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1
Introducéo

O dinamismo inerente na integracdo masculino-feminino
nasce nao sé do amplexo da dualidade no seio da unidade,
mas também do germe de oposi¢do que h& no seio dos
contrarios (SINGER, 1990 [1976], p. 9).

Definir androginia é desconectar-se de preceitos quanto ao sexo bioldgico
de individuos. A sexualidade bioldgica é natural e ndo controvertida. Nascemos
homens ou mulheres. A androginia, em sua definicdo mais singular, pode ser
interpretada como “um” em “dois”, sendo andro sinénimo de masculino e gyne,
feminino. Ser um corpo androgino, torna o individuo um ser singular, sui generis,
extravagante, estranho, bizarro, e, a0 mesmo tempo, original, uma vez que na
cultura ocidental, o reconhecimento de cidaddos est4d ancorado no binarismo

masculino ou feminino. A androginia antecede, pois, qualquer separacao.

As mudancas ocorridas nas sociedades ocidentais contemporaneas,
primeiramente com o desenvolvimento industrial e, posteriormente, com a
preponderancia de meios de comunicacao, aliada ao avango cada vez mais veloz da
tecnologia, tém contribuido para a reformatacdo de mentalidades e, ainda, para a
emergéncia de novas formas de vivenciar os papéis identitarios (HALL, 1999;
GOMES, 2005). A cultura hegemonica das sociedades ocidentais, no entanto,
continua separando os individuos de acordo com o0 modelo binario, homens de um
lado e mulheres de outro, tendo em conta os respetivos estere6tipos, dificultando o
reconhecimento de novas possibilidades, sejam elas de géneros, identidades
(DOUGLAS, 1976 [1966]; RODRIGUES, 1983; WOODWARD, 2000) ou
identificacGes (HALL, 2006).

O objetivo principal deste trabalho, portanto, € compreender melhor as
formas pelas quais as representacbes sociais da androginia sdo concebidas e
apresentadas com base em esteredtipos construidos na publicidade brasileira. Se de
um lado percebe-se o paradoxo entre 0 mundo binario da publicidade e a presenca

de formas transgressoras de representacdo de identidade e, de outro, seu carater
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pedagdgico para o0 consumo, esta tese pretende realizar; a saber: (1) analise de
representacdo social da androginia em pecas publicitarias, no periodo de 1975 até
2018, veiculadas na revista VOGUE Brasil; (2) investigagéo acerca da androginia,
com o objetivo de saber se ela conquistou, ao longo do tempo, status de produtora
de gostos e costumes, antes inimaginavel mediante o sistema binario de género; (3)
estudo sobre 0 momento e em quais segmentos aparece a representacdo da
androginia na publicidade brasileira; (4) diagnostico das principais representacdes
acionadas pela narrativa publicitaria, em particular aquelas que se referem as
questdes identitarias, geracionais, de diferenca cultural e etnocéntricas; e, ainda, (5)
observacao minuciosa das apropriacoes e ressignificagcdes de signos na construcao

do estere6tipo androgino.

O autor ndo tem a pretensdo de analisar, nesta pesquisa, a androginia
enguanto género, mas, sim, suas representacfes sociais na publicidade enquanto
identidade ou identificacdo, uma vez que a androginia, segundo Singer (1990
[1976]), torna-se uma ameaca a seguranca de individuos, por desconstruir as
normas sociais quanto aos modos de ser e agir dentro dos padrées masculino e
feminino. Nesse contexto, adotard a definicdo de androginia como sendo uma
“maneira especifica de juntar os aspectos ‘masculinos’ e ‘femininos’ em um tnico
ser humano (SINGER, 1990 [1976], p. 28). A motivacdo para esta pesquisa, pois,
ao priorizar esse recorte, torna-se ainda mais instigante ao autor quando somada a

afirmacéo:

[...] a androginia pde em xeque diversos pressupostos acerca da
nossa identidade enquanto homem ou mulher e, portanto, ameaca
a nossa seguranga. A maioria de nos se inclui aqui, nés que temos
interesses adquiridos nas atitudes convencionais diante do sexo
(virilidade e feminilidade) e em relacdo ao género (masculinidade
e feminilidade) (SINGER, 1990 [1976], p. 31).

