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Resumo

Tomando como ponto de partida a abordagem dos Estudos Culturais na
analise dos produtos midiaticos — e mais especificamente a Teoria das
Representacdes Sociais, a Andlise de Conteudo e a Analise do Discurso
Publicitario — esta dissertacdo identifica as representacdes sociais presentes
em comerciais de carros das décadas de 1950 a 1990 no Brasil. O periodo
definido considera essas cinco décadas privilegiadas em mudangas
socioecondmicas e politicas no pais. Os comerciais selecionados para estudo
foram retirados de uma coletdnea produzida pelo Museu Memoéria da
Propaganda sobre a Historia do Automovel no Brasil. Como critério de selecao
utilizou-se a presenca de mulheres em filmes publicitarios sobre automoveis.
Dos 74 comerciais existentes no volume | desta colecdo foram retirados 34,
que correspondiam a presenca de mulheres. Ap6s decupados foram
submetidos a uma andlise quantitativa dos dados sob o referencial da Anélise
de Conteudo e a uma analise qualitativa do discurso publicitario presente nos
comerciais sob o aporte oferecido pela Analise do Discurso. Os resultados
indicaram, principalmente, que as mulheres foram retratadas nesses
comerciais a partir de trés representacdes: mulher-dona-de-casa, mulher-objeto
e mulher-cenario. Essas representacfes foram definidas considerando-se
caracteristicas recorrentes como roupas e acessorios utilizados pelas
mulheres, tipos de carro em que aparecem e caracteristicas da producéo
desses comerciais, além dos discursos publicitarios dos comerciais.
Depreende-se que tais construgbes se articulam com a forma como as
mulheres sdo vistas nesse ambito social brasileiro, uma vez que os meios de

comunicacao colaboram para a construcao socio-histérica de nossa sociedade.



Abstract

Starting from the Cultural Studies approach in the midiatic products analysis —
and more specifically the Theory of the Social Representations, the Content
Analysis and the Ad Discouse Analysis — this dissertation identify the social
representations presents in cars commercials from1950 to 1990 decades in
Brasil. The definitive period considers these five decades privileged in socio-
economic and politics changes in the country. The selected ads for study was
chosen from a collection produced by the Museu da Propaganda about the
Automobile History in Brasil. It was used as selection criterion the women
presence in automobile advertisement movies. From the 74 ads contained in
the Vol.l of this collection, was retired 34 with the women presence. After
categorized they was submitted to a data quantitative analysis under the
Content Analysis referencial and a qualitative analysis of the speech advertising
present in the ads undeer the contribution offered by the Discourse Analysis.
The results indicated, principally, that the women was showed in these ads from
three representations: woman house wife, object woman and setting woman.
These representatios has been defined considering recurrent characteristics
like clothes and accessories used by the women, the kinds of cars where they
appear in the commercials and the ads production characteristics, beyond the
speech advertising of these ads. It infers that such constructions are articulated
as the women has been seen in the brazilian social scope, being that the

medias collaborate for the partner-hisitorical construction of our society.
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1. INTRODUCAO

O réadio sempre foi o maior veiculo de comunicagdo de massa no
Brasil, e a partir de 1950, com as primeiras transmissoes televisivas, uma
revolucdo cultural tornou-se real nos costumes e na cultura sobretudo urbana,
vistos como resultados da insercdo da linguagem imagética oferecida pela
televisdo a um publico acostumado por anos a linguagem do radio. Nessa fase
de grandes modificagbes, simultdnea ao surgimento da televisdo, houve
avancos na industria brasileira — em particular na automotiva — como resultado
de politicas nos setores de autopegas e montagem, inauguracdo de fabricas,
langcamento de modelos nacionais e construgdo de estradas de rodagem.
Como o que se produz precisa ser divulgado para ser consumido, o setor
automobilistico assumiu a lideranca nos investimentos publicitarios (CADENA,
2001).

Embora saibamos que o forte crescimento da industria automotiva no
Brasil ocorreu ao final da primeira metade do século XX, a alianca entre a
publicidade e a industria de automovel é anterior. Uma das primeiras agéncias
de propaganda a funcionar no pais, a J. W. Thompson, surgiu nos anos 1920
associada a montadora General Motors (SILVA, 1999). A implantacdo desse
escritorio resultou do crescente interesse despertado pelos carros inicialmente
admirados nos fins de semana na Avenida Paulista, em Sao Paulo, e em

eventos que tinham ampla cobertura de jornais e revistas da época.

CADENA (2001) afirma que comega nessa época 0 desejo de

consumo despertado pelo automovel e LIMONCIC (1998, s/n) completa:

A hegemonia econ6mica, politica e cultural norte-americana
construida no pds-guerra e o inicio da fabricacdo de carros
para a classe média no Brasil nos anos 50 representou, para a
propaganda brasileira, um casamento perfeito. No pds-guerra
americano, automovel, casa de suburbio e classe média eram
0s elementos centrais da american way of life. Desta forma,
caberia como missdo dos publicitarios brasileiros, transformar
0 automével em um elemento central também para a idéia que



a classe média brasileira fazia de si mesma, inspirada nos
valores culturalmente hegemonicos do americanismo.

Os primeiros comerciais de televisdo foram elaborados como
importacdes literais da linguagem do radio, e somente a partir do fim da década
de 1950 uma linguagem publicitaria de televisdo comecou a ser desenvolvida
(CAPPARELLI e LIMA, 2004). Esses autores expdem que em muitas situacdes
ndo apenas a linguagem era importada, mas também os programas e 0s
profissionais. Com a definitiva fixacdo da tevé no cenario brasileiro, a
linguagem audiovisual comecou a se incorporar ao cotidiano dos individuos de
tal forma que passou a ordenar e a pautar didlogos entre seus espectadores.
Atualmente s&@o inumeras as discussfes sobre programas transmitidos pela
televiséo e varios de seus borddes e expressdes sao incorporados a linguagem

coloquial.

Em seu livro "Brasil — 100 anos de Propaganda”, CADENA (2001) lista
uma seérie de campanhas publicitarias dos ultimos trinta anos que acabaram
fazendo parte da vida do brasileiro: o “baixinho” da cervejaria Kaiser, o "garoto"
Bombril, o “Fernandinho” da “bonita camisa Us Top”, a garota do comercial do
primeiro sutid e bordBes como: “Parece, mas ndo é”, “Ndo é nenhuma
Brastemp”, “Bic, € assim que se escreve”, demonstram que a publicidade
apresentada pela televisdo inseriu-se no imaginario popular e contribuiu para o

sentimento de pertencimento na cultura brasileira.

Em principio, com as garotas-propaganda advindas dos programas de
auditorio transmitidos pelo radio e posteriormente presentes nas diversas fases
gue envolvem uma campanha publicitéaria, a presenca das mulheres tornou-se
alvo de pesquisas que analisaram o lugar da mulher no ambiente da
publicidade. Os estudos apontam importantes aspectos na andlise da relacao
midia versus sujeitos e discutem as representacdes que os produtos midiaticos
apresentam de segmentos especificos da sociedade, como o lugar dos homens

e o das mulheres — e mais recentemente o dos idosos.

Sobre a relagdo entre mulheres e publicidade, a agéncia Leo Burnett
realizou, em 2004, a pesquisa internacional Miss Understood em paises como
Estados Unidos, Inglaterra, Japéo, México e Brasil. Segundo os dados obtidos,

apesar de as mulheres serem responsaveis por mais de 80% das decisfes de



compra nos varios mercados mundiais, a publicidade ndo alcanca este publico
com 0 mesmo sucesso que obtém com o publico masculino. O estudo concluiu
que as mulheres ndo se reconhecem nas pecas publicitarias e sugere que seja
criado um novo modelo feminino que ultrapasse a imagem da mulher-objeto,
considerando cinco areas fundamentais a esse processo de mudanca da
percepcdo feminina: autenticidade, humor, emocéo, sexo e dinheiro (WOLF e
BERMAN, 2004).

No mote dessa discussdo ndo sdo raros 0s questionamentos sobre a
contribuicdo da publicidade em reforcar e ajudar a associar a imagem feminina
a determinados papéis estereotipados, principalmente em setores como
publicidade de cervejas, cosméticos e produtos para residéncias, como
alimentos e eletrodomésticos. Tradicionalmente, as mulheres retratadas na
publicidade se associam a mdes e esposas ou como objeto sexual.
CARVALHO (2001) especificamente aponta que a representacdo das mulheres
na publicidade é resultado de uma construgao histérico-social que tomou como
modelo a organizacdo patriarcal, o que confirma que as mulheres s&o
retratadas com a funcéo primordial de responsaveis pelo bem-estar da familia e
da casa.

ROSO (2000) pesquisou sobre as mulheres na publicidade e concluiu
serrem elas retratadas como objetos sexuais, indefesas e submissas, jovens e
belas e geralmente apresentadas sem fala. Mesmo nas pegas que procuravam
mostrar uma imagem de mulheres independentes havia tracos de dependéncia
e inferioridade. Vemos, portanto, a publicidade como importante elemento na

sociedade construida a partir da segunda metade do século XX.
Assim como ocorre com as narrativas da televisdo, pode-se
dizer que a publicidade também pde a disposi¢cdo alguns
equivalentes funcionais do mito. Do mesmo modo que 0s
mitos, as propagandas freqlientemente  solucionam

contradicdes sociais, fornecem modelos de identidade e
enaltecem a ordem social vigente (KELLNER, 2001:317).

O desenvolvimento humano se da a partir da insercdo de homens e
mulheres numa sociedade com hébitos, costumes e praticas vigentes. A cada
estagio de desenvolvimento, o ser humano lanca mao de imitagbes para

assimilar os usos e costumes do seu grupo social, tomando posse assim, da



prépria histéria humana, da estrutura consuetudinaria ja estabelecida
anteriormente (HELLER, 2000).

Entendemos que nas sociedades ocidentais, a partir do século XX, 0s
produtos midiaticos e a publicidade neles inserida ajudam a compor esse
cenario de inser¢cdo dos sujeitos Nnos seus grupos sociais e a construir um
sentimento de pertencimento e de identificagdo. Significa dizer que os produtos
midiaticos séo importantes na construcdo das identidades dos sujeitos, pois as
imagens que aparecem na publicidade, por exemplo, sdo socialmente
significativas, de acordo com os padrées compartilhados por aquele grupo

sécio-historicamente construido.

Em todo caso, seja qual for a sua natureza [...] a identidade na
sociedade contemporénea é cada vez mais mediada pela
midia que, com suas imagens, fornece moldes e ideais para a
modelagem da identidade pessoal. [...] A publicidade também
fornece modelos de identidade (KELLNER, 2001:317).

Historicamente, as identidades eram vistas como um conceito
relativamente linear e seguro, oferecendo aos sujeitos certa estabilidade a suas
vidas. Nas sociedades atuais ndo podemos mais falar numa identidade estavel,
mas em identidades, porque dentro de nds héa identidades contraditérias,
empurrando em diferentes direcdes, de tal modo que nossas identificacdes

estdo sendo continuamente deslocadas (HALL, 2003: 12).

Ao longo da vida, para que a construgdo das identidades se realize é
necessario que os sujeitos estejam em constante contato com outros sujeitos
sociais. Na perspectiva sécio-historica significa dizer que o outro social faz a
mediacdo entre o sujeito e o conhecimento e pode apresentar-se por meio de
objetos, da organizacdo do ambiente, do mundo cultural que rodeia o sujeito
(VYGOTSKY, 2001). A relacdo entre sujeito e mundo social é construida
dialeticamente, i.é, ndo ha espaco para a leitura de um sujeito passivo ou
“puro”, dado que em suas relacdes ele influencia e é constantemente
influenciado pelo mundo ao seu redor, provocando e recebendo mudancas

constantes do ambiente.

O presente trabalho esta ancorado teoricamente nos estudos culturais
que utilizam os meios de comunicacdo de massa como um espaco propicio

para a andlise da realidade socialmente construida. Ao abordar



especificamente a televisdo, MARTIN-BARBERO (2003) explicita que a
televisdo reorganiza o nosso tempo, tal a importancia que ocupa na vida das
pessoas. Caracteristica marcante dos estudos culturais é a abordagem
interdisciplinar que procura considerar “varias teorias multiculturais,
enriguecendo seus projetos com substancia teorica e politica extraida dos
novos discursos criticos e multiculturais que emergiam a partir dos anos de
1960” (KELLNER, 2001: 43). O autor destaca também que com o advento da
televisdo a midia se transformou numa forca presente na cultura, na

socializag&o, na politica e na vida social. Diz:

Na conjuntura em que nos encontramos, os estudos culturais
podem desempenhar importante papel na elucidagdo das
alteragbes significativas que tém ocorrido na cultura e na
sociedade de nossos tempos. Estamos de fato rodeados por
novas tecnologias nos modos de producdo cultural e novas
formas de vida social e politica. Ademais, a cultura esta
desempenhando um papel cada vez mais importante e em
todos os setores da sociedade contemporanea, com multiplas
fungbes em campos que vdo do econbémico ao social
(KELLNER, 2001:29).

A esse respeito, 0s estudos culturais sdo entendidos como uma
abordagem que procura assumir uma viséo interdisciplinar sobre a cultura e
discutir as diferentes formas como se apresenta. Tradicionalmente entendemos
gue ha uma cultura veiculada pelos meios de comunicacdo de massa, a de
cultura das midias, que ajuda a construir o terreno onde as praticas sociais se

estabelecem.

Ha& uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e
espetaculos ajudam a urdir o tecido da vida cotidiana,
dominando o tempo de lazer, modelando opinides politicas e
comportamentos sociais, e fornecendo o material com que as
pessoas forjam sua identidade (KELLNER, 2001: 9)

Uma das abordagens que discute como esses conceitos se organizam
socialmente é a Teoria das Representacfes Sociais, que procura esclarecer
como os fenbmenos sociais sao aceitos e transmitidos entre as geragdes e que

adotaremos neste estudo como um dos referenciais teoricos. Refor¢ca que:

0s meios de comunicacdo, particularmente, tém sido um
objeto de investigacdo da teoria. Em sociedades cada vez
mais complexas, onde a comunicacao cotidiana é em grande
parte mediada pelos canais de comunicacdo de massa,
representacdes e simbolos tornam-se a prépria substancia



sobre as quais acdes sdo definidas e o poder € — ou ndo —
exercido (GUARESCHI e JOVCHELOVITCH, 1995: 20).

As representacfes sociais sdo dinamicamente entendidas como
“categorias de pensamento que expressam a realidade, explicam-na,
justificando-a ou questionando-a” (MINAYO, 1995: 89) e portanto sdo usadas
socialmente como uma forma de organizar o conhecimento pratico.
Entendemos, pois, que a construcdo dessas representacdes passa pela
dimensdo de alteridade, captando o outro como elemento construtor da
realidade social onde as representacdes se legitimam “(...) como a realidade
social — representada por outros — desempenha um papel constitutivo da
génese das representacOes, da atividade simbodlica e do proprio sujeito
individual” (JOVCHELOVITCH, 1995: 79).

Na busca por essa alteridade, esta dissertagdo analisa as
representacdes de mulheres presentes na publicidade brasileira, porque se
estima que o aprofundamento da discussdo soma-se aos debates que vém
sendo realizados a respeito dos meios de comunicagdo. Optamos entdo por
analisar comerciais de carros em que atuaram mulheres, produzidos no
periodo de 1950 a 1990.

7

O recorte histérico delimitado é uma estratégia muito comum em
numerosos estudos sobre televiséo, e fica implicito até entre os estudos de
novas tecnologias e da televisdo por assinatura. “Dentro dessa estratégia de
aprisionar seu objeto de estudo, o estudioso pode utilizar diversas lentes. No
Nosso caso — a periodizagdo nos estudos de televisdo — a histéria desse meio
parece ‘uma corrente ininterrupta de acontecimentos’, desde seu inicio nos
anos 50" (CAPPARELLI, 1999: 1). Desta maneira entendemos que esse
recorte cronolégico abrange um periodo significativo para analisar as

representacdes de mulheres na publicidade brasileira de automoveis.

Para que esse objetivo seja alcancado serdo utilizados métodos
guantitativos e qualitativos de andlise dos 34 comerciais selecionados dentre
73 presentes em uma coletdnea do Museu Memdria da Propaganda. Como
criterio de selecdo foi estabelecida a presenca de mulheres nos VTs,

independentemente do papel que elas estivessem desempenhando.



A andlise quantitativa esta pautada nos pressupostos metodologicos
oferecidos pela analise de conteudo, a partir da decupagem dos comerciais

selecionados, consideradas as seguintes categorias:

(1) tipo de carro (hatch/compacto, popular, sedan e station wagon),

além de serem comerciais demonstrativos ou institucionais;
(2) presenca de intérpretes e figurantes;
(3) presenca de som;
(4) figurino;
(5) cenério.

A andlise qualitativa dos comerciais foi realizada a partir do aporte
oferecido pela andlise do discurso na linguagem publicitaria, levando-se em
conta que todo discurso é construido histérica e socialmente. Para a analise de
discurso, a linguagem néo pode ser entendida como um elemento neutro pois €
um elemento central na construcdo da realidade social e por isso, deve ser

analisada criticamente.

A relacdo entre o uso da analise de contetdo e a analise de discurso é
comum nas ciéncias sociais (ORLANDI, 2003: 17). A diferenciagdo entre

ambas é assim destacada por esta autora:

A andlise de conteddo, como sabemos, procura extrair
sentidos dos textos, respondendo a questdo: o que este texto
quer dizer? Diferentemente da andlise de conteldo, a Analise
do Discurso considera que a linguagem néo é transparente.
Desse modo ela ndo procura atravessar o texto para encontrar
um sentido do outro lado. A questdo que ela coloca é: como
este texto significa?

O conteudo emergente da andlise de conteddo e da andlise do
discurso ira embasar a discussdo sobre as representacdes sociais das
mulheres. A seguir serdo apresentados a descrigdo do objeto e os referenciais
tedrico-metodoldgicos que sustentam este estudo e foram adotados no intuito
de poder contribuir para ampliar a compreenséo sobre as representacdes de

mulheres especificamente nos comerciais de automoveis.



2. DESCRICAO DO OBJETO

O material para analise foi retirado de uma coletinea do Museu
Nacional Memoria da Propaganda, organizada em trés volumes sobre a historia
da publicidade do automaovel dos anos 1950 a 1990. O objetivo do museu — que
possui um acervo de mais de 50 mil pecas como jingles, comerciais, spots,

impressos e material internacional — é preservar o trabalho publicitario

brasileiro.

Os comerciais estudados neste trabalho foram retirados do volume 1
da coletdnea Histéria da Publicidade do Automoével, com 54 minutos de
duracdo. Os comerciais que nao continham mulheres foram descartados, e a
presenca de mulheres foi considerada tanto quando as mulheres

desempenhavam papéis de protagonistas ou de coadjuvantes.

Do total de 73 comerciais disponiveis no volume | da coletanea, o
material de andlise contempla os 34 comerciais que responderam ao critério da
presenca feminina, com a duragdo aproximada de 30 minutos. Num primeiro
momento foram organizados por décadas, descritas abaixo. Nao foi possivel
encontrar dados precisos sobre comerciais mais antigos (como producéo, data,

etc.) e por isso alguns estéo citados apenas por sua década de produgéo.

O material foi organizado de acordo com as décadas de criagdo de
cada comercial. Como assevera CAPPARELLI (1999), a periodizacdo de
estudos sobre a televisdo é util na medida em que essa estratégia rompe com
uma discussdo de senso comum sobre o material produzido pela televisdo. A

seguir se contextualizam os comerciais pincados em cada década.

Anos 1950 — Durante este periodo tem-se a instalacdo da televisdo no
Brasil, marcada pela improvisagdo dos primeiros programas, na tentativa de
concretizar esse meio de comunicacdo. “Essa televisdo segue em parte 0s
caminhos trilhados pelo radio, que no inicio se constituiu como sociedades por

assinatura, mediante o pagamento de mensalidade, mas que logo adotou um



modelo comercial, com financiamento indireto através da publicidade”
(CAPPARELLI e LIMA, 2004: 64). Embora a televisdo ainda recebesse pouca
atencdo das agéncias publicitarias, devido ao pequeno numero de aparelhos
nas casas brasileiras, alguns programas de noticias, de auditério e telenovelas
eram patrocinados por empresas internacionais, como o “Reporter Esso,
grande sucesso da época. Desse periodo, dois comerciais em preto e branco,
de acordo com a tecnologia da época, responderam ao critério estabelecido na

pré-andlise (a presenca de mulheres).

Anos 1960 — A industrializacdo estimulada pelo governo Kubitschek
facilitou o consumo de bens duraveis, e a televiséo foi vista como uma insercao
na modernidade que comecou a se instalar no pais. CAPPARELLI e LIMA
(2004) apresentam um fato inusitado sobre a afirmacg&o anterior. Comentam
gue mesmo com a transmissdo de programas de televisdo tendo demorado a
chegar ao interior do pais, familias abastadas desta regido adquiriam um
aparelho que permanecia desligado, mas que |he conferia status. Nesse
periodo, apds o golpe militar, acordos com o capital estrangeiro comecaram a
utilizar a televisdo economicamente e a publicidade foi usada para impulsionar
o mercado de bens duraveis. Em um artigo de 1999, CAPPARELLI cita a
periodizacdo da televisdo brasileira a partir do trabalho de Sérgio Mattos e
aponta a década de 1960 como o periodo populista da televisao, fortemente
influenciado pela questdo politica de desenvolvimento nacional. Neste nosso
estudo foram analisados seis comerciais deste periodo - ainda em preto e
branco - e houve casos em que a decupagem dos VTs anexos ficou

comprometida.

Anos 1970 — Com o acesso das classes C e D ao consumo, a
televisdo passou a ser vista como instrumento para a propaganda politica dos
militares, que se interessavam com a sua aquisicdo em larga escala. Nesse
periodo também surgiram programas progressistas que assumiram o papel de
denunciar a tentativa de manipulacdo da televisdo. Com isso “a televisédo
resultou, ao mesmo tempo, num instrumento de propaganda politica, de
influéncia mais limitada do que pensavam os militares e também num
instrumento de modernizagdo, de identidade nacional, de abertura cultural”

(WOLTON, 1990: 154). Sdo desta época também as primeiras transmissdes



em cores da televiséo brasileira (1972), que obrigaram que novas adaptacdes
fossem feitas diante dessa tecnologia. Analisamos cinco comerciais deste
periodo, destacando informacfes sobre as novas tecnologias dos carros

disponiveis no Brasil: modernidade, seguranca, conforto, etc.

Anos 1980 — A televisdo chegava a grande parte do territorio nacional,
a partir da tecnologia oferecida pelo satélite Brasilsat. Recebia 60% do
mercado publicitério brasileiro (WOLTON, 1990), coincidindo com a fabricagédo
do carro a alcool no Brasil, em decorréncia da crise do petroleo. Nesta época,
entre os fabricantes de autos, apenas a Volkswagen do Brasil aparecia entre as
dez maiores anunciantes do pais (CAPPARELLI e LIMA, 2004). Na publicidade
o0 objetivo das agéncias era principalmente convencer o consumidor do
desempenho e da economia dos carros a alcool. Dessa década foram retirados

guatorze comerciais com a participagcdo de mulheres.

Anos 1990 — Todas as classes sociais tém acesso a televisdo, vista
como fator consolidado dessa integracdo, unindo paradoxalmente ricos e
pobres, letrados e analfabetos, negros e brancos (WOLTON, 1990). Ha a
abertura para a importacdo de carros de outros paises das Américas, da

Europa e da Asia. Ha registro de mulheres em sete comerciais deste periodo.

O Quadro 1 apresenta os comerciais disponiveis e 0s selecionados

organizados por décadas.

Quadro 1 - Comerciais utilizados por décadas

Década 50 60 70 80 90
Comerciais disponiveis 3 7 22 12 29
Comerciais selecionados 2 6 5 14 7
(Fj’g(r:(;t(ejr;tual de comerciais por 6% 17.5% 14.7% 41.1% 20.6%
Total de comerciais utilizados 34

Os comerciais selecionados a partir do critério presenca de mulheres
em VTs foram posteriormente decupados e analisados. As informacdes
levantadas e organizadas de acordo com a andlise de conteddo estdo

discutidas ap0s a apresentagéo do referencial teorico.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral

Identificar as representacdes de mulheres nos comerciais brasileiros

de automoveis durante as décadas de 1950 a 1990.

3.2 Objetivos especificos

Levantar as categorias de carros presentes nos comerciais estudados.

Discutir a presenca das representagdes de mulheres em cada categoria
de carros no periodo de 1950 — 1990.

11



4. REFERENCIAL TEORICO

4.1 O automovel no Brasil

O automovel pode ser tomado como exemplo da sociedade de
consumo que se estabeleceu no Brasil a partir da segunda metade do século
XX, que entende que a aquisicdo de determinado produto significa ndo apenas

conforto, seguranca ou tranquilidade, mas status associado ao bem.

O filésofo Alain de Botton, em seu livro intitulado “Desejo de Status”
discute como a condigdo social tornou-se, no processo histérico, uma busca
constante nas sociedades atuais. Expressa que as ofertas cada vez mais
acessiveis de bens materiais impulsionaram as transformacgfes sociais que

resultaram nas atuais sociedades de consumo:

Bens e servicos que antes eram privilégio de uma elite
tornaram-se amplamente disponiveis. Os luxos
transformaram-se no padrdo; e o padrdo, a necessidade.
[...] Varias invengdes tecnoldgicas transformaram a vida
cotidiana — e ajudaram também a alterar os horizontes
mentais: a antiga visdo ciclica do mundo, segundo a qual
esperava-se que o ano seguinte fosse igual ao anterior (e tao
ruim quanto), deu lugar a idéia de que a humanidade podia
progredir anualmente para a perfeicdo. (Grifo nosso).
(BOTTON, 2005:37)

Sobre a relacao status/carros, as modificagdes regulares nos modelos,
0S novos langamentos e os relangamentos passam a mensagem de que nao
adianta apenas possuir um carro, € preciso observar ano, modelo, marca e
opcionais de cada um, para que o individuo se sinta inserido em um grupo

social que Ihe confira satisfacdo e reconhecimento.

