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Resumo: Este trabalho pretende analisar as relagcdes existentes entre os argumentos e
discursos veiculados pelas midias sobre as mulheres, especialmente a TV, através da
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1 — Introducao

O problema a ser abordado neste trabalho ¢ o estudo dos argumentos e discursos
veiculados pela publicidade brasileira televisiva sobre a mulher. Deseja-se, igualmente
verificar, como estes sdo reinterpretados pelas audiéncias. A publicidade, através das midias,
divulga idéias que nao sdo externas ao espaco publico. Estas representam os varios sensos
comuns predominantes na sociedade.

A principal finalidade da publicidade ¢, de acordo com o que estd estabelecido
culturalmente, a venda de mercadorias ou servigos. Trata-se de uma pratica econdmica que se
relaciona diretamente com as mediagdes existentes entre a produgdo € o consumo. Parte-se do
principio que as necessidades do consumo sdo produzidas artificialmente e que a publicidade

incentiva o desejo de possuir produtos e servicos. Para isto, esta precisa sustentar, modificar
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ou eliminar culturas pré-existentes, ou seja, negociar com o0s aspectos simbolicos que
configuram as culturais atuais com a finalidade de que seus produtos sejam socialmente
aceitos.

Além dos seus claros objetivos econdmicos, a publicidade também ¢ um referencial
para se compreender as culturas das sociedades contemporaneas. Para a audiéncia, esta ndo ¢
apenas um veiculo para venda de produtos e servigos. Produz também significados e sugere
estilos de vida e modos de pensar. Atualmente, ela ainda direciona a vida individual e
coletiva. No entanto, ela ¢ muito mais que um mero reflexo da sociedade. Esta arraigada ao
modo de ser dos individuos, que a consideram como natural e absolutamente necessaria,
assim como as necessidades de consumo que foram assimiladas sem maiores problemas. De
acordo com Rocha, ela “retrata, através dos simbolos que manipula, uma série de
representacdes sociais, sacralizando momentos do cotidiano” (1995, p.26).

Os argumentos e discursos veiculados pelas midias sao aqui considerados como
representacoes da realidade material e simbdlica que compdem a sociedade. Nao, sdao, no
entanto, reproducdes fi¢is desta. Possuem uma relativa autonomia da realidade social.
Funcionam como elementos centrais do processo comunicacional, a fim de organizar a
sociedade e se materializam através das praticas socioculturais.

Os argumentos e discursos podem ser construidos por varios sujeitos e reelaborados
pelos receptores por meio da comunicagdo. Considera-se que entre o processo de veiculagdo
dos argumentos e a pratica social existem inumeras mediagdes, no sentido que Martin-
Barbero (1997) atribuiu a esta palavra. Segundo este autor, deve-se priorizar o estudo dos
espacos e das formas de comunicacao estabelecidas entre o que ¢ divulgado pelos meios de
comunicagdo e como o publico reinterpreta estas mensagens, relacionando-as com a sua rede
de comunicag¢do cotidiana. As mediagdes sdo compreendidas por uma série de estratégias de
interacao com os sujeitos, relacionando suas praticas de recepg¢ao com o espaco doméstico, os
aspectos culturais e suas historias de vida.

Os consumidores ndo reproduzem literalmente as mensagens publicitarias. Elas estdo
assimiladas as suas culturas, sendo consideradas como essenciais a vida, principalmente no
momento da escolha do que comprar. Considerando que o consumo nos dias de hoje ¢ uma
das razoes da existéncia da grande maioria das pessoas, estas mensagens acabam sendo um

dos principais elementos na formagao das consciéncias.
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A argumentacdo e os discursos publicitirios s6 passam a fazer sentido quando sao
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, historicas e com as suas praticas cotidianas. Considera-se que
0s receptores sdo sujeitos sociais que interagem no decorrer das relagdes de comunicagao,
reinterpretando as mensagens enviadas e criando novos sentidos. Segundo Martin-Barbero, “a
comunicagdo se tornou para nés questdo de mediagdes mais que de meios, questdo de cultura

e, portanto, ndo s6 de conhecimentos mas de re-conhecimentos” (Martin-Barbero - 1997,

p.16).

