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; ANALISANDO ESTEREOTIPOS DE GENERO EM PROPAGANDAS

A PARTIR DA OBRA DE ERVING GOFFMAN *
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INTRODUCAO

O objetivo desta pesquisa € observar as mudangarstiauidades nas representacdes
da mulher em propagandas televisivas de 2010 e0d8.2A escolha de propagandas
televisivas se da devido & influéncia que tantoubligidadé quanto a televisdo tém na
sociedade brasileira. A abrangéncia da televistmm@nha que, mesmo ndo possuindo um
aparelho em casa (0o que corresponde a 5% dasnesisi®drasileiras de acordo com dados
do Censo, 2010), ndo é possivel escapar de swenofh, ja que praticamente qualquer
estabelecimento comercial que se visite tem ureaiséio ligada durante todo o tempo de seu
funcionamento. J4 as propagandas fazem parte @baowt urbano para além da televiséo.
Todos os meios de comunicacdo apresentam propagafmtemando inclusive parte da
paisagem, como em outdoors. A publicidade tornopaste de nossas vidas, cada vez esta
mais naturalizada; ela vende produtos, mas tamlaéones, ideais, modos de vida, formas de
ser (LAZARSFELD; MERTON, 1978; MORENO, 2017; SABAZ001).

A fim de estabelecer categorias de anélise queif@mtontrastar o material coletado
(propagandas televisivas de 2010 e de 2019), fwileislo o trabalho do sociélogo canadense
Erving Goffman,Gender advertisementde 1979, que apresenta propagandas estadunidenses
dos anos de 1970 e analisa os estereétipos utibzéocando-se principalmente em gestos e
posturas corporais. Estabelece-se, colateralmemeontraste entre as propagandas dos anos
de 1970 com as de 2010/2019. Apesar de algumatdib@s, as classificacdes elaboradas
pelo autor ha 50 anos colaboram para analisar gampias ainda hoje, principalmente ao
considerar rupturas e permanéncias na linguagenicipétia ao ilustrar as mulheres. Além
do livro Gender advertisements autor escreveu um artigo analisando as relagde os
sexos, “The arrangement between the sexes”, de. X9%&s de considerar a parte empirica
de seu trabalho, apresentando as categorias deseadals propagandas, apresentar-se-ao
resumidamente as reflexdes do autor a respeitoek&@ps de género.

Goffman (1977) pontua que as diferencas biologmaes existem entre 0S corpos
femininos e masculinos ndo sao suficientes paricax@s consequéncias sociais objetivas
gue estas implicam na sociedade ocidental modesmaem qualquer outra cultura. O que de
fato dita as diferencas é “um corpo vasto e intkgrde crencas e praticas sociais,
suficientemente coeso e abrangente” (GOFFMAN, 1p7302, traducdo nossa). O sexo nao
deve ser pensado enquanto classificacdo, mas cemilo sima propriedade dos organismos.
A diferenciacdo dos corpos desde o0 nascimento eas dategorias (feminino/masculino) é
comum a todas as sociedades humanas, cada umaiasipréprias caracteristicas. Baseia-se
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2 Mestranda do Curso de Pds-Graduacdo em Psico®gial do Instituto de Psicologia da
Universidade de S&o Paulo - USP, luzalopezb@hatioait
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na genitalia e estende-se, ao menos na sociedatiad, a outros aspectos biolégicos como
cromossomos e hormonios. Essa disposi¢céo dos aegogece desde o primeiro momento de
vida dos individuos, implicando em socializacfefidias para cada uma das categorias, que
sao tratadas de formas distintas, passam por éxp&rs diversificadas e “gozam e sofrem de
diferentes expectativas” (GOFFMAN, 1977, p. 30&ducdo nossa). Como consequéncia,
cada categoria tem sua forma particular de aparatiar e sentir. Uma parte importante da
configuracdo dos corpos decorre desta diferencidgdtratamentos e costumes, ja que 0s
corpos masculinos tém um treinamento corporal gesceendo estimulados a serem mais
ativos, mais competitivos e a realizarem atividdigsas mais exigentes, o que geralmente

resulta em corpos maiores e mais fortes.

