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REPRESENTACOES SOCIAIS DE GENERO NA MIDIA PUBLICITA RIA

Vera Lucia PIRES

ABSTRACT: The interaction between language andreuih discourses of everyday life has its effeatsocial
relations, reflecting the use of language. Undardiag discourse as historically situated social ¢tiee and
culture as all the meanings originated from humativity that underlie and constitute discourses, ceasider
that there is a tense dialogue between them basedifterent worldviews. In this work, we tried terify,
through the analysis of language, how social repn¢ations of gender are configured in advertisingdia in
which discursive representations (verbal and nohaBrare produced.

KEYWORDS: gender; social representations; advergishedia.

1. Introducéo

As interacdes entre linguagem e cultura nos dissud® cotidiano tém seus efeitos
sobre as relagbes sociais, como reflexo do usandadgem. Assim, as representacoes
sociais sobre género sao veiculadas pela midiaicgabh, por meio da producdo de
representacdes discursivas (verbal e nao-verhddprdinando-se as diferencas de género aos
processos sociais.

Nesse sentido, o objetivo deste trabalho € viarilizma andlise critica do discurso
que integre o estudo da linguagem com a teoriaalsgaiopondo um modelo de analise
linguistica que favoreca o estudo de processosaisagiculturais, conforme expde Fairclough
(2001).

Ao mesmo tempo, pretendemos discutir 0 modo comaets;0es de género,
estabelecidas e difundidas pela cultura em todassBsas sociais, significam na esfera
midiatica.

A experiéncia cultural das sociedades em nossaaépbalizada e “globalizada” pela
transmissao e difusdo de formas significativasu@is e discursivas) por intermédio dos
meios de comunicacao de massa.

A midia publicitaria, como objeto simbdlico de regentacado, reflete o pensamento do
senso comum e, devido a sua presenca macica nadeglgpessoas, contribui para a
naturalizacdo de crencas, papéis sociais, predoacei relacdes de poder, entre elas as
relacdes de género.

2. O conceito de género social e suas representacdescursivas

Para se falar em representacOes discursivas, aeg®ra teoria das representacdes
sociais de S. Moscovici (2000). Para esse autorgpesentacdes sociais sdo formas de
conhecimento do mundo que nos cerca.

Nessa mesma perspectiva, Spink (2000, p. 118),lmasa em Jodelet, afirma que as
representacdes sociais sdo formas de conhecimedtioopdo senso comum, orientado (0
conhecimento pratico) para a compreensdo do mupdoaea comunicacdo. Para essa autora,

" Doutora em Letras; Centro Universitario Ritter &ess/ Universidade Federal de Santa Maria.
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as representacdes sdo sempre a referélecguémpara alguma coisa; tém uma natureza
social e seus elementos ‘que estruturam a repeggenadvém de uma cultura comum e estes
elementos sdo aqueles da linguagem’ (Jodelet, 198365, apud Jovchelovitch, 2000, p.
76).

Todos esses autores, anteriormente citados, caroayde a linguagem € a fonte mais
importante de representacdes coletivas. Jovcheloy2000, p. 65) acrescenta que, por meio
dela, os seres humanos “lutam para dar sentidouson entendé-lo e nele encontrar o seu
lugar, através de uma identidade social”. Tal idiewle € construida socialmente através da
vivéncia com experiéncias de pluralidades e didades, de encontros da vida publica que
tem “uma realidade plural e tem sua base no digog® conversagao”. (Idem, p.68).

A representacdo da realidade pelos sujeitos, antoet ndo ocorre de forma
transparente. A linguagem reflete e refrata a dadk. Para Bakhtin (1929, p. 32,36), “a
palavra é o fendbmeno ideoldgico por exceléncigipetal questao avaliativa, “pode distorcer
essa realidade, ser-lhe fiel, ou apreendé-la depanto de vista especifico”. Em outras
palavras, podemos representar o mundo de uma foamsparente ou dar a ele interpretacdes
diversas. E essa plurivaléncia social dinAmicatguea o signo linglistico polissémico.

Uma vez que as caracteristicas consideradas copicantiente femininas ou
masculinas sdo construidas socialmente, o génarma categoria flexivel, conforme o
momento histdrico, a organizacdo da sociedadefugsog sociais que a compde, como 0S
grupos religiosos, os étnicos, os de classe, etssdN perspectiva culturalista de género,
pretende-se negar a existéncia de uma oposicanaiixa entre 0S sexos.

Uma das consequéncias mais significativas dessesfettontra-se na possibilidade de
considerar as relacbes de género de forma maisaadplque interacbes sociais entre
mulheres e homens, uma vez que permite compreend®eluir nessas relacoes diversas
maneiras de se viver as feminilidades e as mastatias, socialmente construidas.

