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A mulher na publicidade doprime-time televisivo: reflexdes sobre o consumo em
um estudo comparativo Brasil-Portugat
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RESUMO

Entendendo que as mulheres tém papel preponderardefinicdo e disseminacao de
praticas de consumo familiar, apresento aqui andisinsercdes publicitarias pame-
time no Brasil e em Portugal. A publicidade é entendimi@mo um novo ato de fala, que
ressignifica 0s signos existentes, com outra sitaendo reconhecido como mito
apenas o que for identificado ja entre os mitostertes e que circulam na sociedade ou
uma determinada cultura. A andlise realizada busaa, mensagens, pistas sobre a
identidade da mulher, pensando o consumo comoclgocomega com 0 USO que 0S
individuos fazem das mercadorias na definicdo decfes nas relacdes sociais, e a
linguagem um elemento essencial desse processaoe@eaga consumido torna-se um
signo, resultando que consumimos como um procesgertiencimento.

PALAVRAS-CHAVE : comunicagdo, consumo, publicidade, identidaddhenes.

A midia, cuja for¢ca social € indiscutivel na conpenaneidade, é mais um
sistema simbdlico a elaborar e representar asrasltiDa recepcdo dos contetdos
midiaticos para o consumo de bens, a relacdo séemaioje, estudar 0s processos
comunicacionais implica falar de consumo em umapsativa de que é pelo consumo
gue nos fazemos sujeitos-agentes, determinandgdesssociais e identidades pessoais.

O que é de interesse deste estudo € o consumonaacoatemporanea, que
passa por uma comunicacdo mediada, em que o soom@D € restrito a ritos e rituais
tradicionais, sagrados até, mas é acionado a togalguer instante. Um consumo que
€ dominante e que, de certa forma, estruturaagadies cotidianas, dando-lhes sentido
e identidade (SLATER, 2002), que comeca com o usd ap individuos fazem das
mercadorias na definicdo de posi¢cOes nas relagigsis e amplia-se para dimensdes
de insercéo social e cidadad. Uma abordagem qusyp@s muito mais do que discorrer
sobre formas de aquisicdo de mercadorias, critcanébitos e comportamentos
decorrentes de necessidades de (sobre)vivéncia.

Neste sentido, fica facil compreender como o0 comssenconverteu em cultura

do ponto de vista de Martin-Barbero (1997), ao wmrar que, saindo de uma cultura

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propagat#-PP — Linguagem e Epistemologia da Publieidt
Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicacadpaammponente do XXXIV Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacao.

2 Docente do Programa de Pés-Graduacdo Comunicac#®racas de Consumo da ESPM-SP, email:
mp.tondato@uol.com.br
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orientada para a poupanca, as massas tiveram ifeelseadas’ para 0 consumo, para o
que a publicidade, portanto, a comunicacéo, foiaapvincipal. Uma publicidade que
deve propagar os desejos, ambicdes e frustracGesndividuos, mais do que suas
necessidades.

O tema é trabalhado a partir de uma categorizaggmublicidade dgrime-time
televisivo no Brasil e em Portugatje onde tomo uma amostra que é analisada na
perspectiva dos estudos da linguagem, entenderelosygignificados sdo produtos da
interacdo social em que se concretiza a palavoameindo s6 adquire sentido para os

individuos pelas palavras que reconhece na interswé&al.
2. Perfil publicitario do prime-time televisivo no Brasil e em Portugdl

O prime-time televisivo, ou horario nobre, € o periodo de termmrmalmente
trés horas, em que a programacao atinge os mdmtees de audiéncia, um periodo
gue tem uma relacao direta com o cotidiano dasopssPara este periodo, os canais de
televisdo utilizam estratégias de fidelizacdo dagiémcias com base nas grades de
programacao e, simultaneamente, procuram otimizarrezeitas de publicidade,
encarecendo as insercdes e esgotando os inteegtipslados para as exibicoes.

No Brasil, oprime-time é caracterizado pelo modelo Globo de programacéao-
sanduiche: novela das sete - telejornal - noveka alto, 0 que contribui para a
fidelizacdo da audiéncia da familia toda: “algunemapanham a primeira telenovela,
enquanto esperam o telejornal e outros assistetelejornal, enquanto aguardam a
proxima telenovela” (BORELLI e PRIOLLI, 2000, p.19)as demais emissoras a
formula é repetida com variagbes, mas sempre m@mtenconceito de mistura de
géneros, procurando atrair diversos perfis de acdié

Em Portugal, a liberalizacdo do mercado televisoraginou, por falta de
alternativa e capacidade de investimento das eaprnesrtuguesas, uma corrida aos
contetudos baratos oferecidos pelos EUA e pelo B(ES)USA, 1996apud FERIN
CUNHA, 2002). Os EUA se apresentam como opcao ivemigta pela capacidade de

% Pesquisa realizada em parceria com a Universidad€oimbra, através do convénio ESPM-Universidade de
Coimbra.

