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Resumo: Este artigo compara a presenga
de esteredtipos femininos no campo
publicitario televisivo brasileiro e
portugués, tendo como objetivo principal
investigar o uso da imagem feminina na
publicidade atual. Através do método
quantitativo de Analise de Contetdo,
elaboramos um estudo comparativo
entre spots televisivos, veiculados no
Brasil e em Portugal em dois periodos
especificos: anos 50/60 no Brasil, anos
57/67 em Portugal e 2000/2010 em

ambos os paises. 85 Antincios foram
analisados através de wuma grelha
de analise, que teve como base a
verificacdo da presenca de estereotipos,
de elementos que compdem a estratégia
criativa publicitaria e itens como tipo
de antncio, categoria do produto, voz
off, entre outros. Diante dos resultados
obtidos, diversos aspectos similares
entre os paises foram encontrados, apesar
de certas particularidades também ndo
passarem despercebidas.
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Abstract: This article analyzes and
compares the presence of female
stereotypes in television advertising
field and Brazilian Portuguese, whose
principal aim is to investigate the use
of the female image in advertising
today. Through the quantitative
method of content analysis, we make a
comparative study of television spots,
running in Brazil and Portugal in two
specific periods: 50/60 years in Brazil,

Portugal in years 57/67 and 2000/2010
in both countries. 85 Ads were analyzed
using a checklist, which was based
on the verification of the presence of
stereotypes, of elements that make up
the creative strategy and advertising
items such as ad type, product category,
voiceover, among others. On these
results, several aspects similar between
countries were found, although certain
features do not go unnoticed.

Keywords: Gender stereotypes, advertising, television, creative strategy and
content analysis.

DISCURSO publicitario caracteriza-se pela sedugdo de um publico-alvo.
OPara atingir seu objetivo, esse discurso deve criar uma identificagdo entre
o produto a ser vendido e seu publico-alvo. Ou seja, o produto deve, de alguma
forma, seduzir o publico.

Dentro deste contexto, como os publicitarios podem atingir o publico
feminino? Qual sera o retrato ideal que cause identificagdo nas mulheres e desperte
o seu interesse pelo produto anunciado? Dentro dos métodos publicitarios mais
utilizados para se atingir este objetivo, encontram-se o uso de esteredtipos de
género femininos.

Segundo Lysardo-dias (2007, p.26), de um modo geral, toda atividade
comunicativa mobiliza representacdes estereotipadas que instauram um espago
de aproximagdo e de reconhecimento através da evocagdo desse dominio
referencial marcado pela convencionalidade. E dentro dos métodos publicitarios
mais utilizados para se atingir objetivos comerciais, encontram-se o uso de
esteredtipos de género. Mas porque isto acontece? Com que finalidade se faz
uso de estereotipos na publicidade?

A autora informa que a publicidade recorre as normas sociais interiorizadas
pelos individuos, normas aceitas pelo grupo e que apresentam instrugdes de
comportamentos esperados. Ou seja, quando a comunicagdo publicitaria busca
estabelecer uma relag@o de proximidade e identificagdo entre o sujeito anunciante
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e o publico-alvo, quanto mais convencionais forem as crencgas e valores, quanto
mais de dominio publico forem as referencias utilizadas durante o processo
de criagdo publicitaria, maior sera a possibilidade de seduzir e convencer o
publico-alvo. Os estereotipos acabam por possuir a fungdo, na publicidade, de
atrair o consumidor e persuadi-lo a adquirir mais rapidamente o bem ou servigo
anunciado (Lysardo-dias, 2007, p.29/30).

De acordo com Craig (1992), as pessoas sentem-se mais confortaveis com
os esteredtipos por género na publicidade, uma vez que tal lhes € mais familiar
como reprodutor das realidades sociais. Isto é, retratar um homem no trabalho
como um profissional fora de casa e com produtos financeiros, ¢ a mulher
em casa a publicitar produtos para a casa, com idades mais jovens e a serem
utilizadoras dos produtos.

Os Estereotipos de Género

Definigdes para a palavra esteredtipo encontram-se cada vez mais presentes no
mundo académico, devido a diversos autores dedicarem-se a investigacao deste
tema. Apuramos aqui algumas das varias descrigdes para o termo, sendo que,
etnologicamente, o mesmo ¢ formado por duas palavras gregas: STEREOS que
significa “rigido”, “sélido” e TUPOS que significa trago. “Portanto, o termo
comporta em si uma referéncia ao que foi predeterminado e encontra-se fixado,
cristalizado” (Lysardo-dias, 2007, p.26).

Variados autores (Pereira, 2002, Lysardo-dias, 2007, Diniz, 2000) informam
que a origem do termo “esteredtipo” designa do jargdo tipografico, tratando-se
de um molde metalico de caracteres fixos, utilizado nas oficinas tipograficas,
destinado a impressdo em série, surgindo ai, por meio de analogia, o adjectivo
estereotipo, indicando algo que poderia ser repetido mecanicamente. No século
XIX, a psiquiatria utilizou a palavra esteredtipo para se referir a repeticao
mecanica e frequente de um mesmo gesto, postura ou fala dos pacientes que
sofriam de dementia praecox, por exemplo.

O primeiro estudo sobre esteredtipos teve inicio na década de 20, pelo
jornalista americano Walter Lippman, na sua obra Public Opinion (1922), onde
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relatou que as pessoas tomavam rapidamente uma série de decisdes, sobre
diversos assuntos, quando muitas vezes ndo possuiam nenhum conhecimento
sobre os mesmos, sendo que na falta de informagao para serem decisdes racionais,
elas acabavam apoiando-se em crengas de conhecimento geral da sociedade.

Segundo Cabecinhas (2004, p.3) Lippmann debruga-se sobre a forma como
a cultura nos fornece elementos para “recortar” a realidade em elementos
significativos, conferindo-lhe nitidez e estabilidade de significado. Isto se refletiria
diretamente no processamento da informagao e na forma como os preconceitos
inserem desvios na seleccdo, interpretagdo, memorizagdo, e principalmente, no
uso da informacao.

De acordo com Lysardo-dias (2007, p.27), no ambito da sociologia,
o estereotipo ¢ definido como uma imagem mental coltiva que determina
formas de pensar, agir e mesmo sentir do individuo. Essas imagens geram um
sentimento de conexao entre os individuos em relagao a comunidade. Assim, os
esteredtipos garantem uma relativa identidade, ja que os membros de um grupo
se reconhecem por compartilharem uma visdo de mundo.

