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RESUMO

A representagdo da mulher como modo de representar o feminino no mundo
automobilistico, esta avancando aos poucos. A vista disso, este estudo realiza uma
analise da representacdo da mulher nos comerciais de automoveis gol da
volkswagen para a midia televisiva dos anos de 1980, 2008 e 2022. Questionando
como aconteceu a evolugdo dos anos selecionados na pesquisa, sobre a
representacdo da mulher. Com o objetivo de analisar a representatividade das
mulheres nos comerciais televisivos do automével Gol, da Volkswagen,
descrevendo em categorias e subcategorias. Como método de andlise, a autora
usou do método criado por Diana Rose, realizando uma adaptacado das etapas
sugeridas por ela. Com a pesquisa, pode-se perceber que o estudo reafirma a
importancia de se compreender a publicidade ndo apenas como instrumento de
venda, mas como um campo de producdo simbdlica capaz de reforcar ou
desconstruir papéis sociais, especialmente no que se refere a imagem e a posicao
da mulher na sociedade. Apesar desses avanc¢os significativos, ainda persiste um
preconceito estrutural profundamente enraizado na sociedade. Expressées como a
conhecida frase e que € citada no trabalho “mulher no volante, perigo constante”
evidenciam como estereGtipos de género continuam sendo reproduzidos e
naturalizados, mesmo diante de dados e realidades que os contradizem. A
manutencao desses discursos reforcam a ideia de que o carro pertence ao universo

masculino, enquanto a mulher permanece em constante julgamento.

Palavras-chaves: Representatividade. Mulher. Carro. Evolucdo. Propaganda.



ABSTRACT

The representation of women as a way of representing femininity in the automotive
world is gradually advancing. In light of this, this study analyzes the representation of
women in Volkswagen Gol car commercials for television media from the years
1980, 2008, and 2022. This study questions how the representation of women
evolved over the selected years. Its objective is to analyze the representation of
women in television commercials for the Volkswagen Gol automobile, describing it in
categories and subcategories. The author used the method created by Diana Rose,
adapting the steps she suggested. The research reveals that the study reaffirms the
importance of understanding advertising not only as a sales tool, but as a field of
symbolic production capable of reinforcing or deconstructing social roles, especially
regarding the image and position of women in society. Despite these significant
advances, a deeply rooted structural prejudice persists in society. Expressions such
as the well-known phrase, cited in the work, "woman behind the wheel, constant
danger,” demonstrate how gender stereotypes continue to be reproduced and
normalized, even in the face of data and realities that contradict them. The
maintenance of these discourses reinforces the idea that the car belongs to the male
universe, while women remain under constant judgment.

Keywords: Representation. Woman. Car. Evolution. Advertising.
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INTRODUCAO

A propaganda na televisdo exerce grande influéncia na manutencdo e
propagacédo de ideologias sociais, especialmente a de género. Como destaca
(Barreyro 2017), por funcionar como um espelho da sociedade, o conteudo
veiculado nos meios de comunicacao de massa tem forte impacto sobre o imaginario
coletivo e contribui para a formacéo de percepcdes e comportamentos. No que diz
respeito a representacdo das mulheres, & possivel identificar a presenca de
conceitos, preconceitos e esteredtipos que refletem e reforcam normas sociais
historicamente construidas.

Ao longo do século XX e inicio do XXI, as representacdes femininas na
televisdo passaram por mudancas significativas, influenciadas por movimentos
sociais, especialmente o feminismo, e por transformac¢des no cenario econémico.
Como destaca Coutinho (2016, p. 31), “independente do objeto que propaga, quer
ele de natureza comercial e/ou ideolbgica, € esperado que a publicidade e a
propaganda espelhem ou reforcem o contexto simbdélico em que foram concebidas”.

Com a expansdo dos meios de comunicacdo e 0 surgimento de novos
padrées de comportamento e interacdo social, (Barreyro 2017) também diz que os
papéis tradicionalmente atribuidos as mulheres comecaram a ser questionadas e
modificadas. Essa mudanca confronta a logica patriarcal que, durante muito tempo,
restringiu a mulher ao papel de mée e dona de casa. Ainda assim, muitos desafios
persistem, como o conservadorismo, 0 preconceito, a disparidade nas contratacdes
entre homens e mulheres e a falta de representatividade feminina em diversos
contextos, inclusive na publicidade. Tais obstaculos precisam ser visibilizados e
enfrentados para que mudancgas reais ocorram.

A escolha pelo estudo dos comerciais do automével Gol parte também de
uma motivacdo pessoal, uma vez que o modelo esteve presente em minha infancia
e adolescéncia, sendo o Gol 1994 o carro da familia. Essa vivéncia despertou,
desde cedo, o interesse pelo universo automotivo, aliado ao reconhecimento da
importancia da autonomia feminina, representada pelas mulheres da familia que
dirigiam. A partir dessa experiéncia, surgiu o interesse em investigar como a
publicidade, especialmente a televisiva, tem representado as mulheres nesse

contexto historicamente associado ao universo masculino.
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A andlise das representacdes femininas nos comerciais de automoveis se
mostra relevante para compreender de que forma esse espaco tem sido
(re)construido e como a presenca da mulher passou a ser incorporada nas
campanhas publicitarias. Além disso, a pesquisa propde refletir criticamente sobre
os limites ainda impostos as mulheres nesse campo, evidenciando como a
publicidade pode tanto reforcar quanto romper estereétipos de género.
Considerando que vivemos em uma sociedade ainda marcada por estruturas
patriarcais e machistas, € fundamental problematizar os discursos midiaticos que
contribuem para a naturalizacdo de papéis sociais desiguais, especialmente no que
se refere a representacao feminina.

Quando o tema € o universo automobilistico, as mulheres frequentemente
sao colocadas em segundo plano, como se esse ndo fosse um “assunto de mulher”.
Além disso, elas sdo, muitas vezes, alvo de piadas e comentarios depreciativos, 0
que revela uma visdo estereotipada e excludente. Tal posicionamento é
contraditorio, considerando que as mulheres tiveram um papel pioneiro na historia
da industria automobilistica. Como destaca Fabio (2022), Bertha Benz foi
responsavel pela primeira viagem de longa distancia em um automovel, realizada
em 5 de agosto de 1888, marcando um feito historico no desenvolvimento e
popularizagdo do carro. Diante desse contexto, torna-se essencial analisar como a
publicidade televisiva, especialmente no segmento automobilistico, contribui para
reforcar ou desconstruir estereétipos de género historicamente enraizados. A
representatividade feminina nos comerciais de automéveis, como os do modelo Gol
da Volkswagen, ndo apenas reflete mudangas socioculturais, mas também revela os

limites ainda presentes na busca por equidade.

E devido a isto que o presente trabalho problematiza a representatividade
que as mulheres possuem nos comerciais do automovel Gol da Volkswagen
veiculado em midia televisiva. Tendo como objetivo geral, analisar a
representatividade das mulheres nos comerciais televisivos do automoével Gol, da
Volkswagen. Para uma compreensdo mais ampla da tematica, foram selecionados
trés comerciais exibidos nos anos de 1980, 2008 e 2022. A escolha dessas datas
visa evidenciar as transformacdes ocorridas ao longo do tempo no modo como a

figura feminina é retratada na publicidade televisiva.
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Enquanto objetivos especificos, elencaram-se quatro, sendo eles: analisar a
linguagem publicitaria utilizada nos comerciais do automovel Gol que apresentam
personagens femininas; identificar o perfil das mulheres retratadas nos comerciais
selecionados, considerando aspectos como aparéncia, comportamento e funcao
narrativa; verificar quais representacdes sociais sobre mulheres e automoveis estao
sendo construidas por meio da midia televisiva; e identificar a evolugdo das
estratégias publicitdrias nos comerciais de automoveis em relacdo a representacao
feminina, ao longo dos anos analisados.

Como metodologia, o trabalho contou com uma pesquisa de cunho
qualitativo, pesquisa bibliografica e documental. Como método de analise optou-se
pela adaptacdo do método de analise de imagens em movimento desenvolvido por
Diana Rose (2002). Primeiramente serdo selecionados trés videos e transcrito em 4
categorias que irdo corresponder a 7 subcategorias. Sdo elas categorias: 1)
linguagem publicitaria, 2) perfil da mulher, 3) representacdo da mulher e 4) evolucéo
dos comerciais. E as subcategorias, sendo elas: 1) Conceito criativo, 2)
manipulacdo, 3) linguagem da marca, 4) caracteristicas da mulher, 5)
representatividade do papel da mulher e igualdade de género, 6) evolucdo e 7)
estratégia de midia.

Dessa forma, a pesquisa propde contribuir para uma reflexao critica sobre o
modo como a mulher é representada na publicidade televisiva, entendendo que a
forma como ela é retratada reflete o lugar que ocupa na sociedade. Nos capitulos
seguintes, serdo apresentadas as analises dos comerciais selecionados e a
discussédo dos resultados obtidos, com o objetivo de evidenciar a evolucdo da
representatividade feminina e as mudancas nas estratégias publicitarias ao longo do
tempo, revelando o impacto da midia na construcdo de novas narrativas sobre o

feminino.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA

Historicamente, as mulheres foram relegadas a funcbes especificas e
socialmente limitadas, sendo vistas como pertencentes ao chamado “sexo fragil”.
Durante muito tempo, sua participacdo na sociedade esteve condicionada a papéis
secundérios e submissos, especialmente no espaco publico e profissional. Com o
passar dos anos, esse cenario comecou a se transformar. As mulheres passaram a
conquistar espacos antes negados, codificando suas representacdes sociais e
simbdlicas por meio de lutas e avancos gradativos. Essa transformacdo é
perceptivel ndo apenas nas praticas sociais, mas também nos discursos midiaticos,
entre eles, a publicidade e em suas campanhas. E aqui cabe ressaltar um dos
guestionamentos feitos por Capitani (2024), em uma de suas matérias na revista

meio e mensagem,

O que te vem a mente quando pensa em uma pec¢a publicitaria de
margarina? E num filme para uma empresa automobilistica? Qual papel
uma mulher ocupa nesses dois cenarios? O senso comum diria que a
representacdo feminina em campanhas publicitarias mudou bastante entre
as décadas. Entretanto, dados mostram que, na verdade, ainda vemos
vestigios das pecas classicas de décadas atras, que ilustravam a mulher
como “dona do lar” ou mae.

As representacdes femininas na midia ndo servem apenas para resgatar a
memoéria das mulheres do passado, mas também para inspirar as do presente e do
futuro, encorajando-as a resistirem a padrdes opressores e a se posicionarem com
autonomia. Como a publicidade é uma importante ferramenta de formacao de
imaginarios sociais, torna-se essencial compreender como as mulheres vém sendo

representadas ao longo do tempo nesse espaco. De acordo com Capitani (2024),

Apesar de estarem em 88% das campanhas publicitarias, as mulheres sao
representadas como esposas de alguém em 30% das pegas, ou como maes
e avos em 26%. Em comparacao, em apenas 3,6% elas eram atletas, em
3,4% eram profissionais de STEM (ciéncia, tecnologia, engenharia e
matematica) e em 2,5% eram donas de negécios. As personagens
femininas também apareceram muito mais na cozinha (30%) do que no
trabalho (14,6%), no carro (17,5%) ou na sala de aula (1,8%). Os dados sao
do estudo do movimento SeeHer e da Ipsos, publicado em 2022.
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Diante do exposto, compreende-se a necessidade de aprofundar o estudo e
pesquisa em relacdo a presenca de mulheres na midia e mais especificamente no
corpus desta pesquisa, em trés campanhas televisivas do automovel Gol, da marca
Volkswagen, veiculadas nos anos de 1980, 2008 e 2022. A selecéo desses periodos
visa observar a evolucdo das representacdes femininas ao longo de diferentes
contextos histdricos e culturais.

A Volkswagen, empresa de reconhecimento global, tem buscado ao longo
dos anos alinhar-se aos valores de inovacao, diversidade e inclusdo. Desde 2017,
iniciou acfes mais concretas voltadas a representatividade feminina em seus
quadros de lideranca. Em 2020, a empresa tornou-se signatéria dos Principios de
Empoderamento das Mulheres (WEPSs), promovidos pela ONU, reconhecendo sua
baixa média de mulheres em cargos de gestdo e comprometendo-se com avangos
nesse sentido. Uma matéria do site oficial da VW (2017, s/p), declara que a mesma

aderiu aos,

Principios de Empoderamento das Mulheres (Women's Empowerment
Principles - WEPs, na sigla em inglés), iniciativa criada pela ONU Mulheres
e o Pacto Global das Nacdes Unidas. A VW se une a mais de 300 empresas
signatarias no Brasil e firma seu compromisso em promover a igualdade de
género na companhia. Assim, a empresa firma o compromisso na regido

América do Sul, uma vez que a Volkswagen Grupo Argentina também é
signatéaria dos WEPs.

A relacéo da Volkswagen com o publico feminino, no entanto, ndo € recente.
Um dos primeiros comerciais da marca voltado as mulheres remonta a década de
1960, com uma campanha publicitaria do modelo Fusca. Porém, nessa peca, a
mulher era incentivada a pedir ao marido que comprasse um carro para ela, ja que
ele ndo estaria disposto a emprestar o préprio. A frase “é so insistir um pouquinho
que ele acaba comprando um pra vocé” evidencia claramente a estrutura patriarcal
da época, em que a decisdo de compra ainda era atribuida ao homem, revelando o
machismo entdo naturalizado e as relagbes de poder. Partimos da ideia de que a
organizacdo e o governo das formas de vida na sociedade moderna - em modos
estruturais, hegemanicos e globais, produzem desigualdades, violacdes, violéncias e

exclusdes na composi¢cao do sistema global mundial
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A dominacao social, politica e cultural esta relacionada com a desigualdade
na distribuicdo do poder. As opressbes e os efeitos das desigualdades e
exclus@es incidem sobre os que tém menos poder de formas diversas, com
consequéncias nas condi¢fes e possibilidades de vida de pessoas, grupos
e populacdes. (Cardoso, 2021. p.4)

Entretanto, em 2019, a Volkswagen voltou seu foco diretamente ao publico
feminino com a campanha "Bye-bye, Hello", que buscava romper com visdes
ultrapassadas e promover uma imagem renovada e alinhada ao presente. Desde
entdo, a presenca de mulheres em seus comerciais passou a ganhar maior
protagonismo, refletindo uma tentativa da empresa de dialogar com questdes de
representatividade e diversidade de forma mais ativa.

Portanto, compreender como a publicidade da marca, por meio do
automovel Gol, construiu e transformou suas representacdes femininas ao longo das
décadas, permite analisar como a midia reproduz, ou contesta, estereétipos de
género, contribuindo para uma reflexdo critica sobre a presenca da mulher no
espaco publicitario e na sociedade como um todo.

Com isso para proporcionar uma melhor compreensdo sobre o tema
investigado a construcdo da fundamentacédo tedrica é composta por alguns autores:
Gol da VW: Breve histéria e impacto na cultura automobilistica brasileira (Pereira
2020), Comunicacao integrada de marketing e marketing da Gol (Kotler e Keller
2012), Representacbes sociais na publicidade (Rocha 2010, Moscovici 2000),
RelacGes de género na midia (Goffman 1979, Teixeira 2009), Mulher e automovel
(Godrive 2004, VW 2024), Linguagem audiovisual publicitario (Carvalho 2010) e A
mulher na linguagem publicitaria (Peruzzollo 1994). Por fim, o trabalho discorre
sobre o audiovisual, assim como as referéncias postas no objeto estudado, através

do método de analise de imagens em movimento de Diana Rose (2002).

1.1 Gol da Volkswagen: breve historico e impacto na cultura automobilistica

brasileira

A histéria da Volkswagen teve inicio na década de 1930, na Alemanha, com
0 objetivo de oferecer as familias um automodvel acessivel, de baixo custo e boa
qualidade. A empresa consolidou-se especialmente no periodo pos-guerra, quando

houve um crescimento significativo das fabricas, possibilitando o acesso da
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populacdo a um meio de transporte pessoal. No Brasil, a trajetdria da Volkswagen
comecou por volta de 1953, na cidade de Sdo Paulo, marcando o inicio da produgéo
e comercializagdo da marca no pais, (Pereira 2020). “Vocé conhece, vocé confia”.
Muitos se recordam da marca Volkswagen por esse slogan marcante, que
revolucionou a forma como os carros eram percebidos pelo publico. Criado em 1988,
esse slogan foi premiado, destacando-se entre diversas campanhas de outras
marcas do mercado.

