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Estere6tipos de género e rupturas de sentido no discurso publicitario?

Gender stereotypes and rupture of meaning in advertising discourse

Paula VIEGAS?

Resumo

Como ocorre a construcdo social da realidade através de esteredtipos de género? Por
que mulheres s&o direcionadas a um comportamento delicado e zeloso, enquanto 0s
homens devem reforcar sua masculinidade e virilidade o tempo todo? Ha espaco para
rupturas neste processo? E ainda, como a publicidade est4 envolvida nisso tudo? Estas
sdo algumas inqueitacdes que movem este estudo. O objetivo aqui é refletir sobre como
esteredtipos e rupturas se manifestam através do discurso publicitério. Para isso, serdo
articulados conceitos da area da publicidade com a questdo da construcdo social da
realidade, o que no discurso publicitario se apresenta principalmente em forma de
esteredtipo e ruptura, constantemente. A analise sera feita em andncios publicitarios
audiovisuais — da Bauducco e da Chevrolet — que apresentam a questdo do género de
forma nidita.

Palavras-chave: Discurso publicitario. Construcdo social da realidade. Estudos de
género. Estere6tipos. Rupturas de sentido.

Abstract

How does the social construction of reality occur through gender stereotypes? Why
women must have delicate and zealous behavior in media, while men must strengthen
their masculinity and virility all the time? Is there room for ruptures in this process?
Moreover, how is advertising involved in all this? These questions are some of the
issues that move this study. The goal here is to reflect on how stereotypes and ruptures
manifest through advertising speech. For this, concepts from advertising will be
articulated with the social construction of reality, which in the advertising discourse
presents itself mainly in the form of stereotype and rupture, constantly. The analysis
will be done in audiovisual ads - from Bauducco and Chevrolet - that present the issue
of gender in a clear way.

Keywords: Advertising discourse. Social construction of reality. Gender studies.
Stereotypes. Ruptures of meaning.
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Introducéo

Mulheres seminuas em propagandas de cerveja e mulheres donas-de-casa em
propagandas de produtos de limpeza. Homens que dirigem carros caros para seduzir as
mulheres ¢ homens que apenas usam produtos “masculinos” de higiene para ndo se
assemelharem com o feminino. Estes sdo alguns dos diversos estereétipos utilizados
pela publicidade para seduzir consumidores e direciona-los a compra. Porém, estes
anincios mostram papéis bem especificos de género e delimitam seu publico-alvo:
homens compram cerveja e carro, e mulheres compram produtos de limpeza e beleza.

Papéis restritos de género — que muitas vezes sdo dados como algo natural e
bioldgico — sdo construcdes sociais, culturais e histdricas. O discurso publicitario, além
de outros tipos de discursos midiaticos, normalmente representa a mulher como sutil,
inferior e submissa, enquanto o homem ¢é viril e dominador. Este tipo de anincio pode
contribuir com essas construgbes ao apresentar papéis bem restritos a homens e
mulheres, propagando discursos incessantes de esteredtipos, invisibilizando a
diversidade de género e reforcando uma relagdo binaria de poder.

O objetivo deste trabalho é refletir acerca da construcdo social da realidade e
sobre o reforco esteredtipos de género na publicidade, com foco principalmente em
producdes audiovisuais. Para isso, serdo analisados os anuncios publicitarios da
Bauducco e da Chevrolet Brasil, que servem como exemplo de estere6tipos de género e
de rupturas de sentido, respectivamente. Aqui serd necessario compreender como se da
0 processo de criagdo na publicidade e quais as possibilidades de quebra neste tipo de
discurso. Para isso, serdo articuladas pesquisas na area da publicidade no Brasil
(GOMES 2008; TRINDADE, 2012) com a questdo da construgédo social (BERGSON e
LUCKMANN, 1985) e do género (BUTLER, 2016; SCOTT, 2012); que serdo
articulados com os conceitos de esteredtipo (LIPPMANN, 1966) e ruptura de sentido
(LOTMAN, 1978). A andlise sera feita em anincios da Bauducco e Chevrolet,

exemplificando estere6tipos e rupturas, respectivamente.
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O discurso publicitario

