as mudangas tecnolégicas vém influenciando a cada dia mais o
comportamento social, democratizando a palavra e a disputa de narrativas. E mais
comum perceber nas redes a emissdo de opinides, insatisfacdes e querelas.
Conforme levantamento do Centro Regional para o Desenvolvimento de Estudos
sobre a Sociedade da Informacgdo (Cetic.br), em 2019, 74% dos brasileiros
acessaram a internet pelo menos uma vez nos Gltimos trés meses*.

Com o publico crescente, a internet se torna um lugar de espetaculo. H4d uma
obsessdo das pessoas em mostrar suas vidas particulares e procurarem formas de
se expor (KELLNER, 2004). Exposicdo ndo restrita apenas a formadores de opinido
ou influenciadores, mas também pessoas comuns estdo constantemente

pagina | 164 mostrando suas vidas privadas.

Cad. Gén. Tecnol., Curitiba, v. 15, n. 45, p. 162-181, jan./jul. 2022.



CGT

Codermos de Ginaro s Tecnologic

Os velhos esteredtipos vao sendo questionados com o avanco das dinamicas
de rede, celebradas pelo desenvolvimento das redes sociais on-line, por meio da
publicizacdo de pautas, demandas e pela insurgéncia de grupos sociais e
identitarios. Muitas empresas continuam sua jornada, porém algumas apenas
convertem os mesmos anuncios convencionais que veiculavam na TV, agora na
internet.

Tal abordagem ndo se preocupa com a segmentacdo de um publico e acaba
sendo distribuido de forma homogénea para qualquer pessoa, muitas vezes sem
apresentar eficacia (ROWLESS, 2017). Desse modo, a mensagem publicitaria torna-
se apartada e descomprometida das dinamicas relacionais praticas pelos sujeitos
nos diferentes meios. Este processo tem sido revisto.

O consumidor possui trés principais necessidades que direcionam a
compreensdo de suas praticas e comportamento: informacdo, entretenimento e
relacionamento (TORRES, 2018). Estas necessidades constituem o principio de que
balizam motivacdes e condutas do consumidor em relacdo a produtos e servicos,
bem como a percepcdo sobre mensagens publicitdrias. Todavia, elas revelam o
conteddo humano das dindmicas que influem sobre a producdo do cotidiano
humano, suas relacdes e os objetos do imaginario.

Sabendo-se que os usuarios das midias digitais tém interesse em se comunicar
e relacionar, tanto quanto as empresas, a ambiéncia on-line torna-se cadente a
uma extensao amplificada das pautas e demandas com lastro no cotidiano off-line
(RICHARDS, 2007). Nesse transito ativo e efervescente de discussGes sociopoliticas
e culturais com desdobramentos reciprocos do on para off-line, ha reflexos e
provocacGes sobre o posicionamento das marcas, ndo encaradas como isentas,
neutras ou incélumes a essas transformacoes.

O termo responsabilidade social ganhou repercussdo como um conjunto de
praticas voluntarias, posturas, comportamentos e a¢des para o bem-estar do seu
publico interno ou externo - atreladas a uma politica interna ou apenas por
promocdo (EON, 2015). Todavia, ser socialmente responsavel ndo tem sido
suficiente, uma vez que o publico consumidor tem demandado comprometimento
concreto e posicionamentos claros diante de causas sociopoliticas.

O debate se desloca, por inflexdo do publico, de uma responsabilidade social
menos neutra e paliativa para um discurso de representatividade comprometido
na gestdo e na comunicacdo de produtos e servigos. E evidente que a mudanca
pode gerar lucro e repercussao para a marca, entretanto, o principal objetivo é o
papel da iniciativa privada nas transformagdes sociais em curso, como um player
dotado de certa agéncia e poténcia.

A discussdo de género tem ganhado espa¢o académico, politico e midiatico
(BOTTON, 2007; MEDDRADO; LYRA, 2008). As demandas das mulheres e sua
participagao politica tém crescido, mesmo em meio aos entraves e resisténcias do
residuo patriarcal da sociedade. Transversalmente, o papel masculino tem sido
questionado e interpelado, seja pela condi¢cdo patriarcal, seja pela idealizagdo de
modelos sustentaveis de existéncia e performance.

