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Resumo

As interacBes mididticas constituem instancias privilegiadas para a observagdo e a
compreensdo de aspectos importantes da sociedade contemporanea. Esta pesquisa
investiga normas e valores relativos a maternidade e a paternidade por meio da analise
de produtos publicitéarios. A publicidade € entendida como importante sistema simbolico
e peca fundamental na dindmica de funcionamento da sociedade capitalista. O objeto de
analise ¢ o fendmeno que denominamos publicidade de homenagem, um tipo de
publicidade institucional em que anunciantes prestam tributos a grupos ou sujeitos.
Foram analisados, por meio de metodologia descritiva, comparativa e analitica,
comerciais de televisdo e anuncios de jornal veiculados no ano de 2007, por ocasido do
Dia das Mées e do Dia dos Pais. A pesquisa tem como base e arcabougo tedrico-
metodoldgico principal o conceito de discurso — tal como em Foucault e tedricos da
analise do discurso —, articulado aos conceitos de género, performance e care, advindos
de diferentes linhas de pensamento feminista. Ao render homenagens a pais e maes, as
pecas revelam lugares e papeéis considerados adequados aos sujeitos sexuados. Assim,
delineiam-se as normas e os valores que perpassam e regem as instituicbes da
maternidade e da paternidade, principalmente no que diz respeito a brincadeira e ao
cuidado infantil. Os resultados da pesquisa apontam para a permanéncia das funcdes de
cuidado na esfera materna, com algumas importantes e ambivalentes insercdes do pai
nessa atividade. Se ha grande homogeneidade nos discursos, pendendo para esteredtipos
e construcdes solidificadas, ha também indicios de transformacdes e deslocamentos nas

relaces familiares e de género.

Palavras-chave: Publicidade. Homenagem. Maternidade. Paternidade. Care.



Résumé

Les interactions médiatiques constituent des instances privilégiées pour [’observation et
pour la compréhension de certains aspects de la société contemporaine. Cette
recherche considére des normes et des valeurs relatives a la maternité et a la paternité
par le moyen de [’analyse de produits publicitaires. La publicité est ici considérée
comme un systeme symbolique important et une piece fondamentale de la dynamique du
fonctionnement de la société de consommation. L objet de [’analyse est le phénomeéne
de la publicité en hommage aux meres et aux péres, soit une sorte de publicité
institutionnelle ot les annonceurs rendent hommage & ces sujets. A travers la
méthodologie comparative on a analysé des spots-TV et des annonces véhiculées dans
les journaux en 2007, lors de la Féte des Meres et de la Féte des Péres. La recherche a
comme fondement théorico-méthodologique majeur le concept de discours — tel que
nous le trouvons chez Michel Foucault et chez certains théoriciens de [’analyse du
discours. Ce concept est ici articulé aux concepts de genre, de performance et de care,
issus des différentes lignes de la pensée féministe. Lorsqu’elles rendent hommage aux
peres et aux meres les pieces mettent au jour des places et des rdles considérés
adéquats aux sujets sexués. Ainsi, les normes et les valeurs qui forment et qui régissent
les institutions de la maternité et de la paternité — surtout en ce qui concerne aux jeux et
aux soins infantiles —, se dévoilent. Les résultats de la recherche indiquent la
prévalence des fonctions de soins dans le domaine maternel, avec quelques importantes
et ambivalentes insertions du pére dans cette activité. Si on a constaté une grande
homogéneité des discours, qui penchent vers des constructions stéréotypées, on a aussi
vérifié des indices de transformations et de déplacements au niveau des rapports

familiaux et de genre.

Mots-clés: Publicité. Hommage. Maternité. Paternité. Care.



Abstract

Media interactions are privileged instances for the observation and understanding of
significant aspects of contemporary society. This research investigates norms and
values relating to maternity and paternity through the analysis of advertising products.
Advertising is seen as an important symbolic system and a fundamental part of the
working dynamics of consumer society. The object of analysis is the phenomenon of
homage advertising, a kind of institutional advertising, in which companies pay tribute
to groups or individuals. Through comparative methodology, some television
commercials and newspaper ads, aired in 2007, were analyzed on the occasion of
Mother's Day and Father's Day. The main theoretical and methodological framework of
this research is based on the concept of discourse - as in Foucault and speech analysis
theoreticians - articulated with concepts of gender, performance and care, coming from
different lines of feminist thought. These homage advertisings reveal places and roles
appropriate to the sexed subjects, thus delineating rules and values that underlie and
govern institutions of motherhood and fatherhood, particularly regarding playing and
child care. The survey results point to the permanence of the functions of care in the
maternal sphere, with some important and ambivalent participations of the father in this
activity. If there is great uniformity in the discourses, leaning towards stereotypes, there

is also evidence of change and displacements in family and gender relations.