Entender o consumidor do produto é tarefa primordial na comunicagdo
persuasiva porque € necessario conhecer o publico que a mensagem esta guerendo
atingir. O conhecimento dos receptores, também conhecidos como publico-alvo, deve
conter caracteristicas demogréaficas, preferéncias pessoais, interesses gerais, e etc, para
que os publicitarios possam conhecer 0 contexto desse sujeito e como serd possivel
atingi-lo através de estratégias comunicacionais.

A maneira como o consumidor desejado ira receber a mensagem vai depender de
diversos fatores, inclusive sua capacidade cognitiva e seu interesse pessoal, 0 que ira
moldar sua postura afetiva ou intelectiva frente a um texto. A capacidade cognitiva do
receptor “esta relacionada com a aprendizagem e a pré-informagédo, que permite maior
facilidade de leitura de textos e a reten¢do do que vem exposto neles” (GOMES, 2008,
p. 40). Isso significa que também é preciso ver o processo historico em que esse
consumidor-alvo esta inserido para tentar prever como ele vai receber e absorver a
mensagem.

O processo de identificacdo do consumidor com a publicidade é exercido através
de pré-informacdes, que também remete a “pré-conceitos” e estere6tipos, 0 que mantém
a publicidade em discursos bem definidos. Frequentemente, o discurso publicitario
restringe seus esteredtipos, cedendo pouco ou nenhum espaco as representacdes de
género, sexualidade, raca, entre outros marcadores fora de um padrdo construido
historico e socialmente.

Dessa forma, a publicidade tende a se repetir e se referenciar, mantendo
discursos classicos quanto a representacdo de género. Segundo Trindade (2012), os
signos publicitarios refletem efeitos de sentido, instaurando principalmente um
sentimento de pertenca — pelo menos para um puablico imaginado. Sendo assim, o

discurso publicitario

ajuda a construir modelos e padrGes de comportamento junto as
sociedades, pois 0 sincretismo signico da publicidade, como
mensagem de comunicagdo, possibilita a veiculagdo de conteudos
universais, que ndo tem fronteiras nem criam dificuldades (ou
atenuam as dificuldades) de interpretacdo e assimilacdo de valores
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guanto ao consumo de bens materiais e simbolicos, falando para todos
(TRINDADE, 2012, p. 16).

O discurso publicitério deve ser entendido por todo o seu publico, por isso apela
para as “pré-informacdes” apontadas por Gomes (2008). Em sua obra, Trindade
demonstra como se constroi as brasilidades do discurso publicitario através de
referéncias a nossa identidade. Isto porque ela “traz elementos que representam e
constroem uma realidade brasileira” (TRINDADE, 2012, p. 39). Assim, além de
mostram, também criam e reforcam estere6tipos de brasilidades.

Com seu carater verossimil — que parece, mas ndo representa a realidade — o
discurso publicitario acaba gerando certos falseamentos através de “um mundo de
aparéncias, ou seja, € a prevaléncia do parecer sobre o ser” (TRINDADE, 2012, p. 35).
Isso ocorre para que as mensagens sejam de fécil assimilacdo entre seu publico,
reduzindo ao méximo um possivel ruido. Mascarada de um real, expondo o cotidiano
das pessoas e seus habitos através de construcdes signicas modelizadas, a publicidade
muitas vezes cria estere6tipos atraveés de “uma certa economia na percepcdo sobre o
mundo”, o que pode ser visto com um filtro que “nos impede de aceitar o novo”

(TRINDADE, 2012, p.41). Para o autor:

Os esteredtipos interferem no nosso perceber e na nossa compreensao
sobre o cotidiano, que na sua esséncia € alienante, pois tem um
aspecto pratico, funcional, momentéaneo [...] da qual ndo nos damos
conta dos atos corriqueiros em que tudo € incorporado a uma rotina
(TRINDADE, 2012, p. 41).

