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RESUMO

Género & uma categoria pensada para designar situagdes e questbes referentes a
condigio da mulher, dos homens, de suas identidades sexuais e conflitos quanto a
diferenga estabelecida entre eles na sociedade. Os conteGdos mididticos nos
fornecem referencias a respeito de comportamentos e, sobretudo estilos de vida.
Com a noglo de género também & assim. As relagbes entre homens e mulheres tém
passado por mudangas na sociedade e essas mudangas sdo mostradas e
reforcadas pelos conteGdos mididticos, sobretudo, pela publicidade. Esta monografia
tem como finalidade evidenciar como as relagdes de géneros se efetivam na
atualidade e como a publicidade serve como vitrine para a exposigo dessas formas
de interagio entre homens e mulheres. Como material de analise, foram analisados
seis videos publicitarios que reforgam estes modelos. A intengio foi perceber os
discursos que constituem as diferentes formas de relagbes de género.

Palavras-chave: Género. Publicidade. Televisio.




ABSTRACT

Gender is a category thought to denominate situations and questions concerning to
the condition of women, men, their sexual identities and conflicts about the difference
established between them in the society. The media contents give us references
about behaviors and, specially, styles of life. The same happens with the notion of
gender, The relations between men and women have been passing through changes
in society and these changes are shown and reinforced by the media contents,
mainly, by the advertising. This work aims at pointing out how the gender relations
actualize nowadays and how the publicity functions as the window for the exhibition
of these forms of interaction between men and women. As analysis sample, it was
analyzed six advertising videos that reinforced these models. The intention was to
realize the speeches that constitute the differentforms of gender relations.

Keywords: Gender. Advertising. TV.
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NTRODUGAO

Muito se fala em género, no dia a dia, mas sem entender seu significado.
Género & uma categoria pensada para designar situagies e questbes referentes a
condigdo da mulher, dos homens, de suas identidades sexuais e conflitos quanto &
diferenca estabelecida entre eles na sociedade.

O conceito de género surge do resultado de estudos sobre as questbes,
nteresses e lutas de mulheres. Tal categoria ndo se onigina como conhecemos hoje.
Conta Scott (1988) — uma das autoras que se tormou referéncia na area — que os
*Estudos de Género”, surgem em substituicBo ac que chamavam de "Estudos de
Mulheres”. Era uma forma de ampliar o debate sobre um tema que ganhava cada
wez mais espago na academia. Para a autora, a mudanca foi uma forma de estudar
assuntos das lutas das mulheres enquanto “sujeitos historicos validos” sem nomea-
ias e incluindo outras perspectivas além das lutas sociais e politicas. Também indica
gue minorias também integrariam esse debate quando se falasse em género.

Entendemos que as diferengas entre os sexos vo alem da condigao
biolbgica. A partir de leituras em Pierre Bourdieu (1998), Joan Scott (1988), Guacira
Lopes Louro (2000), dentre outros autores, percebemos que muitas diferencas s&o
estabelecidas socialmente ao longo da histdria, a partir de uma lbgica que separa e
gdetermina lugares e papeis sociais para homens e para mulheres.

Se, falamos tanto em diferengas e que o estabelecimento e reforgo delas na
sociedade & o motor dos conflitos, entdo como e porque estas ainda sio reforgadas
mesmo diante de tantos debates e busca por uma “igualdade” entre os sexos?

. Como resposta, temos um conjunto de fatores como uma sociedade patriarcalista
com uma historia marcada pela dominagdo masculina e que as instituigbes vém
seforcar isso. Escolas, igrejas, instituigbes da esfera juridica, a midia, sdo espagos
gue disseminam essa ideia de desigualdade entre homem e mulher & papeis sociais
especificos para cada um.

Atualmente os conteddos mididticos como novelas, séries e até mesmo o0s
comerciais, nos fornece referéncias a respeito de comportamentos e, sobretudo
esfilos de vida. Esses conteldos midiaticos encontram espagos nas vidas dos
odadéos, pelo fato de que em outras insténcias, tais como escolas, momentos de
lezer, crencas, o proprio mercado de trabalho e também religides, os papeis sociais
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serem reforgados. Tratando-se de um conjunto de varios discursos que nos dizem ©
gue & ou o que deverna ser priprios do universo da mulher e do universo do homem.

Para Guacira Lopes (2000), o que & representado cOMO préprio do
comportamento do homem & da mulher aparece COmo Marca de diferenga entre 0%
ssxos. S3o0 identidades criadas e reforcadas ao longo de séculos, até que fossem
a=sim assimiladas hoje coma gomportamentos & atitudes normais.

As influencias midiaticas no modo de vida das pessoas, principaimente no

universo feminino eram muito marcantes, pois, muitas vezes elas acreditavam no

pleno discurso que a publicidade mostrava. Ainda que esses discursos fossem, a0

longo do tempo, sendo modificados.
Muitas mudangas ja aconteceram & hoje vemos publicidades & anlncios que
ssievam as diferentes relagdes entre homens & mulheres. Percebemos em alguns
snincios uma imagem mais igualitaria entre 0s dois, ja em outros, vemos O reforgo

' ga dominagao do homem e submissao da mulher, um terceiro modelo seria a mulher

ominadora, como aquela que conquistou um espago nha sociedade, no

gomo d
ico @ nao apenas no espago

mercado de trabalho e hoje pode estar no espago pibl
privado.

Essa & exatamente a tematica dessa pesquisa de monografia que tern como
$nalidade identificar esses discursos na publicidade televisiva, Serdo analisados seis
comerciais veiculados alisar como a

publicidade televisiva no Brasil

nos Gltimos trés anos. A ideia & mostrar e an
tem tratado a relagio entre homens & mulheres. O
gue mudou e o que s encontra ainda muito forte em temmos de diferenga de lugares
& papeis sociais. Como resultado ficou evidente gque sao disseminados diferentes
papeis, Nos quais ora se percebe uma igualdade entre 0s SeX0s no cendric social,
' or= vemos a dominagio masculina de forma clara e tida como natural.

0 presente texto divide-se em trés momentos distintos:

O primeiro capitulo trata de como surgiu o conceito de género, como 0s
gontedos demidia foram sendo modificados a partir desse novo conceito, cOmMo
anfigamente eram as publicidades veiculadas para cada sexo e aborda ainda 0
@scurso publicitario e suas mensagens que reforgam representagdes distintas do
feminino dentro de uma sociedade ainda calcada na dominagao masculina.

0 segundo capitulo tras um breve histérico da publicidade televisiva no Brasil
=om algumas definigbes quanto ac que & marketing, a diferenga entre publicidade &
gropaganda e como esses conceitos foram modificades ao longo dos anos, desde a
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primeira publicidade veiculada na televisfo,alé o que essas publicidades defendiam
& como a mesma era vista dentro dessa sociedade.

O terceiro e dltimo pardgrafo contem as analises dos videos selecionados
sendosubdividoc em firés ftopicos de acorde com as formas recorrentes de
representacio da relagio entre os sexos. O primeiro retrata as questdes da inversao
de papeis, onde o homem de hoje passa também adesempenhar fungbes dentro de
casa, e demais praticas do ambiente doméstico enguanto a mulher consegue
functes ditas proprias do universo masculino, como trabalhar fora, por exemplo, ou
ser a provedora do lar. O segundo topico retrata a questdo da igualdade enfre os
sax0s, onde os mesmos tém direitos e deveres iguais. Ja o terceiro e (ltimo topico
apresenta a questao da dominagio masculina e consequentemente a submisséo da
mulher pra tal, ou ainda da concepgao da mulher como objeto.
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CAPITULO 1 - GENERO E SOCIEDADE
1.1 O que é género?

O conceito de género surge do resultado de estudos sobre as questdes,
mteresses e lutas de mulheres. Tal categoria ndo se origina como a conhecemos
hoje. Conta Scott (1988) que os “Estudos de Género” surgem em substituigio ao

gue chamavam de "Estudos de Mulheres”. Era uma forma de ampliar o debate sobre
um tema que ganhava cada vez mais espago na academia. Para a autora, a
mudanga foi uma forma de estudar assuntos das |lutas das mulheres enquanto
“sujeitos histéricos validos” sem nomed-las e incluindo outras perspectivas além das
lutas sociais e politicas.

A categoria género ganha express@o nos anos 70 e passa a abarcama
década seguinte, contelidos comuns, deixando de ser apenas um sindnimo de
mulher e ampliando a compreensdo da relagdo entre os sexos. Uma das
compreensdes centrais & que a qualidade de ser homem e ser mulher advém de
fermos sobre as relages entre ambos, e de um contexto socio-histdrico bem vasto e
- n&0 apenas da perspectiva bioldgica.

As discussfes sobre a posicio e o espago da mulher na sociedade se

miensificam e ganha expressdocom o movimento feminista, mas sua génese é
:-ten'nr a isso, pois se trata de um debate secular. O movimento em defesa dos
 greitos das mulheres em si, pode ser encontrado nas obras de poetisas gregas que
‘assim identificavam-se. J& pensadores fluministas e tambémrevolucionarios ja
@scutiam sobre a condigdo feminina em meados dos séculos XVII e XVl
{DANTAS, 1997).

