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4
Esteredtipos: as representacdes sociais na publicidade

O terceiro capitulo sera dedicado a analise acerca da construcdo, na
publicidade, de estereétipos, além de suas funcdes para que ocorra o
reconhecimento de seu publico-alvo.  Os esteredtipos sdo vistos como
representacfes sociais ou ideologias coletivas que orientam, por meio da
publicidade, modelos de comportamento. A responsabilidade de quem concebe
esses preconceitos na publicidade é de suma importancia, uma vez que 0S
estere6tipos sdo materializados pela indumentaria que cobre o corpo do individuo
e pelo préprio corpo, exteriorizando as preferéncias e pontos de vista. A moda
andradgina confere status pela igualdade entre os géneros. Cabe ressaltar que a moda
é um elemento de atualizacdo constante e importante referéncia para identificar,
mapear e analisar grupos e individuos. Para Freyre (2009), ndo ha modas apenas de
vestuarios, acessorios ou penteados. Ha, também, modas de ideias, ideologias e
teorias. Consideradas como fenémeno social ou cultural, as modas, mais ou menos
coercitivas, consistem na mudanca periodica de estilos para conquistar ou manter

determinada posigéo social.

A publicidade e as midias em geral, ndo so refletem os papéis sociais de
género como, simultaneamente, contribuem para a mudanca de valores e de codigos
sociais. Os papéis masculino e feminino séo configurados com base no que é aceito
como pertinente ao homem e a mulher, em determinado tempo e contexto.
Englobam aprovacGes, restricdes e proibicdes que sdo apreendidas e transmitidas
ao longo de geracdes e durante o percurso da vida, do bebé ao idoso. Homens e
mulheres apresentam diferencas ndo s6 em corpos e em caracteristicas fisiologicas.
Os contrastes vdo além. S3o diferentes culturalmente. A sociedade ocidental
valoriza no homem o heroismo, a competéncia, a iniciativa, e, principalmente, o
sucesso. Ja nas mulheres, o destaque fica por conta da énfase no relacionamento, da
modestia, da fragilidade e da preocupacdo com a qualidade de vida. Parte
significativa de estudos encontrados esta voltada para as diferencas de imagens de
homens e mulheres na publicidade (MCARTHUR e RESKO, 1975; MARACECK
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et al., 1978; O'DONNELL E O'DONNELL, 1978, SCHNEIDER e SCHNEIDER,
1079; LIEBLER e SMITH, 1997; FURNHAM e MAK, 1999).

Os autores Vestergaard e Schroder (2000) observam que a publicidade
funciona como mecanismo ideoldgico para a reproducéo de identidade de géneros.
E, em concordancia com DaMatta (2002), os autores apontam que a publicidade
costuma representar o feminino como ideal de domesticidade, que nada mais € do
que a mulher como mée e esposa ou seja, do lar. Os anuncios destinados ao publico
masculino retratam as mulheres como submissas ao sublinharem a representacao de
dependéncia e de inferioridade, reforcam sua imagem como simbolo sexual e
raramente a apresentam como lideres. Os esteredtipos de género sdo
frequentemente definidos como conjunto de valores e referéncias estruturados
acerca de comportamentos e caracteristicas particulares do homem, da mulher ou
de um grupo, atribuindo em todos 0s casos uma ou mais caracteristicas comuns.
Funcionam como esquemas cognitivos que controlam e categorizam o tratamento
da informacéo recebida e a sua organizacao, a interpretacdo que se faz dela e os

comportamentos a adotar.

A publicidade, portanto, apresenta representacdes sociais e reconstrdi
saberes e crencas legitimados socialmente, na dimensao cultural da sociedade. Isso
significa que a publicidade recorre as normas sociais interiorizadas por individuos,
a signos aceitos pelo grupo e apresentam instru¢des de comportamentos esperados.
De acordo com Pereira (2010, p. 42), “[...] a publicidade ¢ um espelho de nossos
valores e praticas sociais” podendo-se analisar por meio de anincios ou outras
pecas publicitarias a compreensdo de como a sociedade os entende e interpreta.
Sendo a cultura regulada por sistemas de classificagdo que opdem categorias de
pensamento de modo a ordenar o mundo (DOUGLAS, 2013), qual o espago para a
ambiguidade na sociedade contemporanea? Mais ainda, no modelo binario de
género, masculino e feminino, qual o espaco para géneros nao binarios? O
andradgino, por exemplo, como se classifica em uma ordem binaria? E a publicidade,

de que modo representa a androginia?
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4.1
O esteredtipo

O termo esteredtipo”, etimologicamente, vem de Stereos que, em grego,
significa “so6lido” (LYSARDO-DIAS, 2007). A apropriacdo do termo para designar
a representacdo social de grupos, sociedades e culturas, na publicidade, explica-se

pela referéncia de ser algo predeterminado e fixado. Tal qual explica o autor:

Toda atividade comunicativa mobiliza, de alguma forma,
representacdes estereotipadas que instauram um espaco de
aproximacdo e de reconhecimento por meio da evocagdo desse
dominio referencial marcado pela convencionalidade. [..] o
esteredtipo funciona como um discurso social amplamente
difundido que € renovado, atualizado e solidificado a cada situagdo
de uso (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 26).

A publicidade, no intuito de persuadir o publico-alvo, faz uso de estere6tipos
verbais e visuais, com o objetivo interacional. Sua eficacia depende, porém, de
reconhecimento e identificacdo do sistema de estereotipia adotado, que tem a
funcdo de gerar vinculos com a audiéncia. A expectativa, conforme Lysardo-Dias
(2007, p. 26) ¢é que “a partir do reconhecimento [...] uma série de efeitos de sentido
serdo percebidos e atuardo com o0 publico-alvo”. Com base nessa referéncia e na
funcéo pedagogica da midia massiva (HOFF, 2008), seria possivel refletir sobre o

papel da publicidade na construgdo, manutencgéo e desconstrucao de estereotipos.

