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A REPRESENTACAO DA MULHER EM PUBLICIDADES DE AUTOMOVEIS NO
BRASIL: como as identidades se modificaram ao longo dos anos

Amanda N. F. Ribeiro'; Licia F. Pisa?; Rafaela L. Silva®

RESUMO

O objetivo do projeto foi analisar como as mulheres sdo representadas em campanhas de automéveis. Assim, analisamos
a evolucdo temporal dos antncios que utilizam a imagem mulher, fazendo uma comparacao entre as diferentes formas de
abordagem. Utilizamos Andlise de Contetido para reunir e analisar o material que abarcou um corpus com campanhas dos
anos 50 até 2017, em que foi analisado os temas abordados nas mensagens para persuadir o ptblico feminino e se houve
mudangas nesse discurso, além de observar questdes relacionadas a imagem da mulher, como a sua aparéncia, a associagdo
com determinadas identidades, esteredtipos e os fatores sociais de cada época. Concluimos que as abordagens estdo
ligadas as representagdes mais plurais da mulher na atualidade.

Palavras-chave:

Feminino; Campanha; Carro; Evolugdo, Estereotipo.

1. INTRODUCAO

As lutas feministas e a busca pela ascensao profissional das mulheres provocaram, com o
passar dos anos, uma mudanga nos papéis do homem e da mulher. Se antes era indiscutivel a diferenca
entre os dois, agora a mulher estd conquistando seu espago e lutando por posi¢des mais igualitarias.
Antes da mulher entrar para o mercado de trabalho sua fungdo era ser dona de casa e se preocupar
unicamente com o marido, com a familia, com a educacdo dos filhos, sem se preocupar com ela
mesma. Mas para os dias atuais essa realidade ja se torna mais distante. Com o avango das conquistas
feministas, notamos que a mulher atual se preocupa mais consigo e com seu bem-estar.

Com base nesse novo papel da mulher na sociedade, precisamos também compreender como
ela € retratada nas publicidades atualmente, pois,

no Brasil, a partir da segunda metade do século XX, o discurso publicitario tem buscado construir uma
identidade feminina que leva em conta a diversidade e o pluralismo dos papéis da mulher em nossa
sociedade. Nesse processo, estereotipos como os que limitavam as mulheres as tarefas domésticas
tiveram que ser recusados. Ao mesmo tempo, a imagem da mulher como esposa, mde zelosa e
competente dona-de-casa, ndo pdde ser deixada de lado. O discurso publicitario passou, entdo, a apostar
no alargamento das caracteristicas dessa identidade feminina, incorporando um conjunto de
representacdes de comportamento e papéis sociais capazes de constituir um imaginario feminino que
fosse plural o suficiente a ponto de permitir uma maior possibilidade de identificagdo das mulheres com
esse imaginario (MUSSALIM, 2011, p. 03).

A partir desse fato, ¢ preciso entender ndo s a representacdo, mas também a publicidade
voltada para a mulher, ndo apenas em marcas e produtos direcionados para o publico feminino como
cosméticos, higiene pessoal, roupas, cuidados com a casa etc., mas em produtos que a mulher
consome € parece nao ter muita publicidade direcionada a ela, como os automoéveis. Em uma pesquisa
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realizada pela Renault, mostra que 42% dos carros vendidos no Brasil sdo para as mulheres, possuindo
design feminino, cores vibrantes, posi¢do elevada para dirigir e até um motor potente para atender
aos anseios da consumidora.

O papel da mulher na sociedade vem sofrendo transformacdes, porém, de acordo com a
pesquisa sobre a representacdo das mulheres nas propagandas de TV, realizada pelo Instituto Patricia
Galvao em 2013, mostra que 56% consideram que as brasileiras reais ndo aparecem nas propagandas;
84% acreditam que o corpo da mulher € usado para promover a venda de produtos; e 56% consideram
que as propagandas mostram a mulher como objeto sexual. De acordo com Mussalim (2007) o
feminino ¢ representado na publicidade, mais frequentemente, como ideal de beleza e seducao,
profissional ou aquela que cuida da casa e da familia. Assim, o objetivo geral da pesquisa ¢ analisar
a publicidade de automoveis dirigidas ao publico feminino e compreender como a identidade da
mulher foi sendo retratada ao longo dos anos.

Para a compreensdo das mudangas da identidade da mulher em publicidade de automoveis
serd necessario analisar a identidade da mulher em propagandas de automéveis, separando-as por
tempo; perceber quais as marcas de automoveis retrataram a mulher em publicidades; observar se
houve mudanga na identidade com o passar dos anos e buscar entender os motivos; e compreender se
as publicidades atuais utilizam uma identidade feminina que se aproxima da identidade masculina
que consome automaveis, utilizando os mesmos apelos e desejos.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A corrente Estudos Culturais teve origem na Inglaterra, em 1964, iniciada por Hoggart com o
Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS), que visava estabelecer uma critica sobre as
mudancgas sociais e valores culturais, pois questionava as hierarquias entre cultura alta e baixa,
superior e inferior e outras binarizadas (ESCOSTEGUY, 2001). Os estudos privilegiavam as praticas
e os textos, pois poderiam ser fontes de documentagao da cultura e das mudangas, pois apresentariam
tudo o que poderia ser documentado como ideias, comportamentos, relacionamentos etc.

Com a entrada das lutas feministas, a corrente se ateve em compreender as relagdes de poder
entre homens e mulheres e a questionar as estratégias de classificacao de género, e o género passou a
ser visto como uma estrutura social que era estruturado nas relagdes sociais. Um dos fatores que
contribuiram para se pensar a identidade foi o papel dos meios de comunicagdo, pois passaram a
dialogar com as pessoas e mostrar novas formas de ser, de consumir (ESCOSTEGUY, 2001;
CEVASCO, 2003).

