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Resumo

Embora os homens sofram pressbes para atingir determinados padrdes de beleza, alguns atos de
consumo voltados a aparéncia masculina sdo mais legitimados socialmente do que outros, uma vez
que dialogam com discursos da masculinidade hegemonica. A partir desse pressuposto, o objetivo do
presente artigo é analisar, a partir dos pressupostos metodolégicos da Analise do Discurso de Linha
Francesa, a convocacao discursiva ao consumo masculino em produc@es midiaticas que dao dicas de
skincare para homens. Serdo abordadas a forma como sdo articulados os discursos sobre capital
corporal e género nessas producGes. No corpus, € possivel observar a articulagdo de discursos
compensatorios de masculinidades e performatividades hiperb6licas de género que sdo acionadas
como formas discursivas de convocagdo ao consumo de cosméticos para homens.
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Abstract

Although men are pressured to achieve certain beauty standards, some consumption acts focused on
male appearance are more socially legitimized than others, since they dialogue with hegemonic
masculinity discourses. On this matters, the objective of this article is to analyze, based on the
methodological assumptions of French Discourse Analysis, the discursive convocation to male
consumption made by media productions that give skincare tips for men. We will discuss the way in
which the discourses on corporal capital and gender are articulated in these productions. In analyzed
corpus, it is possible to observe the articulation of compensatory discourses of masculinities and
hyperbolic gender performativitys that are activated as discursive forms of consumption convocation
of cosmetics for men.
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Infrodugao

“O futuro do skincare ¢ sem género?” — € com esse titulo que a revista Vogue, de
outubro de 2020, abre uma reportagem que discutia o fato de que, quando se trata de cuidados
com a pele, ¢ mais importante dar “€nfase no tipo de pele e nas areas de preocupagdo, em vez
do género™ (uma vez que peles masculinas e femininas ndo tem composicdes tdo diferentes

! Disponivel em https://vogue.globo.com/beleza/pele/noticia/2020/10/pele-fundo-o-futuro-do-skincare-e-sem-
genero.html. Acesso em 04/04/2022.
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assim). Nao obstante isso, ¢ de praxe que as divisdes de género sejam “reguladoras das
praticas de consumo, estabelecendo cercas, limitacdes, pontes, permissdes ou fendas”
(FERREIRA, 2019, p. 13), de forma que muitas empresas optam pela “comunicagdo de
género”, especialmente quando se trata de produtos beleza e cuidado pessoal (ao estabelecer
uma partilha entre cosméticos de homem e de mulher).

Embora um dos discursos que alicergam tais praticas esteja fundado na ideia de que “a
melhoria do corpo se situa dentro de uma arena competitiva, que se alinha aos ideais de
masculinidade hegemdnica onde o poder sobre os outros homens é visto como sinal de
sucesso em um contexto neoliberal”, o campo de cuidados com a pele ndo €, tradicionalmente,
o local onde homens buscam prestigio e capital social — um terreno considerado feminino
(BRYNE; MILESTONE, 2022, p. 2). Enquanto o consumo de certos tipos de cuidados
pessoais e de beleza masculina — como a pratica de esportes, musculacdo, tatuagens e esmero
com cabelo e barba — sdo socialmente entendidos como formas de ganho de prestigio e capital
social, os cuidados com a pele ainda se encontram em uma arena discursiva generificada e de
pouca disponibilidade para o publico masculino. Em uma pesquisa que mapeava 0s habitos de
consumo masculinos de produtos de beleza, Bryne e Milestone (2022), concluem que o0s
homens ndo discutem suas praticas de cuidados com a pele com outras pessoas, em uma
forma privada e invisivel de consumo.

N&o obstante isso, € possivel encontrar algumas producdes midiaticas que tratam do
tema a partir de uma perspectiva de naturalizagdo dos cuidados masculinos com a pele. No
presente artigo, iremos observar algumas dessas produg6es, com o0 objetivo de analisar como
os discursos sobre masculinidades sdo urdidos aos contetdos relacionados ao skincare
masculino nesses materiais. De forma mais precisa, iremos observar, a partir dos pressupostos
da Anélise do Discurso de Linha Francesa, como é feita a convocacdo discursiva ao consumo
masculino (PRADO, 2013) para esse tipo de produto cosmético com foco na
interdiscursividade sobre masculinidades. Nesse sentido, iremos observar as inscri¢es do
ethos discursivo das publicagfes e os registros discursivos de uma suposta comunidade de
pertencimento para os homens consumidores. Como corpus de analise, escolnemos os videos
sobre skincare produzidos pelo canal Manual do Homem Moderno, no YouTube - sob a
justificativa de que se trata de um canal voltado para o publico-alvo masculino e que possui
projecéo (tendo em torno de 2.8 milhdes de inscritos).

Nessas producdes, é possivel observar que ha um cuidado discursivo em representar as
praticas de cuidado com a pele como “coisa de homem”, a partir da correlagdo interdiscursiva
entre discursos sobre o capital corporal masculino e a masculinidade hegemonica urdida a
uma cultura de consumo.

