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Resumo

O presente artigo busca analisar o modo como os afetos de consumo referentes aos géneros
sdo abordados nas retdricas publicitarias de anlincios contemporaneos que aspiram a
desconstru¢do imagética das masculinidades ou feminilidades estereotipadas. Para isso,
analisamos trés diferentes antncios publicitarios a partir da metodologia Analise do
Discurso de linha francesa, a qual objetiva mapear e investigar as estratégias discursivas e
os discursos mediados. Com isso, o projeto propde-se a estudar as formas com que a
publicidade atua ao questionar padrdes de género e quais sdo as consequéncias geradas no
contexto sociocultural em termos politicos de visibilidade e reconhecimento sobre o tema.

Palauras-chaue: Comunicacgao, Consumo,; Publicidade,; Género, Discurso.

INTRODUCAO

E possivel admitir que produzir e consumir publicidade é uma forma de resisténcia
social? Quais barreiras relativas as estereotipias envoltas nas relagdes de género os
discursos midiaticos podem romper? O presente artigo objetiva discutir as tematicas
concernentes a tais questionamentos ao perguntar-se quais sao as estratégias discursivas e
afetos utilizados por campanhas publicitarias atuais para comunicar as relagcdes de género
de forma ndo estereotipada. Fundamentado no principio de que a constru¢do dos sentidos

sobre os géneros ocorre tanto nas experiéncias individuais dos sujeitos quanto nas praticas

! Este artigo resulta da pesquisa de iniciagdo cientifica com bolsa PIBIC feita na ESPM-SP, com o titulo
“Politicas de visibilidade e reconhecimento na produgdo publicitaria: um estudo sobre as tentativas de
desconstrugdo de esteredtipos em propagandas”, sob a orienta¢do da Profa. Dra. Eliza Bachega Casadei.

2 Estudante do curso de graduacio em Publicidade e Propaganda da ESPM-SP. E-mail:
brunattonini@acad.espm.br
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sociais — como o consumo — € nas representagdes socialmente mediadas do tema nas
praticas midiaticas, consideramos os meios de comunicacdo um motor central na mediacao
de tal (des)construgao estereotipica.

Sob esse angulo, o género enquadra-se como um campo fértil para os estudos de
comunicagdo e consumo. Trata-se de um lugar privilegiado para a observagdo das praticas
sociais vinculadas aos géneros, uma vez que as qualidades objetivas do produto estdo
adentradas em seus atributos culturalmente demarcados. “Descrever uma saia, na cultura
ocidental, como uma vestimenta ‘feminina’ tem muito pouca relagdo com o material que
ela ¢ feita ou com a forma como ela ¢ utilizada; ¢ apenas uma convengdo cultural”
(ILMONEN, 2011, p. 36). Em vista disso, este trabalho pretende tencionar a discussdo
acerca dos aspectos constitutivos dos discursos de consumo vinculados a género utilizando
como metodologia a Analise do Discurso de Linha Francesa. Como corpus de analise
escolhemos as respectivas campanhas: “Best Man Can Be” (Gillette)®, “High School Girls”
(Shiseido)* e “O que significa fazer as coisas ‘tipo menina’” (Always)’. A partir do
mapeamento € esmiucamento das estratégias discursivas de tais objetos empiricos,
pretendemos investigar se, de fato, tais campanhas atendem a politicas de reconhecimento

e de visibilidade.

0S ESTEREQTIPOS COMO MERCADORIAS

A priori, para compor tal ensaio ¢ imprescindivel delimitarmos e investigarmos as
ligacdes entre a publicidade e as lutas por representacdo. Sob as lentes teéricas de Lysardo-
Dias (2007, p.26) os esteredtipos sdo compreendidos como “imagens preconcebidas que se
cristalizam em um grupo social”’, € que evoluem organicamente “acompanhando a
dinamica da vida em sociedade e suas novas demandas” (idem). E vélido aferir que dentro
das praticas comunicativas a utilizagdo de esteredtipos nos discursos garante uma
aproximacgao concreta entre enunciador e individuos convocados. Ao empregar imagens ou
convicgdes preconcebidas no coletivo o enunciador compartilha com o publico um

territorio comum de associagdes, € assim, concretiza uma das fung¢des primordiais da

3 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=koPmuEyP3a0&t=6s>.
4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=5n3Db6pMQ-8&t=31s>.
3> Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=mOdALoB7Q-0&t=5s>.
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publicidade: apresentar “uma série de representagdes do mundo e de seus seres”
(SOULAGES, 1996, p.150).