Uma caracteristica do movimento feminista na década de 60 & a
smultaneidade dos interesses sobre um desejo capaz de ftransformar uma
sociedade. Essa questdo passou a gerar a busca de uma andlise critica ndo mais
‘mas ruas como luta politica ou manifestagBes, mas adentra o espago académico.
- Assim como destaca Scott (1988).

As pesquisadoras feministas assinalaram desde o inicio que o estudo
das mulheres n3o acrescentaria somente novos temas, mas que ina
igualmente impor um reexame critico das premissas e dos critérios
do trabalho cientifico existente. (SCOTT, 1988, p.73).
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Quando esses estudos ganharam mais espacgo, foi empreendido uma
-mudancga de termo “Estudos de mulheres” para os “Estudos de género”. Scott (1888)
“afirma que:

[...] os livros e artigos de todos os tipos que tinham como tema a
historia das mulheres substituiram, nos Ultimos anos, nos seus titulos
o termo ‘mulheres’ por ‘génerc’ [...] Enguanto o termo ‘histdria das
mulheres' proclama sua posigdo politica ao afirmar (contrariamente
as préticas habituais) que as mulheres s3o sujeitos histdricos validos,
o termo ‘género’ inclui as mulheres, sem lhes nomear, & parece,
assim, ndo constituir uma forte ameaga. (SCOTT apud DANTAS,

1997, p. 24).

E evidente entdo que a nogdo de género como categoria de estudo foi algo
pensado e constituido ao longo de pesquisas realizadas nos Gitimos anos.

O conceito de género ganhou forga nos anos B0, sendo entendido como uma
~eategoria de andlise histdrica capaz de: “revelaras diferencas sexuais e 05 papeis
‘sociais a partir das significagdes historicas e socialmente construidas e designadas,
ge modo relacional, por mulher @ homens”. (POSSAS apud GONGALVES, 2006, p.
73).

Na utilizacdo da categoria de género chegava-se ao ponto alto das
“desnaturalizagtes’das diferencas entre os homens e as mulheres, uma vez que
~@ssim reconheciam que “a relagio entre os sexos ndo &, portanto, um fato natural,
mas sim uma interagdo social construida e remodelada incessantemente, nas
~aferentes sociedades e periodos historicos.” (SAMARA apud GONCALVES, 20086,
g 73).

Gongalves (2006) menciona que para Michelle Perrot (1888), dentre outros
mstoriadores, a categoria género entende as diferencas entre os sexos como uma
sonstrugdo cultural e nao apenas a partir da condigéo biolégica. N&o era negadaa
existéncia das diferengas a partir do sexo biolbgico, mas sim que este era um fator
-ﬁ identidade, mas ndo o dnico. Essa percepgdo ja combatia as comentes

predominantes desde o século XVIll e a categoria género veio garantir e respaldar
=25 nm;-ﬁ-::-.

Quanto ao pioneirismo do uso do termo género e do sentido no qual aparece
pelas  primeiras  vezes, autores citam tebricos pioneiros, tais como:
TalcottParsons(1955); John Money (1955) e Robert Stoller(1968).Dantas (1987)
‘@scorre sobre o percurso do uso do termo por estes autores:




Bourque e Scoft (1987) mencionam que foi na obra ‘“Family
- socializationandinterationsprocess”, de1955 que o sociblogo funcionalista
TalcottParsonapresentaa nogdo de género para abordar a relagsio entre os sexos.

Ja Gomariz (1992) acredita que Marta Lamas (1986) encontrou pela primeira
¥&Z 0 termo género nos trabalhos do Psiquiatra John Money em sua pesquisa sobre
o hermafroditismo de 1995, (DANTAS, 1897).

Dantas (1997)citaainda que paraGomariz (1992) foi Robert Stollerque
mencicnou o termo em estudo de 1968como sentido que mais se aproxima da
discussio atual. Em seu trabalho procura estabelecer uma disting@io entre género e
sexo. Vale falar sobre esse estudo, pois se trata de uma experiéncia realizada em
cnangas com problemas de formacio anatdmica congénita e que foram educadas
para comportamento de acordo com o sexo gue ndo era o seu de nascimento, O
resultado @ que as criangas desenvolveram comportamentos condizentes com o
sexo para o qual foram criadas mesmo sabendo que na verdade tinham problemas
de formagao de seus drglos.

E possivel entender género como uma categoria conceitual que surge, a
principio, dos estudos da realidade da mulher, ou seja, de um contexto social de
litas e contestagfes do papel & do espago da mulher na sociedade, mas ac longo
@a historia se estabelece como um conceito mais amplo focado na perspectiva dos
“papeis sexuais” como constructos do meio, da cultura.

Os trabathos mais recentes que adotam género como objeto de
estudo ou categoria de andlise tém-se caracterizado por um amplo
aspectro de meétodos e abordagens tedricas, gerando trabalhos a

partir de diferentes perspectivas e dreas de conhecimento.
(DANTAS, 1997, p. 26).

Vale acrescentar, portanto, que se trata de uma categoria presente nas
discussbes de disciplinas e ciéncias como historia, psicologia, ciéncias naturais,
ciéncias sociais, dentre outras que o tomam a partir de diferentes metodologias
para entender e estudar diferentes objetos de investiga¢io que cercam o tema.




1.2 As relagbes de género e os "papeis sociais”

Biologicamente homens e mulheres séo diferentes, a concepgao do corpo, na
sua propria génese, mas quando se fala de comportamentos, habitos, posturas,
atitudes, preferéncias, ndo se trata de questbes que surgem com O nascimento,
mas que se forma ao longo da vida.

Segundo Bourdieu (1998) a dominagio de género, ou melhor, a dominagao
do homem sobre a mulher tomou-se o centro de economia das trocas simbélicas. A
atribuigio social de valores e papeis atribuidos a cada um na vida em sociedade
acabou gerando lugares e perfis especificos carregados de sentidos que reforgam
ndo sb as diferengas, mas as relagdes de dominagdo e subordinagao.

Ainda de acordo com Bourdieu (1998) o corpo bioldgico & também, parte de
uma visao sobre a construciio simbélica do mesmo. Onde esse corpo transforma-
‘se no lugar que se realizam as batalhas pelo poder. E nesse poder que estio,
culturalmente, as formas de identificagio e dominagao. A partir dessas formas &
que temos o conhecimento, ou seja, somos ensinados desde a infancia as
diferengas entre homens e mulheres.

A simples observagio dos 6rgos externos ‘diagnostica’ uma
condigdo que deve valer para toda a vida. Passamos a ser homens
ou mulheres e as construgdes culturais provenientes dessa diferenca
avidenciam inimeras desigualdades e hierarquias que se
desenvolveram e vém se acimando ao longo da historia humana,
produzindo ﬂiinﬁ'ic.adm e testemunhando praticas de diferentes
matizes. (SAYAO apud BOURDIEU, 2003, p.122).

Ainda segundo Bourdieu (1998), a dominagio masculina trata-se de uma
 perspectiva simbdlica, e seria sim uma forma bem peculiar. Na perspectiva do autor,
A prioridade deferida aocs homens & estabelecida a partir da objetividade de suas
estruturas sociais e influenciam ainda nas suas atividades produtivas e reprodutivas.
Sando estas baseadas em uma divisdo do trabalho, seja ela de produgdo,
reproducéo, bicldgica e até mesmo social. Trata-se de uma divisdio na qual a mulher
& um ser menos capaz, o sexo fragil, que necessita da protecdo e do cuidado. Seu
espago por exceléncia seria o privado, aquele do lar, da casa, & agquela que procria @
harmoniza, enquanto ac homem, cabem todos os atributos opostos como a forga,
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avirilidade e, portanto, o dominio. Seu espago de atuagdo & o espago publico, o
homem & o desbravador do mundo externo, & o ser nobre por ter forga e virilidade.

Confere aos homens a melhor parte, bam como nos esquemas
imanentes a todos os habitus: moldados por tais condigbes, portanto,
objetivamente concordes, eles funcionam como matrizes das
percepcies, dos pensamentos e das ages de todos os membros da
sociedade, [...|.(BOURDIEU, 2010, p.45).

Bourdieu (19898) ainda enfatiza as concepgbes “invisiveis™ que chegam
aténds,nos levando a acreditar na formagao de esquemas de pensamentos. A partir
dessa influencia acreditamos que temos total liberdade de pensarmos o que
gueremos, ndo levando em consideragio que o “pensamento livre” ainda & marcado
por inimeros fatores, tais como: interesses, preconceitos, condicicnamentos,
referéncias culturais,dentre outras. Essa ideia dialoga com o que pontua Scott (Ano)
para quem até mesmo a estrutura linguistica — isto no Ocidente —colabora para a
apreensao dessa diferenga como algo totalmente natural. Ela explica que os signos
gue compdem essa estrutura s8o baseados em dicotomias e nos leva a entender o
mundo a partir de pares antagnicos. E essa oposigao binaria que também explica o
feminino e o masculino. Tal ideia esta presente em todas as esferas do convivio
social, como a linguagem, o sistema educacional, as leis, as crengas religiosas,
dentre outras. Por isso é tao arraigado tal pensamento e tao dificil a aceitagao de
‘outra forma de concepcio na qual ndo se efetive essa dominagio masculina.