Revisao de Literatura: os cuidados masculinos com a pele

N&o é novidade afirmar que os homens sofrem pressdes sociais a respeito da aparéncia
e respondem, a partir de atos de consumo, a cuidados com o visual e estilo. Alguns espacos de
beleza masculina, contudo, sdo legitimados socialmente e outros ndo. H& uma série de
estudos que apontam, por exemplo, que a materialidade dos espacos de barbearias é utilizada
pelos consumidores na construcdo e expressao de suas masculinidades. 1sso porque esses
espacos fornecem ‘“uma moldura normativa material” sobre como exercer a beleza masculina
(SANTOS et alii, 2019) e operam discursivamente por uma “i) distingdo do universo
feminino; ii) um espaco de relaxamento e bem-estar, e iii) um espago de sociabilidade entre
homens” (SANTOS; PEREIRA, 2019). Também existe uma série de estudos sobre como as
masculinidades séo performadas na musculagdo e nas atividades esportivas em geral, posto
que o consumo de academias para a constru¢do de um corpo bonito envolve um
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relacionamento produtivo com a dor e formas de gestdo de risco durante as praticas corporais
(SILVA; FERREIRA, 2016) — pontos que se estruturam como discursos legitimadores de
masculinidades hegemaénicas.

As préticas de skincare, contudo, diferem-se de outros atos de beleza masculina, uma
vez que estdo em uma area de consumo que ainda é pouco legitimada socialmente. Embora
muitos homens possam afirmar orgulhosamente que frequentam barbearias e academias de
ginastica com regularidade, ndo é tdo comum afirmarem suas preocupagfes em manter a pele
limpa, esfoliada e hidratada. Além disso, se, socialmente, é esperado que 0s homens
consumam a beleza feminina, o “surgimento do mercado masculino de cuidados com a pele
representa uma mudanca significativa que coloca os homens na categoria ‘a ser observado’”.
Isso significa “uma maior valorizagdo da aparéncia masculina pelas mulheres e por outros
homens chamou a ateng@o para uma ‘inversao do olhar masculino’” (BRYNE; MILESTONE,

2022, p. 3).

A régua que separa os cuidados masculinos com a beleza que séo legitimados daqueles
que ndo sdo pode ser melhor entendida a partir do conceito de capital corporal. Para Bourdieu
(2007), o capital corporal é um subtipo de capital cultural que se manifesta nas possibilidades
de ganho social que um individuo pode obter a partir da incorporacdo de habitos e atitudes
que ficam impressos N0 COrpo — ou seja, Se expressa nas propriedades corporais que podem
funcionar para a obtencdo de lucros sociais. Altamente dependente do reconhecimento dos
valores do entorno social, o capital corporal pode fazer com que os individuos alcancem
certas posicdes sociais a partir do modo como 0 corpo se apresenta — tanto em termos de sua
aparéncia como de suas habilidades especificas.

As praticas de skincare, portanto, tém caracteristicas peculiares posto que, tal como
exposto por Liu (2019, p. 1018), os homens heterossexuais confiam nos discursos
disponibilizados pela cultura para determinar o que fazer e o que ndo fazer quando se trata de
moda e aparéncia fisica como forma de acesso a um maior capital corporal. E, assim, “deixar
de manter as aparéncias pode resultar em estigmatizacdo por ser desarrumado, desleixado e
ndo refinado, enquanto o uso de produtos tradicionalmente ligados a feminilidade pode ser
vivenciado como uma violagdo das normas da masculinidade” (LIU, 2019, P. 1018).

O uso de produtos de cuidado com a pele € interessante, nesse sentido, porque diz
respeito a uma forma de “consumo invisivel” (BRYNE; MILESTONE, 2022), em um duplo
aspecto. Em um primeiro sentido, é invisivel porque — ao contrario de maquiagens, proteses
ou tatuagens, por exemplo — ndo € possivel dizer se uma pessoa usa ou ndo hidratantes,
limpadores faciais ou produtos de esfoliagdo. Em um segundo aspecto, ele é invisivel porque
fica em um espaco de entremeio entre 0 que € legitimado ou ndo pela cultura em termos de
beleza masculina: “embora o uso de hidratante seja igualmente ‘invisivel’ para homens e
mulheres em termos da gratificacdo diferida que o investimento nesses produtos promete,
também ¢é invisivel para os homens porque o consumo desses produtos ndo ¢ falado”
(BRYNE; MILESTONE, 2022, p. 4).