A pratica da representagdo “usa objetos e efeitos materiais, mas o significado
depende nao da qualidade material do signo, mas de sua funcao simbolica” (HALL, 1997
apud RIBEIRO, 2009, p.4). Sendo assim, as representacdes possuem uma intrinseca
relacdo com o espaco/ tempo em que estdo inseridas, visto que as significagdes dos
elementos sao moldadas singularmente em cada sociedade. E assim, as praticas midiaticas
sdo atores centrais que participam da luta simbolica pela atribuicdo de valor para as
mercadorias dentro de uma dada esfera publica.

Posto que a publicidade atua um papel primacial na mediacdo da constru¢ao da
realidade — os produtos mididticos tornam-se ferramentas que auxiliam a sociedade a
estruturar uma visao da realidade — € possivel correlacionarmos seu desempenho a um ato
politico. Os discursos mididticos podem fornecer visibilidade a outras formas de vida e,
por isso, atuar no campo das politicas de reconhecimento. A visibilidade fomentada por
tais canais mididticos concebe um espaco no qual “varios grupos sociais € instituicdes
competem entre si e lutas ideologicas se desdobram sobre a definigdo e a construgdo da
realidade social” (GUREVITCH AND LEVY, 1985, p.19 apud MAIA, 2002, p.11). No
entanto, nem todos o0s grupos e/ou causas sociais possuem oportunidades iguais de
ocuparem tais veiculos midiaticos, inviabilizando assim, a institui¢do de uma perspectiva
pautada em representacdes pluralistas e alternativas.

As representacdes hegemonicas de género de incontdveis discursos publicitarios €
um claro retrato de tal fendmeno. O feminino e o masculino foram, e ainda sio
estereotipados nos discursos midiaticos. Porém as respectivas rotulagdes atribuidas a
masculinidade e a feminilidade apontam para cada qual uma espécie distinta de papel de
género. Tal fato pode ser justificado a partir de um viés histérico-social, como Guilhardi-
Lucena (2003 apud FREITAS, 2011, p.5-6) postula hd resquicios vivos das divisdes e
papéis estabelecidos pelo sistema patriarcal, o qual atribui posi¢des divergentes a ambos
fomentando a desigualdade entre os géneros.

Na publicidade dos anos 50, por exemplo, as associacdes a imagética feminina
referiam-se unicamente ao posto da maternidade e da mulher que ¢ inteiramente
responsavel pelo seu lar. Com o decorrer da época, e respectivamente o advento de
mudangas no contexto macro social, esse juizo de passividade imputado ao género

feminino sofreu ressignificagdes. Contudo, ha indicios que provam que tal progresso das
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referéncias postuladas ao feminino ndo se consolidou cabalmente. A pesquisa realizada
pela agéncia de propaganda Heads® em 2015 concluiu que 14,91%, dos comerciais
monitorados, apresentam estereotipos envolvendo mulheres e, segundo o estudo, o
segmento mais estereotipado foram os de cuidado com os bebés e de produtos de limpeza.
Outro dado levantado pelo Ad Reaction 2019 simboliza explicitamente tais vestigios que
caracterizam uma divisdo hierdrquica de género: homens falam em torno de sete vezes
mais € aparecem como protagonistas quatro vezes mais do que mulheres.

Sob outra perspectiva, ¢ crucial atentar-se também as estereotipias que circulam o
universo masculino. Um levantamento realizado pela consultoria 65|10, a pedido do
Facebook apontou os esteredtipos mais recorrentes na publicidade brasileira. Dentre esses
haviam dois relacionados ao género masculino. O primeiro refere-se a posicao do homem
como provedor, ou seja, como a figura maioral do nucleo familiar incumbida de suster
financeiramente os membros da familia, sendo este papel imprescindivel para remeter
autoridade a posicdo desse sujeito. J4 a segunda, expressa o conjunto de simbologias que
devem compor o “homem perfeito”: a paixao por velocidade e carros; a expressao forte; e
a necessidade de obter riqueza e prestigio.

