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Resumo

Este artigo propoe analisar,de forma comparativa, os esteredtipos de género veiculados na publicidade televisiva
brasileira e portuguesa, identificando assim suas semelhancas e diferengas, considerando que nas ultimas
décadas vém ocorrendo uma significativa mudanca nos valores sociais contemporaneos. A metodologia utilizada
foi a analise de conteudo, com gravagoes de spots no horario nobre (20h as 23h) do canal de televisao lider de
audiéncia em cada pais, durante o periodo de 1 ano, onde cada més teve uma gravagao na data ao seu numero
correspondente. Ao todo, 384 anuncios foram analisados, sendo 245 portugueses e 139 brasileiros. Na grelha de
analise, verificou-se o uso de estere6tipos, natureza do anuncio, categoria do produto, apelo publicitario, conceito
criativo, voz off, entre outros. Diante dos resultados, observou-se uma diferenca na abordagem relacionada
as imagens masculina e feminina, de acordo com a adequagao do grupo-alvo que se pretende atingir, 0 que
nos leva a um questionamento sobre quais sao os modelos masculinos e femininos em voga na publicidade
contemporanea e se estamos ou nao diante de um compartilhamento de novos valores.
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Os EsTEREGTIPOS DE GENERO E A PUBLICIDADE

O primeiro ensaio sobre estereotipos foi publicado década de 20 do século
passado, pelo jornalista americano Walter Lippmann, na sua obra Public Opinion
(1922), onde relatou que as pessoas tomavam rapidamente uma série de decisoes,
sobre diversos assuntos, quando muitas vezes nao possuiam nenhum conhecimento
sobre os mesmos, sendo que na falta de informacao para serem decisoes racionais,
elas acabavam apoiando-se em crencas de conhecimento geral da sociedade.

Variados autores (Pereira, 2002; Lysardo-Dias, 2007; Diniz, 2000) nos mostram
que a origem do termo “esteredtipo” designa do jargao tipografico, tratando-se de
um molde metalico de caracteres fixos, utilizado nas oficinas tipograficas, destinado
a impressao em série, surgindo ai, por meio de analogia, o adjetivo estereotipo, indi-
cando algo que poderia ser repetido mecanicamente. Etnologicamente, o mesmo ¢é
formado por duas palavras gregas: STEREOS que significa ‘rigido”, “s6lido” e TUPOS
que significa traco. “Portanto, o termo comporta em si uma referéncia ao que foi
predeterminado e encontra-se fixado, cristalizado” (Lysardo-Dias, 2007: 26).

Numa fase inicial, o esteredtipo € compreendido como uma imagem entreposta
entre o individuo e a realidade, com caracter subjetivo e pessoal, cujo desenvolvi-
mento assenta no conjunto de valores do individuo. Portanto, pode ser considerado
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uma generalizacao perigosa, falsa e reveladora de falta de conhecimento, podendo
apenas ser modificada através de uma educagao que consciencialize a pessoa da
auséncia de fundamento dos seus juizos (Amancio, 1994).

Dessa forma, sabe-se que o discurso publicitario caracteriza-se pela seducgao
de um publico-alvo. Quando o mesmo € criado visando um interesse comercial, deve
estabelecer uma identificacao entre o produto a ser vendido e seu publico-alvo,
de modo a seduzi-lo para que o0 mesmo nao volte o seu foco ao mercado concor-
rente. Assim, entre os métodos publicitarios utilizados para atingir este objetivo,
encontram-se o uso de estereotipos de género.

Mas porque isto acontece? Pode-se dizer que, de um modo geral, a publicidade
recorre as normas sociais interiorizadas pelos individuos, isto €, normas aceitas pelo
grupo e que apresentam instrucoes de comportamentos esperados. Os esteredtipos
acabam por possuir a funcao publicitaria de atrair o consumidor e persuadi-lo a adqui-
rir mais rapidamente o bem ou servi¢o anunciado (Lysardo-Dias, 2007: 26,29-30).