Em 1993, Robert Moore defendeu a ideia de que ndo se vive apenas em uma
sociedade patriarcal, mas sim alfa-patriarcal, pois a repressdo ndo é sé de
mulheres, mas também de homens que ndo performam certa tipologia masculina
patriarcal (LISBOA, 2013). A violéncia de género, perpetrada pelos homens, é vasta
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e sistematica, resvalando contra sua prépria subjetividade por meio de narrativas
hegemodnicas (CORNEAU, 1995).

Hegemonia indica a preponderancia de uma coisa sobre outra, no ambito
conceitual pode indicar o equilibrio entre o dominio e a lideranga, a
preponderancia de algo ou alguém, sendo a masculinidade hegemonica aquela
que inibe qualquer outra forma ou expressdo de masculinidade, tornando-se
normativa.

Esta perspectiva influenciou o pensamento do homem atual, sobre género e
hierarquia social. Como o conceito de hegemonia ajudou a dar sentido tanto a
diversidade como a seletividade das imagens na midia de massa, os estudiosos da
midia comecaram a mapear as relagées entre diferentes representacdes de
masculinidades. (CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2005).

Com o conceito de homofobia surgindo no decorrer destes estudos, nos anos
1970 especificamente, que é atribuido ao papel do masculino convencional, os
movimentos da liberacao gay e feministas comecaram a se posicionar contra este
tipo de masculinidade e a tentarem combater o patriarcado.

Embarcando pela historicidade da atividade publicitdria, o homem teve o
papel de provedor da sua familia, servido e cortejado pela sua mulher até os anos
1980, inclusive com o surgimento do movimento sufragista no inicio do século XX,
havia um movimento masculino contrdrio, disseminando propagandas misdginas
e contrdrias a luta.

Do final do século XX para o inicio do século XXI, a imagem do homem na
publicidade perde a imagem de uma figura rude e raivosa para a imagem de um
sujeito vaidoso, bem tratado, marcado por beleza e sucesso, sem defeitos, doencas
ou problemas. Em contrapartida, a representacdo feminina era calcada pelo
idedrio doméstico, familiar, delicado e marcado pela busca da beleza.

Na progressdao do tempo, a publicidade utiliza inUmeros simbolos e formas
representativas de cada sociedade para atingir nichos especificos, estabelecendo
estratégias comunicacionais e criando discursos aceitaveis e acessiveis para os
diversos publicos que procura atingir. A logica, porém, é persuasiva e orientada a
penetracdo da mensagem de consumo, sem articulacées sociopoliticas praticas.

Deve-se ressaltar que o papel da industria ndo se limita apenas a acompanhar
0 que esta acontecendo na sociedade atual, mas também exerce func¢des de
conscientizacdo e debate de interesse social por meio de seus arquétipos e
simulagdes. Estes papéis e fungdes da propaganda como industria e das marcas
como participantes desse universo tém sido acompanhados mais ciosamente pelo
consumidor.

A publicidade além de fomentar imagens ludicas e sedutoras de objetos de
consumo, a partir de simbolismos conhecidos e presentes na sociedade, nao o faz
sendo por meio do substrato social e cultural (PEREZ; BARBOSA, 2008). O discurso
publicitdrio estratégico, combinando estratégias de persuasdo, pode funcionar
como dispositivo regulador (FAIRCLOUGH, 2001).

Nesse sentido, é possivel que o conteludo publicitario, mesmo disposto em
uma légica mercadoldgica, se dé concatenado com dinamicas sociopoliticas
vigentes, uma vez que sua constituicdo tem por arcabouco a prépria producdo da
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essas evolugdes e como pressdes sociais tém sido praticadas representam um
documento de anadlise oportuna (BAUMAN, 2008).

"FIND YOUR MAGIC" DE AXE: NOVO DISCURSO PARA NOVAS
MASCULINIDADES?

Axe, subsididria do grupo Unilever, é popular pela comercializacdo de
produtos de cuidados pessoais destinados em maior esforco ao publico masculino,
tendo os desodorantes corporais como carro-chefe. Presente em 90 paises, sua
histdria inicia em 1974, quando a Unilever cria uma linha de desodorantes, sendo
a primeira marca a utilizar o conceito perfumed body spray ou desodorante col6nia
para o corpo todo®.