Tomando como base esse recorte, qual o espaco para a ambiguidade na
sociedade contemporanea? Mais ainda, no modelo binario masculino e feminino,
qual o espaco para identidades ndo binarias? O andrdgino, por exemplo, como se
classifica em uma ordem binaria? E a publicidade, de que modo representa a

androginia? Segundo Pereira (2010, p. 42), “[...] a publicidade ¢ um espelho de
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nossos valores e praticas sociais” podendo-se analisar por meio de andncios ou
outras pecas publicitarias a compreensdo de como a sociedade os entende e
interpreta, sendo a cultura regulada por sistemas de classificacdo que opdem

categorias de pensamento de modo a ordenar o mundo (DOUGLAS, 2013).

A publicidade, por meio de seu carater persuasivo, torna-se capaz de
mobilizar o imaginéario coletivo e reconstruir saberes e crencas legitimados
socialmente, na dimensdo cultural da sociedade. Em sua finalidade de transformar
a audiéncia em consumidor efetivo do produto ou servico que anuncia, a
publicidade faz uso tanto de estereotipos verbais quanto de esteredtipos visuais no
intuito de realizar seu projeto interacional. A legibilidade e a eficicia argumentativa
e sugestiva da publicidade, porém, dependem do reconhecimento do esteredtipo que
ela utiliza (SUASSURE, 1980; LYSARDO-DIAS, 2007). Para Lysardo-Dias,
(2007) os esteredtipos partilhados socialmente orientam os individuos na
interpretacdo da mensagem. E com base nessa identificagdo e reconhecimento,
preponderantemente, que uma série de efeitos de sentido serdo percebidos e atuardo
no publico-alvo. Isso significa que a publicidade recorre as normas sociais
interiorizadas por individuos, a signos aceitos por grupos e apresentam instrucdes

de comportamentos socialmente esperados.

Nas principais instituicdes ocidentais modernas, sejam elas familiar,
religiosa, escolar, politica, juridica ou econdmica, as relagdes de género sdo
estruturadas conforme se encontram ordenadas na sociedade maior, reproduzindo a
dominacgdo masculina em suas instancias. Durante muitos anos, o papel do homem
e da mulher na sociedade foi representado em nome de diferencas claras entre
ambos. 1sso acabou por determinar uma relagéo entre opressor e oprimida. Segundo
DaMatta (2002), os homens foram incumbidos dos desafios de caga e da guerra nos
periodos pré-civilizatorios, assumindo o papel de "heroi” e, posteriormente, o de
provedores do sustento da casa. As mulheres cabiam os afazeres domésticos, 0
cuidado com a educacdo de filhos e o bem-estar da familia; ou, na linguagem
antropologica, ao homem cabia a “rua” enquanto que a mulher reservava-se 0
mundo da “casa”. Elas eram, como diz o senso comum, "do lar", e as principais

responsaveis pela procriacao.
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Essa construcdo social assimétrica - homens dominadores versus mulheres
dominadas - estabelece-se e é formada pela familia (BRUSCHINI, 1985). E no
patrio poder, com a dominacao - pelo homem - de mulheres e criangas no ambito
familiar, que estdo fundamentadas as bases da sociedade (BOURDIEU, 1999;
CASTELLS, 1999). Criaram-se relacfes desiguais entre género que normatizam a
ligagdo do masculino com a ideia de comandar e do feminino com a de servir. Na
década de 1960, a publicidade retratava a representacdo da mulher como a “rainha
do lar”, definida como romantica, sonhadora, passiva, doce e sensivel, perfazendo-
se em instrumento bastante eficaz, por imputar ao sexo feminino o sacrificio, a
doacéo e a fidelidade (KOSS, 2000).

Segundo a historiadora Rosalind Miles (1990), a historia é escrita e
documentada a partir da perspectiva masculina desde o terceiro milénio antes de
Cristo. Nela, as acdes de homens séo o centro de todo esse registro. As mulheres
seriam mencionadas apenas em func¢do do papel social, enquanto “fémeas da
espécie”, restritas ao lar e ao universo familiar. Vale ressaltar que 0S preconceitos
sdo reforcados por meio dos apelos de género desde a infancia “azul para meninos
e cor-de-rosa para meninas” (VESTERGAARD e SCHRODER, 2000), em
sistema de classificacdo binaria, ndo deixando espaco para outras possibilidades,

como se as identidades fossem estanques, fixas e singulares.

