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RESUMO

Esse trabalho buscou proporcionar uma melhor compreensao sobre estereétipos de
género utilizados em propagandas, usando um comercial de cerveja como exemplo.
A andlise se deu pelo estudo das influéncias coercitivas da sociedade e de como o
profissional de publicidade se rende a utilizacdo de esteredtipos em prol da
adequada realizacdo de seu trabalho. Tratou-se de estudo de caso, realizado por
meio de pesquisa bibliografica e pesquisa descritiva. Desse modo, estudaram-se as
linguagens, tanto do discurso como da imagem, utilizadas no comercial da Cerveja
Proibida, a fim de identificar a presenca de estereotipias por género. Constatou-se a
presenca desses estereGtipos na propaganda e averiguou-se que 0 uso dos
mesmos, além de prejudicar a imagem da marca entre o publico, pode contribuir
para uma sociedade desigual e intolerante, quando limita os individuos a
comportamentos adequados preestabelecidos socialmente. No entanto, esta uUltima
seria uma hipotese para outro estudo, jA que este ndo se debrucou sobre esta
guestdo. O discurso publicitario pode atuar como veiculo para ditar comportamentos,
impor estilos de vida, é o primeiro passo para entender a importancia da realizacéo
de um trabalho mais responsavel. Em seguida, a conscientizacao e estudo sobre o
tema, de modo que estes profissionais saibam como o uso de técnicas publicitarias,
como a insercdo de estereétipos no discurso, pode afetar negativamente os
comportamentos humanos enquanto sociedade, e até mesmo acerca da imagem da
marca. Dessa forma, conscientizados, os publicitarios estariam contribuindo com
uma sociedade menos desigual ao passo que propagariam seus discursos com

maior responsabilidade.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; Filme Publicitario; Estereétipo; Género;

Linguagem.



ABSTRACT

This work sought to provide a better understanding of gender stereotypes used in
advertisements, using a beer commercial as an example. The analysis was based on
the study of the coercive influences of society and how the advertising professional
surrenders to the use of stereotypes for the adequate accomplishment of their work.
It was a case study, carried out through bibliographical research and descriptive
research. Thus, the discourse and image languages used in the Prohibited Beer
commercial were studied in order to identify the presence of stereotypies by gender.
The presence of these stereotypes in the advertising was verified and it was verified
that the use of these stereotypes, besides damaging the image of the brand among
the public, can contribute to an unequal and intolerant society, when it limits the
individuals to appropriate behaviors preestablished socially. However, the latter
would be a hypothesis for another study, since this did not address this question.
Advertising speech can act as a vehicle for dictating behaviors, imposing lifestyles, is
the first step in understanding the importance of achieving more responsible work.
Then awareness and study on the subject, so that these professionals know how the
use of advertising techniques, such as the insertion of stereotypes in speech, can
negatively affect human behaviors as a society, and even about the brand image. In
this way, the advertisers would be aware that they would be contributing to a less

unequal society while spreading their speeches with greater responsibility.

Key Words: Advertising; Advertising film; Stereotype; Gender; Language.
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que a comunicacdo se faz presente desde o inicio da existéncia
humana, ndo apenas por meio da linguagem falada e posteriormente escrita, mas
também pela gestual e indireta. Conforme a evolu¢do dos meios de comunicagdo, 0s
termos propaganda e publicidade acabaram por se tornar habituais. Propaganda e
publicidade apesar de serem sinGnimos, n&o significam inteiramente a mesma coisa
(SANT’ANNA, 2003). Enquanto a palavra publicidade se deriva de publico, e
basicamente entende-se pelo ato de tornar uma ideia ou fato publico, a palavra
propaganda esta mais para a propagacao de teorias e principios.

Ante o caminho que a propaganda toma no ambito das praticas sociais, seria
um equivoco negar sua influéncia na formacdo dos individuos, em seus gostos,
preferéncias e opinides (SANT'ANNA, 2003). Sobre a publicidade exercer essa
grande influéncia no meio social e naturalmente ser responsavel pela difusédo de
ideais, torna-se comum debater-se com pecas publicitarias que carreguem 0s mais
diversos estereotipos sociais. Entre eles, o esteredtipo de género, objeto dessa

pesquisa, o qual se faz presente em inimeras propagandas.

Os esteredtipos sociais se originam da comunicacao entre individuos na
sociedade. Essa pratica de padronizar grupos de pessoas por determinadas
caracteristicas como 0 género, pode trazer sérias consequéncias para o bem-estar
social, colaborando com a perpetuacdo de preconceitos e pré-julgamentos.
Utilizando dois comerciais televisivos como l6cus de pesquisa, esse trabalho
pretende estudar o discurso e elementos visuais utilizados na composicao do filme
publicitario da cerveja Proibida, que possam evidenciar a presenca de estereotipos

de género.

Compreende-se que campanhas publicitarias costumam ser constantes alvos
de criticas e questionamentos sobre o uso da imagem do homem e, principalmente
da mulher. Conteudo desenvolvido de forma bem segmentada e sugestiva em
relacdo ao “papel” que cada sexo, supostamente, deve desempenhar na sociedade.
Nesse sentido, questiona-se: que elementos visuais e do discurso, podem

caracterizar e diferenciar o publico masculino do feminino em filme publicitario? E
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ainda, como essas caracteristicas podem contribuir para reforcar a imposicdo do
comportamento estereotipado por género?

Como objetivo geral, a pesquisa buscou compreender de que forma essa
propaganda utilizou artificios e composi¢des que possam acarretar na percepcao de
estereotipias de género. Dessa forma, o estudo mapeara as caracteristicas nos
comerciais que induzem a diferenciacdo entre o publico masculino e o publico
feminino, por meio do estudo da linguagem verbal e n&do verbal utilizada pelos

principais protagonistas dos comerciais e elementos visuais gerais.

O presente estudo se justifica pela relevancia e popularizagcédo do tema, tanto
no campo dos estudos académicos e profissionais quanto no ambito social,
principalmente, visto que traz em seu cerne esclarecimentos acerca de estered6tipos

presentes na sociedade.

BN

No que diz respeito a academia, deixara aos futuros estudantes de
comunicacdo uma diferente perspectiva e entendimento de como a publicidade se
usa de estratégias de estereotipacdo para obter resultados satisfatérios com relacao
a seu posicionamento perante o publico alvo. De acordo com a profissdo do
publicitario, o estudo buscard o conhecimento sobre estereotipos de género e
técnicas de linguagem, a fim de contribuir com os trabalhos de atuais e futuros

profissionais da area.

No ambito publicitario, entende-se ser comum se deparar com a pratica do
posicionamento mercadoldgico, pois ele seria a técnica que possibilita ser ouvido
numa sociedade supercomunicativa (RIES; TROUT, 2009). O posicionamento ndo
significa mudanca no produto, mas sim o ato de posiciona-lo na mente do potencial
consumidor. Sua abordagem ndo consiste em criar, e sim manipular o que esta

dentro da mente do cliente, resgatar uma conexao ja existente.

Baseando-se nos estudos realizados, acredita-se que as técnicas de
segmentacdo do publico alvo, atrelada as técnicas de posicionamento de marca,
podem ser uma possivel resposta para a presenca dos estereotipos de género
perceptiveis nas propagandas em foco, tendo em vista que essa aproximacdo com o

publico é necessaria para atingi-los e a propaganda ser efetivamente notada.
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Partindo do entendimento dessas definicbes, esse trabalho tem o intuito de
estudar os conceitos e técnicas utilizadas na campanha da cerveja Proibida, a fim de
compreender a presenca dos estereotipos de género no filme publicitario da Familia
Proibida Puro Malte, veiculado em 3 de janeiro de 2017, na intencdo de verificar se
estes esteredtipos estdo sendo ratificados ou se ja existiu mudanca em sua

utilizagao.
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2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Os termos publicidade e propaganda, apesar de utilizados como sinGnimos na
pratica comercial apresentam diferengas em seus significados. A publicidade seria a
forma classica de anunciar produtos, servicos ou marcas, com 0 objetivo de
incentivar o consumo, criar prestigio a marca anunciada ou difundir determinado
estilo de vida. Por outro lado, o termo propaganda ndo possui cunho econdémico, se
limitando apenas a difusédo de ideias (politicas, sociais, religiosas), com objetivo de
promover adesdo a um sistema ideolégico (DIAS, 2010). Mesmo o termo
propaganda ndo sendo originalmente ligado ao meio comercial como a publicidade,
ambos sdo usados sem distingao.

Sampaio (2013, p.13) explica que “a fungdo principal da propaganda é,
essencialmente, disseminar informacgdes, raciocinios e ideias que permitam aos
consumidores estarem mais informados sobre os produtos e servigos existentes”.
Dessa forma, entende-se que a propaganda pode ser uma pratica cuja funcéao
principal seria possibilitar as empresas e diferentes tipos de comerciantes a fazerem
seus produtos e servicos conhecidos entre os consumidores, com a finalidade de

serem efetivamente comprados.

A luz disso, nota-se que a propaganda se desenvolve com o intuito de
favorecer os anunciantes. A propaganda, de acordo com Sant’Anna, seria realizada
por meio do anuncio, que se configura como a grande obra do meio publicitario,
sempre com o intuito de vender, estimular desejos, divulgar e interessar a massa. O
autor frisa que “a venda é uma operagao emotiva. Vender e comprar sdo operacdes
misticas. O decisivo nas vendas ndo sao os elementos logicos (ou historicos) sendo
0S emocionais e transitérios (a personalidade)” (SANT'ANNA, 2003, p. 192).

Sendo assim, para se obter sucesso na realizagcdo do anuncio publicitario, o
autor reforca que seria imprescindivel o conhecimento da natureza humana, como
suas reacOes, instintos e sentimentos. Além do conhecimento psicolégico, o
profissional de publicidade ainda carece de boa nocao da estrutura e fatores de um
anuncio, para que este atinja seu objetivo da melhor maneira possivel, impactando e
atraindo o consumidor. Seria um equivoco pensar que a propaganda, por si SO,

poderia ser capaz de vender uma ideia, mercadoria ou servi¢o. Ela ajuda e motiva a
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venda, porém demanda fatores necessarios para funcionar adequadamente
(SANT’ANNA, 2003).