Em tal contexto, tais componentes do corpo social que nao se identificam com o
modelo hegemonico de género sdo tidos como “aqueles que ndo tém nome, que
permanecem invisiveis e inaudiveis” (RANCIERE, 1995, p.28 apud MARQUES, 2013,
p-129). Quando essa desigualdade se torna visivel aos individuos excluidos ocorre o
“dissenso”, que nesse contexto, nada mais ¢ que o desagrado dos grupos sociais com as
representacdes estereotipicas que sdo atribuidas a eles na publicidade. Com esse despertar,
0s sujeitos passam a ansiar por divisoes mais igualitarias no campo social, € o que ¢ tao
naturalizado e hegemdnico na sociedade ¢ confrontado, através de “cenas de dissenso” que
almejam “redefinir o enquadramento através do qual os objetos comuns sdo determinados”
(RANCIERE, 2010, p.139 apud MARQUES, 2013, p.136). E com isso, trazer a tona

realidades e discursos até entdo ocultados.

€ UOL. Economia UOL. Disponivel em:
<https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/11/23/propaganda-brasileira-ainda-usa-estereotipos-de-
genero-e-raca-diz-pesquisa.htm?cmpid=copiaecola>. Acesso em: 28 outubro 2019.
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QUEBRA DE ESTEREOTIPOS: TRANSGRESSAO OU AUTOCONSERUACAD?

O discurso publicitario possui sucintamente a “funcdo social de integragao dos
sujeitos ¢ de seus desejos através da criagao de sistemas simbolicos de identidades e
diferengas” (SAFATLE, 2004, p.2). Tal processo manifestou-se, sobretudo, a partir da
década de 80, onde as logicas comunicativas dos produtos findavam um viés menos
funcional, e mais relacionado ao comportamento e as subjetividades dos consumidores.
Essa transi¢ao experimentada nas campanhas publicitarias acarretou na centraliza¢do de
boa parte do processo de construcao de discursos no consumidor. Dessa maneira ideologias
comumente empregadas que reiteravam uma hegemonia das representagdes sociais,
cederam espago para discursos renovadores, com poténcia de romper alguns dos
estereotipos sustentados pela midia até entao.

Cabe aqui ressaltar que esse movimento renovador da publicidade, no fim, estd
mais inclinado a ocorrer para a sobrevivéncia da mesma do que como um bom gesto dessa
para com a sociedade poOs-moderna. Isto porque a pluralidade dos individuos na
contemporaneidade vem desmantelando cada vez mais discursos midiaticos pautados em
hegemonias, visto que consumidores que se destoam do modelo convencional nao sao
impactados. Tal fato reverbera em diversos movimentos, dentre eles a desconstrugdo dos
modelos imagéticos hegemonicos da masculinidade e feminilidade.

A titulo de exemplo, podemos comparar a mudanga na retoérica que narra o0s
comerciais das grandes marcas de cerveja. Com o advento crescente das discussoes
feministas, somado ao aumento da participagdo econdmica das mulheres, campanhas que
inferiorizam e objetificam o ser feminino vém tornando-se extremamente ineficiente para
as marcas. A campanha Repdster da Skol, estrelada em 2015, exemplifica nitidamente tal
evolugdo, visto que a esséncia da agdo € uma reconstru¢do de campanhas passadas da
propria marca.

Nao obstante, tal repaginacdo discursiva expressa na campanha publicitaria
exemplificada decorre de transformagdes que se iniciaram ainda na década de 90. Ao passo
que grupos sociais diversos foram adquirindo visibilidade, concepgdes estereotipadas ja
ndo mais engajavam o consumidor da maneira almejada. Assim sendo, representacdes do
corpo e da sexualidade que dantes eram ocultadas, ou direcionadas unicamente a um nicho,
passaram a compor os discursos veiculados nos meios mididticos de massa. Para Hoff
(2008, p. 178) “o acirramento da concorréncia, o desenvolvimento da tecnologia e a

necessidade de identificar novos nichos do mercado” sdo os fatores essenciais que
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moveram a busca pela inovagdo em termos de representacdo de papéis de género e de

padrdes de corporalidades tradicionais.