A diferenciacdo dos papeis de género, para Goff{b@n7), é aprendida inicialmente
na dindmica familiar, principalmente em relacd@@s/irmas/irméos. As criangas aprendem,
nas relacdes estabelecidas na familia, o que podemio fazer, de acordo com seu sexo. Ha
coisas de menino e coisas de menina, ha coisastigesre proibidas, no plano dos direitos e
dos comportamentos esperados. As meninas aprendas diferencas em relacdo aos
meninos (e sua subordinagdo a eles), enquanto amaeseaprendem suas diferencas (e
poderes) em relacdo as meninas. O autor ousaglieeio género, ndo a religido, é o opio do
povo’ (GOFFMAN, 1977, p. 315, traducdo nossa), iseéy como um dispositivo de
organizacdo social muito eficiente que garante @pdomens tenham pelo menos metade
menos da competicdo que inicialmente teriam. Asasnmulheres tém parte de seu poder
sequestrado, perdendo o show principal, o0 do mpagtbco.

A diferenciacdo entre os géneros estd presente tenestrutura geral da sociedade
qguanto nas relacdes a nivel micro, sendo no camuteracdo cara a cara que se projetam os
treinamentos e crengas dos sujeitos participaitessse campo que as classificacdes de sexo
se fazem sentir, porque a dominacao estabelecm@aasendo utilizada para decidir quem
decide, quem lidera e quem segue. Ndo é que eitgagbes permitam a expressdo das
diferencas naturais entre os sexos, frisa Goffri@i 1), mas € nas proprias situagbes que as
diferencas (sociais) sdo produzidas. A necessidad®ganizacdo abre uma brecha para que
alguém domine, no sentido de tomar as decisdesrdamar as atividades, mesmo que seja a
respeito de assuntos triviais. Parte desse tralmatifgmizacional ndo € necessario ou poderia
ser feito com base em outras hierarquias. O fajpeéhomens e mulheres relacionam-se de
modos diversos na vida publica. As mulheres sofremtas mais limitacdes, por motivos
estabelecidos de forma profunda na estrutura so&idim de defender uma das classes,
utiliza-se o dispositivo da biologia para justificdiferencas que sao consequéncia da
organizacao social, sexista (GOFFMAN, 1977).

Na obra Gender advertisement$1979), Goffman propdée um estudo empirico
procurando observar como as desigualdades entrgémmsros se manifestam em gestos
naturalizados pela sociedade, a ponto de aparecememepresentacdes pictoricas muito
comuns na sociedade industrial moderna, as progagar® autor foca sua atengdo nas
exibicbes de género, com o0 objetivo de mostrar cestas aparecem na publicidade e as
possiveis repercussdes na sociedade. Nas palaveagal, “as expressdes de género sao, em
si mesmas, um mero show; mas uma parte considedavelubstancia da sociedade esta
associada com sua encenacao” (GOFFMAN, 1979, ptraé@lucdo nossa). Tanto na
publicidade quanto na sociedade, é necessariorammia historia partindo apenas de recursos
visuais limitados, “ambas devem transformar fatiog de outro modo seriam obscuros, numa
forma facilmente interpretavel” (Goffman, 1979 2@, traducdo nossa). Na publicidade, a fim
de alcancar essa facil interpretacdo, utilizam-seas e personagens estereotipicamente
identificaveis, assegurando o reconhecimento itétao.

