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RESUMO

A partir das reflexdes sobre o papel social da mulher e as defini¢cdes de esteredtipo, este
trabalho tem como objetivo discutir a perpetuacao dos esteredtipos de género presentes
nas escolhas da personalidade e voz das assistentes virtuais. Para isto, foram levantados
trés temas: o processo de Branding na esfera do Marketing, cuja tendéncia ¢ a
constru¢do de personalidade de marca, a discussdo acerca do papel social da mulher,
relegada historicamente a uma agente secunddria, e a discussdo da nogao de estereotipo,
entendido como pertencente ao imaginario, mas como uma imagem de baixa pregnancia
simbolica, esvaziada de sentido.

PALAVRAS-CHAVE: marca; género; estereotipo.

Introducao

O avanco da tecnologia esta ocorrendo de forma progressiva e inescapavel. Seu
impacto € cada vez mais incontorndvel, envolvendo relacdes afetivas, produtivas e
socioculturais. A combinacdo de artificios tecnolégicos que possibilitam as criacdes e os
desenvolvimentos de projetos resultam em ferramentas que superam em rapidez a
execucdo de trabalhos realizados por seres humanos. Com um mundo conectado,
extrema disseminacdo de informagdes e rotinas extenuantes, o tempo se tornou vildo de
uma sociedade contemporanea que busca na tecnologia um caminho para solucionar

suas necessidades.
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O mercado, transformando-se constantemente, movimentou-se conforme as
mudancas histdricas, sociais, politicas e econdmicas que a sociedade global vivenciou,
especificamente nos ultimos vinte anos. A convergéncia das tecnologias, ao longo desse
tempo, implicou em um conjunto de comportamentos coletivos que influenciou as
técnicas do marketing aplicadas até entdo. Para esse novo estdagio, Kotler et al. (2017)
concebem Marketing 4.0.

Se antes o Marketing possuia uma abordagem centrada no consumidor, como ser
humano detentor de exigéncias que as empresas se preocupavam em corresponder,
como missao, visao e valores, hoje se encontra alinhado as mudangas de comportamento
do consumidor. Em especial, estas mudangas se observam nas comunidades virtuais
propiciadas pela conectividade. Agora, o consumidor é elemento de um sistema que vai
muito além da sua tradicional e ja conhecida participa¢do no processo de marketing,
mas também um agente que produz conteudo de marca.

Esta necessidade das marcas de se colocarem efetivamente no convivio do
consumidor, assim como a construcdo de personalidade de marca amparou o
crescimento das assistentes virtuais. Alexa, assistente da marca Amazon, Siri, da marca
Apple, e Cortana, do Windows, sdo algoritmos que ajudam a organizar a agenda,
fornecem informacdes e assessoram o entretenimento. Também, outras marcas trazem
em seu conjunto as assistentes de compra, que atuam auxiliando o uso dos servicos das
empresas, como Bia, do Bradesco, Lu, do Magazine Luiza, Nat, da Natura, entre outras.
Em uma breve andlise do desenvolvimento destas assistentes, pode-se observar que boa
parte delas sdo do género feminino, que levantam a discussao acerca da perpetuacio de
estereotipos de género. A partir disto, este trabalho tem como objetivo pontuar algumas
questdes acerca da escolha do género feminino para as assistentes virtuais e suas
eventuais consequéncias, de forma a entender como o Marketing opera no campo das

representacdes dos papéis sociais, em especial os papéis sociais de género.

Assistentes virtuais: o Marketing conectado ao Branding

Neste contexto, novas tendéncias se manifestam, como “a economia

“compartilhada”, a economia do “agora”, integracdo omnicanal, marketing de contetdo,
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CRM social e muitas outras coisas” (KOTLER et al., 2017, p. 12). Na fluidez cotidiana,
o ser humano se sente presente em um espaco homogéneo, identificado pelo nimero de
uma compra e contabilizado estatisticamente como um mero consumidor, criando
anseios por exclusividade, validacdo e personalizacdo no seu processo de assimilacao
até se tornar embaixador de uma marca. Entretanto, o sentimento de pertencimento que
as midias sociais proporcionam fornecem as pessoas a percepc¢ao de que elas sdo parte
de suas comunidades, € € nesse momento que os consumidores passam a explorar o seu
poder de influéncia. “Agora o poder ndo reside nos individuos, mas nos grupos sociais”.
(KOTLER et al., 2017, p. 21) E as comunidades de consumidores se fortalecem, criando
espacos onde compartilham as suas experiéncias de consumo.

