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Resumo

Os programas femininos t€ém importancia historica para a televisdo e exerceram papel
fundamental para o expansdo do mercado no Brasil. Consumo foi e continua sendo
assunto em pauta nesses programas que falam com as decisoras de compra dos mais
diversos produtos. A mulher consome para si, para a casa e para a familia e
representam, portanto, importante publico-alvo. Este trabalho apresenta algumas
questdes levantadas durante uma pesquisa realizada no Programa de Mestrado em
Comunicacdo da Universidade Federal de Goias acerca de consumo e programas
femininos.
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Introducio

Apresar de estarem presentes na programacao da televisao brasileira desde o
inicio das transmissdes na década de 1950 (BRAUNE E RIXA, 2007)) e destinarem-se
a um grupo importante da populagdo, os programas feitos para mulheres parecem nao
ter recebido a devida atengdo dos pesquisadores em Comunicagdo. Com o intuito de
questionar e estimular o debate acerca desses programas, apresentamos o resultado
parcial de uma pesquisa realizada na linha de Midia e Cidadania do Programa de
Mestrado em Comunicacao da Universidade Federal de Goias.

Os programas femininos nascem da chamada imprensa feminina, como indica
Buitoni (1980) e procuram dialogar com a mulher contemporanea. Na maioria das
vezes, o didlogo simulado ¢ dirigido especialmente as donas de casa. Sdo programas que

procuram atender a demanda de um segmento especifico (formado por mulheres) e
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visam ndo apenas serem uteis atendendo as necessidades desse target4, mas, também, se
colocam como uma “companhia” das mulheres nas atividades didrias.

As apresentadoras, de maneira geral, constroem uma relacdo imagindria de
proximidade e amizade com a telespectadora. Elas recorrem a intimidade ndo reciproca
a distancia, tipica dos meios de comunicacdo de massa (THOMPSON, 1998), para
dirigirem-se as telespectadoras como amigas e confidentes. Com base nessa relagdo
simulada, mas aparentemente real com o publico, apresentam comportamentos, fazem
juizo de valor, mostram como a mulher deve ser portar, pensar e agir nas mais diversas
situagdes da vida doméstica e publica. Tornam-se, a partir dai, referéncias para o
publico alvo e potenciais “garotas propaganda” de produtos dos mais diversos tipos.

Nosso interesse ¢ demonstrar como o consumo ¢ tratado nos programas
femininos, especificamente o programa “Mais Voc€” exibido pela Rede Globo de
Televisao e que foi o objeto de andlise da referida pesquisa. Relacionar consumo,
cidadania e mulher foram objetivos da pesquisa. Traremos, aqui, alguns dos dados

obtidos a fim de pensarmos a pratica publicitaria nesse tipo de programa.

Era uma vez...

Historicamente, os programas femininos refletem valores e ideologias da
sociedade em que estdo inseridos, como espelhos do modelo ideal de familia, mulher e
consumo, por exemplo. Nesse sentido, consideramos que haja articulagdes sociais,
culturais e econdmicas nos programas feitos para as mulheres. Essas articulacdes
(sociais, culturais e econOmicas) se estabelecem a ponto de ser possivel encarar a
imprensa feminina como “termdmetro dos costumes da época” (BUITONI, 1986, p.24).

Buitoni (1986) considera que os programas de midia eletronica formatados para
mulheres tenham sido calcados nas formas impressas. Para ela, “o poder da
configuracdo revista € tdo grande que influencia até outros meios ndo impressos, como
programas de radio e TV” (BUITONI, 1986, p.57). Os programas televisivos foram
versdes dos magazines, peridodicos femininos, folhetins, revistas ilustradas e revistas
femininas acrescidas de movimento. (BRAUNE e RIXA, 2007).

Os impressos dirigidos para a mulher do inicio do século XIX e XX tentavam
abranger todos os assuntos que pudessem ser interessantes para ela. As publicagdes do

século XIX abordavam moda e cinema, ditavam como a “senhora” deveria agir para ser

4 ~ . . . L . R x ot
Expressdo de lingua inglesa que quer dizer alvo. Em marketing é usada como equivalente a expressio publico-alvo,
ou seja, aquela parte do publico ou do mercado que determinado produto ou programa deseja atingir.
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uma notdvel dama e esposa. O consumo aparecia nessas publicacdes ndo apenas nas
paginas de anlincios publicitarios. Os editoriais e textos das revistas ensinavam que a
dama deveria fumar, usar fitas de cetim, vestidos delicados, etc.