GENERD PERFORMATIUO € A COMPOSICAD IDENTITARIA

O conceito de género sera utilizado tal como ele foi delineado pela filosofa Judith
Butler. Em seus estudos, ela critica os movimentos feministas tradicionais que trocaram o
papel determinista da biologia pelo papel determinista da cultura. Para Butler (2003, p. 26),
tais movimentos, visando demonstrar que a diferenca entre os sexos ndo era uma marca
biologicamente imposta, mas sim, uma constru¢do socialmente demarcada, acabaram
engendrando outro tipo de determinismo nao menos prejudicial: “nesse caso, ndo a
biologia, mas a cultura se torna o destino”.

Logo, Butler elimina a concepcao até entdo vigorante de que cada corpo determina
e corresponde somente a um género especifico, para assim, elucidar a ideia do corpo como
“uma ‘superficie politicamente regulada’” (RODRIGUES, 2012, p.150), na qual, o mesmo
¢ palco para uma infinidade de performances. E assim, o binarismo homem versus mulher
¢ incapaz de sustentar o amplo espectro de possibilidades, pois se consideramos as
identidades em campos opostos, automaticamente excluimos quaisquer performances que
permeiam entre ambos 0s extremos.

Isto posto, devemos entdao especificar a questdo medular postulada por Butler: a
performatividade. Para a filésofa “performatividade ¢ uma repetigdo aprendida
culturalmente, sdo comportamentos que vao se cristalizando ao longo do tempo até o ponto
em que parecem naturais” (BUTLER, 2017 apud DIDIER, 2019, p.25). O modo de falar,
agir, se portar, se vestir, ser e existir no mundo, conjuntamente, todos esses elementos
originam o género. Ou seja, “a presuncao aqui ¢ que o ‘ser’ um género ¢ um efeito”
(BUTLER, 1990, p. 58, grifo da autora apud RODRIGUES, 2005, p.180), uma construgao,
¢ ndo um antecedente determinado pela presenca de uma genitalia feminina ou masculina.
Ademais, como consequéncia de tal apreensdo cultural a que os géneros dependem,
podemos admitir que na medida em que a performance esta sujeita aos cddigos do meio
social em que esta encontra-se inserida, o que hoje temos como uma identidade feminina e
masculina pode ser radicalmente discordante do que vigorara daqui algumas décadas, ou
mesmo do que € em outras localidades do mundo.

Todavia, por mais que esse nao seja inexoravel e constante, mas sim moldavel e

performatico, ainda devemos considerar o pressuposto de que as identidades sdo regidas
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por uma determinada normatividade. Para Butler (2016, p.69) intrinsecamente a
performance ha “uma espécie de imitagdo persistente daquilo que acreditamos ser uma
mulher ou um homem ao ponto em que passamos acreditar que ¢ real e natural” (apud
DIDIER, 2019, p.25). A identidade de género, portanto, ¢ performaticamente construida
por repetigdo e reiteragdo dos atos que possuem alguma correspondéncia com
determinadas normas vigentes no respectivo cenario sociocultural.

As referéncias de feminilidade e masculinidade veiculadas através da publicidade
funcionam como estrutura reguladora, por exemplo. E, portanto, como um meio que
engendra uma série de esteredtipos de género no imagindrio coletivo. Ao reiterar
representacdes estereotipadas e desiguais, a midia inviabiliza a possibilidade de homens e
mulheres reais se sentirem de fato representados e reconhecidos. Assim, hd extrema
relevancia por de tras das campanhas publicitdrias que propdem um retrato simbolico
atualizado de género, uma vez que “a visibilidade mididtica contribui para o
estabelecimento de um novo quadro dindmico de interpretacdes” (MAIA, 2012, p. 17) das

institui¢des e dos principios sociais.