Habitus e género

A maior parte dos argumentos construidos sobre a mulher pela publicidade reafirmam
o poder simbdlico em nossa sociedade, perpetuando os mecanismos de dominagao masculina.
Utiliza-se aqui o conceito de poder simbdlico proposto por Bourdieu, em que este ¢ tratado
como uma constru¢do da realidade que reafirma os instrumentos de imposi¢do ou legitimagao
da dominacao. Trata-se de um poder caracterizado pela sua invisibilidade, mas que “ndo pode
se exercer sem a colaboracdo dos que lhe sdo subordinados e que sé se subordinam a ele
porque o constroem como poder” (Bourdieu, p. 1999).

De acordo com o socidlogo francés, o efeito da dominacdo simbdlica ndo ¢ exercido
simplesmente a partir da imposi¢do da classe dominante, mas principalmente através do
consentimento dos grupos subordinados. Trata-se de uma interacao dialética entre os grupos
socioculturais dominantes e que seria mantido e revisto a partir de negociagdes e do aceite dos
grupos subalternos.

Em sua obra, A Dominac¢ao Masculina, Bourdieu aplica o seu conceito de habitus no
processo de subordinagdao do género feminino. A dominacdo masculina exercida sobre as
mulheres ¢ apoiada na violéncia simbolica, sendo estabelecida a partir do compartilhamento
entre quem domina e quem ¢ dominado. Isto ndo ocorre a partir de mecanismos
conscientemente elaborados pelos homens para exercer sobre as mulheres, mas a um

gradativo processo de “socializacdo do biologico e de biologizacao do social” (p.14). Este ¢
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organizado a partir de categorias androcéntricas, sendo expresso através de modos de falar,
pensar e de se comportar e provocariam efeitos nos corpos e nas mentes dos individuos.

O mesmo autor acima citado propde uma reflexdo sobre 0 modo como o mundo ¢
percebido e entendido, no qual a inferioridade feminina ¢ considerada como algo “natural”.
Este processo esta inserido na organizagao natural das coisas, fazendo parte dos esquemas
perceptivos dos individuos, do pensamento e da agdo. Esta oposi¢do entre ser e conhecer seria
mediada por meio do habitus, pois, na medida em que os subordinados compreendem o
mundo a partir da relagdo de dominacdo ja estabelecida socialmente, suas formas de
conhecimento seriam pautadas em atos de submissao.

Os argumentos e discursos veiculados pela publicidade sdo reprodutores destas
categorias de conhecimento e entendimento que Bourdieu denomina de habitus. A midia
naturaliza a visdo androcéntrica de mundo construida e compartilhada socialmente pelos
grupos sociais. As representacdes das figuras femininas veiculadas pela publicidade sdo
aceitas devido a sua relagdo com os esquemas de percepcao dominantes, tornando-os
“naturais” para a grande maioria do publico.

As midias, por meio da publicidade, ao atingirem as principais crencas de seu publico,
auxiliam no processo de manutencao das estruturas de poder senhoriais ainda presentes em
nossa sociedade. Isto ocorre através do modo como as representacoes de género sao
abordadas nas pegas publicitdrias. A maior parte das figuras femininas presentes nos
comerciais televisivos de produtos ou servicos voltados para a familia, como os de produtos
de limpeza, reproduzem ainda alguns dos papéis tradicionais desempenhados pelas mulheres
na sociedade, como o de responsavel pelas tarefas domésticas e pela educacao das criancas.
Quando a publicidade ¢ dirigida, predominantemente, para o publico masculino, esta passa a
reforgar o papel das mulheres enquanto objeto sexual, desvalorizando-as enquanto sujeito e

explorando as imagens de seus corpos.

Identidade e género

As representagdes ¢ os argumentos veiculados pelas pecas publicitirias sobre as
mulheres contribuem para construir identidades femininas contrarias a algumas conquistas

realizadas pelos movimentos feministas nos ultimos anos. Utiliza-se aqui o conceito de
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identidade proposto por Stuart Hall, no qual esta ¢ vista como um processo que ¢ formado e
transformado de maneira continua em relacao as representagdes culturais que nos rodeiam.