Entre os enfoques centrais daquela época estavam novidades e utilidades. As
tematicas variavam de acordo com o momento histérico, porém, de maneira geral se
mantinham em torno de casa, culinaria, moda, saude da familia, romance, enfim,
“dissesse respeito material e moralmente a familia, sendo assim [as leitoras] receberiam
bem qualquer idéia pratica que lhes facilitasse a vida.” (BUITONI, 1986, p.30).

Rixa (2000) descreve que desde a TV Tupi ja eram produzidos programas
destinados as mulheres, especialmente as donas-de-casa. O autor aponta “Revista
Feminina”, apresentado por Lolita Rios e “No mundo feminino”, com Maria de Lourdes
Lebert e Elizabeth Darcy, como pioneiros. Estes programas foram exibidos no inicio
dos anos 1950. De acordo com ele (RIXA, 2000, p. 156), “sem davida o primeiro
programa feminino didrio importante foi ‘Revista Feminina’”’, que chegou a ser
apresentado também por Teresa Gregori em margo de 1958.

A ligacdo da imprensa feminina com a publicidade e o interesse comercial se faz
notar desde esse programa. Como explica Buitoni (1986), o programa era de
propriedade de uma empresa que fabricava produtos para o publico feminino que fora
lancada em 1914. Esse perece ter sido o primeiro caso de uma industria brasileira
intervir decisivamente em um tipo de midia destinado para as mulheres. Sobre o

assunto, Buitoni descreve

Esta publicagdo foi o exemplo mais perfeito da vinculagdo
imprensa/industria nascente/publicidade, pois deve sua existéncia a uma
bem-montada sustentagdo comercial, hoje ingé€nua, mas muito eficaz na
época. (...) A revista era de propriedade da Empresa Feminina Brasileira, que
fabricava e comercializava produtos destinados as mulheres, desde cremes
de beleza a livros de culinaria, romance, etc. (BUITONI, 1986, p.44)

Outro programa de destaque comandado por Hebe Camargo, em 1957: “O
mundo ¢ das mulheres”, na TV Paulista. Durante a década de 1950, marcada pela
chegada da TV e pelo maior desenvolvimento da industrializacdo no pais, a mulher
ainda ndo era encarada como publico, mas comecava a ser inserida no mercado de
consumo.

Ainda que os contetidos dos programas femininos nao evidenciassem a mulher

como publico-alvo, o incentivo ao consumo era constante. Esses programas foram,
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provavelmente, os maiores responsaveis por ensinar a dona de casa a usar os
eletrodomésticos que a industria comegava a produzir € a construir em torno deles a
aura da modernidade, da praticidade e do conforto. E possivel que sem a contribuigio
dos programas femininos os eletrodomésticos ndo teriam conseguido abocanhar a

consideravel fatia de mercado a que lhes ¢ atribuida.

Durante a década de 1960 era comum haver quadros em que eram realizados
sorteios de cosméticos, patrocinados por empresas anunciantes, para as telespectadoras.
Ficava clara a relagdo simbidtica entre programas femininos e a industria de produtos
para mulheres, como ja apontamos.

Em meados de 1970 a mulher j& era uma consumidora importante. Na imprensa
feminina as revistas aprecem “verdadeiros catdlogos de mercadorias” (BUITONI, 2009,
p. 114). Sob o pretexto de “reportagens de servico”, os fabricantes dos produtos
anunciados tinham privilégios. Buitoni descreve revistas em que era clara a “pura
indugdo ao consumo, com tempero de sexo e lazer” (BUITONI, 2009, p. 120). Para a
autora, nas publicacdes dessa década