Nas décadas anteriores, a Volkswagen ja havia adotado outros slogans que
refletiam sua proposta e posicionamento. Nos anos 1960, suas campanhas traziam
os motes: “VW, o bom senso em automovel’ e “O bom senso sobre rodas”,
associados aos modelos Kombi e Fusca. J4 na década de 1970, o slogan mudou
para “A marca que conhece nosso chao”, transmitindo a ideia de uma marca
consolidada no pais, que compreendia as condicfes das estradas brasileiras e os
desafios enfrentados pelos motoristas, conquistando assim a confianga dos

consumidores.

O slogan “Vocé conhece. Vocé confia.” surgiu em 1988 e foi escolhido em
um concurso nacional. A frase é de autoria do paulista Francisco Carlos
Fontanelli, que recebeu como prémio um automdvel Gol CL. Ela foi
escolhida entre mais de 140 mil sugestbes. E interessante observar que
muitas dessas iniciativas acabam ficando por décadas na meméria do
consumidor e podem até servir como referéncia de tempo para identificar
uma determinada época de nossas vidas. (Couto, 2015, s/p)

Ja4 no ano de 1980 marcou o lancamento do automével Gol no mercado
brasileiro. Nomeado pelo jornalista Nehemias Vassédo, da revista Quatro Rodas,
como o0 “novo garoto-propaganda” e o modelo mais querido pelo publico, o Gol
surgiu com o objetivo de substituir seu antecessor, o Fusca, e conquistar os futuros
consumidores. De acordo com Carmo (2022), seu slogan, “O Carro dos Novos
Tempos”, apresentava o veiculo como um produto inovador, quase “de outra
galaxia”, gracas as suas caracteristicas modernas e diferenciadas. Com linhas retas
e angulos marcantes, o Gol foi descrito como tendo uma “perfeita anatomia em
todos os detalhes”.

Ao longo dos anos, o Gol evoluiu conforme as demandas e necessidades
dos usuarios. Em 1994, a linha recebeu uma renovagdo estética significativa,
adotando formas arredondadas que romperam com a identidade visual da primeira

geracdo, conhecida como “Gol bolinha”. Essa nova versdo trouxe, entre as
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novidades, a configuragdo com quatro portas. Como foi colocado pagina da radio,
Agora vale (2020, s/p),

Alias, foi exatamente na geracdo do 'Gol Bolinha', como ficou conhecido, que
a Volks langcou a primeira configuragdo do modelo com quatro portas. Um
"Golaaaaaaaco!" da marca, como a propaganda, na época, exaltava com as
pessoas comemorando nas ruas um verdadeiro Gol de placa! Ao final dela, a
frase que define a sintonia que o Gol sempre teve com o consumidor
brasileiro: "Saiu 0 Gol que o brasileiro tanto queria. O Gol quatro portas"”.

Em 2008, foi lancada a geragcédo G5 do Gol, acompanhada do slogan “Lindo
como nunca! Gol como sempre”. A campanha de lancamento, com duracdo de 90
segundos, contou com a participacdo de duas celebridades de grande destaque:
Gisele Bundchen e Sylvester Stallone. A proposta da campanha, criada pela agéncia
AlmapBBDO, era associar a forca e a beleza ao modelo, destacando que, mesmo
com um visual renovado, moderno e atraente, o Gol mantinha sua esséncia de
resisténcia e durabilidade. A escolha dos protagonistas foi estratégica: Gisele
Blndchen representa a imagem da mulher considerada “mais bonita do mundo”,
enquanto Sylvester Stallone simboliza forga e resisténcia, por meio de seus icGnicos
personagens em filmes de acéo.

E para fechar com chave de ouro esses 40 anos do carro mais vendido e
amado entre os brasileiros, nada mais marcante que um amistoso entre dois
grandes craques das ruas o Gol 2022, com seu ultimo lancamento e a entrada da
nova trajetéria do Polo. A agéncia AlmapBBDO dessa vez foi direto no futebol e
colocou seus craques dos passes e 0s craques das ruas para jogo, protagonizando
com o jogador Fred que se aposenta em 2022 e a atacante Gio Queiroz, jogadora do
Arsenal, sendo uma das maiores promessas da selecéao feminina de futebol.

Durante 27 anos o Gol foi lider em vendas, lancando mais de 8 mil unidades
produzidas, chegou para substituir o Fusca e agora passou a sua substituicdo pelo
Polo, a VW quer apostar em uma nova cara para tracar mais uma trajetoria de
sucesso, dando espaco para as mudangcas em uma nova geracao. Sob seu novo
mote: ‘Novo Polo. O novo Volks da sua vida’. Cada um dos jogadores fica
responsavel por pilotar um dos veiculos, sendo que a separagéo ficou entre os
recém aposentados contra as novas promessas do futebol e do setor de

automoveis.
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Entdo a campanha apresenta ao longo dos 60 segundos que o Brasil inteiro
se reune e passa a assistir a grande competicdo, enquanto os dois automoveis
disputam uma bola inflavel pelas ruas. O final é marcado pela presenca do novo
crague, a nova promessa nas ruas, o Novo Polo Track, que fara parte da Familia
Polo para substituir o Gol. Se tornando um momento Unico onde temos uma Copa
do Mundo no final do ano, com o0 momento em que o icone Gol passa a bola para o
Novo Polo Track. Uma despedida em grande estilo para o Gol, além de apresentar
todos os detalhes do novo craque da Volkswagen, (Pereira 2020).

Segundo Pereira (2020), quando uma marca entra no universo de seus
consumidores, como nas musicas, no dia a dia, fica “na boca do povo” é porque deu
certo. E o Gol € uma marca que comecou a fazer parte da cultura popular. Presente
ha 66 anos passando de geracdo em geracdo. Nominado como um Gol de placa

que,

Em guase 40 anos, o Gol é o automovel nacional mais produzido, vendido e
exportado de todos os tempos. Das mais de oito milhdes de unidades
fabricadas aqui, 6,6 milh6es foram comercializadas internamente e 1,4
milhGes exportadas para mais de 60 paises. O modelo sera aposentado no
ano que vem, quando a empresa lancara um hatch compacto. (Pereira,
2020, s/p).

Uma iniciativa de nova imagem para a marca segundo o gerente de
marketing Leandro Ramiro, que se baseou em trés pilares: pessoas em primeiro
lugar, inovacdo com propdsito e acessivel para muitos, ou seja, tecnologia
democratizada. Um conjunto de produtos, servicos e comunicacgao, Pereira, 2020.
Do “O carro dos novos tempos” ao “Forte como todo Gol, conectado como nenhum

outro”.

Nessa trajetéria de 40 anos, o Gol teve muitas propagandas emblematicas,
assim como feitos e conquistas insuperaveis até hoje, deixando seu legado.
O modelo que estreou em 1980 com a dura misséo de substituir o Fusca no
coragao dos brasileiros, tornou-se um dos carros mais importantes da historia
da industria automobilistica nacional. Em termos de nimeros, sem dulvida, o
mais importante. (Agora Vale, 2020, s/p).

1.2 Comunicagéo integrada de marketing e marketing do Gol

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing, este vem a ser a

execucao de atividades empresariais que dirigem o fluxo de mercadorias e servi¢cos
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desde o produtor até o cliente ou usuario. J4 a comunicagao integrada de marketing
nada mais é do que uma comunicagdo com mais eficacia e precisdo, contribuindo
para o desempenho do Brand Equit. Assim fazendo com que gere um impacto
positivo e maior nas vendas (Kotler e Keller 2012). Sendo assim, produzindo uma
série de acdes estratégicas e planejadas visando fortalecer sua imagem perante o

publico interno ou externo, tao logo,

Um processo de planejamento destinado a assegurar que todos os contatos
da marca com um cliente ou consumidor em potencial relativo a um produto,
servigo ou organizagdo sejam relevantes para essa pessoa e consistentes
ao longo do tempo. (Kotler E Keller, 2012, P 531).

Gomes (2003) contribui afirmando que o marketing e a publicidade séo
frutos da revolucao industrial e se desenvolveram em meados do século XIX e nas
primeiras décadas de XX, para cobrir uma necessidade de mercado, pois suas
demandas eram somente artesanais. Portanto o marketing surgiu para suprir uma
necessidade de mercado e desenvolver acdes para atender melhor a venda e como
essa venda chega até o consumidor final, surgindo assim variacbes de mudancas,
adaptacdes a cada novo segmento. Obtendo respostas para o desenvolvimento e
criacdo da comunicacdo com a solucdo dos trés problemas: o que dizer (a
mensagem), como dizer (método criativo) e quem deve dizer (fonte da mensagem)
(Kotler e Keller, 2012). Ser versatil na comunicacdo de marketing funciona de

maneira com que crie relacdes fortes e abranja diferentes grupos de consumidores.

Atualmente vem sendo cada vez maior a exigéncia de uma comunicagéo de
gualidade e eficiéncia, para tornar-se um produto atrativo no mercado. A
comunicacao tem que estar ciente do que esta acontecendo no mundo. Ter
uma comunicacdo precisa e direta entre o publico em geral e seus meios.
Sendo que, para a maioria das empresas, portanto, a questdo ndo € se,
mas sim o qué, como e quando, para quem e com que frequéncia se
comunicar (Kotler e Keller, 2012, p.511).

Com a evolugcdo das comunicacdes e seus meios de divulgacdo, os
consumidores possuem liberdade de optar pelo que ird de fato suprir suas
necessidades, apesar de constantemente a propria midia, juntamente com o
mercado, gerarem novas necessidades para a populacdo, que em muitas vezes

acreditam necessitar e compram essa ideia de necessidade de tal produto.
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Dessa forma as empresas tendem a se preocupar em produzir uma
comunicacdo direcionada a cada tipo de publico, sendo criativas e ousadas em
diversas formas. Podemos ver que a empresa e sua comunicagao tém que andar de
mao dadas para obter uma boa comunicacdo de marketing, criando assim um
didlogo com seus consumidores. Kotler e Keller (2012, p.512) destacam que a
funcdo da comunicacdo de marketing “¢ o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores, direta ou indiretamente, sobre os
produtos e as marcas que comercializam”.

No meio da comunicacdo, todos os lugares a0 mesmo tempo, O0S
consumidores ja cansados de tantas informagfes reclamam sobre como esta tudo
tumultuado e invasivo. Desta forma 0s meios de comunicagdo devem encontrar uma
maneira criativa de se comunicar e passar uma boa mensagem com que 0S
convencam de seus produtos e servigos. Implementando formas de comunicacao
com mais eficiéncia para fidelizar clientes com a marca, fazendo com que seus
proprios consumidores levem seus servigos e produtos até novos consumidores. No

entanto, as atividades de comunicacédo de marketing,

Devem estar integradas a fim de transmitirem uma mensagem coerente e um
posicionamento estratégico. O ponto de partida do planejamento da
comunicacdo de marketing € uma auditoria de comunicacdo que faz um
levantamento de todas as interacbes que o0s clientes no mercado-alvo
possam ter com a marca e a empresa e com todos o0s seus bens e servigos.
(Kotler e Keller, 2012, p.514)

Para Pereira 2020, a VW sempre esteve com 0 pensamento a frente em

\

relacdo ao marketing, com estratégias voltadas a atitude da marca. A ideia é
deixa-la mais contemporanea, humana e proxima. Interligando o publico sendo sua
maior esséncia, moldando as formas e estratégias ao longo dos tempos,

correspondendo a cada momento vivido.

O projeto Nova Volkswagen se baseia em trés pilares: pessoas em primeiro
lugar, inovacado com propdsito (a tecnologia embarcada deve ser conectada,
segura e facil de usar) e acessivel para muitos — ou seja, tecnologia
democratizada. “A Nova Volkswagen esta sendo construida com novo
portfélio e atitude de marca. E um composto de produtos, servicos e
comunicacao”, (Pereira, 2020 apud, Ramiro, 2010)
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Essa trajetéria segundo Pereira 2020, entre o consumidor e comunicacao de
produto esta relacionado as suas parcerias voltadas a mais de seis décadas juntas,
a relacdo da VW e AlmapBBDO criou de fato um entendimento da necessidade de
um produto e a entrega de uma estratégia voltada a resultados positivos que ainda
estdo sendo colocados em praticas. Desde suas instalacbes em 1956, seguem

sendo 63 km de anos para uma entrega a altura de um VW.

Os primeiros anudncios, além de louvarem as qualidades do Fusca e da
Kombi, procuravam passar uma imagem de proximidade com o cliente e de
confiabilidade dos produtos. Ao longo dos anos, a Almap participaria de
lancamentos de modelos que ficaram na histéria, como Variant, Brasilia, SP1
e SP2, Passat, Gol, Santana e Voyage. (Pereira, 2020, s/p)

Para a agéncia a marca esta registrada no DNA da marca, pois sdo anos de
parceria lado a lado, conquistas e prémios, em uma demanda de inovacdo e
tecnologia avancando cada vez mais. O Gol sendo um excelente garoto
propaganda, marca ndo somente as histdrias dos brasileiros, mas também a historia
das marcas, trazendo com si um grande apelo sentimental e humor, “afinal, quem

nao lembra de uma propaganda do carro Gol”.

1.3 Representagdes sociais na publicidade

A narrativa publicitaria € pensar o consumo como um sistema cultural. A
publicidade assim como a representacdo do eu no cotidiano séo representacdes do
poder e quem tem mais poder é quem manda e as leis sdo geradas através dos
conhecimentos vivenciados e criados pela sociedade. Criando assim um mundo
imagético que naturaliza representacdes sociais, papéis de género e padrdes de
consumo na sociedade contemporanea (Gastaldo, 2002).

Para Moscovici (2000) as representacdes sociais S&o0 como uma constante
busca pelo conhecimento, pela compreenséo de algo e assim tornar algo real, onde
se possa acreditar ou imaginar que de tal forma aquilo é feito para si ou para algo
maior. Conversas entre amigos, rodas de debates, indo de uma comunicagao
privada, até uma outra que atinge uma grande parte de pessoas, seguindo adiante e

sendo distorcida ao longo do tempo em sucessivas geracdes. Criando um imaginario
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e uma ligagéo de crengas do conhecimento popular, que nasceu do interesse das
pessoas e do surgimento de algo que ainda néo foi testado pela ciéncia.
Como foi colocado por Moscovici sendo um problema especifico da psicologia

social,

H& numerosas ciéncias que estudam a maneira como as pessoas tratam,
distribuem e representam o conhecimento. Mas o estudo de como, e por
gue, as pessoas partilham o conhecimento e desse modo constituem sua
realidade comum, de como eles transformam ideias em pratica - numa
palavra, o poder das ideias (Moscovici, 1990, p.169).

As representacdes sociais estdo ligadas as bolhas sociais que cada
individuo pertence, tendo em vista que a cada época que passa, hovas crencas e
conhecimentos vao adquirindo seu lugar, mesmo tendo os julgamentos dos que
encaram um conhecimento legitimo aquele que € passado de geracdo a geracao.
Novas formas e ideias de representaces estdo sendo atreladas ao nosso meio
social e muitas sendo os conhecimentos jA& mantidos, porém com uma ilusao de
grupo que se sentiam deslocados, por pensar fora da bolha. Buscando entender a
relacdo de forca entre o individuo e o grupo que ele esté inserido. As forcas seriam
ideoldgicas, de influéncias de associa¢des. Conforme o individuo vai vivenciando as
coisas, vai se criando conceitos em cima de significagdes assim para 0 grupo e a
opinido do individuo (Moscovici, 2000).