Neste sentido, os estereotipos e a publicidade que os reproduz exercem uma
funcao ideoldgica e que tambem, de certo modo, torna-se dificil conceber a publi-
cidade sem o uso de estereotipos e clichés (Garrido, 2001: 331 e 346, cit. em Conde
& Hurtado, 2006: 162).

E importante ressaltar que uma vez formados, os esteredtipos tendem assim
a resistir a mudanca. Um dos fatores que podera potenciar a conservacao dos este-
reotipos de género reside no facto de o processo de estereotipia ser geralmente
inconsciente e dificilmente reconhecido por parte dos individuos portadores (Neto,
Cid, Pomar, Pecas, Chaleta & Folque, 2000: 11-12).

Desse modo, os meios de comunicacao sao de extrema importancia dentro
de uma sociedade. Segundo Cabecinhas (2002: 408) os veiculos de comunicagao
de massa teriam elevada responsabilidade na formacao dos estereotipos devido
a maneira simplista e enviesada como determinados grupos sao retratados. Tais
simplifica¢oes funcionariam como sinteses, injustas e perigosas junto a sociedade e,
por Lippmann, a mudanca do estereotipo seria dificil, exigindo uma longa educacao
critica, além de uma participagao fundamental dos meios de comunicagao.

Os ESTEREGTIPOS FEMININOS E MASCULINOS NA PUBLICIDADE

A publicidade costuma acompanhar com cuidado as tendéncias de uma
sociedade em um determinado periodo. Para cada tipo de produto e publico-alvo €
adotado um posicionamento e, consequentemente, uma personalidade representada
por algum estereotipo. Assim, a publicidade se espelha na prépria cultura, mas ao
mesmo tempo considera o consumidor, com todas as suas particularidades para
atingi-lo melhor (Garboggini, 2005: 100).

De um modo geral, podemos dizer que entre os principais modelos de represen-
tacao feminina na publicidade estao: a rainha do lar, na figura de mae e dona de casa
(Formiga, 2001; Ghilard- Lucena, 2003; Garboggini, 2005); a mulher-objeto, aquela
que exibe o corpo para seduzir (Ibidem, 2001; Ibidem, 2003 e Ibidem, 2005), a escrava
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da beleza, aquela que se apresenta sempre bonita e jovem (Vestergaard e Schroder,
2000 e Marcondes, 2002) e a mulher contra esteredtipo, a que foge aos padroes ante-
riores, com base na publicidade contraintuitiva (Fry, 2002; Leite & Batista, 2008).

Ja no universo masculino geralmente encontramos os esteredtipos: pai de
familia, retratado como o provedor da familia e atencioso no cuidado com os filhos
(Garboggini, 2005); o machdo conquistador, aquele que compete por mulheres
(Vestergaard & Schroeder, 2000); o bem-sucedido, aquele que ostenta sucesso profis-
sional e status (Vestergaard e Schroeder, 2000); o metrossexual,que valoriza e investe
na sua aparéncia (Tendrio & Pinto, 2005; Furtado, 2007); o homem-objeto, aquele
que exibe o corpo para seduzir (Tendrio & Pinto, 2005); e o homem contra esteredtipo,
aquele que foge aos padroes anteriores, baseado na publicidade contraintuitiva (Fry,
2002; Velho & Bacellar, 2003; Leite & Batista, 2008).

METODOLOGIA E ANALISE DOS DADOS

Diversos autores (Royo-Vela, Aldas-manzano, Kuster & Vila, 2007; Ganahl,
Prinzen & Netzley, 2003; Furnham & Imadzu, 2002; Al-Fahad & Karande, 2000;
Dantas, 1997; Pereira & Verissimo, 2008; Queiroz, 2007) se debrugcam sobre as
questoes de género. A proliferacao de estudos cientificos, bem como de publicagoes
destinadas ao publico leigo em geral, denota a relevancia e a atualidade do tema.

Nesta investigacao, utilizamos o método quantitativo de analise de conteudo.
Em geral, este método constitui uma técnica de pesquisa que permite a descricao
sistematica, quantitativa ou qualitativa do conteudo de documentos, depoimentos e
mensagens (Bardin, 1988; Krippendorff, 1990; Marconi & Lakatos, 1990).