Botton refor¢a sua analise:

Somos tentados a acreditar que determinadas realizacdes e
posses nos garantirdo uma satisfacdo duradoura. Somos
levados a nos imaginar escalando as encostas ingremes do
penhasco da felicidade para chegar ao platd alto e amplo onde
continuariamos nossa vida; ndo somos lembrados de que logo
depois de chegar ao topo seremos chamados novamente a
descer para as planicies frescas da ansiedade e do desejo.
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O grafico a seguir ilustra o processo de aquisicdo de um produto e o

seu resultado, como pode ser visto no Grafico 1.

Como imaginamos a satisfagao depois
de uma aquisicao/realizacao

aquisicdo/realizagédo

niveis de felicidade

O que acontece de fato depois
de uma aquisicao/realizacao

aquisigaolrealizagao

niveis de felicidade

Grafico 1 — Imaginacdo da satisfacdo depois de uma aquisicao/realizagdo (Fonte: Botton,
2005)

Nas sociedades de consumo, a satisfagdo pela aquisicdo de um
produto € apenas momentanea. Na busca pela repeticdo dessa sensacgéo, 0
ciclo de consumo se restabelece. A cada ciclo, produtos com novas roupagens
e novas configuragbes sdo percebidos como um passe de magica para a
manutenc¢do do status adquirido pelos produtos anteriores. E é sob essa Otica
que o carro é visto neste estudo: um produto cujos valores intangiveis muitas
vezes se sobrepdem a seu caréater utilitario, pois nos parece que desde a
fabricacdo dos primeiros automéveis os motivos para 0 seu consumo ja
superavam a percepcdo de que ele seria um produto que facilitaria os

transportes terrestres domeésticos.

Historicamente, os primeiros automéveis desembarcaram no Brasil no

fim do século XIX, e entre as diversas histérias que ilustram a cultura do
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automovel no pais, talvez a mais popular seja sobre o primeiro acidente
automobilistico no Brasil. Conta-se que o jornalista e poeta José do Patrocinio
possuia um modelo a vapor com que passeava pelas ruas da cidade do Rio de
Janeiro. Em certo momento, resolveu ensinar o amigo Olavo Bilac a dirigir o
carro. Numa manobra de pouca pericia, porém, 0 aprendiz conseguiu jogar o
carro contra uma arvore. Passado o susto, restou um José do Patrocinio
arrasado pela perda e um Olavo Bilac divertido por ser o protagonista do
primeiro acidente com a nova maquina no pais (http:/quatrorodas.abril.com.br
—8.9.2006).

A historia da instalacdo das primeiras montadoras de automovel no
Brasil se confunde com a histéria econdmica brasileira, a de um bem restrito a
apenas uma parcela privilegiada da sociedade, a de um produto acessivel a
boa parcela da populagdo. O carro ilustra as mudancas ocorridas na nossa
sociedade nas Ultimas décadas. Entre as décadas de 50 e 60, a aquisicao de
um carro era socialmente um simbolo de riqueza e de sucesso financeiro.
Embora essa visdo se tenha mantido nas décadas seguintes, outros elementos

foram sendo associados na relagédo entre carro e consumo.

Varios foram os significados que o carro assumiu durante esses anos.
O pos-guerra ofereceu diversos modelos associados a imagem da “juventude
transviada” e a relacédo entre velocidade e rebeldia. O Cadillac ou o Oldsmobile
da década de 50 eram referenciais claros da elite milionéria brasileira, e o
Fusca (lancado em 1959) foi o carro-padrdo do brasileiro nas décadas
seguintes. Em plena ditadura militar, o “milagre econdmico” e a influéncia
americana foram responsaveis por um crescimento na producdo de veiculos,
com o langcamento de novas tecnologias amplamente divulgadas pelos VTs
publicitarios. (CADENA, 2001)

Acompanhando essas transformacfes, a industria automobilistica

passou por mudancas estruturais, com periodos marcantes:

(1.°) definido como a fase de instalacdo e desenvolvimento de seu

pargue industrial - décadas de 50 a 80.
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(2.°) a reabertura do mercado brasileiro para as importacdes obrigou
as industrias automobilisticas a se adaptarem a um mercado de extrema

concorréncia, provocando uma reacdo em cadeia nessa area.

A diferenciacdo dos ricos a partir da aquisicdo de um carro passou por
mudancas a partir da década de 70, ja que o “milagre econémico” vivido sob o
regime militar possibilitou a classe média a compra relativamente facilitada de
carros. Se anteriormente a esse periodo o carro se restringia a familias de
representativo poder aquisitivo, nos anos 70 as familias de classe média

comegaram a incorpora-lo a sua lista de possiveis objetos de consumo.

No inicio dos anos 90, com o objetivo de modernizar os carros
brasileiros, (a que chamou carrogas), o presidente Fernando Collor estimulou a
abertura do comércio brasileiro as importacdes. Embora a proposta fosse
modernizar a frota nacional, os altos impostos e as taxas de importacéo
acabaram criando uma realidade inesperada, porque acabaram diferenciando
os consumidores que podiam pagar altos valores. A excecao foi a importagdo
dos veiculos russos, com tecnologia defasada, capacidade insuficiente de
manutencdo e pos-venda, que se tornaram problemas para seus
consumidores. Esses fatos repetem a experiéncia das décadas anteriores, e
mais uma vez a aquisicdo de um carro extrapolou o carater utilitario e envolveu

fatores subjetivos como o status agregado aquele bem de consumao.

Com as mudancas a partir dos anos 90, nos cenarios econdmicos
nacional e internacional, as familias brasileiras de classe média tiveram
condigdes facilitadas para adquirir mais de um veiculo. Talvez uma nova forma
de diferenciacdo estivesse sendo gestada nessa época em que mudancas
significativas comecaram a ser pensadas no design dos automoveis. Se
durante os anos 50 e os 60, o conceito de “acessoério” ndo era muito discutido,
a partir da década de 80 a diferenciacdo entre os modelos de mesma marca
passou a ser definida pela presenca/auséncia de detalhes como espelhos
internos, tecidos especiais nos assentos, itens de seguranga como alarmes e
acionamento eletronico, etc. No século XXI ja é possivel “montar” um carro via
internet, a partir de opcionais a serem escolhidos nos sites das montadoras,
que vao desde a cor da pintura a acessorios como ar-condicionado, direcédo

hidraulica, vidros elétricos, dentre outros.
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Alguns estudos procuram analisar a relacdo dos individuos com os
automéveis. PORTO (2005) pesquisou a preferéncia de carros pelos
consumidores de Brasilia, e para isso levantou os valores associados a cada
tipo de automével (compactos, sedans, minivans e picapes). Concluiu que a
escolha do carro reflete os valores pessoais do futuro proprietario. A pesquisa
privilegiou a avaliagdo do carro que os consumidores gostariam de ter, ndo
necessariamente o carro que eles tém. Na hora de escolher um veiculo o
consumidor leva em consideragdo valores como realizacdo, benevoléncia e

estimulacao.

Os comerciais selecionados para este nosso estudo ilustram bem a
forma como em nossa sociedade as pressdes de consumo sdo passadas para
0s sujeitos. As informacgfes divulgadas apontam para praticas de consumo
imperativas, jA& que é muito dificil se resistir a elas, porém, para se sentir
inserido em um determinado grupo social e gozar do privilégio de se destacar
de outras pessoas é necessario mais do que comprar um carro; € importante
que se compre um carro que assuma um carater especial, ou por ser

importado, ou pela sua marca ou modelo e ano de fabricacao.

Atualizando a famosa frase de Henry Ford: “Vocé pode ter o carro da
cor que quiser, contanto que seja preto”, a sociedade nos informa: Vocé deve

comprar o carro que quiser, contanto que seja este que eu lhe ofereco.

ApOs esta breve reflexdo sobre a histdria do carro e sua relacdo com a
sociedade de consumo, discutiremos os referenciais tedricos que adotamos
neste estudo. A partir do suporte tedrico oferecido pelos Estudos Culturais,
iremos apresentar como 0 carro e sua publicidade podem ser vistos como
elementos da sociedade de consumo em que 0S meios de comunicagao

ajudam a construir a percepcdo que homens e mulheres tém do seu dia-a-dia.

Dentro das reflexdes sobre os Estudos Culturais, os estudos da midia e
os estudos de género sao importantes referéncias para as discussdes sobre 0s
comerciais estudados. Julgamos ser preciso também abordar a relacdo com a
linguagem publicitaria de automodveis, que faz parte desse material. A Teoria
das Representacdes Sociais embasa a discussao final desta fase do trabalho,
e utiliza o material produzido a partir da analise de conteido e do discurso
publicitario dos comerciais selecionados.
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4.2 Estudos culturais

4.2.1 Historia dos estudos culturais

O suporte tedrico oferecido pelos estudos culturais vem sendo utilizado
por diversas areas na analise dos movimentos sociais contemporaneos. A
ampla discussao sobre conceitos como cultura, identidade, relag6es de género
e subjetividade estd demarcada nessa éarea interdisciplinar. Além de rejeitar
uma unica definicdo, os estudos culturais tiveram base e continuam a ser
construidos por uma diversidade de posi¢cdes académicas. GUARESCHI e
BRUSCHI (2003: 33) apontam:

Os Estudos Culturais utilizam-se de todos os campos que
forem necessérios para produzir o conhecimento exigido
por um projeto particular. Por isso, Johnson (1986) coloca
os Estudos Culturais como campos de diferentes saberes
para se produzir conhecimento (til sobre a cultura
humana. Desses campos de saberes das Ultimas épocas
tem-se aproveitado desde o marxismo e o feminismo,
passando pela psicandlise até o pés-estruturalismo e o
pos-modernismo.

Tradicionalmente associados ao Centre for Contemporary Cultural
Studies (CCCS) na Universidade de Birmingham - Inglaterra, os estudos
culturais se expandem atualmente nos Estados Unidos, na Australia, no
Canada, na Colémbia, no México e no Brasil. Esses autores notam dificuldades
em oferecer uma definicdo que encerre discussbes sobre uma delimitagéo
tedrico-metodoldégica associada a estudos culturais. Alguns destacam que
qgualquer tentativa de definicdo neste campo deve assumir que a diversidade e
a interdisciplinaridade séo caracteristicas delimitadoras dos estudos culturais,

elementos que dificultam esse recorte.

A interdisciplinaridade ndo € somente uma opcado metodoldgica, mas
um imperativo, porque de per si nenhuma disciplina daria conta de explicar
tantas configuracdes. A despeito dessas dificuldades, os estudos culturais sao
vistos como consequéncia de uma reflexao critica da hierarquizagéo da cultura
gue permeia os estudos da relagdo entre cultura e poder. A vinculagdo aos
estudos sobre as relagfes sociais e a cultura é justificada pelo fato de que,

para seus precursores, a cultura deve ser vista como um amplo campo em que
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suas praticas se associam e se ramificam a outras praticas sociais na

construcédo de significados de determinado grupo social.

Aqui ela (a cultura) é entendida tanto como uma forma de vida
(idéias, atitudes, linguagens, préticas, instituicées e estruturas
de poder), quanto como toda uma gama de praticas culturais
(formas, textos, canones, arquitetura, mercadorias produzidas
em massa). Para Hall (1986), a cultura significa o terreno real,
sélido das praticas, representacdes, linguas e costumes de
gualquer sociedade histérica especifica, mas também as
formas contraditérias de senso comum que se enraizaram na
vida popular e ajudaram a molda-la. (GUARESCHI et al., 2003:
34).

Outra caracteristica que se destaca dos estudos culturais € o seu
carater assumidamente politico, ja que se pretende uma intervencao social.
Como enfatiza SILVA (1999: 134):

As andlises feitas nos Estudos Culturais ndo pretendem nunca
ser neutras ou imparciais. Na critica que fazem das relagdes
de poder em uma situacao cultural ou social determinada, os
Estudos Culturais tomam claramente o partido dos grupos em
desvantagem nessas relagbes. Os estudos culturais
pretendem que suas analises funcionem como uma
intervencao na vida politica e social.

Considerando que os estudos culturais se associam as relagdes
sociais, as de classe (originariamente) e depois a divisdes sexuais, de racga, de
idade, entre outras — e ainda ao se assumir que a cultura € um campo de lutas
sociais e de poder — ndo ha possibilidade de ndo considerarmos o trago
politico, o que torna de certa forma coerente a postura de transformacgéo social
apontada por alguns autores como uma caracteristica desses estudos
(JOHNSON 2000; ESCOSTEGUY 2001; GUARESCHI et al., 2003). Talvez o
grande desafio seja responder a pergunta nodal: “Na verdade, o problema
continua sendo o mesmo de sempre: 0 que se pode aproveitar dos interesses e
dos saberes académicos para se obter elementos de conhecimento util?”
(JOHNSON, 2000: 17).

A abordagem metodoldgica associada aos estudos culturais também é
algo a ser destacado, pois a premissa basica € de que a relacdo entre
pesquisador-objeto de estudo ndo deve ser vista como distante ou estéril; o
pesquisador jA ndo é visto como um observador neutro. Muito embora o0s

estudos culturais ndo pretendam ser um campo de estudos rigido ou fixo, as
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propostas metodolégicas adotadas configuram um desafio na produgédo do

conhecimento.

O transito entre campos fronteiricos como a antropologia, a sociologia
e a educagédo, entre outras areas vizinhas das ciéncias humanas e sociais,
promove a utilizacdo de métodos e abordagens de investigacéo diversos. Essa
caracteristica, definida como bricolagem (GUARESCHI et al., 2003) assume
que o método deve ser especificamente construido conforme as
particularidades do estudo. Para os Estudos Culturais ndo podemos
universalizar nenhuma metodologia como Unica responsavel pela anéalise de
distintos eventos e objetos de estudo. Portanto, a neutralidade apregoada pelo
método cartesiano é definitivamente refutada nos estudos culturais, jA que o
pesquisador devera construir uma metodologia particular para o seu estudo,

que ir& sofrer influéncias de sua subjetividade na escolha desse método.
4.2.2 Estudos Culturais na América Latina

Os produtos midiaticos sdo atualmente vistos como um recorte

privilegiado para a andlise social. Como KELLNER (2001: 27) desenvolve:

Com o advento da cultura da midia, os individuos sao
submetidos a um fluxo sem precedentes de imagens e sons
dentro da sua prépria casa, e um novo mundo virtual de
entretenimento, informacédo, sexo e politica esta reordenando
percepcbes de espaco e tempo, anulando distingBes entre
realidade e imagem, enquanto produz novos modos de
experiéncia e subjetividade.

A televisdo, especificamente, tem sido analisada por sua influéncia
sobre o comportamento das pessoas por ser vista como elemento construtor de
identidades e subjetividades de geracdes que convivem com esse elemento
como uma constante em suas vidas (SANTOS e JABLONSKI, 2003). Esses
autores expdem que ha uma extensa variedade de estudos sobre programas
televisivos que vao das analises de telejornais, programas esportivos, de
auditério, humoristicos, novelas, filmes, espetaculos musicais, desenhos
animados, etc., podendo se acrescentar 0 mais novo género a ser analisado,

os realities shows.

Para os que argumentam que a televisdo desintegra a cultura,
KELLNER (2001) afirma que a televisdo e outras midias exercem papel

fundamental na organizacdo de identidades contemporaneas. Além disso, o
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autor coloca que a televisdo acaba por assumir o papel de difusor de modelos
de comportamentos de pensamentos e acaba por agendar temas de discusséo
social entre os diversos grupos sociais. Ela passa a ser uma valvula de escape
contra as frustragdes e os desencantos da vida moderna, uma forma de se
desligar da realidade opressora do trabalho, dos relacionamentos
insatisfatérios. Com um clique no canal preferido, muitas pessoas cansadas e
insatisfeitas se transportam para um mundo de fantasia que satisfaz e acalma,
mesmo que momentaneamente. Para aqueles que ja ndo se satisfazem com os
canais da televisdo aberta, a tecnologia se encarregou de criar novas midias

como a televisdo a cabo e a internet (ROSO, 1998).

Especificamente na América Latina, os estudos culturais tém sido
associados aos estudos de recepcdo que adotam a questdo de género como
uma categoria de analise (ESCOSTEGUY, 2002). A autora mostra um
levantamento sobre o estado da arte dos estudos de género e meios de
comunicacdo de massa na América Latina e conclui que essas investigactes
priorizaram nas décadas de 80 e 90 um enfoque nas mulheres adultas, em
detrimento de outros grupos de mulheres, como as adolescentes e as idosas.
Ressalta que esses estudos ainda ndo problematizam a questdo das mulheres
utiizando a categoria género de forma descritiva e/ou como um dado
socioecondmico. Falta-lhes um carater analitico que acompanhe os estudos e

as discussdes feministas, mesmo associados aos estudos culturais.

Os produtos midiaticos, em especial a televisdo, tém assumido
juntamente com a familia e a escola o papel de transmissdo cultural, sendo
apontados como a forma predominante de acesso a informagdes para diversos
grupos sociais, mesmo que seja uma transmissédo estereotipada, cheia de
clichés e preconceitos (SANTOS e JABLONSKI, 2003). Conforme exploramos,
esses autores apontam que ha uma variedade de estudos sobre os géneros
televisivos, embora ainda haja pouca literatura sobre os comerciais que
aparecem nos intervalos desses programas. Mesmo que o mundo construido
pelos comerciais de televisdo seja muito distante da realidade dos sujeitos que

a eles assistem:
O estudo do espaco publicitario abre igualmente um
importante canal para a compreensdo da contemporaneidade
e a discussdo dos modelos de relagdes, comportamentos e
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expressao ideolégica de nossa sociedade. Através de sua
andlise critica, pode-se utilizar a propaganda como um
instrumento de compreensao da vida social, pois os anincios
retratam, pelos simbolos que manipulam, aspiracbes e
representacdes sociais. (SANTOS e JABLONSKI, 2003: 40).

A publicidade associa-se a um ramo de atividade que se constitui,
concretamente, em um setor industrial. Somando-se ao valor financeiro pode-
se considerar ainda que os produtos publicitarios abordam valores como
prestigio, competicdo, status, identificacdo e outras motivacbes afetivas,
acessando, assim, conteddos subjetivos, que muitas vezes sdo ignorados
pelos consumidores. E por isso que se pode afirmar que toda a criatividade,
elaboracdo artistica e manipulacdo da estética contemporanea que se véem
associadas as técnicas altamente sofisticadas dos meios de comunicacédo de
massa séo articuladas de tal forma a produzir uma relagcdo que se alterna da
consciéncia ao inconsciente do consumidor em relagcdo ao produto anunciado
(GUARESCHI, 1994).

ROSO et al (2002) questionam a postura do espectador frente aos
comerciais de televisdo: o que acontece enquanto se passam os 30 segundos
de cada comercial? Durante um filme ou outro programa, caso ndo seja do
agrado do espectador, o controle remoto € acionado na busca por uma
programagcdo mais interessante. A problematizacdo sobre o universo dos
comerciais € justificada a partir do conhecimento que se pode produzir sobre o
gue o0s sujeitos estdo fazendo com as informagdes recebidas a partir dos
comerciais. E relevante também se questionar os contetdos simbdlicos que
estdo associados a esse material sobre a Optica da influéncia matua na relacéo

produto-consumidor.

Os filmes publicitarios sdo construidos de forma que os sujeitos se
identifiquem com a mensagem transmitida: o consumo de determinado produto
€ capaz de levar o cidaddo médio a um nivel de satisfacdo pessoal tal que o
distinga dos outros sujeitos, paradoxalmente “convidados” a usufruir 0s
mesmos produtos, feitos em larga escala. A familia feliz, 0 homem geralmente
branco bem-sucedido, a mulher que é capaz de realizar-se nos mais diversos
papéis que Ihe sdo impostos pelo mundo atual sdo esteredtipos transmitidos

incansavelmente nos comerciais.
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O movimento feminista é responsavel por uma série de modificagcdes
sobre a forma de se retratar as mulheres nos produtos midiaticos a partir dos
anos 60 (RODRIGUES 2002). Sob o escopo da perspectiva feminista pode-se
discutir como a dicotomia masculino-feminino se apresenta nos produtos
midiaticos. As discussdes feministas trazem a tona a desconstru¢cdo dos
discursos que assumem uma “natureza” feminina e outra masculina, que
seriam responsaveis pelas representacfes do que € ser homem e o que é ser
mulher na sociedade. O lugar social dos homens e das mulheres é estruturado
a partir de imagens disseminadas em televisédo, jornais, revistas, internet,
musicas, literatura, pelo senso comum e até mesmo pelo discurso cientifico
(SWAIN, 2001).

As mulheres e sua insercdo na midia devem ser analisadas, ja que nas
sociedades contemporaneas os produtos midiaticos respondem como agentes
de socializagdo e como mediadores econdmicos, culturais, politicos e sociais
(KELLNER, 2001). A respeito dos produtos midiaticos visuais, McClelland
(apud ROSO, 2000: 76) completa que:

As imagens visuais s8o poderosos meios de comunicagéo.
Uma Unica gravura pode transmitir impressdes rapidamente,
sem necessitar de verbalizagdo, e ela pode transmitir

mensagens intencionais ou nao intencionais
inconscientemente. Imagens podem carregar um simbolismo
cultural.

Nos anos 1950, a publicidade retratava uma mulher ansiosa por
agradar seu marido com o consumo de produtos que possibilitassem a ele, e
consequentemente a ela, bem-estar e conforto. Nos anos 1960, o apelo de se
oferecer as mulheres facilidades para o seu trabalho doméstico continuou
presente na publicidade, mas se percebiam tentativas de romper com esse
padrdo, porque ja se observava um aumento de anuncios que consideravam o
trabalho feminino externo e as demandas advindas dessa atividade
(SCHRODER e VESTERGAARD, 2000).

Acreditamos que as relacbes de género imbricadas nas pecgas
publicitarias devem ser analisadas para que se levantem informagfes dos
contetudos explicitos e, principalmente, conteddos e mensagens que se
encontram de forma implicita nesses comerciais. ROSO et al. (2002) destacam

que a analise das propagandas deve considerar trés aspectos de investigacéo:
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o nivel da realidade onde entrariam na andlise os elementos relacionados a
aparéncia como vestimenta, comportamento, discurso, etc.; o nivel da
representacdo (uso da camera, luz, muasica, narrativa, acao, etc.); e o nivel
ideoldgico, em que se analisariam as relacdes de poder, de classe, de raca, de

género.

Vale ressaltar que para esses autores 0s trés niveis possuem
conteudos simbdlicos que representam a cotidianidade, de forma a trazer para
0Ss comerciais contetados que se inserem no mundo social. Dessa forma, ao
consumirmos um produto ndo existe apenas a aquisicdo de um bem material,
mas estamos consumindo também o carater simbdlico agregado aquele objeto
de consumo. Em outras palavras, ao consumirmos um aparelho especifico de
celular, por exemplo, estamos consumindo também o status, life stile de uma

classe social especifica.

Um conteudo recorrente nas propagandas se vincula ao apelo sexual
utilizado para vender de perfumes a cervejas, de calgas jeans a aparelhos
domésticos. A associacdo entre a publicidade e o apelo sexual remonta a
meados do século XIX e se mantém, associando o0 prazer e 0 Sexo aos
produtos a serem vendidos. Algumas pesquisas demonstram, no entanto, que
imagens erotizadas com mulheres aparecem trés vezes mais que imagens com
homens (SANTOS e JABLONSKI, 2003).

ROCHA (2001) conclui que *“as representagbes da mulher nos
anuncios veiculados na década de oitenta se mostram bastante préximas das
de hoje, sedimentando um eixo central imaginario coletivo em relacdo a
identidade feminina”. E que a figura feminina “aparece como um corpo
fragmentado e sem voz, conforme a necessidade do produto que esta sendo
anunciado” (SANTOS e JABLONSKI, 2003).

De forma geral os autores procuraram tracar um perfil do que se
entende como sendo um esteredtipo feminino usado pela propaganda e listam
estas caracteristicas para a imagem da mulher: “jovem, magra, branca,
heterossexual, passiva, dependente, infantil, décil, sensual, desejosa por
seduzir, afetiva, maternal, cuidadosa dona-de-casa, incompetente em outros
papéis, geralmente muda e feliz” (SANTOS e JABLONSKI, 2003: 45). As
gualificagbes acima trazem uma carga muito forte sobre as representacdes
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femininas, que retomaremos na sequéncia deste trabalho, que adota o
referencial tedrico e analitico proposto pelos Estudos Culturais. A partir dele as
consideragfes sdo construidas, em especial a discussao sobre a cultura das

midias e sua influéncia sobre o comportamento dos sujeitos sociais.
4.2.3 Género e midia nos estudos culturais

Merece ser iniciada por MESSA (2006: 2) esta fase do
trabalho:

Definir feminismo, hoje em dia ndo é algo simples. A mudanca
de paradigma da teoria feminista resultou na sua influéncia
direta nos estudos sobre a cultura e os meios. O feminismo
contemporaneo ndo vé mais como grande causador da
dominacdo masculina a estrutura social e familiar. Também
nao tem como bandeira a queima de sutids ou o repldio as
‘prendas’ ditas femininas, como saber cozinhar, lavar e
costurar. Sobre a imagem da feminista nos dias atuais,
podemos também visualizar uma mudanca. Aquela figura
austera que antes a caracterizava, cujo ponto de vista era
sempre denunciador de uma cultura sexista e opressora, ndo €
mais uma realidade.[...] Ser feminista, no século XXI, nao
significa excluir o homem da relagdo, como se fosse o
patriarcado culpado de todos os males que afligem a mulher.
Também nédo significa que homens e mulheres precisam ser
iguais, mas indica que na diferenca ndo deve residir nenhum
tipo de preconceito.

Embora reconhecamos o papel pioneiro dos estudos feministas nas
décadas de 60 e 70, pleiteando uma sociedade mais justa entre homens e
mulheres, os paradigmas sobre as discussdes do lugar social das mulheres e
as denuncias sobre as opressdes que sofrem estdo sendo construidos sob
outros pilares nesse inicio de século XXI. No curso da histéria, homens e
mulheres se levantaram contra a submisséo e a exploragédo femininas, mas na
segunda metade do século XX uma producdo sistematizada cientificamente
denunciou e esclareceu como esse processo se estruturava socialmente. Os
estudos tinham (e tém) conotacdo como praxis e cremos que as desigualdades
sociais repercutem negativamente ndo sé nas vidas dos explorados, mas dos

representantes do grupo dominador.