Resgatando o conceito de representacdes sociais de Moscovici (1972), que
analisa as relagdes e as interacGes sociais com base em questdes relativas a origem
e ao impacto de preconceitos, 0s estereotipos estdo diretamente relacionados com
as imagens preconcebidas em um determinado grupo social, e essas imagens
interferem na forma como os individuos se aproximam ou se afastam. Na
perspectiva das representacdes coletivas de Durkheim (1989 [1912]), o estere0tipo
pode ser compreendido como uma imagem mental coletiva que define formas de

pensar, agir e sentir do individuo. Para Lysardo-Dias, 0s estereétipos:

[...] sdo responsaveis pela coesdo do grupo e geram um sentimento
de pertencimento dos individuos em relagdo aquela comunidade.
[...] garantem relativa homogeneidade ja& que os membros de um
grupo se reconhecem por compartilharem uma visdo de mundo.
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[...] o esteredtipo tem uma funcdo construtiva ja que, ao partilhar
crencas e valores, um determinado grupo social tem sua unidade
consolidada por meio de “modelos” que assume. Isso quer dizer
que o individuo se sente integrado a uma comunidade.
(LYSARDO-DIAS, 2007, p. 27).

E importante destacar que, na publicidade, os estere6tipos verbais e visuais
exercem a funcdo de representar contetudos coletivamente aceitos por um grupo
como identidades, lugares-comuns e significacdo. Podem também, contudo,
representar o preconceito e a distingdo. O fato se deve por ser voltado para a
categorizacdo, generalizacdo e previsdo, mecanismos referenciados pela
discriminacdo (LYSARDO-DIAS, 2007). Estabelecem sentidos comuns e
convicgoes de que, propagados pela midia, nesse caso, no formato de publicidade,

interferem no comportamento social.

Tomado como referéncia os pontos destacados quanto ao papel do
esteredtipo, na publicidade, torna-se possivel correlaciona-lo com a funcéo central
das representacdes sociais, de tornar familiar algo até entdo desconhecido,
possibilitando a classificacéo, categorizacdo e nomeacao de ideias e acontecimentos
inéditos, conforme Moscovici (1972), com os quais o individuo ou grupo ainda nao
tenha se deparado. Tal qual a representacdo social, o esteredtipo permite a
compreensdo, manipulagédo e interiorizagdo do novo, unindo-o a valores, ideias e
teorias ja assimiladas, preexistentes e aceitas pela sociedade. E possivel, pois, a
partir da recepcao do estereotipo publicitario, encontrar as lacunas entre o que se

sabe e 0 que existe.

Os esteredtipos, na publicidade, incorporam referéncias visuais visando
criar identificacdo entre os atores sociais. Quanto mais conhecida for a referéncia
visual, maior a possibilidade de reconhecimento dela e, consequentemente, sera
mais eficaz na compreensao e incorporagdo da mensagem, em termos de captagédo
e persuasdo do publico-alvo. Condicionam, ainda, comportamentos, formas de
falar, pensar e vestir, definem modas e tendéncias, por serem construidos com base
em referéncias coletivas “normatizadas”. Os mais evidentes sdo passiveis de
comparac@es por individuos. A publicidade, nesse sentido, pode contribuir para a
atualizagdo de “normas comuns” ou favorecer o estabelecimento de padroes de

conhecimento e conduta (LYSARDO-DIAS, 2007).
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4.2
A “norma comum?” do estere6tipo na publicidade brasileira

Para refletir sobre a construcdo de esteredtipos é importante destacar que a
publicidade é wuma atividade econdmica, com fins mercantilistas e,
consequentemente de consumo. A atividade publicitaria movimenta altos valores
em investimentos e é veiculada em midias massivas como televisao, radio, revistas,
jornais e internet, sendo esses 0s principais meios. Torna-se evidente, portanto, o
carater pedagogico da publicidade, no sentido de propagar cddigos de conduta
(HOFF, 2008). Os anunciantes procuram valorizar, por meio do discurso
publicitario, qualidades e diferenciais de produtos e marcas diante de potenciais
consumidores. Para gerar essa conexdo entre marcas, produtos e consumidores, a
publicidade se apropria de recursos criativos, ancorando-se, notadamente, em

estereotipos.

Os esteredtipos geram modelos de comportamento que influenciam
opinides, atitudes e fazem com que produtos e servicos sejam classificados como
masculinos e femininos, adultos e infantis, ou seja, direcionados a determinado
grupo. Percebe-se, assim, que a publicidade reafirma e reflete os papéis do homem
e da mulher na sociedade (LYSARDO-DIAS, 2007), num sistema binério de
género: masculino e feminino. A publicidade utiliza personagens emblematicos, por
meio do estere6tipo, que apresentam as caracteristicas preferenciais do publico-alvo

pretendido, a fim de gerar identificacdo de produtos e marcas em consumidores.

De acordo com Gade (1998), o esteredtipo masculino utilizado em pecas
publicitarias reline caracteristicas de homens com virilidade a flor da pele, além de
jovens, musculosos, vitoriosos, bem-sucedidos, ricos, altos, e que apresentam
cabelos fartos, mandibulas e queixos quadrados. O estere6tipo da mulher, por sua
vez, ainda de acordo com a autora, compondo par de oposi¢do, admira tudo isso, ja
que deseja esse homem forte que a protege e que também é saudavel para que seja

capaz de conceber filhos belos e saudaveis.
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A publicidade, até os anos de 1980, apresentava 0 homem sendo servido
pela mulher e, quando na imagem de pai, era apresentado em situacdes de lazer com
os filhos (GARBOGGINI, 2005). O homem era idealizado como 6timo pai de
familia e esposo, pois nunca se esquece dos filhos, da esposa e de datas importantes.
Presenteia a companheira, reconhece tudo que ela realiza dentro de casa e aconselha
e encaminha as criancas. Aprecia vinho, é culto e sempre se matricula em cursos
para ampliar conhecimentos que legitimem o status e o prestigio no cargo que ocupa
na empresa. Para Rocha (1990) é o modelo de mundo méagico e perfeito da

publicidade.