Sayon et alii (2021, p. 149) apontam que “os produtos de higiene desempenham um
papel na constru¢cdo ndo apenas de uma identidade desejavel, mas também de um corpo
hetero-masculino”, na medida em que “preocupa¢des com a aparéncia masculina sdo
entendidas como legitimas se aumentarem o capital sexual” e social. Assim, a convocagdo ao
consumo de cosméticos, muitas vezes, se alicerca em principios da masculinidade dominante,
ainda que isso possa ser articulado de formas sutis. Também para Ojala et alii (2014), o
discurso da masculinidade hegeménica é estruturante dessas praticas de consumo. A partir de
um estudo que investigava as motivacbes masculinas para o uso de produtos
antienvelhecimento, os autores concluem que o apelo ao desempenho era mais presente do
que a convocagdo a aspectos de beleza e que os homens entrevistados buscavam,
constantemente, estabelecer parametros que diferenciavam o seu modo de consumo pessoal
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desses produtos de um consumo feminino. Assim, embora os homens consumam “produtos
semelhantes aos das mulheres”, eles “constroem 0s motivos de seu uso de maneiras que 0s
distanciam da feminilidade (como, por exemplo, justificando o uso de produtos de cuidados
com a pele por razdes racionais, funcionais e praticas, em vez de estéticas)” (OJALA et alii,
2014, p. 372).

E sob esse viés que muitos estudos apontam que os homens sdo convocados ao
consumo de cosméticos sob uma perspectiva masculina. Nas propagandas, “os homens
também sdo lembrados de seu poder sexual de seduzir e atrair mulheres com o auxilio do
produto”. Além disso, retratam “atividades tradicionais masculinas, enfatizando a resisténcia e
forca corporal, ou sua desenvoltura diante de situagdes desafiadoras” (SAZ-RUBIO, 2019, p.
192). Cheong e Kaur (2015, p. 364) apontam que até mesmo as embalagens dos produtos de
beleza para homens marcam esse distanciamento do feminino a partir de algumas estratégias
discursivas como a construcdo de uma imagem masculina hegemdnica, a negociacdo sobre
uma metrossexualidade masculinizada, o discurso do empoderamento, o oferecimento de uma
razdo ldgica para se arrumar e uma representacdo diferente dos produtos para a pele do
homem.

Sobre isso, é importante lembrar que os discursos que legitimam a masculinidade
hegemonica, para Connel e Messerchmidt (2013, p. 260), “constituem um processo histérico,
ndo um sistema autorreprodutor”. Isso significa que “a ‘dominagdo masculina’ ¢ aberta a
contestacdo e requer um esfor¢o consideravel na sua manutengdo”, a partir de sistemas de
policiamento dos homens, assim como a exclusdo ou o descrédito das mulheres e
homossexuais (como, por exemplo, ‘“constrangimentos de meninos nas escolas por
‘bichices’”’). Nao obstante isso, como forma de manutencéo do discurso hegeménico, existem
mecanismos de controle discursivos a partir dos quais “a masculinidade hegemoOnica se
apropria de outras masculinidades”. Dessa forma, “o resultado dessa dialética ndo ¢ um
padrédo unitario da masculinidade hegemonica, mas um ‘bloco histérico’ envolvendo uma rede
de padrdes multiplos, dos quais o hibridismo € a melhor estratégia possivel para a hegemonia
externa”’, ou seja, ‘“‘um processo constante em que ocorrem negociacdo, traducdo e
reconfiguragdo” (CONNEL E MESSERCHMIDT, 2013, p. 261). Trata-se de um controle
discursivo que de forma alguma enfraquece os discursos da masculinidade hegemonica — pelo
contrério, garantem sua validade e reproducao.

Tal hibridizacdo de discursos, contudo, demanda um esforgo retérico e narrativo
consideravel para manter intacta a linha demarcatoria entre a masculinidade hegeménica e o0s
subalternos (gays e mulheres) ¢ normalizar a incorporagdo de praticas como “coisas de
homens”. Em arenas de consumo historicamente generificadas como femininas, como é o
caso dos cosméticos, é possivel notar que essa hibridizacao de discursos € marcante.

Nesse sentido, as convocacdes discursivas para o consumo (PRADO, 2013) masculino
de cosmeéticos € permeada pelo que podemos chamar de discursos compensatorios de
masculinidade. Por esse termo, referimo-nos a discursos que acionam posices de sujeito
defensivas e atos compensatorios que visam a reconquista da imagem masculina em arenas
consideradas ndo-masculinas a partir do reforco de uma teatralidade da masculinidade
dominante. Isso pode se materializar, por exemplo, na defesa da violéncia, em discursos de
subordinagdo de mulheres e gays, em afirmacdes de controle ou na énfase do controle
emocional e da racionalidade por parte dos homens (HALTOM, 2022). Sdo discursos que
redesenham uma fronteira de género quando ha uma ameaca percebida a masculinidade e que
tentam reestabelecer as praticas evocadas ao dominio do masculino em uma perspectiva
muitas vezes hiperbdlica.