Contestando esse argumento, Stuart Hall (1999), na evolucdo de seus
estudos, afirma que as identidades a partir da pdés-modernidade ou modernidade
tardia transformaram-se em fluidas, ndo havendo mais espagco para 0
reconhecimento de estereotipos fixos, unificados ou estanques, como acontecia
com o sujeito do Huminismo (HALL, 1999), distinguindo-se de modelos
considerados tradicionais e anteriores, pautados por elites, nas quais os simbolos do
passado tornaram-se venerados e perpetuados (HOGGART, 1992 [1957]),
construidas com base na hegemonia (MILES, 1990) e dominacdo masculina
(BOURDIEU, 1999).

A fluidez identitaria apontada por Hall (1996), momento em que ocorre a
passagem do “ser” para “tornar-se”, cria uma base fundamental para a compreensao

de estudos de identidades, na contemporaneidade, sendo a cultura um conjunto de
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significados/significantes que, por meio de tradi¢Bes, desviou-se para uma nova
forma de situar-se e produzir-se, abrindo caminho para a manifestagédo de novas
representacfes sociais, como no caso, a androginia. Cabe destacar, porém, que o

individuo androgino néo € algo novo.

Na mitologia grega, a androginia era um elemento de cultos lunares
primitivos (SEBASTIAO, 2010). Essa proposicéo justificava-se devido ao fato de
homens serem filhos do sol, as mulheres, filhas da Terra e os dois, unidos, filhos da
lua. Conforme o mito, o primeiro ser era macho e fémea, simultaneamente, reinando
sobre a natureza e as criaturas (DURAND apud SEBASTIAO, 2010). Tratava-se
de um simbolo de unido, em que nenhum de seus componentes masculino/feminino
eram superiores entre si. O mito do andrégino esta presente na obra de Platdo, em
O banquete, em que a historia é contada por Aristofanes durante os debates sobre o
que é o amor. No inicio, os seres humanos ndo eram como na atualidade, pois nao
havia apenas dois sexos, mas, sim, trés: andros, gynos e androgynos, sendo andros
uma entidade masculina; gynos entidade feminina; e androgynos composto por
metade masculina, metade feminina (SINGER, 1990 [1976]).

Conforme narrado na histéria, 0 androgino era um ser poderoso e arrogante.
Sua forca e poder eram extraordinarios. Com essas caracteristicas, os androginos
tornaram-se ambiciosos e quiseram desafiar os deuses, ousando escalar o Monte
Olimpo, a montanha em que viviam os imortais. Os androginos chegaram a ameacar
o dominio de Zeus, por possuirem caracteristicas de forca, inteligéncia e rapidez

inexistentes em qualquer outro habitante da Terra:

Em primeiro lugar, trés eram os géneros da humanidade, n&o dois
como agora, o masculino e o feminino, mas também havia mais
um terceiro, comum a esses dois do qual resta agora um nome,
desaparecida a coisa; 0 androgino era, entdo, um género distinto,
tanto na forma como no nome comum aos dois, ao masculino e ao
feminino, enquanto agora nada mais é do que um posto em
desonra. Depois, inteiri¢ca era a forma de cada homem, com o dorso
redondo e os flancos em circulo; quatro méos ele tinha e as pernas
0 mesmo tanto das maos; dois rostos sobre o pescoco torneado
semelhantes em tudo; mas a cabeca sobre os dois rostos opostos
era uma so, e quatro orelhas, dois sexos e tudo mais como desses
exemplos se poderia supor. E quanto ao seu andar, era também
ereto como agora, em qualquer das duas direcdes que quisesse;
mas quando se langava a uma rapida corrida, como os que
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cambalhotando e virando as pernas fazem uma roda, do mesmo
modo, apoiando-se nos seus oito membros de entdo, rapidamente
eles se locomoviam em circulos. Eis porque eram trés os géneros,
e tal a sua constituicdo, porque o masculino de inicio era
descendente do sol, o feminino da Terra, e 0 que tinha de ambos
era da lua, pois também a lua tem de ambos; eram elas circulares,
tanto eles proprios como a sua locomog&o, por terem semelhantes
genitores. Eram, por conseguinte, de uma forga e de um vigor
terriveis, e uma grande presunco eles tinham (PLATAO, 1991, p.
57-58).