Esses fatores decisivos podem ser compreendidos como estratégias usadas
pelos profissionais de publicidade, tal como a segmentacéo de publico a ser atingido
(publico alvo), e o posicionamento de campanha. Veronezzi (2009, p.255) ressalva
que o publico alvo se esclarece como “um segmento especifico da populagédo que é
o principal comprador de determinado produto”. Dessa forma, compreende-se que 0
publico alvo representa apenas uma parcela da populacdo, aquela que se deseja
atingir com a veiculacao do anuancio. O autor completa:

Esse segmento de publico pode ser definido a partir de uma série de
caracteristicas que se combinam entre si: sexo, classe econdmica, faixas
etarias, posicédo na familia (se é chefe de familia ou ndo), estado civil, grau de
escolaridade, ocupacdo profissional, aspectos psicograficos, habitos e
atitudes com relacdo a intencdo, compra, uso e consumo de produtos. E tudo
0 mais que os institutos conseguem diferenciar nas pessoas para melhor

definir os varios segmentos de publicos em que a populacdo se subdivide
(VERONEZZI, 2009, p.255).

Deste modo, a segmentacéo do publico alvo se faz de acordo com inimeras
diferencas, sendo essas biologicas, sociais e comportamentais, podendo englobar
mais de uma caracteristica por ato de segmento. A necessidade dessa delimitacao
do publico alvo nasce no fato de que a populacdo é muito grande e diversa entre si,
dificultando a aproximacdo do produto com a parcela populacional que, de fato,
compraria a mercadoria ou servi¢co. Portanto, o direcionamento do anuncio se torna
conveniente, uma vez que dita um caminho a ser seguido, com a finalidade de

chegar ao objetivo estabelecido.

Para alcancar o objetivo de comunicacdo desejado, além da escolha do
publico, os publicitarios também contam com a estratégia chamada posicionamento.
Pelo fato da sociedade estar num ambiente lotado de informacfes e o cérebro
humano ser obrigado a simplificar esses dados ao maximo, se torna muito dificil
para a marca se fixar num lugar de destague na mente do consumidor e ser
lembrada por ele. A vista disso, entende-se que o posicionamento ndo se relaciona
com o produto, e sim com o que o publico pensa sobre determinada marca. O ato do
posicionamento confere uma batalha pela atencdo e memdria das pessoas, e €
detectado a partir do publico alvo, antes mesmo da criacdo do anuncio publicitario
(PUBLIO, 2008).
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2.1 Midias

Como visto, a garantia da propaganda atingir o seu publico alvo e objetivos
depende de vérias estratégias de comunicac¢do, entre elas, a escolha da midia a ser
utilizada, que influenciara no alcance desses objetivos. O termo midia originalmente
era usado para descrever o trabalho de media, a atividade de planejar, pensar e
praticar midia. Porém, com a popularizacdo do termo, a palavra ganha um novo
significado e passa a ser usada para se referir aos meios ou veiculos de
comunicacdo em geral (VERONEZZI, 2009).

Sant’/Anna (2003, p.194) define veiculos de comunicagao como “todo o meio,
forma ou recurso capaz de levar ao conhecimento do grupo consumidor a
mensagem publicitaria”. Compreende-se, entdo, que 0s meios de comunicacado Sao
os elementos materiais que irdo divulgar a mensagem ao publico alvo escolhido, e
alguns de forma bastante abrangente, os quais seriam 0s meios de comunicacéo de

massa.

A utilizacdo dos veiculos comunicacionais de massa pode ser considerada
imprescindivel para o profissional de publicidade, uma vez que sdo capazes de
atingir grande quantidade de pessoas, influenciando-as a consumir o que esta sendo
anunciado ali. Apesar do anuncio ser veiculado da mesma forma para milhares de
pessoas através dos meios de massa, as mensagens publicitarias sdo produzidas
para se comunicarem individualmente com cada pessoa. Dessa forma, Camargo
(2013) explica:

A midia, principalmente os meios de massa — televisdo, cinema,
radio, jornal e agora a internet atua como operador de um estar-junto
virtual, repleto de sentidos, mas com marcada influencia no mundo
real. Logo, a midia de massa configura-se também em espacgo de
manifestacéo da “subjetividade coletiva”. Esse conceito é trazido para
a publicidade ao analisarmos como acontece a Ccomposi¢ao
publicitéria: a criacdo (mensagem) publicitaria é distribuida de forma
ampla na sociedade por diversos canais e principalmente pelos meios
de comunicacdo de massa, neste ponto, a publicidade é sempre
coletiva; entretanto, a mensagem € sempre dirigida ao individuo
(CAMARGO, 2013, p.03).
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Como explica o autor, a midia de massa carrega a caracteristica da
subjetividade coletiva, ao passo que ela esta ali presente para informar e entreter a
todos, sem distingdo entre os individuos. Assim como a midia de massa, a
publicidade também acaba, portanto, sendo veiculada de forma igualmente coletiva
a massa, apesar do conteudo de seu discurso sempre ser produzido para o

individuo, e ndo para o coletivo.

Entende-se ser de suma importancia a correta escolha da midia, ou midias a
serem utilizadas na campanha publicitaria, pois serdo por esses meios que se
espalhara a mensagem com o intuito de atingir o publico alvo do produto, marca ou
servico. Desse modo, Sant’/Anna (2003) ressalva que:

Ao conceber uma campanha publicitaria e iniciar seu planejamento, a
primeira coisa a ter em mente € 0 grupo consumidor a que a mesma
se destina, pois & do conhecimento do consumidor real ou potencial
gue é possivel estabelecer o tema, selecionar os estimulos ou apelos

e determinar o género de veiculos mais apropriados a difundir a
mensagem (SANT’ANNA, 2003, p. 193).

Portanto, essa escolha se da a partir da definicdo do publico alvo e suas
caracteristicas, a fim de que a campanha possa chegar até o consumidor e cumprir
seu objetivo de ser vista e ouvida por ele. Essa adequacao conta ainda com outros
dados como audiéncia, preco e cobertura do veiculo, dentre outros fatores

determinantes para realizagdo dessa selecao (SANT'ANNA, 2003).

Os veiculos de midia podem ser classificados de diversas formas, sendo as
mais comuns: a midia tradicional, no media e digital media. A midia tradicional se
configura pelos meios ja existentes, pré-estabelecidos, como a TV e o radio, jornais,
outdoors, revistas. Meios que ja se encontravam disponiveis para qualquer um fazer
uso deles. Ja a caracteristica da no media seria a invencao do proprio veiculo, uma
vez que nao se utiliza dos meios tradicionais para a divulgacdo da mensagem. Neste
caso, exemplificam-se por uniformes, brindes, carros adesivados, panfletagem,
cartazes, até mesmo o ponto de venda € considerado uma no media. Por ultimo, a
recente digital media, a qual se utiliza dos suportes tecnoldgicos para a veiculagao
da mensagem, como a internet, smartphones, TV digital, games e tecnologias de
rede sem fio (PUBLIO, 2008).
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No decorrer desse estudo, o foco serd na midia tradicional de massa, mais
especificamente a televisdo comum, no objetivo de compreender a atuacdo da
publicidade nesse veiculo de comunicacdo, que, além de oferecer entretenimento
também possibilita ao publicitario divulgar seus anuncios, e por fim, cumprir o
objetivo de atingir o target (ou publico alvo). Veronezzi (2009) explica que:

A televisdo é, de longe, o meio de comunicacdo de massa mais
importante no mundo por causa de sua penetragdo universal, da
variedade de contelido transmitido por centenas de emissoras e da
quantidade de pessoas atingidas diariamente (VERONEZZI, 2009,
p.291).

De acordo com resultados da pesquisa nacional de amostra de domicilios
(PNAD), realizada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)
bianualmente, o indice de domicilios com presenca da televisao nos anos de 2014 e
2015 foi de 97,1%, sofrendo queda de apenas 0,1% comparada ao ano de 2013.
Desse modo, pode-se averiguar que o sinal de televisdo se mostra ainda muito forte,
pertencendo a quase todos os lares brasileiros. A vista disso, confere-se que a
televisdo ainda possui vasta plateia, que apesar do surgimento e popularizacdo da

internet, ndo perdeu seu dominio perante a sociedade.

Voltando ao ambito comercial, o fato de a televisdo possuir essa cobertura
universal e tamanho “poder” sobre a populacdo pode-se explicar o porqué desse
meio ainda ser tdo utilizado na veiculagdo das mensagens publicitarias. E
certamente ainda muito eficiente segundo as pesquisas do IBGE. Independente de a
maneira com que as pessoas assistem a televisdo tenha mudado (por meio da
prépria televisdo ou pela tela de celulares e tablets), enquanto houver audiéncia para
0S comerciais havera anunciantes interessados em investir nesse veiculo. Tudo isso
devido a forca de comunicacdo desse meio que possui grande percentual de
penetracdo na populacdo (VERONEZZI, 2009).

2.2 Filme Publicitéario

Como dito anteriormente, o foco desse estudo serd sobre o discurso e
elementos visuais presente em um filme publicitario veiculado em televisdo e no
facebook, o qual servira de l6cus para realizacdo da pesquisa. Para Ribeiro (2008) o

filme publicitario, ou comercial televisivo, s6 foi possivel existir apds a invencdo e
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evolucado do audiovisual. A linguagem audiovisual advém do cinema, e pode ser
caracterizada como a linguagem do mundo contemporaneo. Os componentes que
formam essa linguagem sao imagem, som e discurso, e 0 arranjo desses
componentes forma a narrativa audiovisual, constréi-se o sentido por meio da juncao
e composicao desses trés elementos. Uma obra audiovisual, portanto, usa de sua
propria linguagem para ser entendida, o que por sua vez estimula dois dos sentidos

humanos, os olhos e os ouvidos.

Ribeiro (2008, p.20) afirma que “nos anuncios publicitarios também héa
narrativa, tanto nos filmes publicitérios ficcionais como nos filmes publicitarios
informativos, pois um relato narrativo € uma organizacdo de conteddos e de uma
expressao”. O filme publicitario, portanto, ao passo que se utiliza da mesma forma
de linguagem audiovisual, também possui narrativa, e sequéncia de cenas que
resultam na construcdo de sentidos, possibilitando o entendimento da mensagem

final.