Género & uma das referéncias recommentes pelas quais o poder
politico foi concebido, legitimado e criticado. Ele se refere & oposigao
homem/mulher & fundamenta ao mesmo tempo o seu sentido, Para
reivindicar ¢ poder politico, a referéncia tem que parecer segura e
fixa, fora de gqualguer construgdo humana, fazendo parte da ordem
natural ou divina. Desta forma, a oposi¢o bindria e o processo social
das relacSes de género tomam-se, ambos, parles do sentido do
propric poder. Colocar em questdo ou mudar um aspecto ameaga o
sistema por inteiro, (SCOTT, s/d).

Bourdieu (1998) fala dos esquemas de pensamento a partir da opesi¢do
binaria e explica que os termos gue expressam caracteristicas de cada género sdo
‘na verdade termos camegados de sentidos atribuidos. Até mesmo a concepgao
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doscorpos € ‘inscrita na objetividade das variagbes e dos tragos distintivos™
{BOURDIEU, 2010).

Um corpo politizado, ou se preferimos, uma politica incorporada. Os
principios fundamentais da vis8o androcéntrica do mundo sdo

naturalizados sob a forma de posicies e disposigbes elementares do
corpo que sdo percebidas como expressdes naturais de tendéncias
naturais. (BOURDIEU, 1985, p. 156).

Portanto, a relagio de poder que em suma & concedida aos homens, & algo
mserido na logica da vida social, &€ dado como algo que “faz parte da ordem das
coisas”. Mas, & preciso ratificar que acontece uma agregagio de valores e sentidos
que se perpetua de forma simbdlica ao longo do tempo.

Mas Bourdieu (2010), bem como autores contemporanecs dos estudos de
género’, vem justamente contrapor isso e acrescentar que a propria formagio dos
corpos & algo construido e ndo dado. “A masculinazagio do corpo masculino e a
feminilizagio do corpo feminino, tarefas enormes e, em certo sentido, interminaveis
gue, sem divida, hoje mais do que nunca, exigem quase sempre um gasto
consideravel de tempo e de esforgos, determinam uma somatizacao”.

Como se somente eles pudessem ser inseridos no espago publico, quanto a
mulher restavadhes o espago privado, isso & algo deliberado culturaimente e
socialmente ao longo dos anos. “Néo existem limites entre o plblico & o privado” As
fronteiras entre o publico e o privado nem sempre existiram. “Eles mudam com o
tempo.” (PERROT, 1988, p.176).

E algo tio naturalizado, pois desde a infancia somos habituados a essa
separacio, como por exemplo, as meninas desde pequenas s@o estimuladas a
cuidarem de uma casa, ja os meninos sao estimulados a ser superiores as meninas,
tendo como responsabilidade o sustento de uma casa, assim fomos criados, em
uma relago onde tudo o que fosse algo superior pertencia ao munde masculino e o
mundo feminino apenas o seguiria em uma situagio de plena submissdo A
educagio primaria estimula desigualmente meninos e meninas a se

‘Wer Dossié organizado por Guacira Lopes Louro (2000), “Corpo Educado - Pedagogias de
sexualidade”.
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engajaremnesses jogos e favorece mais nos meninos as diferentes formas da libido
dominandi®, [._]".(PERROT, 1988, p.1786)

Dentro dessa logica, a masculinidade é vista como algo nobre. Na sociedade
androcéntrica,as condigbes ideias da nobreza masculina tiveram a sua evidencia
perdida dentro de fundamentagbes sobre a sua dominagdo. Os mecanismos que
continuavam a funcionar na relagdo de casualidade, onde se estabeleceu
estruturas bem objetivas, dentro de um espago social. Nesses espagos tanto
homens quanto mulheres poderdo produzir para beneficio mituo da sociedade.

1.3 A midia como elemento ‘pedagogizante’ das relagbes de género

Atualmente os conteddos mididticos como novelas, séries e até mesmo 08
comerciais, nos fornece referencias a respeito de comportamentos e, sobretudo
esfilos de vida, Esses contelidos mididticos encontram espacgos nas vidas dos
cidaddos, pelo fato de que em outras instdncias, tais como escolas, a sociabilidade,
crengas, o proprio mercado de trabalho e também religibes, os papeis sociais sdo
reforgados. Tratando de um conjunto de varios discursos que nos dizem o que e ou
o que deveria ser proprios do universo feminino e do universo masculino.

Para Guacira Lopes (2000), o que & representado como prépric do
comportamento do homem & da mulher aparece como marca de diferenga entre os
sexos. Séo identidades criadas e reforgadas ao longo de séculos, até que fossem
assim assimiladas hoje como comportamentos e atitudes normais.

As influéncias mididticas no modo de vida das pessoas, principalmente no
universo feminino eram muito marcantes, pois, muitas vezes elas acreditavam no
pleno discurso que a publicidade mostrava. Ainda que esses discursos fossem ao
longo do tempo sendo modificados.

Mo entanto, para as mulheres hoje adultas, ndo & possivel esquecer aguelas
recomendagies do passado, como por exemplo, dentro de nossa cultura
antigamente as publicidades e até mesmo os conhecimentos passados de
geragties em geraghes, onde as mulheres em seu periodo menstrual ndo deveriam
lavar a cabeca ou tomar banho de agua fria. Nas escolas eram justificaveis as
dispensas das aulas de educaglo fisica e as professoras por sua vez, eram

®Libido Dominandi - o termo & tirado do Livro | da Cidade de Deus de Santo Agostinho — & a histdna
definitiva dessa revolugo sexual, de 1773 até hoje.



diagnosticadas como doentes nesse periodo, tendo tambeém suas faltas perante o
trabalho justificadas.

As praticas de linguagem construiram e ainda constroem sujeitos femininos e
masculinos. No universo de homens e mulheres adultos contam como
determinados comportamentos no modo em que vivem & no modo em que sdo
vistos dentro de uma sociedade.

Dentro de um investimento significativo de agdes: como familia, igreja, midia,
entre outros, sdo elementos que participam dessa produgdo. Nessas instancias
onde se realizam pedagogias, esse investimento aparece de alguma forma
arficulado, repetindo praticas e identidades hegemonicas.

Todas essas praticas e linguagens constifuiam e constituem sujeitos
fernininos @ masculinos; foram — e 530 — produtoras de “marcas”.
Homens e mulheres adultes contam como determinados
comportamentos ou modos de ser parecem ter sido "gravados” em
guas histdrias pessoais. Para que se efetivem essas marcas, um
investimento significativo é posto em aclo: familia, escola, midia,
igreja, lei participarm dessa produgBo. Tedas essas instancias
realizasm uma pedagogia, fazem um investimente que,
freqlientemente, aparece de forma articulada, reiterando identidades
e praticas hegembnicas enquanto subordina, nega ou recusa outras
identidades e priticas; outras vezes, contudo, essas instancias
disponibilizam representagbes divergentes, alternativas,
contraditérias. (LOURQ, 2000, p. 16).

Na constituicio de homens e mulheres, aqueles quealrevem-se a expressar
de forma clara a sua sexualidade, ficam marcados de alguma forma como figuras
que desviam atitudes e comportamentos que eram esperados dentro desse
universo.

A sexualidade evidenciada na midia, como marcas de roupas, shoppings
centers até mesmo nos programas televisivos, muitas vezes experimentados por
criangas e também adolescentes, alimentam o que algumas pessoas chamam de
“panico moral® *,

3 A expressfo "panico moral”, utilizada por clentistas scciais, ainda & pouco conhecida do pdblico em
geral no Brasil. O conceito pode conotar, por exemplo, o pénico ou reagio exacerbada a desvios de
eonduta cu ilicitos, supostamente capazes de ameagar a "ordem wvigente®. Mensagens indutoras de
pénico moral podem ser disseminadas pela midia, lendo sua ofigem em individuos ou grupos
empoderados e interessados em mudar normas coletivas ou pralicas socials, estando para fanio
dispostos a compelir os demais a aceitarem e promoverem tais mudangas, mesmao sob um clima de
meado generalizado e perplexidade. [httpy//www.blitzdigital.com.br/index php/artigos/172-o-panico-morall



Para a autora “E paradoxal as ameagas sobre as criangas que estdo
intrinsecamente ligadas ao um universo onde sfo consideradas ‘sabias’ e ao
mesmo tempo ‘perigosas’, pois passam a pertencer muito cedo a um universo que
ndo é o suficientemente infantil”.

E dentro dos conteidos mididticos, a publicidade se constifui como algo
presente diariamente nas praticas sociais e cada vez que uma peca publicitaria
transmite uma mensagem ou reforga uma ideia, mas esta mensagem & assimilada
também de forma naturalizada pelo publico. No caso dos papeis representados por
homens e mulheres em suas relagbes cotidianas, cada vez que uma situagao de
dominagio ou submiss8o aparece sob signos sutis, essa ideia reforca a nogao de
violéncia simbdlica mencionada por Bourdieu (2010).

No entanto, ao longo dos anos as formas, representagdes e papeis sociais de
homens e mulheres tem se modificado. Por vezes a ideia de dominagao masculina
& reforgada, em outros momentos se percebe uma igualdade na representacao das
relagbes de género. E em terceiro lugar, e percebido ainda, embora mais raras
situaghes em que a mulher assume o papel de controle da relagdo. Essa
pluralidade de formas de representaclo, diz muito sobre as relagbes de género na
atualidade. Revela o que ja se alcangou em termos de igualdade enftre 0s sexos,
porém muito ainda se precisa progredir. Mudar costumes e habilos historicamente
enraizados & algo dificil, principaimente se entendemos as relagbes de géneros
comao instituidas culturalmente ao longo de seculos.