4 Resultados gerais publicados em BACCEGA, Maria ApaaecFERIN, Isabel Cunha, TONDATO, Marcia
Perencin et. al. Géneros televisivos e publicidam@rime-time portugués e brasileiro: a recep¢dnocsuporte das
relagBes entre comunicacao a praticas de consmmBARTINS, Moisés de Lemos e CABECINHAS, Rosa (eds.).
Anuario Internacional de Comunicacao Lusé6fona —9280memodria social e dindmicas identitarias. LUSOGCOM
SOPCOM-CECS - Universidade do Minho, 2010, pp. 205-226
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produzir e colocar os seus produtos a precos noampetitivos, e o Brasil como uma

alternativa de proximidade cultural e linguisticeedivel, dando continuidade as
estratégias anteriormente seguidas pelo monopdliatadé de televisdo portuguesa.
Desta forma, os primeiros anos de mercado tel@visaracterizam-se por grades do
prime-time preenchidas por telenovelas brasilefsabretudo na SIC, em funcéo do
acordo de exclusividade assinado entre a Rede Gebesta emissora), latino-

americanas e seriados norte-americanaspartir do inicio do milenio, alteracées na
propriedade das televisbes e mudangas nas esasatdgiinvestimento irdo refletir-se
nas grades de programacdo portuguesas e consa@idproducdo de ficcdo e

entretenimento nacional (FERIN CUNHA, 2002).

Neste estudo € trabalhada a programacédo de dagsscan Brasil (Globo e
Record) e dois canais (privados) em Portugal (SI/B durante do més de maio de
2008, em dias alternados nos dois paises: GlobalaKC1,10, 19, 28; Record/TVI, dias
2, 11, 20, 29, entre as 20h e as 22h30.

O gréfico 1 traz os totais de distribuicdo dos gémena semana analisada,
incluindo publicidade. No panorama geral destaca-skelejornal (46,3%) na SIC
(Portugal) e a Telenovela (40,4%) na Globo (Brakifh Portugal, na TVI, Telejornal e
Telenovela tém exibicdo na faixa dos 30%, enquaatdRecord, a exibicdo de um
desenho animado (Pica-pau) e do programa de vddedaudo a Vetrespondendo

por 42,3% do total da programacgéo.

Grafico 1 - Distribuicdo de géneros- prime-time - Brasil e
Portugal

SIC TVI Globo Record

O Entretenimento O Publicidade 0O Telejornal O Telenovela

® Em 2008 os indicadores de audiéncias demonstrgrama TVI atingiu 30,5% dshare, a SIC 24,9%, a RTP1
registrou 23,8%, a RTP2 obteve 5,6% e o0 cabo e ©uémais 15,2%.

® Conformesite da emissora, Tudo a Ver é uma proposta inovadarelaviséo brasileira, em formato de revista
eletrbnica, exibe a principal reportagem do diguadro “curiosidades”, “bichos em furia” e sérispexiais com as
melhores reportagens exibidas nos programas “Dantispetacular” e “Reporter Record”.
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No ambito da publicidade, Portugal (551 inserc@psgsenta um maior numero
de insercbes publicitarias que o Brasil (475 inses§. Tanto em Portugal (34% do
total), como no Brasil (25% do totdly categoria com maior incidéncia é Servicos, em
que estao agrupadas, principalmente, as publicsddel®ancos, Seguradoras, Empresas
de Crédito e Imobiliario. Em segundo lugar, no Brascategoria Auto-promocao
aparece com 91 inser¢bes (19%), e em Portugakes;ies na categoria Alimentacdo
(98 insergdes, 18%). Continuando esta comparagétm €ém Portugal como no Brasil,
se seguem as insercdes nas categorias Belezaemél{gom 12% para Portugal e 11%
para o Brasil) e Celulares e Telecomunicacfes @®°®ortugal e 9% no Brasil), dados
que poderédo ser lidos no interior de um contextui@al e alteracdo de estilos de vida.
(tabelas 1 e 2)

Uma caracteristica que mais nos chama a atencgwiemiro lugar é a relativa
irregularidade de distribuicdo dos percentuais déseros analisados nos canais
portugueses. A Publicidade toma entre 11% e 23%rmpo, com certa estabilidade em
torno de 17%, tanto na SIC quanto na TVI, ja af@lela ocupa em torno dos 38% na
TVI e praticamente 0% na SIC. Este perfil entendermamo resultado da proposta
comercial destas emissoras, que tém um compromisgtatual com 0s anunciantes ao
mesmo tempo em que respondem as necessidades dlutoprdelenovela,
estratégicamente planejado para cativar uma audjéqee deve ser mantida fiel a um
horario.