Para Jodelet (1993, p.5), representar ou se representar corresponde,

A um ato de pensamento pelo qual o sujeito relaciona-se com um objeto.
Este pode ser tanto uma pessoa, uma coisa, um evento material, psiquico
ou social, um fenbmeno natural, uma ideia, uma teoria etc.; pode ser tanto
real quanto imaginario ou mitico, mas sempre requerer um objeto. Ndo ha
representacdo sem objeto. Quanto ao ato de pensar, que estabelece a
relagdo entre o sujeito e o objeto, este tem caracteristicas especificas em
relacdo a outras atividades mentais (perspectiva, conceitual, memorial etc.).

Com isso Rocha (2006, p.12) traz o consumo como “um sistema publicitario
que adquiriu sentido social, pois as marcas, 0os bens, 0os produtos e 0s servi¢cos
ganham as suas identidades nesse discurso, e, com elas, uma experiéncia concreta
em nossas vidas”. Para isso, representacdes foram criadas nao somente para fazer
algo ter uma significacdo, mas também para manipular e fazer com que tenha e faca

sentido conforme séo criadas e colocadas para comercializar. Solucionando assim
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um problema para tais grupos ou pessoas deslocados se sentirem parte de um todo.
Tendo criado representagdes para filtrar informacdes e ter um devido controle do
comportamento individual, sendo assim algo que a publicidade faz com seus
produtos e servigos.

Rocha (2006) também traz a forma de como os andncios viabilizam a venda
de produtos e servicos mantendo diadlogos intensos e constantes, nisso a identidade
feminina ndo apenas vende um produto ou servico, mas também é o produto que
estd a venda nos anuncios. “A imagem da mulher em um corpo silenciado e
fragmentado” Rocha (2006, p. 39), marcas e servicos colocam mulheres a venda
como simbolos de classe e grupos sociais através do consumo. Observando que
mesmo ao passar dos anos a identidade feminina na publicidade se olharmos la
atrds e nos tempos atuais ela continua do mesmo jeito, com alguns ajustes para se
encaixar na atualidade, mas assim mesmo sendo um “tempo ciclico e totémico”.

Como argumenta Guimaraes e Oliveira (2015, p.125) na comercializacao da
mulher direcionado para o publico masculino, sendo algo tdo corriqueiro que ja esta
naturalizado nas midias, “[...] produtos tidos como “essencialmente masculinos”, que
remetem a um imaginario de determinado produto como parte do universo
masculino. Um exemplo desse tipo de produto é o carro, objeto de desejo do
homem, simbolo de virilidade, muitas vezes, associado ao poder de compra e ao

ego.

Nos dias atuais 0 preconceito € corrigueiro em Vvarios setores e
comercializacdo de produtos, pois para o patriarcado tudo estd em torno do
masculino e a mulher apesar de grandes conquistas ainda continua sendo um troféu

e inferior ao homem.

Quem nunca ouviu a famosa e preconceituosa frase “mulher no volante,
perigo constante”? Ou entdo, “lugar de mulher é na cozinha, pilotando
fogado™? Esse tipo de discurso machista reforca a formagédo imaginaria em
torno do objeto carro como um produto masculino, que faz parte do universo
masculino, reforcando uma visdo primitivo-dogmatica-patriarcal que
designava superioridade do género masculino em comparacdo com o
género feminino. (Guimaraes e Oliveira, 2015, p. 125).

Essas expressdes estdo diretamente relacionadas ao contexto histérico,
social e cultural dessas épocas e refletem a mentalidade predominante em cada

periodo. Tradicionalmente, o papel da mulher era restrito ao lar, sendo-lhe atribuido
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o dever de cuidar da casa e da familia, sem acesso a espacos publicos ou de
destaque social. Essa visédo, reproduzida ao longo do tempo pelos meios de
comunicacao e pela cultura popular, contribuiu para enraizar discursos machistas e

patriarcais que ainda persistem.

Esse medo é um dos motivos pelo qual muitas mulheres ndo dirigem. Pode
ser ocasionado por varios motivos, dentre eles os ataques e ofensas
apontados a mulher em relacdo ao ato de dirigir. Essas ofensas estao sempre
relacionadas a sua capacidade e isso pode causar desmotivacdo e até
inseguranca, ocorre que algumas mulheres até desistem de dirigir por conta
disso. (Lorentz, 2008. et al Maia, 2022, s/p).

Esses discursos reforcam esteredtipos e papéis de género, mantendo a
ideia de que certas atividades, como dirigir, pertencem ao universo masculino.
Assim, o0 medo e a inseguranca acabam sendo cultivados por meio de piadas,
comentarios ofensivos e atitudes discriminatorias, o que faz com que muitas

mulheres se sintam desmotivadas ou até mesmo incapazes de dirigir.

1.4 Relagbes de género na midia

Para Goffman (1979), as relacbes de género estdo diretamente associadas
ao conceito de "hiper-ritualizacdo", uma vez que tentam enquadrar comportamentos,
expressdes e representacdes em termos e conceitos atribuidos culturalmente a cada
género. O autor utiliza a ideia de "ritual* para expressar como certas agdes ou
posturas carregam significados simbdélicos, ndo por si mesmas, mas pelos cédigos
culturais que lhes conferem sentido. Como destaca o autor: “Trata-se de condutas
‘ritualizadas’, portadoras de um sentido que néo esta, evidentemente, nas condutas
em si, mas nos codigos culturais que nelas imprimem significado” (Goffman, 1979
apud Gastaldo, 2008, p. 152).

Nesse contexto, os chamados "displays de género"”, conforme definidos por
Goffman, sdo construcbes sociais que orientam como os individuos devem se
comportar a partir de papéis atribuidos culturalmente ao masculino e ao feminino.
Tais exibicdes de género funcionam como performances codificadas, que reforcam
normas sociais preestabelecidas sobre o que é ser homem ou mulher em uma

determinada cultura.
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As imagens publicitarias “hiper ritualizadas” porque, se na vida cotidiana, os
comportamentos expressivos ocorrem espontaneamente, na publicidade
eles sdo “ensaiados”, produzidos, repetidos, até que exprimem com a
maxima eficiéncia comunicacional o sentido desejado (Goffman, 1979. Apud
Gastaldo, 2008, p. 152).

Fazendo parecer que € o mundo cotidiano no estado de graca, tudo é
perfeito e em plena sintonia, sem dor, fome, tristeza e etc. Os médicos tém mais
“‘cara de médico” Goffman (1979). Em outra analise em fotografias ensaiadas, o
autor nota como a mulher fica sempre em segundo plano. Os homens sao colocados
como os “guias” nao importa a idade ou seu lugar de status. Enfatizando assim um
simbolo de poder e lideranca, sendo que a mulher para chegar ao cargo e mesmo
atuar onde um homem esta, somente acontece quando o viés de classe se interpde
quando a mulher é de classe alta. Ratificando hierarquias sociais e ndo por ser algo
natural Goffman (1979).

Teixeira (2009) afirma que a interdiscursividade como sendo um parametro
de um discurso que nasce de outro discurso e assim sucessivamente, fazendo com
que “o desenvolvimento dos papéis de género e a formagédo de identidades sao
discursivamente construidos e aprendidos nas rela¢des histéricas, sociais e culturais
nas quais o sujeito se inscreve desde seu nascimento” (Teixeira, 2009, p. 41).
Fazendo com que se perceba a diferenciacdo entre o feminino e o masculino,
desenvolvendo assim os papéis de género, com base nas relacbes sociais
historicamente construidos, fortalecendo assim as relacdes de poder e sexualidade.

As representacdes do feminino e masculino na publicidade € nitida e seus
parametros de tempo e realidade ndo condiz com o tempo em que estamos
vivenciando, porém isso s6 ocorre para as mulheres. Segundo os autores Mendes
2009 e Costa (2020, p. 28),

No movimento das mulheres feministas, tentando quebrar os esteredtipos
gue sdo insensiveis aos nossos habitos culturais, sociais e psicolégicos, a
publicidade tem o efeito oposto: naturaliza a divisdo de papéis entre homens
e mulheres em suas campanhas e acaba a reproduzir a visdo desatualizada
sobre isso, € necessario entender que a publicidade produz, sustenta e
transforma os discursos de género, uma vez que [...] as relacdes de género
representadas pela midia sdo campos de constituicdo de identidades, de
producdo e reproducdo de representacdes e, portanto, espaco educativo
onde imagens de criancas, adolescentes, mulheres e homens podem ser
consumidos, tendo como referencial o modelo social, econémico e cultural
hegemonico
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Dessa forma, compreende-se que a midia, especialmente por meio da
publicidade, exerce um papel fundamental na construcdo e naturalizagdo de
identidades de género. Ao disseminar contetudos que associam homens e mulheres
a papéis especificos e repetitivos, a publicidade contribui para a perpetuacédo de
discursos ideoldgicos que reforcam desigualdades e esteredtipos. Nesse sentido,
torna-se essencial analisar criticamente essas representacdes, uma vez que elas
ndo apenas refletem padrées socioculturais, mas também os moldam, influenciando
diretamente a forma como individuos, especialmente jovens, constroem suas
percepcdes sobre si mesmos e sobre o outro, no que se refere a sexualidade, ao
comportamento e ao lugar social de cada género.

De acordo com Lima (2008), nos anos 70 e 80 ndo houve nenhuma
inovacao para o papel feminino. “Por mais que se estivessem ocorrendo mudancgas
na vida da mulher, os comerciais ainda a representavam no papel tradicionalmente
consagrado”. O feminismo dos anos 80 estava saindo de uma ditadura militar em
busca de direitos para as mulheres e com essas conquistas destaca-se alguns
direitos conquistados como destaca Melo e Schumaher (2023). “ O (sus), a licenca a
maternidade de 120 dias, a liberdade de expressdo e de greve para qualquer
categoria profissional e a tentativa de igualdade salarial.” Como também em 1985 a
criacdo do Conselho Nacional dos Direitos da Mulher (CNDM), dando inicio ao
movimento do “Lobby do Batom”. Porém mesmo com avangos politicos e legais
significativos no final dos anos 1980, como a atuacdo do Lobby do Batom e a
promulgacdo da Constituicdo de 1988, a publicidade automobilistica permaneceu
alheia a essas transformacdes, mantendo a mulher invisivel ou em posi¢ao
secundaria em suas narrativas.

Na década de 90, devido ao crescimento das audiéncias em todas as
classes, ao surgimento de novas midias, como a invencdo do sistema de TV a cabo
e a ampliacdo dos mercados segmentados, houve uma transformacéo na relacéo do
campo publicitario com a representacédo da mulher. Segundo a autora, houve uma
maior participagdo feminina no poder econdmico, resultante de sua entrada no
mercado de trabalho. Dessa maneira, as empresas comecaram a focar seus
produtos na mulher, adequando suas propagandas aos novos papéis femininos.

Para a autora,
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A publicidade da década de 90 até hoje mudou a forma de apresentacéo da
mulher. Ela deixou de ser vista s6 como dona-de-casa, mas agora em varias
funcbes e profissbes. A partir de entdo, todos os membros da familia
passaram a colaborar nas tarefas do lar. Contudo, segundo Garboggini, “os
apelos tradicionais continuam ao lado de novas abordagens dos diversos
tipos de fungbBes femininas solicitadas na publicidade nos periodos
anteriores” (Garboggini, 2003, p.155 apud Lima, 2008, p.38).

No entanto, para a autora a profissionalizacdo da mulher ndo foi algo
inventado pela publicidade, isso aconteceu decorrente de transformacdes sociais
mais amplas, oferecendo a publicidade novos modelos de mulher. Ela ainda afirma
que a exploragcdo de géneros nas imagens, na busca por aprender as novas
concepgOes do masculino e do feminino requer examinar a tenséo existente entre

mulher e homem como projetos e/ou descricao da realidade existente.

Algumas conquistas do século XXI sdo as maiores aliadas das mulheres e
grandes conquistas que foram se transformando ao longo dos anos. Até 2008, as
mulheres brasileiras haviam conquistado importantes avancos sociais e econémicos,
consolidando-se como sujeitos de direitos e como participantes ativas do mercado
de trabalho e do consumo. A promulgacéo da Constituicdo Federal de 1988 garantiu
a igualdade juridica entre homens e mulheres, enquanto a Lei Maria da Penha,
sancionada em 2006, representou um marco no combate a violéncia doméstica. No
ambito social, observa-se a ampliacdo da escolarizacao feminina e da participacéo
das mulheres no mercado de trabalho, bem como o fortalecimento do discurso de
autonomia feminina. Contudo, apesar dessas conquistas, as representacoes
midiaticas e publicitarias ainda revelavam resisténcias, mantendo a mulher
frequentemente em posicdes secundarias, especialmente em  setores
tradicionalmente associados ao universo masculino, como o automobilistico e

midiatico.

Em tempos atuais como 2022 as mulheres tém participacdo ativa em varios
setores em comparativas trazidas dos outros anos, porém muito preconceito e até
mesmo retrocesso ocorrem na maioria dos setores, principalmente na representacao
em comerciais voltado ao setor automobilistico. As mulheres conquistaram avangos
significativos nos campos social e simbdlico, resultantes do fortalecimento dos

movimentos feministas e da ampliacdo do debate publico sobre igualdade de
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género. A promulgacao de leis como a do Feminicidio e a de Importunacdo Sexual,
bem como a consolidagdo da Lei Maria da Penha, reforcam o reconhecimento da
mulher como sujeito de direitos. No ambito cultural, observa-se uma crescente
valorizacdo da diversidade feminina e wuma maior cobranca social por
representatividade na midia. Nesse contexto, a publicidade passa a incorporar
discursos de inclusdo e protagonismo feminino, refletindo, ainda que de forma

parcial e estratégica, as transformacgfes sociais contemporaneas.

1.5 Mulher e 0 automoével

O blog GODRIVE (2004) traz destaques para algumas personalidades
notaveis na historia do setor automotivo. Uma delas foi a Duguesa Anne d’Uzeés, que
se destacou no inicio do século XX ao participar de corridas de automoveis,
desafiando os padrfes sociais da época. Sua presenca foi fundamental para quebrar
barreiras de género e promover a aceitacdo das mulheres no mundo dos

veiculos. “Em 1898, tornou-se a primeira mulher a obter uma carteira de habilitacdo

para dirigir automoveis. Foi também a primeira mulher a receber uma multa por

excesso de velocidade, ao ser flagrada a 12 km/h”.

Nascida em 1919, em Viana, no Espirito Santo, Rosa Helena Schorling
tornou-se, aos 12 anos, a primeira brasileira a obter a carteira de habilitacdo. Além
desse grande feito, ela foi a primeira brasileira a realizar um salto de paraquedas e a
primeira capixaba a pilotar um avido no estado. Ja Alice Ramsey fez historia ao se
tornar a primeira mulher a conduzir um runabout Maxwell pelos Estados Unidos de
costa a costa, em 1908. Essa notavel jornada foi concluida em 7 de agosto de 1909.

Florence Lawrence, atriz e inventora, desempenhou um papel importante no

setor automotivo ao patentear o primeiro sistema de sinalizacdo automatica para

veiculos, conhecido como “Auto-Signaling Arm”, em 1914.

Mary Anderson ficou famosa por inventar o primeiro sistema de limpadores
de para-brisa praticos em 1903. Assim como Florence Lawrence, ela revolucionou a
seguranca dos veiculos, melhorando a visibilidade dos motoristas em condi¢bes
climaticas adversas, como chuva e neve. Embora tenha enfrentado desafios para
comercializar sua ideia, os limpadores se tornaram um equipamento fundamental em

todos os veiculos, beneficiando motoristas em todo o mundo.
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Bertha Benz é facilmente reconhecida pelo sobrenome, sendo ela a pessoa
responsavel por impulsionar a carreira de Karl Benz, um dos fundadores da
Mercedes-Benz. Ela desempenhou um papel fundamental na popularizagdo do
automovel ao realizar a primeira viagem de longa distancia em 1888, ao conduzir um
veiculo Benz Patent-Motorwagen de Mannheim a Pforzheim, na Alemanha.

Em 1888, os carros ainda eram considerados apenas um invento. Karl Benz
estava trabalhando em seus protétipos chamados Motorwagen, os quais ainda
geravam muita estranheza e insegurancga nas pessoas da época.