A comunica¢do da marca é conhecida por sua abordagem jovial e irreverente,
descolando-se de apelos meramente descritivos e informativos do produto para
compor histdrias corriqueiras. Axe se comunica com o enfoque no bem-estar
masculino, incluindo idearios de cuidados com a aparéncia, sentimentos e vaidade,
incutindo a ideia consumivel de um "homem moderno" por acessar territérios
anteriormente demarcados por representacées do universo feminino.

Os primeiros filmes publicitarios veiculados no Brasil eram produzidos fora do
pais e exploravam cenas de interesse explicito da mulher pelo homem, ganhando
bastante fama e popularidade entre o publico-alvo jovem. Axe passou bastante
tempo (1990-2012) produzindo uma comunicagdo clara de representagdes de
masculinidade, o que perpassa por inflexdo as representagdes do feminino.

O "efeito Axe" é um dos slogans mais conhecidos da marca, utilizado em
anuncios por meio de um mecanismo discursivo peculiar. Aimagem de um homem
marginalizado - por sua aparéncia, atributos fisicos ou socioculturais - era
apresentada como personagem central diante da figura de mulheres como objeto
de anelo e conquista.

Nota-se que a construcdo imagética do sexo masculino nestes anuncios partia
de um principio paradoxal entre os efeitos do que se concebe coercitivamente
como valorativo, destacando perfis que ndo se encaixam nas normas de
masculinidade hegemdnica (CONNEL, 2005; KIMMEL, 1997; JANUARIO, 2016).

A conquista de mulheres por meio da associacdao denotativa e conotativa do
aroma irresistivel do desodorante propagava a ideia dupla de que a vaidade
masculina é uma ferramenta subversiva, capaz de anular dispositivos hegemdonicos
opressores e enddgenos - ao exaltar perfis fora da norma -, e ao mesmo tempo
legitimando pressupostos masculinos de dominac¢do, seja pela obijetificacdo
feminina, seja pelo modus operandi do contato com a prdpria sensibilidade.

A |6gica da comunicagdo da marca definia vaidade em quatro pressupostos: a
preocupagdo com a aparéncia fisica, a visdo positiva da aparéncia fisica, a
preocupa¢do com o alcangar de metas e objetivos, e, a visdo positiva dessa
consecugdo de metas. A estratégia questionava certas fronteiras da representagao
e da performance masculina, mas acabava por resvalar em valores hegemonicos.

A trajetdria é continua. Em 2010 surge o Axe Play, com o slogan “Vocé mal
parou de pensar em futebol e ja estd pensando em mulheres”. Em 2011, o Axe
Peace faz mulheres cairem do céu, afinal “nem os anjos resistem”. A partir de 2016,
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uma mudanga significativa comega a ser observada com o langamento da
campanha "Find your magic".

O quadro 1 sintetiza o percurso de Axe na comunicacdao com o publico
masculino. Observa-se que, desde longa data, o material publicitario consiste em
representagdes nutridas por esteredtipos femininos, passando por sua
objetificacdo ou opressao, estabelecendo a for¢ca ou a expressdo masculina por

meio de mecanismos de manutencdo de sua hegemonia.

Quadro 1 - A representacdo da masculinidade na trajetdria publicitaria de Axe

O homem usa os produtos A namorada ciumenta desconfia
AXE para conquistar - de trai¢do, usa o desodorante
Masculinidade L.

1997 | Jeaulousy mulheres. Colocando a hegembnica AXE do namorado e varias
imagem feminina como & ' mulheres comegam a se sentir
objeto. atraidas por ela.

Cueca e calcinha no chao.
O homem precisa dos Camiseta no semaforo. Um dos
produtos AXE para pares de ténis no meio do

2004 Getting conquistar uma mulher, Masculinidade supermercado. Tudo isso fard

Dressed colocando a imagem hegemonica. sentido apenas no final quando o
feminina como objeto de texto de assinatura aparecer
conquista. (“porque vocé ndo sabe

quando...”).
O homem precisa dos
P Ao usar o desodorante de
produtos AXE para
. . chocolate da AXE, o homem se

Chocolate conquistar uma mulher, Masculinidade .

2008 . . torna literalmente um homem de

Man colocando a imagem hegemonica. .