Como estratégia geral de programacdo, no horarlwena SIC e a TVI
(Portugal), exibem predominantemente producdo natidlos dois canais este periodo
é estruturado com base nos telejornais, na puatiefti no entretenimento e na ficgéo.
Enquanto a SIC apresenta, ap0s o telejornal, praagade entretenimento, humor e
concursos, todos em portugués, a TVI exibe, apeglasovelas realizadas em Portugal.
Na SIC a telenovela, produzida pela Rede Globasildida as 22h30m ou apods este

horario.

" N&o considerada aqui a categoria Auto-promocée,siio as insergdes publicitarias da programagaurafrio
canal. Isso pela centralidade da anélise no aspectmnsumo de bens e a relagdo com a constitdgédentidade
das receptoras.

8 O setor dos media em Portugal é regulado pela ERf@déEle Reguladora Para a Comunicacdo Social). A
legislacéo portuguesa e da Unido Europeia limitarmmutos por hora que os operadores de telewasad?ortugal,
podem transmitir. A SIC e a TVI, enquanto canaivguds, podem transmitir até 12 minutos de publiada
comercial por hora. O que, entretanto, nem sempstriéamente obedecido.
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No Brasil, convém assinalar, a Rede Globo e a R®rd apresentam uma

grade de programacdo que se assemelha na existbreigéneros Informacédo e

Telenovela, embora se diferencie pelos temposuidids a cada género. Globo e

Record apresentam telejornais constituidos poratigsatro blocos de informacgéo, com

duracao variavel.

Tabela 1- PORTUGAL: Distribuicdo da publicidade por  categoria
SIC — 4 dias TVI — 4 dias GERAL
Categorias TOTAL =310 TOTAL =241 TOTAL =551
Freq. % Freq. % Freq. %
Alimentacao 59 19% 39 16% 98 18%
Automoéveis 24 8% 11 1% 35 6%
Autopromocgao 15 5% 9 4% 24 1%
Beleza e Higiene 37 12% 31 13% 68 12%
Governo 2 1% 1 0% 3 1%
Lazer e Cultura 15 5% 6 2% 21 4%
Limpeza 17 5% 7 3% 24 4%
Partido Politico 0 0% 0 0% 0 0
Produtos para animais 6 2% 2 1% 8 1%
Saude 6 2% 9 1% 15 3%
Servicos 92 30% 95 40% 187 34%
Celulares e Telecomunicac¢fes 26 8% 27 11% 53 10%
Vestuario 11 3% 4 2% 15 3%
310 100% 241 100% 551 100%
Tabela 2 - BRASIL: Distribui¢cdo da publicidade por categoria
GLOBO — 4 dias RECORD - 4 dias GERAL
Categorias TOTAL =276 TOTAL = 199 TOTAL =475
Freq. % Freq. % Freq. %
Alimentacdo 33 12% 8 4% 41 9%
Automoéveis 19 7% 9 5% 28 6%
Autopromocao 55 20% 36 18% 91 19%
Beleza e Higiene 22 8% 29 14% 51 11%
Governo 11 4% 5 3% 16 3%
Lazer e Cultura 9 3% 9 5% 18 4%
Limpeza 3 1% 5 2% 8 2%
Partido Politico 23 8% 16 8% 39 8%
Produtos para animais 2 1% 0 0% 2 1%
Saude 7 3% 4 2% 11 2%
Servicos 61 22% 60 30% 121 25%
Celulares e Telecomunicacdes 27 10% 16 8% 43 9%
Vestuario 4 1% 2 1% 6 1%
276 100,0% 199 100,0% 475 100,0%

Na comparacao canal a canal por pais, a SIC term imser¢cdes publicitarias

(310) que a TVI (241. No Brasil, a Globo (276) a@m@ta mais espagos comerciais que

a Record (199). Na distribuicdo de categorias, € S#@ que se encontram,

percentualmente, mais inser¢cdes na categoria Atagéa (SIC- 19%; TVI-16%) e
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Automoveis (SIC-8%; TVI-4%), enquanto na TVI os gartuais mais altos estdo na
categoria Servicos (SIC-30%; TVI- 40%), CelulareS@lecomunicacbes (SIC-8%;
TVI-11%). Entre a Globo e a Record notamos quegmgu@almente a primeira apresenta
maiores valores na categoria Alimentacdo (Globo:1B%cord-4%) e Automoveis
(Globo-7%; Record-5%). Ja a Record surge com ptgens relativamente mais
elevadas nas categorias Servicos (Globo-22%; R&f8g e Beleza e Higiene (Globo-
8%; Record-14%). Dados que, cotejados com o peaBl audiéncias de cada estagéo,

nos permitem lancar hipoteses sobre mapas de usrsemos das audiéncias.