Keywords: Advertising. Homage. Motherhood. Fatherhood. Care.
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1. Introducéao

“Comegaram as campanhas de Dia das Maes. Por que ¢ que eu tenho tanta antipatia
disso? E por que é que, mesmo assim, eu espero presencas € mimos no tal domingo?”
Escrevi o texto acima em 2003, no blogue que mantinha na internet. Ao me perguntar
sobre os sentimentos contraditérios frente as mensagens publicitarias e as minhas
expectativas como mae com a aproximacdo da data, delineava-se um desejo de saber

sobre as constru¢des midiaticas e os valores ativados nas relagcbes com esses discursos.

Esta tese é, de certa forma, uma resposta aquelas perguntas despretensiosas feitas ha
quase oito anos. Tratamos, nesta pesquisa, das construcdes discursivas acerca da
maternidade e da paternidade em pecas publicitarias veiculadas em midia impressa e
eletrénica no Brasil contemporaneo. O material empirico para a pesquisa é constituido
por anuncios de jornal e comerciais de televisdo veiculados por ocasido do Dia das
Mées e do Dia dos Pais no ano de 2007. Na analise dos textos e imagens dessas pecas
publicitarias, buscamos detectar os valores sociais e seus desdobramentos normativos.
A pesquisa procurou identificar e evidenciar tanto os esteredtipos e padrfes de
comportamento, quanto os conflitos, rupturas e negociagdes relativas aos modelos e

papéis sociais para pais e maes.

Nesta pesquisa, trabalhamos com dois eixos tematicos que se desdobram a partir de seus
elementos e especificidades. No primeiro eixo tematico encontra-se um sistema cultural
de extrema importancia na sociedade capitalista: a comunicacdo publicitaria. No
segundo eixo estdo as questdes de género e, mais especificamente, a maternidade e a

paternidade, vistas como instituicbes fundamentais nas sociedades através dos tempos.

A publicidade tem sido tematizada em diversos tipos de publicacdes. Ha estudos que
apresentam uma visdo aplicada e instrumental da comunicacdo, focados na eficacia e
nos resultados comerciais das acdes publicitarias, embasados em conceitos da

economia, do marketing e da administracdo. Na literatura pratica sobre o assunto,
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figuram profissionais da area que se dedicaram a escrever livros, por vezes
autopromocionais, com carater de manual, contendo técnicas, dicas, receitas e
orientagdes voltadas para estudantes e publicitarios/as’. Um tema atual e recorrente
nessas abordagens é o gerenciamento e a construcdo de marcas fortes através da
ativacdo de emogdes®. Ha também uma literatura, focada em tendéncias de consumo?,
que trata do uso de novas midias e redes sociais como ferramentas ou veiculos

publicitarios.

Na literatura académica, encontra-se principalmente uma visada critica e reflexiva sobre
a producdo e o impacto social e cultural dos produtos publicitarios, apoiada em teorias e
conceitos advindos da filosofia e de areas das ciéncias humanas como sociologia,
antropologia, comunicacdo, psicologia, linguistica. A abordagem critica tem sido
adotada no Brasil tanto por pesquisadores/as da area de letras de diversas universidades,
quanto por pesquisadores/as das areas de comunicacdo, historia e psicologia social.
Nilda Jacks (2008) analisa 0 panorama da pesquisa recente sobre publicidade no Brasil
e conclui que os estudos tém focado prioritariamente a esfera da producdo e da

linguagem.