De acordo com o autor acima citado, a identidade ¢ um processo definido
historicamente e que se modifica de acordo com o contexto. As identidades construidas sobre
as questoes de género, portanto, estdo se alterando de acordo com as transformacdes historicas
que vem ocorrendo nas ultimas décadas na sociedade. A televisdo, através dos discursos e
argumentos veiculados pela publicidade, contribuem para reformular o modo como as
identidades femininas sdo canalizadas para a sociedade. Na medida em que a publicidade
divulga imagens de exploragdao dos corpos femininos, comuns em comerciais de cervejas ou
até mesmo de telefones celulares, isto reforca a idéia de que estas representagdes sao naturais,
tornando-as socialmente aceitas.

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
como o Brasil, em que o processo de miscigenacao ¢ bastante acentuado, este modelo ¢
bastante distante da realidade material. Assim como, a publicidade contrasta com as dificeis
situacdes da maioria do publico.

O fenodtipo feminino brasileiro ¢ bastante diferenciado, em fungdo das imigragdes
forgadas (escravidao) e mais ou menos espontaneas de europeus e de outras etnias que o pais
sofreu desde a época colonial. Em termos regionais, a composicao por cor ou raga reflete a
origem das varias composicdes étnicas que se distribuiram de formas diversas no territdrio
nacional. Segundo os dados de Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, (IBGE), através
da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio, o maior numero de brancos sao provenientes
da regido sul do pais (84%). O Sudeste ¢ a segunda regido com maior incidéncia de pessoas
brancas (63,4%). Nas demais regides, este indice cai quase pela metade.

A alta incidéncia de pardos na populacdo brasileira ¢ visivelmente marcante,
predominando em algumas areas do pais. Trata-se de pessoas que, na maioria dos casos,
possuem condigdes de vida precarias, tendo acesso a saude, educacdo e moradia de modo
bastante deficiente. Nos ultimos anos, tem havido um grande crescimento de uma classe
média negra e parda, que atualmente dispde de um certo poder aquisitivo. No entanto,
tendencialmente, as maiores rendas estdo concentradas nas maos da elite branca. Neste

sentido, as representacdes femininas veiculadas através das pegas publicitarias construiriam e
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reforcariam identidades relativamente desvinculadas da realidade material brasileira. Isto,
inclusive, poderia ser um dos elementos de direcionamento do consumo de cirurgias plasticas
e tinturas para cabelos no pais. Como o discurso publicitario vende estes padroes de belezas
como “ideais”, as mulheres precisam criar mecanismos de ajuste para se aproximar destas
representacoes.

Recentemente, a loja de departamentos holandesa C&A elaborou pecas publicitéarias
utilizando as imagens da fop model brasileira Gisele Biindchen, que possui um padriao de
beleza similar ao que ¢ comumente veiculado pela midia (loura, alta, olhos claros) e ¢
encontravel com maior facilidade no extremo-sul do pais, sendo mais rara nas demais. A
modelo se assemelha ao padrao hollywoodiano de beleza, refletindo a influéncia do cinema
norte-americano no Brasil. A partir disso, as vendas da empresa tiveram um impressionante
crescimento. As roupas e acessorios usados por Gisele passaram a ser objetos de desejo da
maior parte das mulheres das classes médias brasileiras. E curioso, inclusive, além de ser
motivo de reflexdao, o contraponto estabelecido pela publicidade no qual, juntamente com a
imagem de Gisele, ¢ veiculada a do modelo negro Sebastian.

Ao adquirir os produtos exibidos pela televisdo, as telespectadoras desejam
simbolicamente estabelecer maior identidade com este modelo de beleza feminino, mesmo
que a realidade material as impossibilite.

A divulgacdo de um determinado anuncio publicitario estabelece uma identidade do
individuo com o meio do qual faz parte. Esta, no entanto, seria de natureza legitimadora.
Segundo Castells, “a identidade legitimadora ¢ introduzida por instituigdes dominantes da
sociedade, com o objetivo de racionalizar sua dominagdo em relacao aos atores sociais” (p.24)
Esta legitimacdo, no entanto, pode ser ou nao validada pelas suas redes intersubjetivas.
Utiliza-se aqui o conceito habermasiano de redes intersubjetivas, no qual o autor considera o
processo comunicacional como algo proveniente da subjetividade e que nao se confunde
diretamente com a realidade material, apesar de fazer parte dela. A comunicagdo, portanto,
estd essencialmente no dominio da realidade simbolica.