A observacgdes das hipérboles da masculinidade a partir de discursos compensatérios
parte do pressuposto de que o género se constroi de maneira performativa. Dizer que o género
¢ performativo €, primeiramente, posicionar-se contra um entendimento comum que
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substituiu o determinismo biologico pelo determinismo cultural nos estudos de género: trata-
se de entender o0 género como acgdo, ou seja, que se constréi a medida que se enuncia a partir
da reiteracdo e repeticdo de atos que tém alguma correspondéncia com normas sociais e
culturais. Posto que o género ¢ atravessado por normas culturais diversas, “dizer que o género
é performativo € dizer que ele é um certo tipo de representagdo” e, assim, “a performatividade
de género presume um campo de aparecimento no qual o género aparece, e um esquema de
condicdo de reconhecimento do qual o género se mostra das maneiras que se mostra”
(BUTLER, 2019, p. 46).

Performatividades de género hiperbdlicas, exageradas e vinculadas a discursos
compensatorios de masculinidade podem ser frequentemente percebidas em campos onde é
constatada uma ameaca simbdlica a masculinidade percebida. Tais performatividades podem
ser urdidas a uma hibridizacdo discursiva que busca reestabelecer o campo estereotipico do
masculino as préaticas que sdo percebidas como ameacadoras da masculinidade.

E esse tipo de hibridizagdo discursiva que iremos observar no proximo topico. Para
isso, selecionamos o canal no YouTube intitulado Manual do Homem Moderno (MHM), com
um recorte especifico nos videos sobre skincare. A escolha justifica-se pelo fato de que o
canal é voltado para o publico masculino. O MHM foi criado por Edson Castro e Leonardo
Filomeno em 2014 e, com quase 3 milhdes de inscritos no canal do Youtube em maio de 2022,
se define como o “maior hub de conteudo masculino do Brasil”2. Ali, é possivel encontrar
uma variedade de conteudos como “dicas de relacionamento, moda, lifestle, desenvolvimento
pessoal e muito mais”. Edson Castro € o principal apresentador do canal e apresenta uma série
de dicas praticas para a cotidianidade do homem.

Para a escolha dos videos, foi feita uma busca no canal pelas palavras-chave “pele” e
“skincare” e foram selecionados os dez primeiros videos que apareceram na busca. Foram
excluidos os resultados que ndo estavam relacionados a cuidados com a pele. Os videos estdo
subdivididos em temas como hidratagdo, esfoliagcdo, limpeza, cuidados antiacne e cremes
antienvelhecimento. Nesse sentido, foram analisados os videos “6 coisas que estdo destruindo
a pele dos homens”, “8 dicas para deixar o rosto mais bonito (ou menos feio)”, “Cuidados
com a pele (para homens) — Verao”, “Testei dez produtos para limpeza de pele masculina”, “3
dicas para homens cuidarem da pele”, “Seis coisas que estdo destruindo a pele dos homens”,
“Hidrata¢do ¢ coisa de homem?”, “16 cuidados pessoais que todo homem deveria ter”, “O que
¢ espinha e como tratar no homem?” e “9 cuidados masculinos com o corpo que que todo
homem deveria ter”.

Além do canal do YouTube, o grupo possui um site, além de insercdes em diversas
midias sociais®. O projeto editorial do Manual do Homem Moderno (MHM) descreve que
“acreditamos que o homem moderno nao ¢ um conceito ¢ moldado, nem reproduz padrdes
pré-estabelecidos”. Assim, “o homem ¢ a soma das escolhas que ele faz em seu dia-a-dia- Em
nossos conteudos queremos ajudar nas escolhas, causar reflexdo e facilitar o cotidiano
masculino”. Eles destacam, ainda, que “ndo disseminamos nenhuma forma de preconceito
seja ele de género, raca, credo ou opgdo sexual”*.

N&o obstante a demarcagdo desses valores, é possivel notar interdiscursividade com
uma série de discursos compensatorios de masculinidade nos videos sobre skincare do canal,
conforme esmiugaremos a seguir. Nos videos sobre cuidados com a pele do MHM, as
convocacOes discursivas para 0 consumo sdo acionadas sob a perspectiva dos ganhos de
capital corporal possiveis para os homens e, para justificar seu uso, uma série de discursos
compensatorios de masculinidades e performatividades hiperbélicas de masculinidade sdo

2 Disponivel em https://www.youtube.com/c/ManualdoHomemModerno
3 No presente artigo, analisaremos apenas os videos disponibilizados no canal do YouTube do Manual do Homem
Moderno.
4 Texto disponivel em https://manualdohomemmoderno.com.br/quem-somos. Acesso em 02/05/2022.
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acionadas.

Discursos compensatérios de masculinidade nos videos sobre
skincare para homens

Um dos pressupostos centrais dos discursos legitimadores da masculinidade
hegemonica ¢ a cuidadosa circunscri¢do de uma linha demarcatoria que separa 0s homens das
mulheres e dos homossexuais (CONNEL; MESSERCHMIDT, 2013) — em entrecruzamentos
discursivos que contém hibridismos com masculinidades subalternas e séo repletos de
tensionamentos. Esse cuidado pode ser observado com clareza nos videos sobre skincare para
homens no Manual do Homem Moderno. Em “Cuidados para a pele (para homens) — verdo™®,
por exemplo, o apresentador Edson Castro afirma que: “as vezes, a gente pode pensar que
pele é frescura, é coisa de veado cuidar da pele, mas, ndo sei se vocé sabe, mas o cancer de
pele é o cancer com maior numero de casos no Brasil”. Além disso, logo na sequéncia, afirma:
“E muito facil, a gente sair na rua em um dia de sol, a gente encontrar nossos amigos para
tomar uma cerveja no bar, a gente jogar um futebol society, ir correr no parque e esquecer de
que a gente esti exposto aos raios ultravioleta”. Ha, portanto, um afastamento da nogdo de
que cuidar da pele ndo é uma atividade de homens heterossexuais a partir de dois expedientes
narrativos: o alinhamento de questbes praticas e a listagem de atividades tipicamente
masculinas.