A felicidade ¢ comprar e amar. O casal ¢ a solucdo de felicidade, o caminho
apontado; de preferéncia num cenario em uma ilha paradisiaca até onde nado
se chegam nem os ecos de problemas sociais. O individualismo, o
isolamento egoista, o prazer como sentido da vida. Eis a nova mulher, antiga
por dentro, nova por fora, e com mais algumas algemas douradas: o sexo e o
consumo. (BUITONI, 2009, p. 123)

Na década de 1980 a rede Globo de Televisao colocou no ar o “TV Mulher”,
apresentado por Marilia Gabriela e Ney Gongalves Dias. O programa que esteve no ar
entre abril de 1980 e junho de 1986 nas manhas de segundas as sextas-feiras. Foi
referéncia no género e ¢ possivel identificar a influéncia desse programa nos exibidos
hoje.

O programa tinha trés horas de duracdo e era transmitido ao vivo, inicialmente
apenas para Sao Paulo, Rio de Janeiro e Juiz de Fora. O cenario reproduzia o ambiente
de uma casa rustica onde eram apresentadas matérias com carater jornalistico destinadas
a mulher moderna (e ndo as donas-de-casa). De maneira indireta o programa se
valorizava por ser moderno e conseqlientemente, definia que as donas de casa ndo eram
modernas porque nao sairam de casa. Estar no espago doméstico era estar presa ao
passado, longe da modernidade do mercado de trabalho, da independéncia e da
liberdade. Porém, convém questionar: se o programa ndo era para dona de casa, por que

entdo veicula-lo no periodo da manha?
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A televisdo ndo lida diretamente como que o receptor ¢, mas com aquilo que ela
deseja ser. A TV trabalha com projecdes e com imaginario. Assim, podemos perceber
que o “TV Mulher” ndo era um programa feito para a mulher independente, que estava
na rua trabalhando, recebendo seu dinheiro e vivenciando seu poder de consumo. Essa
talvez fosse a vontade da dona de casa que estava todas as manhds assistindo ao
programa. “TV Mulher” era para a mulher que desejava ser independente, que via o
programa e, a partir dele, sonhava efetivamente ser independente.

Podemos perceber, ainda, que “TV Mulher” antecipa o modelo atual de
programas femininos. A proximidade com o jornalismo ao divulgar manchetes do dia,
noticias sobre o mercado financeiro e precos de produtos se mantém nos programas
atuais. No programa “Mais Vocé”, por exemplo, as manchetes e noticias aparecem no
quadro “Acontece” e “Se Liga”, além das insercdes constantes de noticias “ao vivo”, da

produgdo do Jornal Hoje.

Manual de comportamentos
Os programas femininos sdo apresentados pelas emissoras como tendo a

finalidade de facilitar a vida da mulher em quase todas as tarefas que lhe sdo atribuidas.
Tal argumento ¢ utilizado desde o inicio da imprensa feminina, como aponta Buitoni
(1986), e se mantém até os dias de hoje, como ¢ possivel notar a partir da anélise das
chamadas e das falas enunciadas no decorrer dos programas.

Dessa forma, na imprensa feminina (e os programas de televisdo que visam as
mulheres) ¢ ditado um “pequeno manual de instrugdes para a vida moderna”, ensinado e
reiterado nesses programas. No caso da televisdo, esses programas trabalham com
varios formatos e géneros televisivos que se misturam para satisfazerem “necessidades”
tdo diferentes como gestdo da casa, organizacdo doméstica, alimentagdo, saude da
familia, lazer, novidades, beleza, artesanato, moda, comportamento, mercado de
trabalho (destacadamente o informal) entre tantas outras tematicas que envolvem o
universo feminino e ligam-se ao &mbito doméstico.

Estudos como o de Hamburger (2005) evidenciam a influéncia da cultura de
massa na compreensdo das novas relagdes, papéis e comportamentos. Para ela, o
surgimento da cultura de massa ¢ atrelado ao feminino, associando-a ao ambiente e ao
ambito privados. Quando se estabeleceu na realidade brasileira, a televisdo estava
inserida no ambito privado, dentro das casas ¢ falando com a mulher que naquela época

ndo trabalhava fora e ocupava-se fundamentalmente da casa, dos filhos e do marido. A



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Goiania—GO 27 a 29 de maio de
2010

TV destacava, nesse cendrio, os valores masculinos e reforcava a oposi¢cdo
publico/masculino e privado/feminino.