Zeus, enfurecido com a ambicdo dos andrdginos, resolveu separa-los como
forma de castigo, para que se tornassem menos poderosos, sem ter de mata-los, ja
que precisava dos templos que eles construiam e dos sacrificios que prestavam aos
deuses. Com a ajuda de Apolo, cortou cada criatura andrégina - feminina e
masculina - ao meio, voltando-lhes o rosto para o lado do corte e esticando o que
restou da pele até o centro do corpo, para que hunca se esquecessem da punicao,
como uma licdo de humildade. Apolo curou as feridas, deu forma ao tronco e
moldou a barriga, juntando a pele que sobrava no centro, para que eles recordassem
0 que haviam sido um dia (MOLINA, 2015).

Em decorréncia da medida punitiva, separados, os andros deram origem a
dois homens, que mesmo ap0s a seccdo, mantiveram suas almas ligadas,
continuando a sentir atracdo um pelo outro. O mesmo ocorreu com 0S gynos e
androgynos. Segundo o mito, foram gerados trés tipos de descendentes: aqueles que
provinham de duas metades masculinas, aqueles que provinham de duas metades
femininas, supostamente, esses dois primeiros deram origem aos homossexuais e,
por fim, os que eram fruto do corte do andrdgino, que geraram metades de sexo

diferente: o masculino (andro) e o feminino (gyno) (MOLINA, 2015).

O entendimento social sobre homens e mulheres requer uma abordagem,
ainda que de forma sintética, de conceitos basicos, mas de conotacdes distintas,
como sexo e género. O sexo remete a carateristicas bioldgicas, herdadas no
nascimento e que distingue, essencialmente, o0 macho da fémea. O conceito de
género diz respeito aos aspetos sociais, culturais e psicoldgicos e a sua distingdo
situa-se entre o que € masculino e feminino (BOURDIEU 1979; 1999). A

androginia refere-se a juncdo de aspectos masculino e feminino em uma mesma
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pessoa. Para Singer (1990 [1976]), h& indicios de uma tendéncia androgina no
ocidente, seja em habitos e costumes sociais, na moral, ou na percep¢do de pessoas

que buscam expandir a consciéncia de si e do mundo em que vivem.

A publicidade, no entanto, constréi um universo imaginario em que 0S
individuos conseguem materializar os desejos insatisfeitos de sua vida diaria. A
grande fascinacdo exercida por uma imagem arquetipica, com base em esteredtipo,
estd no fato de as pessoas responderem a ela ndo s6 em nivel consciente e de
identificacdo direta, como também em condicdo mais profunda, instintiva e de
identificacdo inconsciente. A publicidade néo deve ser, portanto, somente estudada
e discutida pelo ponto de vista mercantilista. Deve-se tambem levar em
consideragdo 0 aspecto constitutivo que ela estabelece proporcionando relagdes
complexas com e na sociedade, além de ser formadora de opinido e de padrdes de
ideais de comportamento. Ela, como moldadora imagética da cultura de consumo,
reflete de forma massiva o habitus (BOURDIEU, 1996) e outros elementos sociais
que compdem sistemas complexos onde sdo geradas tensbes entre os individuos,
sociedade, consumidores e cidaddos (DOUGLAS, 1976 [1966]; WOODWARD,
2000; VESTERGAARD E SHROEDER, 2000). A publicidade contribui tanto para
a manutencdo quanto para a desconstrucdo de esteredtipos por meio de
procedimentos os mais diversos, sempre modulados por suporte utilizado, por

signos e seus significados e ainda pelo publico.