Sobre esse aspecto, Kimmel (1994, p. 214) define a masculinidade como uma
performatividade de género que tem, como principal pressuposto, a exibi¢cdo para outros
homens. E, assim, “o que os homens precisam ¢ a aprovagdo de outros homens”, de forma que
“a masculinidade ¢ uma promulgacdo homossocial” cujos discursos articuladores partem de
uma ideologia voltada para o olhar e a autoridade masculinas. E nesse sentido que a
homofobia, como um traco importante das masculinidades hegemdnicas, se manifesta menos
como o interdito de ter desejo por outro homem e mais como um receio de ser percebido
como homossexual pelos pares. O medo ¢ “medo de humilha¢do” e resulta em um esforco
para “manter uma capa viril em tudo o que ¢ feito” (KIMMEL, 1994, p. 215). E nesse sentido
que a informagdo de que cuidar da pele “nao é frescura” ou “ndo ¢ coisa de veado” ¢ um
elemento articulador central do video em questao.

H& mesmo um exagero na performatividade de género, para Kimmel (1994), como
forma de garantir uma imagem de fachada, que faz com que os homens maximizem a atuagéo
que demonstrem adesao as regras simbolicas de uma virilidade hegemdnica percebida.

Tal excesso na performance pode ser notada em diversos momentos dos videos
analisados. Em “Cuidados para a pele (para homens) — verdo”, é possivel notar que sédo dadas
inimeras razBes praticas e objetivas para que o cuidado com a pele ndo seja considerado
“coisa de veado”. O apresentador, dessa forma, ndo apenas enuncia essa frase, como
preocupa-se em justifica-la para os seus espectadores. Nos videos, a incorporacdo de praticas
de skincare como praticas masculinas se constréi a partir de um discurso que ndo aciona a
questdo da beleza, mas sim, da satde e de um enquadramento moral de autorresponsabilidade
como justificativas para essas praticas (como, no exemplo, a preven¢do ao cancer de pele). Ao
afastar o discurso da beleza e focar em questdes como cuidados com a saude, a encenacao de
género afasta-se do campo do feminino e do homossexual, posto que Sa0 esses 0S grupos que,
estereotipicamente, se preocupariam com questes de embelezamento. A enunciacdo remete a
discursos muito arraigados da masculinidade hegeménica relacionados a responsabilidade,
praticidade, objetividade, racionalismo e direcionamento para agéo.

® Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=g49Q2AyY 2cs. Acesso em 12/04/2022.
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Logo na sequéncia dessas justificativas, € possivel notar linhas intertextuais que
acionam discursos que correlacionam a pratica de skincare a atividades esterotipicamente
masculinas: afinal, € como se o orador dissesse ao seu interlocutor que ele ndo apenas esfolia
e hidrata a pele; ele também namora mulheres, faz atividades fisicas esportivas e vai ao bar
com seus amigos (ou seja, € um homem dentro de parametros discursivos da masculinidade
hegemdnica). HA uma preocupacdo discursiva marcante, no video, na manutencdo de uma
imagem de fachada que relacione o homem que hidrata a pele aos esteredtipos das
masculinidades dominantes.

Ainda em relacdo a essa linha discursiva demarcatéria que coloca que skincare “nao é
coisa de veado”, nesse video, o apresentador faz a seguinte piada a respeito do uso de
protetores solares: “se vocé sair e ver que tem um mormago — que é tipo o Leonardo
Filomeno, ndo parece, mas queima”. Filomeno é um também um dos socios fundadores do
MHM e aparece ocasionalmente em videos do canal. A fala do apresentador remete a uma
piada de baixo caldo sobre a préatica passiva do sexo anal. Esse trecho €, ainda, esteticamente
destacado — o video se torna preto e branco e uma voz, por detras da camera, tira sarro do
apresentador dizendo que foi uma piada ruim. Aqui, € possivel perceber mais um exemplo de
um exagero de performance de masculinidade, posto que uma das pecas centrais da
performance masculina exagerada é, justamente, o rebaixamento, muitas vezes a partir de
piadas, de mulheres e homossexuais.