O veiculo era de trés rodas, com um motor de 2,5 cv e atingia uma
velocidade maxima de 40 km/h. Sem GPS, ela seguiu as marcas no chao deixadas
pelas carruagens para nao se perder. A determinacdo e coragem de Bertha Benz
ajudou a fornecer feedbacks para melhorias no projeto do veiculo, contribuindo
indiretamente para o desenvolvimento futuro dos automéveis.

E inegavel que muitas barreiras ja foram ultrapassadas, mas as mudancas
precisam continuar acontecendo em prol da igualdade de género. Segundo o
relatorio da Automotive Business, a distribuicdo da forca de trabalho feminina no
setor automotivo é a seguinte:56% em linhas de producdo e manufatura, 7% em
areas de marketing e vendas, 7% em compras, suprimentos e logistica, 5% em
engenharia e P&D, 5% em recursos humanos, 4% em contabilidade e finangas e 1%
em TI.

Segundo levantamento do blog rioparts, a Volkswagen do Brasil tem sido um
dos exemplos mais claros de avanco estruturado quando o assunto é equidade de
género. Em 2022, 18,3% dos cargos de lideranca na empresa ja eram ocupados por
mulheres, 0 que representou um crescimento de 22% em relacdo ao ano anterior.
Também é possivel observar isso no relatério de equidade entre homens e mulheres
da Volkswagen de 2013.
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Figura 1. Admissédo de mulheres/homens na volkswagen do Brasil (2023):

Admissao de Mulheres / Homens na Volkswagen do Brasil (2023)

Em 2023, a Volkswagen do Brasil ampliou de forma Além disso, de 2020 até 2023, o numero de
consideravel o equilibrio na admissdo de mulheres e homens mulheres na Volkswagen do Brasil também tem
na organizagao, especialmente nos cargos executivos. crescido de forma constante:
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Também mostram em seu relatério o crescimento da inser¢cdo de mulheres
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Figura 2: Mulheres na lideranca
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1.6 Linguagem audiovisual publicitaria

Em um mundo onde publicizar é o carro chefe do que vai estar na tendéncia
do momento, falar que a linguagem publicitaria, segundo Carvalho (2010, p.9) nada
mais é que “manipular” [...] usa recursos estilisticos e argumentativos da linguagem
cotidiana, ela propria voltada para informar e manipular.” A mensagem publicitaria
tem a fungcdo que estimula os sentidos visual e auditivo, criando um mundo
imaginario, fazendo com que sentimentos sejam confundidos com desejos e
necessidades Carvalho (2010). A mensagem publicitaria “indica o que deve ser
usada ou comprada, destacando a linguagem da marca, o icone do objeto”
(Carvalho, 2010, p.11). Em varios lugares o uso da palavra bem colocada serve
como argumento para conversacao, para assim utilizar através desse meio uma
forma de argumentos para mudar ou somente conservar opinides ja estabelecidas
do publico-alvo.

O autor traz a publicidade com algo leve e sedutor, fazendo com que o apelo
seja pelos desejos contidos. E a propaganda como algo para a esfera dos valores
sociais e etc. Sendo assim a mensagem publicitaria levada até o publico cria um
mundo perfeito, indicando assim o que deve ser comprado, dando um destaque para
a linguagem de cada marca. Como manejar a palavra certa e acrescentar um papel
importante para cada produto agrega no seu valor, como por exemplo, no filme As
Branquelas (2004), em um dos didlogos sobre uma bolsa, em que uma das
personagens fala que “ndo € uma bolsa € uma Prada”, atribuindo valor e trazendo a
ideia de que tendo certo produto vocé tera uma posi¢ao perante a sociedade.

Levando em consideracdes meios onde podemos levar publicidade em um
certo alcance, no modo geral é pela televisdo, como colocado pelo autor Saborit
(1988) Apud Vieira (2009, p. 23) diz que a televisdo tem um papel fundamental na
configuracdo de habitos perceptivos e valores sociais, 0 que a torna 0 meio ideal
para a publicidade por ser tdo abrangente enquanto principal meio de comunicacao
em massa. Por ser um meio de comunicagéo autolegitimado, os receptores tendem
a acreditar no que estdo vendo em particular. Fazendo com que 0s anuncios

transformem produtos em simbolos.

Uma vez que se dispdem de apenas 30 segundos para tentar transmitir
estes valores, € através da tecnologia audiovisual da televisdo que é
possivel criar narrativas complexas, mas com pouco conteddo verbal,
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capazes de trazer uma grande quantidade de informacéo e agenciar varios
sentidos e valores que se querem transmitir numa pequena peca
publicitaria. (Vieira, 2009, p. 10).

O autor destaque que ao passar dos tempos as propagandas estdo cada
vez com tempo menor de apari¢édo, fazendo com que a linguagem e a forma que traz
no produto seja direta e objetiva, podendo fazer com que “transmitir os valores
agenciados pelos publicitarios em pequenas pecas que ndo s6 ndo cansam O
espectador como, devido a articulagcdo da imagem, do som e do movimento fazem

com que o espectador memorize a mensagem mais facilmente” (Vieira 2009, p. 11)

1.7 A mulher nalinguagem publicitaria

A linguagem na publicidade exerce grande influéncia no universo feminino,
com isso passou a utiliza-la como veiculo de comunicacdo para atrair 0 consumo,
usando da identificacdo do consumidor com o que esta sendo colocado para venda
Teixeira (2011).

As raizes de como estdo sendo colocadas e replicadas as linguagens
publicitarias esta na cultura, como destaca Peruzzolo (1994) como a mulher e coloca
a mostra, seu corpo € um instrumento para a comercializacdo de produtos “as
razoes desta utilizagdo tém suas raizes nas caracteristicas culturais da sociedade”
(Peruzzolo, 1994. P 38). O papel da mulher esta em constante mudancas na
sociedade, porém a posicdo de zelar a familia e também como sendo a melhor nas
funcdes da casa permanecem, fortalecendo assim aquela imagem da mulher feita
para o homem/ familia e ndo para ela mesma.

Outro aspecto colocado pelo autor estd na beleza criada pela publicidade,
fantasiando uma beleza que existe somente para publicizar um produto, ou seja, a
mulher também € o produto ou a imagem para se espelhar, o que vocé vé de bonito,
delicado e genuino na mulher € que representa o produto. Assim fazendo com que
seus consumidores na sua maioria homens as sexualizem e reforcem os
pensamentos machistas da sociedade. O padrdo de beleza dos anos 60, eram de
mulheres magérrimas.

Apesar de hoje o padrao ter mudado, ainda ha grande referéncia para uma
estética modelo, com destaques para curvas, pele branca, novas ou idades

medianas. O padrao tem forma, cor e idade, mas falar sobre isso é questionar o que
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de fato homens consomem como beleza. Vale destacar como é colocado pelo autor
que a mulher estd sempre em busca do rejuvenescimento, acarretado na obrigacao
de estar sempre linda e jovem com tudo em seu devido lugar, pois a sociedade
cobra muito mais da mulher do que do homem. ‘O homem envelhece com
dignidade, a mulher com insegurancga” (Peruzzolo, 1994. P 40).

Com os movimentos feministas as mulheres estdo cada vez mais presentes
na sociedade ocupando Ilugares, ditos para homens, a publicidade vem
demonstrando mudancas em relacédo de qual posicdo e lugares onde sédo colocadas
para representacdo de algo ou produto a venda. Podemos dizer que ela esta ao lado
de todos os momentos de mudancgas e juntamente na causa algumas marcas que
também apoiam a luta, vem se mostrando cada vez maior em cena.

A mulher como receptora e consumidora sempre teve seu papel construido
pela sociedade de consumo, que identifica qual era a necessidade desejavel para o
papel representado. Ao longo do tempo o que era posto como o lugar da mulher na
publicidade n&o condiz com o que as mulheres estdo buscando como forma de
respeito e representatividade Carvalho (2010).

A publicidade se deparou com essa realidade e modificou algumas de suas
representacodes, alterando o que era de costume e abrindo novos espac¢os. Tornando
a imagem da mulher presente na midia, e muitas vezes tornando-se algo mero
ilustrativo, criando assim novos conceitos Teixeira (2011). Mesmo com as mudancas
na publicidade em relacdo a utilizacdo da mulher ainda existe o machismo. Na
publicidade a manifestacdo machista é tdo corriqueira, que ao nao ser vista € tida
como estranhamento. “Homem ¢é associado a competéncia, viriidade e
superioridade e a imagem feminina a fragilidade, sexualidade e incapacidade”
(Teixeira, 2011, p. 204).

Atualmente a publicidade vive a época da sexualidade, cultuando o corpo e
suas formas com musculos e curvas bem definidos, criando assim um padréao de
beleza. Assim as tornam escravas, mais uma vez de uma posicao de beleza do que
€ colocado como padréo de poder e sedugdo, com a promessa de que mulheres
sedutoras tém o poder ao homem. Para Gracioso Apud Pereira (2021, p. 27), “a
propaganda nao € espelho da sociedade contemporanea”, tdo logo a publicidade
conduz uma fala negativa da realidade, tornando um imaginario e pouco
representado do que deveria ser uma verdade da representacdo do ser. Tornando
algo almejado pela sociedade e fora de alcance.
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Para o autor Giacomini (2008), a mulher vem adquirindo grande importancia
na sociedade brasileira. Em suas participacdes politicas e empresariais, atualmente
a mulher tem marcado seu lugar a frente de direcbes. Embora seus salarios sejam
inferiores aos homens, os percentuais de decisbes de compra sdo de 70%
femininas. A atuagdo feminina vem buscando estabelecer um equilibrio com o
homem, tanto no meio produtivo, como em seus lares. E a publicidade tem refletido
parte dessa mudanca, embora ainda as aparicbes femininas sejam para as

finalidades sexuais e consumistas.
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2. METODOLOGIA

A metodologia é o processo realizado para a organizagdo da pesquisa, € a
partir dela que estabelecemos como alcancaremos nossos objetivos. Segundo Gil
(2008), a metodologia refere-se ao conjunto de procedimentos e técnicas utilizados
para conduzir uma pesquisa de forma sistematica e organizada. Ela orienta o
pesquisador na escolha dos métodos mais adequados para alcancar os objetivos
propostos, garantindo validade e confiabilidade dos resultados. Em outras palavras,
a metodologia € o caminho que guia o estudo desde a formulacao do problema até a

interpretacéo dos dados.

2.1 Tipo de pesquisa

O trabalho contou com uma pesquisa de cunho qualitativo em pesquisa
bibliografica e documental.Como método de andlise optou-se pela adaptacdo do
meétodo de andlise de imagens em movimento desenvolvido por Diana Rose (2002).
Segundo a autora “a formula metodoldgica, apesar de ter sido pensada para
investigar representacfes da loucura na televisdo, tem um teor metédico geral, onde
cabem ser analisadas diversas representag¢des audiovisuais” (Rose, Bauer, Gaskell,
2002). De modo que serdo analisados trés videos da marca Gol para melhor

compreensao da pesquisa.

2.2 Procedimentos para a coleta de dados

Para a coleta de dados sera realizado a pesquisa bibliografica Gil (2002,
p.44) afirma que a pesquisa bibliografica “é desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” a partir de
levantamento bibliografico com objetivos previamente definidos. Tao logo a mesma
sera utilizada para assim reunir informac6es detalhadas, procurando possibilitar uma
melhor compreensao sobre a representatividade da mulher nos comerciais da marca
Gol da Volkswagen.

Ja a pesquisa documental que, segundo Sa-Silva, Almeida e Guindani
(2009, p. 6) é aquela que “recorre a materiais que ainda ndo receberam tratamento
analitico, ou seja, as fontes primarias”. E para isso, foi escolhido entdo 3 videos. O
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primeiro video € de 1980, segundo de 2008 e o terceiro de 2022, respondendo
consecutivamente o ano de langcamento 1980, o ano que marcou a troca de modelo
2008 e o0 ano de encerramento de fabricacdo do carro 2022. Os respectivos videos
escolhidos buscam esclarecer as categorias escolhidas da pesquisa de como esta a

representacdo da mulher nos comerciais de midia televisao.

2.3 Questado de pesquisa e categoria de analise

A. Qual é a linguagem publicitaria nos comerciais dos automoveis Gol, 0os quais
tenham mulheres?

B. Qual é o perfil das personagens femininas que aparecem nos comerciais
escolhidos?

C. Quais as representacbes estdo sendo construidas na sociedade sobre
mulheres e automoveis na midia televisdo?

D. Qual a evolucao dos comerciais de automdveis voltados ao publico feminino?
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2.4 Categorias de anélise

Quadro 1: Refere-se as categorias e subcategorias estabelecidas na pesquisa

Categoria Subcategoria O que foi analisado

Analisar a parte audiovisual em relacdo produto
) o x cliente, do que a marca propbs a entregar e
Conceito criativo onde estd a relacdo da representacdo da
mulher.

Como esta empregado a parte do produto que
Linguagem Manipulacéo faz com que os clientes sintam a necessidade
publicitaria de obter.

) Quais sao os icones e simbolos utilizados para
Linguagem damarca | obter uma mensagem da marca com que fique
na memaria das pessoas.

Categoria Subcategoria O que foi analisado

Quais sdo as caracteristicas marcantes da
mulher no video, como idade, contexto social,
mulher comportamento desempenhado.

Caracteristicas da
Perfil da mulher

Categoria Subcategoria O que foi analisado

Representatividade do

Representacdo da Qual a posicdo da mulher em relacdo ao
mulher papel da mulher e homem e ao carro. E quais sdo seus papéis no
video.

igualdade de género

Categoria Subcategoria O que foi analisado
Qual foi o processo de evolu¢do do video e
Evolucéo dos Evolucéo como estdo atreladas as representacdes das
comerciais mulheres.
Quais sdo as estratégias usadas no video e
Estratégia de midia como elas podem resultar positivamente para
as mulheres.

Autora: Autora do Trabalho de Conclusédo de Curso, 2024.

2.5 Objeto de analise

Gol 1980 - O slogan “O carro que une razao e emocao" foi lancado em 1980,
fabricado em Taubaté (SP) com a missao de substituir o Fusca. Foi nomeado pelo
jornalista da revista Quatro Rodas, Nehemias Vassao, que se sucedeu pelo grande

momento em que o futebol se encontrava. E na mesma época na Alemanha outros
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carros como: Golf e o Polo, estavam em lancamento e seus nomes seguiam uma
sequéncia parecida. A campanha foi criada pela AlmapBBDO e conta com um filme
de lancamento com duracao de 1 minuto e esté publicado no You Tube desde 19 de
marco de 2017. Com 16.483 visualizacbes, em um canal de acervos de
propagandas antigas. Canal AutoBR - Acervo audiovisual automotivo brasileiro,

conta também com publicacdo na revista Veja de 1980.

Gol 2008 - O slogan novo Gol. “Lindo como nunca, Gol como sempre” foi
lancado em 2008. A Campanha criada pela AlmapBBDO e com producfes em Los
Angeles, vem com o intuito do encerramento da geracdo G5 e a potencializagéo do
carro. Os artistas convidados para essa estreia foram Gisele Buindchen juntamente
com Sylvester Stallone protagonizando o anuncio da Volkswagen. Sdo 90 minutos
de muita acéo, intercalando com muita beleza intensa.

Juntamente com o filme de langamento de 1 minuto e 30 segundos, mais
dois filmes: “Curiosos” e “Ninjas”, ambos 30 segundos, a campanha é composta por
anuncios em paginas duplas, triplas e sequenciais. Outdoors e midia exterior
instalados nas principais cidades brasileiras. Spots de radio e na Internet, um hotsite
que ofereceria ao usuario uma experiéncia rica, possibilitando ver e interagir com
fotos e detalhes do carro em 3D. O video esta publicado no You Tube desde 28 de
agosto de 2011. Com 42.727 visualizagcdes, e se encontra em um canal de acervos
de propagandas antigas. Canal AutoBR - Acervo audiovisual automotivo brasileiro.

Gol e Polo 2022 - Novo Polo. O novo Volks da sua vida com a aposentadoria
do Gol um amistoso entre o carro Gol e Polo é a nova campanha da AlmapBBDO, a
campanha de despedida conta com a participacdo dos jogadores Fred e Gio
Queiroz, que protagonizam um amistoso entre 0s carros.