As redes intersubjetivas sdo um dos elementos para compreender como as mensagens
comunicadas pelas midias se sustentariam na sociedade. Trata-se de espacos comunicacionais
que sao estabelecidos pelos sujeitos. Estas podem legitimar, negar ou separar os atos

comunicacionais que permeiam o tecido social. No interior do processo comunicacional, o
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publico realiza trocas constantes com as suas redes subjetivas. Estas podem validar ou nao os
argumentos comunicados pelas midias e, a partir disso, propor novas interpretacdes para o
mesmo fenomeno. A veiculagdo de um padrdo de beleza feminino bastante distante da
realidade material brasileira ¢ explicavel através dos mecanismos de negociacao, resisténcia e
aceitacao dos sujeitos com as suas redes.

E importante lembrar que um dos principais objetivos da publicidade ¢ convencer aos
consumidores de que os seus produtos sdo realmente necessarios. Com esta finalidade, sao
criadas estratégias que inserem os possiveis sonhos das mais diversas naturezas do chamado
publico alvo. Os argumentos e as representacdes veiculadas sobre e para o publico feminino
buscam convencé-las de que elas realmente necessitam daqueles objetos e que sdo parte
integrante deste mesmo sistema.

De acordo com Baudrillard, a mensagem publicitaria ndo convence aos individuos.
Funciona como uma espécie de fabula, na qual as pessoas nao estariam preocupadas em
analisar a sua veracidade, sendo seduzidas por este. Neste sentido, as representacoes
femininas se relaciona com as crengas e os desejos de grande parte do seu publico. Pretende-
se, no entanto, compreender como as telespectadoras sdo convencidas pelo discurso

publicitario a aceitar ou negociar os argumentos veiculados por este.

Género e comunicac¢ao

A partir da década de 1980, os chamados cultural estudies passaram a desenvolver
trabalhos que incluiram os estudos de género no campo da comunicagdo. O feminismo,
segundo Hall, foi considerado como uma das maiores rupturas nas teorias até entdo
desenvolvidas por esta modalidade de estudos. A partir disto, foram introduzidas questdes
como: o entendimento de que o pessoal ¢ politico; a reformulagdo da nogdo de poder ¢ a
insercao de problematicas desenvolvidas em torno da subjetividade e do sujeito.

Um dos focos centrais dos estudos culturais tem sido a de refletir sobre o
reordenamento das identidades sociais no decorrer do processo de globalizacdo. Neste, tema
havido uma reconstituicdo das categorias de investigagdo dos mass media, realizando

investigacdes que agrupavam as andlises de texto com pesquisas de audiéncia. Passou-se a
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refletir sobre o papel desempenhado pelos meios de comunicagdo na formacao das
identidades contemporaneas, incluindo nisto os estudos de género.

O género ¢ aqui entendido como constru¢des sociais e culturais que acarretam em
percepcdes de mundo diferenciadas. O uso desta categoria gera uma multiplicidade de
interpretagdes e significados das diferencas sexuais. A sua utilizagdo ¢ de fundamental
importancia para o processo comunicacional, pois esta variedade de significagdes deveria ser
considerada nas analises dos estudos de recep¢do. O modo como a audiéncia ou os publicos
percebem as mensagens veiculadas pelos meios relaciona-se com a situagdo material e
simbolica que os sujeitos ocupam no decorrer do processo comunicacional.

Entende-se aqui como recep¢ao ndo apenas uma etapa do processo comunicacional,
mas um “novo lugar” no qual a criatividade dos individuos e sua vinculagdo com a rede
cotidiana modifica as suas relacdes com os meios. Esta ndo ¢ vista simplesmente como um
momento, mas uma possibilidade para a compreensao de todo o processo da comunicagao.
Neste aspecto, o conceito de género precisa ser reafirmado, j& que o modo como o consumo
das mensagens ¢ reelaborado pelas mulheres acarreta na compreensdo das conexdes entre a
audiéncia, as culturas e os meios de comunicagao.