Os programas femininos, devido ao seu vinculo préximo com as industrias,
apresentavam uma realidade em que a harmonia, a paz ¢ a felicidade da familia estavam
associadas aos objetos de consumo. E consumir era uma atividade feminina: ao homem
caberia trabalhar e a mulher cuidar da casa e da familia, o que implica em decidir sobre
alimentagdo, prezar pela higiene e limpeza, escolher os produtos apropriados.

Um tipo de conteudo esteve presente com mais destaque nesses programas: o
chamado “jornalismo de servigos”. Como explica Buitoni (1986, p.20), jornalismo de
servico seria “uma expressao corrente, que pode significar toda matéria ou informagao
que preste um servigo a vida cotidiana do leitor.” Este tipo de jornalismo ndo se
definiria pelo assunto em pauta, “mas pela maneira de veiculd-lo. De qualquer forma,
[este tipo de jornalismo] estd intimamente ligado a economia de consumo” continua a
autora. Assim, o jornalismo de servigo se vinculou a idéia de mostrar algo concreto,
material, de uso pratico, eventualmente ligado a um bem de consumo, a coisas que sdo
passiveis de serem compradas, alugadas, trocadas, elaboradas.

Os programas femininos preocupam-se em a instruir as telespectadoras a serem
consumidoras (de produtos, servicos e até direitos). Assim, tais programas podem ser
entendidos como “mercadorias produzidas, com fins lucrativos, por uma empresa que
depende do consumo para sobreviver” (PINHEIRO, 2002, p. 4) e se relacionando com a
logica do mercado, como considera a autora. Outro elemento a ser considerado em
nossa andlise remete ao modelo de televisdo implantado no Brasil: um modelo
definitivamente comercial.

Os programas femininos se constroem a partir da relagdo entre informar e o
entreter. Algo como a logica do ‘fazer saber’ (ligada a informagdo) somada a do ‘fazer
ter prazer e divertir’ (caracteristica do entretenimento) e do ‘fazer querer comprar’, que
instauraria os interesses do mercado. Portanto,

pode-se considerar que os magazines femininos sdo produtos que vendem
produtos. Sdo, portanto, textos que evidenciam o poder do mercado,
mostrando, inclusive pela sua organizagdo textual basica, como a existéncia
dessa logica reforca e ¢é reforcada pelas estruturas econOmicas que
movimentam a sociedade (PINHEIRO, 2002, p.5)

Para a autora, as revistas femininas televisivas seriam usadas com fins
comerciais, ndo apenas no sentido de divulgacdo dos produtos de grandes empresas que

produzem para o publico feminino e para as necessidades domésticas, mas apontam
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também para a tendéncia de vendas diretas por meio de telemarketing nos programas.
Seria 0 que a autora define como marketizagdo, “processo que se ‘traveste’ de

informacao e/ou entretenimento, gerando tensdes para as mulheres” (PINHEIRO, 2002,

p.5).

Mais Vocé, mais consumo

O “Mais Voce”, exibido pela Rede Globo de Televisao desde 1999 ¢ apontado
como a versao mais moderna dos programas femininos de televisao (MAIA, 2008) e
segue a tendéncia de informar a mulher, apresentar novidades, manté-la atualizada com
0 que acontece no mundo, nunca desprezando ensinamentos praticos da melhor maneira
de ela gerir a casa e a familia. Ou seja, se propde a dar dicas para a “mulher moderna”.

Considerando como a raiz dos programas femininos a imprensa feminina ¢
interessante observar que a apresentadora do programa “Mais Vocé€” foi, por muitos
anos, assessora de imprensa e diretora comercial das revistas femininas da Editora
Abril. Podemos inferir, a partir dai, que Ana Maria Braga conhece a 16gica da imprensa
feminina, seus objetivos, valores e prioridades. O que poderia indicar maior
proximidade do programa televisivo com a imprensa feminina.