A publicidade ndo sé reflete, em geral, 0s pap€is sociais como,
simultaneamente, contribui para a mudanca de valores e de normas sociais. Os
esteredtipos sdo construidos com base em identidades masculinas e femininas,
configuradas, supostamente, no que é percebido como pertinente ao homem e a
mulher, em determinado tempo e contexto. Promovem aprovacoes, restrices e
proibicdes que sdo apreendidas e transmitidas ao longo de geracgdes e durante o
percurso da vida, do bebé ao idoso. Para Lysardo-Dias (2007, p. 26), cada vez que
um estere6tipo é rompido, pode haver uma transgressao, se for considerado que
transgredir ¢ fugir daquilo que ¢ a “norma comum”. Como se fosse uma
desobediéncia aos padrdes previamente determinados pela sociedade, igreja,
familia ou leis. Por mais que a publicidade, quase sempre, atue sem nenhuma

pretensdo politica explicita, justamente por adotar padrfes comerciais e as leis de
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mercado nas quais esta inserida, ela “pode assumir um carater transgressor quando
sugere alguma mudanga na ordem social preestabelecida”, ou, ainda, quando
propfe uma outra estética que ndo aquela convencional, quando, sobretudo,
“subverte algum tipo de estereotipo”. Torna-se evidente, nesse contexto, o carater
disciplinador da publicidade, no sentido de ensinar os cddigos de conduta (HOFF,
2008).

Homens e mulheres apresentam diferencas ndo s6 em corpos e em funcgdes
fisioldgicas. Os contrastes vao além. Séo diferentes culturalmente. A sociedade
valoriza no homem o heroismo, a competéncia, a iniciativa, e, principalmente, o
sucesso. Nas mulheres, porém, o destaque fica por conta da énfase no
relacionamento, na modéstia, na fragilidade e na preocupacdo com a qualidade de
vida. Parcela significativa de estudos encontrados quanto as representacdes sociais
estd voltada para as diferencas de imagens de homens e mulheres na publicidade
(MCARTHUR e RESKO, 1975; MARACECK et al.,, 1978; O'DONNELL E
O'DONNELL, 1978, SCHNEIDER e SCHNEIDER, 1079; LIEBLER e SMITH,
1997; FURNHAM e MAK, 1999). Pode-se, entdo, presumir e interpretar que a
sociedade determina meios para categorizar individuos. De acordo com essa
deducdo, pois, quando alguém € apresentado a outra pessoa ou grupo, existe a
tendéncia em analisar e identificar as suas categorias, 0s seus atributos, a sua
identidade e decodifica-las com base nessa regulacdo social (GOFFMAN, 2008).
Essa categorizagdo ocorre, basicamente, por meio da construcdo de esteredtipos
acerca do que é proprio do homem e da mulher, em decorréncia do discurso
naturalista, que insiste na existéncia de duas especies com qualidades e aptiddes
particulares (DAMATTA, 2010). Tais particularidades atribuem aos homens, o
cérebro, a inteligéncia, a razdo lucida, a forca e a capacidade de decisdo. Para as
mulheres, por usa vez, o coragdo, 0s sentimentos, a sensibilidade e a submisséo
(PERROT, 1988; BOURDIEU, 1999). No caso de sociedades ocidentais modernas
contemporaneas, a publicidade exerce importante papel na construcdo de

estere6tipos para essa categorizacdo e em suas representagoes.

A publicidade, ademais, além de ser fonte de distracdo, de conhecimento e
de informacao, revela-se capaz de unir pessoas de classes sociais diferentes, por

exemplo, ao propor temas que estimulem a troca de ideias e o debate, promovendo,
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por essa interacdo, vinculos entre elas. As pecas publicitarias, com suas estéticas
midiaticas e narrativas de consumo, sejam elas veiculadas em jornais, revistas,
televisdo ou internet, contribuem para o desenvolvimento de uma pedagogizacao
(HOFF, 2008). Conforme Kellner (2001), a cultura midiatica é capaz de formatar
opinides e comportamentos, fornecendo referéncias para a construcdo de
identidades. A publicidade esta presente em toda parte e em todos os lugares, com
o0 potencial de influenciar criancas, adolescentes e adultos por meio de mensagens
que “invadem” os meios de comunicagédo, diariamente, o que - de alguma maneira

- tornaria o individuo um ser vulneravel.