Tratando-se de pessoas que se disponham voluntariamente a expor suas opinides
sobre determinado produto, servico ou marca, as conversas sao espontaneas, honestas e
influenciadoras, para enaltecer ou para depreciar uma marca. Por outro lado, empresas
se atualizam e se reinventam, promovendo solucdes a este novo consumidor, para reter e
compilar as suas opinides.

O Branding, conjunto de acdes com o objetivo de definir o posicionamento,
proposito e valores de uma marca, alinha-a as tendéncias e mudangas que ocorrem no
mercado, adaptando sutilmente as novas pautas sociais € O0S mais recentes
comportamentos do consumidor ao seu posicionamento. Além disso, o Branding
externaliza a marca em formato de pecas publicitdrias, para conecti-la e estabelecer
relacdes afetivas e de confianca com o publico. No Marketing 4.0, ser humano e
tecnologia se integram, a experiéncia do cliente com marcas implica em uma jornada
que reivindica que as demandas dos clientes sejam supridas pela empresa.

Marcas com aspectos humanos apresentam grande diferenciacdo, ji que o
processo de readaptacdo ao momento atual ainda € recente. A importancia de humanizar
marcas tem o objetivo de proporcionar ao cliente uma experiéncia positiva, com a alta
demanda de atendimento e suporte, empresas investem em tecnologia e personificam a
empresa, para agilizar servicos que exigiriam um amplo quadro de funciondrios para
executd-lo.

Para se transformar e sobreviver, uma marca precisa, como propde Martin

Lindstrom (2011, p.3), de "uma visdo inteiramente nova (e sensorial), algo que apele as
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nossas emog¢des”’. Marcas buscam impactar pessoas explorando apenas dois dos cinco
sentidos: o visual e o auditivo, e imersos em meio a uma quantidade incalculavel de
comunicacdo de massa, essas acOes muitas vezes passam despercebidas, gerando
resultados inesperados. O compromisso atual das marcas € “expandir a percepcao de sua
marca para incorporar quatro sentidos (incluindo o tato), em vez de meramente visdo e
audi¢do”. (LINDSTROM, 2011, p.17).

A utilizacdo da tecnologia aliada a voz da marca rompe um distanciamento antes
existente entre consumidor e empresas. Com o foco na experiéncia do consumidor, as
relagdes passam a ser muito mais horizontais, marcas e clientes andam juntos, em um
processo de codependéncia: um sé existe porque hd a presenga do outro. As relagdes se
estreitam, os servicos sdo executados de forma coerente e a satisfacdo do cliente é
atingida. A utilizagdo de recursos tradicionais do marketing envolvidos com a
tecnologia traz insights valiosos para a empresa. Na medida em que o objetivo
imperativo das institui¢des é conhecer a0 maximo o comportamento do seu consumidor
e prospects, a inteligéncia artificial atua como instrumento extremamente eficaz nesse
sentido.

Este mecanismo proporciona uma experiéncia customizada, como a selecdo de
produtos/servicos semelhantes aqueles que o consumidor acessou e demonstrou
interesse, como 0 que se observa nos sites de comércio eletronico (e-commerce) e
anuncios patrocinados nas redes sociais. Além disso, a inteligéncia artificial é capaz de
segmentar os consumidores através de big data, ou seja, grandes volumes de dados
coletados a partir do comportamento do consumidor no ambiente on-line, tornando o
atendimento automatizado, 4gil e de alta performance. Por outro lado, € oferecida uma
experiéncia personalizada para o consumidor: os algoritmos conseguem mostrar ofertas,
fazer propostas, entregar contetidos especificos de interesse, de forma a ambientar o
usudrio no universo da marca. Os interesses da marca em utilizar a inteligéncia artificial
geram também beneficios para os consumidores, € uma troca em que, comumente,
empresas ainda se favorecem.