As piadas que envolvem homossexualidade sdo, para Louro (1999), mecanismos
discursivos importantes das pedagogias da sexualidade, posto que implicam mecanismos
heterorreguladores de objetivacdo, normalizacdo simbolica e exclusdo. As pedagogias do
insulto fazem com que “meninos e meninas” aprendam desde muito cedo “apelidos e gestos
para dirigirem aqueles e aquelas que ndo se ajustam aos padrdes de género e de sexualidade
admitidos na cultura em que vivem” (LOURO, 1999). Fazer piadas homofobicas, nesse
sentido, se torna um elemento importante da sociabilidade masculina dominante. Os autores
do video, nesse sentido, se apropriam de praticas discursivas de “jocosidade de género”
(BRAGA; CARAUTA, 2020, p. 174) tipicas da homossociabilidade masculina que séo
atualizadas para “construir e resguardar a identidade masculina idealizada na sociedade
contemporanea”, “engendrar, por meio de dindmicas simbolicas, esteredtipos de género”, bem
como afastar a ideia de que os cuidados com a pele sejam considerados femininos. Afinal,
cuida-se da pele, mas de um jeito tipicamente masculino: fazendo piada sobre préaticas
estereotipicamente consideradas femininas ou homossexuais.

A dindmica das “provocacdes amistosas”, representada no video a partir da piada entre
dois amigos, é também parte da homossociabilidade masculina, principalmente quando
voltada para discursos afirmativos de masculinidade. Assim, a “afirmagdo/dtavida jocosa sobre
a masculinidade de cada participante” de um grupo de homens (BRAGA; CARAUTA, 2020)
¢ um elemento importante para demarcar que skincare “nao ¢é coisa de veado” e colocar a
pratica em um terreno discursivo do viril a partir de discursos compensatérios de
masculinidade. Tais piadas, apresentadas na forma de um codigo de sociabilidades, séo
respaldadas pelo discurso masculino criando uma bolha de siléncio, posto que um homem
pode sempre ser criticado por “ndo aguentar uma piada” (KIMMEL, 1994). Os conteudos
jocosos “fornecem os principios formativos do grupo” onde “sdo reproduzidas logicas
simbolicas de manutencdo de uma essencializacdo de masculinidade idealizada, estendendo e
atualizando a expressividade ¢ as representagdes de género masculina” (BRAGA;
CARAUTA, 2020, p. 188).

Piadas de cunho sexual s3o também comuns nos videos. No video “8 dicas para deixar
0 rosto mais bonito (ou menos feio)”®, o0 apresentador faz uma piada sobre meninos com
espinhas dizendo: “Cara, tem amigos meus que, mano, (...) parecia que tinha rolado um

¢ Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=ws7b0IliBxc. Acesso em 12/04/2022.
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bukakke’ na cara dos caras — eu gosto muito de vocé porque vocé ndo sabe o que é bukakke,
nem sentiu, mas quem sabe o que é bukakke sentiu — porque, mano, era aquelas espinhas
escorrendo o dia inteiro, nojento, sabe?”. A linguagem de baixo caldo, a remissdo a termos
sexuais e a jocosidade entre amigos sdo elementos comunicacionais que demarcam
performatividades exageradas de género ligadas a masculinidade hegemonica percebida.

Assim, piadas de cunho sexual sdo também parte do “’jogo social’ comum a uma
sociabilidade marcadamente masculina”, uma vez que “¢€ por meio das brincadeiras que os
lagos constituidos entre eles no local sdo refor¢ados” e “é também por meio de relagdes
jocosas que (re)constroem suas masculinidades”. A jocosidade entre homens envolve
“provocacdes verbais e performances corporais de indecéncia e grosseria, mediadas por um
saber brincar” (SILVA, 2018, p. 70). Em ambiente de afirma¢do de género, “a escatologia e a
linguagem chula sdo elementos entendidos como apropriados para a homossociabilidade
masculina, em contraste a delicadeza e elegancia, entendidas e valorizadas como atributos
femininos nesse ambiente de homens” (BRAGA; CARAUTA, 2020, p. 177). Falar palavroes,
remeter a jogos sexuais e a escatologias sdo, afinal, coisas de meninos — em uma estratégia
comunicacional que muito raramente é encontrada em videos sobre skincare voltados para o
publico feminino.

Na produgio “Seis coisas que estio destruindo a pele dos homens”8, uma série de
escatologias sdo acionadas como discursos compensatorios de masculinidade. Entre conselhos
como lavar a toalha com mais frequéncia, sdo expostas razdes como “Vocé sofre de frieiras? E
tem aquele habito de (...) colocar a toalha no meio do ded&o e dar aquela cogada na frieira pra
dar aquela aliviada na dor? (...) Esse é um excelente jeito de vocé continuar com frieira para
sempre”. Outro conselho para cuidado com a pele ¢ “cuidar das suas unhas” para que a sujeira
que esta nas pontas dos dedos ndo seja transferida para a pele. O apresentador completa: “E
sabe aonde isso rola também? No seu saco! Quanto mais vocé coga 0 saco, mais sensivel vocé
ta deixando a regido, mais pequenas feridinhas vocé esta causando nela e mais sujeira vocé
pode estar arrastando para aquela ferida que vocé ta causando na regiao”.