. . chocolate, atraindo mulheres por
feminina como objeto de
. onde passa.
conquista.
. Varias mulheres caindo do céu
Mulher como objeto de como anios em direcio ao

Even Angels | conquista, e os produtos AXE | Masculinidade J . ¢

2013 . . . homem que utiliza o desodorante

Will Fall como instrumento hegemonica. N .

- AXE, ao vé-lo, deixam de ser
facilitador. ) o ~
anjos, pois cairam em tentagdo.
. Em imagens representando
O homem bem sucedido e -
homens prestes a participarem
provedor, que tem como -
- . Masculinidade de uma guerra, ao aparecerem
2014 | Call to Arms | auxiliar a mulher, precisa . .
. P hegemonica. mulheres, eles simplesmente
cuidar da aparéncia e fazer . ~
. decidem pelo amor e ndo fazer
grandes decisdes.
guerra.

2016 | Find Your O homem agora usa os VariagOes de Homens com estilos diferentes,

Magic produtos AXE para se sentir masculinidades e corpos diferentes, atitudes e
confiante em varios comportamentos. géneros distintos reforcam o que
momentos da sua vida. ha de melhor em si ao usar os

produtos AXE e se sentem mais
confiantes.

e e Fonte: dados da pesquisa (2020).
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A partir de “Find Your Magic” ("encontre sua magica" em traducdo livre), o
enfoque ainda estd na introducdo de produtos de cuidados pessoais para homens,
mas por meio de estratégias de branding construidas sobre outras fronteiras do
masculino contemporaneo, isto é, pensando possibilidades alternativas da
vivéncia e experiéncia da masculinidade.

A campanha tem no cerne do conteudo a apresentacdo da diversidade de
tipologias de ser e representar o masculino, orientando seus apelos persuasivos a
partir da producdo de subjetividades comumente encarceradas pela hegemonia
coercitiva. Outras tipologias masculinas sdo introduzidas como relacdes de
cumplicidade, subordinacdo e marginalizacdo (CONNELL;, MASSERSCHIMIDT,
2013).

De abordagem digital, a campanha concentra esforcos na compreensdo
ousada das audiéncias-alvo. A autenticidade de branding e o enfoque no mix de
produtos ainda é patente, contudo Axe apostou em um contetddo que repensasse
diretrizes socialmente celebradas por meio de poucas afirmacdes, mas multiplos
questionamentos.

Figura 1 - Modelos de masculinidade em contexto na campanha
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A figura 1 introduz um argumento axial da campanha: a desconstrugao dos
pressupostos da realizacdo pessoal masculina por meio de tracos tradicionais. A
narracao destacada é de um dos anuncios da campanha em que o narrador
ressalta: “Quem precisa de um corpao, se vocé tem um nariz. Quem precisa de um
nariz, se vocé tem estilo.”

Nessa senda, o material propde formas de percepcdo da masculinidade a
partir do olhar sobre a feminilidade, ou melhor, em como a figura da mulher é
interpolada na constituicdo da subjetividade ou do imaginario sobre o ser homem.
Uma mulher independente dirige um veiculo e conduz o personagem masculino a
um encontro, invertendo as praticas de iniciativa ou, mais sutilmente, dominacao.

Ainda que visdes simplistas e tipicas redirecionem positivamente a
percepcdo do espectador, sobretudo masculino, a abordagem é confortavel para
o homem consagrado pela hegemonia. Isto porque as imagens, mesmo que
construtivas, ndo propdem exercicios de reconhecimento de privilégios ou
impliquem em ag¢des que sugiram equidade.

A masculinidade cumplice é arrolada a campanha, na medida em que o
discurso confronta a performance do sujeito espectador, mas, simultaneamente
,permitindo que este desfrute de algumas vantagens do patriarcado, tendo o
recurso de se mostrar ou parecer aberto a novas aventuras e pensamentos, como
suficientes para uma transformacado social (CONNELL; MASSERSCHIMIDT, 2013).

Historicamente, na propaganda, a vaidade e os cuidados com a aparéncia sao
condigdes tipicamente femininas, tornando os comportamentos relacionados a
estética propostos por Axe um risco para identidade masculina hegemoénica e
patriarcalista, sobretudo para homens heterossexuais.