Os assistentes virtuais, por sua vez, sao instrumentos de inteligéncia virtual com
dupla funcdo. Ao mesmo tempo em que otimizam o atendimento individual e

assessoram o consumidor no percurso da compra, eles sdo ferramentas de
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armazenamento de um imenso volume de informacdes sobre preferéncias de compra,
habitos de consumo e comportamento do cliente. Esta dltima atribui¢do permite tanto o
aprimoramento da experiéncia do cliente, como o desenvolvimento de estratégias que
permitam melhor aproveitar-se dos habitos analisados para o aumento dos lucros da
empresa. A propria otimizacdo do tempo de atendimento atua também nesse sentido:
satisfaz rapidamente as demandas do cliente, dispensa a contratacdo de profissionais
assalariados para essa funcdo e permite que mais clientes sejam atendidos a0 mesmo
tempo, impulsionando os lucros. Entretanto, a premissa de humanizacdo das marcas
resulta em um processo controverso, ela surge no momento em que hd a necessidade de
automatizar o atendimento, existindo entdo a criagdo de uma figura humana para
mascarar uma ferramenta virtual. Ao mesmo tempo que humaniza, ha por trds uma
mecanizacao.

As pesquisas para a utilizacdo de assistentes virtuais iniciaram em 2005, na
Universidade Stanford, pelo professor de comunicagdo Clifford Nass. Foram dez anos
de pesquisas sobre elementos psicoldgicos e de design de interfaces de voz. O livro de
Nass (2005), "Wired for Speech: How Voice Activates and Advances the
Human-Computer Relationship, concluiu que a voz feminina é compreendida como
eficiente na resolu¢do de problemas, enquanto que a voz masculina é percebida como
autoritdria e adequada para dar respostas curtas e rapidas. De acordo com Hempel
(2015), apoés trés anos, Karl MacDorman, professor da Universidade de Indiana,
constatou que tanto homens quanto mulheres, quando ouviam vozes sintetizadas
masculinas ou femininas, elegiam as vozes femininas como aquelas mais agradaveis,
humanas e acolhedoras ao escutar.

Segundo a UNESCO (2020), as assistentes sdo programadas basicamente por
homens, representando 90% da forga de trabalho na criacdo de inteligéncia artificial, e
apresentando a caracteristica de serem subservientes, mesmo quando verbalmente
assediadas. Em 2020, um estudo foi realizado pela UNESCO, chamado de “I’d Blush If
I Could™. Devido aos altos indices de preconceito de género obtidos pelo estudo,

nasceu o movimento “Hey Update My Voice™, que, em parceria com a UNESCO,

* “Eu Ficaria Corada se Pudesse”, em tradugao livre
> "Hey, atualize minha voz", em tradugio livre



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

I\~ 4
7o\ 442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

INTER

buscou conscientizar sobre a educacao cibernética em relacdo as assistentes virtuais. O
movimento também integrou as empresas a causa, incentivando que as respostas
automdticas das assistentes virtuais fossem reformuladas e comunicando de forma
incisiva o desconforto que as mensagens transmitem.

Neste processo de humanizar a marca, uma figura humana € atrelada ao servir e
atender. A ponderacdo reside na constante escolha de utilizar a figura feminina como
imagem cabivel a tal posicdo. Referindo-se as principais assistentes virtuais
contemporaneas, € nitido compreender as suas semelhangas, mesmo se tratando de
marcas que apresentam propdsito e posicionamentos discrepantes, como Apple,
Magazineluiza e Bradesco, que tem como assistentes virtuais personagens femininas,
prontamente acessiveis com uma unica incubéncia, a de servir. A utiliza¢do da figura
feminina nas assistentes virtuais expde o assédio que mulheres reais sofrem diariamente
em ambito social, uma vez que, o cendrio virtual revela as agressdes direcionadas as
assistentes virtuais. E o caso da Bia, assistente virtual do Bradesco, que apenas em 2020
recebeu 95 mil mensagens com contetido ofensivo (EXAME, 2021).

As assistentes virtuais, portanto, colocam algumas questdes frente a
humaniza¢do das marcas, especificamente no que diz respeito a reproducdo de
esteredtipos presentes no imagindrio sociocultural. Em primeiro lugar, percebe-se esta
humanizagdo como um simulacro de uma estrutura algoritmica e robotizada, vinculada a
uma eficiéncia em servir. E, em segundo lugar, mesmo que a figura humana feminina,
sua imagem, voz e discurso, tenha sido escolhida a partir de pesquisas de mercado que
apontavam para uma melhor aceitacdo frente ao publico, o desenvolvimento das
assistentes virtuais aponta para questdes de género e uma discussdo mais profunda sobre

0s esteredtipos sociais.