No final dos anos de 1990, no entanto, surge 0 homem mais vaidoso,
preocupado com a aparéncia, conhecido como metrossexual, no qual o jogador de
futebol, David Beckham, consagrou-se como um dos principais representantes.
Muitos artigos e reportagens abordavam as incertezas de homens diante das
mudancas que, para Nolasco (1995), foi um dos efeitos da “crise da masculinidade”.
Segundo o mesmo autor “a representacao social dos homens ¢é constituida com base

no sexo, que se torna norteador para as suas agdes e intengdes durante a vida [...]”

(NOLASCO, 1995, p.18).

Os movimentos feministas e gay constituidos ao longo do tempo romperam
paradigmas e implodiram a tradi¢ao patriarcal, exigindo nova organizacdo social e
politica. Esses movimentos contribuiram, sobremaneira, para gerar mudancas
significativas na esfera social. A mulher foi protagonista na luta pela mudanca, a
partir dos movimentos feministas, ocorridos na década de 1970. Ela passou a
questionar o sistema de género dominante, proporcionando, dessa maneira, a
discussdo e a reivindicagédo de outros grupos discriminados, por exemplo, do
movimento gay e, ademais, atuou de forma preponderante ao apontar para a
necessidade de um novo olhar para as questdes de representacdes sociais e
identitarias (HALL, 1999). Passa a existir, portanto, em consequéncia dessas
mobilizagdes, a necessidade de maior reflexdo e compreensdo quanto aos possiveis

novos esteredtipos.

A analise do modelo feminino presente na comunicacdo publicitaria,

conforme Gade (1998), encontra categorias como delicada e feminina, moderada e
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seletiva no uso da voz, sempre em respeito a ocasido, seja na repreensao ao filho ou
no carinho feito ao marido. E percebida e apresentada como aquela que trata do lar,
é responsavel pelas compras que remetem ao cuidado com a familia, com a
educacéo dos filhos, com o bem-estar de todos. Tem estatura média, cuida muito
bem dos cabelos e da pele com cremes e xampus. Usa produtos dietéticos ou lights
e faz exercicios em academias para manter o corpo sempre magro e sensual para o
marido. E, também, a mulher-objeto-sexual representada por ampla variedade de

posturas sexuais e sensuais.

Apesar dos movimentos feministas, a descri¢cdo do estere6tipo do modelo
feminino de Gade (1998) ndo esta tdo distante do modelo analisado por Lysardo-
Dias (2007), quase apds uma década. Segundo Lysardo-Dias (2007), a publicidade
brasileira voltada para o publico feminino, adota dois padrdes de estereétipos: 1)
mulheres bonitas sdo magras, mesmo que com seios fartos e volumosos, refletindo
um “padrao” de beleza; ou, 2) para ser feliz, € preciso ser ou parecer jovem, ser

jovial. Observa a autora:

No caso do estereGtipo da beleza, a publicidade ndo apenas
apresenta os mais variados produtos para cuidar da aparéncia como
também abusa de fotos de mulheres esquias e com o corpo bem
torneado. A tirania desse padrdo de beleza é, ao mesmo tempo,
mostrada e desencadeada pela publicidade, que estda em
consonancia com as matérias jornalisticas veiculadas pela midia
feminina. Em uma mesma revista ha, por exemplo, publicidade de
cosméticos e de alimentos que promove 0 emagrecimento, fotos de
modelos magras para ilustrar a publicidade, além de matérias,
reportagens sobre dietas, gindstica e ‘truques’ de beleza e
depoimentos de mulheres que se submeteram com éxito a
tratamentos estéticos 0s mais diversos e que por isso agora estdo
felizes (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 30).

Em observagdo as narrativas das duas autoras, Gade (1998) e Lysardo-Dias
(2007), pode-se inferir que o esteredtipo feminino continua atrelado a questéo
estética, mesmo quando sugerindo a preocupa¢do com o bem-estar e a satde. Para
Lipovetsky (2000, p. 132), “os periddicos femininos sdo cada vez mais invadidos
por guias de magreza, por seces que expdem os méritos de uma alimentacdo
equilibrada e leve, e exercicios de manutencdo e modelagem do corpo”. A

afirmacdo de Lipovetsky (2000), quanto ao esteredtipo feminino, pdde ser
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observada no decorrer do levantamento de anincios desta pesquisa. A modelo
Gisele Bundchen, reconhecida como top model, com visibilidade internacional, foi
a camped ao ser exibida em muitas capas da revista VVogue Brasil, ao longo das
quatro décadas da publicacdo. Além de figurar diversas capas desse periddico.
Gisele também foi garota-propaganda de diversos anincios em versdes nacionais e
internacionais da VVogue. O percurso da vida pessoal e profissional da top model
brasileira foi narrado em varias versdes, revelando momentos desde a sua origem
humilde até o seu reconhecimento como modelo internacional. Pousou
representando o papel de filha exemplar e amorosa, tornou-se mée, esposa e mulher
“perfeita” e, em seus ensaios mais recentes, foi apresentada como empresaria “bem-

sucedida” e ativista de causas ambientais.