O video esta publicado no You tube desde 11 de novembro de 2022. Com
10.273.144 visualizacdes, e se encontra no canal Dan Motors. Conta com a duracao
de 60 segundos numa disputa nas ruas com uma bola inflavel. A representacao do
Fred dirigindo o carro Gol e Gio dirigindo o Polo mostra uma era de 40 anos do Gol
se encerrando e uma nova era do Polo nascendo. Segundo Philippe Degen, Diretor
de Criacdo da AlmapBBDO, a campanha foi pensada para eternizar e celebrar o
maior icone de quatro rodas do pais. “O gol sempre teve relagdo com o futebol. Um

carro tdo popular quanto o préprio esporte no Brasil. E sem divida, a Copa do
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Mundo era o cenario perfeito para fazer uma homenagem a um carro tdo querido, e

ao mesmo tempo, apresentar o préximo craque das ruas da Volkswagen”.

2.6 Unidade de analise

A unidade de analise deste trabalho é a representacdo da mulher nos
comerciais do carro Gol transmitidos em midia televisiva dos anos 1980, 2008 e
2022. Com isso sera descrito quais sao as representacfes e de que maneira Sao
vistas e representadas nos comerciais de televisdo, respondendo assim as

categorias escolhidas na pesquisa.

2.7 Andlise e interpretacdo dos dados

O método de analise de imagens em movimento foi criado por Diana Rose,
para investigar a representagéo da loucura na televisédo, tem seu método de Analise
de Imagens em Movimento descrito por Bauer (M.W.) e Gaskell (G.) de 2002. No
presente trabalho optou-se por seguir dois passos do método de Rose: Selecdo e
transcricdo. De acordo com Rose (2002) para uma interpretacdo real da analise e
interpretacéo de dados, deve-se seguir 0s seguintes passos:

Selecdo dos programas: Na parte da selecdo de programas e material o
primeiro passo para analisar sdo os documentos, alguns horarios em alta, etc. Ao
desempenhar o método séo feitos registros de quando e quanto tempo (algumas
cenas, por um bom tempo). Logo apdés, retrata como € representada a loucura no
objeto analisado.

Transcrigao: A transcricao consiste em “gerar um conjunto de dados que se
preste a uma analise cuidadosa e a uma codificacdo. Ela translada e simplifica a
imagem complexa da tela” (Rose; Bauer; Gaskell, p.348, 2002).

Conclui-se entdo que apenas sera usado as duas primeiras etapas do
método de Rose (2002). Pois se fizeram relevantes a problemética trazida na
proposta do trabalho. De modo, as etapas utilizadas seréo selecao e transcricao
adaptada para formato de texto, bem como a analise do conteudo.

Primeiramente serdo selecionados 3 (trés) videos que serédo transcritos em 4
(quatro) categorias que irdo corresponder a 7 subcategorias. Sao elas categorias: 1)
linguagem publicitaria, 2) perfil da mulher, 3) representacdes da mulher e 4)
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evolugdo dos comerciais. E as subcategorias, sendo elas: 1)Conceito criativo, 2)
manipulacdo, 3) linguagem da marca, 4) caracteristicas da mulher, 5)
representatividade do papel da mulher e igualdade de género, 6) evolugéo e 7)

estratégia de midia.
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3. RESULTADOS

No ambito analitico, este ponto trata de analisar trés videos que integram o
corpus desta pesquisa detalhando a partir da aplicacdo metodologica. Serao
analisados trés videos de propagandas do carro Gol da Volkswagen dos anos 1980,

2008 e 2022. A andlise foi realizada a partir de categorias e subcategorias.

3.1 VT1 - VW Gol 1980: Comercial de Langcamento no Brasil.

3.1.1 Linguagem publicitaria/ subcategoria — conceito criativo.

Figura 3 — VW Gol de 1980 Figura 4 — VW Gol de 1980

4 » Pl N 002/059 4 » M ® oo7/050

Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017. Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017.

Figura 5 — VW Gol 1980 Figura 6 — VW Gol 1980

|
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Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017. Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017.
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Figura 7 — VW Gol 1980 Figura 8 — VW Gol 1980

€ » p| o o016/059 > P ¢ o19/05

Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017. Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017.

Dimensao visual, o momento inicial do video (figuras 3,4,5,6,7 e 8) inicia em
imagens da galaxia em tons de azul, logo surge a frase “em 1980, nasce o primeiro
gol”, seguindo a imagem passando por varios planetas vermelhos e esfera de luz
branca brilhosa, até chegar a terra, adentrando as nuvens aparece o carro Gol na
cor vermelha de um angulo de cima.

Dimenséo verbal e sonoro, iniciou se em dois tempos, 0 primeiro segue
conforme as imagens iniciais em que surgem os planetas, fazendo a mencéo de
referéncia a filmes do espaco sideral ou extraterrestre, o segundo momento
acontece quando a trilha sonora muda para algo mais leve uma melodia classica,
partindo para o foco do emocional.

Ao se aproximar da terra, indo em direcdo ao carro, as imagens remetendo
aos planetas, junto a locucdo do video, indicam que o carro pode ter vindo de outra
galaxia, algo nunca visto antes. E a locu¢do cria uma alusdo ao que a imagem esta
mostrando, remetendo diretamente ao carro, "Novos Tempos, uma nova dimensao
em sua vida, com espagco sem fronteiras, economia de longo alcance, 15,8 km por
litro.

O conceito criativo do carro como sendo um langcamento para a marca,
nota-se a criatividade da alusédo que ele esteja de outra galaxia, algo nunca visto
antes, um novo tempo, com uma nova direcdo. A marca quer trazer com si uma
nova cara, um novo tempo de inovagdo, com poténcia e conquista.

Em relacdo a representacdo da mulher e o carro, ndo ocorre evidentemente,

pois nenhuma mulher ou algo referente a mulher esta representado no video,
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marcando a caracteristica altamente valorizada em um periodo em que o carro era

simbolo de status e poder masculino.

3.1.2 Linguagem publicitéaria/ subcategoria — manipulagéo.

Figura 9 — VW Gol 1980 Figura 10 — VW Gol 1980

» Pl o 034/05 « €« » Pl ¢ o037/05

Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017. Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017.

Figura 11 — VW Gol 1980 Figura 12 — VW Gol 1980

> Ppl ¢ 045/059 4 » Pl o o048/05

Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017. Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017.
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Figura 13 — VW Gol 1980 Figura 14 — VW Gol 1980

. v
A ’? ¥

Yy a

4 » Pl ¢ o055/059 0 057/059

Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017. Fonte:AutoBR VW Gol 1980/ YouTube, 2017.

Dimenséao visual as imagens representadas pelas (figura 9 e 10) a cena
comecga mostrando o carro Gol vermelho, com a camera passando lentamente na
lateral esquerda, indo em direcdo a parte traseira do carro, seguindo lentamente
para a lateral direita (figura 11), abrindo a porta e percorrendo pela parte interna, até
o porta malas, fazendo uma troca de imagem para a parte da frente (figura 12)
mostrando o painel, indo em dire¢édo as luzes de comando do painel (figura 13). Na
tela surge uma luz brilhante azul referente ao inicio do video (entrada na galaxia) e
logo a seguir o logo da marca surge, com o0 nome GOL em mailsculo e a marca da
Volkswagen abaixo do nhome do carro (figura 14).

A trilha sonoro tem dois tempos, 0 primeiro momento é quando a imagem
esta passando pelo carro, com uma trilha sonora classica, e logo apés quando a
imagem se aproxima das luzes do painel é que entra o segundo momento da trilha,
voltando assim para a trilha inicial do video que remete a filmes de espaco sideral ou
extraterrestre. A locucao dita na passagem da imagem na lateral esquerda é, “E
perfeita anatomia em todos os detalhes” seguindo a imagem para a parte traseira e
para o lado direito do carro com a préxima locugao “Volkswagen Gol, um carro que
une razado e emocao”, seguindo para a imagem das luzes do painel a seguinte
locucéo surge, “Volkswagen Gol: o carro nos novos tempos".

A manipulacéo esta aplicada em todos os momentos desde o carro em sua
cor vermelha que corresponde a seu slogan “Volkswagen Gol, um carro que une
razdo e emogao”, a cor vermelha para a (psicologia das cores) corresponde
diretamente a razdo e a emocao, e também para o seu ano de nascimento anos 80,

sendo considerada a década das cores. A trilha sonora esta ligada diretamente ao
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carro, pois sendo uma trilha classica remetendo ao romance, faz com que a atencao
esteja voltada ao carro, criando assim uma referéncia que liga a trilha e o
sentimento, seguindo a “razdo e a emog¢ao” o conjunto perfeito para uma boa
escolha. Ambas a escolha da cor, slogan e trilha sdo rapidamente marcantes na
lembranca, reforcando o valor simbdlico do desejo de prestigio e poder do publico
masculino, enquanto a auséncia do feminino reforga ainda mais esse
direcionamento, pois o comercial comunica implicitamente que a modernidade e o

protagonismo representados pelo Gol sdo atributos exclusivamente para o homem.

3.1.3 Linguagem publicitéria/ subcategoria — linguagem da marca.

A linguagem marca esta presente respectivamente na locucdo do video,
figuras (5, 8, 10, 12 e 14). "Novos Tempos, uma nova dimensdo em sua vida, com
espaco sem fronteiras, economia de longo alcance, 15,8 km por litro. E perfeita
anatomia em todos os detalhes. Volkswagen Gol, um carro que une razdo e
emocgao”. Interagindo com o receptor a linguagem do video sugere a mudancga, a
liberdade e a perfeicdo em todos os detalhes. Mostrando o nascimento de um carro,
como foi 0 nascimento da nossa galaxia, nos detalhes mostrados pela galaxia e os
planetas no video. A referéncia usada propositalmente para mostrar 0 nascimento
do “carro que une razdo e emogao” em possui-lo.

Os elementos visuais e sonoros funcionam como recursos de persuasao
simbdlica: o icone = carro, indice = sdo os elementos planetas e o simbolo = a
locucdo do video. O icone sendo o carro faz com que a atencdo seja totalmente
voltada ao produto do inicio ao fim. Sua “perfeita anatomia”, sdo para os detalhes do
produto, quando a imagem percorre em todos os angulos do carro. O indice inicia
em um imaginario que vai se aperfeicoando conforme a locucdo e a trilha
acompanha o desenvolvimento do video, mostrando os planetas e a imaginagao
surge de algo nunca visto antes, um carro diferente, novo e Unico. O simbolo como
sendo a locucédo vai direcionando do que esta se referindo ao carro e a um novo
tempo. Podemos também notar a ambiguidade na locugdo “uma nova direcdo em

sua vida” podendo ser a diregdo em ser pessoa e a direcédo do carro.

3.1.4 Perfil da mulher/ sub categoria — caracteristicas da mulher.
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7

O perfil da mulher é marcado pela invisibilidade, uma vez que ela nao
aparece em nenhuma cena ou audio do video. Essa auséncia indica evidéncias para
qual publico estava direcionado a propaganda da época, a mulher ndo era vista
como publico-alvo nem como participante ativa do universo do consumo de carros.

A mulher, portanto, € simbolicamente excluida do discurso publicitario,
sendo representada de forma indireta como alguém distante do progresso e da
modernidade que o carro representa. Essa falta de presenga feminina traduz o
pensamento social dos anos 1980, em que a mulher ainda era vista como figura
secundaria, voltada ao lar e as tarefas domésticas, sem espaco de destaque em

contextos de autonomia e decisao.

3.1.5 Representacdo da mulher/ sub categoria — representatividade do papel da

mulher e igualdade de género.

No comercial do Gol de 1980, a mulher estd completamente ausente, o0 que
ja revela muito sobre a forma como seu papel era representado na publicidade da
época. A auséncia feminina mostra que o foco do andncio estd voltado
exclusivamente ao publico masculino, reforcando a ideia de que o automovel era um
simbolo de poder e conquista do homem. Essa exclusdo da mulher reforca a
desigualdade de género, pois a comunicacao publicitaria ignora sua presenga como
consumidora, revelando uma época em que o espaco feminino era restrito ao

ambiente doméstico e pouco valorizado nas representacées midiaticas.

3.1.6 Evolucao do comercial/ subcategoria — evolugéao.

Ao ser analisado o video de 1980 surge uma evolu¢gdo em um nascimento
de um novo carro que ira substituir o Fusca, com isso novos modelos e designer
para uma repaginada para a VW, uma nova era em busca de ser o novo queridinho
do brasileiro. Com o surgimento do carro Gol, novos modelos e motores iram
avancar e se modernizar a cada ano que passa, uma nova aposta para um modelo
recém lancado.

Percebe-se o inicio de uma fase da publicidade automotiva voltada quase

exclusivamente ao publico masculino. O video apresenta apenas 0 carro como
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elemento central, sem a presenca de personagens, especialmente mulheres, o que

reflete o padrédo publicitario da época.

3.1.7 Evolucao do comercial/ subcategoria — estratégia de midia.

As estratégias usadas para compor a cena das (figuras 3 e 10) sdo do
universo como sendo algo que mexa com a imaginacado do receptor, questionado
como deve ser 0 carro e quais suas vantagens comparadas a ter vindo de outra
galaxia. O carro usado como estratégia sendo um carro vermelho fora do padrédo de
cores, traz com si uma nova era, 0s anos 80, anos das cores.

As estratégias de midias usadas para o lancamento do carro foram as
midias tradicionais da época, como revistas e jornais, sendo também veiculadas em
propagandas de televisédo da época.

Com o lancamento do Gol, a Volkswagen inaugura uma nova era em sua
linha de automoveis, apostando na modernizacdo do design e na consolidacdo de

um modelo capaz de construir uma trajetéria tdo marcante quanto a do Fusca.

3.2 VT2 - VW Gol 2008: Volkswagen Gol G5: Comercial de Lancamento no

Brasil.

3.2.1 Linguagem publicitaria/ subcategoria — conceito criativo.

Figura 15 — VW Gol 2008 Figura 16 — VW Gol 2008
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Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011. Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.
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Figura 17 — VW Gol 2008 Figura 18 — VW Gol 2008
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Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.  Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.

Figura 19 — VW Gol 2008 Figura 20 — VW Gol 2008
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Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011. Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.

Figura 21 — VW Gol 2008 Figura 22 — VW Gol 2008
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Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011. Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.

Dimenséo visual, o momento inicial do video (figuras 15 e 16) inicia em
plano geral com a modelo Gisele Biindchen apresentando o carro Gol, que esta

coberto por um tecido na cor vermelha. Ao tirar o tecido surge o carro Gol em sua
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cor preta, combinando com a cor do vestido de Gisele. Ja em plano aberto (figuras
17,18,19 e 20) esta ocorrendo uma perseguicdo em uma ponte atrds do carro Gol,
seguida de um helicoptero e dois carros fortes. Em plano médio o carro tenta desviar
da fuga dando ré para voltar ao caminho. Seguindo o mesmo plano o carro segue
fugindo entre tuneis abertos das pontes, passando por agua e desviando dos carros
fortes e do misseis lancados pelo helicoptero, causando grandes explosdes.
Seguindo (figura 22) em plano aberto desce do carro vermelho o ator Sylvester
Stallone, chegando ao encontro de Gisele, mostrando os dois modelos de carros.
Em plano americano, os dois se abracam e sorriem encostados no carro Gol preto,
ambas as vestimentas dos dois e o0 carro na mesma cor preta.

Dimenséo verbal e sonora figuras (15 e 16), comeca com uma trilha bem
calma subindo tons de que algo esta para ser mostrado e a fala da Gisele surge com
a seguinte frase “a Volkswagen orgulhosamente apresenta o novo Gol”. Nas figuras
(17,18,19 e 20) uma trilha marcante de filmes de acéo e perseguicdo, ruidos de
motor dos carros e das hélices do helicoptero, ruido dos freios das rodas do carro,
como se o carro estivesse derrapando. Seguindo o barulho do carro passando pela
agua e logo uma explosédo, seguindo de ruidos de freios do carro. A seguir nas
figuras (21 e 22) com a trilha de missdo concluida como nos filmes de acéo, o outro
carro entra na cena e Sylvester desce do carro suspira (aaahn) como se estivesse
aliviado e diz a seguinte frase “mas ainda é um Gol” seguindo para Gisele mexendo
no pulso, como se ele estivesse atrasado e fala “e ai?” Sylvester responde
“‘encontrei uns amigos”, os dois sorriam e a trilha continua.

