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Homem e Mulher na publicidade: comparando os estere6tipos dos anos de 1960 e

de 2000 em antncios de automdvel
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RESUMO

Resultado final do projeto de iniciagdo cientifica “O esteredtipo na retorica da
publicidade de automovel no Brasil nas décadas de 1960 e 2000, este artigo tem como
objetivo comparar a publicidade de automével da década de 1960 com a de 2000.
Autores como Lipmman, Perelman e Rocha fundamentam a discussdo teorica a respeito
dos estere6tipos, de retdrica e do consumo respectivamente. A partir desses conceitos,
analisamos o esteredtipo masculino e feminino nas pegas de midia impressa:

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; retorica; esteredtipo; mulher; homem.

A retorica € nada mais do que a “arte de falar bem, de demonstrar elogtiéncia

4 A retdrica é o meio pelo

diante de um publico para conquistar para a nossa causa
qual se constroi a mensagem; “uma negociacdo da distancia entre os sujeitos. Esta
negociacdo tem lugar por meio da linguagem racional ou emotiva. A racionalidade
comporta a linguagem argumentativa como ferramenta social que, segundo Meyer, seria
um aspecto da atividade retérica do homem. A partir de tais idéias, podemos segmentar
a linguagem argumentativa em duas ramificagcOes, uma voltada para o Pathos e outra
voltada para o Logos; estamos falando, respectivamente, do emocional e do racional.
Entendemos Pathos por: *““conjunto de emogdes, paixdes e sentimentos que 0

orador deve suscitar na auditério/pablico”.® Nas palavras de Meyer®, entendemos que,
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““0 pathos é acima de tudo esta consciéncia sensivel, irrefletida, que nos mergulha nas
vagas da vida e nos leva tanto a fugir dos seus perigos como a procurar 0S Seus
prazeres”. Ja o Logos pode ser entendido como ““correspondente a argumentacéo
propriamente dita, ou seja, a forma como se constréi 0 percurso argumentativo do
discurso e pode ser entendido como o aspecto dialético da retérica”.’

A retorica é estudada, neste artigo, a partir dos estudos desenvolvidos por
Perelman, que se baseia prioritariamente na problematica da racionalidade, e tem como
finalidade compreender a atividade racional. Segundo anélise de Hoff ® ““as limitaces
impostas a idéia de razdo pelo racionalismo classico resultou numa razao restrita,
confinada a dimensdo da ldgica formal e alheia a dimensdo pragmética de que se
revestem os raciocinios”.

Desta forma, para promover a adesdo, pois a teoria perelminiana concebe a
argumentacdo como a forma de expressdo de uma realidade que se transforma conforme
as emocdes e as crengas dos auditorios. Entendemos melhor este conceito por meio do

pensamento do estudioso em o Império Retorico:

esta leitura da racionalidade a partir das exigéncias da acdo no
pensamento e do carater inevitavelmente situado do saber implica uma
concepcao essencialmente relacional e retdrica da atividade racional e
faz com que a razdo seja perspectivada, ndo do ponto de vista da
contemplacdo da verdade, mas da justificacdo das nossas conviccgdes e
das nossas opinides. Dir-se-4, pois, que uma secreta racionalidade se
oculta para além de barreiras impostas pelo dogmatismo: a razdo nédo
obriga a unidade e ao consenso, nem a falta de acordo € sindnimo de
irracionalidade (PERELMAN apud Hoff,1999,p.22).

Observamos nos escritos de Perelman que a argumentacdo € complementar a
demonstragdo, pois, ao lado da formalizacéo do raciocinio em um sistema bem definido
que permite chegar a verdade ou, pelo menos, a sua probabilidade calculéavel, existe
uma forma de raciocinar, que ndo pressupGe uma estrutura pré-estabelecida e que se
constroi na interacdo dos elementos uns com o0s outros porque visa a adesdo do auditorio
—ndo a uma concluséo verdadeira.

Trata-se de uma argumentacdo fundamentada na vida cotidiana, nas crencas
oriundas da préaxis e que tem como finalidade promover a adesdo do publico. Nota-se,
aqui, uma aproximacdo entre as idéias de Perelman acerca da argumentacdo e as

concepcdes da Publicidade a respeito da criacdo de uma peca ou campanha publicitaria.