Assim, homens e mulheres incorporam papéis de género que lhes foram
impostos de forma invisivel e serdo aceitos de forma perigosa, quase inquestionavel. E
dessa forma, a publicidade pode ser vista “ndo apenas como representagdo do cotidiano,
mas também construtora da realidade” (TRINDADE, 2012, p. 30), ou seja, através de
seu discurso constréi uma realidade em uma relacdo de troca com a sociedade e acaba

construindo também a si mesma e a essa sociedade.
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A construcdo social: entre estereotipos e rupturas

Berger e Luckmann (1985) apontam ‘“conhecimento” e “realidade” como
conceitos-chave para entender como funciona a construgdo social. De acordo com 0s
autores, a realidade é diferente para cada um, pois individualmente vamos construindo o
nosso conhecimento. Cada individuo interpreta a realidade da sua forma e, assim, “a
vida cotidiana apresenta-se como uma realidade interpretada pelos homens e
subjetivamente dotada de sentido para eles na medida em que forma um mundo
coerente” (BERGER e LUCKMANN, 1985, p. 35). A publicidade, por exemplo, atraves
de seu carater verossimil e sua representacdo do real, colabora na construcdo deste real
para cada individuo, mas, por ser difundida através de um grande publico, colabora no

alinhamento dos comportamentos e habitos de todos.

Apreendo a realidade da vida didria como uma realidade ordenada.
Seus fendmenos acham-se previamente dispostos em padrdes que
parecem ser independentes da apreensdo que deles tenho e que se
impdem a minha apreensdo. A realidade da vida cotidiana aparece ja
objetivada, isto &, constituida por uma ordem de objetos que foram
designados como objetos antes de minha entrada em cena (BERGER e
LUCKMANN, 1985, p. 38).

Isto demonstra o carater processual na construcdo da realidade, que ocorre
através de uma negociacdo constante para a naturalizacdo de habitos que se diferem
entre 0s géneros e que se instauraram em um processo historico. A construcdo de
estereotipos de género, nesse sentido, vem sendo reforcada ha diversos séculos em
diversas sociedades e, muitas vezes, 0 que parece “verdadeiro” ou de “senso comum”
para algumas pessoas é apenas seguir aquela realidade sem questiona-la.

A publicidade trabalha com o senso comum mascarado de real, e essas
tipificacdes véo se tornando “andnimas”, ou seja, naturalizadas. “A estrutura social € a
soma dessas tipificacOes e dos padrdes recorrentes de interagdo estabelecidos por meio
delas” (BERGER e LUCKMANN, 1985, p. 52), uma estrutura gerada através da
repeticdo incessante desses padrbes pela linguagem, principalmente. Isto porque,
segundo os autores, qualquer acdo frequentemente repetida torna-se um padrdo, que

normalmente é reproduzido com economia de esforco.
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Berger e Luckmann (1985) reforcam que somente uma parte das experiéncias é
retida e se torna consciente, ou seja, ndo ha uma manipulacdo perfeitamente controlada,
em uma relagdo direta de causa e efeito. SAo diversos processos sociais, culturais e
historicos que fazem com que homens e mulheres exercam certos papéis, o que Berger e
Luckmann também chamam de “padrdes de desempenho”, ¢ que sdo objetivacdes
necessarias em qualquer sociedade. E possivel que o individuo se torne consciente dos
papéis que lhe sdo atribuidos, tomando distdncia daquela delimitacdo, mas ainda
podemos ver mulheres e homens seguem padrGes de comportamento previamente
delimitados ao seu género.

Segundo Lippmann (1966), conhecemos poucas coisas, uma pequena parte da
superficie da terra, um circulo restrito e s6 vemos partes dos acontecimentos. A maioria
dos fatos ja chega nos individuos como uma construcdo ou uma transfiguracdo da
realidade. As midias muitas vezes sdo geradoras destes relatos, que muitas vezes sao
apresentados como reais e inquestionaveis.