Desse modo, Camargo (2013) discorre sobre a narrativa do filme publicitario
como sendo uma narrativa fantastica, colocando os sentidos entre o real e o
imaginario, onde tudo pode acontecer. Na busca pela atencdo do consumidor,
oferece a ele prazeres através da fantasia audiovisual que excedem sua
personalidade nos tracos mais narcisistas, como poder, estilo de vida e distingéo

social. O autor explica:

A narrativa publicitaria ndo recorre a elementos comuns e sem forca
imagética, porque todos eles — bricolagem de cores, formas,
palavras, imagens bidimensionais, polifonias — buscam naturalizar o
produto, isto €, operam para personalizar, humanizar, dar alma ao
produto, construindo uma biografia que o torne reflexo do publico
consumidor. Para tanto, a narrativa deve ser fantastica, o que
significa conter imagens, lugares, personagens e situacdes
impressionantes, por isso, inesqueciveis. No caso do filme
publicitério, os tracos do fantéstico sdo ampliados, potencializados
por meio da linguagem audiovisual (CAMARGO, 2013, p.10).

Portanto, a narrativa publicitaria dos comerciais, assim como a narrativa
publicitaria no geral, possui essa caracteristica de despertar o desejo das pessoas
de alcancar sucesso, satisfacdo pessoal, e permite que o publico acredite ser
possivel por meio da compra do produto em questdo. Para isso, faz uso de

elementos visuais e sonoros impressionantes, que em conjunto beiram a linha do



20

mundo real e do imaginario para cativar o publico e expor seu produto (CAMARGO,
2013).

Frisando esse método de desenvolvimento da narrativa no filme publicitario,
SantAnna (2003, p.165) afirma que “na televisdo, os anuncios podem ser
classificados como atrevidos, insinuantes e provocantes. Porque, se ndo forem, eles
nao prenderdo a atencao do telespectador e ndo cumprirdo o seu papel”’. De acordo
com o autor, entende-se que o principal objetivo do filme publicitario seria o de
cativar o publico, fazer com que ele se encante pela narrativa ali criada. O autor
completa:

E preciso vender um produto em 30 segundos, entre dezenas de
anuncios, entre uma novela e outra, centenas, quem sabe, no final da
noite. Entdo para ser lembrado — e para ser lembrado em meio as
emocgBes que as programacbes das emissoras oferecem —um
anuncio tem que ser agressivo, rapido, persuasivo e objetivo. Tem
gue prender as pessoas pela emocao, Unico jeito de conseguir tudo
isso em tao pouco tempo (SANT'ANNA, 2003, p.165).

A vista do curto periodo de exibicdo do comercial, como explica o autor, em
média 30 segundos, a forma mais eficaz de se construir essa narrativa para ser
efetivamente lembrada seria utilizando elementos emocionais, de forma objetiva e
rapida. Os anuncios publicitarios com apelos emocionais sdo mais lembrados, pois
estes brincam com os sonhos e fantasias das pessoas, as figuras e personagens se
assemelham a quem assiste o discurso, e por isso, tornam-se reais (SANT'ANNA,

2003).

Mais além do uso do apelo emocional, o autor lista sete fatores que seriam
uma receita para o sucesso de comerciais televisivos. Seriam eles: o Start —
utilizacdo de personalidades famosas, como atores, apresentadores,
subcelebridades; o CCC (Continuous Central Caracter) que consiste no uso de
personagens, temas ou ideias centrais durante grandes periodos, apenas trocando a
apresentacao dos comerciais; Demonstration (a demonstracao do produto ou servico
ao longo do comercial); o uso do Jingle!, muasica ou trilha sonora; o Story, que
consiste em contar uma historia para vender o produto; Look — seria 0 elemento

visual do comercial que fica marcado no espectador, como uma primeira impressao,

! Jingle — mensagem musical publicitaria simples de curta duragéao.
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podendo ser um gesto do ator, um desenho, ou mesmo um breve momento; e por
ultimo o uso da Word, a palavra ou frase que igualmente fica gravada na mente de

guem fica exposto ao comercial (SANT'ANNA, 2003).

O uso desses elementos na composicdo do filme publicitario, como explica o
autor, potencializam as chances de ele ser aceito pelo publico. Compreende-se a
partir disso, que a realizagdo de comerciais publicitarios também requer o uso de
técnicas no decorrer de sua producdo. Finalizando este primeiro capitulo, relembra-
se que o0 anuncio publicitario e seu discurso, seja veiculado em televisdo ou por
outro meio de comunicacéo, tem por principais objetivos conseguir ser visto, lido e
ouvido em meio a tantas informacgdes, e ndo menos importante, conseguir vender
seu produto. E para alcancar esses objetivos, o profissional de publicidade emprega

varias estratégias no decorrer dos estagios de producdo de anuncios.

Todo anuncio publicitario pode ser visto como uma seducdo. Como ressalva
Sant’Anna (2003, p.189) “o publicitario ndo quer admitir que esta confeccionando um
feitico e 0 publico ndo quer confessar que compra fascinado por isto”. Portanto, os
anuncios publicitarios podem exercer enorme influéncia sobre a sociedade e a forma
com que ela se porta, ao passo que seu discurso muitas vezes acaba sendo todo
montado com a finalidade de persuadir, convencer, “fazer a cabeca” das pessoas

por meio da imposicao de padroes.

Para Ribeiro (2008, p.3) “a comunicagao publicitaria tem adquirido um papel
muito importante na vida quotidiana como modelador de ideias, esteredétipos e/ou de
estilos de vida do homem em sociedade”. Desse modo, a publicidade se torna
responsavel também pelas consequéncias que sua narrativa traz a populacao,
guando visualiza os consumidores como uma Unica massa, acaba por refletir em seu
discurso estereotipos de classe, raca e género, este Ultimo sendo objeto de estudo

desse trabalho.

A luz disso, entende-se que a propaganda se torna uma maneira, a cada
passo mais eficaz, de disseminar e implantar crencas na sociedade, bem como
entusiasmar os individuos sobre a forma com que se portam diante de outros
individuos, com a finalidade de serem reconhecidos e aceitos na coletividade.

Sabendo desse impacto da publicidade nos individuos e no coletivo social, o
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discurso de uma propaganda pode ser responsavel por reforcar comportamentos
estereotipados e até preconceituosos. Estes por sua vez, colaboram com a
perpetuacdo de desigualdades sociais acerca dos diversos individuos que ajudam a

compor a massa consumidora.
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3 LINGUAGEM

Para prosseguir com o entendimento da pesquisa, este capitulo buscaré fazer
um breve conceito sobre linguagem e suas formas de manifesto, para entender de
gue forma os esteredtipos se originam. Ao se falar sobre linguagem, muitos autores
se baseiam na obra de Ferdinand de Saussure, famoso linguista suico que viria a

investigar a semiologia.

De acordo com Barthes (2006), Saussure buscava indicar sobre a existéncia
de uma ciéncia geral dos signos, chamada de semiologia. A semiologia, portanto,
teria por objeto qualquer sistema de signos, sejam seus limites sendo imagens,
gestos, sons melddicos ou objetos, se ndo se constituem como “linguagens”, seriam

no minimo sistemas de significacao.

Para Saussure (2006), linguagem nao se confunde com a lingua, esta ultima
seria apenas uma parte essencial que promove a unidade da linguagem. O autor
explica que certas pessoas costumam reduzir a lingua ao seu principio basico, algo
como uma lista de termos? para se referir a outras inlmeras coisas. Porém, essa
concepgdo sugere que o vinculo entre um nome e uma coisa seria uma operacao
muito simples, o que o autor refuta ao dizer que os termos implicados no signo
linguistico sdo ambos de natureza psiquica, e se unem no cérebro através de um

vinculo de associacgéao:
O signo linguistico une ndo uma coisa e uma palavra, mas um
conceito e uma imagem acustica. Esta ndo é o som material, coisa
puramente fisica, mas a impressdo psiquica desse som, a
representac@o que ele nos da o testemunho de nossos sentidos; tal
imagem é sensorial e, se chegarmos a chama-la “material”, é

somente neste sentido, e por oposi¢cao ao outro termo da associagéo,
0 conceito, geralmente mais abstrato (SAUSSURE, 2006, p. 80).

O autor chama, portanto, o signo linguistico de “entidade psiquica de duas
faces”, sendo composto por dois elementos que estdo unidos intimamente, onde um
reclama pelo outro, o conceito e a imagem acustica. Para simplificar o entendimento,
Saussure (2006) sugere conservar o termo signo para designacdao do total, e

substituir as palavras conceito e imagem acustica pelos termos significado e

2 Léxico — conjunto de todas as palavras de uma lingua.
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significante, respectivamente, a fim de expor melhor a oposi¢cdo dos mesmos entre si

e entre o todo de que fazem parte.

Baseando-se na obra de Saussure, Citelli resume melhor o que se entende
por significado e significante, que segundo o autor, a producao de frases, periodos
ou textos, nasce da inter-relacdo desses elementos que formam o0s signos
linguisticos. O autor explica:

E comum afirmar-se, segundo a orientacdo dada por Ferdinand de
Saussure, que todo signo possui dupla face: o significante e o
significado. O significante é o aspecto concreto do signo, € sua
realidade material, ou imagem acustica. O que constitui o significante
€ 0 conjunto sonoro, fénico, que torna o signo audivel ou legivel. O
significado é o aspecto imaterial, conceitual e que nos remete a

determinada representacdo mental evocada pelo significante
(CITELLI, 2007, p.24).

Para esclarecer ainda melhor os termos, o autor usa a palavra “cabeca” como
exemplo, onde o significante seria 0 aspecto concreto, conjunto sonoro que constitui
a palavra (escrita e falada), e o significado o aspecto conceitual, a imagem mental
produzida a partir da palavra, um aspecto abstrato. Para enunciar a palavra
“cabeca”, relaciona-se o conjunto sonoro e imagem mental, produzindo entdo uma
significacao (CITELLI, 2007).

A partir disso, o autor deduz em torno do signo definido desta forma, o que
seria a arbitrariedade do signo. Ou seja, significado e significante ndo possuem
nenhuma relacdo direta. O conjunto sonoro “cabeca” pertence a certa ordem de
coisas, enquanto cabeca (parte do corpo humano) pertence a outra. Portanto, o
signo se torna representativo, simbdlico, sugerindo que palavras ndo se confundem

com coisas, palavras ndo seriam as coisas que nomeiam (CITELLI, 2007).

De acordo com Corréa, seres humanos estdo em contato com a linguagem ha
muito mais tempo que uma geracdo, e esta “vem sob tantas formas que
frequentemente acreditamos tomar contato com as coisas quando, de fato, tomamos
contato com simbolos” (CORREA, 2002, p.14). O autor transcreve a linguagem
como faculdade prépria do ser humano, que reside na producdo de sentido, por
meio do contato e assimilagdo de simbolos. Essa faculdade teria abrangéncia

universal, e de acordo com 0s meios decorrentes dessa capacidade humana,
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linguagem se indicaria por todas as formas de comunicacéo, incluindo as verbais e

nao verbais.