O préximo capitulo trard uma analise de publicidades televisivas atuais que
representam as formas e tipos de relagdes que slo veiculadas na atualidade.
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CAPITULO 2 - AS PUBLICIDADES TELEVISIVAS E SUA IMPORTANCIA

2.1Publicidade Televisiva no Brasil

Para falar sobre como as imagens de homens e mulheres 8o retratadas na
publicidade e principalmente como as relagdes entre os dois se apresenta de
diferentes formas, & preciso antes visitar os conceitos de Publicidade e Propaganda.

Embora esses conceitos sejam muitas vezes confundidos, trazem definigfes
distintas, contudo uma pode ser o complemento da outra.

Para Kotler (2003) publicidade & a atividade profissional dedicada a difuso
plblica de ideias associadas a empresas, produtos ou servigos. Publicidade se
define por tornar plblico, um fato ou uma ideia.

Ja propaganda define-se pela propagagic de ideias, principios e
teorias Exemplos disso s3o as propagandas politicas, onde essas s8o criadas
especificamente para propagar ideias, a propaganda nao tem o intuite financeiro,
Marketingé o conjunto de técnicas e métodos destinados ao desenvolvimento de
vendas diante de quatro possibilidades: prego, distribuigio, comunicagdo e produtos.
(KOTLER, 2003). Para o autor, marketing & a arte de criar valores genuinos para 0s
clientes, & a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda melhores, fiels.

A propaganda brasileira surgiu em meados de 1800, quando nd@o ainda
existiatelevisdo. No Brasil, a propaganda era feita por mascates, ambulantes, e
tropeiros que foram os pioneiros das vendas por telefones e catalogos.

Em 1821, caracterizavam-se por textos longos e poucas ilustrages, quando
surgiu o primeiro jornal proprio para anincios. As publicidades de remedios em
preto e branco se sobressaiam as vendas desses andncios, alem de serem 0s
principais responsaveis pelo sustento das revistas. Os tapumes das construgbes
serviam para exibir letreiros e cartazes anunciando os produtos/servicos dando
origem a partir dai aos chamados outdoors.

Sabe-se que a primeira agéncia brasileira de propaganda foi fundada
em 1891 com o nome de Empresa de Publicidade e Comércio cuja
finalidade era a corretagem de andncios (reclames) para periddico da
&poca, a exemplo do que acontecia em outros paises. (MARTINS,
1997, p.24).
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As primeiras agéncias de publicidades surgiram em 1914, quando o
desenvolvimento econdmico e principalmente industrial, com a chegada das
empresas americanas. No ano de 1931, cerca de 60% da capital era destinado a
publicidade. A partir do Século XIX ao principio do século XX: a era dos reclames
impressos em textos concisos, as primeiras combinactes entre arte e publicidade
aparecem timidamente.

Nas décadas de 20 e 30, surgiram novos departamentos de propaganda,
como o da Mesbla, GE entre outros, todos com um (nico objetivo: anunciar, Durante
a decada de 30, a propaganda brasileira consolidou-se, ganhando novas agéncias
espalhadas por todo o pais. Nas décadas seguintes, as propagandas ganham mais
expressdo, atraindo seu publico com originalidade, diferencial, criatividade, além do
colorido que as novas mensagens publicitarias traziam.

Em meados da década de 1950, marca a chegada da televisdo, que assim
como o radio, revolucionou a vida dos brasileiros. A publicidade e a propaganda no
Brasil tiveram inicio ainda no sécule XIX, quando o desenvolvimento econdmico era
ainda baseado na agro exportagdo, mas o advento da televisdo viria revolucionar
e55¢ ramo. A jungio de texto e persuasSio com a imagem proporcionou um
diferencial impensado até entdo. Totalmente diferente dos primeiros anincios que
Spareceram em jornais e faziam referéncias 4 venda de iméveis, escravos, entre
outros, entretanto os jornais eram os que recebiam a maioria desses anuincios, a
partir disso apareceram outros veiculos mididticos tais como os cartazes, paingis
pintados e os folhetos avulsos. “A rapida evolugio do trabalho publicitario decorre da
exigéneia dos tempos modemos e do gosto mais apurado do publico consumidor”.
(MARTINS, 1997, p. 28). Mas nada se compara com o que a televisdo podia
proporcionar.

No inicio do século XX houve um melhoramento grafico, com o surgimento de
grandes cartunistas, desenhistas e caricaturistas bem como na linguagem wverbal,
onde os poetas prestam préstimos acs anunciantes e o aparecimento dos primeiros
anuncios de oportunidades. Nas revistas, foram onde esses antincios comecaram a
ganhar cores e os textos a tomarem formas mais sucintas e seus objetivos mais
claros.Ainda Segundo Marting, (1997) a histéria da propaganda revela fatos
interessantes desde o uso dos reclames no século XX até os atuais paingéis
eletrdnicos sofisticados.
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[...] a propaganda firmava-se pela criatividade e pelo linguajar mais
apurado e persuasivo’, imitando o modelo americano trazido pelas
primeiras agéncias que chegavam ac pais e muito contribuiam para
nggpm‘fmpuaﬂa;? : nto de nosso sisterma de propaganda. (MARTINS,
1997, p. 25).

Partindo do pressuposto de que o ato de persuadir vem carregado de
significados que vio além da simples forma de convencer, nos fazendo acreditar
piamente no conteddo que foi anunciado, criando assim necessidades, muitas vezes
desnecessarias, mas apenas para satisfazer o ego das pessoas.

2.2 Persuasido e Representacio na Publicidade

As propagandas t8m na sua esséncia a persuasio, pois & a partir dela que
tentamos convencer alguém, além de tentar vender tal produtofservigo dentro de um
mercado de consumo tio competitivo atuaimente.

Segundo Brown(1976, p. 11), a persuasio surge "com o aparecimento do
dom da palavra.” E muito importante lembrar que a persuasdo na propaganda dara
mais &nfase do que se quer anunciar/vender. A técnica da persuasdo & descoberta a
partir de uma forma de discurso, advindo da retérica classica, quando os sofistas®
faziam uso desse discurso para tentar convencer as pessocas sobre os atributos e
caracteristicas dos seus lideres politicos, religiosos e idéias de um grupo.

Esse poder dentro da retdrica classica era comparada a uma arma de guerra
em forma de discurso, tal era a dimensdo do que se podia alcangar em forma de

apoio politico na época.

0 exercicio do poder via palavra, era ao mesmo tempo uma ciéncia e
uma arte, louvanda coma instancia de extrema sabedoria, ndo causa

‘Cansiste no ato de persuadir ou convencer. O conceito de persuaslo esta intimamente ligado com
crenca e convicgio, pongue persuadir alguem significa fager com que essa pessoa acredite ou aceite
uma delerminada ideia. Além disso, a parsuasio também pode convencer alguém a tomar certo tpo
de atitude. (http:/twww_significados.com. bripersuasanl - acessado em 231 02013).

“01s sofistas se compunham de grupos de mestres que viajavam de cidade em cidade realizando
apangbes plblicas (discursos, eic) para atrair estudantes, de quem cobravam taxas para oferecer-
hes educacao. O foco cantral de seus ansinamentas concentrava-se no logos ou discurso, com foco
&m estratégias de argumentacio. Os mestres sofistas alegavam que podiam "melhorar” saus
discipulos, ou, em outras palawas, que a ‘vilude™ seria passivel de ser ensinada
(hitpciiptwikipedia.orgiwikiiEscola_soffeC3%ADstica — acessado em 1110 2013)




estranheza que surgissem ai as primeiras sistematizacies e
reflexdes acerca da linguagem. (CITELLI, 1999, p. 08).

E comum encontrarmos nos textos das propagandas convencendo seus
leifores & empregando essa linguagem de forma sutil. Outro modo de dar
verossimelhanga com a verdade & agregar simbolos e valores ao produto ofertado.
Por exemplo, 0 anuncio de um carro, pode, e geralmente se faz agregando nogbes
de conforto, agilidade, status, poder, dentre outras sensacdes e valores que vao
além do simples valor de uso ou das caracteristicas fisicas do objeto ou bem.

E possivel que o persuador ndo esteja trabalhando com uma
verdade, mas tdo somente com algo que se aproxime de certa
verossimilhanca ou simplesmente a esteja manuseando. (CITELLI,
1839, p.13).

Percebendo entdo que o tal "manusear” & na verdade o que acontece com
frequéncia dentro dos textos da propaganda Knoploch (1980, p. 56) vai afirmar que
*Esse mecanismo, a meu ver, & a melhor maneira de o profissional de propaganda
continuar a pensar que diz a verdade, pelo menos, ele mesmo acredita no que esta
dizendo”.

Tendo em vista que o principal elemento para elaboragfes de anincios & sem
divida a persuasdo, o qual também pode ser encontrado em outras manifestagoes
sobre o discurso persuasivo, onde o ato de convencer & um resultado das boas
construgdes de textos, Citelli (1999, p. 14) esclarece que “persuadir ndo & apenas
sindnimo de enganar, mas também o resultado de certa organizagdo do discurso
que constitui como verdadeiro para o receptor”,

E a partir da organizagdo destes discursos que o receptor tem contato com
esse poder persuasivo de forma sutil. E papel do profissional de propaganda saber
fidar com esse “dom” que possui, pois & a partir desse discurso que ditara se o
produto/servico serd bem quisto perante o piblico alvo. E importante ainda passar a
mensagem de maneira que esse carater persuasivo ndo seja percebido, ou ainda
gque se o for, que aconte¢a de forma natural no processo de transmissao da
mensagem.