O papel social da mulher: perpetuacao de esteredtipos de género

Em um mundo marcado pela heteronormatividade, hd a construcio de
esteredtipos e a atribuicdo de papéis de gé€nero aos atores sociais. No ambito do
marketing, esses esteredtipos se renovam, manifestando-se de forma mais evidente nas

assistentes virtuais femininas. Para desempenhar essa fun¢do, a humanizacdo da
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maquina precisa ocorrer de forma assimildvel ao consumidor e, assim, se sustenta em
papéis de género jd assimilados pelas sociedades e culturas. E possivel evidenciar,
analisando as principais assistentes virtuais do mercado contemporaneo, um trago de
satisfacdo ao servir o consumidor, com a constante disposi¢cdo em auxilid-lo na jornada
da compra, desempenhar um carisma constante que ndo se anula em momentos em que
¢ confrontada pelo cliente. Em que pese todas essas caracteristicas serem de fato
adequadas ao desempenho da fun¢do de um assistente virtual, cabe questionar o porqué
da sua adequacdo com o papel historicamente conferido as mulheres. Visto que a figura
masculina também apresenta carater que condiz com a atividade de auxiliar clientes,
como a credibilidade, seguranga, racionalidade e prudéncia. A submissdo décil esperada
do atendimento feminino €, por meio das assistentes virtuais, materializada em sua
extrema eficicia, reafirmando este comportamento socialmente aceito. Judith Butler
(2019) aponta que as vidas precarizadas, as quais € conferido menor direito ao
enlutamento e, portanto, tem sua perda relativizada, sdo perpassadas também por essa
heteronormatividade.

Homens mant€ém com as mulheres uma relacio de dominagdo, que €
documentada na passagem do livro do Génesis, quando o relato da criagdo traz a
evidéncia de uma histéria criada por homens para homens, onde a mulher ndo surge
como ser humano, mas de forma secundéria como mulher, criada a partir da costela de
um homem, apenas com o objetivo de fazer companhia a Addo: “Nao é bom que o
homem esteja sé; farei para ele alguém que o auxilie e lhe corresponda” (Génesis 2:18).
Também, na narrativa da criagdo humana, a serpente influencia a mulher a comer os
frutos proibidos por Deus e, além de comé-lo, a mulher da o fruto a Adao. Quando Deus
questiona o homem, este diz: "Foi a mulher que me deste por companheira que me deu
do fruto da arvore, e eu comi" (Génesis 3:12). Como puni¢do a mulher, Deus determina:
"Multiplicarei grandemente o seu sofrimento na gravidez; com sofrimento vocé dard a
luz filhos. Seu desejo serd para o seu marido, e ele a dominard" (Génesis 3:16).

Desde a sua criagc@o, a mulher, na narrativa biblica, ganha visibilidade apenas no
momento em que € exemplo de pecadora, desobediente e manipuladora. Os castigos
dados a mulher ao longo da sua vida sdo justificados pelo seu cardter de nascenca. Ao

longo da histéria, a concep¢do do que é o ser mulher foi construida por meio do viés
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religioso, simbolico e filos6fico, impactando o papel social da mulher e limitando sua
personalidade.

Esse condicionamento do papel feminino também é evidenciado na tradi¢cdo
filosofica aristotélica, para a qual “(...) a relacdo de macho para fémea € por natureza
uma relacio de superior a inferior e de governante a governado (...)” (ARISTOTELES,
2019). Em outros textos, o autor reforca descri¢des que desonram e depreciam a figura

feminina, representando-as como:

[...] mais compassivas e prontas a chorar, mais invejosas e mais sentimentais e mais
contenciosas. A fémea também estd mais sujeita a depressdo do espirito e ao desespero
do que os homens. Ela é também mais desavergonhada e falsa, mais prontamente
enganada, e mais atenta as injurias, mais ociosa e, em geral, menos excitdvel que o
macho. Pelo contririo, o0 macho estd mais disposto a ajudar e, como ja foi dito, mais
valente do que a fémea. (ARISTOTELES, 2014)

A sociedade patriarcal apresenta pouca ou nenhuma interferéncia da mulher. Em
uma histdria que pertence ao homem, os feitos femininos sdo consequéncia do que foi
concedido por eles, e ndo conquistado por elas. Por esta razdo, o conceito de mulher
passa a ser uma fabula construida por homens.