3. Resultados da analise das pecas

O sentido ndo existe, é determinado pelas posigiEgogicas em jogo no
processo socio-historico. Segundo Schaff (197254), a linguagem influencia o0 nosso
modo de perceber a realidade e é criadora da nossgem do mundo. Quando
enunciamos um discurso, marcamos uma posicdo acis®r ou excluir sentidos
dependendo de como apresentamos as nossas idgmsides. Herdamos uma certa
forma de pensar, de reagir, de ver o mundo.

No ambito da comunicagédo, os meios tém um papekfmental na transmisséo
das palavras, que transmitem uma determinada deamundo, mesmo que editada,
carregadas de esteredtipos. “Na grande confusamldle zunzunante do mundo
exterior colhemos o que nossa cultura ja definina pas, e tendemos a perceber o que
colhemos na forma estereotipada, para nos, pekamstura” (LIPPMANN, 1972, p.
151).

“Fatos e acontecimentos nos chegam por meio dselarincipalmente pelos
meios de comunicagédo (jornal, televisdo, radioneig& de noticias), que introduzem as
suas proprias mediacdes (...), que tém poderes iptevir, modificando ou até
suprimindo um relato ou parte dele”. (BACCEGA, 200852)

Descrito desta forma parece que o0s estereétipos a§o puramente
manipuladores, o que contemporizo a partir de Bpc€£998, p. 73) para quem nao é
possivel comecar do zero sempre e que afirma queesteredtipos tém uma
multiplicidade de faces. Segundo esta autora, dividuo acaba por orientar-se atraves
dos esteredtipos e de normas, conformando-se agrgpa, buscando garantir o éxito
de suas acles e a aceitacdo social. Até porque,es&am normas e estereotipos,

estariamos sempre redescobrindo a América”.
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No ambito da psicologia, o esteredtipo faz parteiieesquema cognitivo, e é
considerado “uma forma de simplificar a apreenséiam mundo sobrecarregado de
informacg0des, categorizando pessoas e situacOesfgmlitar o acelerado processo de
tomada de deciséo nas atividades cotidianas” (SANEQABLONSKI, 2003, p. 43).
Na televisdo, sdo utilizados, como codigos, de @onaa mais consciente e mais
convencional (FISKE, 1999, p. 4), respondendo a® lgppman (1972, p. 155-156)
aponta como “economia” uma vez gque “a tentativaategodas as coisas frescamente e
com detalhes, em vez de vé-las como tipos e géeiak, € exaustiva e praticamente
fora de cogitacdes no meio da azafama dos negocios”

Na analise que se segue verifico o funcionamentdistaurso da publicidade no
prime-time televisivo pensando a posicdo das methedas classes populafes,
moradoras em grandes centros urbanos, com filhasl@ae escolar, responsaveis pela
vida domeéstica, pelas relacdes familiares de consivnlheres que se defrontam com
dificuldades as mais diversas, no cuidado do &fathilia, de si mesmas.

Acrescento que para entender este funcionamentecisp ter em mente que
este discurso que chega a esta mulher parte dent@xto de produgéo capitalista, de
um lugar em que o objetivo maior € “conquistar comslores”, “consolidar imagens”,
“fidelizar clientes”. A idéia é refletir sobre comos significados representados
estereotipadamente nas mensagens servem aosdetedss parte da sociedade dentro
da qual originaram-se os discursos, trabalhandoladeamente para naturalizar
aqueles significados dentro do senso comum (FISRE9, p. 14).