Quanto aos/as autores/as, teorias e conceitos utilizados, muitos dos estudos analiticos
estdo apoiados nos conceitos de discurso e poder, notadamente na obra de Foucault
(1987, 2007) e Bakhtin (1992), e também nas reflex6es posteriores de Charaudeau
(1996, 2006), Maingueneau, Soulages (1996), Pécheux, entre outros. A semidtica
também tem sido utilizada nas analises, como ferramenta auxiliar de apropriacdo ou
como o principal operador analitico para a compreensdo dos fenémenos (PENN, 2002).
Para a contextualizacdo da emergéncia dos produtos publicitarios na
contemporaneidade, pesquisadores/as valem-se das teorias e reflexbes sobre
comunicacdo e sociedade na (p6s) modernidade empreendidas por Jean Baudrillard,
Gilles Deleuze, Susan Sontag, Roland Barthes, Zygmunt Bauman, Gilles Lipovetsky,

Slavoj Zizek, Michel Maffesoli, entre outros. Ha trabalhos que se apoiam nas teorias da

! Podemos citar como exemplos Ribeiro (1985), Ogilvy (2001), Olivetto (2004), Sampaio (2003) e Petit (2003).
2 Como em Gobé (2002) e Roberts (2005).
® Como o livro A Cauda Longa (Anderson, 2006).
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psicandlise (notadamente de Sigmund Freud e Jacques Lacan) para a compreensdo dos
fendmenos do consumo e da publicidade®, assim como trabalhos que se utilizam dos
conceitos da antropologia® estruturalista de Claude Lévi-Strauss. O livro Gender
Advertisements, de Erving Goffman (1987) é uma referéncia para os estudos de género
na publicidade, com énfase na abordagem chamada microssociol6gica. Nas analises de
producgdes publicitarias com énfase em sexo e género, pesquisadores/as tém se valido
também dos aportes dos estudos culturais e das teorias feministas.

Esta pesquisa busca avancar na ampliagdo dos conhecimentos existentes sobre a questao
de género na publicidade. Com a metodologia desenvolvida para esta pesquisa, baseada
nos quadros de analise como ferramenta principal, buscamos contribuir com uma forma
de apropriacdo e comparacao adequada a compreensdo dos fenémenos comunicacionais

(de modo mais especifico) e sociais (numa analise mais abrangente).

O foco deste trabalho estd nos discursos sobre a maternidade e a paternidade nos
anuncios e comerciais. Procuramos definir e compreender a estrutura e a dinamica da
publicidade de homenagem: esse tipo particular e ainda pouco estudado de publicidade
institucional. A analise e a reflexdo sobre os produtos publicitarios tém como objetivo
investigar as normas, os valores, os lugares e 0s papéis relacionados a esses sujeitos na

complexidade da cultura midiatica e, consequentemente, na sociedade brasileira.

A tese estd organizada da seguinte forma: no capitulo “Comunicacdo, instituigdes,
normas ¢ valores”, apresentamos o pano de fundo da pesquisa, definindo alguns dos

conceitos basicos com os quais trabalharemos ao longo da tese.

No capitulo 3, desenvolvemos o tema publicidade, abordando as suas principais
caracteristicas, modos de insercdo e funcionamento na vida cotidiana da sociedade de

consumo.

* Ver Robert Bocock (1995) sobre consumo.
® Ver livros de Everardo Rocha (1995a, 1995b).
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Em seguida, no capitulo 4, delimitamos o objeto de estudo: a publicidade de
homenagem. Ainda nesse capitulo, consideramos os significados e a genealogia das
homenagens e, mais especificamente, do Dia das Maes e do Dia dos Pais.

Os temas género, reproducdo e cuidado sdo tratados no capitulo 5. Discutimos, nessa
secdo, algumas questdes de género na contemporaneidade e refletimos sobre as
definigBes, ambivaléncias e problemas relativos a maternidade e a paternidade. Para
isso, nos valemos de aportes tedricos de diferentes linhas do feminismo. A seguir,
destacamos o conceito de care, para empreender uma reflexdo sobre os papeis sociais
de género relativos ao cuidado infantil.

No capitulo metodoldgico, operamos a articulagdo entre as perguntas que norteiam a
pesquisa, as teorias e a metodologia aplicada para analise da empiria. Explicitamos as
ferramentas e os procedimentos utilizados para sua apropriacdo e seu tratamento. Esse
capitulo mostra o processo de construcao do corpus, que delimitou o objeto de estudo: a

publicidade de homenagem.