Os avancgos histéricos relacionados aos direitos humanos, que representaram
rupturas importantes com dogmas religiosos, ndo foram integralmente estendidos as
mulheres. Escrita em 1789, a Declaracio Universal dos Direitos do Homem e do
Cidadao, no contexto da Revolu¢do Francesa, rompeu com a ideia de poder divino dos
reis e introduziu uma noc¢do de igualdade entre os homens. Entretanto, as mulheres ndo
foram contempladas de forma adequada nesse novo instrumento juridico-politico. Uma
declaracdo universal de direitos humanos que contempla as mulheres levou mais de 150
anos para ser efetivada.

Simone de Beauvoir (1949) critica, a partir da perspectiva existencialista, a
forma como a histéria da filosofia retrata a figura feminina. Ela aponta uma histéria do
mundo tracada por acontecimentos que tiveram o homem como a forca motriz, e da
mulher foi suprimida, em grande parte, a capacidade de agéncia. Historicamente, a
identidade das coletividades sempre foi refor¢cada a partir da unidade do grupo, em
contraposi¢do as diferengcas com o Outro. A particularidade da condi¢@o feminina € a de

ter sido, sistematicamente, conferida a posicdo da alteridade, em contraposicdo a
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unidade masculina que configurou o mundo. Um mundo que tem 0 homem como o Um,
e a mulher como o Outro (BEAUVOIR, 2014).

A mulher, sistematicamente condenada ao cardter de Ser incompleto, é
percebida, na sociedade contemporanea, como objeto, acessério. Como Outro, ocupa
locais impréprios para homens, exercendo fungdes subservientes, reforcando
esteredtipos estabelecidos pelo homem, e empresta a sua imagem a servi¢os que surgem
para substituir a presenca humana. E a mulher como ferramenta, uma figura colocada a
disposi¢cdo, com sua personalidade estereotipada a servigo dos criadores. Na visdao dos
criadores, as caracteristicas femininas sdo possiveis de serem replicadas, inventadas e
manipuladas, ji que a mulher aos olhos do homem € um ser limitado, ocasional e
facilmente descrito e reproduzido. Ao ser manipulada em sua vida, a mulher reproduz
comportamentos limitantes que foram dados a ela desde o seu nascimento. Ao longo da
sua jornada, ela transita entre obsticulos frutos da desigualdade entre gé€neros. Ao
ocupar cargos que foram conferidos a mulheres, a reproducdo dessa imagem se
perpetua, estabelecendo profissdes e posicdes sociais exclusivamente atribuidas a
mulher.

A comunicac¢io de massa utiliza artificios visuais e linguisticos com o objetivo
de persuadir o maior nimero de pessoas. Esse processo reforca ideais ja presentes no
imaginario do publico, gerando identificacdo e influenciando de forma persuasiva. As
producdes publicitarias, executadas ainda por grande parte dos homens, refletem o seu
pensamento e o senso comum da sociedade. Se hd pouca ou nenhuma presenca da
mulher como executora das mensagens, as desconstrucdes dos esteredtipos de género
tendem a ser mais tardios. De forma quase convincente, as mudancas relacionadas a
desigualdade de género tanto no mercado publicitdrio quanto nas pecas publicitarias
acontecem, em um formato ainda lento. Por um lado, as desigualdades se estreitam em
alguns setores sociais, gerando didlogos e reflexdes, por outro, enfatizam e reproduzem
esteredtipos de género, reforcando a ideia arcaica, mas ainda atual, de que a existéncia
da mulher € resumida a um proposito raso e limitante, que pode ser demonstrado com a
resposta da seguinte pergunta: o que seria da assistente virtual se ndo houvesse a quem

servir?



Y Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
EQ 442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

INTER

Esteredtipos: nocoes entre representacoes sociais e imaginario

Ao se entender o Marketing e, consequentemente, o Branding como atividades
de dimensdes sociais (KOTLER et al.,, 2017), € preciso entender também as
consequéncias das representacdes que estes constroem ao longo de sua atividade. Na
medida em que se discute a relacdo entre as escolhas de marketing e suas
representatividades frente as dindmicas da sociedade e da cultura, torna-se importante a
discussdo acerca dos papéis sociais representados, como é o caso da representacdao
feminina nas assistentes virtuais, mas também torna-se necessario entender como que
visdes de mundo, representagcdes sociais € imagens primordiais tornam-se esteredtipos.