O conceito criativo do video € mostrar a forca, resisténcia e beleza do carro.
A beleza toda acarretada em comparacgéo a Gisele Bundchen, como sendo modelo e
mundialmente famosa, ninguém melhor para essa representacdo e comparacdo em
um carro. J4 na parte da forca e resisténcia o ator Sylvester Stallone, como o
protagonista da perseguicdo no carro, carregando toda a emocdo do
desenvolvimento da historia do video. Uma escolha bem aplicada, pois Sylvester é
conhecido pelos seus filmes de agédo e o video do carro é pura agdo, para assim
mostrar as vantagens que tem em seu novo modelo.

Ao analisar como esta aplicada a representacdo da mulher no video,
podemos notar que se encontra presente do inicio ao fim do video. Seu papel esta

em ser mostrada como a parte da beleza do carro e detalhes que marcam a
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sofisticacdo do veiculo. Encaixando o novo lancamento com suas curvas e design
diferente, comparando a beleza da mulher a do carro.

Como podemos notar ao analisar como estad a representacdo da mulher
vemos o papel em que é colocada, para ser prémio ou beleza, ja o papel do homem

esta na acéo e o desenvolver dos atributos do carro, como forca e desempenho.

3.2.2 Linguagem publicitaria/ subcategoria — manipulacao.

Figura 23 — VW Gol 2008 Figura 24 — VW Gol 2008
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Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.  Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.

A cena tem inicio com a apresentacdo do carro, conforme ilustrado na
(figura 16), protagonizada por Gisele Buindchen. A modelo e o veiculo compartilham
uma paleta de cores semelhante, o que visa criar uma associacdo visual entre
ambos e prender a atencdo do espectador. Em um enquadramento fechado (figura
23), o carro vermelho entra em cena, destacando seu desempenho e dinamismo.
Em seguida, Sylvester Stallone aparece dirigindo o veiculo, reforcando a imagem de
forca e acéo vinculada ao modelo. As figuras 18, 19 e 20 enfatizam fortemente a
acao e o desempenho do automovel.

As cenas apresentam trocas rapidas de angulos, frontal e traseiro, e séo
construidas, predominantemente, em plano geral, evidenciando sequéncias de
perseguicdo e explosbes. Esses elementos reforcam o tom cinematografico da
campanha e associam o0 carro a caracteristicas de aventura, resisténcia e alto
desempenho. Na (figura 24) retorna novamente para Gisele e o carro preto em um
ambiente mais calmo onde ela mostra e comenta sobre detalhes do carro e
conforme ela faz comentarios as respectivas cenas que mudam para 0 carro

vermelho e continua suas demonstracdes de outra forma sendo executadas e para
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suas devidas funcdes. Na sequéncia (figura 21) a cena em plano geral, mostra o
carro entrando na sala e Stallone descendo e indo em direcdo de Gisele e fala “mas
ainda € um Gol”, dando para entender que apesar de todos as mudancas ainda
continua sendo o Gol carro que todos amam e conhecem, ainda melhor, porém sem
perder sua esséncia.

A manipulac@o estd empregada em todas as cenas em que 0 carro e 0S
atores combinam seus respectivos papéis em filmes e vida, aliando com o carro e 0
que ele pode oferecer para quem o comprar. Referenciando a compra para o
comprador se sentir em poder de comparacdo aos atores e com o desempenho do

carro.

3.2.3 Linguagem publicitaria/ subcategoria — linguagem da marca.

Figura 25 — VW Gol 2008

M > Bl O oz

Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.

Nas (figuras 15, 23, 25,19 e 21) podemos notar o carro sendo o icone do
que se trata o video, o indice sdo a Gisele Bundchen e o Sylvester Stallone
retratando em como o carro (icone) pode ser comparado aos atores. A beleza do
carro acarretada diretamente para a Gisele e o desempenho, a poténcia e a forca
voltada para o Stallone. As representacdes encontram-se bem desempenhadas para
cada um do indice, pois quando o espectador ver o video, rapidamente ir4 associar
uma coisa a outra, por ser uma representacdo marcante e bem desenvolvida.

Na (figura 15) o carro em cores preta e a Gisele usando um vestido preto, faz
alusdo a beleza da Gisele ser a mesma comparada a do carro, simbolicamente
falando. Ja nas (figura 21 e 22) Stallone chega em seu carro vermelho, onde

demonstrou toda a poténcia, agilidade e forca em que o novo Gol desempenha, e
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como podemos ver as cores da roupa que Stallone estd vestindo sdo as mesma
cores do carro e do vestido de Gisele, fazendo com isso a alusdo novamente para
remeter a simbologia dos personagens ao carro.

Na locucdo do video inicia-se com a Gisele falando “A Volkswagen
orgulhosamente apresenta... O novo Gol traz de fundo uma sonoridade calma e
ambiental, logo a seguir a imagem muda para o outro Gol que esta em acao,
demonstrando suas habilidades em desenvolvimento, a sonoridade muda a acao
com barulhos de carro acelerando, explosdes e perseguicdo. Voltando para Gisele
em um ambiente sonoro calmo explicando detalhes do que o carro tem a oferecer,
em cada explicacdo a cena volta para o carro vermelho onde se aplica o que foi dito
por ela ao decorrer do video.

Mostrando assim como o0 carro desempenha tudo o que promete e
permanece sendo o mesmo, concluindo com a chegada de Stallone falando a frase “
Mas ainda € o Gol” interligando entre o que Gisele comenta do carro e Stallone
mostra na préatica e com tudo continua sendo o Gol, novo e com mais desempenho,
porém sem perder sua esséncia.

Ambos se abracam e sorriem fechando o video e o locutor fala a seguinte
frase: “Lindo como nunca, Gol como sempre”. Essa frase também esta empregada a
beleza de Gisele “lindo como nunca”, pois ela a cada vez que aparece esta sempre
mais linda e ao Stallone “Gol como sempre”, cada vez que ele aparece em seus

filmes de acéo, mais forte e sempre entregando o que o espectador quer ver.

3.2.4 Perfil da mulher/ subcategoria — caracteristicas da mulher.

Figura 26 — VW Gol 2008

4 » Pl % co02/130

Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.
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Ao analisar o video (figura 26) podemos ver Gisele Bindchen, uma mulher
alta, loira, branca de olhos claros. Gisele tem 31 anos de idade e como todo mundo
conhece ela é o icone da beleza mundial, conhecida desde novinha nas passarelas
do mundo da moda, Gisele se destaca pela sua beleza Unica e sua desenvoltura nos
palcos do mundo e além de modelo, é atriz.

Gisele protagonizou na propaganda do carro Gol apresentando o carro e
suas qualidades e desempenho em detalhes. Uma caracteristica relevante do video
€ que podemos notar a semelhanca do sujeito beleza, em que a propaganda remete
o carro e a Gisele, interligando um no outro. Gisele esta ali para mostrar um rosto
feminino, porém esta para interligar a beleza conhecida, uma beleza dos palcos e

outra das ruas em um video.

3.2.5 Representacdo da mulher/ sub categoria — representatividade do papel da

mulher e igualdade de género.

Figura 27 — VW Gol 2008 Figura 28 — VW Gol 2008
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Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011. Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.

Figura 29 — VW Gol 2008

4 » Pl % o008/130

Fonte:AutoBR VW Gol G5 2008/ YouTube, 2011.



57

Ao analisar o video (figura 16), podemos ver uma mulher sendo a
protagonista da histéria que estda sendo contado na propaganda, com as mesmas
cores da vestimenta em relacdo ao carro, também sendo comparada a sua beleza
com a beleza do carro. A mulher em si é colocada como ponto principal de aparicédo
do video, pois até mesmo em sua fala € a mais ouvida em toda a histéria, ela esta
contando algo que nés espectadores estamos vendo na pratica, porém chegamos a
comparacdo entre a mulher eo homem no video, pois a mulher estd contando a
historia, mas quem esta vivendo e colocando em pratica o que ela esta nos
contando € um homem.

A duavida pode surgir a partir desse ponto o protagonismo ainda se encontra
na mulher, sendo mesmo ela a imagem que estamos vendo, ou no surgimento do
homem ela fica em segundo plano. Ao analisar a mulher esta em primeiro plano,
porém quando surge o homem ela entra em segundo, pois ela estava apenas
falando e ele estava demonstrando por isso ndo apareceu antes mesmo dela. Até
mesmo a fala dela no final fazendo uma pergunta a ele e ele respondendo que
encontrou uns amigos.

A igualdade de género ndo esta na mesma proporcao entre 0s géneros, pois
somente uma mulher aparece e tem uma funcdo no video, jA homens como
podemos nas (figuras 27,28 e 29), notar s&o cinco, um dirigindo o carro Gol, outro no
helicoptero e os trés Ultimos aparecem tentando impedir que Stallone entre em um
portdo. Nota-se que a desigualdade é bem explicita. Até mesmo em quais funcdes
estdo sendo desempenhados para cada género, mantendo um padrao do homem na
acdo e no perigo, enquanto a mulher esta apenas em um lugar seguro sendo usada
como ponto de referéncia de beleza, sua Unica fungdo é falar sobre o carro e
aparecer no video, sem muita agdo e demonstracdo do que o carro tem a oferecer

na pratica.

3.2.6 Evolucao do comercial/ subcategoria — evolugéao.

Ao analisar a evolugdo em comparacao ao primeiro video do ano de 1980,
surgiu com o avanco da tecnologia os meios de distribuicdo uma vinculagéo de

midia maior, atingindo mais publicos de diferentes regides e géneros. Em relacdo a
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figura feminina (figura 21), observa-se um processo de evolucdo significativa em
relacdo as producdes anteriores.

Assim, a evolugéo do comercial de 2008 reflete tanto as mudangas sociais
quanto o da linguagem publicitaria da Volkswagen. O video deixa de retratar o
automoével como simbolo exclusivo de poder masculino e passa a inclui-lo no
contexto, acompanhando as transformacdes culturais e de género que marcaram o

inicio do século XXI.

3.2.7 Evolucao do comercial/ subcategoria — estratégia de midia.

As estratégias usadas no video sdo os meios que foram escolhidos para a
divulgacdo, uma campanha inteira pensada em atingir diversos consumidores, como
0S meios de comunicacdo direto, acdes na internet, spots, midia exterior e
principalmente em propagandas que passaram em horarios nobres da tv aberta,
como também na criacdo de um hotsite, com o0 objetivo de criar para o0s
consumidores uma experiéncia, possibilitando ver e interagir com fotos e videos em
3D.

Outra estratégia esta ligada diretamente na escolha em que fizeram pelos
atores (figuras 16, 20 e 22), pois cada personagem principal da propaganda sendo a
mulher, Gisele Bundchen e o homem, Sylvester Stallone, sdo reconhecidos pelo
mundo por suas profissdes, Gisele a beleza das passarelas da moda e Stallone o
ator dos filmes de acéo e lutas. Gisele acarreta toda a beleza do novo carro Gol, sua
elegancia e sofisticacdo, enquanto Stallone acarreta toda a forca e desenvoltura do
carro, como podemos ver no video, enquanto ela fala sobre as funcées do carro, ele
mostra na pratica como realmente funciona e o que o carro tem a oferecer. Uma
conjuncao entre a fala e a pratica.

A estratégia é vender algo que esta com uma cara nova, porém sendo o
mesmo que todos conhecem e que fagca com que o consumidor possa fazer parte de
uma vida de cinema, que o carro supera e aguenta qualquer aventura e estara

sempre perfeito, e 0 melhor sem perder o seu valor que é ser um carro Gol.
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3.3 VT3 - VW Polo vs Gol. Novo polo, conheca o novo craque das ruas.

3.3.1 Linguagem publicitaria/ subcategoria — conceito criativo.

Figura 30 — VW Gol e Polo 2022 Figura 31 — VW Gol e Polo 2022
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.
Figura 32 — VW Gol e Polo 2022 Figura 33 — VW Gol e Polo 2022
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.

Figura 34 — VW Gol e Polo 2022 Figura 35 — VW Gol e Polo 2022

4 » pl N 013/100

Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.
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Figura 36 — VW Gol e Polo 2022 Figura 37 — VW Gol e Polo 2022

4 > B N o/ r 14 » »l N o110
Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.
Figura 38 — VW Gol e Polo 2022 Figura 39 — VW Gol e Polo 2022
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.
Figura 40 — VW Gol e Polo 2022 Figura 41 — VW Gol e Polo 2022
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.
Figura 42 — VW Gol e Polo 2022 Figura 43 — VW Gol e Polo 2022

.

4 » Pl < o057/100 oa 4« » Pl « o051/100

Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.
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Dimensado visual, o video comeca (figuras 30 e 31) em plano geral
mostrando a fachada de uma loja “Gran Sport” acima da loja uma bola de futebol
inflavel esta segurada por uma rede e os carros Gol prata a esquerda e Polo
vermelho a direita. Em plano fechado na bola, ela cai de cima da loja, voltando para
plano aberto onde vemos Fred saindo da loja mudando para plano aberto com
aproximacgdo de imagem para Fred, (figura 32) iniciando assim o dialogo com Gio,
(figura 33) ambos em plano fechado.

Em plano aberto (figura 34) vemos que o jogo vai comecar Gol vs Polo,
(figura 35) em plano fechado Fred e Gio se encaram para dar a largada e comecar o
futebol com os carros pelas ruas, como podemos ver na (figura 36) em plano médio
com foco na bola os carros disputando quem vai fazer o gol da vitéria. Em plano
fechado (figuras 37 e 38) Gio e Fred estdo euféricos com a competicdo acirrada
entre eles, (figura 39 e 40) em plano médio os carros se confrontam frente a frente
para um ultimo lance, seguindo de um giro que a Gio faz e marca o Golaco que
fecha a competicdo com a sua vitéria. Na (figura 41) podemos ver em plano fechado,
os torcedores comemorando a vitdéria do jogo, seguindo em plano fechado as
(figuras 42 e 43) voltando para Fred e Gio ambos encostados nos carros, sorrindo

assim encerrando a competicao.

Dimenséo verbal e sonora (figuras 30 e 31) comeca com 0 som de vento
seguido do barulho da bola batendo no chéao ao cair e logo que a bola cai comeca a
uma musica com o inicio leve de cuica e apitos de partida de futebol. Seguindo com
a mesma musica de fundo nas (figuras 32 e 43) Fred diz a seguinte frase — Eu pego!
E Gio respondeu — Deixa comigo, né! Seguindo o video com alguns ruidos dos
dispositivos do carro, e seguindo para (figura 34,35 e 36) onde acrescenta o som de
um violdo e barulho do acelerador dos carros com uma voz dando tons a musica
tocada. Na (figura 37) Gio liga do painel de controle do carro para Fred e fala — Olé,
uuuh. Fred apenas sorri, seguindo nas (figuras 38, 39 e 40) apenas a trilha continua
tocando e no fim da (figura 40) onde Gio faz a curva para marcar o gol o carro faz
um ruido de freio forgado. Na (figura 41) temos a comemoracao do placar com gritos
de festejos. Encerrando nas (figuras 42 e 43) entra a voz da locugdo, uma voz
feminina falando a seguinte frase — E o fim de uma era e o comeco de outra. Novo

Polo. O novo Volks da sua vida.
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O conceito criativo do video trata de uma partida de futebol, inspirada em
uma final de copa do mundo, para mostrar quem vai ganhar e ficar na jogada de vez.
E para essa representacdo do futebol foram convocados os jogadores Fred (ex -
centroavante) e Gio (atacante) sendo a craque da vez. Fred atualmente ndo joga
mais futebol, apenas atua como técnico esportivo, conhecido por ser um O6timo
jogador de futebol e mundialmente famoso, foi a escolha perfeita para representar o
jogador do carro Gol. No vt ele esta dirigindo o carro Gol, representando ser o
crague que vai se aposentar, mas que nunca deixou ou vai deixar de ser um craque
das ruas, abrindo o caminho para a nova aposta das ruas o Polo, que estara sendo
representado pela jogadora que esta sendo a craque da vez a Gio, atacante,
atualmente jogando pelo atlético de Madrid e sendo a aposta para destaque do
futebol brasileiro, ela representa a jogadora do carro Polo, conhecido como a nova

aposta dos brasileiro.