Sendo assim, incorporadas essas questdes a nocéndeo social, os valores
tradicionalmente ligados ao feminino e ao mascybassam a ser atributos do ser humano na
sua globalidade e n&o especificamente de mulherds bomens.

As concepcdes a respeito de género sao efeitosededs atribuidos pelas
representacées discursivas. Para constatarmos tejgesentacbes, procuramos,
primeiramente, nos dicionarios de portugué&sm que a maioria conceitua género como
sinbnimo de classe, espécie, maneira, modo. Ospasmaogénero humano, gramatical,
géneros alimenticios, literarios, artistico®. género como estudo cultural tem seu sentido
silenciado nos dicionarios tradicionais de lingagtyguesa.

Apenas recentemente, o diciondxiovo Aurélio(1999, p. 980) incorporou uma nogao
culturalista a significacdo do termo género, defioro como uma forma “culturalmente
elaborada que a diferenca sexual toma em cadadadeiee que se manifesta nos papéis e
statusatribuidos a cada sexo e constitutivos da idet¢id@xual dos individuos”.

Em outros dominios, também constatamos mudancaglicionario Oxford de
Filosofia, em sua entrada pargénerqQ conceitua o termo como uma dicotomia:
feminino/masculino, atribuindo & antropéloga aneeric Margareth Medda distingéo entre
sexo — categoria biologica - e género — expresséiaralmente determinada da diferenca

1 Dicionario Houaiss de lingua portuguesa (20014g1) traz treze acepgdes para o vocabulo.

2 Sua obraSexo e temperamen{d969), sobre o difundido comportamento “naturdd’ agressividade nos
homens e suavidade nas mulheres, publicada apgsigesom trés tribos da Nova Guiné, fez o maioesso,
mundialmente, apesar da Academia nao ter Ihe dadenor reconhecimento.
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sexual. Ou seja, “0 modo masculino como os homewsrd se comportar e 0 modo feminino
como as mulheres devem se compor@UACKBURN, 1997, p. 167).

No ambito das pesquisas feministas sobre as raladéegénero, o termo foi
conceituado como uma categoria relacional de andéis construcdes culturais definidoras de
relacbes sociais de dominacdo de alguns individobse outros. Nesse contexto, género
enfatiza o carater socio-historico-cultural daginigdes discriminatorias, por exemplo, entre
0S sexos, construidas e perpetuadas com base enoesmo bioldgico. “Estabelecidos
como um conjunto objetivo de referéncias, 0s caosale género estruturam a percepgao e a
organizacao concreta e simbdlica de toda a vidals¢€§COTT, 1986, p. 88).

As praticas sociais da linguagem, como um reflexas delagbes sociais,
institucionalizam undiscurso de génerque enforma a representacéo dessas relagdes socio-
culturais de dominacéo.

Os paradigmas culturais de género, tanto quant@uéferenciais de diferencas -
como etnia, classe e orientagdo sexual - estrutioala a vida dos individuos, sejam
mulheres ou homens, determinando seus discurs@sesndutas.

3. Os géneros discursivos e a midia

O conceito de géneros do discurso como esferadildmgio da lingua ou “tipos
relativamente estaveis de enunciados” foi elabopatoBakhtin (1979, p. 279). Os géneros
sdo maneiras reconheciveis de utilizacdo da lingsamais diversas praticas sociais e areas
de atividade humana.

Géneros discursivos e praticas sociais constittemtguamente, ou seja, assim como
0S géneros determinam os discursos (ou praticéaspos discursos determinam os géneros.
Por essa dialética, ha um potencial criativo: seum lado, discursos e praticas sao limitados
por convencgdes, por outro, € constante a possiléidle mudanca e inovacao. Por tal motivo
Bakhtin fala em tiposelativamenteestaveis

A relacdo direta dos géneros com o contexto € quario a ser destacado: géneros
sao cultural e historicamente constituidos, ou, sej@ podem ser pensados fora de uma
referéncia de espaco ou de tempo. Dessa forma rg@adelos e reconhecidos por seus
usuarios. Eles sdo apreendidos na realidade dagatedialogica. (MACHADO, 2005).

Compreendidos como praticas sociais, os discunsmiipidos nas esferas cotidianas
ajudam a construir o pensamento meédio. Os génexosiidia publicitaria representam e
refletem o pensamento do senso comum, devido preganc¢a constante na vida das pessoas,
contribuindo assim para a naturalizacdo de creaegdes papéis sociais, de preconceitos e de
relacOes de poder.