Goffman (1979) critica as nogbes de que tanto objguanto pessoas possam ser
definidas por caracteristicas naturais intrinsecagsgotaveis. Caracterizar objetos e pessoas
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€ um ato social e, portanto, variavel e subjeth®categorias de género pretendem esgotar 0s
sujeitos — ser mulher e ser homem carrega preivagag expectativas que, para o autor, nao
fazem sentido em si, mas apenas em relacdo aoctmete historia. Foram criados padrdes e
espera-se gque sejam seguidos. “Somos socializatascpnfirmar nossas proprias hipoteses
sobre nossas naturezas” (GOFFMAN, 1979, p.7, téaugossa). O ser humano tem a
capacidade de aprender a demonstrar e a ler gdssade masculinidade e feminilidade e
também tem a disposicdo de aderir a um esquempregeatacdo dessas ilustragdes. Assim,
“pode-se dizer que nao existe identidade de géferue existe é apenas um esquema para o
retrato de género” (GOFFMAN, 1979, p. 8, traducaéssa), sendo apenas o0 conteudo das
exibicdes (de género) o que diferencia as classes.

Goffman (1979) formula uma hipdtese para a utikdadcial da categoria género. Ele
acredita que a diviséo facilita a organizacéo d#edade, estabelecendo, por exemplo, quem
toma as decisfes corriqueiras, quem deve cedem daee dar o primeiro passo, quem deve
seguir, quem deve realizar o trabalho doméstico Bassa forma, as agbes podem ser
facilmente coordenadas. Ja o motivo pelo qual fai/éategoria género a utilizada para
resolver questdes organizacionais, fica em aba&ftde ressaltar que o autor minimiza
questdes como classe social e raca na organizacéal, rincipalmente no que tange a
divisdo do trabalho, ja que acredita que essesefatestdo presentes em determinadas
situacBes sociais, mas, uma vez dentro de detedtpsna@mbientes, como o domeéstico, eles
sdo apagados, ao contrario da divisao de génel® iflade), extremamente desigual em todos
0S aspectos sociais, incluido o lar, a familia gitascées mais intimas.

A partir dessas reflexdes de Goffman (1977, 197%pmsiderando as categorias
utilizadas pelo autor para analisar os estereotig@sgénero (tamanho relativo, toque
feminino, hierarquia de funcdes, familia, rituatida da subordinacdo e auséncia autorizada),
foram analisados dois comerciais, um de 2010 eoodér 2019. Foi possivel observar a
repeticdo de estereétipos, e, também, a (limitadesprcdo de tematicas cada vez mais
presentes no cotidiano, como reivindicacfes fengigisontrarias ao engessamento de papeis
tradicionais de género. Ao considerar as possimeidancas, € necessario levar em conta a
adaptacao do mercado com o fim de manter a esirpautada no consumo. A seguir, serao
apresentadas resumidamente questbes metodologiga®jdto, além de uma breve analise
do material.

METODOLOGIA

A presente pesquisa é de corte qualitativo. Eland@posta por uma revisdo de literatura
sobre relacdes de género, midia e propaganda,ddéunsiderar as mudancas sociais e politicas
ocorridas nos ultimos dez anos no Brasil, focands @xpectativas sociais e nos direitos das
mulheres e da populacdo LGBT+ e em questdes radisismudancas sociais constatadas servirdo
para pensar os meios de comunicacdo de massasjfieapeente as propagandas televisivas,
procurando entender se estas acompanharam a siEiedwlisando mudancas e permanéncias
nos esteredtipos de género utilizados. O foco desb@lho sdo as representacdes imagéticas das
mulheres; ndo sendo possivel pensar apenas ungamateocial excluida, é necessario considerar
também variaveis como raca, classe e sexualidadepggsar 0S sujeitos contemporaneos e as
relacdes sociais, numa perspectiva interseccional.