Saussure (2006) explica que a lingua seria um sistema de signos que
traduzem ideias, e desta forma, pode ser comparada a escrita, ao alfabeto surdo-
mudo, a sinais militares, etc. E ainda, os costumes de uma Nacéo teriam grande
repercussao na lingua, visto que, em grande parte, a lingua constitui a Nacao
(SAUSSURE, 2006). Portanto, linguagem englobaria ndo somente a lingua falada e
escrita, mas também sinais, gestos ou qualquer outro sistema de signos que

produzam algum significado.

3.1 Discurso, Ideologia e Persuaséo

O signo, portanto, se entende pelo produto resultante da assimilacdo de um
conceito a uma imagem acustica, que por sua vez reproduz uma significacao, e este
seria a base para o ser humano exercer a linguagem. Com a combinacao de varios
signos se constroi textos, frases, discursos. Visando investigar o discurso utilizado
no filme publicitario estudado nesse trabalho, Fiorin (2007) traz a definicdo do que
vem a ser um discurso:

Assim como a frase ndo € um amontoado de palavras, mas € uma
cadeia construida segundo certas regras, o discurso ndo € um
amontoado de frases. O discurso tem uma estrutura. [...] Sabemos
distinguir um texto de um nao-texto. Porque o discurso é estruturado,

temos que diferencar no seu interior uma sintaxe e uma semantica.
(FIORIN, 2007, p.17)

Fiorin (2007) afirma, portanto, que o discurso nao seria mera aglomeracao de
frases aleatorias, este possuiria estruturacdo dividida entre sintaxe e semantica. A
sintaxe seriam 0s processos de estruturacdo do discurso, como a escolha de
introduzir ou ndo a primeira pessoa no discurso, fator que pode contribuir para a

sensacgao de estar escutando uma “verdade absoluta”, como explica o autor:

O uso da primeira pessoa cria um efeito de “subjetividade”, enquanto
sua nao-utilizagao produz um efeito de “objetividade”. Se um cientista
dissesse “Eu afirmo que a terra é redonda”, isso poderia ser
entendido como um ponto de vista pessoal. Entretanto, quando ele
diz “A terra é redonda”, € como se o proprio fato narrasse a si mesmo.
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Nesse caso, temos a impressdo de que uma verdade objetiva se
estabeleceu (FIORIN, 2007, p.17).

Desse modo, o autor sustenta que a estruturacdo do discurso, dependendo
de como for construida, acarreta na criacdo do sentido de “verdade” ao discurso. A
sintaxe discursiva possuiria entdo autonomia em relacdo as formacdes sociais. A
semantica, por sua vez, abrange os conteddos que sao inseridos nos moldes
abstratos da sintaxe. Tomando como exemplo um discurso em que o narrador da
vOz a um personagem para que este fale, o “dar a voz” seria sintatico, enquanto o

personagem, sua voz e suas falas pertenceriam a semantica (FIORIN, 2007).

O discurso teria em sua forma, portanto, dois campos. O campo da
manipulagdo consciente e o campo da determinagao inconsciente. A sintaxe seria 0
campo da manipulagdo consciente, ao passo que nesta o falante se usaria de
estratégias argumentativas e outros artificios da sintaxe discursiva para criar efeito

de verdade, com a finalidade de convencer seu interlocutor (FIORIN, 2007).

Ja a semantica seria o campo da determinacido inconsciente, visto que “o
conjunto de elementos semanticos habitualmente usado nos discursos de uma dada
época constitui a maneira de ver o mundo numa dada formacao social” (FIORIN,
2007, p.18). Esses elementos seriam heranca que surge de discursos ja construidos
e cristalizados, e sao assimilados individualmente pelos humanos ao longo de sua
educacao, constituindo sua consciéncia e influenciando em sua maneira de pensar o

mundo.

Desse modo, pode se dizer que a semantica seria 0 campo da determinacéo
ideologica. Citelli (2007) explica que o signo s6 poderia ser pensado no contexto
social, uma vez que estes sdo desenvolvidos considerando-se os fluxos sociais,
histdricos e culturais. O autor completa:

Ha uma serie de exemplos de situacdes envolvendo instrumentos,
produtos de consumo, elementos da natureza, etc., que deixam seu
sentido inicial transformando-se em signos: ou seja, passam a
funcionar como veiculos de transmissdo de ideologias. O pdo e o

vinho para os cristdos, a balanca para a justica, a mag¢d para o
pecado, a pomba para a paz etc. (CITELLI, 2007, p. 30).

Diante dessa constatacdo, o autor discorre que signos podem funcionar como
veiculos a fim de transmitir ideologias. Essa troca de funcdo se da na

contextualizacdo das palavras, as quais no dicionario possuem dimensdo mais
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neutra, porém ao coloca-las em certo contexto, estas perdem sua neutralidade e
podem ganhar novo significado, exprimindo valores, conceitos, pré-conceitos
(CITELLI, 2007).

Signo, ideologia e a construcao do discurso persuasivo, tipico da publicidade,
possuiriam, portanto, relagdes muito préximas. Ao construir um texto persuasivo, se
tem milhares de possibilidades para compor a ordem de convencimento do discurso,
desde a escolha de palavras, organizacédo de frases até a disposi¢cao dos raciocinios
ao longo da construcao do texto. Citelli (2007) discorre:

Em sintese, os discursos persuasivos, conquanto manifestados
através de um enunciador, seja ele individual ou coletivo (considere-
se uma campanha publicitaria ou um editorial jornalistico em que néo
aparece assinatura de ninguém e, portanto, ndo sabemos exatamente
quem produziu), devem ser vistos como resultantes de conjuntos

maiores, a que chamaremos formacdes discursivas (CITELLI, 2007,
p.37).

O autor constata, dessa forma, que os discursos utilizados por campanhas
publicitarias, por exemplo, onde ndo se sabe exatamente quem 0s escreveu, S&o
produtos resultantes de um conjunto ainda maior, chamado de formacdes
discursivas. Estas, por sua vez, dao unidade aos discursos das instituicoes (a igreja,
a medicina, o exército, a escola, etc.). O autor completa:

Certamente existem cruzamentos, hibridizacdes, resultantes dos
varios dialogos permitidos pela linguagem, o que da certa plasticidade
as formacdes discursivas. Para o que nos interessa no momento é
importante fixar a idéia de que, ao falarmos, somos também falados
por grandes unidades de linguagem, que carregam consigo temas,
problemas, valores, conceitos. Deste modo, “nossas opinides” podem
nao ser tdo “nossas” como imaginamos. A “nossa opinido” quase
sempre resulta dos cruzamentos antes referidos, muitos deles pouco
percebidos, outros nem sequer identificados, mas presentes neste

enorme fluxo representado pelas formagbes discursivas e seus
multiplos envolvimentos (CITELLI, 2007, p. 37).

Citelli explica, portanto, que o falante ao formar frases, textos ou discursos,
seria influenciado por grandes unidades de linguagem, que carregam em Si
conceitos, valores “pré-estabelecidos” herdados de formacfes discursivas, as quais
se fizeram a partir dos signos desenvolvidos social, cultural e historicamente. O autor
defende, desse modo, que as opinides acerca de determinado assunto possuem

influéncia de opinibes anteriores, e assim por diante.
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Diante disso, Fiorin (2007) afirma que o discurso seria um lugar mais préprio
da reproducdo do que da criagdo, visto que as ideias e, por conseguinte oS
discursos sdo expressdoes do mundo real. O autor explica que “uma formacgao
ideologica deve ser entendida como a visdo de mundo de uma determinada classe
social, isto é, um conjunto de representacoes, de ideias que revelam a compreensao
gue uma dada classe tem do mundo” (FIORIN, 2007, p. 32). As formacgdes
discursivas estariam, portanto, diretamente interligadas as formacdes ideoldgicas, ao
passo que a ideologia expressa a visdo de mundo de certa classe, e se faz por meio

das formacdes discursivas.

Sobre o discurso publicitario, Citelli (2007) expde que este pode ser realizado
buscando mais originalidade, quebrando paradigmas preestabelecidos para captar a
atencdo do receptor, porém, seria comum também se ver pecas publicitarias com
discursos esquematizados, estereotipados e cheios de banalidades. Em ambos os

casos, as técnicas de persuasao se fazem presentes nos discursos.

Brown (1971 apud CITELLI, 2007) apresenta cinco recursos basicos utilizados
pelo discurso publicitario, que o autor frisa serem importantes para ganhar a adeséao
dos ouvintes. O primeiro seria o uso dos estereétipos: jargdes®, esquemas, formulas
linguisticas ja cristalizadas na linguagem que dificultam questionamentos sobre o
produto anunciado, visto que sdo de dominio publico, portanto, uma “verdade”

consagrada.

O segundo recurso seria a substituicdo de nomes, que consiste na troca de
termos a fim de influenciar positiva ou negativamente alguma situacdo. Por exemplo,
comunistas se tornam os vermelhos; a lamina de barbear, Gilette. O terceiro recurso
seria a criacdo de inimigos, o0 que se resumiria a criar situacdes em que o produto ou
servico se opde a algo, por exemplo, o sabao em pd que se pde “contra a sujeira”. O
guarto recurso consiste no apelo a autoridade, o que se resumiria pela convocacao
de enunciados ou pessoas que validem o que se afirmar no discurso, tornando a
mensagem mais real (BROWN, 1971 apud CITELLI, 2007).

O quinto e ultimo recurso seria 0 recurso da afirmacédo e repeticdo. Estes

seriam esquemas importantes para a construcdo do discurso persuasivo. No caso

3 Jargdo - linguagem viciada, que demonstra pouco conhecimento da lingua.
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da afirmacéo, porque “a duvida e a vacilagdo s&o inimigas da persuasado” (BROWN,
1971 apud CITELLI, 2007, p. 61). E no caso da repeticéo, o ato de repetir aumenta
as chances de aceitagdo da constatacdo por meio da constancia reiterativa, como
por exemplo, na campanha de lancamento da Nova Schin, cerveja da Schincariol,
onde o termo “experimenta” foi usado insistentemente, incorporando tanto a

afirmacao quanto a repeticao.