A publicidade tem a capacidade de enfatizar a estética, assim como cita
Vestergaar & Schoder(2000, p.07) “ndo sd a publicidade contribui para que os
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produtos parecam esteticamente os mais agradaveis possiveis, como também o
an(ncio se converte numa realizagao estética”,

E por falar sobre a estética, vale ressaltar que se trata de algo que foi imposto
pelos valores sociais. Os textos publicitarios nos oferecem desejos e por muitas
vezes, esses desejos sdo gerados pelo discurso persuasivo.

Em vez de invocar, de forma verdadeira de exagerada, o valor de
uso primordial do seu produto, o anunciante promete ac consumidor
gque sua aquisicho e consumo lhe darao juventude, amor,
reconhecimento, etc. (VESTERGAAR; SCHODER, 2000, p.08).

Cristina Santos (2009) em seu artigo infitulado: “A dimensdo simbdlica do
discurso publicitéric” discute exatamente como ao longo das decadas a publicidade
foi abarcando novos elementos para apresentacio de produtos que por causa da
concorréncia acirrada decorrente da expansio industrial, expor um produto somente
por suas caracteristicas de uso néo era mais suficiente e cita a forga & importancia
da marca.

A necessidade de extrapolar a materialidade dos bens, apostando no
simbolismo como forma de operar distingdes entre periences
fisicamente analogos, foi feita a partir dos anos cinglienta, altura em
que o marketing descobre o potencial das marcas como forma de
apelar ao consumo, atribuindo-lhes caracteristicas incorporeas,
valores e sentimentos, enquanto, paralelamente, eram consideradas
como nucleos de valor acrescentado para a oferta, ao traduzirem a
sua verdadeira unicidade (RUAD apud SANTOS, 2003, p. 180).

A marca & entdo o elemento chave sobre o qual se consirdi o discurso
persuasivo. No momento de impasse, de indeciséo perante wvarios produtos
supostamente iguais, o que fara a distingfio e mofivara a decisfo € a marca e ndo o
produto em si Kapferer apud Santos (2000, p.7), confirma isso ao defender que "o
produto & aquilo que a empresa fabrica, a marca & aquilo que o cliente compra®, pois
& a marca que lhe atribui uma identidade, constituindo uma referéncia, auxiliando no
processo de decisdo de compra, destacando o produto da concorréncia. O produto
se repete, mas a marca & Unica, diferenciada e aparece sob a ideia simbdlica que
diminui o risco da incerteza no momento de aquisicao.



Outro fator que compde o processo de persuasdo @ busca pela identificagio
do provavel consumidor com o a mensagem. Essa identificagio se completa com o
cenario, os personagens envolvidos, as mensagens implicitas e o uso de mitologias.

2.3 As mitologias femininas e masculinas na Publicidade

Existern varias razbes para dividir as mitologias culturais entre aqueles
simbolos que representam o universo feminino & o masculing, nos andincios
publicitarios, onde sio criadas campanhas tendo como piblico alvo homens ou
mulheres, que transcendam as modas e as tendéncias momentaneas.

Para o desenvolvimento de um anuncio, deve-se antes de comecgar a criar as
campanhas, identificar e definir o pablico-alve que se quer atingir. Os anunciantes
precisam dessa identificagio para poder tentar conhecer melhor o receptor de sua
mensagem. E nitda a importdncia que a diferenciagio desses géneros
desempenha, moldando assim a mensagem que cerca o produto a ser divulgado.

As identidades de géneros indicam os aspectos da auto-imagem do individuo
a qual esta se relacionando, de maneira que a identidade de género torne-se
importante para a criagao da mensagem publicitana, determinando com que tipo de
campanha ird se desenvolver, que cenarios, simbolos e elementos comporio o
anuncio de maneira a despertar no possivel consumidor a identificacdo e o desejo

motivagio para a compra.

A identidade de género indica aqueles aspectos da identidade ou
auto-imagem de um individuo que se relacionam com o género. O
desenvolvimento psiquico dos individuos sai de um ser indefinido &
inconsciente, para chegara um ser consclente de si masmo (do seu
ego). O desenvolvimento pessoal & a emergente consciéncia do ego
servem para criar um sentido de identidade que ajuda o homem e a
muther a entenderem quem 530, @ qual é o lugar deles na sociedade.
(RANDAZZO, 1983, p. 95).

Segundo Randazzo (1983). muitas marcas criam mitologias que servem para
refletir e reafirmar a identidade do consumidor, ou seja, o que as marcas querem e
gue o consumidor identifigue-se com essa identidade proposta pela publicidade, é
notavel a forga que essa identidade tem sobre o consumidor, pois, as pessoas usam
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os produtos, ndo apenas porque eles sSo verdadeiramente bons e necessarios, mas
também pelo fato de a mensagem agregar valor ou sentido a um estilo de vida, a
uma identidade ou auto-imagem que o consumidor quer reforgar em si mesmo.

Existem categorias simbdlicas como, por exemplo, as campanhas de cervejas
em geral, onde o consumidor usa a marca como uma insignia, e o produto passa a
ser o seu favorito, dentre outras marcas. Essas insignias trazem consigo uma
abrangente construgio da preferéncia do consumidor.

E a partir dessa identificagio do seu consumidor, que os publicitarios criam os
anuncics para que o seu publico-alvo identifique-se com a marca, pressupondo-se
que a marca conhece as necessidades desse consumidor,

Nas mensagens publicitarias &€ comum que se construa um cendrio que faga
parte do cotidiano das pessoas, representagdes desse tipo chamam a atencio e
causam verossimilhanca com a realidade. Nesse sentido, as tramas que cercam a
relagao homem e mulher é algo presente no dia a dia e trazer cenas que tratem e
evidenciem esses mementos torna as mensagens criativas, chamativas, e ao
mesmo tempo mostra como a sociedade atual esta vivenciando essa relagio, tendo
em vista que a publicidade trabalha com o que estd presente no imaginario e
cotidiano popular.

A partir do movimento feminista, a identificagio dos géneros, tornou-se uma
especie de campo minado politico & esse se tormou um assunto cada vez mais
complicado de se debater, onde politicamente seria incorreto dizer algo que ndo
s0asse comeo um apeoio solidario a esse movimento.

Devido ao movimento feminista, a identidade de génerotornou-se um
assunto delicado @ um verdadeiro campo minado politico. Tomou-se
polticamente incorrete dizer qualquer coisa que ndo soe como
solidario apoio ao movimento{especialmenta se o comentdrio for
proferide por homem. (RANDAZZO, 1993, p. 96).

Mas a questdo de género ndo & o Unico direcionamento para a criagio de
uma mensagem, outras variaveis como classe social do provavel consumidor, estilo
de vida, valor de uso do produto s3o alguns dos requisitos para efetuagdo da
comunicagio persuasiva. Exemplo disso &€ que se o publicitario for criar andncios
para o género feminino, ele terd que, a principio, identificar para que tipo de mulher
desejara retratar no anuncio, se & a imagem da mulher mais ocupada com afazeres




domésticos ou aguela que esta no mercado de trabalho. A partir da definicio desse
perfil & que os diferentes arquétipos da mitologia feminina séo selecionados e
acionados para compor a mensagem e buscar criar uma identificagio com a
provavel consumidora.

O mesmo acontece com produtos destinados ao homem ou tendo este como
personagem da mensagem. O publicitario pode usar anlncios para um género
especifico, mas reforgando o sentimento de masculinidade e feminilidade de seus
consumidores. Publicidades como as de cervejas.as quais sao voltadas em grande
parte para o género masculino, proporcionando a estes a verdadeira sensaclo de
ser homem sempre sdo produzidas tendo como cendrios bares, boates, praias e
demais lugares de socializagdo, e as mulheres geralmente se fazem presentes as
vezes como consumidoras também, como acompanhantes, mas sempre cercadas
pela drea da conquista, do desejo, da paquera. E por vezes como meros objetos
disponiveis ao homem.

O que se percebe na publicidade televisiva brasileira & exatamente o uso das
mitologias recorrentes a vida das mulheres e dos homens. E como funciona o
acionamento dessas mitologias & o que Sal Randazzo em®A criagdo de milos na
publicidade: Como os publicitarios usam o poder do mito e do simbolismo para criar
marcas de sucesso”, de 1983,

Na nossa mente, muitas vezes o inconsciente fala por via de imagens
arquetipicas e simbdlicas, tendo em vista os padrdes de pensamento humano, que
s3o definidos como o alicerce da mitologia.“Jung acreditava que a psique
inconsciente continha em si arquétipos que existem em ambos 0s sexos e que
representam aspectos tanto na masculinidade quando na feminilidade”. (JUNG apud
RANDAZZO, 1993, p.101). Porém, hd um conjunto de arquétipos compartilhados
pelos sujeitos, por vezes de forma inconsciente, ao longo dos séculos. 530 imagens
arquetipicas que molda a vida das pessoas e s8o entronizadas de forma
naturalizadas. Ainda vivemos em um mundo de oposigies, onde as identidades de
género adentram e influenciam em todos os aspectos da vida humana. Essas
identidades s&o reforcadas pelas mitologias que por sua vez sfo apropriadas pelo
discurso publicitario.