Dos estudos feministas pioneiros surgiram os estudos de género, dos
quais entendemos que ndo é somente o estudo sobre a condi¢éo feminina que
explica a construgdo social pautada nas diferencas sexuais. Por isso, estudar o

lugar de homens e mulheres nessa construgao contribui para esclarecer como
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a sociedade se organiza sob a o6tica do masculino e do feminino. A relacéo
entre os estudos culturais e os estudos feministas nem sempre foi pacifica,
apesar de desde 0 seu inicio 0s pioneiros dos estudos culturais terem buscado
parceria com as estudiosas feministas. Em artigo publicado no fim dos anos
1990, Ann Grey, afiliada ao Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS)
expbe que o potencial dos estudos feministas foi subestimado pelos estudos
culturais. A respeito das criticas sobre o lugar dado aos estudos feministas
pelos estudos culturais, HALL apud MESSA (2006: 5) explica:

A questdo do feminismo foi muito dificil de levar, por duas
razoes. Uma é que se eu tivesse me oposto ao feminismo,
teria sido uma coisa diferente, mas eu estava a favor. Ser
alvejado como ‘inimigo’, como a figura patriarcal principal, me
colocava numa posicdo contraditéria insuportavel. E claro que
as mulheres tiveram que fazer isso. Tinham que me calar,
essa era a agenda politica do feminismo. Se eu tivesse sido
calado pela direita, tudo bem, nés teriamos lutado até a morte
contra isso. Mas eu ndo podia lutar contra minhas alunas
feministas. (...) As feministas me deram um xeque-mate, eu
nao poderia me conciliar com isso trabalhando no Centro. Nao
foi nada pessoal, sou amigo de muitas feministas daquele
periodo. Foi uma coisa estrutural. Eu ndo poderia produzir
nada de util no Centro ocupando aquela posi¢éo. Era hora de
partir.

A despeito das divergéncias entre esses dois campos, 0s estudos
culturais e os estudos feministas alcancaram uma posicdo académica
reconhecida que se espalhou na Europa e na América. Nos paises latino-
americanos, essa associagdo vem produzindo estudos que buscam esclarecer
como as relagdes sociais podem ser entendidas a partir do viés da construcéo
social. Como na América Latina os produtos da midia - principalmente os da
televisdo - sdo importantes na construcdo do dia-a-dia das pessoas,
entendemos que a cultura da midia fornece modelos de como ser e agir dentro

da sociedade midiatica.

A pesquisa feminista desde os anos 70 ja se interessava pelos estudos
de midia e pela discussdo sobre as relagbes de poder entre homens e
mulheres na comunicacdo (MESSA, 2006). Essa o6tica se amplia a partir da
insercdo da questdo de género como variavel a ser estudada, ndo apenas da
condicdo das mulheres, pois se entende que o conceito de género é
socialmente construido e culturalmente divulgado, e que ao contrario do

conceito de sexo (biologicamente herdado), os géneros se constroem e
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reconstroem cotidianamente. Sobre os estudos que contemplam a midia e os
estudos de género, MESSA (2006: 20) explicita: “naqueles que atendem a
tradicdo dos estudos culturais podemos detectar um crescimento nos anos 80,
época de seu desenvolvimento e afirmacdo, assim como a preferéncia pelo

estudo de produtos da midia audiovisual.”

Os estudos de género ancorados nos estudos culturais tém na
América Latina um campo fértil de trabalhos, como os estudos de recepc¢ao de
mulheres espectadoras e a formagédo das identidades femininas a partir do
consumo midiatico (ESCOSTEGUY, 2006). Esta autora alerta para que essas
investigacdes vém usando a mulher ndo como uma categoria analitica, porém

como mais um indicador de condi¢des sociodemograficas:

Considero que a auséncia de uma problematizagdo da
categoria de género no contexto dos estudos de recepc¢do na
América Latina merece investigacdo cuidadosa e acurada. Isto
exige, no entanto, extrapolar o campo da comunicacdo e
entrosar-se nos estudos da mulher, de género e do
desenvolvimento da discussdo feminista na América Latina.
(ESCOSTEGUY, 2006: 7)

Os produtos de midia se apropriam das mudancgas sociais para manter
uma conexao com o0s espectadores, e 0s estudos sobre publicidade,
especificamente, oferecem um rico material para esse tipo de andlise, como
afirma KELLNER (2001: 323): “a publicidade funciona em parte gerando
insatisfacdo e oferecendo imagens de transformacdo, de nova identidade

pessoal”. E ainda:

A propaganda esta tdo preocupada em vender estilos de vida
e identidades socialmente desejaveis associados a seus
produtos, quanto em vender o préprio produto — ou melhor, os
publicitarios utilizam construtos simbdlicos com os quais o
consumidor é convidado a identificar-se para tentar induzi-lo a
usar o produto anunciado. (KELLNER, 2001: 324)

Embora as telenovelas sejam destacadas como um produto midiatico
genuinamente brasileiro e alvo das discussGes que adotam o referencial dos
estudos culturais, vemos nos filmes publicitarios um espago privilegiado de
discussdo das representacfes das mulheres nas sociedades construidas a
partir da midia. Por isto, nesta dissertacdo procuramos discutir as
representacdes de mulheres na publicidade brasileira e como os publicitarios

estruturam cada filme publicitario de forma a acessar contetdos percebidos e
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principalmente os elementos simbdlicos de que os consumidores nao tém
consciéncia. Para isso € preciso discutir a linguagem usada pela publicidade na
elaboracdo de suas campanhas, tema que sera discutido a seguir. Como
optamos pelos comerciais de carros veiculados entre as décadas de 50 a 90, a
discussdo sobre a linguagem publicitaria também aborda a publicidade de

automoveis no Brasil durante o mesmo periodo.
4.3 A Linguagem publicitaria e o automoével

As Ultimas décadas foram cenarios de reorganiza¢bes na producao
cientifica, pois as dualidades empiristas e materialistas como polarizacdes do
tipo natureza/cultura, individuo/sociedade, comecaram a dar lugar a um avango
conceitual para além do concreto, material e visivel (SWAIN, 1993). A
necessidade de desconsiderar o irreal, o imaterial ou o imaginario, como se
observou durante décadas nas ciéncias modernas é explicada por BACZKO
(1985: 269) que vé como motivacdo a importancia de se assumir um carater
cientifico a partir da polarizacdo entre o irreal e os assuntos cientificos.
“Tratava-se, pois, de uma tendéncia cientista e ‘realista’ que pretendia separar
na trama historica, nas acdes e nos comportamentos dos agentes sociais, 0

‘verdadeiro’ e o ‘real’ daquilo que seria ‘ilusério’ e ‘quimérico™.

Atualmente, porém, observa-se de forma cada vez mais presente a
associacdo entre o uso do conceito de imaginario e as ciéncias sociais, sendo
que os meios de comunicacdo se transformaram em agentes de divulgacéo
desses termos. O imaginario social atua diretamente na cultura de um povo,

nas suas praticas sociais:

Através dos seus imaginarios sociais, uma coletividade
designa a sua identidade, elabora uma certa representacdo de
si; estabelece a distribuicdo dos papéis e das posicdes sociais;
exprime e impde crengas comuns; constréi uma espécie de
cédigo de ‘bom comportamento’, designadamente através da
instalacdo de modelos formadores tais como o do ‘chefe’, o
‘bom sudito’, o ‘guerreiro corajoso’ etc.(BACZKO, 1985: 309).

A imaginagéo faz a mediacdo entre o ser humano e os elementos
simbolicos presentes no grupo social, e ndo ha como negar ou mesmo desligar
a imaginacao das atividades individual e social humanas, quer seja por afetos,
desejos, emocdes, ou a partir dos valores e crencas sociais (BACZKO: 1985).

Como destaca SWAIN (1993: 56) “o imaginario e o real ndo como opostos, mas
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como dimensBes formadoras do social, em um processo atualizador

imbricado”.

Nessa perspectiva, notamos que a influéncia do imaginario s6 se
mantém e se concretiza na medida em que ha a divulgacdo das suas idéias, e
0 campo da comunicagdo passa a ser esse espacgo privilegiado. As diversas
expressfes da comunicacdo no mundo contemporaneo sao consideradas um
locus de destague na geracao dos conteudos do imaginario social. Cada vez
mais os jornais, a televisdo, o radio e especificamente a publicidade estao
sendo usados para produzir e divulgar o imaginario social. Sob essa oOtica
BACZKO (1985: 309) completa que “os conhecimentos técnico-instrumentais
sdo usados pela publicidade para atingir o imaginario social’, pois ha a
possibilidade de atingir uma audiéncia enorme, com uma dimensdo

desconhecida.

Com efeito, aquilo que os mass media fabricam e emitem para
além das informagbes centradas na atualidade sédo os
imaginarios sociais: as representacdes globais da vida social e
0s imaginarios estimulam a informacédo, contaminando-os uns
aos outros num amalgama extremamente ativo, através do
qual se exerce o poder simbdlico (BACZKO, 1985: 309)

A organizagdo da sociedade contemporanea estd cada vez mais
influenciada pelos meios de comunicacao, e os elementos visuais acabam por
se tornar constitutivos da organizacao politica, social e econémica, a ponto de
serem comparados a fatos sociais como na concepg¢ao durkheimiana (LOIZOS,
2002). A imagem pode fornecer informagdes sobre a organizagéo social de um
determinado momento histérico como aponta o estudo do historiador francés
Philippe Aries (1981), que a partir de pinturas e gravuras fez um levantamento
sobre a vida privada, a familia, a infancia e a morte na sociedade ocidental

desde a Idade Média.

Nas sociedades modernas, o visual é usado como constitutivo da
organizacao social, de forma que os elementos visuais se configuram como um
elemento importante na analise social. A partir da década de 1950, o uso dos
filmes publicitarios se tornou constante na programacao televisiva, a tal ponto
de se considerar esse material audiovisual como uma representacdo da
sociedade. Como o publicitario pertence a mesma cultura dos consumidores,

ha um numero significativo de informagbes que podem ser usadas como
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legitimidade para “reforcar o ponto de vista de uma compreensao culturalmente
construida” (LOIZOS, 2002: 137).

A publicidade e a propaganda sdo usadas como sinénimos por grande
parte das pessoas envolvidas nesta area. SANT'ANNA (1989) destaca a
diferenca entre elas. Para ele, a publicidade (do latim publicus) objetiva tornar
publica ou divulgar uma idéia, um fato, enquanto a propaganda (propagare) € a
difusdo de teorias e doutrinas. Seu inicio esta ligado a propagacédo da fé
catolica, quando em 1597 o papa Clemente VII fundou a Congregacdo da
Propaganda, com o objetivo de divulgar as doutrinas e as praticas religiosas da
igreja catolica. Vemos entéo a propaganda como “a propagacao de idéias, mas
sem finalidade comercial. A publicidade, que € uma decorréncia do conceito de
propaganda, é também persuasiva, mas com objetivo bem caracterizado, isto
e, comercial” (MALANGA, 1976: 10). Nesta dissertacdo optamos pelo uso do
termo publicidade entendido como uma éarea dentro do contexto da

comunicagao.

A publicidade desperta polémicas quando passa a ser objeto de
analise por especialistas e estudiosos. Ja foi classificada como preconceituosa,
discriminadora e xenofébica, mesmo assim é mola propulsora da economia dos
paises ocidentais. Da criagdo ao langamento de uma campanha publicitaria,
varias etapas devem ser observadas para que o objetivo final seja alcancado,
gue € a venda dos produtos anunciados, e por iSso se caracteriza como uma
forma industrial de producéo. A publicidade € atualmente vista como poderosa

ferramenta da sociedade de consumo. SANT'ANNA (1989: 77) esclarece:

E a grande energia que impulsiona o desenvolvimento
industrial, o crescimento do comércio e a toda outra atividade,
e é, ao mesmo tempo, a maior influéncia de sugestao para
orientar a humanidade politicamente ou em questdes
religiosas, para criar estados de oposicdes, para revolucionar
0s métodos e para difundir aquilo que € mais conveniente,
novo ou econdmico para a comunidade ou na resolucdo de
apeténcias e necessidades.

A publicidade tem como objetivo primordial a venda de produtos e de
servicos. A forma fabril de producdo de anuncios € responsavel pela
penetracdo das campanhas publicitarias em nichos detalhadamente estudados

e delimitados. Mesmo que se esteja falando de uma manifestagéo tipica da
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sociedade de consumo, a publicidade se aperfeicoou avangando de um perfil

meramente informativo para se tornar uma atividade persuasiva.

A publicidade cumpre a sua missdo quando contribui para
levar o consumidor através de um ou mais niveis de
comunica¢des: o conhecimento da existéncia do produto; a
compreensdo de suas caracteristicas e vantagens; a
convicgdo racional ou emocional de seus beneficios e,
finalmente, a acdo que conduz a uma venda. (SANT’ANNA
1989: 78)

Para uma campanha publicitaria ser bem sucedida deve associar

conteudos racionais e emocionais ao conceito do produto e o significado social

daquela aquisicao:

A publicidade cria através dos processos de comunicagcao um
discurso que produz sentido. O consumidor podera ou néo se
sentir atraido por este discurso, porém, quanto mais ele estiver
engendrado em seu cotidiano e identificado com sua cultura,
tanto mais ele sera percebido e reconhecido (MUNIZ, 2005: 2).

Entendemos que a producédo de sentidos oferecida pela publicidade &

uma ferramenta da indastria cultural e que as agéncias contribuem para a

construcdo do mundo atual. Hoje em dia existe uma visdo glamourosa dos

profissionais da publicidade, que em alguns casos s&o vistos como

celebridades, bem sucedidos e com uma relevancia crescente na sociedade

saindo dos bastidores das produgbes para ocupar lugares destacados mos

meios de comunicacgao.

SANT'ANNA (1989) discute trés estratégias usadas na construcao do

conteudo publicitario que influenciam o pensamento do grande publico:

a) sugestdo: pode influenciar de forma direta (com
imperativos como compre, faca, experimente) ou indiretamente
(insinuando a idéia na mente do individuo, sem ordenar ou
mesmo convidar), deixando que o consumidor perceba alguma

sugestdo, sem expressa-la claramente.

b) imitagdo: o comportamento do consumidor, assim como o
do ser humano em geral, pode ser moldado a partir da
influéncia do que as outras pessoas fazem, vendem,
comentam, adotam, etc. O ser humano molda-se ao comparar
0 que esta fazendo ao que o outro faz, por isso, assumimos

que o ser humano se molda a partir do outro. Homens e
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mulheres buscam no outro social as referéncias que o0s
ajudam a construir sua identidade e sua inser¢cdo no grupo

social.

c) empatia: como o termo significa “colocar-se no lugar do
outro”, entende-se que esteja associado a capacidade humana
de se vincular afetiva ou sentimentalmente a outras pessoas,
como por exemplo a possibilidade de se colocar
empaticamente no lugar da bela atriz atuando no comercial é
um fator de motivacdo para a aquisicdo daquele bem ou

servigo por ela anunciado.

Atualmente a publicidade é vista como uma atividade que além da sua
funcdo basica de venda de mercadorias e produtos incentiva o desejo de
possuir ou cria uma artificial necessidade de consumo. E uma préatica
econdmica que se configura como a mediacdo entre a producado e o consumo.
Além da venda de produtos e servicos, a publicidade mobiliza o desejo de
aquisicdo de bens simbdlicos, apontando, inclusive, para o0 modo como 0s

individuos devem ser e agir.

O carater simbdlico do material publicitario vem encontrando em
diversos estudiosos uma leitura critica, que serve como contrapartida a venda

de um prazer inesgotavel prometido pelas propagandas de uma forma geral.

Para romper a inércia e atingir resultados continuos, a
Publicidade néo trabalha com neutralidade nem com equilibrio.
Ela vai apresentar um mundo exacerbado, que suscite
dependéncia por parte do publico-alvo. Esse mundo esta em
oferta, vai demandar artificialmente um certo esfor¢co pessoal
para que pareca uma conquista, uma escolha. Trata-se de
um jogo permanente com os limites do individuo, o semear de
uma vontade de extrapolacdo de si (MENEGUIN, 2003: 14).

A publicidade incorpora varios principios de outras areas das ciéncias,
como a psicologia, a sociologia e a antropologia, para atingir o publico nas
campanhas publicitarias. Esses conceitos partem do ponto inicial de que as
necessidades humanas podem ser usadas para estimular 0 consumo, muitas
vezes criando demandas que, a principio, s6 seriam satisfeitas ao se adquirir
um bem ou servico especifico. A relacdo entre psicologia e publicidade remonta
ao inicio do século XX, junto com o0s pioneiros estudos que surgiram na

tentativa de descobrir como os consumidores chegavam a eleger os aspectos
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mais atraentes de determinado produto. Variaveis psicolégicas como
personalidade, motivacdo, valores pessoais, auto-imagem, memoaria,
percepcéo, emocao, entre outras, sdo amplamente utilizadas nos estudos que

abordam o comportamento do consumidor.

O planejamento de uma campanha publicitaria deve considerar, entre
outros aspectos, o mercado a atingir, habitos e motivos de compra do
consumidor tipico, caracteristicas do produto e os veiculos a serem envolvidos.
Especificamente sobre o comportamento do consumidor ha varios aspectos a
serem abordados, direcionados para o0 esclarecimento da relacdo entre
comportamento humano e consumo, usando um referencial teorico
interdisciplinar. Aspectos como o comportamento da mulher consumidora,
tomada de decisdo do consumidor, consumo e subjetividade, publicidade e
virtualidade séo alguns dos temas atuais que buscam explicar a predi¢cdo do

comportamento do consumidor.

Dentro da psicologia, conceitos distintos sdo adotados com o intuito de
avancar na elaboracdo de campanhas publicitarias cada vez mais bem
sucedidas. Um dos suportes basicos oferecidos pela psicologia a publicidade
refere-se ao estudo sobre as necessidades humanas realizado por MASLOW
(2000), que afirma que cada ser humano é direcionado para a satisfacdo de
cinco necessidades béasicas hierarquicamente organizadas.

Auto-realizagéo
(auto-satisfagdo, experiéncias desafiadoras)
Estima
(prestigio, status)

Sociais
(amor, amizade, aceitacéo)
Segurancga
(abrigo, protecéo)
Fisiolégicas
(4gua, alimento, sono, etc.)

Sua contribuicdo na publicidade esta justamente em oferecer
informacgBes sobre em que nivel da hierarquia de necessidades a pessoa ou 0
publico se encontra, focando a motivacdo latente do consumidor. As

discussdes em torno da teoria da hierarquia das necessidades demonstram ser
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praticamente impossivel ao ser humano se satisfazer integralmente em um
nivel, para posteriormente se motivar frente a outra etapa, pois o que realmente
acontece é a demanda por duas ou mais necessidades. Ao saber disso, 0
publicitario pode elaborar estratégias de agdo para atingir essa demanda no
consumidor. Dessa forma, a publicidade evoca necessidades dos expectadores
gue podem néo ter condi¢cbes sociais, financeiras ou emocionais de satisfazé-
las, mas que nem por isso deixam de deseja-las. BOTTON (2005), no livro
“Desejo de Status”, explica como 0s sujeitos podem se conscientizar desse
“aprendizado” publicitario:
Parece que a vida é um processo de substituir uma angustia
por outra e trocar um desejo por outro — 0 que ndo equivale a
dizer que nunca devemos lutar para superar nossas angustias
ou satisfazer nossos desejos, mas talvez que em nossas lutas
devemos estar conscientes da forma como nossas metas nos
prometem niveis de tranquilidade e resolucdo que elas, por
definicdo, ndo podem fornecer. [...] Se ndo podemos deixar de
ter inveja, é especialmente pungente que devamos passar

tanto tempo de nossa vida invejando as coisas erradas.
(BOTTON, 2005: 206).

Outra contribuicdo para a publicidade € oferecida pela psicanalise,
guando afirma que motivacdes inconscientes influenciam o comportamento
humano. O inconsciente, segundo Freud, armazena sonhos, desejos,
frustracdes que estdo por tras dos comportamentos impulsivos, explicaveis
como uma forma de satisfacdo e defesa do ego. Para a psicandlise, um
comercial poderia despertar o desejo latente por um produto. Sobre os
conhecimentos psicanaliticos usados na elaboracdo de comerciais,
GUARESCHI et al. (2000: 36) indicam:

Para a Psicandlise, portanto, 0 que move 0os comportamentos
das pessoas, ou que os motiva, € 0 que esta no inconsciente.
O inconsciente possui elos com o consciente e com o pré-
consciente. Entretanto, é ele que da origem aos processos
mentais. Neles estdo os elementos instintivos que nunca foram
conscientes, que ndo sdo acessiveis a nossa consciéncia;
além, é claro, do material que foi excluido desta consciéncia

pela censura ou pela repressao.
Ao analisar as préticas midiaticas, KEHL (1996) enfatizou o exercicio
da soberania narcisica do consumidor. A autora aponta que, devido as
mensagens veiculadas nos meios de comunicacdo de massa, o cidadao passa

a acreditar em um direito “natural” de consumir os bens apresentados pela
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publicidade; e mais que isso, ele tem a obrigacdo de consumir os produtos e
os servicos oferecidos. Conscientemente (ou nado), os individuos relacionam
sonhos, afetos e desejos as necessidades de consumo produzidas
artificialmente de tal forma que um passa a se vincular ao outro, mesmo que

seja de forma artificial.

A sociedade de consumo privilegia o ter em detrimento do ser. Cabe
aos individuos, de forma solitéria, a compreensao do sofrimento causado pelo
fato de a satisfacdo “comprada” com o objeto consumido nunca ser o bastante
para satisfazé-lo. O que se vé na realidade é a fragmentacdo da subjetividade,
o distanciamento entre o que € genuino do individuo e os significados
produzidos pelas midias, em especial a televisdo e a publicidade. COELHO
(2003: 10) afirma que “a publicidade diz o que devemos desejar, por que
devemos desejar e como o0s desejos podem ser realizados: a dimenséao
instintiva foi colocada a servico da reproducdo da sociedade capitalista de
consumo”. Na subjetividade dos membros da sociedade, a publicidade
estabelece a relagcdo entre identidade do consumidor e objetos produzidos,
sejam bens ou servicos. Com o discurso publicitario, objetos fabricados em
série e pré-elaborados passam a ser vistos como produtos direcionados para

um especifico consumidor:

A publicidade procura convencer o consumidor que
componentes da sua personalidade fazem parte da natureza
da mercadoria divulgada. Quando compramos um produto,
compramos o universo imaginario criado pela publicidade para
a venda deste produto; as mercadorias funcionam como
espelhos que refletem a nossa identidade. (...) Na sociedade
capitalista de consumo, as identidades sociais sédo criacdes
publicitarias e nascem das relagbes — mediadas pelas
empresas- entre 0s consumidores e as mercadorias.
(COELHO, 2003: 18).

A diversidade e a ambiglidade do processo de massificacdo do
consumo colaboram para a construgéo de identidades contraditorias dos meios
de comunicacdo. Neste trabalho, o conceito proposto por HALL (2003), que
confirma que a identidade € uma construgdo social que transforma
continuamente as construgfes identitarias, € utilizado como referéncia para
discussdo. O autor ressalta a construcdo do sujeito pds-moderno como
resultado de uma identidade instavel, fragmentada e em constantes

transformacgdes. J4 ndo ha lugar para uma identidade Unica, pois o individuo
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assume diferentes identidades de acordo com o ambiente social em que se

encontra.

Sobre a construcdo das identidades e 0s meios de comunicagao
especificamente na América Latina percebe-se que os meios de comunicagéo
de massa sao constitutivos das identidades construidas nessa regido durante
0s séculos de colonizacdo e que a relacdo entre comunicacdo de massa e
identidade cultural assume um carater sui generis. Os estudos de comunicagéo
devem ser analisados sob a Gtica sociocultural, ainda mais como elementos de

analise da constituicdo do poder:

Pensar a comunicacdo significa pér em primeiro plano os
ingredientes simbdlicos e imaginarios presentes nos processos
de formacdo do poder (...) Entdo, mais do que objetos de
politicas, a comunicacdo e a cultura constituem hoje um
campo primordial de batalha politica: o estratégico cenario que
exige que a politica recupere sua dimensdo simbdlica — sua
capacidade de representar o vinculo entre os cidadaos, o
sentimento de pertencer a uma comunidade — para enfrentar a
erosdo da ordem coletiva (MARTIN-BARBERO, 2003: 15).

A analise dos produtos midiaticos e especificamente das pecas
publicitarias pode ser esclarecedora para auxiliar na discussao das relacdes
entre a midia televisiva e as representac¢des sociais de mulheres, que permite
cruzar aportes teoricos e préaticas metodoldgicas distintas altamente dindmicas,

imprescindiveis ao avango da compreensao das construcdes sociais.

Em relacdo ao consumo feminino, a partir dos anos 90 observou-se
uma mudanca no perfil das consumidoras no Brasil, causada por mudangas no
crescimento da escolaridade feminina e pela preméncia de se abrir 0 mercado
de trabalho as mulheres. A transformacéo de seu perfil fez com que fossem
elas percebidas como agentes importantes para publicidade brasileira,
impactando toda sua estrutura, indicando estratégias para se atingir o publico
feminino (ACHE, 1999).

A relacdo entre consumo de carros e o publico feminino vem sendo
debatida em revistas do ramo, agéncias publicitarias e o6rgados ligados a
producao automobilistica. “Carsale”
(http://carsale.uol.com.br/hotsite/mulher/index.shtml) é o site que reserva um
espaco intitulado "Mulher ao volante", exclusivo para publicar matérias

associadas ao universo feminino e sua relagdo com automoveis. Ha links para
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areas especificas, novidades e dicas. As matérias apresentam imagens de
mulheres como protagonistas nas fotos que ilustram esse material, e 0s
contetdos envolvem assuntos como direcdo defensiva e informacdes técnicas
sobre carros, além de abordar questfes que associam a imagem feminina e o

uso de automoveis a tarefas socialmente ligadas ao papel da mulher.

O site http://www.sitedapenelope.com.br/quem_somos.html ("Penélope
Um Charme ao Volante") confirma a tendéncia de se oferecer um conteddo
direcionado ao publico feminino consumidor de carros. E o primeiro site
automotivo destinado especificamente ao publico feminino e justifica sua
existéncia destacando que o carro € um objeto de desejo ndo somente de
homens, mas de mulheres, porque lhes oferece “conforto, seguranca e estilo”.
O crescimento do contetdo disponivel na internet relacionando carros ao
publico feminino pode ser confiimado a partir de uma pesquisa
Ibope/NetRatings (2005), que aponta que a internet é usada para pesquisas e
compras de carros por 55% das mulheres, enquanto apenas 35% de homens

utilizam essa ferramenta.