Para a parte empirica da pesquisa, foi feito ucorte das propagandas que foram
veiculadas durante uma semana padréo (isto €, sahum evento comemorativo préximo) em
2010 e em 2019 no canal TV Globo, no horario nataeelevisdo, que é o horario de maior
audiéncia, das 19 as 22 horas. Nesse periodo g® teraspaco comercial € mais caro, sendo o
horario de maior influéncia cultural, econdmicagiabe politica e, por isso, um horario relevante
para ser o periodo adequado para a analise. Aagaogas coletadas estdo sendo catalogadas
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descritas e analisadas pensando tanto em cadandiv@uialmente quanto agrupadas no seu ano
correspondente, procurando padrbes. Os resultadd@ scontrastados, visando estabelecer
rupturas e permanéncias nos estereotipos e discutiipados nos dois periodos escolhidos.

As categorias utilizadas neste momento da pesqaisa analisar as pecas publicitarias
sao as desenvolvidas por Goffman (1979). A primeatagoria de analise é a de tamanho relativo.
O tamanho relativo, principalmente a altura, funaipara expressar o poder social. Essa ideia est3
tdo arraigada que o recurso € muito efetivo parapeda compreensdo da cena. A segunda
categoria € a do togue feminino, um toque nadariii, que acaricia 0s objetos, incluido o préprio
corpo. A terceira € a de hierarquia de funcbesis@s homens os que costumam executam as
acOes. Essa ideia também esta muito arraigada aiadade e, portanto, é de facil e rapida
compreensao. A quarta categoria € a da famili@loseomposta por uma mae, um pai, um filho e
uma filha, procurando simbolizar todas as combieacitrafamiliares tradicionais. A quinta
categoria, a da ritualizacédo da subordinacéo, dersiposturas corporais que reforcam a ideia da
subordinacdo da mulher ao homem. A sexta e Ult@begoria € a da auséncia autorizada, sendo
comum representar as mulheres psicologicamentatass#o lugar fisico onde se encontram.

RESULTADOS

Como resultados apresentados nesta pesquisaasstimalises de duas propagandas
televisivas, uma de 2010 e outra de 2019, utilinaagicategorias de Goffman (1979). A peca
publicitaria de 2010 é do sabonete intimo feminibermacyd intitulada ‘Dermacyd
mulheres®. Ela mostra quatro mulheres, cada uma por sepaemdambientes diferentes,
com estilos e papeis diversos. A cada uma é dadatubuto: incansavel, batalhadora,
vaidosa e familia. Ao fundo, uma mdusica lenta, aatdda por uma mulher num tom
tranquilo e delicado, vai aumentando até chegaeaoponto maximo, na cena final, quando
quase cinquenta mulheres diferentes, a maioriachrataminham juntas. A intencdo do
comercial € mostrar que o produto é direcionadodag as mulheres, mas é importante
ressaltar que as mulheres utilizadas seguem und@adtético bem especifico, sendo todas
magras e jovens e, em sua enorme maioria, brafeaslo como base as categorias de
Goffman (1979) é possivel perceber que estereotiplimados ha 50 anos para representar a
mulher em propagandas ainda se mantém. Algumapetasanéncias encontradas foram
posturas, como a “dobrada timida do joelho” (GOFRMAL979, p. 45, traducdo nossa),
“posturas dobradas [do corpo e da cabeca]” (GOFFMBH9, p. 46, traducdo nossa) ou
toques ritualisticos (no caso, o tocar-se a si rmgs@utras foram a presenca de homens para,
de alguma forma, legitimar as cenas e a énfaseonpss e estilos das mulheres, “como se a
vida fosse uma série de bailes a fantasia” (GOFFMEN9, p. 51, traducdo nossa), na qual
as mulheres vestem as roupas como vestem os afriqué lhes séo dados. A esse respeito,
merece destaque a presenca da familia como pageots da vida feminina, observando que
a mulher representada no papel de mae é uma melea, corroborando com o argumento
de Gonzalez (1983) de que as mulheres negras &lieatpadas de trés formas: a mae preta,
como no caso da propaganda, a mulata sensualraéstica.

