PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513142/CA

PONTIFTCIA UNIVERSIDADE CATéLlCA
DO RIO DE JANEIRO

Eduardo Franca

ANDROGINIA E PUBLICIDADE:
Representacdes sociais da ambiguidade

Tese de Doutorado

Tese apresentada ao Programa de Pés-graduacao em
Comunicacdo Social da PUC-Rio como requisito
parcial para obtencdo do grau de Doutor em
Comunicacéao Social.

Orientadora: Prof.2 Dr. 2 Claudia da Silva Pereira

Rio de Janeiro
Abril de 2019


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513142/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513142/CA

PONTIFTCIA UNIVERSIDADE CATC’)L[CA
DO RIO DE JANEIRO

Eduardo Franca

ANDROGINIA E PUBLICIDADE:
Representacgdes sociais da ambiguidade

Tese de Doutorado

Tese apresentada ao Programa de Pés-graduacdo em Comunicacdo
Social da PUC-Rio como requisito parcial para obtencéo do grau de Doutor
em Comunicacdo Social. Aprovada pela Comissdo Examinadora abaixo
assinada.

Prof.2 Dr. 2 Claudia da Silva Pereira
Orientadora
Departamento de Comunicac¢éo Social — PUC - Rio

Prof.2 Dr. 2 Silvia Borges Corréa
Escola Superior de Propaganda e Marketing — Rio de Janeiro

Prof.2 Dr. 2 Tatiana Oliveira Siciliano
Departamento de Comunicacgéo Social — PUC - Rio

Prof.2 Dr. 2 Tania Marcia Cezar Hoff
Escola Superior de Propaganda e Marketing — Sdo Paulo

Prof. Dr. José Carlos Rodrigues
Departamento de Comunicacédo Social — PUC — Rio

Rio de Janeiro, 24 de abril de 2019


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513142/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513142/CA

Todos os direitos reservados. E proibida a reproducdo total ou
parcial do trabalho sem autorizacdo da universidade, da autora e da
orientadora.

Eduardo Franca

Graduou-se em Comunica¢do Social com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda (Centro Universitario do CEUB) em
1998. Concluiu P6s-Graduacdo em Marketing da Escola Superior de
Propaganda e Marketing, em 2000. Mestre pelo Programa de Pds-
graduacdo em Administracdo do IBMEC-Rio, em 2006, com
pesquisa voltada para publicidade e praticas mercadoldgicas.
Concentra suas pesquisas em representacdes sociais na publicidade
e relacdes entre cultura e consumo. Coordenador académico da
graduacdo de Publicidade e Propaganda e de quatro programas de
po6s-graduacdo, na ESPM — Rio de Janeiro. Ministra disciplinas de
planejamento de comunicacdo e merchandising, além de executar
servigos profissionais nas mesmas areas.

Ficha Catalografica

Franca, Eduardo

Androginia e Publicidade: representacdes sociais da
ambiguidade / Eduardo Franca; orientadora: Claudia
Pereira. — 2019.

207 f. 1 il. color. ; 30 cm

Tese (doutorado) — Pontificia Universidade Catolica
do Rio de Janeiro, Departamento de Comunicacao Social,
2019.

Inclui bibliografia 1. Comunicacédo Social — Teses. 2.
Androginia. 3. Representa¢des Sociais. 4. Identidades. 5.
Esteredtipos publicitarios. 6. Publicidade. I. Pereira, Claudia
da Silva. Il. Pontificia Universidade Catolica do Rio de
Janeiro. Departamento de Comunicacao Social. Ill. Titulo.

CDD:



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513142/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513142/CA

Agradecimentos

Quando acreditei estar preparado para dar mais um passo importante em minha
trajetdria académica, a obtencdo do titulo de professor doutor, sabia que encontraria
novos desafios e que eu precisaria superd-los. Naquele momento, precisava ter
clareza quanto as minhas limitacbes para poder aprender e me transformar.
Indubitavelmente, a educacdo é um projeto transformador. Poderia ter sido uma
nova trajetdria solitaria, mas, desde o pré-projeto, recebi o apoio de pessoas
generosas e, ao longo desses quatro anos, a generosidade continuou sendo presente,
manifestada por muitos que estiveram a minha volta. Recebi apoio e incentivo de
meus familiares, amigos, professores, colegas de trabalho e, até mesmo, daqueles
que, em conversas pontuais, demonstraram admiracdo pela minha trajetoria e
historia. Na realizacdo da tese, ndo poderia ter sido diferente, o que faz da tarefa de
listar agradecimentos bastante dificil, pelo risco de, por descuido, deixar de

mencionar um nome importante ou omitir a formalizacdo de agradecimento.