Segundo Lippmann (1922, p.96) quando um padrio de estereotipos é
estabelecido, estes ndo podem ser neutros, pois repassam ao mundo informagdes
de senso comum, valores comuns, respeito e direito proprios. “The stereotypes
are, therefore, highly charged with the feelings that are attached to them. They
are the fortress of our tradition, and behind its defenses we can continue to feel
ourselves safe in the position we occupy”.

Os estereotipos circulam e sdo transmitidos pelas fontes mais diversas:
familia, amigos, escola, media, sdo alguns dos agentes que atuam na consolidagao,
assim como na possivel alteragdo dos estereotipos. “Por isso, a linguagem tem
um papel importante porque ¢ através dela que o processo de estereotipia se
materializa” (Lysardo-dias, 2007, p.28).

Por Diniz (2000, p.140), os esteredtipos sdo manifestacdes das mais antigas
em nossa cultura, estdo nos contos de fada, nas narrativas populares, nas cangdes
da idade média. Provém dos rituais, dos mitos, das comparacdes e metaforas,
que utilizadas pela primeira vez cairam no gosto popular. “Na medida que
sdo repetidas, tornaram-se frases feitas, que nos vém ao espirito ao primeiro
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pensamento, as quais € preciso evitar empregar e, sobretudo, esforcar-se por ndo
crer nelas, ou pelo menos, desconfiar delas”.

Ao considerar o estere6tipo como uma estrutura cognitiva que contém o
conhecimento, as crengas e expectativas de um sujeito acerca de um determinado
grupo social, alguns autores (Shermam, 1996, e Pereira, 2002) apontam-no
como um tipo particular de representagdo mental que, quando ativada, tem fortes
implicagdes na percepgdo social.

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

De acordo com Baccega (1998, p.8), os esteredtipos sdo os “tipos aceitos, 0s
padrdes correntes, as versdes padronizadas”. Eles interferem na nossa percepgao
de realidade, levando-nos a “ver” de um modo pré-construido pela cultura e
transmitido pela linguagem. Pois “quando o homem aprende a falar, ele aprende
também a pensar, ou seja, passa a relacionar-se como o mundo através de
palavras, as quais transportam conceitos e esteredtipos.

O esteredtipo, assim como o conceito, € um reflexo/refragdo especifica da
realidade — ou seja reflete com desvios, como um lapis que colocado na agua,
“entorta” — mas o esteredtipo comporta uma carga adicional do fator subjetivo,
que se manifesta sob forma de elementos emocionais, valorativos e volitivos,
que vao influenciar o comportamento humano. “Grave ¢ que o estereotipo é
usado como se fosse apenas um conceito e a carga negativa que carrega fica
dissimulada” (Baccega, 1998, p.10).

Alguns autores (Mazzara, 1999 e Espindola, 2008) explicam que trés
fatores generalizam e mantém os estereotipos de forma integrada: a necessidade
cognitiva de simplificar o mundo em categorias; a necessidade biologica,
psicossocial e cultural de pertencer a grupos e diferenciar-se de outros, e por
ultimo, os acontecimentos historicos e sociais que definem a posi¢ao e fungdes
de cada grupo humano em nivel global. “Para intervenir en este contexto es
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indispensable primero actuar sobre las causas estructurales e institucionalizadas,
y acto seguido, actuar sobre los aspectos psicosociales”(Mazzara, 1999, p.7).

Ja outros autores como Neto, Cid, Pomar, Pecas, Chaleta e Folque (2000.
p.11/12) indicam que a conceptualizacao dos esteredtipos de género realiza-se a
dois niveis: estereotipos de papéis de género e esteredtipos de tragos de género.
Os estereotipos de papéis de género designam as crencas solidamente partilhadas
sobre as atividades apropriadas a homens e mulheres, referindo-se os estereotipos
de tracos de género as caracteristicas psicologicas que diferencialmente se
atribuem a ambos.

De acordo com Lysardo-dias (2007, p.26) um aspeto importante ¢ o facto
de cada época tem seus estereotipos, assim como cada grupo social constroi em
conjunto toda uma escala de conhecimentos habituais. Isso o torna universal
para uma coletividade que, ao longo de sua histéria, pode preservar aqueles
mais tradicionais ou instituir outros estereotipos que acompanhem o seu
desenvolvimento. Assim sendo, o esteredtipo ndo ¢ estatico dentro do grupo
social do qual faz parte, podendo ser renovado e ganhar novos contornos ou
modificagdes, acompanhando a dindmica da sociedade e suas novas demandas.

Os Estereotipos de Género e a Publicidade

Apesar de alguns estudos revelarem que homens e mulheres ndo gostam de serem
retratados através de esteredtipos na publicidade, as suas reagdes aos anuncios
revelam o oposto. Ou seja, as suas inten¢des de compra se mostram muito mais
favoraveis as mensagens de conteudos estereotipados do que as ndo tradicionais,
motivo este que vem justificando, até os dias atuais, o uso dos estereotipos pelos
publicitarios (Pereira e Verissimo, 2008, p.283).

De acordo com Craig (1992), o uso dos esteredtipos de género na publicidade
deixaria as pessoas mais a vontade para o acto do consumo propriamente dito,
uma vez que tal lhes € mais familiar como reprodutor das realidades sociais. Isto
¢, apesar de ir ao lugar-comum ao se retratar um homem como um profissional
no seu trabalho a fazer publicidade de produtos financeiros, ou a mulher em casa
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a publicitar produtos para o lar, esta ainda ¢ a forma mais segura de se atingir os
objectivos comerciais do anunciante.

De facto, a publicidade faz uso tanto de esteredtipos verbais quanto
de esteredtipos visuais no intuito de realizar seu objectivo comercial. Mas
a legibilidade e a eficicia argumentativa da publicidade dependem do
reconhecimento do sistema de estereotipia que ela utiliza, caso contrario a mesma
nio funciona. “E a partir do reconhecimento e identificagio que os esteredtipos
presentes na sociedade proporcionam que fard com que a mensagem publicitaria
seja percebida e actue junto ao seu publico-alvo” (Lysardo-dias, 2007, p.26).

A chave do sucesso publicitario estd em conhecer os caminhos a serem usados
para atingir ao consumidor e mostrar como ¢ que os beneficios do produto/servigo
a ser vendido podem ser agradaveis. Por isso, ¢ crucial escolher a maneira mais
simples e rapida de atingir grande parte da audiéncia e que esta consiga captar
a mensagem pretendida. Ao fazer uso dos estereotipos vigentes, a publicidade
acaba por actualiza-los e difundi-los, dando muitas vezes a impressdo de que
ela ¢ a responsavel por tais representagdes convencionais (Lysardo-dias, 2007,
p-28).