Ao completar 40 anos de presenca no Brasil, a revista VOGUE exibiu pela
primeira vez, na capa da edicdo comemorativa, a nudez da modelo Gisele Biindchen
(FIG. 12). Segundo a matéria publicada pela revista Meio & Mensagem (2015), ela
posou para a capa da edicdo comemorativa de aniversario exibindo seu corpo
curvilineo de medidas perfeitas, e com expressao corporal que lembra o formato de
um troféu, como o Oscar. Gisele, até entdo, ndo havia posado nua para nenhuma
publicacdo brasileira ao longo de seus vinte anos de carreira. A modelo, também,
bateu recordes de exibicdo em paginas de publieditoriais e de publicidade, em

edicdes da VOGUE nacional e internacional.

Para a editora da versdo brasileira, Silvia Rogar, as capas séo definidas com
0 proposito de refletir as tendéncias da moda, personalidades em voga e o estilo de
vida, em uma Unica imagem, capaz, portanto, de sintetizar o momento (GLOBO,
2017). Pode-se observar, portanto, que, apesar das tentativas de diversificar e
ampliar o repertorio de estereo6tipo feminino, as definicbes em relagéo a imagem da
mulher de Gade (1998) e Lysardo-Dias (2007), ainda € muito representativo e

presente na sociedade contemporanea.
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FIGURA 12 — Capa comemorativa para 0 40° aniversario da revista VOGUE Brasil

N 44
MAIO
R 18,00

Gisele Bindchen
- fotos _
Inez & Vinoodh

§ VENDA PROIBIDA

Fonte: VOGUE Brasil. Sdo Paulo: Globo Condé Nast, n. 441, ano 41, capa, maio/2015.

Ao mesmo tempo que Lipovetsky (2000) faz criticas severas ao modelo de
estere6tipo feminino, o autor adverte que as revistas destinadas as mulheres ndo tém
o0 poder maléfico de criar ditaduras de consumo e de reforcar a imagem de mulher
superficial e de opinides frivolas. Reconhece, no entanto, a pedagogizacdo, 0
conformismo ¢ a sujei¢do as “normas sociais” por meio das midias, questdo que
acaba sendo conflituosa. De qualquer forma, a responsabilidade em relacdo a
construcdo de estereGtipos recai sobre os atores que criam e aprovam as

publicidades, sejam elas os publieditoriais ou 0s aniincios em si.
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Para concluir este topico, o autor deste trabalho, em conformidade com
Nolasco (1995), toma como base o fato de que as referéncias culturalmente
construidas dos modos de ‘ser’ masculino ou feminino ancoram-Se entre as
primeiras identidades, que também servem como referéncia para a construcdo dos
estere6tipos. Essas referéncias estdo presentes desde o nascimento com a
constatacdo biologica do “sexo” da crianga como sendo menino ou menina. Esse
direcionamento, a proposito, vai sendo amplificado, no Brasil, a partir de
referéncias culturais como meninas usam rosa e meninos usam azul (DAMATTA,
2002) ou que meninos ndo choram (DAMATTA, 2010). A identidade, apesar disso,
estd em constante mutagdo “formada e transformada continuamente em relagao as
formas pelas quais somos representados ou interpretados nos sistemas culturais que
nos rodeiam” (HALL, 1999, p. 41).

Com base na necessidade de revisdo de referéncias culturais, no que tange
as representacdes sociais, a fim de suportar a fluidez identitaria (HALL, 1999),
evidencia-se a urgéncia de ponderar a respeito da construcdo de estere6tipos
ancorados no sistema binario de género: masculino e feminino, impedindo o
reconhecimento de outras possibilidades ndo binarias, na tentativa de evitar a
reiteracdo de uma regulacdo normativa que reforce modelos versus antimodelos
(WOODWARD, 2000).

Toma-se como justificativa, quanto a essa questdo, o fato de que “imagens
corporais que ndo se encaixam em nenhum desses dois géneros ficam fora do
humano, constituem, a rigor, o dominio do desumanizado e do abjeto, em
contraposicdo ao qual o préprio humano se estabelece” (BUTLER, 2014 [1990], p.
162). Torna-se, assim, um marginalizado social (RODRIGUES, 1983), anormal
(WOODWARD, 2000) e desviante (BECKER, 2008).
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4.3
A transgresséao do estere6tipo

Reformular um estere6tipo ndo é simples. A dificuldade reside na
necessidade de manutencdo de alguns tracos ou marcadores sociais para que 0
significado seja decodificado, classificado e compreendido.

Muitos homens e mulheres, no entanto, por optarem pelo binarismo de
género, julgam essas classificacGes binarias, forcando-os a recorrerem para 0 outro
campo de representacdo, geralmente o campo oposto do sexo bioldgico, para
conseguirem classificar vivéncias e experiéncias que valorizam e desejam, no
cotidiano (NOLASCO, 1995), ou seja, a fluidez identitaria.