Ha certo conforto reflexivo quando o anuncio ou um discurso midiatico
qualquer tutele ou lide de modo paternalista a desconstrugcdo da hegemonia
masculina por meio de uma mensagem de consolo, afirmando que nao ha riscos
de fragilidade na incorporacdo de elementos antes tidos como ndo procedentes da
construcdo do masculino, como um olhar diferente sobre a aparéncia pessoal.

A campanha articula entdo a inversdo de papéis de género para fazer significar
um processo benfazejo de reconstrucdo do ideario masculino, de modo que o
espectador compreenda por desencaixe sua posicdo no jogo social. Hd que se
observar se recurso e apelo, construidos por uma perspectiva publicitaria, sdo
satisfatdrios para o campo pratico da realidade social, superando sua nogao
discursiva.

A publicidade enquanto pratica discursiva direciona a percepgao para certos
campos de interpretacdo e reflexdo por meio das imagens e linguagens que
dissemina. Ha no traquejo da propaganda um mecanismo que permite a
identificagdo com os valores e modelos de comportamento de acordo com as
interagdes humanas (JANUARIO, 2016).

A construcdo de anuncios publicitarios - no escopo da industria - tenta suprir
a caréncia de identidade do seu consumidor, recorrendo a “necessidade que cada
pessoa tem de aderir a valores e estilos de vida que confirmem seus préprios
valores e estilos de vida e Ihe permitam compreender o mundo e seu lugar nele”
(SCHRODER; VESTERGAARD, 2000).
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A figura 2 denota outra perspectiva de representacdo da masculinidade.
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Figura 2 - Representacao da masculinidade marginalizada na campanha

Fonte: Disponivel em: VISUALIZACAOVISUALIZACAO1:OlAXE: Getting
DressedYouTube - AXE Vietnam15 de mar. de 2012. Acesso em: 6 fev. 2021.

A masculinidade marginalizada é representada com homens que ndo se
encaixam nos padroes da masculinidade hegemobnica, seja por seu
comportamento, etnia ou classe social. Trata-se de grupos explorados ou
oprimidos que podem compartilhar muitas das caracteristicas da masculinidade
hegemobnica, mas que sdo socialmente desautorizados, seja pelo seu corpo e
aparéncia ou por ser uma pessoa sensivel, que sofre com depressdo ou outros
problemas (JANUARIO, 2016).

A marginalizagdo é operada na medida em que uma expectativa de
performance masculina ndo é observada socialmente, levando a duas
possibilidades fruto de coercdo: subjugacdo dos sujeitos assim identificados ou seu
mimetismo como forma de aceitacdo e fuga da anomia entre pares. O vilipéndio
da norma decorre da expressao de emocodes e sensibilidade.

Figura 3 - Representa¢ao da masculinidade subordinada na campanha
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Fonte: Getting Dressed YouTube. Acesso em: 6 fev. 2021.
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A masculinidade subordinada aproxima-se do simbdlico de feminilidade,
como é exemplificada no contexto da campanha pela figura 3. E o tipo de
masculinidade que mais sofre violéncia e discriminacdo social, por conta da
aparéncia fisica e sua aproximacdo ao lécus ocupado pelas mulheres e pela
representacao do feminino no imagindrio masculino hegemaonico. A subordinagao,
portanto, é reiterada e autorizada socialmente pelo que deve ser a sua
performance sexual, diferente de um comportamento hétero normativo
(JANUARIO, 2016, grifo do autor).

Embora a campanha apresente tais tipologias de masculinidades, estas ndo
sdo caracterizadas como fixas, estanques ou limitantes. Estas configura¢des sdo
construidas e podem ser mutdveis, mas podem representar grupos de
masculinidades que antes ndo eram vistas em comerciais ou anuncios. Segundo
Januadrio (2016), é importante entender e observar, por meio de uma retrospectiva
histérica sobre a vaidade masculina e como ela vem se alternando com o passar
do tempo, mas que nunca foi uma novidade contemporanea (JANUARIO, 2016).

Com a emancipagao da mulher e busca por viver de forma igualitaria,
discursos sdo questionados e praticas sociais sdao postas em evidéncia para o
debate e mudanca politica. A feminizagdo do mundo ocorre na medida em que a
sociedade recusa a ordem totalizadora e homogeneizadora do pensamento social
(JANUARIO, 2016). A campanha ressalta e sinaliza que ha espaco para aqueles que
ndo se encaixam, bem como para aqueles que se encaixam nas tipologias,
sinalizando possibilidades flexiveis e reflexivas de performance de género,
identidade e/ou sexualidade.