Segundo Cabecinhas (2002, p.410), se por um lado os esteredtipos sao
instrumentos que ajudam o individuo na simplificacdo, organizagdo e previsao
de um mundo excessivamente complexo, por outro, os esteredtipos também
podem ter consequéncias nefastas a nivel das relagdes intergrupais.

Segundo Citelli, (1993, p.47) na publicidade “ a grande caracteristica do
esteredtipo € que ele impede qualquer questionamento acerca do que esta sendo

anunciado, visto ser algo de dominio publico, uma verdade consagrada”.

As mulheres e os seus estereotipos

A conquista do publico feminino por meio dos estereotipos ¢ uma das maiores
tarefas ideoldgicas da publicidade, pois a receptora pertence a uma comunidade
que possui valores culturais, necessidades e gostos, sendo que a construgdo
dessa consumidora ¢ feita pela divulgagdo repetida e coerente de modelos de
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comportamentos consumistas, que tendem a ir alterando o quotidiano e a visao
de mundo dessa mulher (Fairclough, 1989).

Nos casos da estereotipizagdo da mulher, a imagem feminina ¢é
frequentemente julgada a partir do conjunto de crengas que cercam o mundo
feminino, principalmente por sua funcdo de made e dona-de-casa, a posicao de
sexo fragil, mostrada como objecto sexual, submissa ou servigal (Martinez e
Munoz, 2009, p.155).

Factores como a evolucdo da tecnologia, a urbanizagao em ritmo acelerado,
a inser¢do da mulher no mercado de trabalho, novos habitos de consumo (que
também se transformaram com os produtos difundidos pela publicidade), e
consequentemente, comegou-se a propagar ideias revolucionarias sobre o género
feminino nos meios de comunicacdo. Citando esses acontecimentos, podemos
afirmar que a cultura de massa e os meios de comunicacdo utilizaram a imagem
feminina, sendo um dos responsaveis principais pela transformacao da mulher
na sociedade.

Guilhardi-Lucena (2003) argumenta que a mulher possui uma trajectoria
historico-social marcada por muitos percalgos e grandes sonhos. Para ela, a
origem desses problemas esta nas relagdes estabelecidas historicamente e criadas
pelo sistema patriarcal que valoriza bem mais o masculino que o feminino,
provocando desigualdades sociais, econdémicas e culturais entre homens e
mulheres.

No final dos anos 50, com a evolugdo tecnoldgica e a propagacdo da ideia
da insercao da mulher no mercado de trabalho, as mulheres reivindicaram seus
direitos e os meios de comunicagdo de massa; entre eles, os principais foram
o radio e o cinema; comegaram a propagar ideias sobre o género feminino,
reforcando as ideias feministas e acelerando os processos de mudanca da sua
imagem, pois a propria mulher sentiu a necessidade de sair da situa¢@o submissa
para viver sua propria vida com mais dignidade e ocupag@o. Com os meios de
comunicacdo inseridos na sociedade, impondo estilos de vida e explorando
a sexualidade, as mulheres mais ousadas comegaram “a fumar, ler coisas
proibidas, investir no futuro profissional, discordar dos pais e a contestar secreta
ou abertamente a moral sexual” (Del Priore, 1997).
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ParaMarcondes (2002, p.33-35), apublicidade nos anos 50 produziu fielmente
os valores da mulher daquela década, ressaltando o estereotipo das receptoras.
A versao da mulher moderna da época era a que sabia fazer compras, dominava
o uso dos novos electrodomésticos e actualizava-se sobre as novidades. Os anos
50 foram, na verdade, o apogeu da mulher dona-de-casa, imagem feminina que
sintetizava valores e costumes da década, fazendo com que esse estereotipo
tenha sido o mais utilizado, onde tinha como principal fun¢ao vender produtos
para facilitar a vida daquelas que se preocupavam com a administracao do lar e
do bem-estar da familia, que se perfumava para esperar o marido ¢ mantinha as
criangas limpas e comportadas.

Mas por que exactamente o esteredtipo de dona-de-casa foi tdo divulgado
na publicidade nos anos 50? Neste caso, € preciso voltar um pouco no tempo e
investigar sobre os movimentos feministas. E neste caso, teremos como base o
livro “O que ¢ feminismo”, de Branca Moreira Alves e Jacqueline Pintaguy.

De acordo com as autoras, nos anos de 1930 e 1940, tendo como base
paises como Estados Unidos e Inglaterra, a mulher ja havia conseguido alguns
direitos originados de algumas reivindicagdes, tais como: o voto, o0 ingresso nas
instituicdes escolares e ja podiam também participar do mercado de trabalho.
Com isso, as mulheres foram reconhecidas pela sua cidadania.

Nestas décadas, ocorre a ascensao do nazi-fascismo, periodo marcado pela
eclos@o da II guerra mundial. A igualdade entre os sexos contribuiu para que
a mulher tenha uma participacdo na esfera de trabalho, pois no momento os
homens estavam sendo liberados para as frentes de batalha.

Segundo as autoras, com o final da guerra veio o retorno do trabalho
masculino, fazendo com que as mulheres sejam recondicionadas para o trabalho
doméstico, com o intuito de tira-las do mercado de trabalho e dar lugar aos
homens. Nesse periodo, as mensagens publicitarias veiculadas nos meios de
comunicacdo enfatizam a mulher com “a rainha do lar”, “a dona de casa”, esposa
e mae. Assim, o trabalho da mulher é suplementar ao do homem, se tornado
desvalorizado.

O feminismo nasceu com a modernidade, em sinal de protesto e perplexidade
face aexclusio das mulheres da consciénciade cidadania. Foi durante o século XI1X
que a defesa dos direitos das mulheres assumiu formas de expressdo organizada
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em Franca, Inglaterra e nos Estados Unidos. “Mas ha varias continuidades que
caracterizam o feminismo, desde a sua funda¢do até a actualidade e uma delas,
talvez a principal, ¢ a reflexdo critica e a sua sensibilidade as contradigoes da
modernidade. E a contradi¢ao fundadora da modernidade forjou-se precisamente
na exclusdo das mulheres” (Amancio, 2004, p.27).