Conforme expressa Miranda (2006, p. 65), “a midia, ser tomada como uma
instituicdo social e linguistica, funciona como aspelho que reflete os conceitos e as idéias
que circulam na sociedade e no cotidiano sociagk’.midia tem o papel de registrar os
acontecimentos da historia, mas o cumprimento déssgdo social ndo acontece com
neutralidade ou sem tensdo. Grupos sociais divergivenciando condicfes sociais
diferentes, produzem multiplas representacfesispeigpressas em diferentes discursos.

As marcas identitarias atribuidas a cada sujeit® nepresentacfes da midia sao
essenciais na elaboragcdo daquilo que aprendemoscanhecemos como determinada
identidade.

% As datas das obras s&o as da edic&o original.
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Hall (2003, p. 363) afirma que “cada fala estdagltusobre a base de um sentido ja
dado”, assim, as representacdes midiaticas assindilscursos, preconceitos e estereo6tipos ja
circulantes em nossa sociedade.

Fairclough (1989) atenta para a extensdo do monm @linguagem contribui para a
manutencao detatus qugpor meio de um discurso do senso comum e paranairmaomo
esse discurso pode ser ideologicamente condiciopadaelagbes de poder, sustentando
posicdes de mando e de subordinacédo oriundas dgeimee superioridade ou inferioridade
como “destino da natureza”.

Em todas as sociedades, as relacdes de dominagéaurté carater cultural e
ideoldgico, particularizando relacbes de podernaéicas e duraveis que conduzem a
desigualdades, como aquelas baseadas em divis@asdes, etnias e género. Tais relacbes
assimétricas estruturam instituices sociais e gespde interacdo entre os individuos e,
segundo Thompson (1990), sdo estimuladas, estatsde® mantidas pelas formas
representativas que circulam no meio social, esqoeprincipalmente difundidas pelos meios
de comunicacdo de massas, sendo a expressao dasensn.

Conforme enfatizam Knoll e Pires (2009), ao mesemapio em que exercem o poder,
as relacbes sociais sdo constituidas por ele, a@ento, portanto, uma ligacdo de causa e
efeito: ambos se manifestam mutuamente. Tais redagicluem também as relacdes entre
mulheres e homens, ou seja, as relacdes de gékemeterminacdo do que mulheres e
homens sdo ocorre no contexto de um corpo sociedtiisado, em que o poder nao é
distribuido entre classes e grupos de maneiraiigual pelo contrario, € assimétrica.

Especificamente, enfocando o anuncio publicitampresso, trata-se de um género
midiatico, uma vez que é veiculado por meios dewvboacdo de massa como jornais e
revistas, transmitindo uma mensagem com objetiensecciais, institucionais ou politicos,
que pode ser composta por signos verbais e naaigerb

4. InteracOes de género em anuncios publicitarios

A experiéncia cultural das sociedades em nossaaéporada vez mais moldada e
“globalizada” pela transmisséo e difusao das foraigsificativas (discursivas e visuais) via
comunicacao midiatica.

Por sua organizagdo social e coletiva, essas formdgticas sdo adaptadas as
demandas dos destinatarios com o intuito de sagisfa maioria das pessoas. No entanto,
como as exigéncias diferem em razdo de sexo, fei#da, poder aquisitivo, nivel de
escolaridade, etc., cria-se um paradoxo: em veediezirem as divergéncias, 0os meios de
comunicacao alimentam-nas, cultivando diferencasim, temos jornais e revistas para o0s
mais diversos publicos e especializacfes, bem @mssoras de televisdsiesna Internet,
etc. Todos eles veiculam tanto idéias ja sedimastgdanto outras que se pretendem liberais.

Nesse mesmo sentido, Knoll (2007) afirma que aarddpta um universo discursivo,
cultural e ideoldgico em processo continuo e irffie de significacdo e ressignificacao,
entretanto,

as representacfes de género na publicidade, fregiente, recaem em construcdes
estereotipadas, (...) devido a dois fatores: emeird lugar, por ser produto de uma
sociedade perpassada por uma estrutura de dominggmlina. Em segundo, por

se destinar a um publico-alvo, um recorte de pssdeauma massa, 0 andncio se
concentra em um perfil de publico, um conjunto deacteristicas (detectadas por
meio de pesquisas) compartilhadas por um grandeemmie integrantes dessa

massa. (KNOLL, 2007, p. 96).
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Concebido como um género multimodal, dado o usalsimeo de textos verbais e
imagens, o anuncio publicitario, em seus mais dograspectos, produz significados e
estabelece a comunicacdo. Conforme Sacchet e G@D@8), os textos verbais e visuais
tém na publicidade uma relacdo de complementaridadgue ambos os codigos operam na
persuaséo.