PalavrOes, girias e palavras chulas, para Leczneiski (1995) podem ser formas
divertidas de mostrar e exaltar masculinidade — afinal, ainda hoje, & mais socialmente aceito
que homens falem palavrdes do que mulheres. O uso dessa classe de palavras faz parte de
uma sociabilidade masculina e esta presente em conversas informais, bares e estadios de
futebol como instancias importantes da homossociabilidade. Ao falar de “frieiras”, “saco” e
“feridas” de uma forma grafica (e com destaque no video), o narrador reinscreve o discurso
no campo masculino, remetendo a uma classe especifica de palavras que funcionam como
palavras convocatdrias que demarcam discursivamente que o leitor se encontra em um

ambiente entre homens.

H& um esfor¢o discursivo muito consistente para afastar o discurso da beleza dos
videos de cuidado para a pele masculina. Um dos videos do canal, inclusive, se chama “8
dicas para deixar o rosto mais bonito (ou menos feio)”®. O titulo ja demarca um campo
discursivo que se legitima a partir da ideia de que “ainda que as imagens de homens estejam
também pautadas por um padrdo de beleza, ndo € na beleza que se ancora a masculinidade”
(BELELI, 2007, p 202). Assim, embora “os recentes incentivos aos homens a cuidarem da
melhor defini¢do de seus musculos e corpos e os recorrentes chamados a sensibilidade”
(BELELI, 2007, p 202), sdo outros os atributos que sdo acionados na convocagdo ao consumo
masculino de produtos estéticos — atributos esses vinculados a discursos de masculinidades
hegemonicas. No MHM, a feiura se transforma em beleza quando acompanhada de uma

7 Bukkake é um ato sexual frequentemente apresentados em filmes pornograficos, nos quais varios homens
ejaculam sobre uma pessoa.
8 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=G7JM1CuPO-M&t=124s. Acesso em 12/04/2022.
9 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=ws7b0lliBxc. Acesso em 12/04/2022.
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historia de sucesso.

No video “8 dicas para deixar o rosto mais bonito (ou menos feio)”, ao falar sobre uma
estratégia de diminuicdo da oleosidade da pele — 0 uso de p6s compactos — sdo acionadas
figuras de poder que utilizam essa técnica: “Isso aqui, quando vocé vai ver um filme, ator,
celebridade da TV, presidente e politico, todo mundo usa isso” para “ndo ficar com aparéncia
de suado”. E, completa “Essa aparéncia de suado tem essa coisa de desleixo, ela tem essa
coisa gque parece que vocé ndo tomou banho, que vocé ndo se cuidou, entdo, isso acaba
passando uma impressao errada do seu rosto”.

A tematica central do video é, justamente, justificar como os cuidados com a pele
passam uma impressao sobre quem o individuo é e, a depender do cuidado feito, isso pode
ajudar ou atrapalhar suas relag¢fes sociais — tanto com outros homens quanto com mulheres.
Em um trecho, ao comentar que os homens devem tratar as olheiras para ndo ficarem com
uma aparéncia de cansago no rosto (o que causaria uma impressao de “ndo saudavel”), Edson
Castro comenta: “Pensa, uma fémea vai escolher cruzar com um macho e ndo vai querer um
macho doente; o macho ndo vai querer uma fémea doente, entdo € uma coisa primitiva pra
caralho nossa ta”.

N&o é a beleza, mas sim, o capital corporal que legitima os discursos de convocacao
ao consumo masculino de cosméticos. Os argumentos sdo pautados nos relacionamentos
amorosos, sociais e profissionais que uma boa aparéncia pode trazer e no tipo de impressao
que uma pele maltratada pode acionar no interlocutor. Assim, o0 homem deve cuidar de sua
pele por causa do trabalho, das conquistas amorosas e da saude — razdes que sdo colocadas em
uma instancia préatica que desvincula os cuidados com a pele da vaidade por si mesma. Séao,
portanto, relagdes de poder que estdo em jogo no argumento: € necessario causar uma boa
impressao corporal para ter sucesso no mundo. Os exemplos elencados (presidentes, atores e
celebridades) sdo figuras de poder que materializam a argumentacéo e reforgam o discurso.

No MHM, alguns dos videos sobre cuidados com a pele sdo patrocinados pela marca
Dove e sua linha de produtos Men Care. O slogan da marca — “Se importe menos, se cuide
mais” — é constantemente repetido nos videos. E o caso do video “Hidratagdo é coisa de
homem?”®, que comeca com os dizeres: “Porque eu quero ter a pele hidratada se eu sou
homem? O que pode acontecer se eu ndo hidratar minha pele?”. Na sequéncia, sdo
apresentadas uma serie de razdes praticas para essa escolha como, por exemplo, “uma pele
sem cuidados fica mais suscetivel a coceira, ao ressecamento e ao surgimento de pequenos
machucados”. Além disso, o uso constante de produtos quimicos (como sabdes e alcool gel)
deixa a pele aspera, “como uma lixa!”, e completa “com uma mio desse jeito, nem seu
cachorro vai querer que vocé faga carinho nele, né?!”. Por fim, o video termina com o0s
seguintes dizeres: “Entdo sim! Cuidar da hidratagdo ¢ coisa de homem. Homem esperto”.