Ao analisar como esta aplicada a representacdo da mulher no video,
podemos notar que esta bem colocada do inicio ao fim do vt, como destague por ser
ela a protagonista do jogo, a Gio estda em todas as cenas, assim como outras
representacfes a maioria femininas estdo presente no video. Vale também destacar
que a locucao do video é feita por uma voz feminina, mostrando assim que o video

em si € a maioria mostrado e direcionado para as mulheres.

3.3.2 Linguagem publicitaria/ subcategoria — manipulacao.

Figura 44 — VW Gol e Polo 2022 Figura 45 — VW Gol e Polo
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.
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Figura 46 — VW Gol e Polo 2022 Figura 47 — VW Gol e Polo 2022
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.
Figura 48 — VW Gol e Polo 2022 Figura 49 — VW Gol e Polo 2022
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.
Figura 50 — VW Gol e Polo 2022 Figura 51 — VW Gol e Polo 2022
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.

A manipulacdo estd empregada em 0 que 0s carros estdo prontos para
demonstrar seu potencial desenvolvimento perante as situagfes em que estao
sendo colocados. E a comparagao de uma partida de futebol com os carros, sendo
feita por proprios jogadores, faz com que tudo esteja voltado para comparagao entre
0S carros e 0s jogadores. Suas marcagcbes e desenvolvimento no campo

comparados em situagcfes em que o carro demonstra nas suas performances nas
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ruas. Fred com o Gol, o carro que todo brasileiro sabe que tem desenvoltura e esta
sempre pronto para qualquer desafio, enfrentando o novo Polo, dirigido pela Gio,

sendo uma aposta como a melhor nos campos.

Todos conhecem o Fred e sabem como € sua jogada e quais suas técnicas
aplicadas em campo, assim como o carro Gol, todos conhecem e sabem quais seus
pontos fortes e fracos, sendo ele o maior queridinho do brasileiro. E nessa jogada
entra Gio, uma atleta que estd em destaque e que vem mostrando toda sua
habilidade em campo, tdo qudo melhor ou igualmente a Fred, ela entra nessa jogada
com o Polo, ja conhecido como um bom carro, porem dessa vez dando partida para
uma nova fase, um novo comec¢o, como destaque para ser o melhor, ja que o Gol vai

se aposentar, assim como o Fred.

O Fred com o Gol é a confianca de algo que ja sabemos quais serdo suas
jogadas e como vai reagir a cada situacdo, assim como o carro Gol sabemos como
ele é pelas ruas e quais sdo seus desenvolvimentos nos desafios da estrada. A Gio
com o Polo é uma aposta nova que se destaca e demonstra toda sua habilidade e
gue tecnologia, para um conforto e melhor desempenho para o desafio que ira
enfrentar. Ela assim como o carro tem forca, técnica, habilidades novas e
desenvoltura para os novos desafios que estédo por vir, fazendo com que a confianca
para 0 novo esteja sendo passada para frente e registrando que pode ser confiavel e

de qualidade.

3.3.3 Linguagem publicitaria/ subcategoria — linguagem da marca.

Figura 52 — VW Gol e Polo 2022 Figura 53 — VW Gol e Polo 2022
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022
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Figura 54 — VW Gol e Polo 2022 Figura 55 — VW Gol e Polo 2022
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Novo Polo. O novo Volks da sua vida.
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.

Na (figura 30), o icone se encontra nos carros, Gol e Polo. Sendo eles os
protagonistas da historia que € baseada em uma grande partida deciséria de jogo de
futebol, pois quem vencer permanece na jogada das ruas. Nas (figuras 32 e 33)
podemos ver os indices, sendo eles Fred e Gio ambos jogadores de futebol
brasileiro, Fred dirigindo o carro Gol prata e Gio dirigindo o carro polo vermelho.

A aplicacdo das escolhas feitas para cada carro mostra que o Gol prata
sendo representado pelo Fred, € uma representacdo do que a marca quer deixar o
legado de um automével que todo o brasileiro ama e que mesmo se aposentando,
nunca deixara de ser o craque das ruas, assim como Fred a escolha para dirigir o
carro. J4 o carro Polo conhecido como um carro bom, comeca sua nova trajetoria
com um modelo repaginado e moderno, entregando desempenho, tecnologia e
sofisticacdo, assim como a Gio, a mais nova aposta no campo, ja conhecida por
suas habilidades, agora estd cada vez mais em destaque pelas suas performances
em campo, sendo essa a nova aposta entre o brasileiro.

Nas (figuras 34, 50 e 52) podemos ver o confronto entre Gol e Polo para
saber quem vai sair campedao dessa disputa, até quase os momentos finais o carro
Gol carregava a bola, mostrando ser o lider do campeonato, porém no ultimos
segundos vem o Polo e faz sua jogando, marcando o ponto de decisédo e sendo ele
assim o campedao e novo lider das ruas. Nas (figuras 53 e 54) vemos que Fred e Gio
saem dos carros, ap0s o0 confronto e sorriam, aceitando a pontuacdo, e assim
passando o titulo de novo Volks da sua vida, (figura 55) sai o carro Gol e entra outro
modelo de carro Polo em seu lugar e sobe a frase “ Novo Polo. O novo Volks da sua
vida”

A representacdo de uma partida de futebol para demonstrar as qualidades

entre os jogadores e seus carros, juntando futebol, carro e sentimento de final de
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copa para uma decisdo do campedo é a unido das escolhas para obter um interesse
do espectador e a propaganda, entregando uma disputa acirrada entre dois grandes
cragues dos campos e das ruas.

3.3.4 Perfil da mulher/ subcategoria — caracteristicas da mulher.

Figura 56 — VW Gol e Polo 2022 Figura 57 — VW Gol e Polo 2022
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.

Figura 58 — VW Gol e Polo 2022 Figura 59 — VW Gol e Polo 2022
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Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022. Fonte:VW do Brasil -Novo Polo/YouTube, 2022.

O video mostra em seu total 10 mulheres intercalando a cada minuto do
video, porém em destaque a principal como sendo a protagonista do video € a
Giovana Queiroz (Gio), jogadora de futebol, que atua como atacante. Atualmente
joga pelo Atlético de Madrid. Gio tem 22 anos de idade e estreou sua carreira
profissional aos 15 anos. Ao analisar o video sdo mostradas 10 mulheres em
diferentes idades e em situagOes diferentes, sendo 9 brancas e apenas 1 negra, no
decorrer do video podemos notar que se encontram em diferentes locais, algumas
com seus amigos, outras em casa, outras no Onibus e uma pequena pedindo
autografo para a Gio. Em uma analise estima-se que a idade das mulheres varia

entre 12 e 40 anos.
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Uma das caracteristicas entre Gio e o carro polo é que por ser a nova
aposta dos campos, o carro estd sendo a nova aposta das pistas, uma 6tima
escolha até mesmo para a marca que vem com inovacdes e atualizacbes sobre
como deve se comportar aos seus clientes. Que esta cada vez maior entre mulheres
a procura de carro em modelos como Polo, com todo o seu desempenho que pode

ser mostrado no video e suas melhorias.

3.3.5 Representacdo da mulher/ subcategoria — representatividade do papel da

mulher.

A representacdo do papel da mulher estd em desempenhar o diferencial do
video, pois como a fala da propria marca diz “é¢ o fim de uma era e o conheco de
outra” frase dita pela locu¢ao do video em uma voz feminina. No video (figura 37 e
38) estd acontecendo uma partida de futebol entre os carros, unindo assim carro e
futebol, assuntos ditos como para homens e uma mulher dirigindo um carro que esta
em uma partida de futebol. Gio entra como destaque, por ser a aposta entre 0s
melhores, ela esta dirigindo o carro polo o novo destague das ruas e a maior aposta
da Volkswagen, pois ira substituir o Gol, que ir4 se aposentar. Assim como o Fred
que esta jogando nesta disputa com o carro Gol, ambos os dois conhecidos e sendo
os queridinhos do brasileiro, dando destaque as novas apostas que ja estdo
ocupando ruas e no campo.

As outras mulheres que aparece no video desempenham o mesmo papel
gue os homens, ha uma grande igualdade como podemos notar, tanto em ndameros
10 mulheres e 10 homens, como em suas fun¢bes no video, (figura 56) ela estédo
acompanhando a partida de futebol pela sacada do prédio, (figura 57) em casa pela
televisdo, (figura 58) no 6nibus pelo celular e (figura 41) gritando e festejando a
vitbria da Gio juntamente ao Polo, pelas ruas. Podemos notar que o0s
acontecimentos e desenvolvimento dos papéis no video sdo iguais para ambos 0s
géneros, trazendo assim uma igualdade de papéis. E destacando no final a vitoria da

Gio, passando a vitéria da jogada para as novas apostas como finalidade do video.
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3.3.6 Evolucao do comercial/ subcategoria — evolucéao.

Ao analisar (figura 36) e o decorrer do video, podemos notar a evolugéo ao
decorrer dos videos com o avanco da tecnologia e aos interesses dos assuntos
entre homens e mulheres. No primeiro video de 1980, apenas o carro era destaque
sem a presenca feminina, ja no video de 2008 temos a Gisele Blindchen, como
protagonista ao lado de Sylvester Stallone, mesmo sendo a protagonista, era
colocada como um troféu somente para exalar sua beleza e o papel principal ficava
acarretado para Stallone com toda a aventura e a¢do. Podemos notar no video de
2022 o grande diferencial onde papéis das mulheres séo igualitarios aos homens, e
sendo uma aposta para destaque da Gio, podemos notar essa evolucdo entre

ambos, findando assim uma evolugao para os futuros comerciais da marca.

3.3.7 Evolucado do comercial/ subcategoria — estratégia de midia.

As estratégias usadas no video sdo os meios que foram escolhidos para a
divulgagdo, uma campanha inteira pensada em atingir diversos consumidores,
principalmente dar espacos as mulheres em destaque. Os meios de comunicacao
direto em acfes na internet, midias digitais, Conecte TV, streaming (Netflix e Globo
Play) principalmente em propagandas que passaram em horarios nobres da tv
aberta.

Outra estratégia esta ligada diretamente na escolha em que fizeram pelos
jogadores (figura 32 e 33), ligando o carro conforme cada caracteristica de jogador,
Fred na direcdo do Gol, Fred ira se aposentar dos campos assim como Gol das ruas
e Gio a nova aposta dos campos na dire¢cao do Polo a nova aposta das ruas. O Gol
o queridinho de todo o brasileiro e sendo o carro mais vendido no pais entra em
campo para sua ultima partida, deixando seu legado para o Polo, que chegou em
seu novo modelo trazendo o melhor que um carro pode oferecer para seus donos.

Estratégias pensadas para todos os publicos, principalmente para atingir o
publico feminino com a escolha da Gio no comando do novo carro, fazendo com que
as mulheres se sintam empoderadas e reconhecam seu lugar nas ruas e nos

campos.
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Como foi relatado anteriormente, para Perozzolo (1994) as representagcdes
sociais de género variam de acordo com os valores, experiéncias e contextos
culturais de cada grupo, ainda assim, sdo esses mesmos elementos que definem as
normas simbdlicas que regulam a forma como o género é compreendido e
expressado na sociedade.

Ao analisarmos cada categoria, linguagem publicitaria, perfil da mulher,
representacdes da mulher e evolucdes dos comerciais, nota-se que assim como as
propagandas refletem as regras simbolicas de cada época sobre o papel da mulher,
ao analisar os videos ocorreram evidéncias de um grande avanco ao decorrer das
décadas. Nos anos de 1980, por exemplo, a presenca da mulher era ausente devido
os reflexos do que era colocado para a propaganda na época, voltado ao poder e
consumo masculino. J& em 2008 a presenca feminina era presente, porém em
segundo plano, embora ainda dentro de padrdes tradicionais. Em 2022 surgiu um
novo cenario em que a mulher é protagonista, sendo dona da sua prépria trajetoria,
tornando-se parte central do publico consumidor.

Com a analise da linguagem publicitaria no video do Gol de 1980,
observa-se que a narrativa busca transmitir uma mensagem centrada na ideia de
inovacao e modernidade, conforme destacado na locugdo “um novo tempo, com
uma nova direcao”. Essa construgado discursiva sugere o surgimento de uma nova
era, simbolicamente associada ao lancamento do automével. O conceito, ao
representar o carro como vindo de outra galéxia, cria um imaginario futurista e
simbolico que reforga o slogan “O carro dos novos tempos”, associando o produto a
ideia do diferencial no mercado. Como foi colocado por Carvalho (2010), que a
mensagem publicitdria na maioria das vezes cria um mundo de realizagdes.
Fazendo com que o principio do prazer com a realidade indique o que deve ser
comprado, embora nem toda a publicidade crie esse efeito. Os indicativos para
favorecer tais produtos, levando em conta a necessidade de obter para estar na
tendéncia.

No que se refere ao perfil da mulher e a representacdo da mulher,
constata-se sua total auséncia no video, o que evidencia a invisibilidade feminina e o
papel socialmente atribuido as mulheres naquele contexto histérico. Tal auséncia

reflete os esteredtipos de género predominantes, que posicionavam O universo
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automotivo como um espaco essencialmente masculino. Nesse sentido, surge uma
critica e até irbnica: “ndo existia mulher naquela época?”, o que refor¢a a lacuna de
representatividade presente na publicidade do periodo.

Conforme aponta Lima (2008), durante as décadas de 70 e 80 ndo houve
inovagodes significativas na representagao do feminino na midia, uma vez que, “por
mais que estivessem ocorrendo mudancgas na vida da mulher, os comerciais ainda a
representavam no papel tradicionalmente consagrado”. Assim, o video do Gol de
1980 reproduz essa légica, mantendo a mulher fora da narrativa publicitaria.

Ao analisar a evolucdo do comercial, ocorreu o lancamento do Gol
representando o inicio de uma nova era para a marca, no design, desempenho e
modernizacado, destinado a substituir o Fusca. As estratégias de midia empregadas
concentraram-se nos meios tradicionais da época, como revistas, jornais e televisao,
buscando alcancar um publico predominantemente masculino. O comercial

apresenta o carro como protagonista, sem a presenca de personagens humanos.

A escolha do comercial do VW Gol do ano de 1980, justifica-se justamente
pela auséncia feminina, juntamente a narrativa. Essa invisibilidade ndo é
compreendida como um acaso, mas como um reflexo do contexto social e
mercadologico da época, na qual seu principal publico era masculino. A néo
representacdo feminina evidencia uma logica publicitaria excludente, na qual o
homem é o sujeito central do consumo, enquanto a mulher permanece ausente do
setor automobilistico. Dessa forma, a analise e a comparativa na evolu¢do ocorrida
torna-se parte fundamental em comparacfes das décadas para uma comparacao
entre as campanhas de 2008 e 2022.

Além disso, Louro (2014) destaca que as representacdes de género, inclusive
aquelas marcadas pela auséncia desempenham papel fundamental na producédo de
normas sociais. Dessa forma, a invisibilidade feminina no comercial analisado n&o
pode ser compreendida como neutra, mas como uma estratégia discursiva que

delimita papéis sociais e reforca estereotipos de género vigentes nos anos 1980.

A partir da andlise da linguagem publicitaria no video do carro Gol de 2008,
observa-se que o0 conceito se estrutura na associacédo simbdlica entre o0 automovel e
os atores escolhidos para protagonizar a narrativa. O novo design do veiculo,

marcado por linhas arredondadas e estética moderna, € metaforicamente vinculado
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a imagem de Gisele Bindchen, que representa elegancia, sofisticacdo e beleza,
enquanto Sylvester Stallone é associado a forca, resisténcia e desempenho. Essa
construcéo dupla estabelece um dialogo entre atributos tradicionalmente atribuidos
ao masculino e ao feminino, reforcando a ideia de equilibrio entre poténcia e estilo.