A apresentadora ¢ graduada em Biologia e Jornalismo, comegou a trabalhar na
TV Tupi, onde apresentou telejornais, shows e estreou um programa feminino ao vivo
(MAIA, 2008). Hoje, a frente do programa “Mais Vocé€”, apresenta quadros que
abordam temas relacionados a culinaria, estética, artesanato, moda, comportamento,
satide e bem-estar, dinheiro, familia e comportamento, além de acontecimentos do dia-
a-dia. As variacdes de tom, estilo, selecdo, abordagem dos assuntos e as inser¢des de
merchandising tie in desenham a individualidade “Mais Vocé€”, como descreve Pinheiro
(2002).

A relagdo entre o programa e o consumo de produtos e servigos que facilitam a
vida da mulher e a faz mais valorizada ndo se restringe aos momentos de insergdes
publicitarias entre os blocos. Na miscelanea de quadros, muitos sdo 0s momentos em
que publicidade é o tema principal. Sejam nas situagdes em que a apresentadora da
dicas e ensina os beneficios de determinados produtos, ou em momentos em que prepara
receitas utilizando produtos de uma marca especifica, a publicidade se faz presente de
maneira declarada ou sutil em quase todo o programa. Identificamos insercdes de

merchandising tie in em varios dos analisados.
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O “Mais Voce” busca referéncias no modelo de programas femininos veiculados
desde o inicio da televisdo, mas, a0 mesmo tempo, procura atualizar-se para falar com a
“mulher de hoje”. Nota-se essa preocupacao quando a pauta inclui tecnologia,
tendéncias de comportamento e, de maneira mais incisiva, nas chamadas “ao vivo” que
acontecem durante o programa.

Mesmo se projetando como um programa para a familia, o programa deixa
indicios em seus textos que permitem identificarmos que sua audiéncia preferencial sao
as mulheres. Como observa Pinheiro (2002), o programa “Mais Vocé reveste-se de um
carater ‘educativo’/instrucional que parece ser necessdrio para essa parcela da
populacdao” (PINHEIRO, 2002, p. 10)

O “Mais Voce€” ¢ um programa de entretenimento, variedade e novidades em

3

que sdo discutidos, apresentados e assuntos relacionados ao “universo feminino” e a
esfera familiar. Varios sdo os formatos e géneros que se misturam no programa. A Rede
Globo define género como “tipos de programas com caracteristicas semelhantes que
compdem o repertério de uma emissora ou rede de TV ou radio (shows, novelas,
noticidrios, esportes, femininas, interesse geral, etc...)” .

O consumo ¢ mostrado como maneira de adquirir status, signo de modernidade,
facilitador das atividades domésticas, muitas vezes envolvido numa aura de cuidado
com a familia, conforto, gratiddo e merecimento. O consumo de certos produtos indica
mudanga e atitude e “faz a diferenca™ . Também o consumo de turismo & valorizado e
sugerido em construgdes como “Ndo é impossivel chegar ao Caribe™® foram usadas
para explicar que hé viagens para faixa de renda de qualquer pessoa, basta “economizar
um dinheirinho na feira”. A apresentadora ensina que pequenas economias em prol de
um objetivo maior (como viagens ao exterior) valem a pena e sao maneiras de melhorar
a qualidade de vida da familia.O que na pratica pode ndo ser real, dependendo a
situacao financeira de cada familia.

No programa, ¢ clara a ideia de que a mulher ¢ a “dona da casa” e a responsavel
pelos filhos. E ela quem toma as decisdes sobre educagdo, alimentagdo dos filhos, moda

da casa’ e vestuario da familia®. Ela deve estar sempre bela, saber os truques da

> Texto do quadro “Mensagem” de 19 de agosto de 2009.

% Declaragdo de Ana Maria Braga no programa do dia 02 de fevereiro de 2009 ao mostrar as fotos de sua viagem ao
Caribe.

7 Em 09 de junho, sob o titulo de “moda casa”, ¢ realizado um desfile de uniformes para empregadas domésticas
reiterando a idéia de que a funcionaria ¢é parte da casa.