Agradeco a Deus por tudo, sobretudo, a resiliéncia.

A minha familia, que sempre primou em garantir-me a educac&o. Incluo, também,
aquele que vem me acompanhando, estando ao meu lado, ha algum tempo, nessa

trajetdria e na vida, tornando o caminho mais prazeroso.

A minha orientadora, que generosamente compartilhou seus saberes, seu tempo e,
principalmente, sua confianca. Por ter acreditado em meu potencial e ter me

desafiado a desenvolver um tema que eu ndo priorizava. Agradego por tudo que ja


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513142/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513142/CA

Ihe disse e por tudo que ainda falta dizer. Que possamos continuar desbravando as

fronteiras nacionais e internacionais, em busca de novos saberes.

Ao JuX, nosso grupo de pesquisa, composto por colegas entusiastas, que vibram a
cada conquista em conjunto ou de seus integrantes, aonde a generosidade € esséncia

maior.

A PUC-Rio e & CAPES, pela bolsa de auxilio concedida, que possibilitaram a

realizacdo deste estudo.

A ESPM, que desde o inicio apoiou-me para que fosse possivel alcancar essa
conquista, ao flexibilizar meus horarios e vibrar com toda etapa superada. Destaco
aqui, o apoio incondicional dos diretores, coordenadores, professores e

colaboradores.

Aos professores que compdem a banca examinadora. Em especial, a Prof.2 Dr.2
Tatiana Oliveira Siciliano e Prof2 Dr.?2 Silvia Borges Correa, pelas ricas
contribuigcOes no decorrer do processo, ainda no exame de qualificagéo, e presenca
na banca final, novamente colaborando para o aperfeicoamento desta pesquisa.
Agradeco a Prof.2 Dr.2 Tania Hoff e o Prof. Dr. José Carlos Rodrigues pela
disponibilidade para complementar a banca e contribuir com observacdes, criticas

e sugestdes, bem-vindas ao meu continuo crescimento enquanto pesquisador.

Agradeco aos demais professores do Programa de Pds-graduacdo em Comunicacao
Social da PUC - Rio, assim como, aos colaboradores do Departamento. Em
especial, todo meu carinho a Marise Lira, que sempre esteve a disposi¢do, com
muita paciéncia e generosidade, para acolher e ajudar em todos os procedimentos

necessarios.

Agradeco, finalmente, a todos 0s meus amigos e colegas que, de forma direta ou

indireta, apoiaram-me ao longo dessa jornada.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513142/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513142/CA

Resumo

Franca, Eduardo; Pereira, Claudia da Silva. Androginia e Publicidade:
Representagdes sociais da ambiguidade. Rio de Janeiro, 2019. 207 p. Tese
de doutorado - Departamento de Comunicacdo Social, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

A presente Tese elabora, fundamenta e apresenta estudo sobre as
representacdes sociais da androginia em anuncios de moda, veiculados na revista
VOGUE Brasil no periodo de 1975 a 2018, com o0 objetivo de investigar a
capacidade disciplinadora do discurso publicitario em apresentar e representar a
fluidez de identidades contemporéneas, nesse caso, a androginia - unido do
masculino e feminino num mesmo individuo — e como ela vem sendo tratada pela
cultura midiatica. A pesquisa realizada é de natureza qualitativa, com analise de
contetdo, por meio de pesquisa documental. O estudo propde uma analise
interpretativa, histdrica, sobre a construcdo social da androginia por meio dos
estereotipos publicitéarios exibidos na midia. Foram analisadas, nessa perspectiva,
as construcdes de estereotipos, signos e significados, relacionando-os com a
contextualizacdo histdrica, politica e sociocultural de cada década. Os meios de
comunicacgédo estdo diante de homens e mulheres contemporaneos, atores sociais
que vivem momentos de transicdo em relagdo a modelos anteriores e que, por
consequéncia, questionam 0s papéis de género e identidades, construidos e
normatizados, com base no binarismo masculino / feminino. Com a riqueza de
possibilidades e desconfiando de certezas, lancamos uma questdo interessada a
publicidade: Como o imaginario atravessa 0S preceitos sociais pautados na
normatizacdo cultural para a representacdo social da androginia na publicidade
brasileira? Qual o espaco das identidades ndo binarias em uma sociedade ocidental
ancorada no binarismo de género? Como sdo construidos os estereotipos
publicitarios para moldar a identidade ambigua? A trajetoria de algumas sociedades
ocidentais, como no caso do Brasil, traz, desde o inicio de sua constitui¢do, a
dominagdo masculina, transformando as relagOes de género, sociais e afetivas, por
meio de métodos de submissdo e poder. Nossas principais instituicdes, fora do lar,