Para falar de consumo, a publicidade ocupa lugatedéaque, pois é a partir
dela que se estabelece uma relacdo produtor-prodasumidor, antes mesmo que o
consumidor, na maioria das vezes, tenha conheantknproduto, sinta a necessidade
da posse. Ao mesmo tempo, o discurso da publicidadesere em um horizonte de
expectativa de persuasao, encontrando um receaisr atento e critico, do que, por
exemplo, em relacdo ao noticiatfA publicidade aqui é analisada como o primeiro
indicador da intersec¢do discurso-consumo-idengigadiher entendendo que ha mais

apropriacédo que criacdo na publicidade, sendo heoitio como mito (e a publicidade

° No Brasil, a televisdo tem 98% de penetracéo janttasse socioecondmica C que representa 46% do
consumidor de TV no Brasil. (Fonte Midia dados). Fontugal, as mulheres respondem por mais de 50%
da audiéncia, concentrada na classe sécio econ@fi@aD, com destaque (mais de 25%) para a faixa
etaria acima de 64 anos. (Fonte Anuario Obitel8200

19 pesquisas empiricas resultam que para o espeétadmm’, menos alerta, o noticiario é o relato do
fato, a credibilidade sendo mais relacionada aaidpde/competéncia da emissora, do que a interesses
empresariais.
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trabalha com mitos) o que for identificado ja emtsemitos existentes e que circulam na
sociedade ou numa determinada cultura.

Para o estudo aqui apresentado, selecionei uma tramipgencional das
inser¢des publicitarias no Brasil e em Portugale@®cada pais (detalhadas na tabela
3), contemplando todas as categorias. Nas 58 bergsultantes, tomo como foco de
reflexdo elementos discursivos que se aproximemegeesentacdo que se faz das
mulheres do ponto de vista da producgdo, que faie gl um contexto ideoldgico
cultural, que é dialético, as praticas culturaftet|mdo a experiéncia social, e esta, por
sua vez, sendo influenciada pelos padrdes culturgéites (MENDONCA, 2006). O
periodo de coleta do material se deu as vésperddialodlas Maes (no Brasil e em
Portugal), um aspecto que colaborou para verifwags objetivos propostos na medida
em que nas pecas publicitarias foram reforcados elesnentos considerados
‘representativos’ das mulheres, relevantes paraconsumo ‘imediato’, na forma de

presentes e homenagens.

Tabela 3 - Categorias/ marcas analisadas BRASIL/POR TUGAL

Categorias
Alimentacdo | Brasil Cerveja Cerveja Margarina Mortadela | McDonald’s | Café
Antarctica Skol Qualy-Vita Perdigao Melitta
Portugal | Arroz Kellog's Agua Vitalis | Cerveja McDonald’s | Corpus
Cegala Sagres Danone
Beleza e Brasil Colgate Ice | Natura Gillette - 0] Fraldas
Higiene Plax Chronos Mach 3 Boticario Pampers
Portugal | Corega H&S Creme Desod.
fixador shampoo Garnier Nivea
Saude Brasil Aspirina Engov Neosaldina
Portugal | Vitamina Sabonete Denacol
Centrum Dettol medic.
Limpeza Brasil Omo Tixan - Ypé | Minuano
Portugal | Calgonit Air Wick
lava-loucas
Automovel Brasil Toyota Hyundai VW Polo
Corolla Vera Cruz
Portugal | Opel Honda Civic | Mazda
Servicos Brasil Unibanco Gafisa — | Visa
construtora
Portugal | Seguro Millenium Crédito
Sempre créd. imob. | Cetelem
Telefonia Brasil Vivo NET Varejo Brasil Shopping
Ibirapuera
Portugal | TMW Nokia Portugal Intermarche
Comarché
Vestuario Brasil Nike
Portugal | Nike Swatch
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A selecdo e agrupamento das 58 insercdes, e ipostefinicdo dos parametros
de andlise, deu-se na perspectiva da Analise deuiBs Francesa de construcdo do
dispositivo de andlise que entende que ao anaigia um lugar de interpretacdo que
deve permitir “interpretar” sem extrapolar os liesitdo discurso postos pela historia,
pelo simbolico e pela ideologia (ORLANDI, 2001).r&aompor acorpus adotei como
critério assuntos relacionados ao cotidiano da emula a vida em sociedade,
sintetizados em: cuidados com a familia e o laschuda beleza pessoal, insercéo
profissional. Para proceder a interpretacdo, pranente fiz trés agrupamentos: (1)
alimentacédo+beleza-higiene+limpeza+saude, (2) amteis+servicos+telefonia, e (3)
varejo+vestuario e a partir disso, trabalho mapgeeificamente os agrupamentos (1) e
(2). Este procedimento é realizado tendo em vistadispositivo de interpretacdo com
base nos conceitos apresentados — estereodtipadanid, género feminino, consumo —
com vistas a entender como os objetos simboliceseptes nas pecas selecionadas
produzem sentido, procurando qual a realidade reddatpela publicidade em relacao a
mulher.