ANALISE DO DISCURSO DE LINHA FRANCESA

Para a andlise das campanhas, sera utilizada a proposta metodolégica articulada
pela Analise do Discurso de Linha Francesa considerando que esta possui um olhar
complexo e agudo acerca do discurso e suas implicagdes. Os principios selecionados para
nortear as analises que serdo efetuadas sdo respectivamente: a concepg¢ao do Interdiscurso e
da Formagdo Discursiva. O primeiro “corresponde a uma ideologia” (PECHEUX, 1995
apud GOMES, 2019, p. 273) que ¢ regida por um funcionamento organico que opera sem
modelos cristalizados e constantes, mas sim, ¢ pautado em transi¢des e contradi¢des
inerentes. Em outras palavras, uma FD dispde de uma determinada visdo e concepcdo do
tecido social em que se encontra imersa, ¢ ¢ constituida de modo heterogéneo por
multiplos discursos- que ora se contradizem, ora se complementam- os quais sao cingidos e
delimitados pela formagao ideoldgica a que esses sao derivados.

Ja o interdiscurso ¢ o componente que atravessa toda enunciacdo e que constitui a
base elementar da linguagem. O conceito tange a ideia de que “um discurso traz, em sua
constituicdo, outros discursos, ¢ tecido por eles, seja pelos ja ditos, em um dado lugar e
momento historico, seja por aqueles a serem produzidos” (CEALE, 2002). Com isso,

podemos aferir que o engendramento de toda e qualquer formacdo discursiva atravessa
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uma pluralidade de discursos, os quais por sua vez, dialogam igualmente com outra
infinidade de discursos compondo dessa forma um ecossistema linguistico que ¢ nutrido
por tal processo de retroalimentacao entre o ja dito, o dito, € o que sera dito.

E a partir desses conceitos centrais que a presente proposta de pesquisa se estrutura
do ponto de vista metodoldgico: iremos analisar, nas campanhas publicitarias que
compdem o corpus de pesquisa, quais sdo os discursos e as formagdes discursivas que

estruturam seus devidos idearios sobre género em relacao ao tecido social mais amplo.

DESCONSTRUCAD DAS IDENTIDADES CONSOLIDADAS DE GENERD: ENTRE A NEGACAD E A
AFIRMACAD DOS ESTEREQTIPOS

1. GILLETTE: a desconstruc3o da masculinidade tdxica

Como ponto de partida, analisaremos a construcdo imagética e discursiva da
representacdo masculina no filme “WeBelieve: The Best MenCan Be”. Consideremos, para
este ensaio, a masculinidade como sendo “ndo um tipo determinado de homem, mas, em
vez disso, uma forma como os homens se posicionam através de praticas discursivas”
(CONNEL; MESSERSCHMIDT, 2013, p. 257).

Ao passo que compreendemos que a hegemonia vinculada & conceituagdo da
masculinidade refere-se a um padrdo relacional de géneros e ndo a uma categorizacao
especifica de homem podemos avangar para um segundo ponto: “ndo ha nada
conceitualmente universalizante sobre a ideia de masculinidade hegemonica” (CONNEL;
MESSERSCHMIDT, 2013, p. 256). Logo, ao engendrarmos a dominacao masculina em
relagdo a figura feminina como um aspecto da masculinidade hegemodnica ndo significa
que reduzimos todos os homens a opressores, mas sim, representa uma assimilagdo da
subsisténcia de discursos que ainda privilegiam as masculinidades centrais no que tange
esferas econdmicas, sociais, ¢ at¢é mesmo sexuais. A titulo de exemplo, o Férum
Econémico Mundial (WEF) prevé paridade integral entre os géneros no mercado de
trabalho somente daqui a 257 anos. Bem como as associagdes a comportamentos violentos,
a repressao de sentimentos, e a figura de bravura, concebidas por geracdes a masculinidade
possuem uma estruturacao solidificada e reafirmada ao longo de diversos momentos
historicos. Se resgatarmos o periodo medieval, por exemplo, Oliveira (2004) afirma que as

tradi¢des de “duelos em defesa da honra (que era vista como um signo da dignidade e
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reputacdo de um individuo) eram comuns, tornando a covardia a pior ofensa” (BARACAT,
NIGRO, p.10).

A narrativa do filme analisado dialoga com os tragos mais emblematicos de tal
caracterizacdo hegemonica da masculinidade. Temos o recorte em que os pais assistem
seus filhos agredindo um ao outro fisicamente e a reacdo paterna ¢ extremamente
naturalizada, atestando que ¢ atitude de garoto. Semelhantemente, observam-se tais
resquicios vivos na cena que retrata episodio de bullying, visto que todas as ofensas
direcionadas ao garoto sdo pautadas em adjetivagdes que o desqualificam e diminuem sua
honra tais como “fraco” e “perdedor”. Seja por meio de agressdes fisicas ou psicoldgicas, o
ideario masculino ainda ¢ parcialmente validado a partir das nog¢des de forca e destemor.