De acordo com Lippmann, um relato é algo seletivo e criativo, e dependem da
posicdo em que estamos, pois “na maior parte das vezes, ndo vemos primeiro para
depois definir, mas primeiro definimos ¢ depois vemos” (LIPPMANN, 1966, p. 151), e
assim escolhemos compreender o mundo por algo que ja nos foi passado previamente,
de forma cultural e/ou histdrica. Segundo o autor, “na arte, mesmo com muito esforco
de resistir as formas estereotipadas, logo caimos no habito de moldar o que quer que
contemplemos segundo as formas tomadas de empréstimo a Unica arte com que estamos
familiarizados” (LIPPMANN, 1966, p. 152). A visdo que direcionamos a arte, ou até
mesmo a publicidade, ndo sdo totalmente novas, pois sdo ligadas a ja trabalhada “pré-
informag¢ao”. Ainda segundo o autor, “0s tipos aceitos, 0s padrdes correntes, as versoes
padronizadas, interceptam a informagdo no trajeto rumo a consciéncia” (LIPPMANN,
1966, p. 153). Lippmann fala, por exemplo, de uma reunido com homens de cabelos
compridos e mulheres de cabelos curtos, o que remete a algo radical e diferente do
comum.

Todos esses conhecimentos, realidades, construcdes e, enfim, os estereotipos,
fazem parte da cultura. Mas quando falamos em construgdes de género, hd uma forga
que naturaliza ainda mais esses papéis, que & denominada como determinismo

bioldgico. Geralmente, ha um caminho previamente tracado quando se descobre se um
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bebé& € menino ou menina. Para Berger e Luckmann a construcdo social ocorre através

de uma dialética entre a natureza (organismo bioldgico) e a sociedade.

Para o individuo, evidentemente, ela [a dialética] se desenrola em uma
situacdo socio-histérica ja estruturada. [...] Externamente é uma
dialética entre o animal individual e 0 mundo social. Internamente, é
uma dialética entre o substrato bioldgico do individuo e sua identidade
socialmente produzida (BERGER e LUCKMANN, 1985, p. 237).

Se tratando de género, o biolégico € muitas vezes referido para que se possam
reforcar os esteredtipos de género como algo natural, apesar de precisarem de
reiteracBes continuas e de se constituirem como categorias sociais, culturais e historicas.

Apesar disso, também ha rupturas manifestadas na midia que colaboram para a
quebra de esteredtipos e padrbes. Entretanto, para os autores, “o mundo da vida
cotidiana proclama-se a si mesmo e quando quero contestar esta proclamacao tenho de
fazer um deliberado esforco, nada facil” (BERGER e LUCKMANN, 1985, p. 40). Isto
pode ser alinhado com a dificuldade de aceitar o novo, argumentado por Trindade
(2012). Quando algo foge do cotidiano que nos rodeia, que conhecemos previamente e
tratamos como uma verdade, esta realidade vira algo problematico, mesmo que muitas
vezes tentemos relacionar com algo ja conhecido. E necessario um esforco maior para
apreender algo que ndo consta em nosso reservatorio de “pré-informacdes” (GOMES,
2008).

A publicidade nem sempre suporta mudancas drasticas, pois precisa de
linguagens previamente (re)conhecidas e absorvidas pelo publico-alvo, mas rupturas de
sentido s@o essenciais e podem ser usadas até mesmo como estratégias de persuasdo. A
linguagem, em Lotman (1978), tem as funcGes de comunicar e criar, e 0 faz com uma
linguagem compreensivel e acessivel para seu receptor.