O termo esteredtipo condensa as palavras stereos, sélida, e typos, escrita, que
significam "impressdo sélida". Assim como o termo "cliché", que tem origem nas
defini¢cdes de processos de impressdo, a no¢do de esteredtipo acompanha a ideia de uma
criacdo de matriz ou padrdo para a realizacdo de posteriores cOpias. Comumente, o
termo esteredtipo pode ser entendido como uma imagem que se molda a um padrdo
fixo, construido a partir de pré-concep¢des com pouco ou nenhum aprofundamento.
Estas concep¢des compdem o senso comum (SOUSA SANTOS, 1989), um arcabougo
de conhecimentos previamente determinados e compartilhados entre individuos e
sociedades, que serve como base para a constru¢do do conhecimento cientifico e
perpetuacdo da espécie. Contudo, tal conhecimento se torna esteretipo na medida em
que o senso comum se cristaliza e passa a transformar as representacdes até entdo
construidas em padrdes superficiais.

Quando tais imagens e conhecimentos do senso comum se direcionam a pessoas,
grupos sociais, pode-se entender estas a partir da nocdo de representacdes sociais. Tal
no¢do, estudada por Moscovici (2009) entende o processo de socializagdo dos
individuos a partir da formacgdo de representagdes, percepcdes simbdlicas construidas
socialmente, através de interagcdes e inter-relacdes entre os individuos que compdem os
grupos sociais. Estas representagdes servem como um mecanismo de defesa e
integridade dos individuos, na medida em que criam vinculos simbdlicos entre os
sujeitos e formam os pré-requisitos para as agdes coletivas. Também, na percep¢do de

Goffman (1985), as representacdes sao idealizacdes, generalizagdes construidas a partir
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da dramatizacdo continua das atividades dos sujeitos frente aos demais sujeitos sociais
que os observam. Este cardter inter-relacional entre observadores e observados é
essencial para entender o desenvolvimento das representacdes sociais: o sujeito constroi
representacoes de mundo e dos demais sujeitos, assim como € formado por estas
concepcdes externas. Nesta concepgdo, os esteredtipos, como representagdes sociais
cristalizadas sobre determinados grupos ou individuos, sdo o pindculo das
generalizagdes que se construiram socialmente.

Em uma percep¢do antropoldgica, pode-se entender esteredtipos, assim como
representacdes sociais como partes de um arcabougo de representacdes, visdes de
mundo, ou em sentido mais amplo, imagens: o imagindrio. Pensar este repositério
demanda algumas articulacbes. Em primeiro lugar, a nocdo de imaginario aqui
apresentada se ampara na ideia de um museu "de todas as imagens passadas, possiveis,
produzidas e a serem produzidas" (DURAND, 2011, p. 6). Consequentemente, em
segundo lugar, a nocao de "imagem" nio esta relacionada a um objeto de representacao,
signo, mas de uma relac@o entre as motivagdes simbdlicas humanas e as coercoes que se
constroem no contexto sociocultural (DURAND, 1995; 1998; 2002). A imagem -
simbdlica - forma-se do acordo entre estas duas instancias, materializando-se em niveis
diferentes, de acordo com a dindmica entre motivagdo e coercao.

Este caminho que a imagem percorre pode ser entendido como trajeto
antropoldgico: “a incessante troca que existe ao nivel do imagindrio entre as pulsdes
subjetivas e assimiladoras e as intimacdes objetivas emanadas do meio césmico e
social” (DURAND, 2002, p.41). Neste sentido, existe uma diferenca qualitativa entre a
imagem de uma representacio social e a imagem de um esteredtipo e esta diferenca se
encontra ao longo deste trajeto. Em um primeiro nivel estd o schéme, que constitui a
base da simbolizacdo humana, associado a trés grandes dominantes reflexoldgicas: a
postural, dominante humana de se colocar em pé, a digestiva, ligada a necessidade de
nutri¢do, associada ao engolimento e a descida digestiva, e a copulativa, ligada a ritmica
sexual e a necessidade de perpetuacdo da espécie. Em um segundo nivel, que representa
os primeiros esbo¢os de simbolizagdo, estdo os arquétipos, imagens ancestrais que
servem como bases estruturantes para a construcdo simbdlica, como a constru¢do

qualitativa e substantiva do universo exterior. Em um terceiro nivel estd o simbolo, a

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

(\; (//A/
7o\ 442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

INTER

primeira instdncia de racionalizacdo, em que a imagem se torna social, ou seja,
compartilhada entre as sociedades e as culturas. Na medida em que estes simbolos se
cristalizam em generalizacdes, ou, em outras palavras, se tornam imagens do senso
comum, passam a ser denominados de sintemas, os sintomas sociais do simbolo -
imagens compartilhadas, mais superficiais, que servem como diretrizes para a
simbolizagdo.