Ja a outra faceta dos discursos abordados no filme da marca dialoga, sobretudo,
com um perfil hegemoénico atualizado das subjetividades masculinas. A construcao
narrativa da peca perfaz uma notavel trajetéria interdiscursiva, pois essa aproveita para
abordar o novo espectro masculino almejado de uma forma que ainda dialogue com a
versao hegemonica arcaica, concebendo dessa maneira certa materialidade ao “novo
homem” 7 e ndo apenas um marco utopico. Ao contrastar a figura paterna coadjuvando
com as cenas de agressdo, com outra que repreende tal comportamento. Ou mesmo o
episodio de assédio praticado ao corpo feminino e mais adiante representar um homem se
posicionando contra, rechagando a atitude do colega, o comercial acaba evidenciando
masculinidades que sdo destoantes, porém complementares. E como se ambas estivessem
imersas a uma formacao discursiva que hoje condena praticas passadas, porém compreende
que a (r)evolucdo do simbolico masculino ancora-se nesse passado sombrio. Logo, a
ambiguidade, ou melhor, a complementaridade da campanha estd na correlacdo da recusa
dos esteredtipos engendrados a masculinidade hegemdnica com o processamento de

valida¢ao dos mesmos.

"Conceituagdo proposta por Nolasco, a qual propde um modelo de masculinidade assentado na “T...]
capacidade e possibilidade desse homem demonstrar seus sentimentos, de poder amar e se emocionar
publicamente sem constrangimento, além de sensibilidade ao invés de agressividade, junto a capacidade de
executar tarefas domésticas, maior participagdo na educagdo dos filhos, exercicio de profissdes antes
consideradas femininas, admitindo inclusive ganhar menos do que sua companheira” (SILVA, 2006, p.126-
127).
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2. ALWAYS: a desconstrucao dos esteredtipos femininos

Prosseguindo a andlise, devemos esmiugar a desconstru¢do dos esteredtipos
femininos, a partir da segunda pega constituinte do corpus empirico: “O que significa fazer
as coisas tipo menina?”’ da Always. Para isso, ¢ imprescindivel considerarmos um

(134

fenomeno florescente chamado “’tendéncia de publicidade pro-mulher’ que consiste em
empregar na propaganda mensagens € imagens que tenham como objetivo ‘empoderar
mulheres e garotas’ por meio de um olhar feminista” (MIEIRO, apud ARNDT, 2018, p. 3).
Contudo nos concentremos em averiguar tal asser¢ao “pro-mulher” a partir do convite que
a peca analisada nos faz para enxergar alguns dos arquétipos remanescentes a respeito do
“ser mulher” que ainda encontram-se cravados nos discursos midiaticos.

Discutir o avanco e o empoderamento da figura feminina na sociedade ocidental —
sob uma perspectiva genérica — imbrica em consideragdes como a inser¢do da mesma no
mercado de trabalho, o advento dos métodos contraceptivos — simbolicamente associado ao
rompimento do determinismo biolégico da maternidade —, além da consolidagdo dos

estudos de género, sobretudo durante os anos 60 na Europa e nos Estados Unidos.

Conforme pondera Leite:

E nesse contexto que, através de processos desencadeados por movimentos
feministas, emerge o termo empoderamento de mulheres, imbuido das tarefas de
reflexdo, produgd@o de narrativas e implementagao de politicas eficazes voltadas a
conquista de autonomia para as mulheres em seus diversos espacos de atuagdo
(LEITE, 2012, p. 3).