3.2 Imagem

De acordo com Santaella e N6th (2015), o universo das imagens se dividiria
em dois dominios, sendo o primeiro das imagens como representacfes visuais
(pinturas, desenhos, fotografias e imagens cinematogréficas, televisivas, etc.), e 0
segundo sendo o dominio imaterial das imagens, em que estas aparecem na forma
de representagcdes mentais, como visbes, imaginagdes, fantasias, etc. Estes
dominios ndo existiiam separados, ndo haveria representacdes visuais sem as
representacdes mentais e vice-versa. O estudo dessas representacdes seria 0 tema

da ciéncia chamada semidtica.

Os autores discorrem que o0 conceito resultante da unido dos dominios da
imagem seria 0 conceito de signo, ou representacdo, sendo “na escolastica
medieval, representacdo definida, de maneira geral, como o0 processo de
apresentacgdo de algo por meio de signos” (SANTAELLA; NOTH, 2015, p.17). Dessa
forma, assim como a linguagem falada e escrita se constituem como signos, as
imagens também se constituiriam, uma vez que as imagens também sao formas de

linguagem néo verbal.

No discurso publicitéario, os autores afirmam que as palavras e linguagens nao
verbais sdo signos e se constituem como sistemas de valores, assim como 0s
préprios produtos anunciados. As mensagens visuais e sonoras dariam o0 suporte
nao verbal as campanhas publicitarias. As imagens, portanto, poderiam ser
observadas tanto como signos, quanto como apenas figuras abstratas ou formas
coloridas. Na ciéncia da semidtica, essas diferentes maneiras de observacdo se

distinguiriam entre signos iconicos e signos plasticos, como salientam os autores:
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Edeline et al. (1992: 120) explicam a diferenga como se segue: “Com
relagdo a uma mancha azul, pode-se dizer: ‘Isto é azul’ ou ‘Isto
representa a cor azul’. Na primeira hipotese, trata-se de um signo
plastico, na segunda, de um signo iconico”. [...] O conteido de um
signo plastico resulta de cada significado que o observador une as
gualidades como forma, cor, textura. A semantica do signo plastico é
vaga e pouco nitida. Compare-se, por exemplo, a oposicao entre 0s
signos plasticos triangulo e circulo com a oposicao de significado duro
e mole. Segundo Edeline et al. (1992: 123), os signos plasticos sao
primariamente de natureza indexical e simbdlica (EDELINE et al,
1992 apud SANTAELLA; NOTH, 2015).

Os signos plasticos teriam, portanto, uma natureza simbdlica, cujo contetdo
depende de cada significacdo do observador com relacdo as qualidades do signo.
Assim, o signo plastico varia de acordo com o contexto em que se insere. Os signos
iconicos, a que os autores se referem como imagens representadas, seriam 0sS
signos cuja representacdo visual se assemelha a seu objeto de referéncia, por
exemplo, a escultura de um homem (SANTAELLA; NOTH, 2015). Ribeiro (2008)

sobre a narrativa publicitaria discorre que:

Aqui é importante salientar que a grande fungéo do publicitario é a da
semiotizacdo do produto. Sendo este o objeto real, necessita entdo
de ser transformado de modo a pertencer ao universo dos simbolos, e
assim se inserir e propagar no universo das trocas sociais (RIBEIRO,
2008, p. 22).

Desse modo, a autora resume a funcdo do publicitario a criacdo da imagem
do produto em questdo, de modo a torna-lo um simbolo. A devida construcédo das
imagens na narrativa do filme publicitario seria imprescindivel, portanto, para dar

suporte ao entendimento da mensagem.

Visto que os humanos se usam dos signos para desenvolver e exercer a
linguagem em todas as suas formas, e estes criam os discursos que por sua vez
estdo diretamente ligados as ideologias, Marcondes (2012, p.19) afirma que “ao
investigarmos a linguagem estamos investigando igualmente a sociedade da qual
ela é linguagem, o contexto social e cultural na qual € usada, as praticas sociais, 0s
paradigmas e valores, a ‘racionalidade’ desta comunidade”. Desse modo, o autor
sustenta que interpretar a linguagem utilizada em certa sociedade torna possivel

interpretar as proprias praticas dessa sociedade.

A linguagem seria, portanto, 0 molde que ordena o caos da realidade, e ao

ordena-lo, a mesma cria uma imagem ordenada do mundo. Desse modo, a
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linguagem seria também produto social e histérico, visto que o componente
semantico do discurso seria determinado por fatores sociais, e a visdo de mundo

veiculada pela linguagem se encontra nesse componente. Fiorin (2007) completa:

A linguagem tem influéncia também sobre os comportamentos do
homem. O discurso transmitido contém em si, como parte da viséo de
mundo que veicula, um sistema de valores, isto &, estere6tipos dos
comportamentos humanos que s&o valorizados positiva ou
negativamente. Ele veicula os tabus comportamentais. A sociedade
transmite aos individuos — com a linguagem e gracas a ela — certos
esteredtipos, que determinam certos comportamentos. Esses
esteredtipos entranham-se de tal modo na consciéncia que acabam
por ser considerados naturais. Figuras como “negro”, “comunista”,
‘puta” tem um conteldo cheio de preconceitos, aversbes e
hostilidades, ao passo que outras como “branco”, “esposa” estdo
impregnadas de sentimentos positivos. Ndo devemos esquecer que
0s esteredtipos sO estdo na linguagem porque representam a
condensacédo de uma pratica social (FIORIN, 2007, p. 55).

Os comportamentos do homem em sociedade seriam, portanto, influenciados
pela linguagem. E a linguagem, por meio do discurso, da imagem e de todas as suas
formas, carrega os mais variados estereotipos acerca desses comportamentos, que
podem ser valorizados de forma positiva ou negativa pela sociedade. A repeticdo
desses esteredtipos por meio da linguagem ocasiona sua fixacdo no consciente,

criando sentido de naturalidade, normalidade.
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4 ESTEREOTIPO E GENERO

Visto que a publicidade detém de uma grande responsabilidade no meio
social, ao ponto que o discurso e elementos visuais presentes em anuncios podem
ajudar a disseminar visbes estereotipadas sobre os individuos de determinada
comunidade, levando a desigualdades sociais, esse capitulo tentara esclarecer o
que se configura por estereétipo de género, a fim de apresentar uma melhor

compreensao do objetivo do trabalho.

Como visto nos capitulos anteriores, 0 esteredtipo seria um artificio muito
usado na construcdo do discurso publicitario por inimeros motivos, desde a tentativa
de aproximacgdo com o publico alvo a tentativa de evitar questionamentos acerca do
que estd sendo anunciado. A luz disso, Lippmann (1922 apud BACCEGA, 1998)
explica esteredtipo como:

Segundo Lippmann, quando nos aproximamos da realidade, "ndo
vemos primeiro para depois definir, mas primeiro definimos e depois
vemos". Al estd o esteredtipo: sdo "os tipos aceitos, os padrbes
correntes, as versdes padronizadas". Eles interfferem na nossa
percepcdo da realidade, levando-nos a "ver' de um modo pré-

construido pela cultura e transmitido pela linguagem (LIPPMANN,
1922 apud BACCEGA, 1998, p.8).

De acordo com o autor, entende-se, portanto, que 0s estereotipos sao
padrdes desenvolvidos pela cultura e que sdo perpetuados por meio da linguagem, e
ainda, interferem na percepc¢ao do real, ensinando com o tempo aos individuos de
uma sociedade uma forma pré-estabelecida de se enxergar o mundo que os rodeia.
Baccega (1998) completa:

O esteredtipo, assim como o0 conceito, € um reflexo/refracéo
especifico da realidade — ou seja, reflete com desvios, como um lapis
que, colocado em um copo de agua, "entorta" —, mas o esteredtipo
comporta uma carga adicional do fator subjetivo, que se manifesta
sob a forma de elementos emocionais, valorativos e volitivos, que vao
influenciar o comportamento humano. Ele se manifesta, portanto, em
bases emocionais, trazendo em si, como ja dissemos, juizos de valor

preconcebidos, preconceitos, e atuam na nossa vontade (BACCEGA,
1998, p.10).

A autora afirma, desse modo, que o0s esteredtipos seriam um reflexo da
realidade, e estes, por sua vez, podem determinar o comportamento humano, ao se
mostrarem por meio de elementos emocionais, valorativos e volitivos. Ao afirmar que

0 estereodtipo se manifesta em bases emocionais, a autora suporta que a pratica e
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perpetuacéo do esteredtipo carregam consigo “uma carga negativa de preconceitos
e pré-juizos, condicionando o repudio ao outro, e é passado de geracdo em geragcao
sem que seja percebido” (BACCEGA, 1998, p. 07).

Olhando pelo lado das estratégias de comunicacao da Industria Cultural, uma
das mdltiplas taticas usadas consiste no uso das estereotipias. Os estere6tipos sao
elementos indispensaveis para a organizacdo das experiéncias da realidade social,
uma vez que impedem o caos cognitivo, a desorganizacdo mental e representam um

instrumento necessario para a economia da aprendizagem (WOLF, 2012).

Dessa forma, entende-se que essas padronagens estabelecidas pela cultura
através da linguagem, apesar de serem indispensaveis ao bom aprendizado, podem
ser errbneas e ndo condizentes com a realidade, possibilitando o preconceito e
contribuindo para a sua continua circulacdo no meio social. Lippmann (1922 apud
CABECINHAS, 2004, p. 5) explica que “os esteredtipos formam-se a partir do
sistema de valores do individuo, tendo como funcado a organizagao e estruturacdo da

realidade”.

Desse modo, os estereétipos seriam originarios de sistemas de valores
apreendidos socialmente, com a finalidade de organizar a percepcéao da realidade. O
individuo desempenharia papel ativo na construcdo dos estereotipos, uma vez que
estes ajudariam na sua necessidade de resguardar seus interesses e sua definicdo
da realidade (LIPPMANN, 1922 apud CABECINHAS, 2004).

Os estereotipos seriam, em sintese, padrdes estabelecidos pelos individuos
numa determinada cultura, e passados de geracdo em geracdo por meio da
linguagem, podendo acarretar em percepcdes errbneas sobre outros grupos de
individuos. Ao passo que a publicidade monta seu discurso quase sempre para
atingir a massa, “frequentemente, o discurso publicitario restringe seus estereotipos,
cedendo pouco ou nenhum espaco as representacdes de género, sexualidade, raca,
entre outros marcadores fora de um padrdo construido historico e socialmente”
(VIEGAS, 2017, p. 112).