Considerando que o discurso é pratica ndo s6 deseapacdo, mas também de
significacdo, e que diversos recursos semidticosramp na construcdo do mundo em
significado, enfatiza-se a importancia da multimiodae. Textos multimodais sao textos
constituidos pela pluralidade de cddigos, por exemmdigo linguistico e representacdes
visuais.

Com base em Thompson (1990), devem ser consideta@®saspectos para uma
analise das formas representativas nos meios dentcagdo, a saber:

1) as circunstancias socio-historicas especifieatgatadas temporalmente, em que se

situam os processos de producao e transmissaordaasfdiscursivas e visuais;

2) a construcao do discurso, ou seja, 0s procelssestruturacdo e articulacao interna

dos elementos discursivos;

3) os efeitos da recepc¢ao no interlocutor ou cooomt@ce 0 processo de compreensao

e interpretacao das formas discursivas, integrada®njunto de uma propaganda, por

exemplo, e sua consequente assimilacdo ao cotidiesie ponto, devemos lembrar

gue o processo de construgdo do sentido jamaadizado sem tensao.

A partir das consideracfes tecidas acima, realimasea andlise de duas pecas
publicitarias.

5. Representac¢fes sociais de género nos anunciobligitarios

As representacdes discursivas sobre as figuramifesmsi e masculinas engendram,
com clareza, nos anuncios publicitarios, variasinsetacoes de sentidos atreladas aos
preconceitos sociais de género.

A fim de comprovar tal evidéncia, analisaremos det®rtes publicitarios retirados de
uma revista de ampla circulagdo no mercado bresiéedirigidos a consumidores de ambos
0s sexos. E necessario afirmar novamente queapamdlise das publicidades, as linguagens
verbal e visual s&o complementares.

Os dois anuncios, do celul&emens Mobileforam veiculados em pagina dupla na
revistaVeja edicdes 1.805 e 1.806, de 04 e 11 de junho d&, 286pectivamente.

No primeiro anuncio, vemos a imagem de uma mulhreum galinheiro, cercada por
galinhas e estendendo um celular em direcdo aodgiaama delas. Ermose a imagem de
um celular e em seu visor o icone de duas galielmasome Cadu (Fig. 1).
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Fig. 1 — Anuncio com representacao feminina.

Com referéncia ao texto verbal, lemos as segusgg@séncias:

1 Fui gravar o toque do meu “ex” e ja volto.

2 Novo Siemens C55

3 S0 ele grava qualquer som para personalizarwetdg quem ligar.

4 E mais: sons polifénicos, troca de mensagensswoms e figuras,

5 Internet em alta velocidade e capinhas que lonilha escuro.

6 Siemens C55. Grave esse modelo.

7 Viva a inspiragao.

Considerando os signos linguisticos, ha um pronpessoal implicito na primeira
oracdo —eu — que se refere a um sujeito feminino, como seelé combinacdo com a
linguagem visual. A palavraeX, mencionada pela enunciadora, diz respeito a ujeits
masculino, que teve uma relagdo sentimental passana ela, a julgar pelo pronome
possessivoney bem como pelo nome prépi@aduno visor do aparelho.

Unindo palavras e imagem, constatamos uma mullegrava o som de um cacarejo
para associar esse som a CadexoHa um julgamento de valor, implicito, que afirma
infidelidade doex A metafora zoomorficgalinha conota uma pessa@livel mas também
covarde, fracg FERREIRA, 1999, p. 964).

O sentido de galinha, nesse anuncio € pejoratinot@n de critica, Xingamento,
deboche, brincadeira ou mesmo uma pequena vingemgeular: cada vez que Cadu ligar, a
mulher se divertirh com o cacarejo que associd@xdono toque e no icone do celular.

O segundo anuncio do mesmo produto mostra a figeram homem no que parece
ser uma selva, deitado sobre um tronco de arvetieaado a mao em diregcdo a um tigre, o
qual esta deitado com a boca aberta em direcAmmerh como se estivesse rugindo. A
esquerda da peca, ha a foto do celulack®ecom a imagem de um tigre rugindo (aparece a
onomatopéi@&RRRR)como icone, e a identificacaotefe (Fig. 2).
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Fig. 2 — Anuncio com representacdo masculina.