E inegavel que nos tltimos tempos houve uma grande transformagio no
sistema de valores relacionado a mulher, especialmente apos a segunda vaga dos
movimentos feministas nos anos 60. A mulher se emancipou, foi ao trabalho, foi
as ruas, comegou a exigir ajuda e praticidade nas fun¢des domésticas, pois ndo
desejava mais ser apenas a dona de casa exemplar (Velho e Bacellar, 2003, p.5)

O trabalho assalariado libertou as mulheres? Segundo Amancio e Carmo
(2004) nem tanto. As mulheres ficaram sujeitas a uma dupla jornada de trabalho
(doméstico e assalariado) e tornaram-se mercadoria sexual nas grandes cidades
de concorréncia e de desemprego. No entanto, foi a entrada em massa no
trabalho assalariado que permitiu as mulheres sairem do espago privado para o
espago publico. “Foi nesta nova situagdo que permitiu que deixasse de existir “a
mulher”, entidade destinada ao espaco doméstico para esposa e mae, para existir
um ser humano com caracteristicas proprias diferentes do homem, para qual era
possivel uma historia como individuo, como cidaddo (Amancio e Carmo, 2004,
p-23).

Ao ganhar o espago masculino no mundo do trabalho, as mulheres comegaram
um processo de independéncia irrefreavel. Movimentos e organizagdes se
mobilizaram e criaram um novo cenario feminino e feminista para os tempos
que chegavam com o pos-guerra. Os anos 50, 60 e 70 marcaram a “libertacao”
da mulher, dona de seus desejos, de suas decisdes, de seu corpo e de seu poder
no mercado de trabalho. Os anos 80 e 90 trouxeram uma nova mulher, dona de
sua carreira, realizadora de grandes projectos pessoais e sociais e independente
do homem emocional e financeiramente. (Cabral, 2007, p.1)

As mulheres da década de 90 em diante, segundo Carvalho (1998, p.25), ndo
se deixam mais seduzir pela domesticidade e querem ser retratadas na publicidade
pela sua audacia e independéncia. De acordo com Lysardo-dias (2007, p.30) as
publicidades actuais destinadas ao publico feminino exploram basicamente dois

estereotipos, que se inter-relacionam: o primeiro ¢ relativo ao padrio de beleza:



A mulher e seus esteredtipos 121

a mulher bonita ¢ a mulher magra. O segundo estere6tipo refere-se a juventude:
¢ preciso ser/parecer jovem para ser feliz (Mazzara, 1999, p.22).

Nos tempos atuais, a imagem feminina esta sendo retratada na publicidade
com base nesse ideal de beleza, onde a transi¢do da mulher doméstica para a
mulher fascinante esta eficientemente traduzida, pois as prioridades femininas
passaram dos afazeres domésticos para a preocupagdo constante com a
conservagdo da beleza. Segundo Vestergaard e Schroder (2000, p.83-88), isto
tornou-se a nova luta das mulheres, obrigando-as a se enquadrarem nos moldes
da publicidade dos anos 90, onde para a mulher ser feliz e bem-sucedida, ela
deveria ser bela, seguindo um modelo inquestionavel de beleza.

Para alguns autores (Nishida, 2006 Baudrillard, 2007), a beleza das mulheres
representadas nos antincios se apresentam para serem admiradas pelas mulheres.
Ouseja, aimagem feminina reproduzida pela media funciona como um verdadeiro
sonho de consumo puramente feminino. “Vende-se a mulher a mulher, em suma,
a mulher consome-se, porque a sua relagdo se encontra alimentada por signos,
signos estes que constituem o modelo feminino que, por sua vez, surge como o
verdadeiro objecto de consumo. E a ele que a mulher consome, ao personalizar-
se”(Baudrillard, 2007, p.96).

De acordo com Lipovetsky (2000, p.288/289, cit in Nishida, 2006,p.02), a
concepcdo da mulher como protagonista da sua propria vida provém de uma
“nova cultura” que, “centrada no prazer e no sexo, no lazer e na livre escolha
individual, desvalorizou um modelo de vida feminina mais voltada para a familia
do que para si mesma, legitimou os desejos de viver mais para si e por si”.

Embora esteja conquistando seu espaco na esfera publica, na rua, nossa
cultura esta longe de desligar a mulher do dominio privado, da “casa”. Contudo,
dada a nova conjuntura, os criadores das agéncias publicitarias t€ém cada vez mais
se preocupado com esse tema no sentido de comunicar o langamento de produtos
para o lar (electrodomésticos, artigos de limpeza, etc) a essa nova mulher,
sem que ela se sinta vitima de algum tipo de preconceito ou machismo. “Ao
contrario, esses produtos devem ser apresentados como verdadeiros salvadores
da patria, produtos magicos que vao liberta-la definitivamente da “escravidao do
lar”(Velho e Bacellar, 2003, p.8).
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Para Amancio (1994, p.72), a multiplicidade de papé¢is ndo tem as mesmas
consequéncias para homens e mulheres, visto as mulheres ainda serem muito
mais requisitadas pela familia, sejam elas domésticas ou trabalhadoras, e por
continuar a ndo existir uma partilha generalizada das tarefas domésticas e dos
cuidados com as criangas, por exemplo.

Segundo Mota-Ribeiro (2002, p.7/8) ndo havera transformagoes publicitarias
significativas nos proximos anos. Ainda que se reconheca que os antincios podem
conseguir alguma mudanga na hierarquia sexual, ¢ indubitavel a tendéncia
publicitaria na reprodugdo da maioria dos valores centrais de uma sociedade.
Algumas mudangas superficiais podem sempre vir a despontar, porém nao serdo
modificagdes profundas na relagdo entre os sexos. “Persistem ainda que de modo
subtilmente escondido, os esteredtipos e as imagens tradicionais relativos ao
lugar da mulher na sociedade”.

Para Santis (2005, p.6/7), esta claro ¢ que a mulher tornou-se um veiculo de
produgdo de lucro. Na visdo de algumas agéncias de publicidade, a dignidade
da mulher ¢ da pessoa humana ndo prevalece sobre o lucro. Determinados
anuncios chegam a insultar, desrespeitar, ultrajar a dignidade e a consciéncia
do sexo feminino. Sdo anuncios que utilizam estereotipos de mulheres magras,
lindas, impecavelmente vestidas e maquiadas e, obviamente, sempre jovens ¢
que colocam em risco o equilibrio psicossocial do individuo.