Figura 4 - Figuras publicas presentes na comunicacao de Axe

N

Fonte: https://www.axe.com/pt/magic-finder.htmI. Acesso em: 5 maio 2021.

Em "Find your magic", as representagdes masculinas sdo incorporadas de
Pagina | 172 forma sutil, sem maior ousadia paradigmdtica, permitindo conforto com a
diversidade de espectadores e de sujeitos que compdem o publico da marca. Esta
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estratégia de comunicacdo revela que a marca utiliza do sentimental dos
consumidores para fazer essas representacdes, mesclando o visual e toda a
estratégia de branding por meio do marketing de contetido (VASQUEZ, 2007).

Em outras pecas e a¢cOes da campanha, Axe reforga os valores estratégicos
por meio de relatos de figuras publicas como Liniker, Jonathan Azevedo, Tommy
Dorfman e John Legend e como lidam com suas personalidades e escolhas no seu
dia a dia. No contexto estdo debates sobre sexualidade, género, diversidade e
novas masculinidades.

A estratégia reforga a proposta de valor da marca por meio da entrega digital
de conteldo ou servico com a oportunidade de usar criativamente tecnologias
digitais para cumprir a proposta de valor via interacdes (ROWLES, 2019).

O mix de produtos também se alterou para a realizacdo da campanha, por
meio do lancamento de uma linha exclusiva de roupas, explicitando possibilidades
de exercicio e expressdo de masculinidades possiveis e diversas. A proposta
trafegou em um ambito aspiracional, para reafirmar seu posicionamento,
mostrando que moda também é para homens, como observa-se na figura 5.

Figura 5 - Linha especial de roupas Axe "Find your magic"

Fonte: https://Www.axe.com/pt/magic-finder.tmI. Acesso em: 5 maio 2021.

Em outra iniciativa, um teste foi desenvolvido no site da marca para ajudar
os homens a encontrarem os produtos que mais se adequam a sua personalidade,
fazendo a seguinte pergunta: “Encontre sua magica: o que te torna ouro? Conte-
nos um pouco sobre vocé para obter dicas especialmente selecionadas, instrucdes
e comentarios sobre produtos para ajuda-lo a descobrir o que vocé tem de
melhor.”

Ao responder ao teste, o cliente se depara com perguntas do seu gosto
pessoal, se gosta mais de esportes, games, musica, qual aroma preferido ou que
tipo de jogador ele é (Figura 6):
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Figura 6 - Teste "Encontre sua magia"

ERE] PRODUTOS INSPIRAGAD ENCONTRE SUA MAGIA AXE GAMING CHEIRD PRONTO PESQUISA Q

w

ENCONTRE §

0 QUE TETORNA
OURO?

especialmente selecionadas,
sobre produtos para ajuda-lo
‘lem de melhor.

o e

s

Fonte: https://www.axe.com/pt/mégic—finder.htmI. Acesso em: 5 maio 2021.

O usufruto do teste on-line reforca uma estratégia de comunicacdo que
alimenta a construcdo da nova trajetdria de representacdo da marca: escutar o
publico (ROWLES, 2019). Esta interacdo e escuta ativa da marca permite captar
feedbacks conquanto experiéncias de cobranding - estruturacdo da imagem de
marca entre parceiros - é produzida por marca e consumidor.

Axe opera nessa senda incorporando uma acdo de conteudo, bem como
uma ferramenta de pesquisa de consumidor, associando diretamente a atividade
a produtos que se associem a personalidade do publico. O consumo é incorporado
a manifestacdo da personalidade - e, logo, da identidade - do publico, associando
conteudo e estratégia, branding e identidade no jogo publicitario.

Destarte os esforcos discursivos observados na trajetéria de Axe e,
considerando a campanha sob estudo, a representacao masculina padece de
limitacOes. Inclui-se nessa premissa apenas uma perspectiva mais afeita a homens
heterossexuais, brancos e dotados de privilégios de capital social e econémico. A
discussdo se tangencia por um ideal de mudanca que ndo se adere suficientemente
a complexidade diacronica e sincrénica de género e do masculino (PERUZZO,
2019).