Os mitos acompanham historicamente os sujeitos & agregam sentido as suas
praticas cotidianas. Aos homens s#o atribuidos o arqueétipode guerreiros, cujas suas
caracteristicas principais eram a coragem, a forga e a independéncia. As
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mulheres,por sua vez, t&m em suas praticas e agies 0 arquétipo da mae, onde suas
caracteristicas eram os cuidados com a alimentagao, a super protecdo & © amor
para com seus maridos e filhos.

O aspecto estéatico do feminismo & revelado pelo arquetipo da Grande Mae,
onde essa imagem universalmente conhecida mostra a mulher com um eterno
vinculo provedor, essa imagem existe desde 0 comego dos tempos e esta presente
em todas as culturas. Na idade primitiva era nitida a admiragio que os homens
tinham por aquela figura, muitos ficavam estarrecidos com todo o amor e o cuidado
especial entre elas (maes) e seus filhos, e essas caracteristicas eram passados de

geragbes em geragdes, de maes para filhas,

A superioridade da mulher em relagio ao homem despertou mais
particularmente a nossa surpresa devido & sua contradigio em
relagio a forca fisica. As leis da nalureza outorgam o cetro do poder
ag mais forte. Se ma@os mais fracas o tirarem dele quer dizer que
outros aspectos da natureza humana foram acionados, forgas mais
profundas fizeram sua influencia ser sentida. (BACHOFEN apud
RAMDAZZO, 1993, p. 104).

A Grande Mae & arguétipo presente em andncios de produtos ligados ao
ambiente doméstico, ou seja, produtos como margaring, leite, cereais de demais
produtos alimenticios bem como produtos de limpeza e medicamentos.

Outro arquétipo & o da mulher Heroina, vista principaimente em revistas,
comerciais de celular, cosméticos e determinados anuncios de carros, onde essa
figura representa a vitbria das mulheres dentro de uma sociedade com tradi¢ao
machista arraigada, tendo em vista que nos dias de hoje, por muitas vezes as
mulheres estdo ganhando destaques em empresas & ocupando cargos que
antigamente s6 eram preenchidos por homens. Tal destaque se confirma ainda mais
pela habilidade em lidar com a situagao casaftrabalho, sendo possivel ainda
redobrar os cuidados com o lar e com a familia, a chama jornada dupla de trabalho.

Umn terceiro arquétipo & o da Deusa Sedutora e esta representada geralmente
em comerciais de cerveja, perfumes e demais cosméticos onde as mesmas passam
a ter em sua esséncia o poder de sedugdo, atraindo cada vez mais os olhares dos
homens, e tomando-se inesqueciveis dependendo das situagdes vividas Vale
ressaltar que muitas vezes esses comerciais s80 muito apelativos quanto a questio
da sexualidade o que representa, de certo modo, um retrocesso nas conguistas



alcangadas pelas mulheres na sociedade atual e que por vezes aparece como mero
objeto de desejo ou posse retornando a todo o discurso da dominagdo masculina, o
qual foi problematizado por Pierre Bourdieu (2010).

Ma atualidade, as mulheres ainda s&o vistas como a figura protetora, na
maioria das publicidadesde remédios, comerciais de margarina e demais produtos
alimenticios, material de limpeza, a figura da mulher “mae" é vista sempre em
ambiente domestico, o que nos faz perceber & que mesmo com o passar dos
tempos, essa imagem arquetipica da mie e seus cuidados ndo deixam de
influenciar o répido crescimento e as modificagdes no estilo de vida das pessoas, é
notavel que essa figura ainda seja tao presente, mas contendo novos conceftos e
visdes a respeito.

A masculinidade também tem aspectos estaticos e dindmicos, assim como a
feminilidade, cada um possui o lado negativo & o lado positivo. A caracteristica
estatica do masculino é revelada pela razdo e ordem, que sdo chamados de “fogos,”
e fambém pelos arquétipos do Pai e o do Herdi. Embora as caracteristicas do Pai
sejam proximas aos da mae, a figura arquetipica do pai, consistem em regras
organizativas e normativas, em um sentido hierarquico, ocorrendo em sistemas
sociais, como no nivel pessoal dentro da estrutura familiar patriarcal. “Trunfo da
paternidade traz consigo a libertagdo do espirito de manifestagbes da natureza, uma
sublimacéo da existéncia humana sobre as leis da vida material.” (BACHOFEN apud
RANDAZZOD, 1883, p.142).

E notavel que o conceito do pai foi mudando, onde essa figura deixa de ter o
estilo patnarcal (no qual era a autoridade e tinha poder) e passa a ter um estilo mais
modemeo (no qual a autoridade e o poder deixa de ser apenas funcdo do pai e
passam a ser compartilhados com a mae), esses conceitos foram moldados por
forgas politicas, econdmicas e sociais. "0 poder do pai patriarcal nascia do seu
controle sobre os bens da familia. A fazenda era dele, e se vocé ndo gostasse das
suas regras, vocé tinha que se mandar”. (ROTUNDOC apud RANDAZZO, 1993, p.
145). Do mesmo modo, a mulher também n&c & mais apenas a protetora e
cuidadora da familia. Ela é por vezes a chefe da casa, a mantenedora da familia.

Dentro do aspecto dindmico da masculinidade que & representada pelo
arquetipo do Herdl, cujas suas caracteristicas sdo a independéncia, coragem e
forga, tornando-se assim o oposto estatico da feminilidade, a figura do pai-herdi é
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CAPITULO 3 - A INSERCAO DOS GENEROS NA PUBLICIDADE

A analise que segue estd estruturada em trés momentos, a partir das formas
de representagdo das relagbes entre os géneros percebidas nos comerciais
televisivos envolvendo homens e mulheres. Sac analisados dois comerciais como
referéncia para cada modelo de representagio, com ressalva para o thpico para o
topico 3.2, onde s&o analisados trés videos, pois dois deles aparecem como anuncio
casado.

Esta amostra foi selecionada de um ndmero de 20 comerciais televisivos,
todos estes com a presenga de homens e mulheres em situagdes do cotidiano. A
opedo por trabalhar com seis videos deu-se, sobretudo por causa da representacao
& repeticio dos discursos encontrados. As trés formas de representacio acabam se
repetindo em muitos dos comerciais veiculados. De modo que as analises aqui
contidas sdo representativas. O método adotado & analise de conteddo tendo como
suporte a perspectiva de Martine Joly (1996)e Lucia Santaella (2005).

3.1 Invertendo papeis?

O primeiro video publicitario analisado & da campanha de langamento de Fiat
Idea 2012, com duracio de 31 segundos, a cena se passa em dois ambientes: no
jardim e na cozinha de uma casa. O comercial mostra o marido no ambiente privado,
cuidando da casa e dos filhos, e a mulher pelas vestes que traja demonsira que
certamente ela estaria no ambiente de trabalho, a mulher entdo chega em casa
cumprimentando as filhas e fala” amor vem ver a surpresa que eu trouxe pra vocel E
entrega a chave de um carro, a familia entéo dirige-se ao jardim da casa e 0 marido
fala” Um novo ldea, ndo acredito™ a partir dai mostra o interior do carro e a mulher
dizendo o que ele deve fazer com o carro, como levar as criangas para a escola,
etc. Entdo surge na cena o casal vizinho, e ficam observando o carro com um certo
olhar de inveja, entdo a mulher tenta falar ao marido alguma coisa, e ele com um ar
de chateagio ndo espera ela completar a frase e entra em casa.
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Figuras 1 e 2 — Comercial de Langamento do Fiat Ideia 2012

Fonte: http:/hwww. youtube comiwatchPv=fil)_loBtA

E possivel perceber aqui uma inversdo dos papeis ditos comuns na
sociedade,ou seja, o homem estd no espago privado, desempenhando tarefas
domeésticas como cuidar dos filhos, enquanto que a mulher que traja um teminho
preto, vestes que supostamente indicam uma profisséo ou cargo bem sucedido. E
ela quem presenteia o marido com um bem de alto valor, isso descaracteriza aquela
ideia de mulher que néo trabalha fora, que nao fica mais em casa para cuidar dos
filhos e depende do marido. Ela representa o arguétipo da mulher hercina, &
importante observar o casal de vizinhos, a reagao quando o maride que sente inveja
acaba transmitindo a ideia de que a mulher dele também deveria ser bem sucedida.
Tal mensagem representa a mudanga e o enfraguecimento das mitologias femininas
e a configuragdo de lugares néo definidos exclusivamente para cada um dos sexos,
como bem define Randazzo (1993, p.136).

As novas mitclogias femininas permitirdo sensibilidades e estilos de
vida plurais e variados, talvez radicaimente diferentes de tudo aquilo
que as pessoas estdo acostumadas a conhecer. [sto, por sua vaz,
forcard os homens a medificar as suas mitologias, a superar o
arquétipo do Guerreiro, 8 assumir arquétipos alternativos que lhes
permitam reconhecer os mais gentis, carinhoses, e criativos aspectos
da sua psique. Alguns homens, com efeito, ja assumiram maiores
responsabilidades no lar [...], tomando conta das criancas e assim por
diante.