A propaganda de 2019 analisada € do produto @@ehasvanish intitulada “Desafio
Vanisti®. Nela, o apresentador Celso Portiolli vai & casaucha mulher apresentar-lhe o
produto. Para isso, ha um caminh&do no qual se nuoméalavanderia, a fim de mostrar o uso
e as vantagens do produto. Um primeiro aspectoraasalisado é o fato de ser um
apresentador famoso quem apresenta o produto. Mesnam homem, a quem normalmente
ndo se associa a funcdo de lavar roupas, € elsspuei a mulher, € o homem que pega os

° A peca pode ser encontrada no link: https://wwwtybe.com/watch?v=SFb4EXBYKCO
® A pecga pode ser encontrada no link: https://wwwtybe.com/watch?v=i3fGRrzG6D8
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"~ objetos com firmeza, enquanto a mulher apenas @s do acaricia, € ele que detém o
conhecimento e a fama. Ao considerar a primeiragoaia de Goffman (1979), a de tamanho
relativo, temos que, na peca em questéo, o homzasténte maior que a mulher, enfatizando
a relacdo instrutor-instruida, que necessariamertega em si algum grau de subordinacéo
da pessoa instruida. Outro estereotipo que se ma@ité mulher extremamente satisfeita e
feliz ao ver roupas limpas, expressando sua alegria comportamentos que a infantilizam.
Assim como na propaganda anterior, a presencantiidaonstitui parte essencial da vida da
mulher. Esta propaganda foi feita em 2019, masmoter sido feita em 2010 ou, ainda, em
1979, ja que é possivel perceber estereotiposmiraétilizados ha mais de 50 anos. Muitos
aspectos da linguagem da propaganda mantém-sencmh@@s, talvez porque sua eficacia
continue. Um deles é o fato de utilizar como moslehulheres brancas, magras e jovens para
representar uma totalidade de mulheres, numa smi®edarcada pela miscigenacéo.

CONSIDERACOES FINAIS

Em primeiro lugar, € necessario lembrar a impaitagque os meios de comunicacao
de massas tém na formacdo da subjetividade dossidnds (GOFFMAN, 1979;
LAZARSFELD; MERTON, 1978; MORENO, 2017), especificante considerando a
utilizacdo de estereodtipos e padrdes irreais dezbg/ADAM; MATTHES; PRIELER, 2016,
KIM; LOWRY, 2005; MACCALLUM; WIDDOWS, 2016; TIGGEMAIN, 2003). Tendo em
vista as reivindicacdes atuais de individuos e gguantes invisibilizados exigindo mudancas
estruturais na sociedade, a midia, enquanto tegiaali@ género (LAURETIS, 1994), torna-se
um objeto de estudo interessante para entendesossbs sociais a respeito das mulheres,
percebendo os papeis de género esperados e suidfisagdds, adaptacées ou permanéncias.
Ora percebem-se discursos conservadores, mantsnuaolberes em lugares tradicionais de
cuidadoras e com corpos padronizados, ora percebefentativas de incluir visdes
inovadoras, “modernas”. A soma dessas duas tera¥eresulta na representacdo da mulher
como independente, bem-sucedida numa carreiraspiafial € no amor e, também, capaz de
cumprir seus deveres de esposa, dona-de-casa @anfi@ma exemplar, na tentativa de
agradar a todos os publicos possiveis, dos maseogadores aos mais liberais. A imagem
que acaba sendo formada é a de uma super-mullzr{@eMEIDA, 2007), apagando
desigualdades sociais e aumentando a responsdbilitaninina. O esforco por tornar
visiveis os esteredtipos, alguns deles sutis,faisttar sua apreensao e analise, tornando-nos
conscientes do que vemos e mais preparadas/osepasther o qué e como servira de
influéncia para a nossa constituicdo enquantotsgj@dividuais e livres.

Palavras-chave:Mulheres, Esteredtipos, Propaganda, Erving Goffman
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