Por estar vinculada a uma memoria e a um passado cultural, a linguagem reforga
certos conceitos, de modo a facilitar sua compreensdo. Apesar disso, ha espaco para
desconstrucbes de estereotipos tradicionais, visibilidade e diversidade na publicidade,
qgue podem ser designados por rupturas, ou seja, quando a expectativa € derrubada.
Neste sentido, rupturas de linguagem - que se mostram como rompimentos em uma
repeticdo - podem ser compreendidas e apreciadas, pois se inserem nesta realidade
quase material. Tais rupturas ndo podem ser entendidas como um ruido, conceituado por

Lotman como uma “erupc¢do de uma desordem de uma entropia, de uma desorganizagao
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da esfera da estrutura e da informagao” (LOTMAN, 1978, p. 142), mas que através da
repeticdo serdo novamente reestruturadas e compreendidas.

Segundo Rosério e Coca (2015), € exatamente quando a expectativa é derrubada
que se apresenta diante do espectador 0 maior nimero de informacao, é quando ha uma
transgresséo significante (ROSARIO e COCA, 2015, p. 5). Estas rupturas s&o marcadas
por imprevisibilidade e novidade. Quando acentuadas, as rupturas podem se tornar
explosdes, ou seja, “um feixe imprevisivel que provoca um choque que desestrutura e
propde outra organizagio ao texto cultural” (ROSARIO e COCA, 2015, p. 7). Na
publicidade, explosdes podem nédo ser bem compreendidas, o que gera um risco de nao
haver uma identificacdo do publico com a mensagem ou até estragar a imagem de uma

empresa, criando uma crise.

A problematica do género

Scott (2012) articula a questdo do género como uma categoria de analise, dando
protagonismo aos estudos dessa area. Para ela, “género como uma categoria analitica
pode parecer estar diretamente ligado a arena que chamamos de social” (SCOTT, 2012,
p. 346). E é por este motivo que Scott (2012) acredita que género ainda se mantém

como um conceito Util para uma andlise critica.

Se pegarmos género como um guia ndo simplesmente como homens e
mulheres tem sido definidos em relacdo ao outro, mas também que
visOes da ordem social estdo sendo contestadas, sobrepostas, resistidas
e defendidas nos termos de definicbes masculino/feminino,
chegaremos a uma nova Visao sobre as diversas sociedades, culturas,
historias e politicas que queremos investigar (SCOTT, 2012, p. 347).

O que podemos compreender com este pensamento, € que tanto pelos padrdes e
modelos muitas vezes delimitados para cada género e cada individuo, mas também
pelas rupturas que ele expde, € possivel atribuir ao género um papel protagonista para
uma andlise histdria e critica da sociedade.

Para Scott, os significados atribuidos a género, mesmo em 2012, ainda estdo
longe de serem resolvidos. Em vez de se tornarem mais entendidos, estdo cada vez mais
imprecisos, 0 que mantém este conceito como algo perpetuamente aberto. Para a

pesquisadora, “as palavras tem histdrias e multiplos usos. Elas ndo s6 sdo elaboradas
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para expressar certas concepcdes, mas elas também tém diferentes efeitos retdricos”
(SCOTT, 2012, p. 331). Isto nos mostra como se tem utilizado este termo como algo
limitador, reforcando estere6tipos de diferencga sexual historicamente presentes no nosso
cotidiano.

Scott (2012) aponta como género tem sido delimitado ao longo dos anos por
questBes bioldgicas, como por exemplo, através da psiquiatria e ginecologia. Esta
abordagem, se utilizada como Unico definidor de género, gera um determinismo
biolégico mantendo homens e mulheres em papéis de dominacdo e procriacdao,
respectivamente. Enquanto isso, os estudos de género vieram para pensar em género
como algo ndo apenas feminino ou masculino, em um sistema binario, mas para recusar
“a idéia de que a anatomia da mulher era o seu destino insistindo, ao contrario, que 0s
papéis alocados para as mulheres eram convencdes sociais, ndo ditames bioldgicos
(SCOTT, 2012, p. 333).

De acordo com Butler (2016), é preciso pensar muito além das categorias
“homem” e “mulher”, visto que sdo nogdes instaveis ndo essencialistas. O reforco das
categorias de identidade “engendram, naturalizam e imobilizam” (BUTLER, 2016, p.
24). Segundo a autora, a diferenca sexual € simultaneamente material e discursiva,
funcionando como um ideal regulatério, cuja materializacdo é imposta através da
reiteracdo forcada destas normas. Deste modo, ndo se pode universalizar a experiéncia
das mulheres, como se o sujeito denominado “mulheres” fosse presumido e estavel.