Ao observar a modernidade maltipla (HALL, 1996), pluralizada
(LIPOVETSKY, 2004), fluida (MOSCOVICI, 1972) ou liquida (BAUMAN,
2004), metaforicamente comparada ao estado liquido, devido a sua fluidez e
flexibilidade, mudancas importantes podem ser percebidas e experimentadas pela
sociedade. No caso da androginia, para Singer (1990 [1976]), ela dificilmente aflora
no plano mental ou perceptivo e, quando ocorre, normalmente é reprimida, por dois
pontos importantes: a) primeiro, deve-se ao fato de que a androginia é um estado
de consciéncia muito distante da “norma comum”, podendo ameagar o estado de
equilibrio de individuos; b) segundo, em decorréncia da androginia gerar conflitos
acerca da identidade enquanto homem ou mulher, ameacando a seguranca do
individuo, justamente por ter sido moldado por atitudes convencionais diante do
sexo como virilidade e feminidade, e diante do género binario de masculinidade e
feminilidade. A autora conclui (1990, p. 30) “androginia é um corpo sutil, o que
vale dizer ‘ndo material’, imersa nas profundidades do dominio inconsciente que
todos os seres humanos partilham coletivamente”. Na contemporaneidade, porém,
o fixo ou duravel é substituido pelo transitério, cambiante e descartavel nas mais
diversas esferas sociais, inclusive ao nivel das identidades (BAUMAN, 2004).
Kellner (2001) corrobora com essa a visdo de Bauman (2004), ao inferir que na
modernidade a sociedade tornou-se “movel, multipla, pessoal, reflexiva e sujeita a
mudangas e inovagdes” (KELLNER, 2001, p. 295), ou seja, aquilo que Hall (1999)
definiu como pdés-modernidade.
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A androginia, constituida por um hibridismo entre tracos e marcadores
masculinos e femininos, como se fosse um individuo em constante movimento,
seria uma das constatacdes dessa liquidez social. Para Nolasco (1995, p. 19), “a
denominacdo feminina dada a certos comportamentos de homens informa que ha
um campo novo de possibilidades para a representagao de “experiéncias” que o
individuo ndo estava autorizado a viver”. Nessa perspectiva, haveria uma
relativizacdo quanto a legitimidade das representacdes masculinas associadas,
diretamente, a virilidade, poder, posse e agressividade (NOLASCO, 1995). Ainda

de acordo com 0 mesmo autor:

E necessario avancar além desse suposto homem feminino, para
compreender que os esforcos de individuos estdo dirigidos para a
busca de legitimagdo de desejos e comportamentos até entdo
socialmente atribuidos a mulher. Se por um lado a denominacao
homem feminino garante certa qualificacdo para alguns desejos,
por outro, ela encarcera o individuo no campo dos estere6tipos
sexuais (NOLASCO, 1995, p. 19).

Pensar na desconstrucdo reguladora do binarismo de género, para uma
possivel transformacéo social, envolve transgredir as normas de comportamento,
dominacdo e de poder impostos pela sociedade aos individuos. 1sso ndo significa a
exclusdo do masculino, mas o pensar em homens e mulheres fundamentado no
carater relacional de poder, considerando que néo existe apenas uma mulher ou um
homem, mas, sim, diferentes construcfes simbdlicas de papéis que sdo flexiveis,

fluidos e mutaveis ao longo do tempo, conforme observado por Hall (1997).

E necessario ter cautela, entretanto, quanto as questdes sobre a identidade,
para a concepcdo de novos estere6tipos ndo binarios. Justifica-se esse cuidado,
devido ao fato de essa identidade ser estabelecida, por vezes imposta, com base em
certos mecanismos de dominacdo e de desvalorizacdo de diferencas e de
multiplicidades. Para Butler (2014 [1990]) sdo definidos e descritos fundamentados
na referéncia daqueles que representam os padrdes e, segundo Durkheim (1987), os
tipos de desvio de conduta individual violam as normas sociais. Sendo assim,

adverte Lysardo-Dias:

Cada vez que um estere6tipo é rompido, pode haver uma
transgressdo se considerarmos que transgredir é fugir daquilo que
¢ “norma comum”, ¢ desobedecer aos padrdes previamente
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determinados. Por mais que a publicidade atue sem nenhuma
pretensdo politica e em conformidade com os padrfes comerciais
e leis do mercado que lhe sdo inerentes, ela pode assumir um
carater transgressor quando sugere alguma mudanca na ordem
social preestabelecida; quando propde uma estética outra que nao
aquela convencional; quando, sobretudo, subverte algum tipo de
estere6tipo (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 26).

Transgredir o binarismo de género torna o individuo obviamente divergente,
desviante (BECKER, 2008 [1963]). A classificacdo como transgressor néo
depende, unicamente, do comportamento do individuo e, sim, dos sistemas de
valores normativos de cada grupo ou sociedade, que ira considerar o individuo
apropriado e inapropriado, assim como o0s critérios e formas de punicdo aos

eventuais transgressores.

Segundo Becker (2008 [1963]), a ideia de desvio é uma definicdo para
qualquer comportamento fora da “norma comum”, em diferentes situagdes. O autor
realizou uma ampla analise critica sobre comportamentos desviantes,
transgressores, que infringem as regras normativas, o que ele chamou de outsiders,
0 mesmo nome de sua obra. Ainda, conforme o autor, o individuo transgressor
sinaliza para os demais ndo ter a intengdo de respeitar as regras e codigos

normativos durante a convivéncia, sendo classificado como outsider.

Para Woodward (2000), o individuo transgressor, definido pela autora como
anormal ou antimodelo, ndo é observado com base em caracteristicas fundamentais
enquanto “ser humano”, mas, sim, por meio de diferencas que apresenta. O
preconceito, portanto, marca o outro em uma identidade estatica, transgressora,
anormal, antimodelo, desviante, outsider. Pessoas androginas, livres de
classificacGes singulares e binarias de género, existem no mundo real, com um
corpo real e sentimentos reais, mas sdo vistas como ndo pertencentes a sociedade

“normal” e “tradicional”.