A categoria de gé€nero passou a ser amplamente utilizada quando da explosdo dos
movimentos feministas a partir da década de 1960. Foi construida a partir de uma critica a
idéia de que a posicdo subalterna que a mulher vinha ocupando na sociedade era algo
“natural”. Segundo o pensamento tradicional, devido a sua constitui¢ao fisica ser diferenciada
do homem, a mulher tem sido relegada a esfera privada e doméstica. Uma das principais
mudancgas provocadas por estes movimentos relaciona-se nao sé a natureza das atividades que
as mulheres desenvolviam, mas principalmente a sua entrada no ambito publico.

A questdo do sujeito € um ponto central nas teorias feministas modernas. A maior
parte delas combateu a idéia da existéncia de um sujeito universal, essencialmente masculino.
Uma das criticas mais expressivas sobre o problema ¢ a de Simone de Beauvoir, em seu
famoso livro O Segundo Sexo. Segundo ela:

“a mulher determina-se e diferencia-se em relagdo ao homem, e nio este em
relacdo a ela: a mulher é o inessencial frente ao essencial. Ele ¢ o sujeito, ele é
o absoluto; ela é o outro... a mulher nao se reivindica como sujeito por que nao
possui meios concretos para isso, porque experimenta o laco necessario que a
une ao homem sem solicitar nenhuma reciprocidade, e porque amiude ¢
complacente com seu papel de outro” (1961, p.14).
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No atual contexto de desconstru¢do do sujeito, os varios movimentos feministas
existentes (pois nao hd uma visdo unificada deste processo, tanto do ponto de vista tedrico
como pratico, mas uma multiplicidade de reflexdes e atitudes sobre isto) enfatizam a
importancia da inclusdo das identidades sexuais e genéricas. Ao redor das diferencas de
género, tem sido elaboradas estruturas de poder que resultam em percepcoes da realidade
material e simbdlica diferenciadas, no qual as midias desempenham o papel de reproducao

destas.

Género e politica

A partir da década de 1970, influenciados pelos movimentos feministas norte-
americanos, surgiram entre alguns segmentos das classes médias brasileiras, movimentos
sociais questionadores do papel desempenhado pela mulher. No Brasil, houve varias
tentativas de movimentos feministas, os quais tiveram alguma repercussdo social,
questionando o papel desempenhado pela mulher na sociedade. Embora estes estivessem
restritos a alguns segmentos das classes médias urbanas, posteriormente ganharam maior
expressao social em fun¢ao da difusdo de algumas de suas idéias pelas midias. No entanto,
nunca foram caracterizados como movimento de massas. Segundo Sarti, a eclosdo do
movimento feminista brasileiro da década de 1970 se deu, possivelmente, a uma série de
fatores, tais como o impacto do feminismo internacional e as modificagdes ocorridas na
situacdo da mulher na década anterior, como a sua entrada no mercado de trabalho. De
acordo com a autora, o movimento feminista, assim como outros movimentos sociais, foram
sido afetados pelo periodo ditatorial brasileiro, resultando em perda de espago politico no
cenario atual.

Os movimentos feministas brasileiros (pois existiram varias discussdes sobre os
problemas de género no Brasil, com caracteristicas diferenciadas) tiveram um limitado espago
de discussdo ao final da década de 1970, juntamente com o processo de abertura politica.
Iniciou-se uma série de reivindicagcdes nas dreas de politicas publicas, pleiteando uma
distribuicao de poder mais igualitdria entre os sexos € o aumento do nimero de mulheres no

mercado de trabalho. A maioria das suas reclamagdes, no entanto, tinham por objetivo atender
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a determinados setores das classes médias femininas, que possuiam, em sua maioria, um nivel
de escolaridade e uma situagao sdcioecondmica superior as demais do pais.

O inicio da década de 1980 marcou a consolidagdo dos movimentos feministas no
pais. Estes se organizaram em torno de discussdes mais especificas no ambito das politicas
publicas, tais como o acesso a saude e ao trabalho. O problema da violéncia doméstica foi
reconhecido oficialmente e, a partir disso, foram criadas delegacias especializadas nos direitos
das mulheres. De acordo com Sarti, o saldo de todo este processo esta presente na extingdo da
tutela masculina no casamento, através da Constitui¢ao de 1988.