" HOFF, Tania. O argumento emocional na publicidade. Tese de doutorado entregue a FFLCH da Usp
em 1999. Sdo Paulo, p.23
¢ Ibid, p.25



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

A publicidade também busca a adesdo do publico por meio de acontecimentos, idéias
pré-concebidas, valores e crencas.

A criacdo publicitéria esta alicercada naquilo que é de conhecimento do publico
ao qual a peca ou campanha se destina, ou seja, aquilo que esta presente numa pega
publicitéria é parte integrante do repertorio social. Nesse sentido, o esteredtipo é uma
ferramenta da retorica. Ao referir-se ao “emprego dos estere6tipos”, Brown, precursor
dos estudos persuasao na propaganda, afirma,

[...Juma tendéncia natural é “classificar’ as pessoas em tipos e com o tempo
essa classificacdo pode tornar-se uma impressdo fixa, quase impermeéavel a
experiéncia real. Dai os estereétipos do negro, do judeu, do capitalista, do
lider sindical ou do comunista, e as reacdes desses grupos passam a ser
explicadas em funcdo deles mesmos como individuos originais, mas em
funcdo do esteredtipo”. (BROWN, 1971, p. 27)

Para classificagdo dos estereotipos, os estudos dos socidlogos Walter Lippmann
e Agnes Heller alicercam nossas reflexdes. A partir de Lippmann, podemos dizer que
estamos cada vez mais “naturalizados” aos aspectos que formam os esteredtipos. E
como se atualmente fossemos seduzidos por caracteristicas pré-concebidas pela
sociedade.

Na maior parte das vezes, ndo vemos primeiro para depois definir, mas
primeiro definimos e depois vemos. Na grande confusdo florida e
zunzunante do mundo exterior colhemos o que nossa cultura ja definiu
para nds e tendemos a perceber o que colhemos na forma estereotipada,
para nos, pela nossa cultura” (LIPPMANN apud Pereira, 2004, p.151).

Lippmann (apud Freire, 2004, p.5) considera os estere6tipos como uma base
construtiva de codigos e critérios que determinam como os fatos devem ser
interpretados. Assim, estere6tipos sdo construgdes simbdlicas, que ndo se limitam a
identificar caracteristicas gerais de pessoas, mas sim uma analise em que se apresente
julgamento: “expresséo, tensdes e conflitos sociais subjacentes, como o ‘portugués-
bogal’; o irlandés rude; o ‘oriental dissimulado’; o roqueiro drogado’; o rebelde sem

causa’; o “indio preguicoso™.

Como citado anteriormente, para Lippmann, a formacdo de opinido vem depois
do conhecimento da razdo, ou seja, desconhecemos o que definimos; a natureza social

define para nés aquilo que ela julga que n6s devemos entender.

[...] sdo considerados como fotografias que as pessoas carregam dentro de
sua cabeca. Ora, se a percepgdo que as pessoas possuem dos outros grupos
é construida através da articulacdo entre impressdes sensoriais imediatas
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objetivas e o resto que foi acumulado ‘na cabeca’ durante anos, nada mais
natural do que conceber os esteredtipos como os proprios elementos
preexistentes ou acumulados (LIPPMANN apud Pereira, 2002, p.44).

Também Agnes Heller (1970, p.43) entende que 0s estere6tipos sdo preconceitos
em relagdo a comportamentos cotidianos, ‘o0 carater momentaneo dos efeitos, a
natureza efémera das motivacGes, a fixacdo repetitiva do ritmo, a rigidez do modo de
vida”.

A referida autora indica essas caracteristicas como provenientes de uma ultra-
generalizagdo de nosso pensamento e de nosso comportamento. A sociologia expde que
a tradicdo ndo é a fonte da ultra-generalizacdo, que pode se basear também na
experiéncia pessoal; e a atitude que se contrapde ao sistema estereotipado tradicional
pode conter ultra-generalizagdes analogas a do proprio sistema ao qual se opde.
Entendemos assim que toda ultra-generalizacdo é uma regra provisoria; ou seja; a ultra-
generalizacdo é inevitavel na vida cotidiana.

Heller também considera que a estrutura pragmatica da vida cotidiana tem
consequéncias mais problematicas quando se colocada em jogo a orientagdo nas
relagdes sociais. Desta forma, “o homem costuma orientar-se num complexo social
dado através das normas, dos estereotipos (e, portanto das ultra-generalizac¢des), de sua
integracao primaria (classe, camada, nacdo) (Heller, 1970, 43-45)”.