Como mencionado anteriormente, 0s esteredtipos advém do exercicio da

linguagem em suas varias formas, como por exemplo, o estere6tipo de género (foco
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dessa pesquisa). De acordo com Louro (1997, p. 22) “o género se constitui com ou
sobre corpos sexuados, ou seja, hdo € negada a biologia, mas enfatizada,
deliberadamente, a construcdo social e historica produzida sobre as caracteristicas
biolégicas”. Dessa forma, entende-se que género pode ser delimitado por meio das

diferencas biolGgicas entre 0s sexos e suas respectivas constru¢cdes em sociedade.

Para Kergoat (2009), homens e mulheres sédo antes de tudo construgdes
sociais. Ambos estdo unidos numa relacdo social especifica, que seriam as relacdes
sociais de sexo. A base material dessas relacdes se deu pela divisdo sexual do
trabalho, a qual distribui papéis em que os homens sédo destinados a producao e as
mulheres a reproducéo, ao mesmo passo que homens se apreendem de funcdes de
maior valor social, como a politica e a religido. A autora completa:

Esta forma de divisdo social do trabalho tem dois principios
organizadores: o principio de separagdo (existem trabalhos de
homens e trabalhos de mulheres) e o principio de hierarquizacdo (um
trabalho de homem “vale” mais do que um trabalho de mulher). Eles
sdo validos para todas as sociedades conhecidas, no tempo e no
espaco — 0 que permite segundo alguns e algumas (Héritier-Augé,
1984), mas ndo segundo outros (Peyre e Wiels, 1997) afirmar que
elas existem desta forma desde o inicio da humanidade. Estes
principios podem ser aplicados gracas a um processo especifico de
legitimacao, a ideologia naturalista. Este processo empurra o género
para o sexo bioldgico, reduz as praticas sociais a “papéis sociais”
sexuados, o0s quais remetem ao destino natural da espécie. No
sentido oposto, a teorizacdo em termos de divisdo sexual do trabalho

afirma que as praticas sexuadas sdo construgBes sociais, elas
préprias resultado de relacdes sociais (KERGOAT, 2009, p.1).

Portanto, percebe-se que homens e mulheres sempre adquiriram papéis
distintos construidos em sociedade, e como a divisdo do trabalho resultou no
homem tornando-se dominante no ambito social, uma vez que seria favorecido pelo
principio da hierarquizacdo, ocupando dessa forma os espacos de maior prestigio. A
autora afirma que essa divisdo se valida por meio da ideologia naturalista, a qual
limita o género apenas a suas caracteristicas biolégicas, na justificativa do acaso
natural da espécie. Em contrapartida, se apresenta a teoria de que a divisdo sexual
do trabalho se da através de constructos sociais (KERGOAT, 2009).

Tomando uma visao historico-politica do Brasil, na era colonial quando as
mulheres européias vieram para a coldnia, ainda eram atribuidos as mulheres

esteredtipos de fraqueza, submissdo, passividade e falta de poder em areas
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publicas. Apenas na era imperial as mulheres comecaram a lutar por direitos de
trabalhar, estudar e exercer funcdes na politica, avancos que foram lentamente
sendo conquistados durante os ultimos séculos (DESOUZA; BALDWIN; ROSA
2000).

De acordo com Silva (2012) o papel construido que se atribui ao ser humano
do sexo masculino envolve as qualidades viris, que se resumem como forcga,
coragem, vigor sexual, racionalidade, o ser macho. Ja o papel atribuido ao ser
humano do sexo feminino envolve as qualidades e sentimentos femininos,
resumidos por fragilidade, compreenséo, dedicacédo ao lar e a familia, passividade,
futilidade, objeto sexual. Lerner et al. (1976 apud Pereira; Verissimo, 2008)
concordam ao dizer que:

As diferencas entre homem e mulher revelam-se também na
construcdo do seu self, como produto das aprendizagens que véao
realizando ao longo do seu desenvolvimento. Alguns autores (Lerner,
Orlos e Knapp, 1976) sugerem que, o self das mulheres tem algumas
das suas origens na atraccdo que a sua dimensdo corporal suscita
nos outros, em especial nos homens. Os mesmos autores sugerem
que o corpo nos homens € visto como um “processo” em que as suas
funcBes corporais estdo mais associadas ao poder fisico que ele pode

exercer e que apenas influenciam a avaliagdo do seu self fisico
(LERNER et al., 1976 apud PEREIRA; VERISSIMO, 2008, p. 893).

Os autores constatam, portanto, que as diferencas entre homens e mulheres
podem ser percebidas na construcdo do self, que se da por meio das aprendizagens
ao longo do desenvolvimento pessoal. O self das mulheres estaria ligado a
percepcao que outros individuos, principalmente os homens, tém da sua dimensao
corporal, como o quanto a mulher pode ser atraente. Ja o self dos homens seria
visto a partir de quanto poder fisico o individuo detém (LERNER et al., 1976 apud
PEREIRA; VERISSIMO, 2008).

Numa pesquisa sobre esteredtipos de género na publicidade de Portugal,
Pereira e Verissimo (2008) apresentaram que os individuos entrevistados percebem
a participacao das mulheres na publicidade em situacdes emocionais, demonstrando
gestos de amabilidade, ligadas a familia e as criancas. Enquanto os homens seriam
percebidos em situacBes sociais relacionadas ao status, em cenas onde estes

exaltam o poder do produto anunciado.
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Diante desses comportamentos conferidos aos sexos durante anos de
histéria, as quais favoreceram socialmente os homens e reduziram a participacédo
das mulheres, nascem os mais diversos preconceitos referentes ao género, que por
sua vez reforcam os papeis “adequados” atribuidos a imagem do homem e da
mulher em sociedade. A publicidade, por sua vez, tende a contribuir diretamente
para a disseminacdo hegemonica desse tipo de esteredtipo por meio da construcao
do seu discurso, podendo impor aos individuos da sociedade maneiras
padronizadas de ser, agir e perceber o mundo.
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5. METODOLOGIA

De acordo com Lakatos e Marconi (2008) a atividade cientifica tem por
finalidade a obtencdo da verdade por meio da validacdo de hipéteses. O método
cientifico consiste na juncdo de atividades sistematicas e racionais que com

seguranca permite o alcance do objetivo da pesquisa.

Dessa forma, esse estudo foi desenvolvido por meio de pesquisa bibliogréfica,
a qual segundo Cervo et al (2007, p.60) “procura explicar um problema a partir de
referéncias teoricas publicadas em artigos, livros, dissertagcdes e teses”. Além da
pesquisa bibliografica, o estudo acrescentou a pesquisa descritiva, desenvolvida
principalmente nas ciéncias humanas e sociais e caracterizada pelo estudo dos

fendmenos relacionados ao comportamento humano individual e coletivo.

Trata-se de estudo de caso, que segundo Cervo (2007 et al, p.62) se
configura como “a pesquisa sobre determinado individuo, familia, grupo ou
comunidade que seja representativo de seu universo, para examinar aspectos
variados de sua vida”. Para isso, foi delimitado como lécus de pesquisa um filme
publicitario desenvolvido para a empresa CBBP (Companhia Brasileira de Bebidas
Premium) que visa anunciar uma linha de cervejas da marca “Proibida” que aborda a

tematica que delineia esse estudo.

Como ultima etapa, foi realizado um mapeamento das linguagens utilizadas
no filme publicitario, a fim de detectar a presenca de estereétipos de género e de
gue modo eles estdo presentes ali. Para isso, foram analisados prints das cenas
mais importantes do filme publicitario, onde se descreveu a parte visual e o audio da
cena, a fim de identificar as linguagens utilizadas, ambas verbais e ndo verbais,
como o discurso e 0s elementos imagéticos e sonoros. Esses dados foram coletados

e comparados as revisfes bibliograficas para que a problematica fosse respondida.
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6 APRESENTACAO DE DADOS E RESULTADOS

Esse trabalho tem como objetivo mapear um filme publicitario feito para a
empresa CBBP (Companhia Brasileira de Bebidas Premium) que anuncia uma linha

de cervejas da marca “Proibida”, para identificar estereotipias acerca de género. A

7

marca “Proibida” é representada pelo logotipo como mostra a Figura 1:

Figura 1. Print screen do logotipo da marca “Proibida”.
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Fonte: https://mir-s3-cdn-cf.behance.net/project_modules/fs/f9953547273059.587619caalafd.png.

A Cerveja “Proibida” foi lancada no mercado através de campanha feita no
ano de 2011. A estratégia da campanha consistia em infiltrar duas mulheres de falsa
nacionalidade Tcheca no programa televisivo Panico na TV, para a gravacao do
guadro “as Tchecas do Brasil”, sem que a produgdo do programa soubesse que se
tratava de acao publicitaria. O episédio ndo foi ao ar devido a uma divergéncia com
outra marca de cerveja, a qual patrocinava o programa de televisao, prejudicando
toda a estratégia da campanha de lancamento da marca e rendendo uma acdo na

justica®.

Mesmo a campanha de langcamento do produto ndo saindo como o esperado,
a cerveja entrou no mercado. Apds esta, outras campanhas foram desenvolvidas

para a marca “Proibida”, como a campanha para anunciar a nova linha de produtos

* Disponivel em: <https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2014/03/13/cerveja-das-falsas-
tchecas-muda-de-dono-e-chega-a-sp-e-mg-3-anos-atrasada.htm>. Acesso em: 10 de nov. de 2017.
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da marca, a familia Proibida Puro Malte, a qual o filme serviu de l6cus para essa

pesquisa, anunciando as novas cervejas, como mostra a Figura 2:

Figura 2. Print screen das cervejas Proibida Puro Malte Forte e Proibida Puro
Malte Rosa Vermelha Mulher.
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Fonte: http://www.proibida.com.br/.