Foram feitas gravagoes em DVD dos anuncios publicitarios televisivos, no
horario nobre (20 as 23h), no canal de televisao lider de audiéncia em cada pais,
durante o més correspondente a data comercial do dia dos pais em cada pais. O
conteudo dos anuncios foi analisado através de uma grelha, que apresentou como
itens principais: os esteredtipos de género, a natureza do anuncio (institucional ou
produtos e servicos), categoria de produto, voz off (masculina, feminina, ambos ou
nenhum), Publico-alvo (adulto, adulto maduro, sénior e mais de um tipo), género-
-alvo (masculino, feminino ou ambos), o tipo de protagonista (celebridade, pessoa
comum ou mascote da marca).

A escolha destes elementos utilizados na grelha fez-se através de observa-
coes aos itens encontrados em estudos anteriores (e.g., Queiroz, 2007; Dantas, 1997;
Pereira & Verissimo, 2005).

Apds recolhidos, os dados foram tratados na aplicagao SPSS - Statistical Package
for the Social Sciences (18.0). Entre os resultados obtidos, comecamos apresentando
as divergéncias (50%) mais notdrias:

Tipos de Publicidade - na modalidade “Institucional”, os anuncios brasileiros
apresentaram uma percentagem superior, quando comparados aos spots portugue-
ses.Ja na modalidade “Produto ou servico”, aconteceu o oposto. O numero de publici-
dade portuguesa foi superior, quando comparado a publicidade brasileira.
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Género-alvo - 0 “Género masculino” obteve destaque nos anuncios brasileiros,
enquanto o “Género feminino foram maioria nos anuncios portugueses, apesar de
‘Ambos os géneros” também apresentaram uma percentagem relevante em ambos
os paises. O que indica que ha um interesse publicitario, ainda que sutil,em se apre-
sentar anuncios que possam ser direcionados tanto para o publico feminino quanto
para o masculino.

Apelo publicitario - nos spots do Brasil a modalidade apelo emocional foi
superior ao apelo racional, apesar da percentagem dos apelos estarem bastante
proximas, o que demonstra certo equilibrio no uso dos apelos publicitarios. Nos
spots portugueses, verificou-se 0 oposto, com o apelo racional a obter destaque em
relacao ao apelo emocional.

Voz off - os anuncios do Brasil apresentaram uma percentagem relevante para
0 uso de “Voz off masculina” e os de Portugal com “Voz off feminina”. E interessante
apontar também que os anuncios de ambos 0s paises tiveram uma percentagem
consideravel na modalidade “Sem voz off”. Por sua vez, os de Portugal também
apresentaram uma particularidade interessante por ter sido o Unico a apresentar
a presenca de ambas as vozes masculina e feminina dentro de um mesmo anuncio
publicitario.

Ja entre as semelhancas (acima de 50%) observadas, foram obtidos destaques
nos seguintes topicos:

Publico-alvo - nesta categoria, 0s anuncios de ambos 0s paises apresenta-
ram uma percentagem alta na modalidade “Adulto (25 a 45 anos)”. Entretanto, nas
modalidades “Publico adulto maduro - de 45 a 60 anos” e Sénior - mais de 60 anos”,
0s anuncios portugueses obtiveram destaque, ja que poucos anuncios brasileiros
foram registados em “Publico adulto maduro - de 45 a 60 anos”. Na “Sénior”, por
exemplo, nenhum anuncio brasileiro foi registrado. Verificou-se assim que apenas
nos anuncios destinados ao publico jovem e adulto, ambos os paises apresentaram
semelhangas. Todavia, em relagao ao publico mais maduro e sénior, 0s anuncios
portugueses demonstraram uma preocupacao maior com as pessoas da terceira
idade, quando comparado ao mercado publicitario brasileiro, que parece ignorar
esse tipo de publico.