A partir da década de 1990, o movimento feminista foi perdendo sua unidade e
afloraram varias de suas contradi¢cdes. Segundo Sarti, uma delas refere-se ao “impedimento da
emergéncia da questdo da subjetividade em face da preeminéncia da luta politica” (1998, p.
9). Além disso, muitas das reivindicagdes das mulheres das classes médias urbanas foram
garantidas pelo Estado, presentes na Gltima constitui¢io, como ja foi dito anteriormente. E
importante assegurar, ainda, que muitas das discussdes que perpassam ao feminismo, como o
casamento, a experiéncia da maternidade e a relagdo com o sexo oposto sdo questdes que
também se relacionam com aspectos culturais e de classe. No Brasil, devido a imensa
desigualdade socioeconomica, estes elementos teriam um peso ainda mais acentuado do que

em outros paises mais desenvolvidos.

A teoria da argumentacio e a publicidade

Utiliza-se neste trabalho as indicagdes propostas por Phillipe Breton (1999) e
Boaventura de Souza Santos (1989). Pensa-se que a teoria da argumentacgao pode ser utilizada
como suporte para a compreensdo dos fendmenos comunicacionais contemporaneos € a
relacao destes com a sociedade.

Phillipe Breton, em sua obra A Argumentacdo na Comunicagdo, conceitua os
argumentos como a¢des humanas que tem o objetivo de convencer. Para atingir este
proposito, sdo utilizados vérios “procedimentos complexos que pdem em acao toda a riqueza

dos comportamentos humanos” (1999). O conhecimento destes meios € responsavel pelo

acionamento de raciocinios em situagdes comunicativas.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Comunicacdo e Cultura das Minorias, XXVI Congresso Anual em
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De acordo com o mesmo autor, o ato de convencer, muitas vezes, ¢ utilizado como
uma alternativa ao uso da violéncia fisica. No caso da publicidade, que ¢ o nosso objeto de
estudo, sdo elaborados mecanismos de violéncia simbolica que reforgam a logica de
dominagdo masculina existente. Isto ocorre quando a maior parte dos comerciais televisivos
de bebidas alcodlicas explora as imagens do corpo e dos supostos modos de pensar femininos,
reproduzindo o processo de objetificacio da mulher. A midia veicula um conjunto de
argumentos que busca convencer aos receptores que esta constru¢ao ¢ “natural”.

Seguindo as mesmas idéias, Breton classifica os argumentos em vérios tipos: retoricos,
opinido comum, religiosos, cientificos e afetivo-sexuais. Em relagdo a publicidade, considera-
se que a maior parte dos argumentos veiculados € proveniente do senso comum. Isto significa
que grande parte dos argumentos construidos sobre as mulheres ¢ negociado com as vdrias
culturas existentes no entorno social. Isto, inclusive, pode ser um dos fatores que leva ao
publico a aceitar a veiculagdo de imagens femininas tdo distantes da realidade material
brasileira.

O argumento ¢ aqui entendido ndo como um acontecimento, frase ou ponto isolados,
pois a sua for¢ca depende do modo como ele se articula com varios outros. Estes estdo
vinculados as areas de grande consenso, nas quais, inclusive, remetem a outros argumentos. A
eficacia da publicidade estd em produzir uma série de argumentos que sdo recolhidos nos
varios sensos comuns existentes na sociedade. Trata-se do que ¢ consensual entre os
individuos. Na maior parte dos casos, sdo verdades pré-estabelecidas e que ndo sdo
questionadas socialmente. Trata-se de pontos de vista amplamente aceitos, que se adaptam
facilmente a contextos de argumentacdo distintos. Isto, inclusive, ¢ um dos fatores que
garantem a sua aceita¢do pela grande maioria do publico.

Segundo Breton, a publicidade moderna deve sua eficiéncia porque utiliza
simultanecamente de todos os registros com o objetivo de convencer. Além dos argumentos
imagéticos e verbais, a sedu¢dao ¢ uma de suas armas mais fortes, incluindo nisto a conotagao
sexual. A publicidade faz uso ndo s6 de argumentos considerados racionais, mas apela para
outras formas de convencimento, quase sempre baseados na nao-racionalidade. As midias
captam as diversas opinides comuns existentes no entorno social e as divulga através das

pecas publicitarias, através de imagens, argumentos verbais e outras técnicas de persuasao.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Comunicacdo e Cultura das Minorias, XXVI Congresso Anual em
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As midias tentam criar estratégias para obter a adesdo da sua audiéncia, utilizando
técnicas de persuasdo e convencimento. Com o objetivo de influencia-la, a publicidade
precisa criar mecanismos de adaptacdo ao seu publico e, para que este processo seja bem
sucedido, deve conhecer as suas redes intersubjetivas. E necessario, no entanto, que os
argumentos possuam uma consisténcia minima e que sua praxis seja aceita pelos receptores,
ou entdo ndo sdo incorporados.