Vé-se na Figura 2, os produtos anunciados no filme, a cerveja Proibida Puro
Malte Forte e a cerveja Proibida Puro Malte Rosa Vermelha Mulher. A Proibida Puro
Malte Forte apresenta em seu rétulo cores classicas como o preto e o dourado,
enquanto o rétulo da Proibida Puro Malte Rosa Vermelha Mulher apresenta tons de
rosa perolado e vermelho. A diferenciacdo entre os produtos ndo esta apenas nas
cores, mas também no préprio nome dos produtos “Forte” e “Rosa Vermelha
Mulher”, sugerindo o direcionamento da Proibida Puro Malte Forte ao publico

masculino e a Proibida Puro Malte Rosa Vermelha Mulher ao publico feminino.
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O filme publicitario foi desenvolvido pela agéncia WM Produgfes, também
sediada no nordeste, e foi lancado ao publico no dia 3 de janeiro de 2017. No dia 30
de janeiro de 2017, a marca “Proibida” disponibilizou o comercial em sua péagina no
site do youtube®. O filme, estrelado por Antdnio Fagundes, ator que esta acostumado
a representar papéis de “bom mogo”, gala, e por isso, transmite confianca e carisma
(Figura 3), tem duragéao de trinta segundos e apresenta 0s novos produtos da marca
“Proibida”™

Figura 3. Cena do comercial, com o ator Antonio Fagundes, apresentando a
Familia Proibida Puro Malte.

NMRE )

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0OvweXs7HZWY.

A primeira cena do filme publicitario comeca com trilha de fundo mostrando o
ator Antonio Fagundes segurando a cerveja Proibida Puro Malte, enquanto enche o
copo da mesa de um bar com o contetdo da garrafa. O ator comeca dizendo: “Essa
€ a Proibida Puro Malte que vocé ja conhece. Uma cerveja seis estrelas”. A Figura

apresentada a seguir mostra a continuacao da cena:

®> Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/tvProibida>. Acesso em: 10 de nov. de 2017.
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Figura 4. Cena do comercial Familia Proibida Puro Malte.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0OvweXs7HZWY.

A seguir, o ator continua a narrativa: “Agora vocé vai conhecer também (...)" e
a camera fecha em close up®, mostrando o ator pegando um exemplar do produto.
Ele continua: “(...) a Proibida Puro Malte Forte, com sabor intenso”. A Figura 5

mostra a cena a seguir:
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0OvweXs7THZWY.

6 Close up — tomada onde a camera gue focaliza um detalhe.
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Na continuacdo, o ator ainda referindo-se a Proibida Puro Malte Forte, diz:
‘uma cerveja para macho!”, utilizando tom de voz mais agressivo e empostado, ao
mesmo tempo em que bate a garrafa na mesa fazendo a agua espirrar para cima.
Ouve-se um som semelhante ao do objeto se chocando com for¢ca contra a mesa
molhada, trazendo ao espectador sensacao de agressividade, de “for¢a”, revelando
0 esteredtipo masculino de agressividade. Na continuacdo do filme, a Figura 6

mostra outro produto:

Figura 6. Cena do comercial Familia Proibida Puro Malte.

74 &

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0OvweXs7HZWY.

Na Figura 6, o ator apresenta outro produto da linha, ao dizer: “E uma cerveja
feita especialmente para vocé mulher (...)” utilizando tom de voz mais suave e
sedutor. A camera fecha em close up novamente na mao do ator segurando o

exemplar do produto. A Figura apresentada a seguir mostra a proxima cena:
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Figura 7. Cena do comercial Familia Proibida Puro Malte.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0vweXs7HZWY.

Na Figura 7, o ator narra: “(...) a Proibida Puro Malte Rosa Vermelha Mulher
(...)”. A cena mostra o produto em meio a um “mar de rosas”, enquanto caem pétalas
vermelhas em cima da garrafa. Essa cena faz uma releitura de uma outra cena
famosa do cinema, pertencente ao filme Beleza Americana lancado em 19997, como

mostra a Figura 8:

Figura 8. Cena do filme Beleza Americana.

Fonte: https://cinemaedebate.files.wordpress.com/2017/02/beleza-americana.jpg.

7 Disponivel em: <http://www.adorocinema.com/filmes/filme-21946/vod/>.
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Na Figura 8, a cena do filme retrata uma mulher semi nua, deitada sobre um
‘mar de rosas”, enquanto pétalas vermelhas caem sobre seu corpo. A cena
apresenta ambientacdo de sensualidade, ligando o corpo nu feminino ao vermelho

destacado das rosas. A seguir, a Figura 9 mostra o final do comercial:

Figura 9. Cena do comercial Familia Proibida Puro Malte.
p [ % 1 - ] r Ya
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0OvweXs7HZWY.

A Figura 10 retrata, por fim, a camera em plano americano, volta para o ator,
e este completa: “(...) todas Puro Malte, e uma para cada gosto. Gostosas demais”.
O filme termina mostrando entéo os quatro produtos da linha lado a lado, enquanto o

ator segura o copo cheio de cerveja, sorrindo.

Como mencionado anteriormente, o filme publicitario da campanha foi
divulgado no site do Youtube no dia 30 de janeiro de 2017, na pagina da marca
Proibida. A Figura 10 a seguir mostra a quantidade de “curtidas” e visualizacdes que

o video recebeu desde o momento em que foi postado:
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Figura 10. Print screen das visualizagdes e curtidas sobre o comercial Familia
Proibida Puro Malte.

Cerveja Proibida - Familia Proibida Puro Malte

2.025 visualizacoe .l 90

@ CowmPioiede INSCREVER-SE 801

A Proibida Puro Malte traz trés novidades, e o Anténio Fagundes vai te contar quais sdao.
Video com restrigao de idade (solicitada pelo usuario que fez o envio)
Entretenimento

Licenca padrao do YouTube

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0OvweXs7THZWY.

Na figura 10, observa-se o numero 2025, indicando a quantidade de
visualiza¢des que o video recebeu. Quanto as curtidas se resumem em 15 “gostei” e
90 “ndo gostei”. Abaixo, na Figura 11, alguns dos comentarios com mais curtidas

sobre o video:

Figura 11. Print screen dos comentarios sobre o comercial Familia Proibida
Puro Malte.

3 Juliana Maiello
( Deixando meu deslike de "‘macho’ aqui

Rodrigo Pinto

’
Eta proibida. Vacilando feio em todos os niveis. hahaha Vamos aguardar o ESTOURO de vendas da sua cerveja feia pra
mulher. rs

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0vweXs7HZWY.

Na Figura 11, se vé o comentario feito por um usuario do site (Juliana)
dizendo: “Deixando meu dislike (ndo gostei) de ‘macho’ aqui”’. E outro comentario,
feito por outro usuario (Rodrigo), em que ele diz: “Eta proibida. Vacilando feio em
todos os niveis. Vamos aguardar o ESTOURO de vendas da sua cerveja feita pra

mulher. (risos)”. Os comentéarios revelam a indignacdo e até mesmo ironia ao referir-
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se a propaganda. No segundo comentario, 0 usuario usa a ironia para tratar a
possibilidade da marca ndo vender seus produtos por causa da propaganda sexista.

A Figura 12 a seguir mostra mais alguns comentarios:

Figura 12. Print screen dos comentarios sobre o comercial Familia Proibida
Puro Malte.

John Eder
Eu ouvi a propaganda e nao acreditei no que ouvi, tive que vir verificar... € nao € que agora tem uma cerveja pra ‘'macho’ é

uma pra mulher. que ridiculo

a Leandro Teves
QA naceandn nra dsivar men diclika nacea nalharada covieta )

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0OvweXs7HZWY.

Na Figura 12, observam-se outros dois comentarios feitos por usuarios. John
fala no primeiro comentario: “Eu ouvi a propaganda e nao acreditei no que ouvi, tive
que vir verificar... e ndo é que agora tem uma cerveja pra ‘macho’ e uma pra
mulher? Que ridiculo!”. O segundo comentario feito por Leandro diz: “Sé passando
pra deixar meu dislike (ndo gostei) nessa palhagada sexista”. Os comentarios feitos
no video da cerveja Proibida mostram em sua maioria, descontentamento com a
propaganda, tanto por meio do publico masculino quanto do feminino. Verifica-se
aqui que algumas pessoas tem desaprovado as estereotipias acerca do género,
homens e mulheres tem sentido os efeitos negativos dessa divisdo baseada nas
caracteristicas biologicas. O filme publicitario da campanha também gerou noticias

na internet, como mostra a Figura 13:

Figura 13. Noticia sobre campanha da Familia Proibida Puro Malte no
Jornal Folha de S&o Paulo.

. -
voce viu?/

Marca lanca cerveja ‘delicada, feita especialmente para mulher’ e vira
piada na web
DE SAO PAULO

05/01/2017 Publicado as 12h55

Fonte: Jornal Folha de Sao Paulo. 2017.
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Na Figura 13, é mostrado um print de uma noticia publicada no site da Folha
de S&o Paulo no dia 5 de janeiro de 2017, onde a chamada diz: “Marca langa
cerveja ‘delicada, feita especialmente para mulher’ e vira piada na web”. A chamada
mostra que ndo somente o publico da marca rejeitou a propaganda, como também a
sociedade representada pela midia percebeu a brusca utilizacao de estereétipos de
género nesse filme publicitario. A seguir, na Figura 14, é mostrado um trecho da

matéria;

Figura 14. Noticia sobre campanha da Familia Proibida Puro Malte no Jornal
Folha de Sao Paulo.

A cerveja Proibida mirou em uma campanha direcionada a mulheres e acertou, na folha
opinido de muitos internautas, em uma propaganda sexista

LEIA TAMBEM: Q
RS 1.678,30

A Proibida Puro Malte Rosa Vermelha Mulher €, de acordo com a marca, uma "cerveja
delicada e perfumada, feita especialmente para vocé, mulher’

Apesar de a propaganda ter sido veiculada no Facebook na terca (3), a edicédo da bebida ainda ndo esta
disponivel para o consumidor. Questionada pela reportagem se a empresa desistira de comercializa-la, dada a
repercussao negativa, a assessoria da cerveja nao soube responder

O texto publicitario diz que a "familia Proibida cresceu” e apresenta "um gosto para cada paladar”. Aléem da
"cerveja feminina”, sao oferecidas a "Puro Malte Forte, que vem com um sabor intenso” e a "Puro Malte Leve
uma mistura de "leveza e refrescancia". Esta tem como garota-propaganda a cantora Claudia Leitte

Fonte: Jornal Folha de Sao Paulo. 2017.

Na Figura 14, vé-se trechos da matéria que dizem: “A cerveja Proibida mirou
em uma campanha direcionada a mulheres e acertou, na opinido de muitos
internautas, em uma propaganda sexista”. Outro trecho diz: “Questionada pela
reportagem se a empresa desistira de comercializa-la, dada a repercusséo negativa,
a assessoria da cerveja ndao soube responder’. A matéria mostra novamente a
repercussao negativa da propaganda, a qual muitos acusaram como sexista, e o fato
da assessoria de imprensa da marca nao saber como lidar com a situacéo. A Figura

15 registra mostra outra noticia sobre a propaganda:
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Figura 15. Noticia sobre campanha da Familia Proibida Puro Malte na Revista
Exame.