Em uma pesquisa sobre a relagcdo entre mulheres e publicidade de
automdéveis, intitulada “De Amélia a Capitu — A Evolucdo do Papel da Mulher na
Propaganda” (2004), verificou-se que as mulheres comecam a se sentir
publico-alvo nas campanhas publicitarias de automoéveis. Citado nesse trabalho
€ a campanha Fiat Palio, cujo mote era “Estd na hora de rever os seus
conceitos”. Apresentava diversas pecas protagonizadas por mulheres em
situacdes que iam contra o paradigma vigente do papel social feminino. As
mulheres entrevistadas no trabalho afirmaram ser exemplo “de uma marca que
conversa bem com as mulheres” (QUINTANILHA e FRANCA FILHO, 2004).

Ressaltemos que mesmo essa campanha sendo tida como positiva
pelas entrevistadas, os papéis que as protagonistas desempenhavam nas
pecas estavam associados aos homens, sem apresentar nova perspectiva
sobre o papel social das mulheres, mas invertendo 0S Ssexos nos

comportamentos que as pecas apresentam.

Entre as montadoras nacionais ha projetos que demonstram especial
atencdo ao publico feminino, e pesquisas mostram que as mulheres estédo
optando ndo apenas por carros compactos ou “faceis de dirigir’, mas por
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modelos utilitarios esportivos de grande apelo junto ao publico feminino. A
montadora Ford, por exemplo, conta com dois comités formados
exclusivamente por mulheres, para debater questdes como acessorios,
pesquisas de opinido, grupos focais sobre a empresa, etc. O primeiro €
composto por funcionarias da propria empresa, € 0 outro grupo contém
formadoras de opinido que se reunem regularmente para discutir cores de
veiculos e demais atributos que contribuam para fidelizar o publico feminino
(Revista Exame, 4.11.2005).

Essas e outras atitudes demonstram haver um movimento de agéncias
publicitarias e montadoras de automoveis em busca de reconhecer o publico
feminino e detectar que as mulheres estdo sendo vistas como segmento

especifico, ao contrério do que se julgava havia alguns anos.

A seguir discutiremos o referencial tedrico adotado neste estudo com o
objetivo de discutir as representacées de mulheres nos comerciais de carros

produzidos no Brasil.
4.4 Teoria das representacdes sociais

Uma abordagem util para a analise da relacéo entre imagem da mulher
e publicidade de automéveis é oferecida pela teoria das representacdes
sociais. A vantagem de seu uso é contribuir para 0 avango na compreensao
dos fendbmenos sociais, embora a teoria ndo esteja sendo aproveitada em sua
amplitude pelos estudos sobre os meios de comunicagdo de massa
(PAVARINO, 2003). Destaca-se ainda o avango tedrico-metodolégico que uma
vasta quantidade de trabalhos atuais confere. Os estudos sobre as
representacdes sociais sdo fundamentais as varias ciéncias sociais, entre elas
a psicologia, a historia, a comunicacdo, 0 servico social e a sociologia, com

énfase a producdao cientifica na América Latina (MOSCOVICI, 2003).

Durante anos este estudo esteve associado ao campo da psicologia
social. Historicamente, porém, sua trajetéria se vinculou a sociologia, com forte
associagdo ao estudo do imaginério social. Isso se deve a que a obra germinal
"La Psychanalyse, son image, son public”, do psicélogo social Serge Moscovici,
teve como fonte o conceito de representagdes coletivas proposto anteriormente

por Durkheim em seu artigo sobre a proibicdo do incesto. Esse conceito
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durkheimiano foi encarado como uma grande mudan¢a na sociologia e na
antropologia, por propor que os individuos retiram da sociedade as categorias
de pensamento que irdo adotar. Durkheim afirmava que a organizagdo de
fendmenos sociais como crencas, valores, opinides, etc. eram producdes
mentais coletivas a serem vistas como forma de conhecimento socialmente
construido e elaborado primeiramente na forma de senso comum ou saber
ingénuo, logo, um saber diferenciado do conhecimento cientifico (JODELET,
2001).

Entende FARR (2002) que no contexto moderno Moscovici considera
mais adequado o estudo das representacdes sociais em vista da complexidade
das sociedades. O conceito de representacdes coletivas de Durkheim era mais
apropriado para fendmenos que apresentavam certa estabilidade e ao se
pensar os produtos midiaticos, especificamente os filmes publicitarios: a

efemeridade que os caracteriza se ajusta a essa concepgao.

No primeiro trabalho MOSCOVICI (1961) expds como 0s conceitos
cientificos da psicandlise eram aplicados pela sociedade. Como os estudos
avancaram do ponto de vista tedrico-metodologico, atualmente se utilizam
métodos diversos como estudos etnograficos, entrevistas, grupos focais,
material de midias, método de associacdo livre de palavras, questionarios,
entrevistas, grupos de discussdo, abordagens quantitativas e qualitativas
(NASCIMENTO-SCHULZE e CAMARGO, 2000).

Moscovici agita o ambiente cientifico que até entdo via 0 senso
comum com certa desconsideracdo e propde uma nova perspectiva de anélise
para o saber popular, trazendo-o para um patamar de relevo onde se justificam
seu estudo e sua compreensdo. Seu objetivo foi investigar a representacao da

psicandlise na sociedade parisiense da década de cinglenta.

Ao propor sua teoria, Moscovici (2001:124) nao estava
preocupado com a superioridade do individuo ou da
sociedade, mas no conhecimento popular, nas formas
ideoldgicas e coletivas do pensar e do agir (2001: 124), na
maneira como 0s contextos culturais influenciam os
comportamentos, estados e processos individuais, na analise
destes contextos. (PAVARINO, 2003:35).

Mesmo fundamentando-se na conceituacdo de Durkheim para

construir sua teoria, Moscovici o critica e chama a atengéo para:
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O perigo implicito de esquecer que a forca do que é coletivo
(Durkheim sugeriu o termo representacdes coletivas) encontra
a sua mobilidade na dinamica do social, que é consensual, €
reificado, mas abre-se permanentemente para os esforcos de
sujeitos sociais, que o0 desafiam e se necessario o
transformam (GUARESCHI e JOVCHELOVICH, 2002: 19).

A representacdo social organiza o que é dado do exterior, a partir da
relacdo de sujeitos e de grupos com objetos, atos e eventos estabelecidos
pelas inUmeras interagbes. A reproducdo feita pela representacdo demanda
modificacdo das estruturas, dos elementos, ou seja, uma reconstrucédo do que
€ dado no contexto de valores, regras e nocdes. Importa entender que ndo ha
um corte entre universo exterior e universo do grupo ou do individuo e que o
objeto esta inserido num contexto dindmico, parcialmente concebido pelo
coletivo ou pelo individuo como prolongamento de seu comportamento
(MOSCOVICI, 1978). “Em suma, como interagem sujeitos e sociedade para
construir a realidade; como terminam por construi-la numa estreita parceria -
que, sem duvida, passa pela comunicacdo” (ARRUDA, 2002: 128). Uma
representacao social possui uma dimensao individual onde se ancora e se fixa;

e outra social, que existe tanto na cultura como na mente das pessoas.

Uma representacdo pode se apresentar nos usos e costumes,
como também pode estar presente nas conversacfes das
pessoas, ela pode ser recolhida em textos da midia impressa
(jornais, revistas, etc.), como pode estar presente nas imagens
de cenas televisivas (novela, filmes). (...) E, é claro, ela pode
ser buscada na mente das pessoas, em suas opinides,
atitudes, crencas, simbolos (GUARESCHI, 2000: 254).

Para JODELET (2001: 27) as representa¢cdes sociais sao uma “forma
de saber pratico ligando um sujeito a um objeto” e “elas nos guiam no modo de
nomear e definir conjuntamente os diferentes aspectos da realidade diaria, no
modo de interpretar esses aspectos, tomar decisbes e, eventualmente,
posicionar-se frente a eles de forma defensiva”. A autora expressa

caracteristicas como:

1) As representagfes sociais se prestam a simbolizar alguma coisa

ou alguém, apresentando suas caracteristicas;

2) As representagOes sociais substituem o objeto significando-o e

simbolizando-o;
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3) As representacdes sociais devem ser entendidas como uma

forma de saber, uma forma de conhecimento;

4) A forma como esse tipo de conhecimento é produzido serve como

informacgédo para qualifica-lo frente ao sujeito e ao meio.

MOSCOVICI (2004: 210) propbe a definicAo das representacdes
sociais em niveis relevantes. O aspecto estatico, quando as representacoes
sociais podem ser entendidas como teorias que se organizam circundando um
tema, de tal forma que hierarquizam seus componentes. Refere: “Nada é mais
dificil de erradicar a falsa idéia que as deducbes ou explicagbes que nos
extraimos do senso comum; sao arcaicas, esquematicas e estereotipadas. Nao
se pode negar, certamente, que existem muitas ‘teorias’ que foram tornadas
rigidas”. Dessa forma compreende-se a significacdo que da a esse aspecto das
representacdes como sendo estaticas ou paralisadas.

Outro ponto a merecer énfase € a dindmica nas representacdes
sociais, que lhe conferem mobilidade e espontaneidade. Metéaforas e imagens
presentes nas representacdes sociais s&0 conseqiéncias da rapidez na
transmissdo do conhecimento, na comunicacdo dos conteddos centrais
presentes. Livremente interligados, h& possibilidade de transito entre si,
diferentemente das idéias classificadas como “teorias”. As representacdes
sociais circulam e se expandem entre as esferas do social, nos discursos,
objetos, pessoas, acontecimentos ou idéias e nas mensagens midiaticas. Ao
indicarmos o espaco midiatico como privilegiado para o estudo das
representacdes sociais, justificamos o uso da teoria das representagdes sociais
na analise do material produzido pela area de comunicacao social. Ao fazé-lo,
Moscovici contribui diretamente para o desenvolvimento teérico e metodologico

da pesquisa sobre comunicagéao.

Uma das principais vantagens desta teoria é a sua capacidade
de descrever, mostrar uma realidade, um fenédmeno que
existe, do qual muitas vezes ndo nos damos conta, mas que
possui grande poder mobilizador e explicativo. Torna-se
necessario, por isso, estuda-lo, para que se possa
compreender e identificar como ela atua na motivagdo das
pessoas ao fazer determinado tipo de escolha (comprar, votar,
agir, etc.) (OLIVEIRA e WERBA, 2003: 107).
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Considerando o exposto justifica-se o uso de alguns conceitos da
teoria das representacdes sociais como categoria de analise da publicidade. J&
que as pecas publicitarias sdo construidas para e pelos agentes de um grupo
social e tém como caracteristica fundamental sua grande difusdo, pode-se
assumir que este material traz em si informacdes sobre a construcao social e a
percepcdo que determinado grupo tem de si e de outros aspectos envolvidos
em sua cotidianidade: valores, ideologia, papéis e expectativas sociais podem

ser identificados na analise de material publicitario.
4.4.1 Principais Conceitos
Familiar e n&o-familiar

Uma das principais contribuicfes das representacdes sociais € tornar
familiar algo que a principio ndo estava presente na realidade de um individuo
ou grupo social. O movimento comum de rejeitar e resistir ao estranho, ao
diferente e ao novo justifica a necessidade de se processar uma informacgéo de
forma que seja internalizada e passe a ser parte de um universo habitual. Esse
movimento pode ser interpretado como uma busca por um ponto de equilibrio:
“A finalidade de todas as representacdes sociais é tornar familiar algo néo-
familiar, ou a propria ndo-familiaridade” (MOSCOVICI, 2004: 54).

Para se compreender esse conceito compete langar méo das nogdes
de universos reificados e universos consensuais. Os conteidos ndo familiares
geralmente se situam no universo reificado, composto pelas ciéncias e pelas
teorizagbes abstratas, sendo as ciéncias o principal exemplo de sua
materializagdo. O universo consensual & caracterizado pelo nivelamento de
seus integrantes de forma que esses se véem como iguais (OLIVEIRA e
WERBA, 1998). Para que o nao-familiar seja familiarizado é preciso que seja
transferido para o universo consensual a partir de divulgadores como
jornalistas, comentaristas econdmicos e politicos, professores etc. Assim, 0s
meios de comunicacdo de massa se tornam espaco privilegiado de
familiarizacdo de aspectos tidos como nao-familiares pelos individuos de

determinado grupo social.

41



Ancoragem

Para assimilar o ndo-familiar, um processo utilizado € a ancoragem,
a classificagdo, o movimento de localizacéo e o do nao-familiar. A ancoragem é
a classificacdo, o agrupamento de um conceito até entdo ndo familiar em um
grupo ou referéncia, que no julgamento do individuo € o mais apropriado. Para
ser agrupado a um grupo especifico, 0 objeto ou a idéia em questdo deve ter
algumas de suas caracteristicas associadas ao conjunto em si, de tal forma

que pode ajustar caracteristicas suas para permitir que a ancoragem se realize.

Ancorar é classificar e dar nome a alguma coisa. Coisas que ndo sao
classificadas e que ndo possuem nome sdo estranhas, ndo existentes e ao
mesmo tempo ameacadoras. NOs experimentamos uma resisténcia, um
distanciamento, quando ndo somos capazes de avaliar algo, de descrevé-lo a

noGs mesmos ou a outras pessoas (MOSCOVICI, 2004).
Objetivagéo

O outro processo para familiarizar um objeto ou uma informacéo é a
objetivacdo, que relacionamos a concretizacdo, a visualiza¢cdo de um conceito,
de uma imagem na sua forma material. Isso significa transformar um conceito
distante, sem significado, em algo proximo, com clara significacdo. No classico
exemplo que ilustra esse processo, MOSCOVICI (2004) associa a figura de
Deus a imagem paterna, pois quando a imagem de Deus néo € visualizada fica
distante da grande maioria dos individuos, por isso, associamo-la a figura
humana do pai para surgir um claro movimento de facilitar a compreensao
dessa idéia. Sendo assim a objetivagcdo pode ser entendida como a
corporificagdo ou materializagdo de um conteddo, antes distante da

compreensao de um grupo ou sujeito, e que passa a ser assimilado.

A seguir sera apresentado o capitulo desenvolvido sobre os
procedimentos metodolégicos que foi embasado nas teorias da andlise de
contetido e da analise do discurso dos dados extraidos das categorias usadas
na decupagem dos comerciais,e ap0s essa etapa, foram discutidas as

representacdes sociais das mulheres presentes nesses comerciais.
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5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

7

Para alcancarmos o objetivo deste estudo, que é discutir as
representacdes de mulheres nos comerciais de carros produzidos no Brasil nas
décadas de 1950 a 1990, foram adotadas analises quantitativas e qualitativas
desses comerciais. A vantagem da analise quantitativa dos dados é oferecer
parametros estatisticos a serem posteriormente analisados. Como afirmam
GASKELL e ALLUM (2002: 24) nao existe analise estatistica sem
interpretacdo, pois “os dados nédo falam por si mesmos, mesmo que sejam
processados cuidadosamente, com modelos estatisticos sofisticados”. Por esse
motivo julgamos ser preciso associa-la a analise qualitativa, que vem sendo
muito utilizada principalmente pelos pesquisadores das ciéncias sociais que
véem a possibilidade de uma reflexdo mais produtiva com esse tipo de analise
de dados.

A analise quantitativa dos comerciais foi realizada a partir do suporte
oferecido pela analise de conteddo. Dela foram retirados percentuais e
frequéncias de dados discutidos simultaneamente. O resultado desta etapa foi
uma discussdo mais detalhada dos comerciais estudados, a ser apresentada
na “Andlise de conteddo dos comerciais selecionados”. De acordo com
BARDIN (1988: 95):

Os resultados em bruto séo tratados de maneira a serem
significativos (falantes) e validos. Operacdes estatisticas
simples (percentagens) ou mais complexas (andlise fatorial)
permitem estabelecer quadros de resultados, diagramas,
figuras, modelos, os quais condensam e pdem em relevo as
informac®es fornecidas pela andlise.

Posteriormente a essa etapa, procedeu-se a analise do discurso
publicitario presente nesses comerciais, cujo objetivo foi levantar e discutir os

sentidos que embutem:

A analise de discurso, como seu proprio nome indica, ndo trata
de lingua, ndo trata da gramatica, embora todas essas coisas
Ihe interessem. Ela trata do discurso. E a palavra discurso,
etimologicamente, tem em si a idéia de curso, de percurso, de
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correr por, de movimento. O discurso é assim palavra em
movimento, préatica de linguagem: com o estudo do discurso
observa-se 0 homem falando (ORLANDI, 2003: 15).

Como o discurso é construido culturalmente, a analise de discurso nédo
acredita que ele seja neutro. Ao contrario, entende que o discurso da
publicidade de automdveis insere constru¢cdes sociais sobre sexo, género,
etnias e por isso deve ser considerado nos estudos das ciéncias sociais. A
seguir sdo apresentados os resultados da analise de contetudo e de discurso
dos comerciais, acompanhados das discussfes sobre a representacdo social

das mulheres.
5.1 Analise de contetdo dos comerciais selecionados

H& milhares de anos o ser humano procura demonstrar, por meio de
formas simbdlicas, fatos de sua vida social. Isso se pode verificar desde
representacdes expostas em pinturas rupestres e em artefatos ritualisticos
encontrados em sitios arqueolégicos. Os primeiros estudos considerados como
relatos organizados sobre o passado humano datam da Grécia Antiga, quando
Her6doto fez nove manuscritos que viriam a ser conhecidos pelo titulo

"Histéria" e que por isso ficou conhecido como "o pai da historia".

A partir do século XIX, com o desenvolvimento das ciéncias sociais, a
busca pela compreenséo dos fatos sociais ganhou um cunho cientifico que
possibilitou o surgimento de métodos mais acurados de investigacdo da
construcdo social da realidade. Com a tendéncia marcante do distanciamento
dos pressupostos positivistas na interpretagdo dos fatos, a pesquisa qualitativa
se destaca por fornecer ao pesquisador social uma leitura mais rica da
complexidade que envolve a analise de materiais produzidos em momentos

distintos.

A andlise de conteddo € um instrumento de andlise qualitativa e
guantitativa cujas informagodes indicam que venha sendo empregada desde o
século XVII, como nas analises realizadas em simbolos usados nos cantos de
seitas religiosas em busca de material herético na Europa e na analise
comparativa de conteudo das noticias publicadas em jornais. Além disso, em
tempos de guerra servi¢os de informacao ja usaram a analise de conteudo para

prospectar a propaganda inimiga (BAUER, 2004). Na segunda metade do
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século XX, o surgimento do computador provocou novas reflexdes
metodolégicas sobre sua aplicacdo e abrangéncia, embora a analise de

conteudo seja util porque busca:

A partir de um conjunto de técnicas parciais, mas
complementares, explicar e sistematizar o conteddo da
mensagem e o significado desse contelddo, por meio de
deducdes logicas e justificadas, tendo como referéncia sua
origem (quem emitiu) e o contexto da mensagem ou os efeitos
dessa mensagem (OLIVEIRA et al., 2003: 4).

Sendo assim a adocdo da analise de conteudo foi definida para esse
estudo considerando que as caracteristicas do material levantado podem ser
mais bem estudadas com o suporte que a andlise de conteudo oferece,
contemplando o espagco do emissor da mensagem e o momento de sua
construcdo. A relagdo entre as analises quantitativa e qualitativa necessarias a
analise de contetdo pode ser vista como um mediador entre o formalismo

estatistico e a andlise qualitativa dos materiais. Para BARDIN (1988: 18):

No plano metodolégico, a querela entre a abordagem
guantitativa e a abordagem qualitativa absorve certas cabecas.
Na analise quantitativa, o que serve de informacdo é a
freqiéncia com que surgem certas caracteristicas do
contetdo. Na andlise qualitativa é a presenca ou a auséncia
de uma dada caracteristica de contetdo ou de um conjunto de
caracteristicas num determinado fragmento de mensagem que
€ tomada em consideracao.

O rigor seguido na execugdo da andlise de conteudo ndo significa
rigidez em sua aplicacdo e permite que o pesquisador defina na diversidade de
técnicas e métodos os que mais se adaptam a natureza do objeto de analise. A
definicdo das etapas de execucdo da andlise de conteddo segue um numero
delimitado de etapas que buscam identificar e classificar suas unidades de

sentido:

Trata-se de um procedimento antes de tudo pragmatico, cuja
legitimizacdo depende essencialmente do conjunto de
operacbes adotadas na pesquisa. Neste sentido, o
pesquisador devera fundamentar suas acdes, justificando
sempre a organizacdo do trabalho, assim como a
confiabilidade e a validade de seus instrumentos. (OLIVEIRA
et al., 2003: 6)

Os 34 comerciais selecionados para o estudo foram organizados de
acordo com a proposta da andlise de conteldo para a fase de pré-analise do

material, que é o periodo de organizagdo e tem como objetivo operacionalizar e
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sistematizar a analise futura. No primeiro momento 0s comerciais foram
selecionados da coletanea do Museu Memoria da Propaganda entre diversos
comerciais de carros feitos no Brasil (1950-1990) usando como critério a
presenca de mulheres. Feita a selecdo dos que seriam analisados, procedeu-
se a decupagem do material (Anexo 1) para levantar detalhes de cada filme
publicitario (duracdo, descricdo detalhada de cada cena, presenca de
intérpretes e figurantes, presenca de som, figurino, cenario, locucbes e
lettering). O Quadro 2 apresenta a ficha de decupagem dos comerciais e 0s

recortes dos filmes levantados.

Quadro 2 - Ficha de decupagem dos comerciais

Nome do Comercial: Categoria:

Duracéo:

Descricdo detalhada de cada uma de |LOC. OFF:

suas cenas:

Presenca de intérpretes e figurantes:

Presenca de som:

Figurino:

Cenario:

Durante o periodo contemplado pelo recorte histérico deste estudo, a
indastria automobilistica brasileira sofreu grandes influéncias tecnoldgicas,
politicas, econémicas e sociais que serdo consideradas nas discussfes da
andlise de contetdo dessas pecas publicitarias. Algumas dessas montadoras
ndo mais existem ou foram incorporadas a outras industrias. O Quadro 3

apresenta a relacdo dos carros considerando as montadoras.

Quadro 3 - Montadoras presentes nos comerciais

FABRICANTE NUMERO DE COMERCIAIS %
Fiat 12 35,3%
VW 09 26,4%
Chevrolet/ GM 05 14, 7%
Outras (*) 05 14,7%
Ford 03 8,9%
TOTAL 34 100%
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(*): Renault, Chrysler, Willys Overland

De acordo com o Quadro 3 percebem-se comerciais das quatro
maiores montadoras de carros do Brasil no periodo estudado, correspondendo
a 29 dos comerciais selecionados. O critério de selecao foi a presenca de
figuras femininas no filme publicitario. A maior representatividade dessas
principais montadoras pode ser explicada devido ao grande numero de

campanhas publicitarias.

Quadro 4 — Relagdo entre montadoras presentes nos comerciais divididas por décadas

FABRICANTE 1950 1960 1970 1980 1990 Total
Fiat 0 0 0 9 3 12
VW 0 3 0 3 3 09
Chevrolet/ GM 0 0 2 2 1 05
Outras (*) 2 2 1 0 0 05
Ford 0 0 3 0 0 03
TOTAL 2 5 6 14 7 34

(*) Renault, Chrysler, Willys Overland.

A analise dos comerciais a partir das décadas de sua producdo
possibilitou a discussao de alguns elementos do contexto de cada época, como
0S comerciais em preto e branco. Entre os 34 comerciais selecionados para a
analise, sete deles (com duracdo total de 7 min) foram criados em preto e

branco e datam das décadas de 50 e 60 como mostram as Figuras 1 e 2.

Figura 1 — Cena do comercial do automével Henry Jr., da década de 50
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Figura 2 - Cena do comercial Renault Dauphine, da década de 50

Uma Unica excecdo foi observada na comparacdo entre comerciais
coloridos e em preto e branco, quando num comercial da década de 80 ha uma
sequéncia de fotos amareladas e em preto e branco de cenas do cotidiano,
com pessoas em situacdbes diversas que envolviam sempre a presenca de
fuscas, tendo ao fundo a musica “Unforgettable” cantada por Nat King Cole e
Natalie Cole. De conotacdo nostalgica, a sequéncia € encerrada com a locugéo
em off: Uno Mille. O melhor do presente homenageando o melhor do passado e
o lettering: Fiat Uno Mille. O carro deste e dos préximos anos (Figuras 3 e 4). O
uso intencional da sequéncia em preto e branco teve o objetivo de passar a
mensagem de antiguidade, de nostalgia, como nos antigos comerciais em preto

e branco, para demonstrar algo que ja passou.

”~

v\ Este filme é
&r . uma homenagem

= do Uno Mille ao

seu antecessor:
o Fusca.

Figura 3 — Cena do comercial do automével Uno Figura 4 - Cena do comercial do
Mille da década de 90 automovel Uno Mille da década de 90

Alguns filmes trazem limitagdes, ora por ndo terem boa qualidade de
imagem, ora por serem em preto e branco, o que ndo permitiu a coleta de
muitos dados sobre os figurinos dos personagens. Como a televisédo em cores

teve sua primeira transmissao no Brasil em 1972, para esta analise dividimos
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0os comerciais em dois blocos: oito comerciais em preto e branco e 26
comerciais coloridos. Os critérios de analise ndo poderiam ser 0S mesmos,
dadas as peculiaridades de cada bloco. Em ambos os casos optou-se por usar
a categoria tipo de carro como referencial das andlises e agrupamentos

necessarios.

Nos comerciais estudados percebe-se a utilizagédo intencional de uma
diversidade maior de cores esta associada a juventude, a modernidade, onde
sdo apresentados carros cujas caracteristicas sugerem contemporaneidade,
atualidade e novidade. A utilizacao intencional do contetudo simbolico das cores
nos meios de comunicacio de massa é mencionada por GUIMARAES (2003:
141):

que o dominio dos comportamentos da cor como informacao
pode torna-la tdo freqliente nos processos de producédo e
recepcdo de textos culturais que o designer e o jornalista

resolveriam uma imagem de forma tdo natural quanto a
escolha de um bom titulo para um texto.

As figuras 5 e 6 foram retiradas de comerciais das décadas de 80 e 90,
e a variedade de cores pode ser percebida na pintura dos carros, no cenario e
nas roupas usadas pelos figurantes, enfatizando a modernidade dos produtos
apresentados.