No Brasil, 0 panorama geral dorpus analisado mostra situacdes representadas
em ambientes urbanos, domésticos e, alguns, parigs. Os grupos s&o
caracterizados por grupos de pessoas jovens, famidies e filhos, homens executivos.
Os enunciados tratam de assuntos diversos, dialogemm diversos publicos, ainda
que saibamos que os emissores tenham um alvo Bspemin perspectiva. Como
discursos publicitarios, no conjunto, os enunciadpgesentam solucbes e caminhos
para uma vida plena e feliz, junto das pessoasdgasgrcaracterizada pela prevencao e
cura de problemas de saude, manutencdo da beldea, facessibilidade a bens
materiais, para 0 que concorrem 0s produtos andosia

Os textos trazem dialogos do cotidiano: na saidaeatwico, em bares com
amigos, nos ambientes domésticos, enquanto as mmag@esentam principalmente
pessoas jovens, para produtos das categorias @&erdgltura, a presenca majoritaria é
de homens (jovens), ficando as mulheres concemstrads situagdes apresentadas nas
categorias Alimentacdo, Varejo, Beleza e higiene) presenca prioritaria em Saude e
Limpeza. As categorias Varejo e Vestuario tém capelo especifico “mostrar o
produto”, com excec¢ado do comercial de shoppingetemqie trabalha o ambiente como

um todo, espaco de convivéncia, compras e lazer.
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Em Portugal, h4 uma maior presenca de mulheresgpwe maioria usando o
produto, mas sem haver uma narratividade no sedddepresentacdo de uma situacao.
Das 29 pecas portuguesas analisadas, em apenasaddi&togo entre os personagens,
nos demais casos, ou temos um locutooEnou o personagem falando diretamente ao
telespectador. Os homens aparecem ‘atuando’ somest@rodutos tradicionalmente
dirigidos ao publico masculino — cerveja, artigepativos, carros. Nas categorias
“salde” e “servicos”, sdo apresentadas em vers@fesentciadas, para homens e
mulheres.

Nos dois paises, a categoria Automoéveis é trabalpadcipalmente a partir do
conceitual, os comerciais nao representando necessmte situacbes “reais”. O
automoével é um personagem da grande cidade, semssanga de seres humanos. Os
anuancios de carros salientam caracteristicas edefacabamento), de desempenho e
sofisticacao, dirigidos ndo mais a pessoas quejaiesem ‘carro’, que ja devem
possuir. Agora € preciso ir além do ‘meio de trans) e ‘facilitacdo da vida’, busca-se
o design, o luxo, o diferencial. A posse do campse ja deixou de ser uma motivacao.
Hoje o sonho é ter um carro ‘especial’

No Brasil, as categorias Servicos e Telefonia tambgio trabalhadas
principalmente a partir do conceitual, 0s comescigio representando necessariamente
situacOes “reais”, principalmente a categoria Telef que traz situacdes variadas, com
énfase na presenca de jovens, sob o0 argument@dex&o com o mundo”.

Nos dois paises, os cartbes de crédito ddo acessios 0s prazeres da vida
(convivio com familia, usufruto de bens, fériaspfooto) e celulares conectam as
pessoas com o mundo e os diferenciais sao pregmogdes, alta tecnologia.

Em Portugal os bancos promovem crédito imobiliasidonho da casa propria,
em versOes para mulheres e homens, conforme astaty@s de cada um (mulher
solteira, casa = liberdade; casada = convivio famgeguranca).

No dominio das novas tendéncias de Analise do Biectoma lugar a nocéao de
“contrato” que “pressupde que os individuos pedatEs a um mesmo corpo de
praticas sociais sejam capazes de entrar em aeopioposito das representacdes de
linguagem destas praticas” (CHARAUDEAU apud MAINBENEAU, 1997, p. 30).
Para que tal acordo se realize € preciso que ccean corresponda, ou preencha, as
expectativas do enunciatario. Das pecas publiagddnalisadas, pode-se entender,
entdo, que enunciatario é projetado tendo em uist@rocesso de dialogia construido a

partir de uma pratica social, que reflete e refraldidades sociais compartilhadas no
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imaginario coletivo. Isso fica claro na observacko separacdo homens x mulheres
observada nos comerciais, o que acredito sejaoefle uma cultura mais arraigada nos
principios religiosos do catolicismo.

Dos 58 casos selecionados, detalho as categdirasracédo, Beleza e higiene,
Saude e Limpeza por trazerem elementos mais préxidwo cotidiano e dialogos
ilustrativos das representacfes do grupo de irsemsste estudo (mulheres).