Para Debord, em A Sociedade do Espetaculo (1997), o efeito midiatico por
meio da espetacularizacdo esta intimamente relacionado a vida humana, pois o
homem acaba se tornando, ao mesmo tempo, ator e plateia do espetaculo. A analise
provocativa de Debord, de que a nocdo de espetaculo aparece como uma forma
alienante de manipulacéo ideoldgica e econdmica, nutre uma cultura de lazer e de
entretenimento (ROCHA E CASTRO, 2009). Ndo ha mais clareza entre a linha que
separa informacéo, publicidade e ficcdo, sendo esse 0 modo que cada individuo se
percebe cidaddo do mundo, vivendo no pequeno espago de seu bairro, da sua cidade.
E, considera, muitas vezes, equivocadamente, que suas interpretacées do que vé e
do que vive sdo totalmente individuais, restritas, originais e proprias a ele
(BACCEGA, 2008). Baccega ressalta que com ou sem a presenca fisica de
plataformas de midias, todos participam da cultura que os meios de comunicacao

ajudam a construir.

Segundo Hoff (2008), nesse contexto, torna-se evidente o carater
disciplinador do discurso publicitario, no sentido de ensinar os codigos de conduta
do ambiente urbano e apresentar algo como elemento fundador dessa nova ordem
social. Os signos e os significados gerados pela midia por meio de imagens e
narrativas publicitarias fazem com que ocorra uma socializacdo semelhante
(ROCHA E BARROS, 2008). Retoma-se, por essa abordagem, a afirmacéo de que
as midias massivas ou segmentadas tém a capacidade de unir as pessoas de classes
sociais diferentes e de proporcionar temas para que promovam a circulacdo de

ideias e a possibilidade de debates. A luz dessas questdes, aguca o interesse do
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pesquisador desta tese em investigar como, no Brasil, a publicidade, historicamente,

tem representado a androginia, por meio da construgdo de esteredtipos.

As representaces sociais sdo percebidas com interesse particular pela
sociedade, justamente porque demonstram parcela fundamental da realidade social.
Observa-se, por meio delas, as relagdes de poder entre homens e mulheres. A
publicidade e os meios de comunicacdo, em geral, ndo so refletem os papéis sociais
como, simultaneamente, contribuem, de maneira preponderante, também para a
mudanca de valores e de codigos sociais (DOUGLAS, 1976 [1966]; HALL, 1996;
GADE, 1998; WOODWARD, 2000; VESTERGAARD E SHROEDER, 2000;
PEREIRA, 2010).

No primeiro capitulo, o autor propde uma reflexdo acerca do conceito de
cultura e “a enorme expansdo do gue esta associado a ela, com énfase em seu papel
constitutivo, nos aspectos da vida e na representagao social” (HALL, 1997, p. 16).
Dentro da perspectiva contemporéanea, assiste-se a uma expansdo acerca do
conceito de cultura. Ao buscar definicao, descobre-se como o termo desdobra-se e
redimensiona-se. Passa a ser percebido como algo multidisciplinar e ambiguo,
proporcionando origem a recortes tematicos dentro da propria definicdo do termo
em razdo de muitos e variados sistemas de significados que os individuos se
apropriam para interpretar as coisas e para codificar, organizar e regular suas
condutas uns em relagdo aos outros e, consequentemente, formularem suas
identidades. Cabe ressaltar que existe uma convergéncia silenciosa de diversas
concepcdes de cultura. A ideia que norteia parte de estudos sobre ela - considera
uma tripla funcdo — reguladora, orientadora e tradutora de processos comunicativos,

materializados em maltiplos sistemas simbolicos, conviccdes e valores.

O autor apresenta, no segundo capitulo, algumas representacdes sociais da
androginia em diversos setores da cultura, valendo-se de referéncias advindas de
pesquisas cientificas e, também, revela referéncias ndo cientificas, veiculadas em
midias massivas ou segmentadas, uma vez que contribuem para a pedagogizacéo.
A concepcéo deste capitulo, pois, fundamentou-se em contributo a reflex@o sobre a
importancia da representacdo da androginia por meio de setores culturais e ao

destaque dela na atenuagéo de demarcacdes de género e identidade, atravessando a
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regulacao social binaria, que ndo permite espaco para aquilo que seja ndo binario e
ambiguo. Servird, ainda, para ponderar acerca de como as referidas representacoes
contribuem na construcéo do imaginario desse novo corpo, sobretudo pela maneira
que sdo distribuidas. A moda recebera, neste capitulo, destaque especial. A
justificativa a essa relevancia esta no principio de que esse segmento se constitui
pela esséncia intrinseca, como atividade capaz de introduzir o “novo”. Faz isso ao
promover e erigir padrdes de comportamento, perpetrando-se, assim, como
motivacdo de andlise a fim de que seja possivel observar mudancas sociais
(FREYRE, 2009).