Figura 5 — Comercial Institucional/ Figura 6 — Comercial Institucional/ Demonstrativo
Demonstrativo Volkswagen Chevrolet

Quanto ao tempo, a duragédo de cada filme ndo obedeceu a um critério
especifico, pois como o material de analise é composto de comerciais de
décadas diferentes, observamos que a pratica atual da duracdo de comercias
igual ou multipla de 15 segundos ndo era um critério rigidamente seguido nas
décadas iniciais da televisdo brasileira. No Quadro 5 vemos que a

padronizacdo no tempo de duracdo vai sendo gradativamente adotada.
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Definimos um nome para cada comercial seguindo o critério das marca dos

carros, ja que nado houve como buscar a ficha técnica de todos de 1950-1990.

Quadro 5 - Duragao dos comerciais em minutos e/ou segundos.

Identificagcdo do Comercial | Duracga Identificacdo do Comercial Duracéo
0

Comercial: Henry Janior 01:37 Comercial: Fiat 01:29

Comercial: Fusca VW 00:26’ Comercial: Fiat Alemanha 00:20

Comercial: VW Fusca 00:27 Comercial: Fiat Uno Mille 01:29

Gincana homenageia Fusca

Comercial: Fusca Campedo |00:27 Comercial: VW Passat 83 00:29

de Popularidade

Comercial: Renault 01:03 Comercial: O sucesso e seus 00:58

Dauphine detalhes

Comercial: Esplanada 01:00 Comercial: Fiat Elba 00:32

Chrysler Helicoptero

Comercial: Aero Wyllis 2600 | 01:09 Comercial: Fiat Elba 00:30

Comercial: O Desfiladeiro/ |00:43 Comercial: VW Passat 00:29

Ford Corcel

Comercial: Maverick 00:57 Comercial: GM 00:45

Comercial: Ford LTD 01:.04 Comercial: VW Santana 87 00:59

Landau

Comercial: Chevrolet 01:56 Comercial: Nova linha VW 91 | 00:58

“Louvacao”

Comercial: Dodge Polara 00: 47 Comercial: Linha Volkswagen |00:58

93

Comercial: Chevrolet 1975 |01:25 Comercial: Uno Mille On line 00:30

Comercial: Nova Perua Fiat |00:29 Comercial: Novo Mille EP Extra | 00:30

Panorama Power

Comercial: Fiat Spazio 00:58 Comercial: Corsa 00:59

Comercial: Fiat Panorama |00:34 Comercial: Gol 4 portas 00:59

Comercial: Fiat Panorama |00:30 Comercial: Palio Weekend 00:59

Brasiliana
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5.1.1 Categorizacdo dos carros

Os carros apresentados nos comerciais foram agrupados e
categorizados em tipos, de acordo com suas caracteristicas comuns. Neste

estudo, as definigcbes dos tipos de carros séo:

1) hatch/compactos: tém carroceria hatch, com dois volumes (uma
parte para o motor e outra para 0s passageiros). Ndo ha porta-malas
avancgado; a parte traseira apresenta uma porta de acesso ao compartimento

de bagagem.

2) populares: surgiram na década de 90, quando as montadoras
passaram a produzir carros mais baratos com motor 1.0 litro, devido a
incentivos fiscais oferecidos pelo governo federal, suas caracteristicas sdo o

motor 1.0 litro e a economia que dele resulta.

3) sedan: com carroceria de trés volumes bem definidos - uma parte
para motor, uma para passageiros e a terceira para o bagageiro, que costuma
ser proeminente; em geral possuem quatro portas; quando tém apenas duas

portas sdo classificados como sedan cupé.

4) station wagon (SW): na década de 90 eram também ditos peruas;
sua principal caracteristica € o teto expandido até a parte traseira do carro, com
janelas ao longo das laterais do carro; o porta-malas possui um volume grande,

e os carros sao classificados como de dois blocos.

A seguir apresentaremos cronologicamente a classificagdo dos carros
presentes nesta pesquisa, considerando as categorias descritas no Quadro 6.
Alguns comerciais apresentam varios tipos de carros de uma mesma
montadora, o que dificultou sua categorizacdo por apenas um modelo. Por isso
optamos por classifica-los na categoria comercial institucional/demonstrativo.
RABACA E BARBOSA (2002: 329) dizem que esse tipo de publicidade
objetiva:

promover uma imagem favoravel a uma determinada marca,
empresa, instituicdo, 6rgdo publico ou privado. O objetivo
imediato da propaganda institucional ndo é a venda, e sim a

criacdo de um clima, de uma atitude favoravel, no publico, em
relacdo a entidade anunciante.
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Quadro 6 - Categorizagao dos carros apresentados nos comerciais.

Identificacdo do Comercial Categoria
Comercial: Henry Janior Sedan
Comercial: Fusca VW Hatch/ Compacto
Comercial: VW Fusca Gincana Hatch/ Compacto
Comercial: Fusca: Campedo de Popularidade Hatch/ Compacto
Comercial: Renault Dauphine Sedan
Comercial: Esplanada Chrysler Sedan
Comercial: Aero Willys 2600 Sedan
Comercial: O Desfiladeiro/ Ford Corcel Sedan
Comercial: Maverick Sedan
Comercial: Ford LTD Landau Sedan
Comercial: Chevrolet “Louvacao” Institucional/ Demonstrativo
Comercial: Dodge Polara Sedan Cupé
Comercial: Chevrolet 1975 Institucional/ Demonstrativo
Comercial: Nova Perua Fiat Panorama Station Wagon
Comercial: Fiat Spazio Hatch/ Compacto
Comercial: Fiat Panorama Station Wagon
Comercial: Fiat Panorama Brasiliana Station Wagon
Comercial: Institucional Fiat Institucional/ Demonstrativo
Comercial: Fiat Alemanha Hatch/ Compacto
Comercial: Fiat Uno Mille homenageia Fusca Hatch/ Compacto
Comercial: VW Passat 83 Sedan
Comercial: O sucesso e seus detalhes Sedan
Comercial: Fiat Elba Helicéptero Station Wagon
Comercial: Fiat Elba Station Wagon
Comercial: VW Passat

Sedan Cupé
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Comercial: GM Institucional/ Demonstrativo

Comercial: VW Santana 87 Sedan

Comercial: Nova linha VW 91 Institucional/ Demonstrativo

Comercial: Linha Volkswagen 93 Institucional/ Demonstrativo

Comercial: Uno Mille On line

Popular
Comercial: Novo Mille EP Extra Power Popular
Comercial: Corsa Popular
Comercial: Gol 4 portas Popular

Comercial: Palio Weekend Station Wagon

As categorias de carros foram analisadas em relacdo a frequéncia
apresentada em cada uma (Gréfico 2). Conforme o gréafico, os comerciais de
veiculos sedan apresentaram a maior frequéncia (29,4%). As categorias
hatch/compacto e institucional/demonstrativo ficaram com 17,6% cada,
seguidas da popular (11,7%); a categoria que teve a menor freqiiéncia foi a
sedan cupé (5,80%).

Demonstrativo/ Institucional
17,60% Hatch/ Compacto 17,60%

Sedan Cupé 5,80%

Station Wagon 17,60%

Sedan 29,40%

Grafico 2 — Percentual das categorias de carros presentes nos comerciais

Para a discussdo das categorias de carros procuramos estudar a
relacdo entre os tipos e os atributos intangiveis a eles associados (seguranca,
status, prestigio, bem-estar etc.). Revendo o0s comerciais de sedans
verificamos ser um tipo de carro associado a bem-estar e a status. Nos

comerciais estudados associa-se a mulheres bem vestidas, de cabelos bem
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tratados, com roupas de luxo e jéias a cenarios com mansdes e ambiéncia de
riqueza. Nas figuras 7, 8, 9 e 10 fica clara a relacdo do carro com a elegancia

feminina, aparentando ser parte de um grupo exclusivo e privilegiado.

Figura 7 — Comercial Ford LTD Landau Figura 8 — Comercial Ford LTD Landau

L

Figura 9 - Comercial Aero Willys 2600 Figura 10 — Comercial VW Santana

Y

O carro hatch/compacto associa-se a agilidade, a jovialidade e a
modernidade. Além disso traz propagandas em que jovens demonstram
satisfacdo na aquisicAo desses carros PORTO (2005). A categoria
hatch/compacto apareceu em 17,6%, demonstrando neste estudo que a mulher
— além de ter sua imagem ligada a sofisticagcdo, como demonstrado na
categoria sedan — também tem sua imagem associada a conceitos como

energia e contemporaneidade.

No comercial da figura 11, uma jovem esta dentro de um carro, com o
namorado dirigindo numa estrada da Alemanha. Um repoérter os aborda em
alemdo e apresenta sua equipe como sendo de uma televisdo brasileira.
Pergunta ao motorista o que acha do carro com motor brasileiro, e o jovem
afirma que o motor tem 6timo desempenho. A camera filma um policial atréds do

reporter fazendo uma anotacao, dando a entender que se trata de uma multa.
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De pronto, o repoérter passa a falar em portugués com o policial, dizendo ao
motorista que o policial vai “aliviar” a multa ou a puni¢do. O casal se olha e a

mulher afirma néo estar entendendo nada do que esta acontecendo.

0 que 0 Sr. achd &,
do Fiat com "motor Brasiiéiro ?

Figura 11 — Comercial Hatch/ Compacto Fiat Alemanha

A categoria popular esteve presente em 11,7% dos comerciais
estudados. Os carros populares surgiram na década de 90, por interesses
comerciais e politicos que promoveram incentivos fiscais para as montadoras.
A partir dai comerciais desse tipo de carro comecaram a ser produzidos. Sao
exemplos o Gol (Volkswagen), o Chevette e o Corsa (Chevrolet) e o Uno Mille
(Fiat). Nessa categoria, 0s carros sdo associados a imagem de praticidade, de
economia e de boa relacdo custo/ beneficio, afora terem grande apelo de

modernidade e juventude (Figuras 12 e 13).

=
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o

POTENCIA

Figura 12 — Comercial Chevrolet Corsa Figura 13 — Comercial Fiat Uno

55



Na categoria institucional/demonstrativo, presente em 17,6% dos
comerciais estudados, h& recorréncias que permitem afirmar que esses
comerciais se assemelham em caracteristicas como mudsicas, roteiros,
sequéncia e velocidade das cenas, independentemente da montadora, do tipo
de carro e da década de realizacdo. A parte isso, outras caracteristicas do
roteiro se repetem, como as cores de carros e cenarios, as tomadas e as
fotografias do filme, a iluminagdo e a presenca de figurantes, procurando
associar os carros a uma sensacao de familiaridade, ja que a elaboragéo e a
producado dos VTs remete 0 espectador a situagdes do dia-a-dia que podem ter
ocorrido com ele. Mesmo quando isso ndo acontece, a forma como as cenas
sao apresentadas provoca uma sensacgao de ligagcéo entre o telespectador e os
VTs.

Nesses VTs, a presenca das mulheres foi sustentada por uma imagem
de jovialidade marcante, com roupas informais, em interagcdes sociais e

imagens associadas a alegria (figuras 14 e 15).

Figura 14 - Comercial Institucional/ Figura 15 - Comercial Institucional/
Demonstrativo Fiat Demonstrativo Corsa

As figuras 16 e 17, embora de montadoras diferentes (Fiat e Chevrolet,
respectivamente), mostram praticamente a mesma cena e reforcam a
afirmacao sobre a semelhanca entre 0s comerciais
institucionais/demonstrativos. Nas duas situacdes, a cena imediatamente
seguinte apresenta carros das montadoras dos comerciais associando a saida
do tanel ao modelo do carro, informando ao espectador que aquele carro, em
especial, esta associado ao novo, ao desejado. Como na expressao ha uma luz
no fim do tdnel, os carros vistos apdés a imagem do tinel sdo um evento

esperado e solucionador. Em se tratando de dois comerciais que objetivam
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apresentar novos modelos, entendemos que o tunel € a simbolizacdo do novo

que esta chegando, o langcamento dos produtos.

Figura 16 — Comercial Institucional/ Demonstrativo  Figura 17 — Comercial Institucional/
VW 93 Demonstrativo Chevrolet Corsa

Outra cena recorrente refere-se a um acidente de carros em que um
dos motoristas abre a porta e sai de forma intempestiva, andando
agressivamente em direcdo ao outro. Quando o outro motorista sai do carro,
vé-se que ele é mais forte e mais alto do que o primeiro, que esse fica acuado
e em atitude defensiva, demonstrando sentir-se ameacado diante do outro,
como nas figuras 18, 19, 20 e 21. As cenas mostram que nos comerciais
demonstrativo/institucionais ha recorréncia de situacbes que confirmam que o
proposito desses VTs é apresentar carros associados a cenas cotidianas, de

forma a provocar no telespectador a sensacéo de familiaridade e proximidade.

Figura 18 - Comercial Institucional/ Demonstrativo Figura 19 - Comercial Institucional/ Demonstrativo
Fiat Fiat

57



¢ e = =.

Figura 20 — Comercial Institucional/ Figura 21 - Comercial Institucional/ Demonstrativo
Demonstrativo VW 93 VW 93

5.1.2 Falas das mulheres nos comerciais

Na descricdo detalhada das cenas de cada VT levantamos a fala de
cada personagem. Simultaneamente investigamos a presenca/ auséncia de
falas de mulheres, considerando fala como “cada trecho do papel ou do texto
gue cabe a um ator ou locutor, num dialogo, mondlogo ou narragdo” (RABACA
e BARBOSA, 2002: 297).

Os 34 comerciais selecionados para andlise tiveram como critério a
presenca de mulheres, independentemente do papel que desempenharam,
incluindo personagens principais e coadjuvantes. Ao fazermos o levantamento
das frequéncias das falas femininas, s6 em quatro comerciais (11,77%) havia
mulheres em situacdes de dialogo com outros personagens ou em mondélogos.
Logo, em 30 comerciais (88,23%) as mulheres presentes ndo tinham fala. Dois
comerciais com fala de mulheres tinham a voz em off, sem as mulheres em

cena.

O primeiro comercial com a figura de uma mulher em cena de diédlogo é
do automovel Renault Dauphine, da década de 50, ainda em preto e branco. A
protagonista € uma motorista que estaciona o carro e interage com um frentista
de posto de gasolina. Embora com destaque, seu papel € perguntar sobre
aspectos técnicos que justificam a economia associada ao carro.
Aparentemente a mulher desconhece os motivos de o carro ser econémico: —
Uma pergunta: Quanto tempo leva para esvaziar o tanque? A locucéo
masculina em off e uma animacdo sdo usadas como recursos didaticos para

explicar a economia do carro a motorista. A mulher ndo sai do carro, e as
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tomadas onde ela aparece sdo sempre em plano préximo, como mostra a

figura 22.

Figura 22 - Comercial: Renault Dauphine

O outro comercial onde uma mulher tem alguma fala é um comercial
categorizado como institucional/ demonstrativo protagonizado pela atriz
Fernanda Montenegro, que assina como sendo seu 0 depoimento apresentado
no filme, sem a utilizacdo de uma personagem (Figura 23). Ao encerra-lo a
atriz declara: Respeito € bom e eu gosto. Esta fala é vista na camiseta usada
pela atriz, para reforcar a idéia de ser uma fala pessoal. (Figura 24). Trata-se
de um comercial testemunhal que é entendido como um “anincio que
apresenta depoimento de um suposto consumidor (personalidade conhecida ou
nao) sobre as qualidades do produto” (RABACA e BARBOSA, 2002: 723).

FERNANDA MONTENEGRO

Figura 23 - Comercial: Uno Mille On Line Figura 24 - Comercial: Uno Mille On Line
protagonizado pela atriz Fernanda protagonizado pela atriz Fernanda
Montenegro. Montenegro.

Considerando que o objetivo de um comercial institucional € promover
uma imagem favoravel da marca, nesse caso (Fiat Uno Mille On Line) com a

utilizacdo de uma figura nacionalmente reconhecida, pode-se afirmar que a
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imagem e a fala reservadas a atriz Fernanda Montenegro formam a Unica peca
publicitaria neste estudo, onde a representacdo feminina esta voluntariamente

elaborada para associar a marca a seriedade e a confiabilidade de uma mulher.

A construgdo desse comercial foi elaborada de forma a associar a
imagem e a confiabilidade da atriz Fernanda Montenegro ao carro. Porém, ndo
se pode afirmar que nesse comercial, a atriz esteja representando o segmento
feminino consumidor. Na fala dela, ndo ha afirmacbes de que se trata de um
comercial especifico para mulheres ou que privilegie o publico feminino,
mesmo se tratando do testemunho de uma mulher. Mesmo assim, assume-se
esse comercial como o unico entre os 34 estudados onde uma figura feminina

€ a principal personagem.

Dentre os comerciais havia um com a locucao feita por uma mulher, o
do sedan Aero Willys 2600 da década de 60. Em off a voz feminina diz no inicio
do VT: “Com vocés, o novo astro!”. Apos a locucdo, uma orquestra com um
coral de vozes femininas canta um jingle sobre as caracteristicas e as
gualidades do carro. Como antes discutido, a categoria de carros sedan traz
uma construcdo de cenario, personagens, figurinos, etc. associados a luxo e
requinte. Dado isso entendemos que esses elementos (orquestra, locucdo e
coral com vozes femininas) compdem mais uma vez o padrdo de riqueza e
sofisticacdo caracteristicas nos comerciais dessa categoria de carros, ndo se
caracterizando haver intencdo de privilegiar a narracdo feminina ou o coral de

mulheres.
5.1.3 Presenca de intérpretes e figurantes

Na divisdo “Presenca de intérpretes e figurantes” foi investigada a
localizagc&o das mulheres em relag&o ao carro, com o objetivo de verificar o que
esses VTs apresentam sobre a relacdo entre as mulheres e os carros
apresentados. Para identificar o espaco destinado as mulheres nos comerciais

estudados, procuramos responder a estas perguntas:

Quando se toma como referéncia o carro no comercial?Qual o espaco

reservado para as mulheres nos filmes publicitarios estudados?
— Analisamos trés situacoes:

(1) mulher como motorista;
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(2) mulher como passageira;
(3) mulheres no cenério.

Em 16 comerciais as trés situacdes estavam presentes, e nesses
casos optamos por analisar aquela que tinha maior duracdo dentro do filme,

evitando a duplicacdo de dados de um mesmo comercial.

O Quadro 7 apresenta o percentual de cada condicdo nos comerciais

selecionados.

Quadro 7 — Local de presenca das mulheres nos comerciais

Local de presenca das mulheres nos comerciais FreqUéncia %
Motorista 6 17,64
Passageira 12 35,30
No cenario 16 47,05
Total 34 100,00

A situacdo em que as mulheres aparecem como motoristas esteve
presente em seis (17,64%) dos 34 comerciais estudados. Dois deles, ainda em
preto e branco, estdo na categoria de carros sedan: o Renault Dauphine (nele
discutimos a fala das mulheres nos comerciais) e o Chrysler Esplanada.
Classificamos os outros quatro na categoria institucional/demonstrativo, porque

h& uma sequéncia de varias cenas com situagdes cotidianas.

Analisando primeiramente 0s comerciais em preto e branco,
percebemos significativa diferenca na representacdo das mulheres desses dois
comerciais, apresentadas como motoristas. O carro sedan Renault Dauphine,
da década de 50, tem uma mulher dentro de um carro parado em um posto
para abastecer, dialogando com o frentista sobre as qualidades do carro

associadas a economia.

Embora o carro sedan esteja associado a luxo e conforto, também é
visto como o carro usado pela familia em passeios e compromissos sociais. No
comercial do Renault Dauphine h& indicios de que a mulher motorista esta

associada a uma fungao socialmente definida como feminina, a economia da
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renda da familia, porque apresenta um veiculo também econbmico em

combustivel.

O outro comercial sedan com uma mulher como motorista é o do carro
Esplanada Chrysler, da década de 60. No VT a mulher aparece sentada no
chdo, com as maos esticadas para a frente, dando a idéia de que estaria
dirigindo com cenas em stop motion, enquanto o locutor informa Vamos
mostrar como se faz automdvel. As cenas seguintes mostram partes do carro,

e a narracao do locutor explica as vantagens de adquiri-lo.

Associa-se a figura da mulher a juventude e a modernidade, e o
comercial é declaradamente dirigido ao publico masculino, pois ao final do VT o
locutor diz em off: “Bem, garota € apenas equipamento opcional no Esplanada
Chrysler”, referindo-se a mulher que esta dirigindo o carro. Posteriormente, 0
discurso publicitario tera uma analise mais detalhada, utilizando-se como

referencial tedrico-metodolégico o aporte da Analise do Discurso.

Comparando-se esses dois comerciais, observa-se que quando o
comercial esta voltado para a economia e a confiabilidade do produto, a mulher
apresenta-se interessada e demonstra seriedade, e quando o objetivo é
destacar a poténcia e a esportividade do carro, a mulher esta associada a uma
imagem de beleza e seducdo. Em ambos os casos a presenca das mulheres
serve de ponte para apresentar os produtos. O que parece aplicar-se para 0s
demais comerciais € a afirmacado do locutor no comercial do Esplanada
Chrysler: “Bem, garota €é apenas equipamento opcional no Esplanada

Chrysler”.

As figuras a seguir apresentam cenas dos comerciais em que a figura
da mulher motorista est4 associada aos conceitos de economia e seguranca do
carro e ao conceito poténcia-esportividade, respectivamente. A figura 25
apresenta uma mulher mais madura, com acessorios mais elegantes, enquanto
gue a mulher apresentada na figura 26 esta usando calca e blusa jeans, roupas
marcadamente usadas por jovens adultos. E nas figuras 27 e 28 duas
caracteristicas diferentes dos carros sdo apresentadas: a economia (Figura 27)

e o motor (Figura 28).
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Figura 25 — Comercial do sedan Renault Figura 26 - Comercial do sedan Renault
Dauphine Dauphine

Figura 27 — Comercial do carro sedan Figura 28 - Comercial do carro sedan
Esplanada Chrysler Esplanada Chrysler

Os outros quatro comerciais que trazem figuras femininas como
motoristas séo coloridos e classificados na categoria
institucional/demonstrativo. Como descrita, € uma categoria com sequéncia
muito rapida de cenas de diversos carros ou do mesmo modelo de uma mesma
montadora. Embora os comerciais sejam de montadoras diferentes, as cenas
trazem caracteristicas muito comuns, de modo que desconsiderando a marca e
o modelo dos carros, as cenas podem compor um mesmo VT. Esses
comerciais sdo dos anos 90, de varias mudancas sociais relativamente aos
comerciais dos anos 50 e 60, que acabaram por influenciar costumes e habitos
como um todo. Nos anos 1950-60 a mulher lutava para inserir-se no mercado
formal de trabalho e romper com a limitacdo de seus papéis associados a
familia e ao ambiente doméstico, e especificamente na década de 60
adaptava-se ao surgimento da pilula anticoncepcional, fato que revolucionou a

vida das geracgfes posteriores.

As mulheres da década de 90 conviveram com os fatos ja

mencionados incorporados ao seu cotidiano, como a insercdo no mercado de
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trabalho formal e os papéis que assumiu fora da esfera familiar, doméstica. A
esse respeito entendemos que ndo houve mudanga nos seus papéis sociais,
mas acumulo de novos papéis somados aos tradicionalmente delegados como

de sua responsabilidade em relacéo ao lar e ao bem-estar da familia.

Parece haver ainda conflito sobre os novos papéis associados as
mulheres, como mostram as figuras 29 e 30. Apesar de as mulheres se
comportarem de forma mais extrovertida e espontanea em relagdo as cenas
mostradas nos comerciais das décadas de 50 e 60, os comportamentos se
assemelham ao que se espera do comportamento masculino, demonstrando
ndo uma mudanca de papéis ou de expectativas, mas a adocado de um padréo

tido até o presente momento como masculino.

Figura 29 - Comercial Linha Volkswagen Figura 30 — Comercial Linha Chevrolet Corsa

Outro aspecto analisado foi a presenca de mulheres como passageiras
em 12 comerciais (35,30%). Esse critério foi observado, sendo que 10 deles
estdo nas categorias sedan e station wagon (SW), que associam 0s carros as
familias. As cenas dos VTs retratam situacdes do cotidiano de familias:
viagens, passeios e saidas para compromissos diérios (Figuras 31 e 32). Em
todos esses comerciais, quem ocupava o lugar de motorista era um homem, a
figura de comando da situacdo, sempre demonstrando muita seguranca e

tranquilidade na conducgéo do automovel.
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Figura 31 — Comercial Institucional/ Figura 32 — Comercial Fiat SW Weekend
Demonstrativo Linha Chevrolet

Os comerciais que mostram mulheres como passageiras sao
retratados desde a década de 50, onde a figura feminina associada ao papel de
méae e esposa era muito difundida nos meios de comunicacdo. Como afirma
Betty Friedan em seu livro “Mistica Feminina” (1963) sobre as revistas
publicadas nos Estados Unidos: “Na década de 50 ndo se publicou
virtualmente artigo algum, exceto os que interessavam a mulher como dona-de-
casa ou permitiam uma identificacdo puramente feminina com a Duquesa de
Windsor ou a Princesa Margaret.” (FRIEDAN, 1963: 48). Friedan assim se
reporta aos artigos das revistas femininas daquela época:

Estes as vezes apresentam a elaboracdo de um poema, ou a
sinceridade de uma reportagem falando a respeito de tortas de
limdo, da compra de maquinas de lavar, dos milagres que uma
camada de pintura pode fazer por uma sala, ou de regimes,
drogas, roupas e cosméticos para transformar o corpo huma
visdo de beleza fisica. As vezes referiam-se a assuntos muito
sofisticados como novas descobertas em psiquiatria,
psicologia infantil, sexo, vida conjugal, medicina. Imaginava-se
que as leitoras fossem capazes de aceitar essas idéias
relacionadas com suas necessidades de esposa e mae, mas
somente quando reduzidas a detalhes fisicos concretos,
expressos em termos de vida doméstica e acompanhados de
uma lista de ‘faca isto, ndo faca aquilo’, para manter o marido

feliz, resolver o problema do filho que molha a cama, afastar a
morte do armério de remédios... (FRIEDAN, 1962: 50-51).

O relato de Friedan sobre revistas femininas dos anos 50 parece
confirmar as figuras femininas presentes nos comerciais de carros da época,
guando essas ocupavam lugares de passageiras, pois os filmes mostram

cenas de mulheres contemplativas, com ar de passividade, como se
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estivessem inseridas apenas como observadoras quanto ao que se

desenrolava a sua volta.