Se partirmos da identidade como premissa, possivelmente novos conceitos de
identidade serdo excluidos e tratados como incoerentes, descontinuos ou nao
inteligiveis. Estes seres se localizariam fora da norma, tratados como um desvio, como
se houvesse uma “verdade” no sexo.

De acordo com o que Butler denomina de “sistema de género binario
oposicional” (BUTLER, 2016, p. 52), homens e mulheres sdo vistos como opostos e/ou
complementares em um ambito linguageiro da heterossexualidade presumida. Deste

modo,

a instituicdo de uma heterossexualidade compulséria e naturalizada
exige e regula o género como uma relacdo binaria, em que o termo
masculino diferencia-se do termo feminino, realizando-se essa
diferenciagdo por meio das préaticas do desejo heterossexual
(BUTLER, 2016, p. 53).
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Essa estrutura binaria é apresentada como uma coeréncia interna. Mas necessita
de uma reiteracdo e naturalizacdo da heterossexualidade compulsoria, funcionando
como um aparelho de producgéo excludente.

Nesse sentido, seguir repetindo esteredtipos indenitarios de género no discurso
publicitario acaba por naturalizar essas diferencas, construindo-as como algo biologico
e essencial do ser, apesar de serem de ordem social, cultural e histdrica. As rupturas de
sentido, por outro lado, abrem espaco para novas reflexdes sobre as questdes de género,

podendo funcionar, até mesmo, como estratégia de venda.
Andlise: o caso Bauducco

Um exemplo da problemaética abordada neste trabalho pode ser visto em dois
anlncios publicitarios veiculados na televisdo da marca “Bauducco”, criados pela
agéncia AlmapBBDO. Os filmes, que possuem os titulos de “Celular” e “Skate”,
veicularam pela TV e Internet e representam respectivamente grupos de amigas e
amigos em papéis de género bem restritos. Os esteredtipos de género na publicidade

podem ser vistos aqui como uma estereotipizagdo de género.

Figura 1: cenas do anuncio “amigas - celular” da Bauducco

TEM HORA QBE SER
SE SUAS A

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ZBKQvIWo9cs> Acesso em 16 de abril de 2016
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Neste anuncio, uma menina esta falando com suas amigas sobre as preocupacdes
com Seu namoro, pois viu seu namorado com uma garota mais velha. Depois do texto
“tem hora que seria perfeito se suas amigas fossem meninos”, as meninas viram
meninos, que reagem com as frases: "estudando sé se for anatomia™, "visualizou e nao
respondeu, ja era” e "a mina é mais velha, perdeu”. E quando mostra as amigas

novamente a fala muda: "vai ver era a irma dele".

Figura 2: cenas do antincio “amigos - skate” da Bauducco

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ZLSxa3CoAyE> Acesso em 16 de abril de 2016

Neste outro anuncio, um menino fala para os amigos que esta completando um
ano de namoro e precisa pensar em algo especial para fazer com sua namorada. No
anuncio, se os amigos dele fossem meninas, falariam "leva ela para onde vocés ficaram
pela primeira vez", "compra um chocolate em formato de coracdo” e "liga para a mée
dela e a gente organiza uma festa surpresa". J&, os amigos falariam "leva ela para ver A
Maldigao da Cabana 7". Os antncios finalizam com a frase “o legal da vida ¢ ndo ser
perfeito”, mostrando que as primeiras op¢des dadas em cada anuncio S80 as ideais.