Diferentes pesquisas sobre a imagem da mulher na publicidade mostram
que as mulheres consideram que a representagdo dominante ¢ a da “mulher
sexual”. E esta imagem sexualizada ¢ a mais fortemente rejeitada pelas proprias
mulheres. Em 2004, a agéncia Leo Burnett promoveu uma pesquisa intitulada
Miss Understood, que promoveu grupos de discussdes em sete paises: Brasil,
México, Estados Unidos, Inglaterra, India, Japdo e China. Foram ouvidas 180
mulheres, das classes alta e média-alta, entre 16 e 40 anos, e segundo os resultados
apresentados, as mulheres ndo suportam falta de clareza e objetividade, detestam
ser retratadas por meio de esteredtipos e valorizam, acima de tudo, o humor e a
emocao (Melo e Sanematsu, 2006, p.77).

Alguns anunciantes ainda insistem em utilizar o arquétipo de mulher objeto,
mulher fatal para seduzir as destinatarias das mensagens publicitarias. O que

provoca um questionamento sobre por que alguns publicitarios e anunciantes
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ainda insistem em produzir anliincios que retratam a mulher como objeto,
uma vez que se torna evidente que este esteredtipo ndo convence as mulheres
contemporaneas? (Nishida, 2006, p.14).

Para Cabral (2007, p.6), isto acontece porque as mulheres actuais, fruto das
conquistas feministas que quebraram o modelo imposto até entdo, ainda nao
estabeleceram um novo padrdo de comportamento. Assim como acontece nos
estereotipos masculinos, sabe-se que o modelo antigo ndo serve mais, porém
nao ha um novo modelo a ser seguido. “O que nos leva a acreditar que a mulher
actual pode valer-se dos mais diversos arquétipos para adequar-se as situagdes
que se lhe impdem quotidianamente”.

Metodologia de investigacio

A metodologia utilizada neste trabalho de pesquisa foi a analise de contetido.
Varios autores como Bardin (1988), Krippendorff (1990), Marconi ¢ Lakatos
(1990) definem a analise de contetido como uma técnica de pesquisa para
a descricdo objectiva, sistemdtica e quantitativa do conteido manifesto na
comunicacao.

A nossa investigacao foi orientada por uma questao geral de partida: Avaliar
se a publicidade televisiva de hoje corresponde a imagem da mulher actual ou se
esta ainda se encontra presa a esteredtipos femininos do passado.

A metodologia utilizada foi o método quantitativo de Analise de Contetdo.
Foi efetuada uma captura ao acaso de videos presentes na internet - mais
especificamente no site Youtube - durante a primeira semana de Janeiro do 2010.

Os spots publicitarios apresentaram como item obrigatorio a presenca de
protagonistas femininos, e terem sido veiculados no Brasil e/ou Portugal em dois
periodos especificos: anos 50/60 (Brasil); anos 57/67 (Portugal) e 2000/2010
(ambos os paises). A escolha desse periodo em particular foi realizada por serem
estes os anos de inicio a transmissao televisiva em cada pais.

A partir desta recolha procedemos a uma sele¢@o dos antincios para a analise.
Neste processo, rejeitamos todos os anuncios que nao apresentassem condi¢des

perfeitas de visionamento e classificagdo. Selecionados os anincios com um
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minimo de cinco segundos, que estavam em boas condi¢des técnicas e que
anunciassem marcas de produtos e servigos.

Apos esta primeira sele¢do ficamos com uma amostra de 85 antncios
publicitarios diferentes (35 portugueses e 50 brasileiros). O conteudo dos
anuncios foi analisado através de uma grelha de analise, que apresentou como
base a verificagdo da presenca de estereotipos e a utilizagdo de elementos que
compdem a estratégia criativa publicitaria, além de itens como duragdo do
anuncio, categoria de produto, uso de voz off e de banda sonora, entre outros.

No processo de analise de contetido realizada, a grelha foi testada e revista
através do visionamento e de uma classificagdo prévia e experimental do seu
conteudo. Apos corregdes e ajustes a grelha definitiva foi, finalmente, aplicada
a todos os anuncios em estudo. Apos recolhidos os dados foram tratados na
aplicagdo SPSS - Statistical Package for the Social Sciences (17.0), para serem
analisados.
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Analise dos Resultados
Tipo de Antincio
Pais
Periodo Brasil Portugal [Total
Anos 50/60 Tipo |Produto 25 25
100,0% 100,0%
Total 25 25
100,0% 100,0%
Anos 57/67 Tipo |Produto 10 10
100,0% [100,0%
Total 10 10
100,0% [100,0%
Anos 2000/2010 Tipo | Institucional 4 2 6
16,0% |8,0% 12,0%
Produto 21 17 38
84,0% |68,0% |76,0%
Servigo 0 6 6
,0% 24,0% |12,0%
Total 25 25 50
100,0% |(100,0% (100,0%

Quadro 1. Tipo de Antincio

Como ¢ possivel observar, seja no Brasil ou em Portugal, nos anos 50 ou na

atualidade, o uso de protagonistas femininos foi utilizados para antincios de

produtos, em sua grande maioria. Houve pouquissimos spots institucionais

ou de servigos que utilizaram as mulheres, fazendo estes mais uso da imagem

masculina em suas representagoes.
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Publico — Alvo

IPafs
|Periodo |Bra5|'l Portugal |Total
Anos 50/60 Publico-alvo|Masculino 2 2
|8,0% 8,0%
Feminino 18 18
72,0% 72,0%
Ambos 5 5
20,0% 20,0%
Total 25 25
100,0% 100,0%
Anos 57/67 Plblico-alvo Feminino 9 9
50,0% |50,0%
Ambos 1 1
10,0% |10,0%
Total 10 10
100,0% |100,0%
Anos 2000/2010 Publico-alvo Masculino 2 1 3
|8,0% 4,0% 6,0%
Feminino 18 11 29
72,0% |44,0% |58,0%
Ambos 5 13 18
20,0% |52,0% |36,0%
Total 25 25 50
100,0% |100,0% |100,0%