Os argumentos veiculados pela publicidade sdo filtrados a partir das redes
intersubjetivas que os diversos segmentos sociais constréem sobre um determinado problema.
Ao receber as mensagens, os receptores podem, juntamente com estas, negar os argumentos,
aceita-los ou adicionar outros elementos. Neste processo, estes se transformam em praticas

quando o processo comunicacional se completasse, com a intensa participagdo do publico.

Consideracoes Finais

As representacdes da publicidade televisiva sobre a mulher ndo estdo acompanhando
as conquistas realizadas pelos movimentos feministas nas ultimas décadas. A publicidade
reproduz alguns dos mecanismos de poder senhoriais ainda vigentes em nossa sociedade. Um
exemplo disso ¢ a exploracao das imagens veiculadas sobre o corpo feminino nos comerciais
de bebidas alcoodlicas. Recentemente, foi divulgada uma peca publicitaria de cerveja na qual
havia uma mulher que se “banhava” na bebida, molhando varias partes do corpo e, jogando,
inclusive, sobre sua roupa intima. Quando o homem chega, ¢ a beija, sentindo o gosto do
liquido, ele quer beija-la cada vez mais. Isto demonstra que as midias ainda veiculam
comerciais nos quais as mulheres sdo tratadas, predominantemente, como objetos € ndo como
sujeitos.

O publico feminino, no entanto, elabora estratégias de resisténcia, de apropriacao
contra-hegemonicas e de aceitagdo frente ao poder das midias. Os receptores dos argumentos
comunicados pelos meios de comunicacdo podem valida-los, nega-los ou adicionar novos
elementos. As redes intersubjetivas, das quais os telespectadores fazem parte, criam
representacoes acerca dos atos comunicacionais, que podem aceitar, rejeitar ou negociar os

argumentos veiculados pelas midias. Os consumidores, nesse sentido, sdo também integrantes

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Comunicacdo e Cultura das Minorias, XXVI Congresso Anual em
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deste processo, criando e recriando leituras, inclusive, que podem se revelar contrarias ou
bastantes distantes da proposta inicial elaborada pelo publicitario.

Nesta perspectiva, os argumentos veiculados pelas midias ndo sdo vistos somente
como uma imposi¢do da classe dominante sobre as classes subalternas. A classe hegemodnica
também constata como seus os interesses das classes dominadas. Utiliza-se aqui o conceito de
hegemonia de Antonio Gramsci. A hegemonia, nesse sentido, ¢ um processo dinamico, que ¢
construido e desconstruido permanentemente, num “processo vivido, feito ndo s6 de forga,
mas também de sentido, de apropria¢ao de sentido pelo poder, de seducdo e de cumplicidade”
(Martin-Barbero, p.104).

Considera-se necessario, no entanto, o desenvolvimento de trabalhos que analisem em
maior profundidade os vinculos existentes entre as midias e a sociedade. E importante lembrar
que os discursos e argumentos veiculados pela televisdo refletem o modo como as redes
intersubjetivas construidas pelos diversos segmentos sociais percebem o problema da mulher.
Defende-se a elaboragdo de trabalhos que busquem a compreensdo dos fendmenos
comunicacionais para além dos limites do formalismo, entendendo-os como producdes
socioculturais que podem ser interpretadas.

O estudo dos argumentos construidos pelos diversos grupos sociais e veiculados pela
publicidade pode contribuir para compreender melhor as relagdes estabelecidas entre as
midias e a sociedade. O seu desenvolvimento, enquanto um campo de reflexdo da
interpretacdo dos sistemas simbdlicos, pode propiciar um grande avango nas teorias existentes

no campo da informacao e da comunicagao.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Comunicacdo e Cultura das Minorias, XXVI Congresso Anual em
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