Em uma primeira analise podemos perceber alguns padrdes bastante visiveis:
jovens heterossexuais de pele branca. Ela namora um menino e ele namora uma menina,
e todos possuem corpos e aparéncias dentro dos padrfes sociais. A diversidade ¢é algo
pouco presente. Articulando com o aporte tedrico aqui abordado, podemos pensar estes

anuncios como mais um reforgo de estere6tipo, através de uma leitura de facil retencéo
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através de uma aprendizagem e pré-informacdo, apontadas por Gomes (2008). O
anuncio reforga esteredtipos, mas, possivelmente, gera identificacdo em diversos jovens.
Este tipo de discurso ndo tem fronteiras e nem cria dificuldade de interpretacéo, ou seja,
é um discurso para todos (TRINDADE, 2012). Além disso, este discurso é dotado de
sentido para este publico, pois é visto como um mundo coerente (BERGER e
LUCKMANN, 1985) e, assim, aceitavel.

Os papéis de género se mostram bem restritos: meninas sd8o romanticas,
delicadas, sutis, empolgadas e gostam de usar o celular, enquanto 0s meninos séo
despreocupados, debochados e gostam de andar de skate. O “sistema de género binario
oposicional” (BUTLER, 2016, p. 52) fica claro nesses anuncios. E como se a identidade
feminina construida no anuncio fosse contraria a masculina. Ou seja, ndo apenas ha um
reforco das diferencas, mas também na oposicdo restritiva entre elas.

Como foi apontado por Berger e Luckmann (1985), a realidade da vida
cotidiana aparece ja objetivada, através de “padrdes de desempenho”, e é através da
repeticdo que estes papéis de género sdo criados. Estes estere6tipos muitas vezes ndo
sdo questionados, pois como apontou Lippmann (1966), muitas vezes primeiro
definimos aquela realidade e depois realmente observamos. Os papéis aqui se prendem
muito a um determinismo biol6gico, como se meninas fossem naturalmente mais
romanticas e meninos naturalmente despreocupados. Mas, como argumenta Butler
(2016), o fato de que sejam necessarias as reiteracdes do género, nos mostra que essas

designacdes sao social, cultural e historicamente construidas.

Analise: 0 caso Chevrolet

Apesar de muitos anuncios reproduzirem esteredtipos sexistas - mesmo que de
forma sutil — ha espaco para desconstrucdes e rupturas de sentido, que buscam quebrar
certos papéis restritos estabelecidos para homens e mulheres. Um exemplo é o anincio
“carro € coisa de homem?” da Chevrolet Brasil, criado pela agéncia Salles Chemistri,
como uma homenagem ao dia das mulheres de 2015, veiculado principalmente na
Internet. Isto pode ter ocorrido por ser um video com tempo elevado — 3 minutos. Na

televisdo, normalmente, os anuncios tem 15 ou 30 segundos. Mas o que se pode
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observar, é que a publicidade com mais rupturas tem se restringindo a internet, enquanto

anuncios mais tradicionais e conservadores se mantém na televisao.

Figura 3: cenas do antincio “carro € coisa de homem?

A maioria das pessoas acredita
que carro é ‘\/V\b DESLE
@\ JAN ©O

g ASSITIE

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=GXKalCja2mQ> Acesso em 16 de abril de 2016

O anlncio apresenta um pequeno experimento para entender se meninas
realmente gostam apenas de brincar de bonecas e ndo com carrinhos. O texto do
anuincio mostra como se deu este experimento: “reunimos carrinhos, bonecas e meninas
e fizemos um pedido simples: fiqguem a vontade. 75% do tempo as meninas brincaram
com os carrinhos”.

O anudncio pode ser compreendido como uma ruptura, pois traz novos discursos
acerca dos papeis de género. Alguns elementos remetem a certos padrdes publicitarios e
a pré-informacdes, mas as rupturas sdo claras quanto as representacdes das meninas.
Normalmente, os anuncios publicitarios de carros utilizam homens como protagonistas,
como se eles fossem seu Unico publico-alvo. Este tipo de publicidade quebra um
incessante reforco do esteredtipo de que carros ndo sdo para mulheres. Neste discurso,
uma expectativa é derrubada diante do espectador, gerando imprevisibilidade e
novidade (LOTMAN, 1978).