Estudamos a presenca de mulheres em comerciais mesmo quando
elas ndo estavam dentro dos carros desempenhando o papel de motoristas ou
passageiras, entretanto inseridas no cenario mostrado pelos VTs (47,05% dos
comerciais selecionados para esse estudo). Inicialmente esse dado contém
uma significativa informagéo, a de que em quase metade dos comerciais a
mulher ndo desempenha um papel que justifique sua interacdo com o carro,
reiterando ser ela tratada como um elemento a mais para compor o enredo do

filme publicitario.

Sao varias as personagens interpretadas pelas mulheres nos
comerciais com sua presenca fora do carro, e algumas delas se destacaram
pela recorréncia com que apareceram. Dentre elas foram comuns, novamente,
as mulheres que tinham como caracteristicas marcantes beleza e
sensualidade, o atrativo fisico. As figuras 33 e 34 exibem algumas dessas

imagens.

Figura 33 — Comercial Linha Chevrolet Corsa  Figura 34 — Comercial Fiat Uno

Outra representacdo feminina que se repetiu nesses comerciais foi a
de mulheres associadas a dinamismo e festividade, casos em que as mulheres
participavam da figuragdo da forma como RABACA e BARBOSA (2002: 305)
definem: “conjunto de coristas e figurantes que tomam parte na acao teatral,
geralmente dando idéia de povo, multiddo, pessoas anbénimas.” (grifo

nosso). As figuras 35 e 36 mostram cenas de comerciais assim caracterizados.
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Figura 35 — Comercial Fusca Campedo de Popularidade  Figura 36 — Comercial Linha VW Gol

5.1.4 Cenarios

Os cenérios dos comerciais foram analisados com o objetivo de
levantar os elementos que compuseram cada VT. Observamos precipuamente
que dos 34 comerciais, 26 foram rodados em ambientes externos, 5 tinham

cenas externas e internas e 3 foram realizados em ambiente interno.

Os comerciais realizados em ambientes internos apresentavam 0S
carros a partir de tomadas que privilegiassem sua aparéncia e detalhes

externos, como vistos nas figuras 37 e 38.

Figura 37 — Comercial Esplanada Chrysler Figura 38 — Comercial Chevrolet

Os comerciais em ambientes externos foram rodados em pontos
turisticos de cidades como Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Ouro Preto, alguns
utilizando estradas asfaltadas ou a beira-mar ou ambientes rurais como
fazendas e estradas de chdo. Considerando que o objetivo do comercial de
automéveis é demonstrar as qualidades de um carro especifico, entendemos
gue a ocorréncia de tomadas externas favorece a exposi¢cdo dos atributos de
velocidade, estabilidade e seguranca nas curvas, como estdo presentes nas

figuras 39 a 44.
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Figura 40 — Comercial Linha Chevrolet

Figura 41 - Comercial Chevrolet Monza Figura 42 — Comercial Fiat Spazio

ELETRONITCA

e

Figura 43 — Comercial Institucional/ Figura 44 — Comercial Institucional/
Demonstrativo Chevrolet Demonstrativo Fiat
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5.1.5 Som e figurinos

Também foi objeto de analise neste estudo o som presente nos
comerciais. Verificamos que além dos sons ambientes (buzinas, vozes em off,
partida e aceleragdo de carros, barulho de freadas etc.) havia trilhas sonoras
com musicas instrumentais orquestradas e corais femininos e masculinos nos
jingles elaborados para os comerciais. Um destaque foi a presenca de géneros
musicais brasileiros que marcaram época, como a Jovem Guarda e a Bossa

Nova.

Uma das etapas na elaboracdo de um filme publicitario refere-se a
escolha do figurino que atores e atrizes usam. Isso significa que roupas,
calcados, acessorios, etc. usados em cada cena séo definidos de acordo com a
mensagem que o comercial deve enviar aos receptores. A relagdo entre
vestuario e construgcdo de sentidos foi um fendmeno que se desenvolveu no
século XX, a partir da transformacdo das tradicionais maisons em grandes
corporacdes que informam o que homens e mulheres devem vestir e usar,

ditando a moda.

A analise dos figurinos deve estar sustentada numa leitura cronolégica,
pois se sabe que a cultura da moda ocupa hoje um espaco social que nao se
restringe ao mundo citado como fashion. Como afirma VILLACA (2003:7) a

respeito da moda:

Com sua agenda veloz ela oferece uma permanente
negociacdo de novos estilos que ndo se restringem ao
vestuario mas criam um clima constituido pela gestualidade e
forma do corpo, tom de voz, roupas, discurso, escolhas no
campo do lazer, da comida, da bebida ou do carro etc. Forma-
se o perfil do individuo consumidor como estrato a ser
considerado nos processos de subjetivacdo, tendo em vista o
fato decisivo de que vivemos numa sociedade de consumo
pOs-massivo (sic) e personalizado. Diferentemente da década
de 50, uma era de maior conformismo, de consumo de massa,
as mudancas nas técnicas de producdo, a segmentagdo do
mercado oferecem maior possibilidade de escolhas, o que
ainda é considerado como vimos, manipulacdo do marketing.
Na realidade, a escolha pode implicar tanto em seguir
cegamente os “hippies” da moda, como em virar as costas a
questdo ou misturar com criatividade a oferta dos bens e
produtos, violando codigos como fizeram, por exemplo, os
jovens nos anos 60.
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Sendo assim acreditamos que a andlise dos figurinos dos comerciais
estudados traz informacdes sobre as décadas abordadas neste estudo, mesmo
que se tenha claro ser este um conceito que precisa ser aprofundado em

estudos futuros.
e Figurinos nos comerciais em preto e branco

O bloco que contém os comerciais em preto e branco traz 5 comerciais
de carros sedan e 3 comerciais de carros hatch/compactos. Entre os sedans
percebe-se que alguns aspectos do figurino das décadas de 50 estdo bem
definidos. Como CLAUDIA GARCIA (2006) afirma no "Almanaque da Folha":

Com o fim dos anos de guerra e do racionamento de tecidos, a
mulher dos anos 50 se tornou mais feminina e glamourosa, de
acordo com a moda langada pelo "New Look", de Christian
Dior, em 1947. Metros e metros de tecido eram gastos para
confeccionar um vestido bem amplo e na altura dos
tornozelos. A cintura era bem marcada e os sapatos eram de
saltos altos, além das luvas e outros acessoérios luxuosos,
como peles e joias.

O figurino feminino das saias rodadas, das jdias, dos cabelos bem
arrumados é recorrente nos comerciais dos sedans estudados, quando ha a
representacdo de mulheres mais maduras e aparentemente casadas, como

mostra a figura 45.

Figura 45 — Comercial carro Henry Jr.

Nos comerciais em preto e branco de carros hatch/compactos a
mensagem que se passa € de juventude e esportividade, com a apresentacdo

de situagbBes sociais como gincana e competicdo. Os figurinos femininos
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representam as mudancas ocorridas na transi¢ao entre as décadas de 50 e 60,
quando as transformacdes sociais e culturais acabaram por influenciar a moda

da época.

Em 1965, na Franca, André Courréges operou uma verdadeira
revolucdo na moda, com sua cole¢do de roupas de linhas
retas, minissaias, botas brancas e sua visdo de futuro, em
suas "moon girls", de roupas espaciais, metdlicas e
fluorescentes. Enquanto isso, Saint Laurent criou vestidos
tubinho inspirados nos quadros neoplasticistas de Mondrian, e
o italiano Pucci virou mania com suas estampas psicodélicas.
Paco Rabanne, em meio as suas experimentacdes, usou
aluminio como matéria-prima. Os tecidos apresentavam muita
variedade, tanto nas estampas quanto nas fibras, com a
popularizacdo das sintéticas no mercado, além de todas as
naturais, sempre muito usadas. (GARCIA, 2006)

As figuras femininas nos comerciais em preto e branco dos carros
hatch/compactos sdo mulheres jovens, sociaveis, usando roupas tipicas da

geragdo anos 60, como vemos nas figuras 46 e 47.

Figura 46 — Comercial VW Fusca Figura 47 — Comercial VW Fusca

e Figurino nos comerciais coloridos

Os comerciais coloridos se iniciam na década de 70 e se dividem desta
forma: 7 comerciais de sedans, 6 comerciais institucionais/demonstrativos, 6

comerciais station wagon, 6 de carros hatch/ compactos e 4 de populares.

Nos 7 comerciais de carros sedans, a analise do figurino usado pelas
mulheres ficou prejudicada, j& que em alguns VTs foi usado o plano geral nas
tomadas, o que comprometeu a visualizagdo das roupas e detalhes no interior
do carro. As figuras 48 e 49 exibem cenas nas quais fica claro o figurino usado
pelas passageiras nos comerciais dos sedans: trajes formais, com joias e

aderecos de luxo.
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Figura 48 — Comercial Ford Maverick Figura 49 - Comercial Ford LTD Landau

Nos 7 comerciais coloridos institucionais/demonstrativos estudados
desde a década de 70, o figurino usado pelas mulheres varia de acordo com a
imagem que se quer apresentar, como nas figuras 50 e 51, que mostram
mulheres com mais idade e estilo de figurino e maquiagem ultrapassados. As
situagcOes retratadas nessas cenas tém um traco cOmico que polariza as
mulheres nessa situagcdo com mulheres associadas a economia ou a

sensualidade.

Na figura 50, uma mulher de mais idade dirige um carro de auto-escola
e tenta fazer uma baliza para estacionar o carro, mas derruba 0s cones que
demarcam o espaco da vaga. Demonstra inseguranca e ansiedade e passa a
idéia de nao ter habilidade para guiar. Na figura 51 uma mulher, também de
mais idade, demonstra confianga dirigindo o seu carro, com o cachorro de raca
no banco de tras. Ambos possuem ar esnobe e passam antipatia. Comparando
as duas figuras, a senhora que n&o consegue fazer a baliza desperta
cumplicidade e compreenséo da telespectadora. Um dos motivos para isso
seria a fragilidade com que se apresenta ao dirigir o carro. A outra senhora,
mesmo sabendo dirigir e demonstrando seguranca ao fazé-lo, parece provocar
em quem assiste ao VT uma sensacao de distanciamento, ja que sua postura

esnobe provoca um distanciamento em quem a assiste.

Essas descricdes despertam um questionamento sobre as expectativas
gue se tem em relacdo a mulher mais velha que néo sabe dirigir e a que sabe e
demonstra seguranca. A questado é discutir os motivos que fazem uma mulher
insegura ao dirigir um carro ser mais bem recebida do que uma mulher segura

na direcdo do carro, como se a inseguranca confirmasse uma expectativa
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sobre a relacdo entre carros e mulheres. A sensacdo de distanciamento
provocada pela mulher na figura 51 foi construida ndo apenas pelo ar esnobe,
mas pela expectativa ndo confirmada de que mulheres mais velhas ao volante
nao teriam habilidade para dirigir um carro. O distanciamento ndo € apenas em
relacdo a barreira criada pela sua expressao facial caricaturada e pelo cachorro
latindo, mas porque a cena ndo se encaixa no imaginario social que associa

uma mulher mais velha ao volante a inseguranca e a impericia.

AIITA o

Figura 50 - Comercial Institucional/ Figura 51 - Comercial Institucional/
Demonstrativo GM Demonstrativo Volkswagen

Novamente a imagem da mulher sensual é usada nos VTs estudados,
agora como motorista. Ha uma explicitacdo de vestidos justos, cabelos soltos,
unhas vermelhas, etc. H& cenas, inclusive, que mostram partes do corpo de
mulheres, associando a figura feminina como motorista a sensualidade, como
nas figuras 52, 53, 54 e 55.

No comercial das figuras 52 e 53, a mulher se encaminha para o carro,
abre a porta e sai de uma garagem dirigindo-o. No decurso do comercial as
cenas apresentam-na dirigindo varios modelos de carros, sempre seguida por
um carro preto nao especificado. A motorista aparenta saber que esta sendo
seguida, mas ndo se incomoda. Ao final do VT entra com um dos modelos em
um galpdo e dois homens procuram investigar o que se encontra la dentro, se
deparando com varios carros de uma mesma montadora. A mensagem € que a
concorréncia estaria espionando a montadora dos carros que ela havia dirigido,

para saber quais novidades estavam sendo lancadas.
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Figura 52 — Comercial Institucional VW Figura 53 - Comercial Institucional VW

As figuras 54 e 55 revelam cenas de comerciais de carros dirigidos por
mulheres, que destacam partes internas do carro a partir de um superclose das
maos das atrizes. A associagdo feita nessas cenas entre partes dos carros e
partes dos corpos das mulheres reforca a idéia de que o corpo feminino é
usado como um objeto que se associa ao carro, servindo como uma ponte

entre o telespectador e o carro apresentado.

I i

Figura 54 — Comercial Institucional/ Figura 55 - Comercial Institucional/
Demonstrativo Volkswagen Demonstrativo Fiat

Além das imagens de mulheres motoristas apresentadas nos
comerciais coloridos institucionais/demonstrativos ha também um comercial
com mulheres sendo passageiras. Nesses casos, sempre existe um homem ao
volante e as vezes criangas no banco de tras. Os figurinos apresentam
mulheres com roupas formais, em clara oposi¢do a imagem de sensualidade
de em outros comerciais, como vemos na figura 56. Nessa cena, a mulher
conversa animadamente com o homem motorista, e na préxima cena um outro

homem entra e senta ao lado da mulher no banco de tras.

74



Figura 56 — Comercial Institucional/ Demonstrativo Chevrolet

Como ja discutido, os comerciais de station wagon apresentam com
maior frequéncia mulheres como passageiras, com um homem dirigindo o
carro, e (em alguns casos) crian¢as no banco de tr4s, marcando mais uma vez
a imagem da mulher associada a familia. Nas cenas que apresentam situacdes
de lazer e férias, as mulheres se vestem de maneira informal, com calcas,
shorts e acessoérios esportivos. As figuras 57 e 58 ilustram tomadas que
confirmam mais uma vez que essa categoria de carros € voltada para
atividades realizadas por familias. Na figura 56 surge uma mulher com shorts e
ténis, de acordo com a moda dos anos 80. O cabelo de corte assimétrico e com
muito volume também € uma caracteristica dessa época. A figura 58 apresenta
um station wagon da década de 90. O carro esta parado em uma praia, como
na figura anterior, e embora a década seja outra, o traje usado também é
informal e perpassa a sensacéao de situacdes de lazer, com clara demonstracao

de um contexto familiar.

Figura 57 —Comercial Fiat Panorama Figura 58 — Comercial Palio Weekend
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Entendemos assim que o0 material deste estudo foi decupado e
analisado para levantarmos informacfes pertinentes a relagdo entre as
categorias de carros construidas, presenca de intérpretes, figurantes e de som,
andlise de figurinos e cenérios. Durante a decupagem dos comerciais foram
levantadas falas, dialogos, locucdes e frases usadas em cada filme publicitario
gue indicavam discurso especifico da linguagem publicitaria. A seguir este
material sera analisado a partir do referencial teérico oferecido pela analise do

discurso.
5.2 Andlise do discurso dos comerciais decupados

A publicidade é uma pratica social que faz circular informacdes sobre
0s costumes, habitos, pensamentos e modelos de comportamento presentes
nas atuais sociedades de consumo. Considerando que 0s comerciais estao
impregnados de sentidos socialmente construidos, entendemos que a relacéo
entre o discurso publicitdrio e a televisdo ocupa espacgo privilegiado na

construcao da realidade de homens e mulheres nos diferentes contextos:

A televisdo é um espetaculo de um género particular,
destinado a um publico imenso, andénimo e heterogéneo,
inseparavel de uma programag¢do que garante uma oferta
guase continua de imagens de géneros e status diferentes.
Esta é a razdo fundamental do sucesso da televisdo e da sua
unidade, ou seja, a continuidade e a mistura diversificada de
imagens, cuja recepg¢do e interpretacdo ninguém domina.
Debrucar-se sobre o status da imagem de televisdo &,
portanto, debrugar-se sobre o que estd na origem do seu
sucesso e gue temos a tendéncia de esquecer, de tal forma
banalizou-se a televisdo (WOLTON, 1990: 67).

A televisdo passou a ocupar um espacgo privilegiado na sociedade
desde o seu surgimento e tem a familia como sua unidade basica de audiéncia,
pois em grande parte é a televisdo que organiza o tempo das pessoas a partir
do compartilhamento das mensagens veiculadas (BARBERO, 2003). Os
motivos dessa abrangéncia vém sendo objeto de estudos académicos que ora
tendem a uma leitura negativa da televisdo como responsavel pela alienacao
do grande publico, ora interpretam-na como elemento que medeia as esferas
individual e coletiva. Independentemente da leitura que se faga (como critico,
ou como admirador), “podemos olhar para tras e reconhecer a televisdo como a
invencdo que refletiu, moldou e recriou a cultura do século XX” (CASHMORE,
1998: 11).
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Os estudos culturais gozam de tradicdo e reconhecimento na analise
dos meios de comunicacdo de massa e sua relagdo com o publico, porque
“focalizam-se nos papéis representados pelas formas em que recebemos e
interpretamos mensagens dos meios de comunicacdo de massa’
(CASHMORE, 1998: 57). O foco de analise dos estudos culturais é a leitura de
gue 0s meios de comunicacdo configuram-se como um espacgo de construcao
das culturas e das identidades contemporaneas. Para ESCOSTEGUY (2001:
191) “os meios de comunicacdo passam a ter um papel central na mediacao e
na construcdo dessas ‘novas’ identidades reconstruidas em outros termos. As
identidades passam a ser vistas como culturalmente formadas e construidas

através da cultura”:

(...) Devido a sua extensdo, esta reflexdo circunscreve-se a
abordagem do papel dos meios de comunicagdo, seja na
constituicdo de identidades nacionais, seja na proliferacdo de
novas identidades culturais. Porém, o ponto de partida ndo é
apenas a comunicacdo e seus efeitos na cultura e na
identidade nacional, mas também a propria probleméatica da
identidade nacional e de outras identidades culturais, e qual a
importancia que as praticas relacionadas a comunicacdo tém
na sua constituicdo. (ESCOSTEGUY, 2001: 139)

Nos estudos culturais neste limiar do século XXI revela-se a
preocupacdo com a andlise das identidades culturais e o espa¢o dos meios de
comunicacdo nesse contexto. Na América Latina essa discussdo é muito
proficua, haja vista as peculiaridades das constru¢fes sociais locais. Tem-se a
televisdo como um dos focos centrais do problema, porque € um dos meios de

comunicac¢ao mais difundidos e culturalmente aceitos pelos latino-americanos.

A despeito de o jornalismo impresso ser visto como O espago
privilegiado dos formadores de opinido, ndo € acessivel a grande parcela da
populacdo por limitagdes econdmicas e culturais. Enquanto isso, a televisédo
democratiza as informacfes, com a sua capacidade de representar o social e
construir a atualidade (MARTIN-BARBERO, 2001). ZANFORLIN (2005: 52)
esclarece que “dessa forma, ressalta-se que a TV, atualmente, como elemento
primordial de informacdo e entretenimento, adquire o poder de conferir a

legitimidade e o sentimento de pertencimento as comunidades”.

Como a televiséo, a publicidade também trabalha com o sentimento de

familiaridade como estratégia para atingir seus potenciais consumidores. Tudo
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é construido passando-se a informacdo de que o belo, o agradavel e o status
podem ser conquistados com a aquisicdo de determinado produto acessivel ao

grande publico.

Na televisdo, nada de rostos misteriosos ou encantadores
demais; 0s rostos da televisdo serdo proximos, amigaveis,
nem fascinantes nem vulgares. Proximidade dos personagens
e dos acontecimentos: um discurso que familiariza tudo, torna
‘pr6ximo’ até o que houver de mais remoto e assim se faz
incapaz de enfrentar os preconceitos mais ‘familiares’. Um
discurso que produz seus efeitos a partir da mesma forma com
que organiza as imagens: do jeito que permitir maior
transparéncia, ou seja, em termos de simplicidade, clareza e
economia narrativa (MARTIN-BARBERO, 2002: 307)

A publicidade vem se aprimorando com o objetivo basico de acessar de
forma cada vez mais intensa a subjetividade e o imaginario do publico e
minimizar as consequéncias da maior arma que o publico tem: o controle
remoto. Quando o publico se sente vinculado a mensagem transmitida, por
exemplo, por um comercial ou um anuncio, o consumo de determinado produto
passa a ter significado. Como BOTTON (2005: 203) indica:

Uma propaganda de carro, por exemplo, tera o cuidado de
ignorar aspectos de nossa psicologia e do processo geral de
propriedade que poderia estragar, ou pelo menos, diminuir,
Nnosso prazer em vir a possuir o veiculo em exibicdo. Ela
deixara de mencionar nossa tendéncia a parar de apreciar
gualquer coisa depois de possui-la por algum tempo.

A forma como os argumentos e o discurso publicitario sdo recebidos

pelos consumidores € mediada pela cultura, para que sejam organizados e

significados por cada grupo:

A argumentacao e os discursos publicitarios s6 passam a fazer
sentido quando sdo percebidos e validados pelo seu publico.
Isoladamente ndo conseguem comunicar as suas mensagens.
A audiéncia, portanto, ird interpreta-las e reinterpreta-las de
acordo com as suas experiéncias sociais, culturais, histéricas
e com as suas praticas cotidianas (SILVA, 2003: 3).

Quanto a isto, a analise do discurso oferece o conceito de polissemia
para balizar essa discussdo, que deve ser entendida como “os multiplos
significados de qualquer texto” (CASHMORE, 1998: 61), ou seja, o que é
diferente no conteudo discursivo. Significa dizer que nos comerciais estudados
h& diferentes significados para a mesma afirmacdo. Se entendermos que o
mesmo argumento publicitario pode ser visto de formas distintas, podemos

afirmar que os receptores sao sujeitos sociais que interagem no decorrer das
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relacbes de comunicacao, reinterpretando as mensagens enviadas e criando
novos sentidos” (SILVA, 2003: 3).

Ao falarmos de polissemia, outro conceito deve ser abordado: a
parafrase. Dele se afirma que em todo conteddo discursivo ha algo que se
mantém, que é usado para estabilizar o discurso. Esses conceitos sdo vistos
de forma simultdnea, porque os sentidos se movimentam (ORLANDI, 2003).
Tomando os comerciais para ilustragdo teremos um VT que apresenta uma
sequéncia de carros do mesmo modelo em situacdes diferentes. A locugéo

masculina em off afirma:

LOC. OFF: O Mille agora ficou mais fire.
Lettering: Novo Mille EP Extra Power.
Lettering: Novo Mille EP Extra Power.
Lettering: Injecéo eletrdnica.

A palavra inglesa fire pode ser explicada de variadas formas, porém no
conteudo parafrastico “produz diferentes formulacbes do mesmo dizer
sedimentado” (ORLANDI, 2003: 36), enquanto que o conteudo polissémico da
palavra nos remete ao sentido de ser um carro mais forte, mais valente,
confirmado nas informacdes que aparecem nos letterings ao longo do
comercial ou segundo a autora (ibidem) “na polissemia, 0 que temos é

deslocamento, ruptura de processos de significagao.”

Epistemologicamente, as analises de discurso guardam entre si uma
postura critica diante do conhecimento, jA& que se assume que este é
construido historica e culturalmente, o que implica afirmar que “nossas
maneiras atuais de compreender o mundo sao determinadas néo pela natureza
do mundo em si mesmo, mas pelos processos sociais” (GIL, 2002: 245). Este
autor destaca também que a conviccdo de que o conhecimento é socialmente
construido faz com que surja 0 compromisso de discutir e explorar como o
conhecimento esté ligado a acdes e praticas sociais, dado que se assume que

o carater simbdlico do conhecimento se associa a praxis cotidiana.

A analise do discurso da chamada Escola Francesa surgiu no meio
académico quando Michel Pécheux publicou "A Analise Automéatica do

Discurso —AAD", oferecendo um espaco para a analise da fala do sujeito. Essa
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Ecole tem como referencial a psicanélise, que o vé como “um sujeito desejante,
sujeito do inconsciente materialmente constituido pela linguagem e interpelado
pela ideologia” (FERREIRA, 2004).

Outra corrente tedrica que influenciou a analise do discurso foi o
estruturalismo, que tem sua base original nos estudos do psicélogo alemao W.
Wundt (1832-1920), cujo estudo procurou explicar a estrutura da mente
(DAVIDOFF, 2001). Posteriormente, o termo estruturalismo passou a ser
entendido como uma corrente das ciéncias sociais que explora como as
interacbes sociais sdo produzidas inseridas em uma cultura, procurando

fundamentar-se no conhecimento produzido no saber cientifico.

A linglistica oferece a analise do discurso um aporte tedrico que da
sustentacdo a sua pratica analitica, pois vem da linguistica a afirmacao da néo-
transparéncia da linguagem (ORLANDI, 2003: 9).

(...) ndo podemos ndo estar sujeitos a linguagem, a seus
equivocos, a sua opacidade. Saber que nao ha neutralidade
nem mesmo No uso mais aparentemente cotidiano dos signos.
A entrada no simbdlico é irremediavel e permanente: estamos
comprometidos com os sentidos e o politico. Ndo temos como
nao interpretar.

Na andlise do discurso "(...) a relag@o linguagem/pensamento/mundo,
por isso ndo € univoca, ndo € uma relacao direta que se faz termo a termo, isto
€, ndo se passa diretamente de um a outro. Cada um tem sua especificidade”
(ORLANDI, 2003: 19). Importa diferenciar uma analise de discurso de uma
analise semantica de conteudos, ja que essa focaliza o que o texto diz e “a
andlise de discurso esta interessada em investigar 0 uso comunicacional da

linguagem e de outras semioticas exibidos pelos textos” (PINTO, 2002: 27).

O conceito de discurso transcende a transmissdo de informacdao,
questiona a linearidade dos elementos da comunicagdo tradicionalmente
aceitos (emissor, receptor, cédigo, referente e mensagem), pois assume que

esses elementos interagem concomitantemente.