Quadro 2. Publico-alvo

Nos anuncios antigos, o publico-alvo dos antincios que utilizavam protagonistas
mulheres foi o Feminino. Ja nos dias atuais, Portugal se diferencia utilizando as
protagonistas femininas para produtos destinados a ambos os publicos (52%),
enquanto o Brasil (72%) continua, em sua maioria, utilizando as protagonistas

femininas nos antncios quando quer se dirigirem exclusivamente as mulheres.
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Categorias do Produto
Pais
Periodo Brasil Portugal |Total
Anas 50/60 Categoria Alimentagdo 11 11
44,0% 44,0%
Automdveis 1 1
4,0% 4,0%
Bebidas ndo-alcodlicas 1 1
4,0% 4,0%
Computadores e 2 2
tecnologia 8,0% 8,0%
Entretenimento 1 1
4,0% 4,0%
Higiene Pessoal 3 3
12,0% 12,0%
Perfumaria e Cosmética 1 1
4,0% 4,0%
Produtos de limpeza 2 2
8,0% 8,0%
Vestuario e acessdrios 2 2
8,0% 8,0%
Outros 1 1
4,0% 4,0%
Total 25 25
100,0% 100,0%
Anas 57/67 Categoria Alimentagdo 2 2
20,0%  |20,0%
Higiene Pessoal 2 2
20,0% |20,0%
Perfumaria e Cosmética 1 1
10,0% 10,0%
Produtos de limpeza 5 5
50,0% 50,0%
Total 10 10
100,0% (100,0%
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Anos 2000/2010 Categoria Alimentacdo 6 7 13
24,0% 28,0% 26,0%
Automdveis 2 0 2
8,0% ,0% 4,0%
Banca e seguros 1 3 4
4,0% 12,0% 8,0%
Bebidas Alcodlicas 1 0 1
4,0% 0% 2,0%
Bebidas ndo-alcodlicas 1 1 2
4,0% 4,0% 4,0%
Computadores e 1 1 2
tecnologia 4,0% 4,0% 4,0%
Entretenimento 0 1 1
0% 4,0% 2,0%
Higiene Pessoal 5 2 7
20,0% |8,0% 14,0%
Perfumaria e Cosmética 1 1 2
4,0% 4,0% 4,0%
Produtos de limpeza 2 1 3
8,0% 4,0% 6,0%
Retalho ] 1 1
0% 4,0% 2,0%
TelecomunicagBes 0 4 4
0% 16,0% 8,0%
Vestudrio e acessdrios 5 1 6
20,0%  |4,0% 12,0%
Outros 0 2 2
,0% 8,0% 4,0%
Total 25 25 50
100,0% (100,0% [100,0%

Quadro 3. Categorias do Produto

O Brasil dos anos 50 investiu em antncios de Alimentacdo (44%) e Higiene

pessoal (12%). Notou-se o mesmo em Portugal (20/20%), acrescendo apenas a

categoria Produtos de limpeza (50%).



A mulher e seus estereotipos

129

Nos anos 2000/2010, Brasil apresentou as categorias de Vestuario/

Acessorios e Automoveis (8%), além de Alimentagdo (24%) e Higiene Pessoal

(20%) novamente. Portugal também manteve Alimentagao (28%) e acrescentou

Telecomunicagdes (16%) e Banca e Seguros (12%).

Apelo
Pais
Periodo Brasil Portugal |Total
Anos 50/60 Apelo Racional 5 5
20,0% 20,0%
Emocional 20 20
80,0% 80,0%
Total 25 25
100,0% 100,0%
Anos 57/67 Apelo Racional 5 5
50,0% |50,0%
Emocional 5 5
50,0% |50,0%
Total 10 10
100,0% (100,0%
Anos 2000/2010 Apelo Racional 0 5 5
/0% 20,0% |10,0%
Emocional 25 20 45
100,0% (80,0% (90,0%
Total 25 25 50
100,0% |100,0% (100,0%

Quadro 4. Apelo

Anuncios com apelos emocionais eram maioria no Brasil (80%) dos Anos 50.

A mulher era retratada de forma a estabelecer uma ligacdo emocional com o
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consumidor. Em Portugal (50/50%), ndo foi possivel obter um dado mais preciso,
devido a pouca quantidade de anuncios.

Todavia nos anos actuais, revela-se novamente esta tendéncia ao apelo
emocional em ambos os paises (Brasil - 100%,Portugal - 80%). Ou seja, quanto
se quer estabelecer um elo emocional com o consumidor, ¢ frequente o uso de

protagonistas femininas no antncio.



A mulher e seus estereotipos 131

Estratégias Criativas

Pals
Periodo Brasll Portugal [Tatal
Anos 50/80 Estratégla Apresenta¢do do 1 1
produto/servigo com 4 0% 4 0%
zssinatura - o~
Apresentagic do 5 5
produta/senvico em 20,0% 20,0%
utilizagdo
Solugdo de problemas 1 1
antes e depols 4,0% 4,0%
Solucdo de problemas - 3 3
“problema mencionadof 12.0% 12 0%
solugdo apresentada” - -
Comparacdo com um 2 2
produta sem menconar 8 0% 8.0%
marcas, mas Induzindo ~ -
2 um/fvarios
Testemunhal - Figuras 1 1
publicas nde 4 0% 4 0%
especialistas no produto o~ o
Testemunhal - 1 1
Cansumidor Wulgar 4,0% 0%
Cenas do quotidiano ] ]
24,0% 24,0%
Mascates 1 1
4,0% 4,0%
Show Musical 2 2
8,0% 8,0%
Fantasla 2 2
8,0% 8,0%
Tatal 25 25
100,0% 100,0%
Anas 5787 Estratégla Apresentacic do 1 1
produta/servigo com 10.0% 10.0%
assinatura o o
Apresentagio do 2 2
produta/servico em 20.0% | 20.0%
utilizagdo ' '
Solugdo de problemas - 2 2
“problema mencionadaof 200% |20 0%
solugEo apresentada” ' '
Comparacio com um 2 2
DI"DthCI SEM mendonar 20 0% 20 0%
marcas, mas induzindo ' '
a um/varios
Marragio 1 1
10,0%  |10,0%
Cenas do quotidiano 2 2
20,0%  |20,0%
Tatal 10 10
100,0% |100,0%
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Anos 20002010 Estratégla |Apresentacio do 1 4 5
produto/servico com 4, 0% 16,0%  |10,0%
assinatura
Apresentagdo do 4 3 )
produto/servico em 16,0% |12,0% [14,0%
utilizagdo
Solucdo de problemas - 2 2 4
“problema mencienado/ 8,0% 8,005 B8,0%
solugdo apresentada”

Testemunhal - Figuras 4 3 7
pablicas nda 16,0% [12,0% [14,0%
especialistas no produto
Testemunhal - 2 1 3
Cansumidor Vulgar 8,0% 4,0 6,0%
Narragao 1 1 2

4, 0% 4, 0% 4,0%
Perscnagem da marca 2 l 2

8, 0% 0% 4,0%
Cenas do quotidiano 4 5 10

16,0%  [24,0% |20,0%
Insdlivo/ Inesperado 1 5 [

4, 0% 20,0% |12,0%
Show Musical 3 il 3

12,0% (0% B,0%
Fantasla 1 0 1

4, 0% 0% 2,0%

Total 25 25 50
100,0% (100,0% |100,0%

Quadro 5. Estratégias Criativas

Nos anos 50,0 Brasil obteve destaque nas estratégias Cenas do quotidiano
(24%), Apresentagao do produto em utiliza¢do (20%), e Solucdo de problemas -
problema mencionado/solucdo apresentado (12%).