Por um lado, o debate e as imagens publicitarias abrem margem para pautas
se tornarem cativas no imaginario popular, mas nao se sustentam na medida em
gue um regime estético de padrdes sociopoliticos se imponham, invisibilizando a
diferenca presente no tecido social (POSTINGUEL, 2019).

Tratar da incorporacdo de demandas sociopoliticas e discursos de
identidade e representacdo no campo publicitario é, sobretudo, um campo de
exame sobre imagens, discursos e recep¢do mididtica. Todavia, hd que se
considerar que o recorte mercadoldgico incite premissas que adequem estratégias
para que estas se tornem mais pervasivas no campo do consumo e,
consequentemente, do lucro.

As representacGes embora embebidas de evidéncias e captacdo dos
fenbmenos do tempo podem se tornar sobremaneira esvaziadas na medida em
que ndo acompanham um real compromisso de marcas e gestores com a
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transformacao social. E a imagem provocativa em um primeiro momento, mostra-
se aparentemente dissidente da norma, mas recai a um plano fugaz de
representacdo na medida em que esforgos sistematicos ndao sdao adotados.

Convém destacar que, posto que o discurso publicitario esta arraigado no
substrato social e mercadolégico simultaneamente, cabe as marcas no sentido
interno assumir certos compromissos com o consumidor a que se dirigem,
tomando-os como sujeitos no tempo e no espaco e cujas diferencas humanizam a
pratica do consumo e devem igualmente humanizar a pratica publicitaria.

No ecossistema social, a publicidade jamais desempenhara um papel
centralizador ou dominador da transformacdo social. Como integrante de
tratativas do poder simbdlico e da conjuntura das imagens e discursos, sera
fundamental no tramite do didlogo sociocultural e estético. Mas o cidadao, os
movimentos sociais, coletivos, governanca e organiza¢Oes privadas deverdo se
articular para a transformacao social que ndo sera compulséria, mas progressiva,
na medida em que debates e movimenta¢cdes como as que se discute sdo
interpostas ao olhar publico e académico.

CONSIDERAGOES FINAIS

E perceptivel uma onda de mudanca no posicionamento do mercado
publicitdrio sobre pautas sociais, politicas e culturais, associadas as visGes e
interesses do consumidor. O conceito de masculinidade hegemonica foi
sustentado em sociedade e ainda é pervasivo nas dinamicas relacionais, mas
mudancgas socioculturais, tecnoldgicas refletem nas mudangas comportamentais
dos individuos em sociedade e sua forma de expressdao e cobranga por novas
representagoes.

O que resta para as marcas é acompanhar essas mudancas antecipadamente
para se mostrarem antenadas com o futuro e se tornarem icones representativos
para uma nova geragdo, permitindo que sua comunica¢do seja perene e tenha
aderéncia as experiéncias de vida do consumidor, l6cus do consumo.

Ao analisar a comunicac¢do utilizada na campanha “Find Your Magic”, foi
possivel perceber suas representacGes, responsabilidades ao se comunicar,
reposicionamento e seu tom de voz ao escolher o marketing de conteudo e a
construcdo do branding. O intuito da marca com todo esse conjunto de estratégias
é continuar representando seu publico antigo, mas também influenciar outros
homens que, até entdo, ndo eram representados, a encontrar e mostrar a sua
magica e se abrir para o mundo, mesmo que esses se encaixem ou ndo em algumas
das masculinidades representadas na campanha.

Por mais que a marca faga algumas representagdes, sempre fica em aberto
gue homens podem ser e se expressar da maneira que quiserem. A AXE focou em
apresentar para todos a beleza de ser plural e que se comunicar e mudar é
ressignificar novos conceitos. Hd& um movimento visivel, porém lento e -
possivelmente - didatico no intercurso das transformagdes sociais em curso.