S&o processos de identificacdo do sujeito, de argumentacao,
de subjetivacdo, de construgdo da realidade etc. Por outro
lado, tampouco assentamos esse esquema nha idéia de
comunicagdo. A linguagem serve para comunicar e para nao
comunicar. As relagdes de linguagem séao relagbes de sujeitos
e de sentidos e seus efeitos sdo mdltiplos e variados. Dai a
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definicdo de discurso: o discurso é efeito de sentidos entre
locutores. (ORLANDI, 2003: 21)

Autores como LOIZOS (2002) e ORLANDI (2003) apontam para 0 risco
de uma analise de discurso ficar prejudicada pela subjetividade do analista e
propdem diversas estratégias para que ela seja minimizada. O primeiro sugere
gue sejam observados alguns passos na elaboracdo e no desenvolvimento da
andlise, enquanto que aquela autora destaca que € necessario que a teoria
seja a todo momento usada como uma baliza para o que esta sendo

processado e analisado.

O foco da analise do discurso é investigar como o discurso produzido
histérica e culturalmente é organizado e produz sentido em diversos produtos
culturais como os jornais, videos, filmes e fotografias. As imagens representam
0 registro de um momento definido temporalmente e socialmente e estédo
inseridas num mundo cada vez mais organizado, a partir dos meios de
comunicacao. Conseguentemente no presente estudo entendemos que 0S
comerciais de carros possuem um conteudo discursivo a ser analisado e que a
aplicacao da andlise do discurso podera servir para explicitar o material, que se

acredita ainda permanece oculto, mesmo ap0s a analise de conteudo efetuada.

As condi¢des de produgdo dos comerciais apontam para um contexto
imediato (sentido estrito) e um contexto sécio-historico, ideolégico em sentido
amplo. Nos comerciais estudados significa asseverar que o contexto imediato é
0 momento onde eles se passam, a forma como foram produzidos, a utilizagéo
de uma filmagem em preto e branco ou colorido, etc. Ja o contexto amplo &
historicamente construido. O recorte por décadas, adotado nesta dissertacéo,
estd sendo amplamente discutido e serve como referéncia ao contexto socio-
histérico. Aqui se localizam questBes como os sentidos sociais dos carros, a
compreensdo social dos papéis de homens e mulheres e o conteudo das

narracdes de cada comercial.
e Interdiscurso nos comerciais

O interdiscurso do material estudado na analise de discurso pode ser
entendido como tudo o que ja se disse sobre aquele tema e que de certa forma

ja foi falado em outro lugar ou de outra maneira; “todos esses sentidos ja ditos

81



por alguém, em algum lugar, em outros momentos, mesmo muito distantes”
(ORLANDI, 2003: 31).

No caso dos comerciais estudados significa dizer que se podem
reconhecer idénticos elementos presentes em VTs de épocas diferentes, como
a presenca da mulher passageira de um carro dirigido por um homem. Nesse

caso, alguns elementos podem ser destacados:
1) carro em movimento por uma estrada quase deserta;
2) familia dentro de um carro em movimento;
3) homem ao volante numa posi¢éo de comando da situagao;
4) mulher sentada ao lado do motorista.

De alguma forma, a informacdo de que é “mais comum” o homem
dirigir um carro quando acompanhado por uma mulher ja foi veiculada
anteriormente, ndo apenas seguindo esse roteiro, mas em outras situacdes em
gue “naturalmente” coube ao homem a responsabilidade pelo comando da

situagao.

Outra referéncia ao conteddo interdiscursivo presente nesses
comerciais esta na informacado de que, em um comercial, uma jovem mulher
dirigindo um carro faz facilmente manobras que terminam com o carro
estacionado entre dois outros. A cena apresenta a jovem aparentando
seguranca ao sair do carro. A camera se dirige para um policial que
acompanha a pericia da jovem ao volante, porém, quando a camera amplia a
imagem, o policial aponta para uma placa de “Proibido Estacionar” no local
onde ela havia manobrado o carro. A expresséao do policial demonstra que ele
nao se espanta nem com a pericia apresentada pela moca, nem com o fato de
ela ter estacionado em local proibido. A impressdo que passa € a de que o
policial ja esperava aquilo, afinal “mulher no volante, perigo constante”. Pela
expressdo do policial ndo se pode associar pericia de uma mulher como

motorista.
e Tipologias discursivas nos comerciais

A publicidade utiliza vérias tipologias discursivas para construir o seu

discurso. Tomando como referéncia a discussdo de ORLANDI (2003) sobre
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esse aspecto, levantamos algumas delas nos estudos. Embora a autora afirme
que esse ndo deve ser o ponto fundamental de uma andlise de discurso,
entendemos que as mudancas nas tipologias ocorridas ao longo das décadas
estudadas justificam essa discussdo. As tipologias discutidas a seguir sé&o
adotadas de ORLANDI (2003):

(1) Discurso Didatico: Como o carro precisava ser anunciado para a
classe média que estava comec¢ando a consumi-lo, o discurso dos comerciais
das décadas de 50 e 60 apresentaram caracteristicas marcadamente didaticas,
como o levantamento das qualidades de cada modelo, a construcdo de cada
modelo, etc. A seguir, destacamos alguns desses discursos, e incluimos um
exemplo de um coral feminino cantando uma musica sobre as vantagens de

um modelo especifico.

Locucédo: Pegue um motor possante, de maior aceleracdo. A parte
mecanica deve ser robusta. Uma suspensdo macia e firma, propria para o
Brasil, mas um interior luxuoso e confortavel como sua casa. Ao criar as linhas
seja audacioso, mas também, cauteloso. Submeta-o aos mais terriveis testes
do mundo em Detroit. Depois dé a ele a maior garantia do Brasil. SO entédo

cologue seu home no carro. Ele merece.

Locugéo (coral feminino): Formidable, Merveilleux. Aero Willys 2600.
Que linhas deslumbrantes. Aero Willys 2600. O mais luxuoso estofamento.
Livre e funcional painel. Nasceu do génio e do trabalho. Pintura por pincel.
Valente! Seguro! Motor 110 hp! Aero Willys! Aero Willys 2600!

(2) Discurso Historico: Em 1968, um comercial j& dava uma conotagao

histérica ao comercial de um carro, como pode ser visto na locucédo a seguir.
Lettering: Atengdo: Vamos passar agora um filme de 1954.

Locucéo: Lembra? Todos os carros tinham motor refrigerado a agua,
suspensao por molas e um comprido eixo carda. Alids, ndo eram todos. Porque
naquela época apareceu um carro bem diferente, com motor refrigerado a ar,
com barras de torcdo e sem aquele comprido eixo carda. Hoje ninguém mais

acha esse carro diferente. Nao é engracado?

Locucdo: Mais de 600 mil fas espalhados por todo o pais! E um fa-clube

de mais de 14 milhdes em todo mundo! E um fa-clube de mais de 14 milhdes
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em todo mundo! Qual é o segredo de tanto sucesso? Muito simples, senhores
telespectadores! Muito simples, senhores telespectadores! A gléria nédo |he
subiu a cabeca, e por isso ele continua com a mesma simplicidade de quando

comecou!

(3) Discurso Autoritario: Com a funcdo de informar e provocar o
consumo de determinado produto, o discurso autoritario foi 0 mais comum
entre os comerciais estudados, porque sugere e indica que aquele produto em
especial ira satisfazer as necessidades (praticas ou emocionais) do
consumidor. As locucdes sdo exemplos desse discurso nos comerciais

estudados:
Locucéo: Tome uma atitude Chevrolet.
Locucao: Va conhecé-lo no seu revendedor Chrysler.

Locucdo: Nos dias de hoje vocé deve optar por um transporte
confortavel, seguro, que tenha muito espago para passageiros e cargas e que

seja extremamente econdémico.
Locucdo: Fiat. Siga essa marca.

Notamos ndo haver um discurso puro, mas sim a ocorréncia da
dominancia de um especificamente, com a presenca de caracteristicas de
outros discursos. No exemplo a seguir fica claro o uso de um discurso didatico

simultaneo a um discurso autoritario:

Locucédo: Pegue um motor possante, de maior aceleracdo. A parte
mecanica deve ser robusta. Uma suspensdo macia e firma, propria para o
Brasil, mas um interior luxuoso e confortavel como sua casa. Ao criar as linhas
seja audacioso, mas também, cauteloso. Submeta-o aos mais terriveis testes

do mundo em Detroit.

A discussdo sobre o discurso publicitario presente nos comerciais
estudados provoca uma série de questionamentos que confirmam que o
discurso estd impregnado de sentidos que sdo entendidos de acordo com a

construgéo socio-histoérica de cada grupo.

A leitura dos estudos culturais sobre os sujeitos e o contetudo

apresentado pelos meios de comunicagédo apontam dois aspectos importantes.
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Primeiramente, que ndo ha “conhecimento neutro e objetivo do mundo, e que
aquilo que passa por verdade é uma questdo de concordancia coletiva em vez
de reflexo da realidade” (CASHMORE, 1998: 58). Em segundo lugar, o outro
aspecto é “a idéia de quando consumimos programas dos meios de
comunicacao estamos, na verdade, ativamente engajados na producdo de
significados ou, mais precisamente, decodificando-os de um modo em que eles
nos parecem de bom senso e 6bvios" (CASHMORE, 1998: 60).

ApoOs a andlise do contetdo dos comerciais e de seu discurso, ha um
material sélido para a discusséo das representacfes sociais das mulheres nos

comerciais analisados, que serdo discutidas a seguir.
5.3 Representagdes sociais das mulheres nos comerciais

Uma das questdes principais dentro da teoria das representagdes
sociais (TRS) € a assimilacdo de novas idéias, que se faz a partir da
associagdo de um contetudo novo a um ja familiar, dentro das representacoes.
Como BAUER (1995: 229) admite, “essas representagcfes podem ser
consideradas como a ac¢ao de um ‘sistema imunoldgico’ cultural: novas idéias
sdo assimiladas as ja4 existentes, que neutralizam a ameaga que elas
apresentam e tanto a nova idéia, como o sistema que a hospeda sofrem
modificacbes nesse processo”. Por essas razfes entendemos ser possivel, a
partir da TRS, discutir a forma como o carro passou a fazer parte
representativa na vida dos brasileiros desde os anos 50 e quais as constru¢des

sociais de mulheres presentes nos comerciais de carro no Brasil.

A seguir discutiremos alguns elementos que foram comuns
particularmente nos comerciais das décadas de 50 e 60, que podem explicar as
estratégias usadas nos filmes publicitarios para tornar o carro um elemento
proximo das familias que comecavam a percebé-lo como um bem de consumo
acessivel. A mecanica, a segurangca e a economia foram abordadas nesses

comerciais pioneiros.

Para transformar o ndo-familiar em algo familiar, as pessoas acabam
acessando dois tipos diferentes de universos de pensamento: o reificado e o
consensual. No caso do carro, a intengdo é transpor o conteddo do universo

reificado, marcado pela objetividade, pela l6gica da engenharia, em contetddos
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pertencentes ao universo consensual, em que estdo as praticas do dia-a-dia
(GUARESCHI, 1995). Os elementos presentes nos comerciais estudados que

podem ser listados no processo de familiarizagcdo do carro séo:

(@) As informacdes sobre a mecéanica do carro: J4 assinalamos que
a maior oferta de carros na década de 50 provocou mudancgas sociais
no consumo das familias de classe média no Brasil. E para que
fossem divulgadas informacdes sobre carros, alguns comerciais
selecionados neste estudo apresentam um discurso didatico claro que

pode ser confirmado por exemplificacdes:

LOC. OFF: - Lembra? Todos os carros tinham motor refrigerado a agua,

suspensdo por molas, e um comprido eixo carda.

LOC. OFF: - Vamos mostrar como se faz automoével. Pegue um motor

possante, de maior aceleracdo. A parte mecanica deve ser robusta.

A acdo pedagodgica usada pela publicidade, neste caso, fica evidente
nos primeiros comerciais das décadas de 50 e 60, sobretudo pela forte énfase
dada aos elementos mecéanicos do carro. A propaganda produz significados a
partir de um processo de mediacdo que se expressa na zona de
desenvolvimento proximal dos sujeitos. Este conceito, um dos mais importantes
na obra de VYGOTSKY (2001), deve ser entendido como o processo de
apropriacdo de contetdos sociais pelos sujeitos. Dois niveis que Vygotsky
nomeia como "nivel de desenvolvimento real e nivel de desenvolvimento
potencial" sdo ativados nesse processo. Para o autor, o nivel real engloba
todas as acdes, as funcdes e todos os conteudos internalizados pelos sujeitos.
O nivel potencial é aquele em que a mediacdo social atuara ao interagir com
outros elementos. Com a ajuda da publicidade, as pessoas se apropriam de
informacdes adicionais sobre os automoveis que desconheciam anteriormente
e que serdo internalizadas. A Figura 58 apresenta a relagéo entre o conceito de

zona de desenvolvimento proximal e a atuacdo da publicidade.
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significado social

Conceito de / Informagdes
carro e seu técnicas

% sobre o carro

Nivel de Desenvolvimento Nivel de Desenvolvimento
Real Proximal

Zona de Desenvolvimento
Proximal
(Atuagdo da Publicidade
nos comerciais de carro)

Grafico 3 — Relagéo entre a atuacdo da publicidade e o conceito de Zona de Desenvolvimento
Proximal

Entre as décadas de 70 e 80 os consumidores ja haviam se apropriado
de conceitos basicos da mecéanica de um carro e por isso, outros conceitos vao
sendo incorporados na publicidade de automéveis, destacando os avangos
tecnoldgicos da época, como nos exemplos a seguir, onde o locutor enfatiza as
imagens apresentadas durante os comerciais, sem no entanto, descrevé-las ou

explica-las, como ocorrido nos comerciais das décadas anteriores:

LOC. OFF: - General Motors, a mais avangada tecnologia em automoéveis no

Brasil e no mundo. Sem vocé toda a nossa tecnologia nédo é nada!
Lettering: - Santana 87: Qualidade e tecnologia do lider.

Na década de 90, com a criagdo dos carros populares, com motor 1.0,
0S comerciais procuraram demonstrar as qualidades dessa nova categoria,
destacando as vantagens que eram adquiridas a cada conquista tecnolégica,

como nos letterings e na locuc¢éo de um comercial do carro Uno Mille:
Lettering: Novo Miller EP Extra Power.
Lettering: Injecdo Eletronica.
Lettering: Mais poténcia.
Lettering: Melhor desempenho.
Lettering: Maior economia.

LOC OFF: Novo Mile EP Extra Power. O melhor da categoria ficou ainda
melhor.
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(b) A seguranca como elemento caracteristico dos carros: Como
apresentamos, o carro tem um valor utilitario para a classe média, ja que com
sua utilizacédo € possivel ganhar tempo e rapidez nos deslocamentos, além do
conforto que esse bem oferece. Na década de 50, inicialmente, as familias de
classe média compravam um carro a ser usado para todos 0S compromissos
(ANFAVEA, 2006). Alguns itens faziam diferenca na decisdo pela aquisicdo de
um modelo, ja que ele iria transportar os adultos para seus compromissos
sociais e profissionais e familias para atividades de lazer. Num momento em
gue a percepcdo das pessoas estava mais voltada para a durabilidade dos
produtos e menos para a aquisicdo ou a troca desses bens, a relagdo entre
mecanica e durabilidade parece ter sido um fator importante a ser apresentado
nos comerciais. Entendemos que por isso o item seguranca foi muito discutido

nos comerciais dos anos 50. Alguns exemplos desse raciocinio e argumento:

LOC. OFF: - Viragem raio curto. Mais uma volta, por favor. Visibilidade

perfeita. Freios possantes. Silencioso.
LOC. OFF: - Valente! Seguro! Motor 110 hp!

Nas outras décadas estudadas, o item seguranca voltou a ser citado
nos comerciais veiculados nos anos 80 e 90 principalmente na categoria station
wagon, onde os carros sdo vistos como de uso familiar. Os exemplos seguintes

confirmam ISso:

LOC. OFF: Nos dias de hoje vocé deve optar por um transporte confortavel,

seguro (...)
Lettering: ABS opcional

Lettering: Air bag duplo.

c) A economia dos carros como fator de atragcdo do consumidor: o
conceito de economia foi abordado nos comerciais das décadas de 50 e 60
porque € muito significativo para a classe média, principal alvo dos comerciais
gue tinham como objetivo informar a esse publico que era possivel adquirir e
manter um carro. Para iSsso 0s comerciais usaram imagens e locucdes que
destacavam a economia como uma caracteristica do modelo, como as figuras
59 e 60 ilustram.
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Figura 59 — Comercial Renault Dauphine Figura 60 - Comercial Renault Dauphine

A associacdo entre imagens e fala contribui para a discussdao das
representacdes sociais de carros, e optamos por associa-las porque como
indicam NASCIMENTO-SCHULZE e CAMARGO (2000: 295) “as falas e os
textos dos individuos indicam RS, porém estas Ultimas ndo pertencem aos
individuos, mas séo adotadas e compartilhadas por eles com 0s seus grupos

de referéncia ou de participagao”.

Nas décadas de 70 e 80, os comerciais continuaram destacando a

economia dos carros, como nos exemplos abaixo:

Figura 61 - Comercial: Institucional Chevrolet “Louvag&o”
LOC. OFF: Com o novo carburador, também disponivel, faz 15 km.
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Figura 62 - Comercial: Nova Perua Fiat Panorama

LOC OFF: Nos dias de hoje vocé deve optar por um transporte confortavel, seguro, que
tenha muito espaco para passageiros e cargas e que seja extremamente econémico.

Os carros populares, que comecaram a ser fabricados na década de
90, se destacam pela economia que oferecem, como algumas cenas nos
comerciais desse periodo. Se observarmos esse item, o motor 1.0 aumenta a
possibilidade de economia e consequentemente seu atrativo junto ao

consumidor.

Figura 63 - Novo Mille EP Extra Power

Com o recorte histérico adotado neste estudo, a discussdao das
representacdes sociais das mulheres passa necessariamente pela leitura a
partir das décadas em que os comerciais foram produzidos. Como visto

anteriormente, as RS sdo entendidas como processos onde 0s sujeitos sociais
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buscam “uma forma de conhecimento socialmente elaborada e partilhada,
tendo uma viséo pratica e concorrendo para a construcdo de uma realidade
comum a um conjunto social” (JODELET apud GUARESCHI, 1995: 202).
Entendemos que as representacdes sociais servem como material que nos
informa sobre a relacdo entre o social e o individual, superando a dicotomia
entre esses dois conceitos. Sendo assim, as representacdes de mulheres nos
comerciais de carro acabam retratando as expectativas que a sociedade tem
sobre a relacdo existente entre carros e mulheres. Foram levantadas trés
representacdes de mulheres delimitadas nos comerciais de carros feitos entre

os anos 50 e 90, que seréo discutidas a seguir:

Dona-de-casa: a mais marcante representacdo de mulher presente
nos comerciais de carro é a da mulher como dona-de-casa. Essa
representacao pode ser vista em comerciais das décadas de 50 a 90. SWAIN
(2001: 14) discutindo as representacdes de mulheres explica que “mulheres e
homens continuam a ocupar lugares tradicionalmente tragcados segundo a sua
‘natureza’ feminina ou masculina” e o discurso da midia parece ser um espago

gue confirma e mantém esse padrao social.

A mulher dona-de-casa apresentada nos comerciais estudados se
enquadra na classe das "santificadas", com uma imagem de boa e de
"verdadeira mulher® e ndo h& tracos que demonstrem erotizacdo ou
agressividade nessas personagens. Sobre representacbes de mulheres

presentes em revistas femininas SWAIN (2001: 19) expde que:

o feminino aparece reduzido a sua expressao mais simples e
simpldria: consumidoras, fazendo funcionar poderosos setores
industriais ligados as suas caracteristicas ‘naturais’
domesticidade (eletrodomésticos, produtos de beleza, méveis),
seducdo (moda, cosméticos, o0 mercado do sexo, do
romance,do amor) e reproducdo (produtos para maternidade/
criancas em todos os registros, da vestimenta/ alimentacéo
aos brinquedos)

Embora os comerciais de carros ndo estejam entre essas categorias,
entendemos que a discussdo das representacdes das mulheres nesses
comerciais pode ampliar essa discussdo, ja que algumas caracteristicas
presentes nos comerciais estudados parecem repetir algumas dessas

caracteristicas recorrentes associadas a mulher dona-de-casa.
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Uma das expectativas em relacdo a mulher dona-de-casa é o cuidado
com o fator econdmico, que mesmo em décadas onde o trabalho remunerado
feminino n&o era tdo comum parece que cabia as mulheres donas-de-casa de
classe média a preocupacdo com a economia que beneficiaria toda a familia.
Isso ficou assinalado nos comerciais estudados que apresentam um esquema
no qual a associacdo entre a motorista dona-de-casa e a caracteristica de
economia do carro € explicitada.

Tomando o comercial do carro Renault Dauphine como ilustracéo,
percebemos que para ancorar a idéia de economia, o VT apresenta uma
associagdo da economia do carro com um objeto comum a realidade de uma
dona-de-casa, um conta-gotas que serve como um instrumento usado por
méaes e donas-de-casa para a promoc¢do da saude e do bem-estar de seus
familiares (como na Figura 64). FARR (1996: 46) chamou esse movimento “de
absorcao de uma cultura pela outra”; no caso, a cultura doméstica associada a

cultura do carro.

Figura 64 — Comercial Renault Dauphine Figura 65 - Comercial Renault Dauphine

Outro fator que associa a mulher dona-de-casa aos carros esta ligado
ao conceito de carro da familia, apresentado em comerciais de décadas
distintas. A presenca de mulheres que aparentam ter caracteristicas de dona-
de-casa é comum quando os VTs apresentam familias em atividades de lazer
ou em situacdes informais. A parte isso, foi comum também associar a mulher
dona-de-casa a caracteristicas dos carros como porta-malas “grandes”, espago
interno expandido e seguranca, como se esses fatores fossem importantes
para as mulheres, que se encarregariam da responsabilidade com o cuidado de

todos. As figuras 66 e 67 de décadas distintas ilustram essa afirmacéo:
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Figura 66 — Comercial Henry Jr. 63 Figura 67 — Comercial Palio Weekend

e Objeto Sexual: o corpo feminino vem sendo usado para vender
produtos como cerveja, carros, cosméticos e de moda. Como SANTOS
(2003: 2) explica:

(a propaganda) valendo-se do imaginario social para melhor
atingir o interlocutor e conquistar a sua adesdo, contribui
decisivamente para a ‘coisificacdo’ do ser humano, cada vez
mais banalizado como objeto de consumo, sobretudo a
mulher, cuja imagem tem sido exaustivamente vulgarizada
pela midia nos dias atuais” [...] “e ao manipular o corpo da
mulher engquanto objeto de consumo, a publicidade reforca a
divisdo sexual dos papéis sociais e mantém o imaginario de

mulher x casa (= mulher, esposa, mae), mulher x trabalho (=
mulher independente), mulher x sexo (= mulher fatal).

A dualidade entre a mulher dona-de-casa assexuada (ou com a
sexualidade reservada ao mundo privado) e a mulher objeto sexual (associada
a imagem de liberagdo sexual) € repetida nos comerciais estudados,
confirmando que “essas imagens estdo em sintonia com uma viséo tradicional
de muatua exclusdo que delimita os comportamentos femininos e continua viva
no imaginario social: ou a mulher é ativa ou passiva” (HENNIGEN, 2003: 199).
As figuras 68 e 69 apresentam cenas retiradas dos comerciais estudados, que

demonstram como o corpo feminino € usado na publicidade.
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Figura 68 — Comercial Institucional/ Figura 69 - Comercial Institucional/
Demonstrativo Volkswagen Demonstrativo Chevrolet

A cultura de consumo se apropria da imagem do corpo feminino jovem
como o padrdo de beleza, e essa estética € usada nos comerciais estudados a
partir de enfoques que devem ser analisados levando-se em consideragao os

aspectos temporal e cultural.

Em um comercial da década de 60, o narrador verbaliza que garotas
Sao apenas equipamento opcional, e as imagens ao longo do VT apresentam
uma mulher jovem, com cabelos loiros longos e vestindo calgca e camisa jeans
informais. Apesar de aparecer em parte significativa do VT ela ndo possui fala,
mas o seu corpo fica evidenciado em todo o comercial. Independentemente do
conteudo verbal ao longo do filme, sua expressao facial € sempre a mesma.
Ela estd sempre sorrindo, as vezes contemplativa, as vezes concentrada na
direcdo do carro, a mensagem que o comercial informa (conteddo imagético e
conteudo verbal) é que - no caso de uma mulher jovem e bonita - fala e opinido

séo dispensaveis.

Outra representacdo a objetivacdo das mulheres nos comerciais é
associada a uma caracteristica muito comum na realidade brasileira: o
imaginario e a questdo étnica. As mulheres brancas aparecem de maneiras
diversas nos comerciais, em tomadas de corpo inteiro, close-ups e em
situacdes associadas a vida social, a profissional e a familiar. A Unica mulher
negra que aparece nos comerciais usa um vestido simples, curto, de algas,

sem nenhum conteudo que a associe a papéis socialmente valorizados.
A maior parte das imagens existentes em comerciais

televisivos refere-se a mulheres jovens, brancas cabelos lisos,
magras, altas e pertencentes as classes médias. Em um pais
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como o Brasil, em que o processo de miscigenacao é bastante
acentuado, este modelo é bastante distante da realidade
material. [...] Neste sentido, as representa¢des femininas
veiculadas através das pecgas publicitarias construiriam e
reforcariam identidades relativamente desvinculadas da
realidade material brasileira. (SILVA, 2003: 5)

As figuras 70 e 71 apresentam cenas de como essa mulher negra
aparece nos comerciais, enquanto as figuras 72 e 73 apresentam cenas de
mulheres brancas dentro do mesmo comercial. Se nos comerciais estudados é
comum a apresentacado de mulheres objetivadas sexualmente, a mulher negra
aparece da forma mais reacionaria ainda, resgatando do inconsciente das

pessoas a construcdo de uma mulher simples e inferior as mulheres brancas.

Figura 70 — Comercial Uno Mille Fiat Figura 71 - Comercial Uno Mille Fiat

Figura 72 - Comercial Uno Mille Fiat Figura 73 - Comercial Uno Mille Fiat
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o Mulher cenario: além de mulheres donas-de-casa e como objeto, outra
representacdo de mulheres presente nos comerciais estudados foi definida
como “mulher cenario”. Para essa definicdo decidimos adotar o conceito de
cenério proposto por RABACA e BARBOSA (2001: 120), por considerarmos

gue explica o lugar dessas mulheres nos VTs:

Conjunto de elementos que compdem o0 espaco onde se
apresenta uma peca teatral, filme cinematografico ou
programa de televisdo, de modo a criar a atmosfera de
dramaticidade que a obra pretende evocar. Composicéo
plastica representativa dos locais e situacdes descritos na
narrativa, inclusive os objetos que ambientam a acéo
teatral e chegam a participar ou mesmo interferir nela.
(Grifo nosso)

Apesar de outros conceitos se aplicarem a esse tipo de representacéo
de mulher (figuracdo, ponta, figurantes), optamos por esse termo com a
intencdo de reforcar a imagem de que as mulheres nessa situacéo interferem
minimamente nos VTs. Em alguns casos fica dificil até a compreensédo de
tracos fisiondbmicos, em outros, elas sdo reduzidas a algumas partes do corpo
que aparecem rapidamente em cenas que apresentam grupos em contextos

diversos de interacao social.