0 segundo video publicitario analisado & a campanha de langamento do novo
telefone da Samsung o Galaxy S4, com duragdo de 30 segundos. A cena se passa
dentro de uma casa, mais especificamente no quarto de um bebé, o video mosira o



pai cuidando do filho beb&, sem a menor habilidade para trocar fraldas. Encarregado
dessa missao, o homem com um ar de curiosidade observa a fralda, sem saber por
onde comecar quando a sua esposa liga diz que esta chegando em casa e pergunta
se esta tudo bem, o homem prontamente responde que sim, em seguida ele utiliza o
senvico de busca do celular falando, mostrando umas das fungdes do telefone, que &
o reconhecimento de voz, e pede para o celular lhe mostrar videos que ensinem
como trocar fraldas, em seguida ele acompanha o conteddo exposto na tela do
aparelho e finalmente consegue frocar a fralda do beb& que em seguida suja
novamente a fralda.

Figuras 3 e 4 — Comercial de Langamento do novo Samsung Galaxy S4

4

Fonte: hittp:/hwww youtube comiwatch?veF3ulx8Yilpw

Assim como no video anterior é evidente a inversfo de papéis. Neste caso a
mulher ndo aparece e supde-se que ela esteja saindo do trabalho, deixando clara a
relagio entre a mulher que esta inserida no mercado de trabalho e que o homem
assume as atividades domésticas. A mulher estd na esfera piblica enquanto o
homem no espago privado.

Qutro aspecto presente no video é a relagdo entre pai e filho, o que nos
remete ao arquétipo do pai herdi, vale destacar ainda que esse video apresente aigo
que se repete em vérios outros anuncios que retratam o homem em ambiente
doméstico de maneira a evidenciar sua dificuldade em executar tarefas normalmente
executadas por mulheres. Por vezes o homem aparece de maneira comica gquando
realiza trabalhos ditos do universo feminino, o que ndo acontece com a mulher, que
por sua vez, desempenha sempre muito bem suas atividades, quando esta esta na




esfera publica, desempenhando tarefas proprias do universo masculino. Como por
exemplo, guando desempenha cargos de comando, chefia etc.

Isso pode parecer banal, mas reflete algo muito importante, revela como a
mulher conseguiu seu espago na sociedade atual de forma gradativa num processo
historicamente construldo, iniciado desde as primeiras manifestagdes do movimento
feminista que lhe possibilitou uma atuacio de forma gradativa e atualmente esta
mulher estd completamente habituada, adaptada e apta a toda e qualquer atividade.
Ja o homem, estd aos poucos, e por forga dessas transformages na sociedade,
desenvolvendo suas habilidades num espago que lhe & completamente estranho
que & o espago das atividlades domésticas. Essa adaptagdo do homem a esse
universo & algo muito mais recente.

Mas essa inversdo de papeis @ apenas uma faceta das relagbes de género.
Existern outras formas de representagbes dessa relagdo e esses outros modelos
também sdo percebidos na publicidade como a exaltagio da igualdade entre os
saxos. O que é contemplado no prdximo topico.

3.2 Igualdade entre os sexos?

As duas analises a seguir constituem uma espécie de anuncio casado com
dois videos que trazem a mesma mensagem, no primeiro deles, o homem & o centro
da cena enquanto o segundo tras a mulher como personagem central @ ambos s&o
da cerveja Crystal. Nos dois comerciais, as cenas se passam tanto no ambiente
ptiblico, quanto no ambiente privado. MNoprimeiro, intitulado de “Apelidos”, com
duragdo de 30 segundos, a cena se passa a principio em um bar, onde ele esta
rodeado de mulheres quando o seu celular toca e € sua esposa na ligagio, a sua
expressao ao atender & de quem esta escondendo alguma coisa, entao ele diz: "Oi
amor”, ela prontamente pergunta: “que barulho & esse?", ele nao perde tempo e logo
responde: “Eu to no barl” A sua esposa entdo volta a perguntar: "Quem ta ai?" Ele
com a expressao mais cinica explica: "Ah! Ta o pessoal de sempre! Eu, o Zoio,
Ferruge, Boca, Alemao, Ah! E Débora Nascimentol” A esposa entao ironiza o que
ele diz e fala “Ah ta! A Débora Nascimento? Manda um beijo pra ela entdo, ta?". Na
verdade o homem estd rodeado de mulheres e ao final ele responde para estas:
“Desculpa ai pessoal, mais casamento tem que ter sinceridade!”. A frase final ironiza
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os apelidos masculinos, pois ele os cria na hora de acordo com as caracteristicas
das lindas mulheres que o cercam na mesa em que se encontra no bar.

No comercial em que a mulher & protagonista, intitulado de “Vinganga™ da
mesma marca de cerveja, também tem duragio de 30 segundos e as cenas tambem
se passam em dois ambientes (privado e piblico). O comercial comega dentro de
um espago plblico onde a mulher se encontra sentada em uma mesa com suas
amigas em um clube de strip-tease, mais conhecido aqui no Brasil como clube das
mulheres, quando entdo o seu marido liga, ela atende e diz "0Oi amor!®, ele pergunta:
*Onde vocé ta?", ela sem medo algum responde “Nao posso falar agora, ta uma
confusdo danada aquil”. O marido ento do outro lado da linha provavelmente em
casa se desespera e indaga "Confusdo?” ela continua: “El Tem bombeiro, policial,
tern até salva-vidas!” ela enquanto responde a pergunta do marido observa 0s
homens fantasiados no palco a se despiremele sem imaginar que esses
profissionais citados por ela nfo sfo reais,e sim dangarinos, volta a Ihe fazer uma
pergunta: “Ah &7 Mais vocé t4 bem? "Ela com um ar sarcastico lhe responde: "T6
atimal! Fica tranguilo! Alias, acabou de chegar um médico, beijo!” e desliga o telefone
na cara do marido e ele sem perceber ainda indaga "medico? mas nao tem
resposta, entdo a cena volta para a mulher e suas amigas aos gritos com o rebolar
dos rapazes.

Figuras 5 e 6 — Campanhas da Cerveja Crystal (Apelidos e Vinganca)

Fontes: Video 1: hitp./iwww. youtube comiwatch 7v=808qx-6sPY0
Video 2 : http:/iwww, youtube comiwatchv=06xxbgZLeBo

Nos dois comerciais analisados & nitido que ha a mengao dos direitos iguais
para ambos, deixando claro que hoje tanto o homem, quanto a mulher podem sim
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ter direitos iguais em diferentes situa¢bes, comportamentos, atitudes, onde essas
afribuigbes ndo sao mais definidas de acordo com o sexo. No primeiro video onde o
homem aparece no bar, a mulher estd no ambiente privado, ou seja, supde-se que
ela esteja cuidando da casa e provavelmente dos filhos, ou acabou de chegar do
trabalho. No segundo video onde a mulher aparece um ambiente pablico e 0 homem
esta no ambiente privado, a marca da cerveja Crystal retrata exatamente atraves do
mesmo cendrio, de uma mesma situacio a igualdade entre os sexos em um
contexto antes impensado, ou seja, um grupo de mulheres sem a companhia de
homens, bebendo em um clube de sinper. Tal pratica ha décadas era algo
admissivel somente para o homem. Estes anlncios refletem bem como a relagao
entre os sexos mudaram na sociedade atual. Vale ressaltar que a sintonia entre o
discurso publicitério & a realidade confirma o carater pedagogizante da publicidade
gue acaba cada vez mais justificando essa igualdade.

Apesar das tradicionais mitologias femininas permanecerem no imaginario
coletivo, Randazzo (1993, p.135) alerta para as mudangas em curso:

Apesar das notas de adverténcia para que as mulheres mantenham
o sentido da feminilidade e do espaco feminino, esta & uma época
excitante e temerdria para elas. As mulheres estdo adentrando em
territdrios virgens, estio literalmente redefinindo a imagem da mulher
e o seu jugar na sociedade. Uma coisa no deixa duvidas: as velhas
mitologias femininas s&o restritivas demais. As mulheres estdo a cata
de novas mitologias capazes de refletir os novos anseios e papeis da
sociedade contemporanea.

O terceiro video analisado & o da campanha de langamento do novo Chevrolet
Onix. O filme se passa em dois ambientes publicos, na estrada e em uma igreja.
Com duragio de 1minuto @ 33 segundo, a principio sdo mostradas cenas de alguns
homens em um carro na estrada conversando, ouvindo misica e trocando de roupa
dentro do caro.

Mota-se que se trata de um grupo de amigos, entdo a camera foca nos
detalhes do interior do carro, nisso mostra que mesmo dirigindo o carro tem um item
através do qual se pode atender ao telefone sem ao menos tocar nele, & ai que um
dos homens atende a chamada e escuta: “Onde vocés estdo?’, prontamente o
mesmo responde: “Estamos chegando!”, quando mostra novamente eles dentro do




carro trocando de roupa, de repente entram em uma cidade, quando param de frente
a uma igreja e descem do carro apressadamente.

E quando percebemos que frata-se de um casamento, aparece entdo um dos
homens se dirigindo ao altar, Ocorre um corte da imagem e a cena entao volta para
dentro de outro carro, s6 que dessa vez com mulheres dentro, também se
arrumando e parando na mesma igreja, em seguida desce do carmo a noiva e suas
amigas também apressadas. A noiva entao vai até a porta da igreja, quando todos
s&0 surpreendidos com outro carro parando na porta dessa igreja, e guando clham &
o padre descendo dele.