O video explora elementos do universo cinematografico, recordando uma
narrativa que combina acédo e glamour, aproximando o produto da experiéncia
cotidiana e inspiracdes de seu publico-alvo. Dessa forma, o comercial utiliza a
linguagem publicitaria para traduzir o Gol como um automével que une desempenho
e estética, razdo e emocdo, em sintonia com os valores culturais e de consumo do
periodo. Ao atribuir valores culturais e de consumo comparativos a utilizacdo dos

personagens, Rocha (2006, p.12) contribui com sua fala sobre,

O consumo, como fendmeno da cultura contemporénea, se estabelece, tanto do
ponto de vista histérico quanto do l6gico, ao ser repassado pela narrativa publicitaria,
que insere produtos e servicos em um complexo simbdlico permanentemente
disponibilizado em sociedade pelos meios de comunica¢do de massa. O significado
gue o consumo adquire na sociedade passa pelo significado a ele atribuidos pela
publicidade. E evidente que, na vida cotidiana, a experiéncia do consumo n&o é
exclusivamente definida pela publicidade.

Na parte do perfil da mulher estrelado por Gisele Biindchen, a mulher é
representada por meio de um perfil moderno, confiante e bem-sucedido, refletindo o
ideal feminino da época. Gisele, como figura publica, simboliza elegéancia, sucesso e
independéncia, associando o carro a valores de prestigio e estilo de vida inspirador.
Sua imagem comunica uma mulher jovem-adulta, branca, de aparéncia sofisticada,
segura de si e com forte presenca no mercado de trabalho e na midia. Essas
caracteristicas reforcam o estere6tipo da mulher idealizada, bonita, autossuficiente e
desejavel, mas também indicam um avanco em relacdo a invisibilidade feminina nas
propagandas anteriores, como a de 1980.

Assim, a personagem de Gisele representa um marco na transicdo da
publicidade automobilistica, em que a mulher passa de figura ausente para simbolo
de autonomia e poder de escolha, ainda que dentro dos limites de uma feminilidade
padronizada. Como dito por Rocha (2006, p.39) “A imagem da mulher em um corpo
silenciado e fragmentado”. Trazendo com si a forma de como 0s anuncios viabilizam
a venda de produtos e servicos mantendo dialogos intensos e constantes, nisso a
identidade feminina ndo apenas vende um produto ou servico, mas também é o

produto que esta a venda nos anuncios.
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Na andalise da representacdo da mulher passa por uma transformacédo
significativa em relacdo a invisibilidade observada nas propagandas anteriores. A
presenca de Gisele simboliza uma mulher moderna, independente e autoconfiante,
capaz de dividir protagonismo com uma figura masculina de forte apelo simbdlico,
Stallone, que representa a forca, a resisténcia e o tradicional poder masculino.
Nessa construcdo, observa-se uma tentativa de equilibrar os papéis de género,
aproximando a mulher do universo automotivo, mas ainda dentro de parametros
idealizados. A posicdo da mulher no video é de destaque, mas ndo de dominacéao:
ela ocupa um espaco de visibilidade e desejo, associada a beleza, ao sucesso e ao

controle de suas escolhas.

Contudo, a igualdade de género ainda ndo é plenamente alcancada, uma
vez que a mulher continua sendo representada sob o olhar masculino e vinculada a
estética da perfeicdo. Como destaca teixeira (2009) em que os efeitos sentidos pelos
discursos e comportamentos em grupo de um determinado lugar e cultura criados
através dos anuncios publicitarios, contextualizando que “Através de textos e
imagens publicitarias sdo divulgados e reforcados papéis masculinos e femininos
sancionados socialmente, como o do homem trabalhador, chefe e provedor da

familia, e da mulher como mée e esposa” (Teixeira 2009, p. 42).

Ao analisar a evolugcdo do comercial podemos notar a evolugdo em relacao
aos meios de entrega do produto ao publico, como em comunicac¢ao direta em acdes
na internet, spots, midia exterior e principalmente em propagandas que passaram
em hordrios nobres da tv aberta, criagcdo de um hotsite, com o objetivo de criar uma
experiéncias para os consumidores, possibilitando ver e interagir com fotos e videos
em 3D. Em relagdo a figura feminina, observa-se um processo de evolugdo
significativa em relagéo as producdes anteriores. Assim, a evolu¢do do comercial de
2008 reflete tanto as mudancas sociais quanto o amadurecimento da linguagem
publicitaria da Volkswagen. O video deixa de retratar o automovel como simbolo
exclusivo de poder masculino e passa a integra-lo a um contexto de pluralidade e
dinamismo, acompanhando as transformacdes culturais e de género que marcaram

o inicio do século XXI.

A partir da anélise da linguagem publicitaria no video do carro gol e polo de

2022, podemos destacar o protagonismo feminino. A escolha da narrativa do
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comercial demonstra fielmente o Gol em sua trajetéria, juntando o futebol, em uma
partida pelas ruas e dos craques como, Fred no Gol e Gio no Polo, para uma disputa
de despedida. A peca cria uma conexao direta entre produto e consumidor por meio
da afetividade e da memdria coletiva, centralizado na ideia de “passagem de
legado”, em que o Gol, icone da histéria automobilistica brasileira, é representado
como uma figura experiente que transfere seu prestigio e reconhecimento ao novo

modelo, o Polo.

Ao analisar o perfil da mulher observa-se um aumento significativo na
representacdo feminina, sendo elas as protagonistas, representada por Giovana
Queiroz (Gio), jogadora de futebol. Ao total sdo 10 mulheres presentes no video
sendo demonstradas em diferentes contextos e papéis sociais. As personagens
femininas aparecem em idades variadas, principalmente jovens e adultas, e com
diversidade de perfis, incluindo mulheres brancas, pardas e negras, o0 que

demonstra um avan¢o no compromisso da marca com a inclusao e a pluralidade.

A partir da andlise da representacdo da mulher podemos afirmar uma
representacdo positiva em relacdo as mulheres, observa-se um avanco significativo
em comparacdo as décadas anteriores. As mulheres aparecem de forma integrada a
narrativa, participando como torcedoras, consumidoras e espectadoras do evento,
representadas em diferentes faixas etarias e perfis. Essa insercdo demonstra a
consolidacdo da presenca feminina no universo automotivo, ndo mais como

elemento decorativo ou secundario, mas como parte do publico consumidor.

A presenca feminina é construida de forma natural e integrada a narrativa,
sem recorrer a esteredétipos de beleza, sensualidade ou subordinacdo ao masculino.
Essa abordagem reflete uma publicidade mais inclusiva, na qual o género nao é
utilizado como marcador de diferenciagdo, mas como elemento de diversidade e
representatividade. Ao mostrar os papéis igualmente distribuidos na narrativa da
propaganda demonstra como ao passar dos anos as adaptacdes do mercado, quer

levar até seu consumidor, a experiéncia de viver e ter, como afirma Goffman (1979),

O que é visto na publicidade é, portanto, um sentido parasita a competéncia
social adquirida no comportamento em grupo, isto é, o realismo comercial
assegura que a sua audiéncia mobilize seu conhecimento a respeito do
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mundo social percebido “através da redugdo da ambiguidade e da abertura
de cenas que permitem uma visdo clara do que esta acontecendo” (Smith,
2010, Apud Carrera 2019, p. 177)

A partir da analise da evolugdo do comercial podemos ver a
representatividade feminina ativa, o video simboliza o encerramento de um ciclo do
carro Gol, para dar continuidade representada pelo Polo. Diferentemente dos videos
anteriores, que apresentavam a mulher de forma ausente (1980) ou idealizada
(2008), o comercial de (2022) insere a personagem feminina de modo equilibrado e
participativo, refletindo um contexto social plural e com igualdade de género,
fazendo com que a narrativa no apelo emocional atinja mulheres e homens. Um
ponto importante na estratégia de midia é a relacédo dos jogadores, em que Fred e o
Gol iram se aposentar, e Gio com o Polo s&o os novos destaques e promessas dos

campos e das ruas.

As evolucdes também estdo presentes nos meios de comunicacdo, em
acOes na internet, midias digitais, Conecte TV, streaming (Netflix e Globo Play)

principalmente em propagandas que passaram em horarios nobres da tv aberta.

Compreende-se que a representacdo feminina estd marcada pela evolucao
de seus papéis nas producdes publicitarias presentes nos anos de 1980, 2008 e
2022, apresentando respectivamente sua trajetoria conforme as decorréncias dos
fatos de cada época. Em 1980 a mulher é colocada como invisivel, 0 machismo era
recorrente entre o pedir e conseguir, entre uma e outra existia uma linha temporal
gue enfrentaria varias preconceitos e discriminacdo, dentro e fora do lar. Em 2008 a
mulher era colocada como troféu, sua beleza comparada ao produto, mulheres
representam mulheres feita para homens, com uma insercdo de papéis na
publicidade atribuida a beleza e seus corpos, produto x produto mulher, “‘uma

igualdade de género” sem igualdade.

Em 2022 as produc¢des mudaram com o avan¢o do mercado e as inclusdes
sendo colocadas em pautas, as mulheres foram reconhecidas como parte tendo
opinides por si sO, apesar de muita ja se ouvir falar que a opinido final de qualquer
produto comprado € feito pela mulher, esse fato gera mais apoio em que mulheres
sdo consumistas exageradas. As representacoes em parte pela VW gerou maior

apoio as mulheres em relacdo as suas producdes e ao consumo de produtos.
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Também aumentou lugares de lideranca na empresa, sua busca é pela igualdade

em todos 0s setores e pela pluralidade.

A Volkswagen, em parceria com a Netflix, desenvolveu um comercial
inspirado em algumas das séries de ficcdo mais populares da atualidade para
promover o modelo Tera, colocando o veiculo como protagonista de todas as cenas.
Do inicio ao fim, a narrativa publicitaria € conduzida por mulheres em todos os
papéis, criando a expectativa sobre quem estd dirigindo o carro. A primeira
suposicao, influenciada por constru¢des sociais marcadas pelo machismo estrutural,
tende a ser a de que o condutor seria um homem, uma vez que acdes radicais e
situacOes de alta adrenalina séo frequentemente associadas ao género masculino.
Entretanto, ao final do comercial, quando o carro entra na garagem, revela-se que a
motorista durante todo o percurso € uma mulher negra. Para muitos espectadores,
essa revelacdo pode causar surpresa, pois rompe com padrdes tradicionais que

restringem o protagonismo feminino em contextos de agéo e lideranga.

As propagandas do Volkswagen Gol dos anos 1980, 2008 e 2022, embora
produzidas em contextos historicos diferentes, estdo vinculadas pela fungdo comum
da publicidade de construir sentidos simbdlicos sobre o consumo e a identidade
social. Em todos os comerciais, o Gol é apresentado como um objeto que
transcende sua funcdo utilithria, assumindo o papel de simbolo de progresso,
pertencimento e modernidade. O que se transforma ao longo das décadas nao é o
objetivo mercadologico, mas o perfil do consumidor ideal e os valores sociais
mobilizados, especialmente no que se refere as representacdes de género. Assim, a
analise comparativa dessas campanhas evidencia tanto as permanéncias quanto as
rupturas no discurso publicitario, revelando como a publicidade automobilistica

acompanha ainda que de forma tardia e estratégica as transformacdes sociais.

A escolha narrativa evidencia a necessidade de questionar percepgoes
arraigadas e de reconhecer como determinados espacos e papéis continuam sendo
socialmente atribuidos aos homens. A reacéo inicial de estranhamento demonstra
que ainda ha um longo caminho na desconstrugcdo de estere6tipos de género e na

ampliacdo de representacdes que confiram protagonismo as mulheres.



76

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar a representatividade das
mulheres nos comerciais televisivos do automével Gol, da Volkswagen nos anos de
1980, 2008 e 2022. A partir das categorias de analise (linguagem publicitaria, perfil
da mulher, representacdo da mulher e evolucdo dos comerciais), foi possivel
compreender como a publicidade acompanhou, ao longo do tempo, as
transformacdes sociais, culturais e simbdlicas relacionadas a presenca da mulher no
espaco midiatico e no universo automotivo.

As analises revelaram um percurso significativo de mudanca na forma como
a mulher é representada. No comercial de 1980, observou-se uma linguagem
publicitaria focada no produto, marcada pela auséncia total da figura feminina e pela
valorizacdo de atributos como inovacdo e poder. A mulher, nesse contexto,
encontra-se invisivel, refletindo os padrées socioculturais da época, em que o
automovel era direcionado exclusivamente ao publico masculino.

Ja no comercial de 2008, a publicidade passa a incorporar a mulher de
forma mais participativa, representada por Gisele Bundchen, simbolo de beleza,
elegancia e autonomia. Ainda que sua imagem permaneca idealizada, ha uma
ampliacdo do espacgo feminino, demonstrando uma tentativa de equilibrio entre os
géneros e de reconhecimento da mulher como parte do publico consumidor.

No video de 2022, observa-se a mudanca desse processo de
transformacdo. A marca adota uma comunicacdo inclusiva e plural, em que
mulheres e homens compartiiham o mesmo espaco simbolico. A representacéo
feminina aparece de maneira natural e diversificada, rompendo com estere6tipos e
evidenciando o papel da mulher como consumidora e participante da narrativa. A
publicidade deixa de enfatizar o produto em si para destacar a memoria afetiva e a
conexdo emocional com o publico, consolidando um discurso de igualdade e
pertencimento.

Portanto, conclui-se que as campanhas do Gol refletem, em diferentes
momentos, as mudancas nas representacdes sociais da mulher e nos valores
culturais da sociedade brasileira. A trajetOria publicitaria analisada demonstra uma
clara evolucdo, do ponto em pedir ao marido a representatividade profissional em

gue sempre dita para homens, o futebol. Evidenciando como a publicidade, ao
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mesmo tempo em que reflete o contexto histérico, também contribui para a
construcéo e transformacao das identidades de género.

Assim, o estudo reafirma a importancia de se compreender a publicidade
nao apenas como instrumento de venda, mas como um campo de producao
simbdlica capaz de reforcar ou desconstruir papéis sociais, especialmente no que se
refere & imagem e a posi¢cdo da mulher na sociedade.

O estudo também deixa em aberto diversas pautas e possibilidades de
aprofundamento futuro, especialmente diante das constantes transformacdes sociais
e da crescente busca por maior diversidade e inclusdo na publicidade. Uma das
principais dificuldades encontradas nesta pesquisa foi estabelecer uma relacao
direta entre a mulher e o automével, uma vez que, historicamente, as
representacbes do setor automotivo sdo mediadas pela figura masculina.
Observa-se que, em grande parte das fontes consultadas, o homem ainda aparece
como protagonista nas decis6es de compra, venda e manutencao do veiculo, além
de ocupar o espaco discursivo em conteudo que trata da relacdo feminina com o
automovel, frequentemente em tom de “orientagao” ou “protecao”.

Ao longo dos anos e das diferentes épocas, como demonstrado através da
pesquisa deste trabalho, foi possivel evidenciar um processo crescente de inclusédo
das mulheres nos setores relacionados a locomocao. Essa presenca se manifestou
tanto na atuacdo profissional (ocupando espacos antes predominantemente
masculinos), quanto nas campanhas publicitarias, nas quais as mulheres passam a
assumir papéis que deixam de ser apenas uma simples figura decorativa e se
aproximam das representacdes de autonomia e competéncia.

Apesar desses avancos significativos, ainda persiste um preconceito
estrutural profundamente enraizado na sociedade. Expressdées como a conhecida
frase e que é citada no trabalho “mulher no volante, perigo constante” evidenciam
como esteredtipos de género continuam sendo reproduzidos e naturalizados,
mesmo diante de dados e realidades que os contradizem. A manutencdo desses
discursos reforgam a ideia de que o carro pertence ao universo masculino, enquanto
a mulher permanece em constante julgamento.

Dessa forma, embora haja conquistas importantes e uma mudancga que
ainda esta ocorrendo (por ser gradativa), o desafio permanece: superar resquicios

de uma cultura que ainda hesita em reconhecer plenamente a mulher, e de
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compreender que as mesmas podem e devem ocupar todos 0s espacgos, inclusive

agueles historicamente associados aos homens.
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