tém sido concebidas e operadas primordialmente por homens, funcionando
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conforme determinados tipos de principios, atitudes e comportamentos que
costumam ser chamados de “masculinos” e, dentro de casa, principios, atitudes e
comportamentos que costumam ser chamados de “femininos”. A compreensao das
relacbes de género implica que sejam entendidas como as construgdes sociais
identitarias, baseadas na diferenciacdo bioldgica de sexos e expressas por meio de
relacbes de subordinacdo e poder, as quais definem as atividades, normas e
condutas esperadas para homens e mulheres. O ponto de partida para esta pesquisa,
portanto, sustenta-se, principalmente, nos estudos sobre a pds-modernidade de
Stuart Hall, e sobre A distincdo e A dominac&o masculina, de Pierre Bourdieu. Pode
ser observado ao longo das Gltimas quatro décadas que as mudancas em identidades
foram significativas, deslocando-se de identidades para identificacdes. Na primeira
década, entre os anos de 1975 e 1988, a androginia esteve ancorada na moda
unissex. De 1989 a 1998, na segunda década, foi representada como ilustre,
fantasiosa, luxuosa, com base no consumo conspicuo. A terceira década,
compreendida entre 1999 a 2008, sua representacdo deu-se por meio da
juvenilizacdo de modelos, de estereétipos angelicais. A quarta e Gltima década,
entre os anos de 2009 a 2018, a representacao social da androginia tornou-se fluida.

Tais transformacdes abriram espaco para novas representagdes sociais ndo binarias.

Palavras-chave
Androginia; representacdes sociais; identidades; estereotipos publicitarios;
publicidade.
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Abstract

Franca, Eduardo; Pereira, Claudia da Silva. Androgyny and Advertising:
Social representations of ambiguity. Rio de Janeiro, 2019. 207 p. Doctoral
thesis - Department of Social Communication, Pontifical Catholic
University of Rio de Janeiro.

The present Doctoral Thesis elaborates a study on the social representations
of androgyny in fashion ads published in VOGUE Brazil magazine between 1975
and 2018, with the objective of investigating the disciplinary capacity of the
advertising discourse in presenting and representing the fluidity of contemporary
identities, in this case, androgyny - the combination of feminine and masculine
characteristics in one individual - and how it has been treated by the media culture.
The research carried out is of a qualitative nature, with content analysis, through
documentary research. The study proposes an interpretative historical analysis on
the social construction of androgyny through the advertising stereotypes shown in
the media. The construction of stereotypes, signs and meanings were analyzed
under this perspective, relating them to the historical, political and sociocultural
contextualization of each decade. The media are faced with contemporary men and
women, social actors who are experiencing a time of transition in relation to
previous models and who, consequently, question gender roles and identities which
were constructed and standardized based on male/female binarism. With the present
wealth of possibilities and a mistrust of certainties, we question the media: How
does perception traverse social precepts based on cultural norms for the social
representation of androgyny in Brazilian advertising? How much room is there for
non-binary identities in a Western society anchored in gender binarism? How are
advertising stereotypes built for ambiguous identity? The trajectory of some
western societies, as is the case in Brazil, has, since the beginning of its constitution,
been under male domination, transforming gender relationships, be they social or
emotional, through methods of submission and power. Our main institutions,
outside the home, have been conceived and operated primarily by men, functioning
according to certain principles, attitudes and behaviors that are usually considered

as "masculine” and, at home, principles, attitudes and behaviors that are usually
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considered as "feminine." The understanding of gender relations implies that they
are understood as the social constructions of identity, based on the biological
differentiation of the sexes and expressed through relations of subordination and
power, which define the activities, norms, and behaviors expected of men and of
women. The starting point for this research is based mainly on Stuart Hall's studies
of postmodernity and on Pierre Bourdieu's Distinction and Masculine Domination.
It has been observed over the last four decades that changes in identities have been
significant, shifting from identities to identifications. In the first decade, between
the years 1975 and 1988, androgyny was anchored in unisex fashion. From 1989 to
1998, during the second decade, it was represented as illustrious, fanciful,
luxurious, based on conspicuous consumption. During the third decade, comprised
between 1999 and 2008, its representation took place through the jovialization of
the models, of angelic stereotypes. In the fourth and final decade, between the years
2009 and 2018, the social representation of androgyny has become fluid. Such

transformations have made room for new non-binary social representations.

Key words

Androgyny; social representations; identities; advertising stereotypes;
publicity
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