Serdo trazidas a luz da analise, no terceiro capitulo, apontamentos acerca
da construcdo de estere6tipos na publicidade, além das explicacfes para que ocorra
a identificacdo e o reconhecimento da identidade androgina. Os estere6tipos sao
vistos como representacOes sociais ou ideologias coletivas que orientam, por meio
da publicidade, modelos de comportamento. A responsabilidade de quem elabora
esses esteredtipos midiaticos € de suma importancia, uma vez que eles sdo
materializados pela indumentaria que cobre o corpo do individuo e pelo proprio
corpo, exteriorizando as preferéncias e pontos de vista daquele arquétipo,
geralmente padronizado culturalmente. O rompimento estético do estere6tipo pode
ser considerado como uma transgressdo ou desobediéncia as referéncias
consagradas (LYSARDO-DIAS, 2007). Cabe destacar que a publicidade é
comumente utilizada para fins mercantilistas, fundamentalmente por construir
narrativas acerca de um mundo, idealizadamente, méagico e perfeito (ROCHA,
1990).

Sera apresentada, no quarto capitulo, a metodologia adotada no estudo da
comunicagdo, para a pesquisa investigatdria, que contribuird com as reflexdes
acerca da representagdo social do andrégino, em suas apari¢fes historicas, na
publicidade brasileira. Ao conhecer, caracterizar, analisar e elaborar sinteses sobre
um objeto de pesquisa, o0 investigador dispde atualmente de diversos instrumentos
metodoldégicos. A metodologia definida para esta pesquisa serd& o método
qualitativo, com a tipologia de pesquisa documental. Ao adotar essa tipologia,
existe a necessidade de realizar alguns recortes, sendo o primeiro deles a analise

interpretativa de contetdo, centrado na teoria de representacdes sociais. Para evitar
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a subjetividade da andlise serdo adotados os critérios de representatividade e
homogeneidade de andncios. Em relagdo a coleta de pecas publicitarias, por
exemplo, foi selecionada a colecdo de revistas impressas VOGUE Brasil, desde sua
criacdo em 1975 até o ano de 2018, perfazendo pouco mais de quatro décadas. A
opcao por essa revista deveu-se ao fato de ser uma publicacdo dedicada a moda e
ao estilo de vida das classes sociais elitizadas, percebidas como capazes de
influenciar e propagar modos, modas e tendéncias de ser e agir (FREYRE, 2009).

O autor apresenta, no quinto capitulo, os resultados da pesquisa, divididos
em décadas, construindo, primeiramente, um ensaio em cada uma delas para
ponderar o contexto historico, econdmico e politico. Analisa, posteriormente, as
representacfes sociais da androginia em cada decénio, por meio de andncios
publicitarios. Com o objetivo de destacar as mudancas mapeadas nas
representacdes, em cada periodo o autor denominou a fase e a identidade com base
nos registros mais marcantes e recorrentes. Os anuncios selecionados sdo analisados
com base em esteredtipos apresentados (GADE, 1998; LYSARDO-DIAS, 2007),
de marcadores sociais (WOODWARD, 2000), modos e modas (FREYRE, 2009),

significado de cores (HELLER, 2017), que compuseram as narrativas visuais.

Esta pesquisa sobre as representacdes sociais da androginia na publicidade,
ressalte-se, ndo tem a pretensdo de esgotar o tema, mas, sim, de ensejar reflexdes
guanto as formas que ela, ao longo de décadas, € percebida e retratada por meio de
estere6tipos, veiculados em midia massiva, formadora, portanto, de opinido, que
tem como proposta imanente, dentre outras, influenciar e moldar o comportamento

de individuos.
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