Quanto ao consumo, lembramos Rocha (2006, 12) que considera que a
“publicidade é a narrativa que da sentido ao consumo™ sendo esta narrativa a razéo
“produtora de sistemas simbolicos presentes em nosso tempo”.

A partir de Rocha (2006, 12), entendemos que 0 consumo perpassa a vida social
do nosso tempo com uma forca que poucos fenbmenos possuem, e é por meio do
sistema publicitario que ele adquire sentido social, pois as marcas, 0s bens, os produtos
e servicos ganham suas identidades nesse discurso, e, com elas, uma existéncia concreta
em nossas vidas.

Acreditamos que os conceitos citados ha pouco sobre a ideologia de Heller
podem ser dimensionados no campo do consumo. As ultra-generalizagdes cotidianas
podem ser paralelamente relacionadas ao que Rocha define como *“dois planos da
publicidade”, onde de um lado temos como sistema de significacdo, “permitindo
descortinar um panorama do estilo de vida da sociedade contemporanea. Por outro,

como conjunto de valores que perpassa realidades locais, definindo préticas e fazendo
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com que individuos e grupos convivam com experiéncias diferenciadas de consumo
(2006, 13)”.

Rocha afirma que consumo de anuncios diferem-se do consumo de produtos e
que “em cada anuncio vendem-se, significativamente, mais estilos de vida, visdes de
mundo, sensacdes, emocdes, relacdes humanas, sistemas de classificacdo do que os
bens de consumo efetivamente anunciado. Produtos e servicos sdo vendidos
indistintamente””.

Conforme o referido autor (2006: 16), entendemos que 0s andncios séo
narrativas sobre nossas vidas, onde por meio de seu estudo poderemos apontar para
discussdes importantes para entender representacdes sociais e a propria ideologia do
pensamento burgués. Assim, devemos entender a funcionalidade da publicidade de ser
estuda em sua maneira narrativa “reveladora de valores”, onde, por meio de da
indicacdo de praticas sociais atribuimos significados a nossas vidas: “entender o que é
dito nos anuncios, para além da venda dos bens de consumo, é fundamental. Para
tanto, € importante conhecer os mecanismos que podem ser identificados nos andncios

e no proprio modo pelo qual sdo elaborados pelos publicitarios™ (Rocha, 2006: 16).

Analise das pecas:

Realizamos a coleta de pecas publicitarias de automdveis nas décadas de 1960 e
2000, ndo fazendo diferenciacdo de marca de automével, modelos, ano, ou até mesmo
da agéncia de publicidade, tipo de midia ou veiculo. Para a formacdo do corpus,
selecionamos todo o material que continha a técnica de persuasdo do “uso de

estereotipos”.

Assim, definimos como critérios para analise das pecas publicitérias a linguagem
verbal e ndo verbal.

Na andlise da linguagem ndo verbal foram considerados os seguintes itens:

e Modelos (caracteristicas fisicas)

e Representagdo de corpo

e Correlacdo com o produto automoével

e Identificacdo dos estere0tipos

Na linguagem verbal foram considerados 0s seguintes aspectos:
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e Levantamento dos termos que se refere aos atributos do corpo/modelo em
relacdo ao produto automovel
e Levantamento das generalizacbes no nivel verbal para a identificagdo dos

estereotipos

1. A figura masculina nas pecas de automovel da década de 1960 e de 2000:

[...] a maior parte dos anuncios, colocando em cena
homens e mulheres, evoca mais ou menos abertamente a
divisdo e a hierarquia tradicional entre 0s sexos. Assim, a
mulher aparece freqlientemente em posi¢do subalterna ou
de assistente. Inversamente o homem, em posi¢do mais
alta, simboliza um estatuto superior sendo representado
numa postura protetora que varia segundo o meio social
que se relaciona com outros participantes: familia,
profissional e amoroso.

A partir desta citacio de GOFFMAN (apud ROCHA, 2006: p. 53), podemos
entender a postura historica do homem ndo somente na publicidade, mas em nossa
sociedade como sendo o0 “centro do universo”. Nesta categoria observamos duas pecas
dos anos de 1960: a do Aero Willis 66 e a do Honda Fit.

Quem vai ficar feliz quando V. comprar o seu Aero-Willys?