E importante perceber que as imagens do trajeto vdo se construindo a partir de
sua pregnancia simbdlica, ou seja, a capacidade que a imagem tem de impregnar, na
medida em que produz novas imagens. Neste sentido, a imagem em nivel de arquétipo,
por exemplo, tem maior possibilidade de produzir novas imagens do que a imagem
presente em nivel de sintema, jd que esta tltima passou por um processo de aceitacdao
social, tendo suas contradicdes e dissonancias mitigadas durante este processo. Ora, se 0
esteredtipo € um conceito formado a partir de generalizacdes superficiais, € a partir dos
sintemas que este constroi suas referéncias, podendo ser considerada uma imagem de
menor pregnancia do que o préprio sintoma social do simbolo.

Consequentemente, o Marketing e a Publicidade se valem destas imagens
socialmente aceitas, os sintemas, para sustentar o seu discurso (SANTOS e LUZ, 2019).
Como forma de difundir a mensagem de marca para um nimero cada vez maior de
pessoas, € preciso sistematizar o discurso, a chamada ao consumo, de forma a ser
amplamente compreendido e, se possivel, imediatamente executado pelo publico. Em
contrapartida, corre o risco de perpetuar valores, conceitos € imagens que t€ém pouca
pregnancia simbdlica, levando ao espago de trocas da cultura uma constru¢iao simbdlica
praticamente vazia de possibilidade de simbolizacdo. O Marketing e a Publicidade

passam a repetir clichés e reproduzir esteredtipos.

Consideracoes finais

A objecdo da utilizagdo da voz feminina em assistentes virtuais reside no refor¢o
de preconceitos e esteredtipos que a figura da mulher sofreu ao longo da sua historia. A
tecnologia, por ser um estudo desenvolvido pelo ser humano, acaba por reproduzir em

suas criacOes a sociedade como ela é, nesse sentido, a representacdo da figura feminina
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incorpora caracteristicas simbdlicas na visdo do senso comum, desde o seu uso na
representacdo de assistentes virtuais a maneira com a qual os clientes se comportam
quando se dirigem a essas criagoes.

O publico consumidor ndo tem tempo de pensar, isso € vélido para a grande
investida de mensagens didrias e verbos imperativos das marcas, induzindo pessoas a
acdo, e isso € desfavoravel, porque para o consumidor assimilar rapidamente, a
publicidade precisa comunicar utilizando artificios compreensiveis, que reproduzem os
esteredtipos. Cabe o questionamento de que as pecgas publicitdrias reproduzem o que ha
na sociedade, se o esteredtipo reproduzido fere, € porque a sociedade estd mortificada.
Cases que quebram paradigmas sdo enaltecidos por consumidores que defendem a causa
em questdo, se tornando materiais publicitirios que sdo instantaneamente
compartilhados, gerando identificacdo e um didlogo coletivo entre consumidores:
aqueles que sdo a favor da causa, versus aqueles que repudiam as agdes. As reflexdes de
ambas as partes sao necessdrias para a reformulacdo de novos pensamentos, € no atual
ambiente virtual as ideias possuem grande potencial de alcance. A quebra de
paradigmas comeca pelas pessoas, que ndo se reconhecem em materiais de marketing e
de publicidade e que coletivamente, encontram em outras vozes a identificacdo e o
desejo de uma mudanga extremamente necessaria na sociedade.

Estd em curso esta desconstrucdo destas imagens defasadas, os esteredtipos.
Cabe a Publicidade e ao Marketing reconhecer este processo e tentar, na medida do
possivel, incorporar as diferentes formas de representar, de gerar identificacdo. A
comunicacdo como processo propiciador de trocas precisa aceitar um sistema de
coproducdo, onde o didlogo deve ser mantido entre marcas e pessoas, ideias
consideradas e validadas para uma nova e transformadora forma de construir uma

sociedade igualitaria.
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