Portugal manteve uma percentagem bem dividida devido ao pouco nimero
de Anuncios (Apresentagdo do produto em utilizagdo/Solugdo de problemas/
Cenas do Quotidiano e Comparagdo sem mencionar directamente o concorrente
com 20%)

Ja nos anos actuais, Portugal destacou as estratégias Insolito/inesperado
(20%), Cenas do quotidiano (24%) e Apresentagdo do produto com assinatura
(16%).
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Brasil obteve destaque com Show musical (12%), Testemunhal com figuras
publicas, Cenas do Quotidiano e Apresentacdo do produto em utilizagdo (com
16%).

O uso de testemunhal com celebridades ¢ bastante utilizado nos anuncios
publicitarios. O facto de gostarem de uma celebridade pode fazer com que os
consumidores tenham uma atitude positiva em relagdo a marca. Nesta andlise,
verificamos que todas as celebridades falam directamente para a camara,
reforcando ainda mais a ligacdo de confiangca com o consumidor. Além disto, o
discurso apresentado directamente na primeira pessoa confirma a ligagdo desta
com o produto.

Outro detalhe importante é que o impacto visual do anuncio varia conforme
a categoria do produto. Os antncios cuja categoria se refere a cuidados com
a aparéncia e cosméticos, mostram imagens que ilustram a aparéncia das
celebridades. Nos anuncios em que o publico-alvo € um pouco mais jovem,

nota-se o uso mais frequente de outros recursos como musica e efeitos especiais.
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Uso de Estereotipos

Pais
Periodo Brasil Portugal |Total
Anos 50/60 Uso de Sim 23 23
Estereétipos 92’0%) 92’00/0
Néo 2 2
8,0% 8,0%
Total 25 25
100,0% 100,0%
Anos 57/67 Uso de Sim 8 8
Esterectipos 80,0% |80,0%
Néo 2 2
20,0% |20,0%
Total 10 10
100,0% |100,0%
Anos 2000/2010 Uso de Sim 14 12 26
Esteredtipos 56,0% |48,0% |52,0%
N&o 11 13 24
44,0% |52,0% |48,0%
Total 25 25 50
100,0% |100,0% (100,0%

Quadro 6. Uso de Estereotipos

Nos antncios antigos, o Brasil apresentou uso de esteredtipos em 92% dos
anuncios e Portugal 80%. Nos atuais, foram detectados o uso de esteredtipos em
56% anuncios brasileiros e 48% portugueses.
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Tipo de Esteredtipos
Pais
Periodo Brasil Portugal |Total
Anos 50/60 Tipo de Rainha do Lar 14 14
Esteredtipos 56,0% 56,0%
Sedutora 8 8
32,0% 32,0%
Ambos 1 1
4,0% 4,0%
Outros 2 2
8,0% 8,0%
Total 25 25
100,0% 100,0%
lAnos 57/67 Tipo de Rainha do Lar 6 6
Esteredtipos 60,0%  |60,0%
Sedutora 2 2
20,0% |20,0%
Outros 2 2
20,0% |20,0%
Total 10 10
100,0% |100,0%
[Anos 2000/2010 Tipo de Rainha do Lar 7 2 9
Esteredtipos 28,0% |8,0%  |18,0%
Sedutora 7 10 17
28,0% |40,0% |34,0%
Outros 11 13 24
44,0% |52,0% |48,0%
Total 25 25 50
100,0% |100,0% |100,0%

Quadro 7. Tipo de Estereotipos

Durante os anos 50, o estere6tipo dominante foi o de Rainha do lar. O Brasil

apresentou 56% de anuncios com este esteredtipo e Portugal 60%. Nos antincios

atuais, o Brasil baixou o estereotipo de Rainha do Lar para 28% e Portugal para

8%.
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Todavia, Portugal apresentou um acréscimo de 40% no estereotipo sedutora,
antes 20%. Brasil baixou para 28%, antes 32%.Ambos os paises apresentaram
numeros elevados em outros esteredtipos (Escrava da beleza). Brasil com 44%

e Portugal com 52%.
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Personalidade da Protagonista Feminina

Pais
Periodo Brasil  |Portugal| Total
Anos S0/&0 Personalidade Simpatica,divertida - 3 3
protagonista valtada pf diversio 12.0% 12.0%
feminina - - -
Doméstica - woltada 14 14
para o lar/familia 56.0% 56.0%
Suave/delicada 3 3
voltada pf aparéncia 12.0% 1200
Sedutora/Sensual 3 3
valtada para 12.0% 12 0%
seducdn ‘ ‘
Diversas 2 2
personalidades 8.0% 8.0%
Total 25 25
100,0% 100,0%
Anos 57767 Personalidade Doméstica - woltada 5 5
protagonista para o lar/familia
feminina 50,0% |50,0%
Suave/delicada 3 3
voltada pf aparéncia 30.0% |30.0%
Sedutora/Sensual 1 1
valtada para 10.0% |1000%
seducio ’ "
Romantica - woltada 1 1
para 10,0% |10,0%
romance/namorado
Total 10 10
100,0% |100,0%
Anos Personalidade Simpética/divertida - 5 2 8
200072010 protagonista valtada pf diversdo
feminina 24,00 |B,0% 16,00
Doméstica - woltada 5 2 7
para o lar/familia 20,0% |8,0% |14,0%
Inteligente - woltada 2 1 3
solugdesypraticidade 8,0% 4, 0% £,0%
Suave/delicada 4 ] 10
valtada p/ aparéncia 16,0% |24,0% |20,0%
Sedutora/Sensual 5 il 13
voltada para 20,0% [32,0% [26.0%
sedugan
Profissional - woltada 1 i 2
para trabalha 40% |4.0% |4.0%
Romantica - woltada ] 3 3
romance/namorado 0% 12,00 |6,0%
Desportiva - woltada 1] 2 2
para sadde/bem- 0% 2.0% |4,00%
estar
Diversas 2 ] 2
personalidades 8 0% oo 4.0%
Total 25 25 50
100,0% |100,0% |100,0%

Quadro 8. Personalidade da Protagonista Feminina
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Em termos da personalidade apresentada pelas protagonistas dos anuncios
antigos, em ambos os paises foi a Doméstica - voltada para o lar/familia que
prevaleceu (Portugal - 50% e Brasil - 56%).