Categoria do anuncio - nesta modalidade, notou-se uma percentagem equili-
brada entre os anuncios. Entre as semelhancas, temos: “Automoveis”; “Banca e sequ-
ros”; “Bebidas alcoolicas”;"Bebidas nao-alcoolicas”; Eletrodomésticos”; “Perfumaria
e cosmeéticos”; “Snacks”, “Telecomunicacoes” e Vestuario e acessorios”. Nas particu-
laridades, os anuncios de Portugal tiveram destaque nas categorias "Alimentacao”;
‘Ambiental”; “Higiene Pessoal”; “Mobiliario e decoracao”; “Produtos farmacéuticos”,
Produtos de limpeza para casa” e “Produtos para animais domésticos” (com apenas
um anuncio portugués nesta modalidade e nenhum brasileiro); e os do Brasil com
destaque nas categorias “Turismo e Lazer” (apenas dois anuncios brasileiros nesta
categoria e nenhum portugués) e “Outros”.

Como os dados anteriores (Género-alvo) mostraram que os anuncios brasileiros
tiveram uma percentagem maior para o género masculino, isto pode ser considerado
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como uma justificativa para a percentagem encontrada nas categorias citadas acima,
ja que boa parte delas, como por exemplo, automoveis, bancos e seguros, bebidas
alcoolicas, snacks e telecomunicagoes sao, de um modo geral, considerados pela
sociedade como assuntos de interesse do publico masculino.

O mesmo se aplica aos anuncios portugueses que,entretanto,apresentaram uma
percentagem elevada em: ‘Alimentacdo”; ‘Automdveis”; ‘Ambiental”,“Banca e seguros”;
“Higiene Pessoal”; “Mobiliario e decoracao”; “Produtos farmacéuticos”, “Perfumaria e
cosmeéticos”, “Produtos de limpeza param casa” e “Telecomunicacdes”. Tais categorias
também se justificam pelos resultados encontrados anteriormente (Género-alvo), cujo
destaque foi para o género feminino, ja que a maior parte destas modalidades, como
alimentacao, ambiental, higiene pessoal, mobiliario e decoracao, produtos farmacéu-
ticos, perfumaria e cosmeéticos e produtos de limpeza para casa, sao consideradas pela
sociedade em geral como assuntos de interesse do publico feminino.

Conceito criativo - nesta tabela, verificou-se também uma percentagem equi-
librada entre os anuncios. Entre as semelhancas, temos: “Cenas do quotidiano”;
“Insélito e Inesperado; “Promocoes e saldos”; “Solugdes de problemas”; Testemunhal
- consumidor”, “Testemunhal - celebridade” e “Videoclipe”. Entre as categorias
diferenciadas, temos: Apresentacao do produto”; “Comparacao”; “Demonstracao’;
“Fantasia”, “Personagem ou mascote da marca”; Testemunhal - autoridade/especia-
lista. Nestas, os de Portugal apresentaram percentagem superior. Apenas na cate-
goria “Jingle”, os do Brasil apresentaram percentagem superior em relacao aos de
Portugal, o que demonstra que nos anuncios brasileiros é possivel encontrar uma
musicalidade mais frequente do que nos spots de Portugal.

Nesta caso, percebe-se que esta caracteristica musical nos anuncios brasilei-
ros esta relacionada a elementos culturais, tendo em vista que a musica brasileira é
conhecida pela mistura de ritmos (samba, pagode, forro, pop, etc.) constantemente
presente nos media. Tal fator cultural também foi encontrado no estudo de Furnham
e Imadzu (2002) sobre retratos do género em spots publicitarios televisivos britani-
COS e japoneses, que mostrou que 0s anuncios britanicos usam menos estereo6tipos
do que os japoneses, devido ao sexismo mais acentuado na cultura japonesa.

Tipos de protagonista - ambos os paises mostraram o tipo “Pessoa comum”em
evidéncia,seguido de “Celebridades e figuras publicas”. Todavia, no item “Personagem
ou mascote de marca”, os spots portugueses apresentaram percentagem superior.Ja
em “Mais de um tipo de protagonista”, os anuncios do Brasil foram superiores.