Este tipo de publicidade quebra uma repeticdo de um esteredtipo, onde carros
ndo sdo para mulheres. Neste discurso, uma expectativa é derrubada diante do
espectador. Aqui, a imprevisibilidade da ruptura é utilizada como estratégia para

emocionar, seduzir e persuadir, mas igualmente para aumentar seu publico-alvo. Isto
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porque, para a Chevrolet, ter mais mulheres comprando seu produto é evidentemente
benéfico. Além de estratégias de venda, rupturas também sdo estratégias importantes
para a diminuicdo da desigualdade entre mulheres e homens, visto que quebram
processos historicos baseados no reforco de estereotipos de género.

Apesar de ndo ser uma explosdo, pois causa um impacto mais ou menos
controlavel, este anincio colabora da liberdade dos géneros, além de uma l6gica binaria,
como apontado por Scott (2012) e Butler (2016). Aqui, hd um certo esforco para largar
os velhos estereotipos e padrdes de desempenhos, como foi dito por Berger e Luckmann
(1985), mas ainda ha diversos elementos para recordar um discurso mais conhecido e
tradicional. Ou seja, h& uma ruptura, mas ainda existem elementos que funcionam

dentro de uma ldgica de pré-informacéo (GOMES, 2008).

Consideracoes finais

Como foi visto, os géneros ganham significados através da dialética entre
biologia e cultura, principalmente através de constru¢fes sociais de género, mas se
modificam constantemente. Género e sexualidade sdo criadas e reconfiguradas numa
relacdo entre sociedade e midia. Essas construcfes estdo continuamente em transicédo e a
publicidade nem sempre acompanha estas mudancas, excluindo grande parte da
populacdo em seus publicos-alvo, reforcando um papel determinado a ser seguido ou
pecando na falta de diversidade. Apesar de ser possivel observar diversas mudangas,
ainda h& muito a ser feito.

A publicidade, com sua necessidade de identificacdo atraves de uma pré-
informacdo e de uma referenciacdo a discursos compreendidos em uma memoria
cultural, tende a utilizar estereotipos classicos. A Bauducco é um exemplo de como a
publicidade pode ser reforcar papéis de género, construindo — mesmo que sutilmente —
estereotipos bem restritos para meninos e meninas. Assim sdo reiterados estere6tipos
que reforcam uma oposicao, uma heterossexualidade compulsodria e, com isso, também
naturalizam relagGes de poder justificadas a partir de diferengas biologicas.

Entretanto, ha espa¢o para uma ruptura de sentido, que auxilia na reconfiguracéo
destes estere6tipos dados como naturais e inquestionaveis, contribuindo para a quebra

da construcdo social restrita para mulheres e homens em um processo historico. O
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anuncio da Chevrolet Brasil traz questionamentos acerca destes estereotipos de uma
forma sutil, representando uma ruptura. Apesar de seguir reiterando as identidades
masculinas e femininas, colocando as criancas em construtos pré-estabelecidas
justificados biologicamente, o andincio apresenta uma pequena quebra de estereotipo: as
meninas também gostam brincar com carrinhos e as mulheres também podem dirigir.

Pequenas mudangas no discurso fazem a diferenca se for feito uso de uma
representacdo mais justa e igualitaria de género na midia. Rupturas sdo estratégias
importantes para a diminuicdo do determinismo biolédgico, da dominacdo masculina, da
violéncia contra a mulher e dos jogos binarios de poder, pois quebram processos
historicos baseados no refor¢o de estere6tipos.

As explosdes na publicidade nem sempre sdo bem recebidas, e como estamos
nos referindo a uma mensagem inserida em um contexto capitalista que busca melhorar
a imagem de uma empresa ou vender um produto, isso € muito arriscado para o
anunciante. E possivel quebrar essa logica oposicional e compulséria através do
discurso, rompendo com estas construcfes, mas a logica do esteredtipo é ainda mais

recorrente por ser uma zona de conforto na criacdo publicitaria.
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