Todavia, todas as positivas mudangas alavancadas ndo extinguem os resquicios das
desigualdades sociais, econdmicas e culturais entre homens e mulheres oriundas do sistema
patriarcal (GUILHARDI-LUCENA, 2003 apud FREITAS, 2011). A experiéncia social
representada na campanha comprova como a percepcao inferiorizada aludida a identidade
feminina ¢ compreendida despropositadamente até mesmo por mulheres, visto que uma
parcela dessas ao serem instruidas para correr, arremessar ou lutar “como uma garota”
executam as agdes de forma depreciativa. A teoria fenomenolédgica de Young (apud
HAMLIN; PETERS, 2018, p.190) aborda tal correlacdo entre a subjugagdo imposta a
feminilidade no Ocidente e as condutas corporais atreladas a mulher afirmando que a
contencao, timidez e fragilidade associadas a imagética corporal feminina ocorrem devido

ao fato de que “o corpo ¢ exteriormente visto e internamente experimentado menos como
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‘sujeito expansivo’ capaz de produzir efeitos no mundo e mais como um ‘objeto
vulneravel’” (idem).

Tal concepcao pode ser diretamente alinhada a um segundo ponto do comercial
analisado, o qual exibe as performances das mulheres adultas versus a das criancas de
forma dicotomica. Enquanto as participantes mais maduras padronizam movimentos
retraidos, e delicados, evidenciando o processo de internalizagdo dos moldes socioculturais
proposto por Young, as participantes mirins desempenham o oposto. A expansividade
combinada a espontaneidade como resposta das criangas para “o correr, socar ou jogar
como uma garota” revela como esse modo coibido e fragmentado de externalizar
movimentos corporais esta de fato ligado a uma série de introjecdes de discursos externos
ao ser feminino, os quais sdo refor¢ados continuamente no crescimento das mulheres.
Ademais, tal impessoalidade frente ao proprio corpo atrelada as subjetividades femininas
também decorre “do grau em que o juizo social sobre seus corpos se concentra muito mais
em sua aparéncia do que em suas capacidades” (HAMLIN; PETERS, 2018, p.191). Fato
esse que dissocia e limita a mulher de ser e estar no mundo da forma como essa almeja-
focando mais em suas acdes € em sua poténcia- e sim, acaba por acorrenta-la
majoritariamente ao seu aspecto fisico.

Outro fator central para a analise das estereotipias envoltas na representacio
simbolica dos discursos femininos ¢ a narrativa acerca da menstruacao. Se resgatarmos o
historico da comunicacdo das marcas de absorventes o apelo maior sempre foi a
higienizagdo do processo, de forma exacerbadamente martirizada tratam a menstruacao
como algo que precisa ser combatido, protegido e limpo. Os anunciantes empregam “os
mais variados elementos textuais e imagéticos para falar da menstruagdo sem menciona-la”
(RATTI et al. , 2015, p. 1-14 apud ARNDT et al. , 2018, p.10). Assim, ora sdo
disseminadas campanhas que romantizam ‘“aqueles dias”, sem sequer nomea-lo, e ora
ocorre justamente o que podemos observar na campanha “Like a Girl”. Esta, em nenhum
momento do video toca no nome menstruacdo, nem se quer reflete recortes que se
associam diretamente ao tema ou figura recursos visuais condizentes, posto que a
padronizagdo das cores ¢ composta por tons frios. Tal auséncia, longe de ser casualidade,
esta rigorosamente respaldada em uma “tradicao publicitaria que reflete o tabu em torno da
menstruacdo que impera no imagindrio social por meio de eufemismos, superstigdes e

siléncios sobre tudo que se relacione a tematica” (idem).
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Enfim, podemos aferir que mesmo que a campanha possua certa aspiracdo
disruptiva em desconstruir esteredtipos agregados as identidades femininas
contemporaneas, paralelamente perduram-se discursos que revelam consideragdes
destoantes de tal anseio. Primeiramente, devido a predile¢dao das personagens protagonistas
da peca as quais sdo todas mulheres jovens, magras e com aspectos que remontam um dado
padrao hegemoénico do ser feminino — roupas justas, maquiagem evidente, cabelos
compridos e tracos delicados. Ademais, como exposto anteriormente, a abstragdo dos
elementos que referenciem sobre o periodo menstrual simboliza igualmente a subsisténcia

dos rastros obscuros oriundos da subordinagao e controle do corpo feminino.

2. SHISEIDO: a desconstrucdo do género binario

Com o carater mais transgressor dentre os objetos de estudo, “High School Girls”
imprime uma oOtica discursiva que almeja desmanchar a apreensdo dual do tema, e revela
certa fluidez ténue entre as identidades de género. De natureza semelhante ao processo de
composi¢ao das cores, podemos aludir as cores primarias as representagdes binarias, € ja as
secundarias e terciarias em tal logica correspondem aquelas resultantes das infinitas
combinagdes possiveis entre os tons, € metaforizando, entre os géneros.