Como limitagdes deste trabalho, destaca-se a ndo possibilidade de didlogo
com os desenvolvedores da campanha ou gestores da marca, permanecendo o
exame apenas documental e calcado em sua analise de conteudo. Estudos futuros
podem evocar ndo apenas o idedrio imagético e variado da masculinidade e suas
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representacdes, mas relacdes subjetivas mais aprofundadas para a construcdo de
novas masculinidades possiveis.
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Being male in digital era: Axe
repositioning and masculinities
(re)production

ABSTRACT

Through the transit of socio-cultural changes and people's access to technology, new
representations and imagery are claimed and spread. In the universe of brands, this
concern is accentuated to the extent that the consuming public demands
representation and inclusion in images and advertising speeches. Along this path, Axe,
a popular for dialoguing with the male audience, changed the trajectory of his speech
and was willing to show his audience other types of masculinity through the “Find Your
Magic” campaign. The communication used in the campaign was analyzed here,
considering the diffusion of new models of masculinity. Through a case study with
documentary input, the campaign material is decoupled, while the brand's
communication trajectory is examined in the diffusion of masculinity models. It is
observed that the brand undertakes to update its performance, seeking to show a
movement of change, including its own, dialoguing with audiences of different
generations through the (de)construction of hegemonic gender mechanisms.

KEYWORDS: Gender. Brand positioning. Masculinity. Branding. Advertising.
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Masculinidades en la era digital: el
reposicionamiento de Axe vy la
(re)produccion de las masculinidades

RESUMEN

Con el transito de los cambios socioculturales y el acceso de las personas a la
tecnologia, se reivindican y difunden nuevas representaciones e imagenes. En el
universo de las marcas, esta preocupacion se acentua en la medida en que el publico
consumidor demanda representacién e inclusion en imagenes y discursos
publicitarios. En este camino, Axe, popular por dialogar con el publico masculino,
cambid la trayectoria de su discurso y se mostro dispuesto a mostrar a su publico otros
tipos de masculinidad a través de la campafia “Find Your Magic”. Aqui se analizé la
comunicacion utilizada en la campafia, considerando la difusion de nuevos modelos
de masculinidad. A través de un caso de estudio con input documental, se desacopla
el material de la campafa, mientras se examina la trayectoria comunicativa de la
marca en la difusién de modelos de masculinidad. Se observa que la marca se
compromete a actualizar su desempeiio, buscando mostrar un movimiento de cambio,
incluso el propio, dialogando con publicos de diferentes generaciones a través de la
(des) construccion de mecanismos hegemadnicos de género.

PALABRAS CLAVE: Género. Posicionamiento de marca. Masculinidad. Marca.
Publicidad.
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NOTAS

1 Conforme pesquisa Datafolha encomendada pela F/Nazca e F/Radar.
Disponivel em: https://medium.com/@fnazca/ativismo-digital-ea9171dd4fc5.
Acesso em: 11 nov. 2020.

2 Conforme estudo da Edelman Earned Brand de 2018. Disponivel em:
https://www.edelman.com.br/estudos/earned-brand-2018. Acesso em: 11 nov.
2020.

3 Consultar https://www.axe.com/br/home.html.

4 Conforme dados CETIC-BR. Disponivel em:
https://cetic.br/media/analises/tic_domicilios_2019 coletiva_imprensa.pdf.
Acesso em 11 nov. 2020.

5 Conforme https://www.unilever.com.br/about/historia-das-marcas/axe/.
Acesso em: 19 nov. 2020.

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=nx-r2XffnaUl. Acesso
em: 6 fev. 2021.

7 Disponivel em: VISUALIZACAOVISUALIZACAO1:01AXE: Getting
DressedYouTube - AXE Vietnam15 de mar. de 2012. Acesso em: 6 fev. 2021.

8 Disponivel em: VISUALIZACAOVISUALIZACAO1:01Axe :: Chocolate
manYouTube - matheuscp30 de jan. de 2008. Acesso em: 6 fev. 2021.

9 Disponivel em: VISUALIZACAOVISUALIZACAO1:32Axe/lynx "Even Angels Will
Fall"YouTube - Stash Magazine30 de abr. de 2014. Acesso em: 6 fev. 2021.

10 Disponivel em VISUALIZACAOVISUALIZACAO1:51AXE Peace | Call to Arms
(Official Extended Cut)YouTube - BBHLondon15 de jan. de 2014. Acesso em: 6 fev.
2021.

11 Disponivel em: AXE "FIND YOUR MAGIC" - YouTubewww.youtube.com)
watch. Acesso em: 6 fev. 2021.
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