FIGURA 1
AERO WILLIS 66
Cole¢do Readers Diggest 1966
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Historicamente o automdvel até meados da década de 80 sempre foi visto como
sendo um objeto impreterivelmente masculino. O automdvel sempre transmitiu as
sensacdes de liberdade de locomocdo e a de dominio do Homem sobre a maquina.
N&o podemos esquecer que além destes fatores citados, existe a aprovagdo social e o
carater de status, que sempre serdo independentes da época, fatores que correspondem a
sensacOes e desejos do homem. Ou seja, 0o automdvel sempre serd sua ferramenta de
aceitacdo social. Por isso podemos entender que para um homem, um automovel

representa ter atingido o topo da piramide de Maslow.

O Honda Fit + camginte, 5 4ls o s
LT greche am iasisbncla

54 & roupa que voc! veste nko & xsin,
Por Que ® seu sarr val ser?

FIGURA 2
HONDA FIT
Arquivo da propaganda

Segundo Blackwell (2005:256), entendemos que as pessoas, podem atribuir
diferentes prioridades para suas necessidades e desta forma um consumidor pode muito
bem entender que um automoével é muito mais importante para sua vida do que um
aspecto de necessidade mais baixo como seguranca; conclui-se que no estere6tipo do
homem existe um agravante muito forte no que diz respeito a sua transformacdo em
auto- realizacdo pessoal.

Desta forma, observamos a partir das indicagbes de Blackwell, que as pecas
abordam um tema em questdo: a sensa¢do de complemento; de que ao adquirir tanto o
Honda Fit quanto o Willis 66, o comprador deste produto, enfim, podera se sentir

completo e alcancar a auto-realizacdo e a aprovagdo social. No entanto, os estereo6tipos
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dialogam com a publicidade no que diz respeito a suas transformacfes ao longo dos
tempos. Assim, observamos uma diferenca de abordagem persuasiva do homem da
década de 1960 e na de 2000.

Na década de 1960, observamos através do andncio do Willis 66, um homem que ao
adquirir o automovel, atinge sua auto-realizacdo pessoal na perspectiva familiar (como
esposo e como filho, que traz “orgulho” para seus pais) e na das relagdes amigaveis
(como sendo aquele amigo invejavel que j& conquistou tudo o que poderia ter
conquistado na vida).

Da mesma maneira, 0 anuncio do Honda Fit conta com elementos persuasivos de
seducdo em sua linguagem ndo verbal. Neste caso, observamos um ideal muito
contemporaneo, utilizado constantemente em boa parte de anincios publicitarios, que é
a utilizacdo do corpo como ferramenta de venda de um produto. No entanto, na década
de 2000, as caracteristicas eréticas, no que diz respeito as formas do corpo, sdo muito
mais evidentes e podem ser observadas na peca referida.

Além do apelo erotico, outro fator importante que denuncia diferencas diz respeito
ao casamento. No anuncio do Aero Willis, observamos um homem que atinge sua auto-
realizacdo numa esfera familiar — trata-se de um homem casado, pelo que nos sugere a
foto da esposa; ndo ha referéncia a filhos. J& no anuncio da Honda Fit,observamos
somente referéncias quanto a realizacao profissional, sugerindo uma énfase no papel de
consumidor. Segundo esclarecimentos de Blackwell (2005:205) podemos entender 0s

motivos do esteredtipo de “jovem adulto” ter sido utilizado na referida peca:

Durante o final dos anos 90, o nimero de jovens adultos com
idades entre 18 e 24 anos cresceu, enquanto o nimero de
pessoas entre 25 e 34 anos de idade declinou como resultado do
desinteresse por bebés [...] O segmento de 25 a 34 anos
declinara suavemente durante os primeiros cinco anos da
década e depois crescera aos niveis correntes em 2010. Uma
vez que a faixa etaria de 25 a 34 anos € aquela na qual se
formam as familias, nascem os bebés e compram-se casas e
carros novos, sdo esperadas vendas estacionadas ou declinantes
destes e de outros produtos relacionados. Esta faixa etaria esta
fazendo as coisas mais tarde que seus pais fizeram. Eles vivem
em casa mais tempo e se formam, casam, iniciam familias mais
tarde que seus pais. Quando saem de casa, utilizam seus cartdes
de crédito para manter seus “habitos” domesticos de consumo.
Apesar de seus nimeros declinantes, essa geracdo representa
um segmento de mercado importante.
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Podemos concluir que em ambas as pecas, observam-se valores semelhantes
referentes ao poder, como sendo status social e prestigio, controle ou dominio sobre as
pessoas e recursos; as realizagdes, como sendo 0 sucesso pessoal pela demonstragdo de
competéncia de acordo com os padrdes sociais, observaram-se neste caso caracteristicas
de um homem bem-sucedido e ambicioso, e ao hedonismo, como sendo o prazer e
gratificagdo sensual para um individuo ou objeto, que em ambos os casos é o

automovel.