Sexo do protagonista - na publicidade dos dois paises, o destaque foi para
“ambos os sexos”. Todavia, logo a sequir, verificamos que os de Portugal apresenta-
ram uma tendéncia maior para anuncios com “Protagonistas femininos”. Em relacao
aos “Protagonistas masculinos”, verificamos que ambos os paises apresentaram uma
percentagem equilibrada. Através destes dados, consideramos positivo o interesse
em ter protagonistas de ambos 0s sexos num mesmo anuncio, o que revela uma
preocupacao em promover a relagao de igualdade de géneros e, por consequéncia,
ter menos discriminacao de género.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagao ibero-americana

3139




Esteredtipos de género na publicidade televisiva. Uma comparagao entre spots brasileiros e portugueses

Simone Freitas & Rosa Cabecinhas

Situacao semelhante foi verificada no estudo de Royo-Vela et al. (2007), que
examinou o perfil dos homens e das mulheres na publicidade televisiva espanhola,
através da analise de conteudo, e os resultados também destacaram uma realidade
social que caminha para a igualdade entre sexos.

Esteredtipos de género - nos esteredtipos masculinos, 0os anuncios de ambos
os paises tiveram destaque nas modalidades “Bem-sucedido” e “Machao conquista-
dor”.Ja na modalidade “Homem contra esteredtipos”, ambos os paises apresentaram
uma percentagem baixa. No item “Homem objeto” ndo foram encontrados anuncios
brasileiros com esta classificacao e apenas um anuncio portugués.

Nos esteredtipos femininos, ambos 0s spots apresentaram um maior numero
para: “Rainha do lar” e “Escrava da beleza”.Ja nos estereotipos “Mulher objeto”, os de
Portugal apresentaram uma percentagem superior ao do Brasil, enquanto que na
modalidade “Mulher contra estere6tipo”, ambas as numeracoes estiveram presentes,
mas foram consideradas baixas. Todavia, apesar de nao ter dito muito destaque, na
modalidade “Pai de familia”, os anuncios de Portugal apresentaram uma percenta-
gem superior aos dos anuncios brasileiros, 0 que mostra uma preocupagao maior na
publicidade portuguesa em se associar a figura masculina ao lar,ao cuidado parental
e ao cotidiano doméstico. E na modalidade “Homem Objeto” ndo foram encontrados
anuncios brasileiros, apenas um anuncio portugués foi classificado nessa categoria.

Percebe-se que estes resultados estao diretamente relacionados aos encon-
trados em tabelas anteriores (Género-alvo, categoria do anuncio, apelos publici-
tarios). Por exemplo, os anuncios brasileiros apresentaram percentagem elevada
nas categorias: ‘Automoveis”; “Banca e Seguros”; “Bebidas nao alcodlicas”, “Outros” e
“Telecomunicacoes”

Como os dados anteriores (Género-alvo) mostraram que os anuncios brasilei-
ros tiveram uma percentagem maior para o género masculino, isto pode ser consi-
derado como uma justificativa para o uso dos estereotipos Bem-sucedido e machao
conquistador em maioria, ja que boa parte destas categorias sao, de um modo geral,
considerados pela sociedade como assuntos de interesse do publico masculino. O
que justificam também o uso do apelo racional, ja que boa parte destas categorias
divulgam informagdes técnicas e precos aos consumidores.

O mesmo se aplica aos anuncios portugueses que, entretanto, apresentaram
uma percentagem elevada nas categorias: ‘Alimentacao”; ‘Ambiental”, ‘Automoveis”;
“Banca e seguros”; “Higiene Pessoal”; “Mobiliario e decoracao”, “Perfumaria e cosmé-
ticos”, “Produtos de limpeza para casa” e “Telecomunicacoes”.

Tais categorias também se justificam por resultados anteriores (Género-alvo),
cujo destaque foi para o género feminino, ja que a maior parte destas modalida-
des (alimentagao, mobiliario e decoragao, perfumaria e cosméticos e produtos de
limpeza para casa) sao tradicionalmente associadas ao publico feminino, o que
justifica a percentagem superior dos esteredtipos femininos como Rainha do Lar e
Escrava da Beleza.
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Assim também como a percentagem superior dos estereotipos Bem-sucedido e
Machao conquistador, estarem relacionadas a percentagem superior encontrada nas
modalidades ‘Automaveis”,“Banca e sequros”, “Telecomunicacoes” e “Higiene Pessoal”.