Ao simular a aparéncia externa feminina, mantendo a anatomia interna masculina,
as identidades presentes na campanha ja invalidam a nog¢ao inata biologica do ser mulher
ou homem e assim, “fazem uma parddia de género, demonstrando o carater facticio de todo
género, a ndo-existéncia de um original auténtico” (BUTLER, 2010 apud FIGUEIREDO,
2018, p.6). Se a defini¢do de género antecedesse a experiéncia social dos seres, seria
impossivel remodelar a feminilidade, estilizando os individuos a partir de recursos
estéticos como maquiagens, vestimentas e perucas.

Ha um segundo aspecto complementar a presente analise, imbricado na simbologia
por de trds da narrativa do comercial: a plasticidade e volubilidade conferida as
personalidades. Ao estampar identificacdes de género que transitam entre os poOlos
binarios, os discursos prevalecentes rompem com uma leitura excludente e bindria acerca
das individualidades. Esses propdem, mesmo que de maneira obliqua, o reconhecimento de
outras formas de performar o género, que nao unicamente a feminina ou a masculina. Tal
validade confirma-se na mensagem arrematada ao final da campanha “Everyone can be

pretty ” (Todos podem ser bonitos), a qual assegura visibilidade e legitimidade a “todxs”.
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Admitidas as seguintes consideracdes, podemos depreender que de fato “High
School Girls” emite uma postura renovadora no que tange as representagdoes de género.
Todavia, para encenar o sujeito feminino sdo utilizados artificios como a maquiagem;
cabelos longos e brilhosos; vestuario com tragos tipicamente feminino devido ao uso de
saias e da silhueta marcada; além dos trejeitos e expressdes faciais suaves e delicadas. Ja
na desconstrucdo e reinsercdo das identidades representadas ao universo masculino, tais
caracteristicas se desarmonizam e retornam ao emblema da imagética masculina. Saias sao
substituidas por calcas; o corte acinturado cede lugar a um caimento reto e solto ocultando
os delineados do corpo; e as fisionomias sdo visivelmente alteradas, sendo os sorrisos
graciosos trocados por um semblante valente.

Assim, ¢ possivel inferirmos que mesmo os discursos que intentam romper com
padrdes vigentes relativos a temadtica e trazer visibilidade e reconhecimento as
performances de género ndo-bindrias, por fim, se apropriam dos estereotipos elementares
condizentes a figura hegemonica da mulher e do homem. E, com isso, a representagao
social de género tende a reiterar os esteredtipos. Sobretudo, concebe uma nogdo em que
mesmo ao transgredir a concepcdo excludente de ou “ser homem” ou “ser mulher”, o
sujeito ainda estd limitado ao extremismo adentrado em tal binarismo. Isso porque, na
campanha, as performances femininas e masculinas sdo expostas de forma antagonica e,

deste modo, concretizam uma miragem um tanto fantasiosa da desconstrucao pretendida.

CONSIDERACOES FINAIS

Conforme examinado nas ag¢des do corpus, ha definitivamente uma significancia
simbolica grandiosa gerada por tais discursos estudados. Todavia, objetivando descortinar
os discursos intrinsecos a tal proposta nobre da desconstru¢ao de estereotipos de género,
retratamos algumas das arbitrariedades presentes nas representacdes publicitarias que ainda
nos prendem como sociedade as amarras de uma leitura tradicional e desigual dos géneros.
As taticas discursivas utilizadas nas trés campanhas ainda tangenciam determinados
paradigmas hegemonicos impostos aos géneros. E, sobretudo, estas se valem de tais
padrdes para compor o tal discurso atualizado e remodelado das “novas” representagdes.

Assim, finalizamos este ensaio tedrico com a compreensao de que tanto o género
como os discursos publicitarios sdo fenomenos transpassados pelo corpo social a qual estes

se encontram imersos. S3ao objetos de estudos vivos e em constante mutagdo,
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continuamente repaginados pela cultura temporal e espacial, e logo, uma inestimavel fonte

de questionamentos.
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