2. A figura feminina nas pecas de automovel nas décadas de 1960 e de 2000.

A familia da década de 1960 retrata ainda a sociedade patriarcal ao considerar o
homem como “cabeca do casal” ou como “chefe de familia”, mas também nesse periodo
homens e mulheres comecam a ter direito de escolha em relacdo a seu parceiro,

revelando modificacfes importantes.

[...] no casamento, havia declinado a distancia social entre 0 homem e a
mulher, que era uma das caracteristicas da velha familia patriarcal [...] a
relacdo entre marido e mulher tinha deixado de ser regida simplesmente pela
hierarquia de superior pela inferior: ha dialogo, busca de compreensao mutua,
de entendimento, sobretudo em relacéo a educagdo dos filhos [...]

(NOVAIS, 1998, p.612).

Foi na transformac&o dos papéis sociais da mulher que essa década contribui de
uma forma jamais vista. A mentalidade da mulher em relagdo a sociedade se
transformou: almejava-se o trabalho; a independéncia financeira; o companheirismo nas
relacbes conjugais. Tal contexto de transformacfes pode ser observado nas pecas
publicitarias que analisaremos a seguir.

No anuncio do Gordini, observamos uma argumentacdo que tem como tema a
mulher/motorista, que comeca a ganhar espago na sociedade. No entanto, como
poderemos observar (ver texto em destaque abaixo), mesmo que consideremos a mulher
como um mercado potencial na década de 60; mesmo que seja de fato a mulher a
consumidora final do produto; ainda assim os argumentos sdo “machistas”, de modo

que a pega é dirigida ao homem, mais precisamente ao marido e pai de familia.
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FIGURA 3
GORDINI 111 (1967)
Colecdo Readers Diggest 1967

[...] a maior parte dos andncios, colocando em cena homens e mulheres,
evoca mais ou menos abertamente a divisdo e a hierarquia tradicional
entre 0s sexos. Assim, a mulher aparece freqlientemente em posi¢Ges
subalternas ou de assistentes. Inversamente, 0 homem em posi¢do mais
alta simboliza um estatuto superior sendo representado numa postura
protetora que varia segundo o meio social onde se relaciona com outros
participantes: familia, profissional, amoroso.
(GOFFMAN apud Rocha, 2006, p. 53).

Exemplifiqguemos: “Na hora da chuva quando sua esposa vai levar as criangas
para escola, vocé fica preocupado? Se ela estiver de Gordini Ill, fique tranquilo™. Essa
frase confirma as palavras de Goffman. Observamos o apelo direto a subjetividade do
leitor, mesmo que evidencie tragos explicitos de Logos argumentativo.

Vale destacar que, no inicio da década de 1960, os andncios possuem uma linha
racional de argumentacdo, por exemplo, “compre isso, por causa dos freios de
qualidade”, “compre aquilo, por causa do motor”. A predominancia do Pathos nas pecas
publicitarias sera uma questdo de tempo, pois as marcas passaram a vender conceitos
nas Ultimas décadas e esta € uma maneira de aproximar-se cada vez mais do modo de
vida do consumidor, do publico alvo. Ou seja, vender conceitos é entender cada vez
mais o0 consumidor.

O corpo feminino tem lugar de destaque na publicidade brasileira desde as

primeiras décadas do século XX. No entanto nos anos 1960, a mulher passa a ocupar o

10
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lugar de garota propaganda, conforme pondera Hoff (2007, p.37) no artigo
“Representacdes de corpo na publicidade brasileira”. Os produtos, nessa época, Sdo
apresentados e manuseados por mulheres.