Ao compararmos com outros estudos académicos, verificamos que tais resul-
tados foram consonantes com os encontrados em estudos anteriores. No estudo de
Queiroz (2007), que utilizou a analise de conteudo para identificar os enviesamentos
estereotipicos na publicidade televisiva portuguesa, os resultados apontaram que as
mulheres sao mais retratadas nos anuncios ligados a produto corpo, brinquedos e lar,
enquanto 0os homens aparecem em anuncios de automoveis, desporto e alimentares.

Na pesquisa de Dantas (1997), que analisou a imagem masculina nos anuncios
publicitarios televisivos brasileiros, os resultados também revelaram que homens e
mulheres desempenham ainda papéis culturalmente tradicionais: o homem como
provedor - protector e a mulher como dona de casa.

CONSIDERACGES FINAIS

Pretendeu-se desenvolver, neste trabalho, uma analise comparativa do uso de
estereodtipos de género em mensagens publicitarias do Brasil e Portugal. Apesar de
existir uma relacao histérica e linguistica entre os dois paises, colocou-se a possi-
bilidade de se encontrar algumas diferencas na publicidade, principalmente porque
ao nivel do senso comum se considera que o povo brasileiro e portugués apresenta
algumas particularidades (Egreja & Oliveira, 2008: 6-10).

Todavia, considerando os dados encontrados, pode-se dizer que as semelhan-
cas superam as diferengas. Ou seja, se a cultura brasileira e portuguesa apresentam
particularidades, elas nao sao evidenciadas no uso de estereotipos de género na
publicidade, pelo menos numa primeira analise.

Muito se fala que hoje estamos diante de um cenario publicitario diferente,
onde os valores estao sendo invertidos,com as mulheres a exibirem sélidas conquis-
tas profissionais e comportamentais, e os homens a deixar de lado a figura de super-
-herois, assumindo também o seu lado fragil (Wilm, 2002:2, Velho & Bacellar, 2003:
16). Mas, com este trabalho, reafirmam-se na publicidade brasileira e portuguesa, o
uso de estereotipos de genero em situagoes ja encontradas e bastante criticadas em
outros estudos (Queiroz, 2007; Dantas, 1997; Pereira & Verissimo, 2005, Neto et al.,
2000): de um lado, homem e o dominio e, de outro, mulher e a submissao.

Ou seja, a primeira vista, pelo menos na publicidade brasileira e portuguesa,
como ja dizia Baudrillard (2007: 98) “no fundo, continua-se a convidar os homens a
brincar aos soldadinhos e as mulheres a servirem de bonecas consigo préprias”.

Apesar disso, também nao se passou despercebido um esforco sutil em se dire-
cionar a mensagem publicitaria para ambos os sexos e para mais de um tipo de publico,
0 que de certa forma promove uma igualdade entre sexos. Dessa forma, pode-se dizer
assim que a publicidade televisiva nestes paises encontram-se situadas entre duas
dire¢oes: uma que aponta para uma leve e possivel igualdade, e outra - mais presente
- que insiste na permanéncia de comportamentos tradicionais de género.
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Verificou-se também que boa parte dos resultados encontrados estao inter-
ligados (género-alvo, categoria do anuncio, apelos publicitarios, sexo do protago-
nista). Diante disso, foi possivel compreender o quanto a sociedade influencia a
publicidade, ao mesmo tempo, que a publicidade também serve de influéncia para
a sociedade, na medida em que esta apresenta representacoes e modelos de estilos
de vida, em seu cotidiano.

Mesmo assim, mais pesquisas sobre este tema se fazem necessarias para
apresentacoes de dados mais conclusivos. Para futuras investigagoes, sugerimos a
utilizacao do método qualitativo e o estudo de outros meios de difusao publicita-
ria. Assumido isto, as conclusoes aqui apresentadas devem ser tomadas, nao como
respostas definitivas, mas como novas propostas de investiga¢oes a serem realiza-
das no futuro.
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