8 Reportagens e desfiles de cueca foram exibidos no dia 31 de agosto ensinando as ocasides em que se deve usar cada
cueca ¢ as peculiaridades de cada modelo. Consultoras de moda sdo convidadas, como no programa de 19 de agosto
de 2009 para ensinar a mudar o figurino aproveitando o que se tem no guarda-roupa, sem gastar dinheiro.
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magquiagem’, os acessorios certos e as combinagdes da estagdo'’, o estilo apropriado
para cada ocasido e, claro, onde comprar os melhores produtos com melhores precos.
No contexto de indicagdo, com ares de dica e sugestdo (muitas vezes até
depoimentos e testemunhais) aparecem as inser¢des de merchandising tie in no
programa. Em mais de trinta programas analisados foram identificadas inser¢des de
produtos de beleza, festivais de musica, eletrodomésticos e produtos para casa,
computadores, roupas infantis, chocolates, iogurtes, creme dental, detergente em po,
racdo para cachorro, loja de departamento, operadora de telefonia, refrigerantes,
empresas de turismo, campanhas de vacinagdo assinadas pelo Ministério da Saude, entre

outros.

Merchandising tie in no “Mais Vocé”

Adotamos a metodologia de Eneus Trindade (2007) para analise das inser¢gdes de
merchandising tie in no “Mais Vocé€”. O autor classifica as inser¢des em quatro tipos
que podem ser combinados entre si:

1. Mengdo ao produto: testemunhal, realizada pelo apresentador ou garoto (a) -
propaganda, que deve recomendar o uso do produto, marca ou servico no meio
do programa;

2. Estimulo visual: a marca ¢ exibida ou compde o cenario do programa, mas
ndo ha mengdo verbal a ela. [...]

3. Demonstracdo e/ou explicacdo sobre o uso ou utilidade do produto ou
servigo: procura dar uma conotagdo conceitual ao bem utilizado, sendo o
produto bem explorado pela camera |[...]

4. O uso simples do produto ou servico sem explicagdes conceituais.
(TRINDADE, 2007, p. 344)

Ana Maria atua como garota-propaganda dos produtos anunciados. As inser¢des
geralmente mesclam mencao ao produto, estimulo visual e explicagdo sobre o uso.
Recursos de layout sdo utilizados nesses momentos de publicidade em que aparece a
embalagem do produto no canto direito da tela, a logomarca da empresa no canto
superior esquerdo e o site ou o telefone 0800 da empresa na parte inferior da tela.
Logomarca, slogan, conceito da campanha e site apareceram em todas as insercoes
analisadas. O texto falado pela apresentadora e pelo papagaio ¢ elaborado de maneira

que a inser¢do publicitaria parega uma conversa informal. Sdo evocadas situagdes

 Em 02 de fevereiro de 2009, a atriz Juliana Paes, protagonista da novela Caminho das Indias - de maior audiéncia da
emissora - ensina a fazer maquiagem indiana como a usada por ela para viver a personagem Maya.

1% No contexto de dar dicas sobre estilo ¢ vestuario sio inseridas em 06 programas as inser¢des publicitarias das Lojas
Renner com o conceito “Vocé tem seu estilo, a Renner tem todos”
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cotidianas, exemplos da rotina doméstica em textos construidos como didlogos entre a
apresentadora e a “amiga de casa”.

Esses momentos de insercdo publicitdria no programa constituem os mais
preciosos para a analise de como o programa apresenta o consumo € o relaciona ao
bem-estar social, a qualidade de vida e a felicidade. A relagdo mais comum foi
cuidado/consumo. Consumir produtos de beleza para cuidar de si, produtos de higiene
para cuidar da satide da familia, produtos de limpeza para cuidar da casa e comprar
ragdo para cuidar “desses bichinhos que sdo tao queridos”.

Amor, gratiddo e merecimento justificam o habito de presentear. Frases como

“Racco ¢ o melhor presente para o dia das maes” ou “Nao vai esquecer o presente do
dia dos namorados, hein” sdo comuns em antuncios de cosméticos e vestuario.
“A casa da gente mostra como a gente €, ndo ¢ mesmo?”, essa linha de raciocinio —
comum na década de 1950 (RIXA, 2000) — move os anuncios de eletrodomésticos que
fardo a sua “cozinha mais bonita” ou a “sua vida mais moderna”. O incentivo ¢ para a
troca dos eletrodomésticos e computadores que a telespectadora tem em casa e “ja
deram o que tinham que dar”. Apenas os aparelhos de ar-condicionado foram
apresentados em anuncios com explicagdes sobre forma de uso, escolha do aparelho
adequado, manutencdo e consumo de energia.