Identificar, classificar e julgar um comportamento ou individuo como
transgressor, dependerd das referéncias que determinado grupo social privilegiara
em relacdo as atitudes e escolhas de seus integrantes. Uma conduta desviante para

um determinado grupo pode ser considerada normal para outro, observando as
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questdes normativas de ordem politica, sistema cultural e crenca religiosa. De
acordo com Becker (2008 [1963]), nenhum comportamento social pode ser
considerado em si como desviante. Para o autor, o desvio social ndo € um atributo
inerente ao ato cometido por alguém, mas uma consequéncia da exigéncia social do
cumprimento de normas, cuja violacao pressupde a aplicacdo de punicdes. Relac¢des
sociais que produzem regras e exigem seu cumprimento. O desvio €, assim,
qualquer referéncia que a sociedade classifica e julga como tal, ou seja, a a¢do do
individuo s6 passa a ser considerada “desviante” a partir do momento em que for
assim definida por instancias de poder na sociedade, as quais Bourdieu (2015
[1979]) identificou como “dominantes”. S&0 essas instancias que detém a
prerrogativa de impor o cumprimento de uma “norma comum” regulatoria, € 0 ndo
cumprimento dessa norma definird como outsider quem a seguir. Os outsiders séo
produto do sistema de classificacdo social e ndo de motivacdes individuais para a

pratica de comportamentos desviantes, como afirma o autor:

Uma visdo socioldgica define desvio como a infracdo de alguma
regra acordada. Pergunta-se, pois, quem esta quebrando as regras
e parte-se em busca de fatores presentes em suas personalidades e
situacbes de vida que possam explicar essas infragdes. 1sso
pressupbe que aqueles que tenham infringido uma regra
constituam categoria homogénea, pelo fato de terem cometido o
mesmo ato desviante. Tal suposicdo parece-me ignorar o fato
central sobre desvio: ele é criado pela sociedade. Eu ndo quero
afirmar isso na forma em que o desvio é normalmente entendido,
em que as causas do desvio sdo localizadas na situagdo social do
desviante ou em fatores sociais que desencadeiam sua acdo. Em
vez disso, quero dizer que 0s grupos sociais criam o desvio,
mediante a criacdo de regras cuja infracdo constitui desvio e a
aplicacdo dessas regras a pessoas em particular, rotulando-as como
outsiders. Com base nesse ponto de vista, desvio ndo é um atributo
do ato que a pessoa comete, mas uma consequéncia da aplicacao
por outros de regras e sangdes a um transgressor. O desviante é
uma pessoa a quem esse rétulo foi aplicado com sucesso; o
comportamento desviante € um comportamento que as pessoas
simplesmente rotulam como tal (BECKER, 2008 [1963], p. 21-
22).

As sociedades, no entanto, t€m grupos “normais” e grupos desviantes, assim
como tipos diferentes de desvio ou transgressdo. Os “normais” se reconhecem como

superiores aos outsiders, estigmatizando-os, marginalizando-os e excluindo-os do
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seu convivio social e, no limite, punindo-os. Conforme Giddens (2003), a puni¢éo

pode vir como coergéo:

a) Coercdo social: Coercdo resultante do carater do mundo material
e de qualidades fisicas do corpo; b) Sancdo (negativa): Coercao
resultante de respostas punitivas por parte de alguns agentes em
relacdo a outros e c¢) Coergdo resultante da contextualidade da
acao, isto ¢, do carater ‘dado’ de propriedades estruturais vis-a-vis
com atores situados (GIDDENS, 2003, p. 208).

Todo esse desconforto causado aos considerados outsiders é reforcado pela
distor¢do de fatos e julgamentos depreciativos. A excluséo de outsiders é uma forma
de os dominantes preservarem identidade de género binaria, mantendo, dessa
maneira, status e poder de controle. A propria publicidade pode legitimar a exclusédo
de outsiders quando os desqualificam, ridicularizam ou acentuam marcadores

sociais diferentes da “norma comum” por ndo compartilharem de valores idénticos.

Os estudos envolvendo a androginia ndo podem ignorar a transgresséao das
“normas comuns” sociais, constituidas com base no binarismo de género, pois a
identidade androgina consiste na unido do masculino ao feminino. A simples
mengao das palavras “transgressdo” e “desviante” remete, N0 entanto, diretamente,
ao descumprimento de normas, subversdo da ordem, perversao moral, libertinagem,

delinquéncia e desobediéncia.

Independentemente da causa ou justificativa, os andrdginos simplesmente
ndo conseguem se adequar as normas de conduta binarias de género, estabelecidas
com base nos sexos bioldgicos, determinados desde o nascimento. Tornam-se
outsiders, na visédo tedrica de Becker (BECKER, 2008 [1963]), antimodelos, para
Woodward (2000), arcando com todas as consequéncias nefastas e absolutamente
danosas por se comportarem dessa forma, tornando-se “perigosos” ou “sujos”, de

acordo com as ponderacdes propostas por Douglas (1976 [1966]).

As mudancas sociais advindas da modernidade desencadearam o
questionamento de valores sedimentados ao longo do tempo, como género e sexo.

Consequentemente, o individuo foi perdendo a identidade “fixa”, estavel e,
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atualmente, encontra-se num estado de instabilidade, podendo assumir identidades
maltiplas, liquidas e fluidas ao longo da vida. “A identidade torna-se uma
‘celebragdo movel’: formada e transformada continuamente em relagdo as formas

pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos
rodeiam” (HALL, 1999, p.13). Multiplicidade que provoca, no individuo, a busca
pela legitimidade (GIDDENS, 2002).

4.4
Os marcadores sociais na construcéo dos esteredtipos na publicidade
brasileira

Os esterettipos publicitarios sdo construidos com base em identidades
sociais, para que haja a conexao entre a mensagem e o publico-alvo. Seguindo o
mesmo processo da construcdo identitaria, os estere6tipos também se apropriam de
marcadores sociais, que sdo determinantes para a identificacdo e classificacao entre
0s atores, no processo da comunicacdo. Os marcadores sociais estdo associados a
formulacdo de personagens e servem para gerar a ideia de aproximacgdo ou
afastamento do publico-alvo. Cabe destacar que, se 0s processos identitarios como
fendmeno social estdo longe de serem “fixos” (HALL, 1999), os esteredtipos

requerem atualizagdes constantes.