No andncio do Gordini, ainda que mulher esteja quase que “escondida” dentro
do carro, pode-se dizer que o corpo feminino vende o produto, embora ela ndo tenha um
papel determinante de decisdo de compra. A mulher se apresenta como dona de casa,
mée de familia, no entanto comec¢a a utilizar o automovel, mesmo que seja para
finalidades ndo muito complexas como pegar e levar os filhos para a escola. Como
exemplo, seria interessante a comparagdo deste tipo de pega publicitaria com o filme
Sorriso de Monalisa®, em que uma professora de Histéria da Arte tenta mostrar para
suas alunas — muito cultas que o excelente diploma de graduacdo para nada servira, pois
tornar-se-ao futuras donas de casa — valores que elas poderiam vir a ter na sociedade.

Tania Swain (2001: p. 25) em artigo que estuda a representagdo do género
feminino em revistas brasileiras, faz uma sintese comparativa das transformagdes do
papel da mulher na sociedade brasileira:

E possivel que possamos perceber que o papel da mulher durante muito
tempo, foi voltado apenas ao ambiente privado. Eram maes, esposas,
filhas, que tinham sua importancia relegada ao Gltimo plano. Cria-se,
entdo, a imagem da mulher em dois opostos extremos, a0 mesmo
tempo em que sdo submissas, podem ser perigosas, pois qualquer ato
mais ousado € a forma de desafiar a ordem estabelecida dentro da
sociedade patriarcal [...] atualmente ndo sdo mais os homens ou 0s
valores sociais que primem as mulheres [...] a opressao se da de outras
formas, como as duplas jornadas de trabalho. Mulheres e homens
continuam a assumir os lugares destinados a cada um dos sexos, no qual
as mulheres voltam-se para a maternidade e os homens para o publico e
a vida social [...] a imagem da mulher tem se modificado com o passar
do tempo, mas o ideal de domesticidade ainda permanece. Essa mulher
tem agora a possibilidade de pedir ajuda ao homem nas tarefas diarias,
mas sua responsabilidade s6 aumentou, pois tem que dar conta de seu
papel tradicional e também do novo.

Ja no anuncio do Honda Fit, veiculado na década de 2000, observamos uma
transformacéo do papel da mulher na sociedade. O movimento feminista que se afirmou
na década de 1960 abriu espaco para que a mulher contemporénea afirmasse sua

identidade em diversos setores da sociedade.

® Columbia Pictures, 2003.
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HONDA © Honda Fit & eompiate.
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Vorh comaearis roups assim?
E carro, val comprar came?

Figura 4
Honda Fit 2003
Arquivo da Propaganda

Na sociedade contemporanea, deixamos de priorizar a unido matrimonial para
valorizar o sucesso profissional, oriundo de uma conseqiiente estabilidade financeira
para, assim, poder viabilizar uma unido conjugal.

Desta maneira, a mulher, hoje, torna-se elemento influenciador e decisorio na
compra de automdveis. O publicitario contemporaneo dialoga diretamente com as
questdes femininas, de maneira que este procura entender ao maximo seu publico alvo.
Esta compreensdo viabiliza uma aproximagdo cada vez maior entre publicidade e
publico. Ou seja, para vender o conceito de uma marca é necessario que esta conheca
seu publico. A retérica fica explicita a partir do ponto em que o discurso argumentativo
recai sobre nossa subjetividade, pois, conforme mencionado, a publicidade vende
conceito, estilo, maneira de ser. Entendemos assim, a partir das reflexdes de Rocha, a

representacdo da mulher nas pecas publicitarias,

[...] a mulher do anincio publicitario tem de ser mais do que simplesmente seu
corpo. O discurso publicitario vai, entdo, equilibrar e distribuir de forma
diferente os dois termos — corpo e espago interno — entre os géneros. O espago
interno e seus atributos vao predominar na identidade masculina, e,
inversamente, o corpo e seus atributos, na feminina. O corpo traduz a mulher e
o individuo, versdo feminina, se revela através dele. Mas como vimos a mulher
ndo pode ser s6 corpo, é necessario agregar outros valores para compatibilizar
os dois termos componentes da individualidade como representacdo cultural
abrangente. A mulher vai assumir conteldos aparentemente mais espirituais
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para ter a consisténcia devida, recuperando a coeréncia entre 0s termos que
formam o individuo (ROCHA, 2006, p.59).

A mulher contemporénea mostra-se assumida, atualizada, disposta para a vida;
de maneira que sua conquista por espago em setores extremamente patriarcais e
machistas é de merito Unico e exclusivamente seu, de modo a exercer papel fundamental
nesta sociedade. Desta maneira a mulher de hoje valoriza seu charme e ndo abre méo da
feminilidade.