A identidade ¢ uma forma de assumir um lugar na sociedade, de fazer parte de um contexto e,
por isso, a questdo da identidade estd sendo extensamente discutida na teoria social. Em esséncia, o
argumento € o seguinte: “as velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o mundo social,
estdo em declinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo moderno, até aqui
visto como um sujeito unificado” (HALL, 2006, p. 07). A globalizacdo, juntamente com os
descentramentos tecnologicos comunicacionais também contribuiu para potencializar e multiplicar as
maneiras de ser, de se expressar € de se relacionar, pois aproxima as pessoas de todas as partes do
mundo, com suas manifestagdes culturais, que acabaram por impactar a vida cotidiana das pessoas.
Dentro dos questionamentos sobre as relacdes de género, que iriam trazer a tona discussdes a respeito
do ndo enquadramento das identidades de ordem heteronormativas (de repressdo, submissdo e
manutencdo do modelo de familia patriarcal), a questao do género feminino e do que era ser mulher
passou a ser evidenciado, pois a mulher passou a ter visibilidade no espaco publico.

Assim, a identidade da mulher, enquanto representagdo simbolica, tem sido alvo de
preocupacodes sobre a sua divulgacdo na midia, de maneira geral e na publicidade. A mulher na midia
e na publicidade ¢ tema de muitas pesquisas (BUTLER, 1998; ROCHA, 2001; FUNCK, 2005;
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MUSSALIM, 2007; CRUZ, 2008), visto a grande contradi¢do encontrada nas imagens plurais do
cotidiano e a representacdo restrita da imagem da mulher em publicidades.

A imagem da mulher em publicidade para produtos femininos aparece com frequéncia sendo
retratada como sedutora, profissional ou aquela que cuida da casa e da familia (MUSSALIM, 2007).
Porém, para um produto que ambos 0s sexos consomem, que ¢ o carro, a mulher quase ndo aparece
como publico-alvo, como se o produto estivesse ligado unicamente ao universo masculino. Como
aparece pouco, surge o interesse em analisar a imagem da mulher em anuncios de automoveis e
entender qual identidade ¢ utilizada e como essa identidade foi sendo ressignificada ao longo dos
anos.

3. MATERIAL E METODOS

A pesquisa partiu de levantamento bibliografico, num conjunto de pensamentos sobre
identidade, identidade da mulher e mulher na publicidade, pertencente a corrente de Estudos
Culturais. Para as analises, o corpus foi composto de publicidades de automoveis que utilizam a
mulher como protagonistas e compreendem os anos de 1950 a 2017, veiculadas no Brasil, sendo
encontradas publicidades das marcas Volkswagen, Renault, Peugeot ¢ Chevrolet e outras com menos
frequéncia. Por meio da Andlise de Conteudo foi possivel analisar os anuncios por décadas para
compreender a maneira como mulher foi representada nas publicidades e, perceber um processo de
(re)construcdo identitaria ao longo do tempo, retratando as caracteristicas de cada época.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Compreendemos que a identidade da mulher foi sendo ressignificada ao longo dos anos e que,
a medida que a mulher ganhou visibilidade na sociedade pelos diversos papéis que assumiu, a
publicidade modificou a sua identidade de maneira a aproxima-la do homem, no sentido de buscar
mais igualdade enquanto publico consumidor para um bem que ndo tem distingdo de género, visto
que ambos dirigem carros. Porém, apesar disso, julgamos que a publicidade de automoveis com
mulheres ainda € menor quantitativamente, o que poderd demonstrar um posicionamento de
empoderamento da relacdo homem/carro e uma representatividade da identidade da mulher ainda
falha. Em geral, sua imagem sofreu evolugdes, como podemos notar nas pesquisas feitas para essa
analise. Portanto, ao analisarmos as 125 publicidades e separé-las por décadas, foi possivel formar
um padrio sobre a representatividade da mulher nessas campanhas, ou seja, criar uma imagem da
mulher para esse tema e essa abordagem. Apds esses padrdes, notamos e alcangamos nosso objetivo
que era apresentar a evolucdo que a imagem da mulher sofreu ao longo dos anos para desmistificar
sua utilizacdo e poder de compra para esse ramo.

5. CONCLUSOES

A representatividade da mulher ao longo dos anos em campanhas de automoveis sofreu
alteragdes, muito lentamente, mas podemos notar a diferenca de um antncio voltado para a mulher
nos anos 60 e 2010. Através da coleta de dados das campanhas de automoveis ao longo dos anos,
podemos concluir uma mudanca e ressignificagdo da imagem da mulher nos anuncios, claro que
também devemos considerar o contexto social de cada época. Mas podemos afirmar que, se antes a
mulher precisava de um fator além de sua propria vontade para o consumo desse produto, com o
passar dos anos foi explorado sua necessidade e independéncia para essa compra e, essa representacao
mudou em funcao da visibilidade, empoderamento e de papéis diversos dentro da sociedade. Sua
evolu¢do mostra como assuntos que abordam desejos e vontades proprias delas, como uma mulher
independente e que agora ndo ¢ submissa ao homem, além de especificagdes do veiculo para sua
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compra. Ao contrario de décadas passadas, onde era preciso motivos indiretos como cuidados dos
filhos, casa ou ajudar o marido, apresentando uma mulher submissa ao homem para obter um carro.
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