Ao longo da revisdo literaria realizada para esta pesquisa, tornou-se
plausivel a ideia de que 0s processos identitarios precisam ser analisados,
sobretudo, como expressdo de relacdes de poder geradoras de estratificacdo,
hierarquizacdo (BOURDIEU, 2015 [1979]), localizacdo (HALL, 1999) e, também,
de transgressdao social (BECKER 2008 [1963]). Nessa linha reflexiva, os
marcadores sociais sdo elementos orientadores, por caracterizarem e classificarem
determinados grupos e a expressarem identidades por meio de sinais corporais,
formas de agir, falar, vestir, entre outros elementos pertinentes a determinado
grupo, sociedade e cultura ( WOODWARD, 2000).

Todas as praticas de significacdo que produzem significados
envolvem relacGes de poder, incluindo o poder para definir quem
é incluido e quem é excluido. A cultura molda a identidade ao dar
sentido a experiéncia e ao tornar possivel optar, entre as varias
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identidades possiveis, por um modo especifico de subjetividade
(WOODWARD, 2000, p. 18).

Os marcadores sociais, por sua vez, com frequéncia, podem levar a
interpretacdes equivocadas quando ndo observados, cautelosamente, 0 momento, o
grupo, a sociedade e a cultura. De acordo com Strauss (1999, p. 31), 0 equivoco
interpretativo ocorre devido ao nosso “poder de nomear como um ato de colocagao
ou de classificagdo — do eu e de outros”. Seria algo como, ao portar determinada
caracteristica ou ao agir de determinada forma, criasse correlacdo direta de
associacdo do individuo a uma classificacdo preestabelecida, social e culturalmente.
Outra observacdo importante destacada pelo mesmo autor é quanto “[...] as
mudangas no comportamento e na identidade dos adultos [...]” (STRAUSS, 1999,
p. 32). Ou seja, com o passar dos anos, os significados tendem a deslocar-se e

reconfigurar-se. De acordo com Freyre (2009):

[...] certas modas de trajo, de cal¢ado, de penteado de mulher, de
homem, de crianca, podem ser seguidas com entusiasmo por umas
mulheres e com severas restri¢des, e até quase repudio, por outras,
de acordo com diferentes ideias, da parte delas, do que seja
decoroso, moral, religioso, digno, elegante, artistico, funcional
(FREYRE, 2009, p. 40).

O autor também chama a atencdo para a masculinizagdo no conjunto
feminino, como tendéncia, ocorrida apo0s a Primeira Guerra Mundial, por
intermédio da glorificacdo de combatentes como herdis masculinos, sob influéncia
americana e europeia. Para Freyre (2009), por meio da moda, ocorre uma redugéo
entre a diferenciacdo do que é feminino e masculino. S&o tendéncias que estdo
gerando crises na organizacdo social contemporanea, e que urge a necessidade de
que esses “novos” homens e mulheres aprendam a conviver de forma harmoniosa

nas rela¢6es publico e privado, casa e rua, familia e comunidade.

4.5
O mundo magico da publicidade

A publicidade, apropriando-se de imagens e por intermédio de mensagens

produzidas, ocupam 0s espacos urbanos, paginas de revistas ou jornais, misturam-

102


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513142/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513142/CA

se as producdes de televisdo e cinema, comunicando valores, conceitos e propondo
estilos de ser, de agir e de se relacionar. Nesse universo imenso, propdem um
“mundo magico, desejavel e perfeito (ROCHA, 1990). Os esteredtipos - identidades
e representacdes — apresentados na publicidade, servem, portanto, para promover a
identificacdo entre e com os individuos, a fim de estimular o consumo de marcas,
produtos e ideias, num processo pedagogizador (HOFF, 2008). Os andncios sdo
impregnados de caracteristicas culturais, sociais e humanas, estabelecendo, assim,

para as marcas, valor e imagem ainda mais personalizada.

O consumo, como fator de status e diferenciacdo social, € um fenémeno
determinante, pois permite ao investigador obter referéncias para 0 mapeamento de
habitus em sociedades ocidentais modernas (BOURDIEU, 2015 [1979]). Analisar
as relacBes entre individuos e objetos possibilita, portanto, aproximar-se de
caracteristicas individuais e sociais, que constituem um retrato de identidades e suas
representacdes sociais em determinada cultura. Para DaMatta (1990, p. 9) “[...] ha
simbolos no capitalismo tanto quanto ha simbologias e mitologias entre os indios
da Amazonia, os nativos da Polinésia e os negros da Africa Equatorial. Os objetos
de consumo sdo elementos visiveis e classificaveis para determinadas culturas,
grupos e seus individuos (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2013 [1979]). E, conforme
Rocha (2013 [1979]), no prefacio a primeira edigédo brasileira de O Mundo dos
Bens, de Mary Douglas e Baron Isherwood (2013 [1979]),

O consumo é algo ativo e constante em nosso cotidiano e nele
desempenha um papel central como estruturador de valores que
constroem identidades, regulam relagdes sociais, definem mapas
culturais. [...]. Os bens sdo investidos de valores socialmente
utilizados para expressar categorias e principios, cultivar ideais,
fixar e sustentar estilos de vida, enfrentar mudangas ou criar
permanéncias (ROCHA, 2013 [1979]), p. 8).

Para orientar o consumo, a publicidade ¢ uma importante ferramenta de
comunicacgéo, que, por meio de narrativas, cria mitos, reforcando valores e ideias
de determinada contextualizagdo cultural (ROCHA, 1990). Apresenta, na maioria
das vezes, respostas prontas para questdes conhecidas e originais. Dentre suas

funcdes, serve para transferir mercadorias do mundo da producdo para 0 consumo,
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em um processo de decodificacdo e conferéncia de significados. Desempenha,

portanto, uma funcéo decisiva de socializagdo do consumo (ROCHA, 1990).