A mensagem verbal:

1 Fui gravar o toque do meu chefe e ja volto.

2 Novo Siemens C55

3 S0 ele grava qualquer som para personalizaruetdg quem ligar.

4 E mais: sons polifénicos, troca de mensagenssons e figuras,

5 Internet em alta velocidade e capinhas que lonilha escuro.

6 Siemens C55. Grave esse modelo.

7 Viva a inspiracao.

O euda mensagem verbal, implicito na primeira pesssaverbosf(i, volto), € um
sujeito masculino, comprovado pela imagem do homanpublicidade. Além dele, ha um
outro referente masculino, comprovado pelo pronpessoameu o seuchefe

A palavra chefe da primeira sequéncia verbal, tem a significad@ohierarquia
superior. No contexto do andncio, aparece com tideede um individuo que comanda. Ao
utilizar uma metafora zoomorfica para caracterizahefe, o enunciador afirma que ele é um
tigre, ou seja, € feroz como um tigre, zanga-se conlidade, € assustador. Tal sentido,
somente pode ser compreendido no contexto de aderraos a imagem em conjunto com o
enunciado verbal.

As representacdes de género sdo evidentes em asosincios. A palavigalinha,
gue aparece no primeiro, pode ser aplicada na depé® de homens e mulheres
indiscriminadamente. Entretanto, ela foi utiliza@dspecificamente, no texto cujo sujeito
representado € uma mulher, e cujo individuo corsitte“galinha” € homem, provavelmente
para sustentar o sentido pejorativo atribuido andro.

J& no segundo anuncio publicitério, apesar dormmento de antipatia e/ou medo de
um funcionario em relacdo ao chefe ser manifestatdo por homens, quanto por mulheres,
percebe-se que o substantslefeaparece como uma representagcdo masculina. Iss@,0co
possivelmente, porque a identificacdo do homem a@tuacao profissional e a identificacdo

v
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das mulheres com assuntos afetivos sejam formdaraohente institucionalizadas que
integram 0 senso comum.

Uma vez que a escolha de palavras e imagens nagdmodie textos ndo ocorre de
maneira arbitraria, a explicacdo aceitavel parasdgerencas de construcdo entre ambos 0s
anuncios diz respeito a dicotomia razdo/emocéao.

Historicamente, a razdo foi associada aos homamgjaato que a emocao foi
associada as mulheres, uma crenca arraigada geeaom®s dias de hoje, persiste. Assim,
ainda que gravar o rugido de um tigre seja exprassa afetividade em relacdo ao chefe,
chamar de galinha alguém com quem se teve um gakmiento amoroso € uma atitude
muito mais sentimental ou subjetiva que uma prog@ecado ambiente de trabalho. Os
chamados “assuntos do coracéo” sdo, com frequéassaciados as mulheres, o que explica o
seu emprego na publicidade.

Também nas imagens existem distincbes de génerparficipante feminina esta
representada com uma atitude corporal que podmasiderada corriqueira, exceto pelo local
em gue se encontra, o galinheiro. J4 o participagpeesentado masculino do segundo
anuncio saiu da normalidade de seu trabalho e &laesa deitado sobre um tronco de arvore,
a fim de atingir seu objetivo de gravar o toquectefe. A mulher grava o cacarejo de uma
galinha, que esta posicionada praticamente no me$rebde altura que ela, enquanto que o
homem inclina-se, deita-se, estica-se, em umadatiéventuresca, para alcancar sua meta, o
tigre posicionado no nivel do chao.

6. Consideracdes finais

Com base nos dados obtidos pela pesquisa, os amuanalisados neste estudo
contribuem, predominantemente, para a manutenciiaddatidades tradicionais de género.
Constata-se, também, a pressdo do meio agindoésatrdes discursos, das praticas
socioideoldgicas, do senso comum e da prépriatasargocial, influenciando os sistemas de
crenca.

Bazerman (2005, p. 31) afirma que os géneros arganatividades e pessoas, uma
vez que “emergem Nnos processos sociais em queggessdam compreender umas as outras
suficientemente bem para coordenar atividades eaxitmar significados com vistas a seus
propdsitos praticos.

Nesse sentido, estabelece-se uma ligacdo entraafisap sociais e as praticas
discursivas, na qual a producdo dos enunciadoste¥ndaada pelo meio social e pelas
interacOes entre os seres humanos a partir deistidade memoaria, tanto individual quanto
coletiva.

Nossa pratica social diaria de educadores nos ad@@ace de chamarmos a atencao
para em que medida o uso da linguagem contribia pamanutencdo de canones que
silenciam a experiéncia cultural de determinadds/iduos, como nas questfes relacionadas
ao género.

Nossas praticas cotidianas podem propor resis€neiamudancgas, inclusive
transformacdes no senso comum. TransformaglOes esgapassam pelas experiéncias
vivenciadas, no dia a dia, por mulheres e homemsins.
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