A mesma constituicdo interdiscursiva analisada nos videos anteriores fica evidente
nesse video. Em primeiro lugar, o video faz uma linha demarcatoria do skincare como pratica
masculina, afastando a ideia de que se trata de uma pratica apenas para mulheres ou
homossexuais. A narrativa também demarca que ha um jeito especificamente masculino de
cuidar da pele, que ndo se da por razdes pretensamente futeis de beleza, mas sim, por raz8es
praticas de saude e com apelo ao capital social do individuo. Por fim, ha um apelo a seducéo,
remetendo ao discurso da hiperssexualizagdo masculina - a partir da metaforizacdo do corpo
do cachorro como corpo feminino. Ser bem-sucedido em conquistar mulheres é um dos
elementos discursivos principais das masculinidades hegeménicas e € invocado, nos videos,
como uma justificativa para o uso de hidratantes. O cuidado com a pele se materializa em um
cuidado para o sucesso, em um reforco de discursos tradicionais da masculinidade
hegemaonica.

10 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=473s5qU4ohY. Acesso em 12/04/2022.
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Consideracoes finais

Embora os homens também sofram pressdes sociais para atenderem a determinados
padrdes de beleza, certas praticas de consumo sdo mais legitimadas como formas de ganho de
capital corporal do que outras. Os cuidados com a pele estdo em um espago de pouca
visibilidade entre homens e, como discutimos no presente artigo, muitas de suas expressoes
midiaticas utilizam estratégias discursivas de convocacdo ao consumo que recorrem a
discursos compensatorios de masculinidade.

Assim, por detras de uma aparente naturalizacdo das praticas de skincare para homens,
o0s videos do MHM se legitimam a partir de discursos essencialistas de género que demarcam
jeitos especificamente masculinos de cuidados com a pele. Isso se materializa em
performatividades de género muitas vezes hiperbolicas, que exageram tracos discursivos da
masculinidade hegemonica e estdo urdidas a uma teatralidade de consumo que afasta a nogéo
de beleza e constroi cenas discursivas que demarcam um espaco propriamente masculino. Ao
longo da analise, é possivel observar um esforco constante, por parte do narrador, em
justificar que as praticas de cuidado com a pele ndo sdo coisa apenas de mulheres ou
homossexuais. Esse discurso aparece, muitas vezes, materializado em forma de piadas
homofdbicas e/ou sexuais, recurso a palavrdes, escatologias e linguagem chula. Todo um
campo da homossociabilidade masculina € acionada no discurso, de forma que fazer e
aguentar piadas é parte das convocacdes discursivas ao consumo masculino de cosméticos, ao
demarcarem para o interlocutor que ele esta em um ambiente masculino.

Estereotipos vinculados a masculinidade hegemonica sdo acionados recorrentemente
no discurso como a hiperssexualidade, a busca constante pela conquista de mulheres, o
direcionamento para ac¢do, o discurso de autorresponsabilidade e o sucesso social. O capital
corporal que pode ser obtido a partir de uma pele bem cuidada ganha primazia, de forma que
figuras de poder e autoridade sdo acionadas como forma de legitimacgéo dos atos de consumo
vinculados ao skincare. Para responder a pergunta “Hidratagdo é coisa de homem?”, titulo
de um dos videos do canal, os ganhos sociais e de relacionamento que a pratica pode trazer
sdo os principais articuladores dos discursos convocatorios ao consumo. As vantagens em
termos de ganho de poder e sucesso sdo, portanto, mobilizadoras importantes do discurso. A
vinculacdo desse tipo de ato de consumo a pressupostos da masculinidade hegem®onica, muitas
vezes expostos a partir de uma performatividade de género hiperbdlica, emolduram as
estratégias discursivas de convocacdo ao consumo de produtos masculinos de cuidado com a
pele.

Tal como apontam Connel e Messerchmidt (2013, p. 253), “as masculinidades
hegemdnicas podem ser construidas de forma que ndo correspondam verdadeiramente a vida
de nenhum homem real. Mesmo assim esses modelos expressam, em varios sentidos, ideais,
fantasias e desejos muito difundidos”. Os discursos compensatérios de masculinidade sdo
importantes portas de acesso a ideais difundidos sobre masculinidade e materializam uma
série de seus efeitos comunicacionais. O estudo de tais estratégias discursivas como
dispositivos convocacionais para 0 consumo sao importantes na medida em que revelam
algumas formas a partir das quais os sistemas de reproducdo e mediacdo de tais discursos
conservadores de género se perpetuam. A articulacdo de visibilidades mais plurais de género,
nesse sentido, passa também por outras formas discursivas de convocagao ao consumo.
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