Os significados apresentados por meio da publicidade, transferidos por
intermédio da moda, podem ganhar contornos mais especificos na relacdo com
determinados grupos, que os utilizam na elaboracdo de suas identidades sociais.
Cabe reiterar, contudo, que moda ndo deve ser associada apenas a vestuarios e
acessorios. Seria uma interpretacao reduzida e, portanto, parcial do fenémeno. Ela
vai do consumo efémero, com mudangas periodicas e valorizagdo do novo, a
difuséo de ideias e comportamentos (LIPOVETSKY, 2009; FREYRE, 2009). A
moda também realiza, portanto, esse processo de socializacdo e de significados
(FREYRE, 2009). E um fendmeno que ocorre para um grupo ou sociedade
expressar-se sobre si (ROCHA, 1990), tornando publicos seus valores e defini¢des
sociais (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2013 [1979]). Com base nessa funcao da
publicidade, conforme Rocha:

[...] o anincio é uma narrativa codificada em palavras, cores,
movimentos, imagens etc. que pode ser vista como “sagrada”. E
uma narrativa idealizada que fala de uma “outra vida” e viabiliza
um conjunto de feitos “magicos”. E um mito (ROCHA, 1990, p.
139).

Se por um lado a publicidade reforga valores e ideias para determinada
contextualizacdo cultural, criando um mundo magico e perfeito, porém construida
com base no binarismo de género — masculino e feminino — qual o espago para o
ndo bindrio, o androgino? O androgino ¢ representado nesse “universo magico”?
De que forma? Quais palavras, cores, movimentos e imagens representam o corpo
andrégino? Em qual categoria estaria o androgino no sistema de classificagdo da
publicidade brasileira?

As representacdes sociais na publicidade sdo transformadas num complexo
processo de producdo publicitaria entre o “ser” e o “parecer”. Essa transformacao
de pessoas em esteredtipos € crucial para os resultados esperados, exigindo cuidado
minucioso no processo de criacdo. O personagem estereotipado passa, entdo, a

simbolizar um produto ou marca. Torna-se um icone representativo. Ele, além de
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falar do produto, traduz-se no proprio produto. Esse personagem construido
substitui o anunciante, dando maior credibilidade a narrativa publicitaria,
notadamente porque apresenta-se como mais imparcial para fazer elogios ou
recomendacdes. Sdo estabelecidos de acordo com as normas sociais criadoras de

referéncia e a interesses mercantilistas do anunciante.

As representacdes sociais sdo ancoradas dentro de um grupo e sistema de
valores que lhes séo proprios. O estere6tipo construido para a representacao social
na publicidade funciona como um filtro e toda a narrativa € interpretada de acordo
com o sistema de classificacdo preexistentes em determinado grupo, sociedade ou
cultura. As caracteristicas previstas, tais como o que ¢ masculino e feminino sdo

determinadas pela cultura com base na socializagao (publico) e no “eu” (privado).

Na publicidade, os trajes norteiam para uma representacdo especifica de
classificagdo dos géneros masculino e feminino (FREYRE, 2009). As roupas séo
mais diferenciadas entre os géneros na medida em que as regras normativas sociais
sdo mais rigorosas. Os tracos masculinos e femininos podem ser mais ou menos
acentuados em funcdo desses conceitos. O homem considerado comumente
masculino tende a ser representado com os cabelos curtos, as maos grandes, o torax
largo e forte. Modelos com queixos quadrados e largos, pelos faciais e sobrancelhas
espessas completam o esteredtipo. A mulher feminina, em geral, é representada por
aparéncia mais delicada, cabelos longos, rosto com tracgos finos, jovem e clara e
com perfil sentimental (GADE, 1998; LYSARDO-DIAS, 2007). Em oposicéo, 0
esteredtipo masculino ndo esta acostumado a lidar com sentimentos. As posturas
corporais destacam bem as expressfes masculinas e femininas convencionais, nas
quais os gestos mais eloquentes sdo tipicos da masculinidade, enquanto as

expressdes mais discretas e contidas sdo reservadas a feminilidade.

As referéncias teoricas dos estudos de Nolasco (1995), Gade (1998),
Lysardo-Dias (2007) e Freyre (2009) apresentadas neste capitulo, nortearam o autor
desta pesquisa na identificacdo dos marcadores sociais propostos por Woodward
(2000), na selecéo e analise de anuncios publicitarios brasileiros, com a presenca

de esteredtipos androginos e suas representacdes sociais.

105


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513142/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513142/CA

4.6
Sintese do capitulo

Neste capitulo, seguindo a estratégia para o construto desta pesquisa, e com
base no que seria o carater disciplinador midiatico, foram abordadas questdes
relevantes sobre os esteredtipos, notadamente em relacéo as representacdes sociais
elaboradas e veiculadas em anlncios publicitarios. Para Barthes (1990), a
manipulacdo dessas imagens serve para persuadir e convencer o publico,
mobilizando o imaginario coletivo e reconstruindo saberes, crencas e habitos
legitimados socialmente na dimenséo cultural. Ou, ainda, como espelho de valores
e praticas sociais (PEREIRA, 2010). Cabe observar que, quando um estereotipo
preestabelecido socialmente é rompido, ocorre uma transgressdo por fugir da
“norma comum” (LYSARDO-DIAS, 2007). No caso da androginia, por ser
constituida pelo hibridismo de tragos masculinos e femininos, sua representacao se
torna desafio contundente para os profissionais de publicidade. Esta, por sua vez,
mediante a funcdo persuasiva com propdsitos mercantilistas, costuma ser orientada
para construir narrativas de um mundo magico e em harmonia com o0s valores

sociais aceitos.
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