Apds um questionamento sobre a sua presenca nos VTs, a explicacao
de que fazer parte do cendrio que compde a divulgacdo do carro parece ser

mais adequada do que a funcéo de figurantes nas cenas apresentadas.

A discussdo sobre a presenca de mulheres-cenario em alguns dos
comerciais estudados nos remete a um aspecto mais amplo que vem
permeando o debate sobre a presenca feminina na publicidade: as pesquisas
mostram que as consumidoras néo se identificam com as mulheres retratadas
nos comerciais (MELO e SANEMATSU, 2006) por que ao apresentar
fragmentos do corpo da mulher, a publicidade parece negligenciar as
conquistas alcancadas pelas mulheres nos espacos publicos e privados nas
Gltimas décadas. As discussfes dessas autoras apontam para uma esfera a
ser conquistada pelas mulheres durante o século XXI: a conquista do respeito e
da visibilidade enquanto consumidoras ja que cada vez mais se apropriam do

poder de decisdo das compras feitas pela familia em que estéo inseridas.
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Com o intuito de cumprir com uma etapa importante desse trabalho,
apresentaremos a seguir as informacdes levantadas sobre as representacoes
de mulheres nos comerciais estudados a partir da divisdo por décadas. A
Figura 74 organiza a discussédo desta secdo, com as informagbes sobre as

categorias de carros e as representacdes de mulheres por cada década.

Década de 50: ApoOs a identificacdo das categorias de carros
presentes em cada década e as representacdes de mulheres por categoria,
observamos que na década de 50 houve apenas a presenga da representacéo
de dona-de-casa nos dois comerciais analisados (ambos da categoria sedan).
Essa categoria de carro estava direcionada para o uso familiar como
demonstram as cenas com a presenca de homens, mulheres e criangas em
interacOes de lazer. Esse dado pode ser explicado observando o papel social
da mulher durante esse periodo que em sua grande parte era reduzido ao
ambiente doméstico-familiar, com atividades comuns ao universo da mulher
dona-de-casa como o cuidado com os membros da familia e seu o bem-estar,

além da responsabilidade com a organizagéo da casa.

Mesmo apresentando situacbes de lazer em familia, em um desses
comerciais, o locutor em OFF afirma “Henry Janior 53, o carro exato, atende a
todos os seus desejos” e como nas cenas ha sempre um homem ao volante,
podemos concluir que o locutor se dirige, em especial, ao publico masculino e

suas expectativas.

No outro comercial dessa década, o foco é a economia do carro, como
afirma o frentista a motorista: Prontinho! O seu carro € muito econémico! e a
associacdo entre economia e a representacdo de mulher dona de casa se
destaca nesse comercial. As cenas e a locucdo em OFF explicam
didaticamente a economia do modelo, reforcando a associagdo construida
socialmente sobre a preocupacdo e o interesse das mulheres em relagédo a
economia que beneficia a familia. Enquanto que no comercial anterior, o foco
eram as caracteristicas voltadas a seguranca e a mecanica, nesse, as
imagens, os dialogos e a locugdo deram destaque maior a economia do
modelo apresentado. Podemos afirmar que, nos comerciais de carros da

década de 50 as caracteristicas da mecanica do carro foram direcionados ao
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universo masculino, enquanto que a economia do carro esteve ligada a

imagem feminina.

A presenca exclusiva da representacdo da dona de casa nesses
comerciais vincula-se ao publico que se queria alcancar, formado
principalmente pela classe média, que estava adquirindo, em muitos casos, 0
primeiro automovel que seria usado pela familia, e de acordo com a construcéo
social daguele periodo, a figura feminina estava diretamente ligada a familia e
ao ambiente doméstico. As mulheres apresentadas nesses comerciais usam
trajes associados ao conceito de elegancia da época (vestidos com a cintura
marcada, cabelos bem cuidados e saltos altos). As representacfes de objeto
sexual e mulher cenéario ndo foram apresentadas nos comerciais estudados da
década de 50, e embora essa tenha sido a década de simbolos sexuais
marcantes como Marilyn Monroe e Brigitte Bardot, as mulheres representadas
nesses comerciais se assemelham a ingenuidade e elegancia de mulheres

como Grace Kelly e Audrey Hepburn, icones da mesma época.

Década de 60: entre os comerciais estudados, 6 (17,6%) sdo da
década de 60, sendo que 3 séo de carros hatch/ compactos e 3 de sedans e
estdo presentes nesses comerciais as representacfes femininas de mulher

objeto e mulher cenério.

Na Figura 74 podemos visualizar que na década de 60, a categoria
sedan passa a apresentar a representacdo de mulher objeto, essa relacéo ira
se repetir nas décadas de 70 e 80, quando cenas de carros sedan de
montadoras diferentes apresentam partes de corpos femininos que se fundem
em partes do carro e vice-versa. Na década de 50, de acordo com o0s
comerciais estudados, o carro sedan era visto como o carro da familia, mas a
partir da década de 60, essa categoria comegou a ser percebida como um
carro luxuoso e de classe e houve mudancas na representacdo da mulher
associada a esses comerciais, que deixou de ser a representacdo da dona-de-
casa passando para a representacdo de mulher objeto. A associacdo entre a
representacao de mulher dona-de-casa e “carro de familia” na categoria sedan

nao foi percebida nos comerciais da década de 60.
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A associagdo da mulher objetivada a categoria de carros luxuosos e
sofisticados pode ser explicada pelo fato de que esses comerciais sao
direcionados prioritariamente ao publico masculino pois os homens teriam mais
condicbes de adquiri-los, visto que historicamente vém tendo uma
remuneragdo superior a das mulheres. Além disso, ndo descartamos a
construgdo social que o automovel carrega simbolicamente atributos vistos
como masculinos, pois durante as décadas estudadas pertenceu quase que
unicamente como tema do universo masculino. Embora ndo seja o foco dessa
dissertacdo, assumimos que ha uma atribuicdo simbodlica do carro enquanto
simbolo falico, e conseqientemente, tem sua divulgacdo direcionada ao
publico masculino explicando assim a representacdo da mulher objeto dentro
de um universo pautado pelos interesses masculinos. A excecéo da década de
50, a representacdo da mulher objeto esteve presente em todas as décadas
estudadas, diferindo em alguns aspectos associados a forma como eram
retratadas, porém a relacéo entre partes do corpo feminino e partes dos carros

e 0 apelo erético se mantiveram.

Os carros da categoria hatch/ compacto, como ja discutido
anteriormente, tém um apelo jovem e descontraido e nos comerciais da década
de 60 aparecem em contextos onde ha varias cenas de interagdo social, em
ambientes externos com a presenca de jovens de ambos 0s sexos. Nessas
cenas, as mulheres vestem roupas informais e descontraidas e foram
classificadas como mulheres cenérios devido ao fato de que elas ndo podem
ser percebidas claramente, ja que séo filmadas em tomadas muito rapidas ou
distantes dificultando uma analise mais aprofundada. Além disso, ndo ha dados
sobre elas que justifiquem a sua inclusdo nas 2 outras categorias (mulher-
objeto e dona de casa), porém, ndo podemos desconsiderar a sua presenca

nos filmes publicitarios estudados.

Década de 70:. Duas categorias de carros foram observadas nos 5
comerciais da década de 70: sedan (3 comerciais) e institucional/
demonstrativo (2 comerciais). Como afirmamos anteriormente, a relagdo entre
carro sedan e mulher objeto foi recorrente, e mais uma vez, o comercial de

carros de alto custo econdmico e acessivel a um publico prioritariamente
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masculino faz associa¢des entre as caracteristicas de um carro e a presenca
de mulheres elegantes, que ostentam roupas e acessOrios caros, e que
aparecem basicamente sem fala. A mulher reduzida a partes de seu corpo,
com jbias, boas roupas e sofisticacao foi usada para a publicidade de carros de
consumo para homens economicamente favorecidos. Para o telespectador
desses filmes publicitarios, a mensagem associava o0 carro e todos 0s seus
itens luxuosos apresentados com uma mulher bonita e sofisticada. Para as
mulheres que eventualmente se interessassem pelo carro (ou pelo comercial),
restava a informagdo de que o uso daquele modelo especifico poderia

transforma-la ou fazé-la sentir-se como a mulher sofisticada do comercial.

Na categoria Institucional/ Demonstrativo a representacdo de mulher
mais frequente foi a de dona-de-casa. Como ja foi informado anteriormente,
nessa categoria sao apresentados diversos modelos de carros de uma mesma
montadora onde h& uma diversidade de personagens e entre eles a
representacdo de dona-de-casa aparece a partir de cenas de interagédo familiar
com a presenga de criangas no carro em movimento sendo conduzido por um
homem. Interessante destacar que além desse contexto, as mulheres so
aparecem dentro do carro como caronas ou no banco da frente ao lado do
motorista, ou no banco de tras interagindo com 0s outros passageiros, mas
nunca como motorista. Além disso, as mulheres também aparecem nas ruas

por onde os carros passavam, observando-os.

Década de 80: A década de 80 traz o maior numero de comerciais
estudados nessa dissertacéo (14) e isso se reflete na diversidade de categorias
dos carros e nas representacdes de mulheres presentes nesses filmes. Todas
as categorias de carros presentes até aquele momento e todas as
representacdes de mulheres abordadas nesse estudo estdo presentes nos

comerciais da década de 80.

Além do que foi apresentado nos comerciais da década de 70, quando
a representacdo de dona-de-casa esteve presente mais fortemente nos
comerciais da categoria Institucional/ Demonstrativo, na década de 80, essa
representacao péde ser também notada nos comerciais da categoria station
wagon. Nos comerciais dessa categoria, a configuracao familiar formada pelo

100



pai ao volante, a mde ao seu lado e criancas no bando de tras foi uma
construcdo recorrente. Essa categoria de carro se confirma, a partir dessa
década, como o carro da familia. A partir da década de 70 a categoria station
wagon, que nessa década aparecem principalmente nos comerciais
institucionais/ demonstrativos foi o espaco privilegiado para a presenca da
representacdo da dona-de-casa que aparece admirando a paisagem externa
por onde o carro em movimento passa e contempla a aparente harmonia
presente no interior do carro. Ha também cenas que sugerem que cabe a essa
mulher a responsabilidade diante do bem-estar da familia nas atividades de
lazer realizada por todos (ao retirar e colocar sacolas nos porta-malas dos

carros, monitorando a situacéo dos filhos no banco de tras do carro, etc.).

A representacdo de mulher objeto nos comerciais dessa década
esteve associada a duas categorias de carro (hatch/ compacto e sedan). Desde
a década de 60, houve uma recorréncia da representacao de mulher objeto nos
comerciais da categoria sedan, o que se manteve nos comerciais da década de
80 nessa mesma categoria. A forma como as mulheres sdo apresentadas
também se manteve parecida com a exposicdo de partes do corpo feminino
associadas a partes do “corpo do carro”. A mulher objeto presente nos
comerciais hatch /compactos pode ser explicada pelo fato de que como esses
carros tém como publico principal jovens, o uso de uma linguagem mais
sensual poderia atrair a atengdo e se destacar com a apresentagao de
mulheres que podem ser classificadas em sua totalidade como belas, magras e

jovens.

Na categoria Institucional/ Demonstrativo ha uma dificuldade maior em
localizar as representagbes de mulheres presentes, pois se trata de um
comercial com varios modelos de carros de uma montadora, com diversas
situacOes representadas, como situacdes de transito urbano, carros que se
movimentam em estradas de terra, situagcbes com um apelo cémico, etc., mas
podemos perceber uma ocorréncia maior das representacées de dona-de-casa
e mulher cenario. A dona-de-casa aparece dentro de modelos distintos de
carros, e novamente a mulher cenario aparece rapidamente passando pelo

carro ou observando-o.
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Percebemos, portanto, que na década de 80 todas as representacdes
de mulheres estiveram presentes nos comerciais e como ja havia ocorrido nas
décadas anteriores, algumas associacdes foram se consolidando como a
representacdo de dona-de-casa e o0s cuidados com a familia sendo
apresentados na categoria station wagon; a relacdo entre mulher objeto e a
categoria sedan; e a ocorréncia da mulher cenario nos comerciais Institucionais

/demonstrativos.

Década de 90: 7 comerciais analisados nesse estudo sédo da década
de 90 (20,5%), sendo 4 da categoria popular, 2 institucional/ demonstrativo e 1
station wagon. As representacdes de dona-de-casa, objeto-sexual e mulher

cenario sdo apresentadas nesses comerciais.

Se nas décadas de 50 e 60, os comerciais tinham um discurso
explicativo, com a apresentacao de caracteristicas associadas a mecanica dos
carros, nos comerciais da década de 90 ndo se observa o uso desse recurso
didatico. Uma caracteristica que marcou os comerciais da década de 90 foi a
associacdo dos carros a eventos do cotidiano da época, como o lancamento do
automovel VW Gol 4 portas. Nesse comercial, 0 nome do carro € associado ao
futebol, com cenas que retratam comemoragfes de pessoas todas as vezes
que o carro passa pela rua, numa alusdo as torcidas em estadio de futebol

comemorando um gol do seu time.

Outra caracteristica dos comerciais estudados nessa época refere-se
as cenas retratadas nos comerciais classificados como institucionais/
demonstrativos. Véarias cenas de diferentes comerciais (e de carros distintos)
se assemelham, com a recorréncia de cenas parecidas como ja discutidas
sobre o tunel que aparece em 2 comerciais e as brigas de transito. (Vide

paginas 60 e 61)

No presente estudo, uma nova categoria de carros passou a ser
considerada a partir da década de 90: a categoria de carros populares com
motor 1.0 | e incentivos fiscais que o0s tornam mais acessiveis ao grande
publico consumidor. Embora essa categoria venha tendo alteragcbes com a

introducdo de itens opcionais como dire¢céo hidraulica, ar-condicionado, travas
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elétricas,etc. durante a década de 90, esses modelos eram vistos como o
primeiro carro para muitos jovens de classe meédia, ou o segundo carro da
familia. Além disso, ele também foi a oportunidade para que muitas familias

adquirissem um carro 0 km, mesmo que em versdes mais simples.

Nos comerciais da categoria popular estudados na década de 90, a
representacdo de mulher mais freqiiente foi a de mulher objeto, representada
muitas vezes a partir de mulheres usando roupas coloridas e justas, com sais e
shorts curtos, maquiagem muito marcada com olhares e expressdes sensuais.
Além dessa representacdo, a mulher cenario também foi outra representacao
presente nos comerciais da categoria popular. Esses comerciais langavam méo
de uma velocidade acelerada de imagens, muitos estimulos visuais e de trilha
sonora tipicos dos video-clips produzidos nos anos 90 e consumidos em

grande escala pelos jovens da época.

Outra representacdo presente nos comerciais da década de 90 é a de
mulher cenério, que € mais recorrente nos comerciais institucionais/
demonstrativos, o que confirma o que ja vinha sendo observado nas décadas
anteriores, onde havia um grande numero de modelos de carro apresentados
de uma mesma montadora em varias situacdes do cotidiano, o que explicaria o

maior nimero de ocorréncias da representacdo de mulher cenéario.

Ha apenas 1 comercial que apresenta a representacdo de dona-de-
casa e novamente associada a categoria station wagon e entendemos que
esse comercial representa a estética associada a mulher dona-de-casa
retratada nos comerciais estudados nessa dissertagdo, visto que possui todos
os elementos que ajudam na construcdo do ideal de familia e de mulher dona-
de-casa que esses comerciais buscam retratar: o adulto branco do sexo
masculino na direcdo do carro, uma mulher ao seu lado aparentando
tranquilidade e bem-estar sem deixar de considerar as criangas que vao no
banco de tras.

No que diz respeito ao material estudado, este trabalho teve como
objetivo a analise dos comerciais de automoveis produzidos entre as décadas
de 50 e 90 e a investigacao das representagdes das mulheres presentes nesse
material. Podemos perceber que a associacdo entre carro sedan e mulher

objeto, a presenca de mulher cenario nos comerciais institucionais/

103



demonstrativos e a associacao entre a categoria de carros station wagon e a
representacdo de dona-de-casa foram claramente identificados, o que fica em

evidéncia na figura 74.
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Década de 50 Sedan Mulher Dona-de-
(2 comerciais) (2 comerciais) casa

HatchIComPa_cto Mulher Cenario
(3 comerciais)

Década de 60

(6 comerciais)

Sedan

(3 comerciais) Meulher Objeto

Institucional/
Demonstrativo
(2 comerciais)

Mulher Dona-de-
casa

Década de 70
(5 comerciais)

Sedan

(3 comerciais) MUIBERObIES

Hatch/Compacto

(2 comerciais) i i

Sedan

(4 comerciais) Meulher Objeto

Década de 80
(14 comerciais)

Station Wagon Mulher Dona-de-
(5 comerciais) casa

Mulher Dona-de-
casa

Institucional/
Demonstrativo
(3 comerciais)

Mulher Cenario

Mulher Cenario

Popular
(4 comerciais)

Mulher Objeto

Década de 90
(7 comerciais)

Station Wagon Mulher Dona-de-
(1 comerciais) casa

Institucional/
Demonstrativo Mulher Cenario
(2 comerciais)

Figura 74 — Comerciais por décadas, categorias de carros e as respectivas representagfes
femininas.
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Consideracdes Finais

Neste trabalho nos propusemos a discutir as representagfes sociais
de mulheres ao longo da segunda metade do século XX no Brasil, com base

nos comerciais de carros produzidos durante os anos de 1950 a 1990.

Na nossa sociedade, a televisdo € a midia mais usada por todas as
classes sociais, como forma de insercéo social por meio de novelas, seriados,
reality shows e publicidade. Acreditamos que na analise de comerciais de
carros ha um namero significativo de informagdes sobre a cultura na qual se

inserem.

A utilizagcdo do periodo de 1950 a 1990 foi definida por abarcar
mudangas importantes da sociedade brasileira nos aspectos econdmicos e
sociais. A andlise do material decupado dos comerciais foi feita quantitativa e
gualitativamente, jA que ao contemplar essas duas dimensdes cremos estar

apreendendo um maior numero de informacdes sobre esse material.

Ao estabelecer uma relagdo entre a analise dos comerciais de carros e
as representacdes de mulheres presentes nesses VTs, podemos considerar
gue nos remetem a discussdo proposta pelos Estudos Culturais sobre a
importancia da andlise dos meios de comunicagdo na compreensao de nossa
sociedade. Os argumentos que confirmam essa afirmacdo estdo associados a
alguns elementos que fundamentam os Estudos Culturais e que foram

levantados na dissertagao.

O primeiro deles diz respeito ao fato de que os meios de comunicagao
acabam por refletir a constru¢éo sécio-historica de um grupo, fato evidenciado
por algumas constatacdes como o fato de que nas primeiras décadas - 1950 e
1960, o discurso publicitério tinha como objetivo a transmisséo (as vezes de
forma didética, inclusive) de informagbes sobre o modo de funcionamento dos
carros, as tecnologias da época presentes nos modelos e suas vantagens,

enfim, os aspectos mecanicos do carro. Qualidades como seguranca e
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economia foram muito destacadas nos primeiros VTS, e ao considerarmos que
as campanhas publicitarias de carros nas décadas de 1950 e 1960 tinham
como publico principal a classe média, esses dois fatores foram fundamentais
para os consumidores preocupados em comprar um veiculo a ser usado pela

familia nos compromissos profissionais, sociais e nos momentos de lazer.

A partir da década de 70, outros fatores comecaram a ser
apresentados quando foram considerados aspectos de seguranga, mecéanica e
economia dos carros. A respeito da seguranca, sS40 comuns cenas de carros
em movimento fazendo curvas em pistas asfaltadas e de terra demonstrando a
estabilidade do carro e cenas onde ha pessoas dentro de carros, com varias
criancas no banco de tras. E interessante perceber que, refletindo o espirito da
época, ndo havia preocupacdo em demonstrar o uso de cinto de seguranca, e
foram recorrentes as cenas onde as criancas apareciam muito animadas e
ativas. A seguranca dos carros demonstrada nos comerciais da década de 70
ndo estava associada a alocacdo dos passageiros dentro do veiculo, mas a
estabilidade oferecida pelo automodvel apresentado. J4 nas décadas de 80 e
90, com os avancos tecnologicos alcangados, os comerciais acabam refletindo
a preocupacdao e o interesse em relacdo aos itens eletrbnicos e 0s acessorios

presentes nos carros apresentados.

Outro aspecto discutido dentro dos Estudos Culturais refere-se a
discussdes sobre o lugar das mulheres em nossa sociedade. O dialogo entre
os estudos de género e os Estudos Culturais, embora ndo tenha sido
construido de forma pacifica, vem se consolidando a cada dia. Dos primeiros
estudos assumidamente feministas a tendéncia atual, principalmente na
América Latina, de analisar o lugar de homens e de mulheres nos meios de
comunicagdo, as conclusbes apontam para a necessidade de uma reviséo
sobre as formas como esses sujeitos sociais estdo sendo retratados. Ja que ao
analisarmos apenas o lugar de um deles, informacdes sobre a construcéo

social podem ser negligenciadas.

Apls este estudo constatamos que a compreensdo sobre a forma
como as mulheres estdo sendo apresentadas nos meios de comunicacéo deve
passar por uma andlise das formas como os homens se apresentam nos

produtos midiaticos, porque entendemos que assim estaremos ampliando e
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contribuindo para que os Estudos Culturais continuem sendo mais do que um
referencial tedrico, sejam uma prética politica que tenha como objetivo, a partir

das analises sociais, ser um projeto de intervencgao social.

Nesta dissertacdo as mulheres foram retratadas de formas muito
proximas, independentemente da década, e para discutir as maneiras como
foram retratadas criamos trés definices: a mulher dona-de-casa, a mulher-
objeto e a mulher-cenério. O termo dona-de-casa refere-se as representacdes
de mulheres que aparecem nos comerciais que abordam aspectos como a
seguranca e a economia das suas familias, associadas ao uso de um modelo
de carro especifico. A construgcdo dessa representacdo de mulheres foi
percebida nos dialogos dos VTs, no figurino das personagens (modelos de
roupas e de acessorios) e nos modelos de carros de comerciais com mulheres

motoristas ou passageiras.

A outra representacdo de mulheres percebida nos comerciais foi a de
mulher-objeto, pois as mulheres apresentadas em alguns VTs tinham suas
gualidades fisicas (estéticas) associadas ao carro. Assim foi possivel levantar
caracteristicas recorrentes, como 0 uso de roupas e acessorios sensuais,
cabelos soltos e compridos, tomadas de partes especificas do corpo feminino
(como méos e pernas) com apelos proximos a erotizacdo. A presenca de
mulheres de biquinis, com unhas e batons vermelhos, com vestidos curtos e
praticamente sem dialogos confirma o que estudos anteriores ja haviam

sinalizado: o corpo da mulher usado para a apresentacdo de produtos.

Definimos a terceira representacdo de mulheres nos comerciais como
a mulher-cenario. Sua presenca se limita & composicédo do cenario por onde o
modelo de carro apresentado passa ou ir4 passar e a tomadas abertas dos
cendrios em que o carro aparece, dai o termo usado para denominar essa

representacao.

O trabalho reafirma que as mulheres foram retratadas a partir de
imagens socio-historicamente construidas e que se mantiveram semelhantes
de 1950 a 1990. Repetiram-se nesses comerciais duas representacées muito
comuns em nossa sociedade: a mae dona-de-casa, zelosa e preocupada com
o bem-estar da familia; e a mulher-objeto, reduzida a partes do corpo e sem
fala. A terceira representacdo, mulher-cenario — que definimos na constatagao
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de que sua presenca ou auséncia ndo influencia os comerciais — pode ser

objeto de andlises mais aprofundadas.

A andlise da relacdo entre categorias de carros e representacdo de
mulheres indica que a categoria sedan foi o espaco distinto para a presenca da
representacdo de mulher objeto e todo o conteddo que advém dessa
construcdo: o enfoque no publico masculino, que detém a maior parcela do
poder econdmico para a aquisi¢do de um carro de luxo, a associagéo de partes
do corpo feminino a partes do carro e a objetivacdo da mulher que é reduzida a

partes de seu corpo que serve para a publicidade de carros.

A relacdo entre carros da categoria institucional/ demonstrativo e a
maior incidéncia da representacdo de mulher cenario nos comerciais também
foi uma conclusdo que podemos tirar dessa analise. Entendemos que todas as
personagens presentes em um comercial ttém fungdo e motivo, mas dentro das
representacdes de mulheres elencadas nesse estudo (mulher dona-de-casa e
mulher objeto), algumas personagens ndo poderiam se encaixar nessa
descricdo, por isso, foi criada essa terceira representacdo de mulher, que seve
para acomodar as mulheres que apareciam nos comerciais mas que néo foi
possivel levantar dados que justificassem a sua inclusdo em alguma dessas
duas representacdes, o que foi recorrente nos comerciais institucionais/

demonstrativos.

A categoria station wagon e a representacdo de mulher dona-de-casa
também foi outro aspecto identificado nesse estudo. Nos comerciais que
respondem & essas duas caracteristicas, h4 uma construcéo idealizada da
imagem de familia e da mulher dona-de-casa apresentadas como exemplares.
A familia € sempre retratada com personagens brancos (adultos e criancas),
com um homem no comando do carro e uma mulher ao seu lado que aparenta

tranquilidade e bem-estar.

Nas analises quantitativa e qualitativa dos comerciais algumas
informagBes nos provocaram questionamentos que podem sugerir, por
exemplo, questBes para analise de aspectos como etnia e idade. A presenca
de mulheres brancas e homens brancos foi marcadamente superior a de outras

etnias. A parte isso, com o aumento da expectativa de vida da populagéo
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brasileira nas dltimas cinco décadas, o publico de pessoas na terceira idade

também deve ser considerado em analises futuras.
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