Nos anuncios actuais, o Brasil apresentou a personalidade Simpatica —
voltada para diversao (24%), e Sedutora — voltada para sedug@o/sexo e Doméstica
empatados com 20%. Ja Portugal apresentou as personalidades Sedutora com
32%, Doméstica com 8% e Suave — voltada para aparéncia -24%. Em ambos
0s paises, a personalidade Executiva — voltada para o mercado de trabalho teve

apenas 4%.
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Faixa Etaria da Protagonista Feminina

Pais
Periodo Brasil Portugal [Total
Anos 5060 Faixa Etdria Delg/20 anos 1 1
Pru:utc?:glonista 4,0% 4,0%
Feminina
De 21/25 anos ] ]
32,0% 32,0%
De 26/30 anos 7 7
28,0% 28,0%
De 31/35 anos 1 1
4,0% 4,0%
Diversas faixas B B
etérias 32,0% 32,0%
Total 25 25
100,0% 100,0%
Anos 5767 Faixa etdria De 21725 anos 6 6
Protagonista
Feminina 60,0% |60,0%
De 26/30 anos 1 1
10,0% [10,0%
De 39/40 anos 1 1
10,0% |[10,0%
De 41/45 anos 1 1
10,0% |[10,0%
Diversas faixas 1 1
etérias 10,0% |10,0%
Total 10 10
100,0% [100,0%
Anos Faixa etdria Delg/20 anas o 2 2
20002010 Protagonista
Feminina 0%  |8.0% |4,0%
De 21/25 anos 4 10 14
16,0% [40,0% [28,0%
De 26/30 anos ] 5 13
32,0% [20,0% [26,0%
De 31/35 anos 5 1 ]
20,0% [4,0% 12,0%
Diversas faixas B 7 15
etarias 32,0% |28,0% |30,0%
Total 25 25 50
100,0% (100,0% (100,0%

Quadro 9. Faixa Etaria da Protagonista Feminina
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Nos anutncios antigos, Brasil prefere protagonistas de 21/25(28%) e 26/30
anos(32%), enquanto que Portugal de 21/25(60%). Nos actuais, Brasil prefere
mulheres um pouco mais velhas, de 26/30 anos (32%)e 31/35(20%), enquanto
que Portugal continua a preferir as mulheres mais jovens, 21/25 (40%) e
26/30(20%).

Uso de Voz Off
Pais
Periodo Brasil Portugal |Total
Anos 50/60 Voz Off Voz off feminina 1 1
4,0% 4,0%
Voz off masculina 13 13
52,0% 52,0%
Voz off 2 2
masculina/feminina 8,0% 8,0%
Outro 9 9
36,0% 36,0%
Total 25 25
100,0% 100,0%
Anos 57/67 Voz Off Voz off masculina 9 9
90,0% 90,0%
Voz off 1 1
masculina/feminina 10,0% |10,0%
Total 10 10
100,0% (100,0%
Anos 2000/2010 Voz Off Voz off feminina 7 13 20
28,0% 52,0% |40,0%
Voz off masculina 12 10 22
48,0% (40,0% |44,0%
Voz off 0 1 1
masculina/feminina 0% 4,0% 2,0%
QOutro 6 1 7
24,0%  |4,0% 14,0%
Total 25 25 50
100,0% [100,0% |100,0%

Quadro 10. Uso de Voz Off
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O recurso sonoro Voz off nos antncios antigos era dominado por vozes
masculinas (Brasil -52% Portugal-90%). Ja nos dias actuais, a voz off masculina
continua bastante presente nos antincios Brasileiros (48%), enquanto Portugal

apresentou uma maior tendéncia ao uso da voz off feminina (52%).

Conclusao

Sendo esta uma pesquisa de caracter exploratorio, as conclusdes aqui
apresentadas devem ser encaradas como um primeiro ensaio sobre as diferencas
e semelhangas encontradas nos esteredtipos de género na publicidade televisiva
de paises como Brasil e Portugal.

A ideia de realizar um trabalho sobre um tema pouco explorado em Portugal
e no Brasil apresentou-se simultaneamente como um factor motivador mas, ao
mesmo tempo, como uma responsabilidade acrescida. Assumido isto, existem
algumas conclusdes que parecem ser validas, ndo como respostas definitivas,
mas como propostas de investigagdes a serem realizadas no futuro.

Consideramos que, sem duvida, de um modo geral, o papel da mulher na
sociedade mudou. As mulheres estdo seguindo carreiras permanentes fora do lar
e se afirmando em trabalhos e profissoes que ja foram campos exclusivos dos
homens, com caracteristicas proprias distanciando-se da maneira com que esses
as desempenhavam e criando um novo modelo comportamental.

As mulheres, fruto das conquistas feministas que quebraram o modelo
imposto até entdo, ainda ndo estabeleceram um novo padrdo de comportamento.
Sabe-se que 0 modelo antigo ndo serve mais, porém, ndo ha um novo modelo a ser
seguido. O que nos leva a acreditar que a mulher pode valer-se dos mais diversos
arquétipos para adequar-se as situagdes que se lhe impdem quotidianamente.

Torna-se impressionante que no Século XXI, com todo avango tecnologico
e cientifico alcancado pelo ser humano, ainda seja preciso reforgar a dignidade
humana como principio basilar da convivéncia harmoénica entre as pessoas.
Percebe-se que apesar de toda a luta, as mulheres continuam interiorizando —
sujeitadas — os esteredtipos de 50 anos atras, mas agora carregam também a
sexualidade exacerbada, um dos fardos da sociedade pos-revolugdo sexual, que
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libertou as correntes que prendiam os desejos femininos, mas trouxe o corpo
feminino a berlinda, na publicidade e na media em geral.

As mulheres conseguiram uma certa liberdade em relagdo ao esteredtipo de
mulher e esposa. Entretanto, transformaram-se em um ser explorado sexualmente
pelos meios de comunicagdo, que limitam as mulheres a exposicdo dos seus
corpos. Essas representacdes devem ser desconstruidas, para que as mulheres
sejam respeitadas como individuos, independentemente do seu género e do seu

tempo.
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