Figuras 7 e 8 — Comercial de Langamento do Chevrolet Onix

Fonte: http:/fwww.youtube. com/watch?v=15KGATRAPM

Assim como no comercial da cerveja Crystal, este video também reforca a ideia
da igualdade entre os sexos. A festa de despedida de solteiro surge para oS
homens, como uma forma de marcar o fim da boemia, da liberdade, enguanto para a
mulher ficava relegado todo o lado roméntico, dos cuidados e preparativos para a
festa,a cerimdnia, o vestido, mais uma vez ficando para a ela os cuidados com tudo
o que esta relacionado ao ambiente domestico e privade, No entanto, na atualidade
o proprio evento da despedida de solteiro passa a ser algo, como mostra o video
praticado também pelas mulheres e da mesma naturalidade como o é feito pelos

homens.

As novas mitologias femininas criardo um novo ethos ou conjunto de
regras de comportamento, que por sua vez dara as mulheras uma
maior liberdade de escolha na condugdo das suas vidas, [.] As
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mulheres ja se puseram a caminho, e aquilo que estamos vendo é
uma verdadeira revoluclo social cujos efeitos serlo sentidos por
todos nos. (RANDAZZO, 1993, p.136).

Esse novo ethos® mencionado pelo autor sugere a quebra de velhos
paradigmas e as discussdes sobre género na contemporaneidade buca contemplar
todas essas transformacgtes. Por isso essa categoria perpassa os estudos em areas
como historia, sociologia, antropologia, psicologia, direito e comunicaclo. Mas, é
importante lembrar que a suposta inversdo de papeis bem como a nogao de direitos
e deveres iguais ndo sfo as Unicas formas de representacdo dessa relagao. Em
alguns andncios publicitirios percebe-se a presenga da ideia de subjugacac da
mulher e superioridade e dominagio masculina.

3.3 A dominagido Masculina e a Mulher como Objeto

O primeiro video publicitario analisado é o da cerveja Skol, intitulado de
Serela, com duragdo de 30 segundos. O video se passa em dois ambientes, a
principio no fundo do mar e depois em um bar a beira mar. Um homem mergulha no
mar e encontra uma sereia fazendo alguns sinais em circulos, como se estivesse
pedindo alguma coisa, o homem sem entender o que ela quer estranha, entao ela
passa a fazer outro sinal com o corpo dando giros, & ai que 0 homem percebe que
ela esta pedindo uma Skol.,

A cena seguinte se passa j4 fora do mar, ambos sentados em um bar
bebendo, eles tomam um gole da cerveja, quando ela olha pra o rapaz e diz: "Sabe
que eu achei vocé um gato?” e ele responde: “Cuidado! Que gato come peixe né?".

"Ethos & uma expresso do inglés, que significa "carater”. E usada para descrever o conjunto de
habitos ou crencas que definem uma comunidade ou nagho. O efhos 530 08 costumes & oS tracns
comportamentais que distinguem um povo. Par axemplo, ethos dos indianos.
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tela. Este segundo homem que também ndo aparece totalmente na cena bebe da
cerveja e a devolve, quando uma terceira mao de homem surge de baixo do corpo
da mulher, que esta servindo de mesa enquanto a movimentacdo remete o
pensamento do telespectador & prafica de uma relagdo sexual envolvendo quatro
pessoas e repete o mesmo gesto.E quando surge na tela a frase "Share On With A
Friend. Or Two" "Compartilhe uma com um amigo, ou dois"deixando no ar um duplo
sentido.

Figuras 11 e 12 — Comercial Cerveja Guinness

Fonte: hitp: ffeww. youtube, comiwalch Pv=KYzkzxYDAIE

Eimportante perceber que neste caso, mesmo sem o homem aparecer
completamente no video fica evidente a questio da superioridade e do dominio do
homem como agquele que tem a posse e o poder sobre a mulher, mas precisaments
sobre o seu corpo. Nada mais emblematico para demonstrar essa ideia do que um
corpo feminino servindo de mesa ou bandeja para trés homens e o reforgo da frase:
Compartilhe uma com um amigo, ou dois.

A experiéncia sexual & representativa, de certo modo, da ideia de dominagao
masculina em outros comportamentos entre os géneros. Apesar da diferenca
bioldgica que faz das mulheres e dos homens sujeitos com comportamenios &
expectativas especificos, algumas nuances do ato sexual vao além do ato em si
levando essa ideia de que o homem é o dono do poder e a mulher tem gue se
subjugar em qualquer situagao. E certo que ha expectativas tanto do homem guanto
da mulher, no ato de dominacdo, pois pelo principio de divisdo fundamental, o
masculino & o ser ativo e o feminino & o ser passivo,contudo, tal ideia acaba sendo
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utilizada por vezes de forma pejorativa, humilhante ou degradante, como aconteceu
no video analisado.

De modo geral, possuir sexualmente, como em francés baser ou em
inglés to fuck, & dominar no sentido de submeter a seu poder, mas
significa também enganar, abusar ou, como nds dizemos “possuir
{ao passo que resistir 8 seducio é ndo se deixar enganar, nao se
deixar “possuir’). As manifestagbes (legitimas ou illegitimas) da
virilidade se situam na logica da proeza, da exploragdo, do que traz
honra. E, embora a extrema gravidade de qualquer transgressdo
sexual proiba de expressa-la abertamente, o desafio indireto a
integridade masculina dos outros homens, que encerra toda
afirmagao virll, contém o principio da visdo agonistica da sexualidade
masculina, que se declara em ouras regides da area mediterranea e
alem dela. (BOURDIEU, 2010, p. 28).

Na sociedade atual ou pela evocagao da sexualidade, onde mais se reforga a
ideia de que a mulher tem que ser o sujeito passivo, dominado, subjugado. No
comercial analisado, acontece uma alusfo direta a mulher como objeto, mesa,
bandeja, suporte, aquilo que esta ali para servir ao homem, ou a mais de um se
assim quiserem. Note que ela & s corpo, ndo tem cabega ou rosto, portanto, nao
representa aquele que pensa ou que tem identidade, mas serve como apoio, como
objeto.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho monografico teve como foco principal o entendimento sobre as
relagbes de género dentro dos discursos publicitarios, particularmente procurou
perceber como a publicidade consegue reforgar esfilos de vida, comportamentos,
além de identidades e identificagbes a respeito de géneros. E notdrio e indiscutivel
que as marcas dos videos analisados esto posicionadas no mercado.

Os discursos apresentados nos videos conseguem revelar algumas
particularidades sobre as diferentes formas que a relagao entre homem e mulher se
apresenta na sociedade atual, como essas marcas conseguem atingir seu publico,
mostrando-lhes a verdadeira representagio dos papéis de género entre homens e
mulheres.
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A andlise realizadaao longo dessa monografia demonstra que a midia tem se
apropriado das diferentes formas e comportamentos hoje assumidos tanto por
mulheres como por homens e evidencia que n3o ha mais papeis especificos para
cada um. Em alguns videos se percebe, num primeiro momento, uma relagio cada
vez mais igualitana, em outros ocorre mesmo uma inversdo dos papeis revelando
que & preciso quebrar velhos paradigmas. MNesses casos percebe-se que a
identidade das mulheres em posigio de chefia & constituida de maneiras diferentes
daquelas que foram um dia propostas apenas para O universo masculino. E os
Gltimos videos revelam uma terceira forma de relagio, na qual a mulher, a figura do
feminino & subjugada e ate depreciada perante o tradicional paradigma da
dominagio masculina.

Esses modelos acabam criando uma referencia para as pessoas. A influéncia
da Indistria Cultural, que controla a midia, afeta o poder de discernimento do
plblico, que assume padrbes de consumo e comportamento ilegitimos. E o que
Guacira Lopes Louro em outros termos, menciona como uma pedagogia do corpo &
das relagbes de género dada tambem pelos contelidos de midia.

Outro aspecto que vale ressaltar e que 03 videos publicitarios no Brasil ainda
expbem, em determinados contextos, a figura feminina de forma pejorativa, onde 0
seu conte(do, por muitas vezes ferem os preceitos morais, criando assim a
representagio de género no imaginario publico, e distorcendo a imagem da mulher &
das conquistas alcangadas ao longo de seculos de lutas.

Essas relagbes demonstram o quanto importantes elas sdo dentro de uma
sociedade que aos poucos esta sendo modificada, mostram também a importancia
que as publicidades possuem, pois, s30 capazes de criar e satisfazer as
necessidades daqueles que a assistem, € nitida a influencia dessa midia no cenaro
atual, delegando e justificando para o publico, que independente de onde vivemos e
por qual meio vivemos, hoje essas relagoes se apresentam de diferentes modos e
se faz importante observé-las mais atentamente para antender as praticas que sao
recomentes no cotidiano das pessoas e as mudangas em curso, mesmao gue essas
mudangas sejam sufis, mas deixa claro que nac ha limites quanto 3 exposiglo de
seus universos. Sdo conteldos que vio alem da fungio de vender produtos, a
publicidade revela comportamentos e paradigmas, revela aquilo que esta no
imaginario coletivo. Revela como & a sociedade e nesse quesito acaba reforgando

ideias e comportamentos.
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