A ligacdo entre programas femininos e industria de eletrodomésticos sempre foi
proxima, como ja apresentamos. O “Mais Vocé€” ndo foge desse modelo. Como o boom
dos eletrodomésticos aconteceu ha cerca de vinte anos (com a expansdo da Zona Franca
de Manaus, a abertura do mercado e outras agcdes do governo), o programa feminino de
hoje ndo precisa mais ensinar como utilizar maquinas de lavar roupa, aparelhos de
microondas e freezers, por exemplo. O desafio ¢ convencer o publico-alvo de que esses
produtos precisam ser trocados por outros mais modernos, atuais, praticos e
econdmicos. Para a mulher com quem o “Mais Vocé” dialoga a felicidade ainda se
resume em ter uma cozinha nova.

O boom dos eletrodomésticos a que nos referimos parece ter dado condigdes a
mulher de trabalhar fora. Passava a ser possivel atuar no mercado de trabalho e manter a
casa em ordem, com a ajuda desses aparelhos. De maneira indireta, o consumo dos
eletrodomésticos consolidou a presenga da mulher no mercado. Seriam os

eletrodomésticos o atalho para a dupla jornada da mulher? Parece que sim.
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Portanto, manté-los novos e bonitos seria uma forma simbolica de permanecer
fora do ambiente doméstico “em horario comercial”? Resistiria a imagem da mulher
mae que precisa desses produtos para ficar mais tempo fora de casa sem culpa?

As inser¢des exibidas no programa apareceram no inicio, durante o bloco ou
como chamada final. Nao foi possivel identificar uma padroniza¢cdo nos momentos em
que sdo feitas os anuncios publicitarios.

Os produtos mais anunciados foram os de beleza. Kits promocionais, perfumes e
sabonetes intimos foram alguns dos produtos anunciados, ao lado de protetores solar e
cremes anti-idade. O tom das inser¢des era sempre o de confianga e amizade, “dicas de
uma amiga”, indicagdes de compra. O texto lido pela apresentadora reiterava a
preocupac¢do com o bem-estar € com a aparéncia. A partir das falas da apresentadora,
podemos notar que o consumo de produtos de beleza ¢ relacionado a qualidade de vida
e a juventude, valores que justificam o investimento em produtos dessa categoria.
Juventude e beleza sdo adjetivos que caminham juntos. A mulher moderna tem de ser
bela e jovem, como ja descrevia a analise feita por Buitoni (2009). A mulher compra
para “ficar bem consigo mesma”, ou presenteia amigas com produtos que traduzem

carinho e gratidao.

Consideracoes finais
O programa “Mais Vocé”, dirigido essencialmente ao publico feminino, usa uma

linguagem de transi¢do ora se posicionando calcado em conceitos de décadas anteriores,
ora tentando transmitir uma modernidade inerente a atualidade. A modernidade e a
atualidade se ligam diretamente com produtos e servi¢os, com o ato do consumo que
permeia as relagdes sociais e o exercicio da cidadania. Viver em sociedade implica em
relacdes de consumo pautadas em direitos e deveres, em consumir produtos que
permitem identificag¢do e projec¢ao.

O incentivo ao consumo por meio da publicidade € freqiiente em programas que
tém a mulher como publico-alvo, por isso, pensar a pratica publicitaria ¢ relevante.
Programas femininos sdo tidos como companheiros das mulheres que os assistem, sua
credibilidade é muito grande. Por isso, ¢ importante prezar pela ética e pelo
comprometimento com o publico ao inserir conteido publicitdrio em programas
femininos.

A intimidade simulada pelas apresentadoras permite que a receptora perceba o

produto anunciado como sugestdo ou “dica de uma amiga”. E necessario cuidado para
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ndo ultrapassarmos os limites entre o que seriam informagdes e o que seriam andincios.
O receptor ndo pode ser enganado quanto a finalidade da mensagem que estéa recebendo;

se informativa ou com interesses comerciais.
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