~" Revista EXAME Reforma trabalhista Black Friday Agrone

NEGOCIOS

Proibida cria cerveja “delicada” para
mulheres e irrita publico

“Proibida Puro Malte Rosa Vermelha Mulher, uma cerveja delicada e perfumada, feita
especialmente para vocé mulher”, diz a marca

AdNews

® 5jan 2017,13h30

Fonte: Revista Exame, 2017.

Na Figura 15, vé-se um print de outra noticia, esta publicada na revista
Exame também no dia 5 de janeiro de 2017. A chamada diz: “Proibida cria cerveja
‘delicada’ para mulheres e irrita publico”. Percebe-se novamente por meio da
chamada da noticia, que o publico criticou a criacdo de uma cerveja “de mulher”,
com paladar delicado. A Figura 16 representada a seguir mostra um trecho da
matéria:

Figura 16. Noticia sobre campanha da Familia Proibida Puro Malte na Revista
Exame.

Depois do anuncio da “novidade” nas redes sociais, nao demorou muito para que
a publicagao ganhasse mais de dois mil comentarios, incluindo a indignagao e a
ironia de dezenas de mulheres.

“Vou comprar canudinhos cor-de-rosa pra tomar nessa longneck com esse rétulo
muito feminino (olha como pensam em tudo!), na cor rosa perolado. Onde sera
que tem um bar de mulher, com mesa de mulher, com cadeira de mulher, com
maquininha de cartao pra mulher, pra gente poder experimentar??? Té muito
curiosa!!! O MACHISMO NOSSO DE CADA DIA!', comentou uma seguidora da
marca no Facebook.

Outro comentario também fala sobre a incoeréncia da segmentacao. “Cervejeiro
que é cervejeiro desenvolve sabores para agradar paladares e nao géneros.
Obrigada, Proibida, por expor vosso desconhecimento no setor. Buscarei marcas
mais profissionais”.

Fonte: Revista Exame, 2017.
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A Figura 16 mostra trechos da matéria que dizem: “Depois do anuncio da
‘novidade’ nas redes sociais, ndo demorou muito para que a publicagdo ganhasse
mais de dois mil comentarios, incluindo a indignacdo e a ironia de dezenas de
mulheres”. A matéria revela que a publicagdo do Facebook recebeu em pouco
tempo milhares de comentérios negativos, principalmente de mulheres, acerca da
propaganda. Na reproducdo dos comentarios, se vé uma mulher mostrando sua
insatisfacdo com o machismo que mulheres sofrem diariamente na sociedade, por

meio dos estere6tipos de género.

Em outro trecho, se |&: “Outro comentario também fala sobre a incoeréncia da
segmentacdo. ‘Cervejeiro que ¢é cervejeiro desenvolve sabores para agradar
paladares e ndo géneros. Obrigada, Proibida, por expor vosso desconhecimento no
setor. Buscarei marcas mais profissionais’™. Este ultimo trecho expde a indignagao
de uma mulher ao falar sobre o comercial, lembrando que um produto como a
cerveja pode ser degustado por qualquer pessoa, independente do género. Os
dados apresentaram que em sua maioria, 0s publicos-alvo da cerveja, tanto
masculino quanto feminino, desaprovaram a propaganda mostrando-se
descontentes com os estereotipos de género usados em associacdo da proposta de

uma cerveja delicada para mulheres, e outra forte, desenvolvida para “machos”.
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5 ANALISE CRITICA

A publicidade, como visto no decorrer da pesquisa, detém de uma grande
responsabilidade para com o meio social, pois a forma como a mensagem
publicitiria é construida e veiculada, tendo a finalidade de persuadir o0s
consumidores, pode disseminar discursos carregados de esteredtipos e atuar como
modelador de ideias em sociedade. Essa utilizacdo de esteredtipos reforca “modos
de comportamento” teoricamente adequados conferidos aos diversos individuos da

sociedade, os quais podem acarretar em preconceitos e pré-julgamentos negativos.

Diante da pesquisa realizada sobre o tema, averiguou-se que 0s homens e as
mulheres sé@o representados em sociedade por meio de papéis sociais distintos,
construidos pelos proprios individuos no meio social e passados adiante por meio da
linguagem, na forma de estereotipos de género. Os homens carregam o estereotipo
de comportamento que se resume pela forca fisica, potencialidade, racionalidade,
status social, entre outros. As mulheres, por vez, trazem consigo estereotipos
comportamentais focados na vulnerabilidade, passividade, fraqueza, submisséao,

sexualizacao e dedicacao ao lar.

Os dados colhidos sobre o filme publicitario da marca de cerveja “Proibida”
mostraram que foram empregadas diversas técnicas publicitarias para confecciona-
lo, de modo a prender a atencédo do espectador, de acordo com Sant’Anna (2003).
Entre elas, o uso do Start, a personalidade famosa, no caso o ator Antbnio
Fagundes; o Demonstration, a demonstracédo do produto ao longo de todo o filme; e
o Look, elementos visuais que marcam o espectador, como 0s gestos do ator e

alusdes a cenas famosas.

Considerando o discurso publicitario como discurso persuasivo e, portanto,
feito por meio de técnicas, os resultados da pesquisa revelaram que o discurso do
filme utilizou os esteredtipos em sua construcdo. As falas do ator e os préprios
nomes dos produtos mostram a distincdo dos mesmos por meio da estereotipia de
género, quando ele aponta a cerveja Proibida Puro Malte Forte como cerveja de
sabor forte para o paladar masculino, pois homens devem ser fortes. E aponta a
Proibida Puro Malte Rosa Vermelha Mulher como cerveja de sabor suave e delicado

para o paladar feminino, pois mulheres devem ser igualmente delicadas.
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As distin¢gBes entre os produtos também séo presentes nos elementos visuais
do filme, quando o ator apresenta a Puro Malte Forte como uma cerveja para
‘macho” enquanto executa um gesto agressivo, revela o estere6tipo masculino de
forca e agressividade. J& a cena em que € apresentada a Puro Malte Rosa
Vermelha Mulher, a garrafa da cerveja é associada a mulher seminua em situacéo
de conotacéao sexual, revelando o estere6tipo feminino de objeto de desejo sexual. O
filme, ao trazer essas imagens, transforma os produtos em simbolos que transmitem

ideias e, dessa forma, podem atuar como formador de opinido de quem os assiste.

Os dados também revelaram que a propaganda nao foi bem aceita, tanto pelo
publico masculino, quanto pelo publico feminino, rendendo muitos comentarios
irbnicos e noticias negativas, mostrando que a sociedade ndo tem tolerado a
distincdo estereotipada entre 0 universo masculino e o0 universo feminino,
repudiando discursos publicitarios como o discurso da propaganda da cerveja
Proibida.

Averiguou-se, portanto, que a campanha da marca “Proibida” realizou uma
segmentacdo de publico por meio de esteredtipos ordinarios com base em
caracteristicas biolégicas, insinuando que homens preferem cervejas de sabor
intenso e forte, pois isso é da “natureza masculina”, enquanto mulheres preferem
cervejas de paladar suave e adocicado, pois igualmente é de sua “natureza
feminina”. A propaganda, quando parte da premissa de que homens e mulheres tém
caracteristicas isoladas e opostas, reduz os individuos da sociedade a padres e
modelos predefinidos, esquecendo-se que homens também possuem as
caracteristicas culturalmente femininas, como a delicadeza, a sensualidade, a
emotividade, e mulheres também carregam as caracteristicas culturalmente

masculinas, como a forca, a agressividade e a racionalidade.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa foi realizada por meio do mapeamento do filme publicitario da
marca “Proibida”, estudando as linguagens utilizadas na construgédo do filme para
averiguar a presenca de estereotipias. Partindo do entendimento de que a marca
“Proibida” veiculou a propaganda com o intuito de anunciar seus novos produtos —
cada um direcionado e segmentado a determinado publico — a fim de ganhar a
adesdo dos mesmos, entende-se que a propaganda nao foi bem vista pelo publico
alvo em seu ato de posicionamento, portanto, ndo alcangcando seu objetivo de se

aproximar do seu publico.

A repercussao negativa da campanha revelou que os individuos da sociedade
brasileira ndo tém consentido com discursos em que a diferenciacdo entre o
universo masculino e feminino se faz por meio de estereotipias, mostrando que as
técnicas publicitarias de construcdo do discurso, como a utilizacdo de esteredtipos,
devem ser empregadas com maior cautela pelos profissionais de publicidade, a fim

de evitar criar mal-entendidos pelo publico e prejuizos para a imagem da marca.

Foram verificadas no filme publicitario imagens e palavras que remetem a
diferenciacao de género por meio do uso de estereotipos, como a palavra “macho” e
as imagens que transmitem significados de forca (gestos agressivos) e sensualidade
como o uso de rosas vermelhas e a alusdo a cena sexualizada do filme Beleza
Americana. A utilizacdo desses elementos na composicao do filme publicitario pode
levar a disseminacdo de valores que diferenciam homens e mulheres apenas por
suas caracteristicas bioldgicas, contribuindo para a formacdo de preconceitos, que
por sua vez atuam em detrimento dos individuos que escolhem ndo se encaixar

nesses padrées concebidos culturalmente.

Em vista de que a publicidade exerce grande influéncia sobre a sociedade e
atua moldando ideias e comportamentos, questiona-se a responsabilidade dos
profissionais de publicidade para com a sociedade, e de que modo os publicitarios
podem contribuir com uma atuac&do mais responsavel da propaganda. Ter em mente
gue o discurso publicitario pode atuar como veiculo para ditar comportamentos,
imp6r estilos de vida, é o primeiro passo para entender a importancia da realizacéo

de um trabalho mais responsavel. Em seguida, a conscientizacdo e estudo sobre o
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tema, de modo que estes profissionais saibam como o uso de técnicas publicitarias,
como a inser¢cdo de estereGtipos no discurso, pode afetar negativamente o0s
comportamentos humanos enquanto sociedade, e até mesmo acerca da imagem da
marca. Dessa forma, conscientizados, os publicitarios estariam contribuindo com
uma sociedade menos desigual ao passo que propagariam seus discursos com

maior responsabilidade.
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