No Brasil, nas categorias Alimentacdo, Beleza e@eh&y Saude e Limpeza
predominam ambientagbes situacionais, reproduzirattvidades/interacdes do
cotidiano. Estas categorias agrupam produtos anseoasumidos individualmente ou
no contexto familiar/social, dai a relacdo comagjties “reais”. Entretanto, em Portugal
mulheres e homens séo trabalhados em grupos difeders, estando dificilmente
juntos, apenas quando fica claro que se trata deasal regular. O masculino e o
feminino sado tratados separadamente, enquanto amil,Bas interacdes de género, e
sexo, sao costumeiramente mais retratadas peleipable.

No Brasil, as mulheres sdo posicionadas em espimgogsticos, ou, quando
publicos, espacos ligados a natureza — parquetingarHomens estdo em todos os
lugares, nos espacgos publicos ou privados. No andbitdiscurso textual, os dialogos
representam conversas informais, inserindo o poocomo solucéo de “problemas” do
dia-a-dia.

Em Portugal, o comercial é mais explicitamente sgrtado como um espaco de
divulgacdo de um produto, na maior parte dos caso® explicacdo do uso e
beneficios do produto, sem énfase em cenas draasiz Tal estratégia criativa pode
em funcdo de uma convivéncia mais reduzida dosigoeses com a publicidade, com
0 que tiveram maior contato somente a partir das &9 do século XX, enquanto 0s
brasileiros vém construindo uma leitura de pubdidel desde a instalagdo da TV no
pais, na década de 50. Dai a necessidade de athérah divulgacdo de uma forma
mais informativa e racional.

No Brasil, os locutores emff, homens ou mulheres, se alternam conforme a
categoria e o argumento do discurso. Notamos gaedguse trata de orientar a mulher,
mesmo em se tratando de questbes mais domeéstatado (#inuano, café Melitta,
margarina Qualy), € o homem que fala a mulher. ¥@rgo acontecendo quando a
pessoa a ser orientada é o homem (enxaguante Gotgdte Plax). Mas quando a
orientacdo é relacionada a questdes mais pessnaidelicados — cuidado com si

propria ou com os filhos (Fraldas Pampers, Na#sajrina), € a mulher que se dirige a
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mulher. Mas para um alerta geral, um assunto nmegsid”: “Este medicamento €&
contra-indicado em caso de suspeita de dengueAspirina. Contra dor de cabeca e
muito mais”, quem fala € o homem.

Em Portugal, na maioria das pecas analisadagzzs enoff sdo femininas, as
mulheres falam as mulheres (Calgonit, Dettol, Danddpel, H&S). Homens eroff
aparecem na categoria “saude”, ou mesmo “alimeotagdroz Cegala, Terra Nostra,
TMN, Nestum, Denacol, Garnier), quando se tratgpmeutos mais tradicionais. Ou
mesmo se alternam em um mesmo comercial - o hormprassando os argumentos e a
mulher fazendo a assinatura, ou o contrario (Cor&gguradora Sempre, Centrum,
Vitalis).

Consideracoes finais

Frederico (2008, p. 81), citando Baudrillard, diee hoje em dia o consumo é
consumo de uma linguagem de signos, que transmaitegeg de prestigio social e de
conforto. Diz este autor que a publicidade temrgdio de promover o consenso social,
“passando a ocupar o lugar que antigamente péatarreligido, a ideologia, a moral e
a politica”.

Retomando o estere6tipo como uma forma de fadlitagde aprendizagem e
comunicacao lembro que seu conjunto, entre outiysemtos, caracteriza um lugar
social, uma vez que estereétipos sdo de dificdldezacdo, fazem parte de uma cultura,
sendo transmitidos através das geracoes. E éldgatesocial que fala o sujeito, € este
lugar, permeado de esteredtipos que define o gusewadito e o efeito de sentido que o
discurso produzira. Este efeito tem origem e éltadn de uma “memoaria discursiva”
que traz para o momento da enunciagéo os sabdiesres ja ditos, remetendo o que se
‘fala’ e ‘ouve’ agora a outros discursos (ORLANRQO1; KOCH, 2000; BRANDAO,
s/a).