Na década de 2000, a relagdo da mulher com o mundo é diferente. Decidida,
mais firme em relagdo a sua sexualidade, a publicidade de automovel relacionada ao
esteredtipo da mulher transmite a imagem de uma mulher independente, sem tabus em

relagdo ao sexo, com boa situagéo financeira, dona de sua vida e suas decises.

Consideragoes finais:

Observamos, ao longo deste artigo, que a publicidade de automével no Brasil
nas décadas de 1960 e de 2000 apresentam diferencas significativas no que se refere ao
mercado automobilistico, a retdrica e ao uso de esteredtipos na representacdo da mulher
e do homem.

O mercado automobilistico mudou muito no periodo que abrange as referidas
décadas. Hoje em dia, as inumeras formas de financiamento proporcionam vantagens
para o consumidor, que pode comprar seu automével. Sem duvida, a expansao do setor
implicou em uma maior segmentacdo de linhas de automdveis compativeis com
diferentes tipos de publicos-alvo. Assim, um leque maior de esteredtipos pode ser
observado em nossa sociedade e também na publicidade contemporanea.

A retorica também se transformou ao longo das décadas. As mudangas de nossa
sociedade fizeram com que a abordagem deixasse de ser prioritariamente racional para
ser fundamentada no apelo emocional e persuasivo.

Conclui-se que em nossa sociedade contemporanea, deixamos de priorizar a unido
matrimonial para valorizar o sucesso profissional; observamos também que a sociedade
machista sofre uma abertura em sua estrutura, homens e mulheres comegam a dialogar
quase de maneira semelhante; e 0s esteredtipos revelam a mudanca de abordagem aos
publicos masculino e feminino; principalmente atendendo aos varios segmentos de

interesse do discurso publicitario automotivo.
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Entendemos que a representacdo da mulher em inUmeros papéis na sociedade,
sendo a0 mesmo tempo dona de casa e empresaria renomada, demonstrou que em 1960
esta era apenas uma usuaria e ndo uma compradora e influenciadora, pois as pecas
dialogavam apenas de homem para homem; no entanto com as transformacdes sociais
ao longo das décadas, esta mesma mulher tornou-se, na década de 2000, compradora,
influenciadora, usuaria e principalmente é entendida como consumidora. Esta
insisténcia ao falar da formacdo dos esteredtipos da mulher faz com que possamos
entender as transformac6es para com o0 homem, e desta forma, as transformagées gerais
no vasto leque de estereotipos alcangados na década de 2000.

Quanto aos esteredtipos do homem, muitas transformagdes aconteceram ao
longo dos periodos estudados, ndo tdo radicais quanto aquelas em relacdo a mulher.
Primeiramente, devemos entender que nossa sociedade atravessa um periodo de
consolidacdo de familias monopaternais, uma sociedade de “solteiros”, pois, hoje,
priorizar-se primeiro uma estabilidade financeira para depois “pensar” na vida pessoal,
e, desta forma observamos poucas pecas com imagens de homens de familia. Ao
contrario, observamos um grande leque de pegas com imagens diversificadas de homens
no que se refere a idade, ao tipo fisico, a classe social e a atividade profissional.

A vida mais ocupada e agitada da nova mulher exigiu do homem mudangas em
seu proprio comportamento. Hoje, 0 novo homem assume tarefas domésticas que antes
eram exclusivas da mulher, criando assim novos habitos de costume. Este novo homem
consolida a criacdo de um novo “nicho”, que representa este homem ambicioso,
ilustrando apropriadamente o estilo de vida e valores do perfil cosmopolita, que busca o

status, o conforto e que deseja viver bem.

Com salérios maiores, sem filhos e sem precisar do casamento para
cobrir seus gastos, 0s s6s podem se casar com o trabalho e ter sonhos
de consumo ambiciosos.

(SAMARA & MORSCH, 2005: p.85).

Conclui-se que a formacédo dos esteredtipos do homem e da mulher, no campo
da publicidade de automéveis no Brasil nas décadas de 1960 e 2000, revela um
importante percurso para que Sse possa compreender como se organiza a propria
diversidade da sociedade brasileira, deste encontro entre diversos tipos de figuras
sociais em um leque vasto de estere6tipos que nada mais sdo do que as “fotografias” de

nossa realidade social.
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