A publicidade dirigida ao publico feminino vem aqmmhando as alteracdes
gue se processaram no papel da mulher contempor@l@amulher que vem
conquistando espagos até entdo restritos, como lerizagdo profissional, a
independéncia e a busca da beleza para satisfagdogb. Entretanto, o foco ainda € o
reforco dos papéis masculinos e femininos estaidelesocial e culturalmente, como o
do homem orientador, executivo, e da mulher come enésposa, que deve cuidar do
corpo (frequentando academias, preservando a jucderda pele) ou com atividades a

elas tradicionalmente determinadas.
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O cotidiano € o lugar onde se constitui o sigadiz das palavras, a partir da
circulacdo das formas simbolicas, permitida pelasc@ncia possivel, resultante de
uma ideologia, que é impregnada, por sua vez, dereésipos e preconceitos.
Esteredtipo e preconceito sdo muletas na correridiata-dia, transformando o que é
comum em universal, por meio do imaginario. Junton cFiske (1999, p. 14),
entendemos que “os discursos ndo servem apenas pacalucao e leitura de textos,
mas também para dar sentido as experiéncias sociais

A publicidade lanca nossa experiéncia no univeesordarcas, dos produtos e
das instituicbes. Para interpelar a mulher, no daste estudo, com um discurso sobre
cuidado com os filhos, com o corpo, com a saudaciomando felicidade a situacdes
especificas de convivio social, as mensagens eanregignificados, transparecendo
juizos de valor, que seduzem e encantam estasmaas/receptoras.

Mesmo pensando o receptor como ator social, néenaes vé-lo como decisor
incondicional, na linha das novas abordagens mel@gidas que o tratam como "rei e
senhor", cujos desejos e vontades devem ser #assf& preciso pensar e tratar o
sujeito-receptor como parte de um sistema de trad@asonsumo dos meios, e da
publicidade veiculada, ndo se da em um contextd‘edeolha pessoal”’, com o0s
individuos optando “pela oferta que mais lhes agrad mais compativel com seus
interesses”.

Mesmo que as pecas analisadas indiquem “que nadauhugue o emissor
ainda conversa com a mulher numa perspectiva efgda, ndo podemos interpretar a
mulher-receptora como sendo alguém conformado esm Na légica de producéo, o
parametro € o indice de audiéncia, que atrai osciemies e serve de argumento para
justificar o tratamento dado as mensagens, “é @adpublico o que ele gosta”, “os
anuncios sédo criados tendo em vista o perfil ddigadalvo (a mulher) que com eles se
identifica”. Porém, mesmo que a identificacdo seaessaria para que o espectador
olhe a mensagem, ou, no caso aqui, preste atenca@aiacio publicitario, ela ocorre a
partir do sinal, que “nao pertence ao mundo daleggm sendo parte do mundo dos
objetos técnicos, dos instrumentos de producdo emtide® amplo do termo”
(BAKHTIN, 1999, p. 93).

Uma mulher que cuida dos filhos, administra as sedades da vida familiar e
do lar, muitas vezes, com limitados recursos ecac@smao pode ser delineada a partir
de estereotipos classificatérios e excludentes.Ggamsci (apud CURRAN, 2007, p.

20) temos que “a ordem social € mantida ndo someotemeio da coercdo, mas
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também por meio de consentimento ativo. Em socexladegemonicas, este
consentimento é assegurado por uma lideranca aluttargrupo social dominante”. Se
do lado da emissao, estes “materiais sociais”, god&diconvencionados pela nossa
cultura, usando a terminologia de Fiske (1999, )p.sdo utilizados de forma mais
consciente e mais convencional, do processo dpgacdazem parte as relagdes sociais
construidas a partir de trocas sobre os contelmosndios de comunicacéo, resultando
em experiéncias sociais significativas e prazerapas se tornam parte da identidade.
Esta mulher responde aos papéis que a sociedadeltioa, trocando experiéncias com
familiares e amigos, e tendo satisfacdo com is®is pgue Somos seres sociais,
logicamente, sem viver em conflito constante, o caracterizaria uma patologia.

A publicidade produz efeitos de sentido que reffevalores de uma sociedade
patriarcal que, bem ou mal, por forca das contioigdnde um ambiente sécio
econdmico cada vez mais complexo, atravessadonpaiversidade de procedimentos
técnico-administrativos, teve que mudar. Mudangses @gpmecaram com a insercao da
mulher no mercado de trabalho para atender as diErmamquanto os homens estavam
nos campos de batalha, lutando pela manutencdaelascracias. Mudancas que
deviam atender as necessidades de um Estado qugiéeanescer e para isso teve que
inserir a mulher no processo democratico. Mas aéanf mudancas drasticas, pois para
ser reconhecido e aceito o discurso deve ter a altural do receptor, e percebemos
gue este continua, pelo menos nos dois campos ipadqg, Brasil e Portugal, ainda
arraigado aos valores ocidentais judaico-cristdas disponibilizam a mulheres
modelos de representacdo aceitos passivamente matma@is e ndo como histérica e
socialmente construidos, mais especificamente,acsdgmas “encarnados” por duas
mulheres centrais na tradicdo catdlica, Eva e Marimulher-objeto e a mulher-méae
(MOTA-RIBEIRO, 2005, p. 26).
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