No capitulo 7, dedicado ao estudo dos casos, analisamos doze grupos de comerciais e
anuncios, comparando as construcdes discursivas para/sobre pais e maes na publicidade.
Nas analises, sdo aplicados e discutidos 0s conceitos e pressupostos teoricos

apresentados nos capitulos anteriores.

No ultimo capitulo, empreendemos uma sintese das analises da empiria, retomamos as
questdes iniciais e apresentamos algumas conclusdes, apontando caminhos e deixando

em aberto novas perguntas sobre esse instigante tema, que nos parece inesgotavel.

A guisa de adverténcia, comunicamos nossa opc¢&o por utilizar neste trabalho o formato
“os/as” em artigos, pronomes, substantivos e adjetivos, quando contemplarmos sujeitos
femininos e masculinos, na falta de termos neutros em relacao a sexo e género na lingua
portuguesa. Acreditamos que a utilizacdo do genérico masculino, apesar de correta
gramaticalmente, invisibiliza as mulheres. Assumimos qualquer eventual prejuizo a
fluidez e ao estilo do texto em nome da coeréncia entre teoria, tomada de posicdo e

linguagem.
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2. Comunicacao, instituicoes, normas e valores

Compreender um rito é situa-lo num ritual, este num culto
e, pouco a pouco, no conjunto das convencdes, das
crencas e das instituicbes que formam a trama simbdlica

da cultura.

Paul Ricoeur, em Tempo e narrativa

Os discursos midiaticos proliferam através dos veiculos de comunicacdo e do espaco
urbano, na vida domestica e publica. Na contemporaneidade, textos e imagens
informam, seduzem, distraem, assustam, ocupam olhos e ouvidos com 0s mais variados
apelos. Os sujeitos estdo constantemente dialogando com falas interpeladoras, numa
partilha continua e dindmica de valores e significados. O filésofo tcheco Vilém Flusser
afirma que a comunicacao € aquilo que da sentido a vida humana, pois a natureza nao
tem significado. Os cddigos inventados pelo ser humano constituem o artificio que
confere significados a experiéncia vivida: “A comunicagdo humana tece o véu do
mundo codificado, o véu da arte, da ciéncia, da filosofia e da religido, ao redor de nds, e

0 tece com pontos cada vez mais apertados (...)” (FLUSSER, 2007, p. 91).

A cultura — esse vivo e emaranhado sistema de significacbes — é aquilo que situa,
oferece identificacBes e constitui sujeitos e agentes. Esses sujeitos se formam através
das praticas discursivas, num movimento que é também de construcdo conjunta do
mundo. As praticas, partilnadas pelos membros de dado grupo, quando repetidas ao
longo da historia, transformam-se em instituicdes sociais. Assim, as instituicdes sdo
compreendidas como invencBes do ser humano e como sistemas conceituais que
conformam modos de pensar, de sentir e de agir. Dotadas de historicidade, alimentadas

por rituais e materializadas nos discursos, as regras institucionais ddo sentido e
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oferecem certa tranquilidade a quem vive o cotidiano em sociedade. As instituicoes
determinam préticas, apresentam ordenacgdes e classificacdes.

Segundo Thorstein Veblen, instituicdes sdo habitos mentais e rotinas de conduta
arraigadas que, por isso, s6 podem ser um elemento conservador, um fator de inércia
social. Com base numa perspectiva evolucionista, o autor afirma que: “(...) as
instituices sdo o produto de processos passados, adaptados a circunstancias passadas e,
por conseguinte, nunca estdo de pleno acordo com as exigéncias do presente.”
(VEBLEN, 1965, p. 179). Certamente, as institui¢des sé podem ser vistas como tal se
forem consolidadas através do tempo e se apresentarem constancia e coeréncia em seus

elementos e valores fundamentais.

Entretanto, consideramos que a razdo pela qual as instituicdes nunca poderao estar “de
pleno acordo as exigéncias do presente”, ndo ¢ apenas por estarem ancoradas no
passado, mas porque as exigéncias e demandas dos sujeitos e grupos sao plurais e
podem apontar para direcdes divergentes. Toda instituicdo €, em maior ou menor grau,
atravessada por forcas diversas e muda parcialmente de significados de tempos em
tempos. Veblen, apesar de destacar o carater conservador das instituicGes, admite e
explica a dindmica das suas transformagdes: “O reajustamento das institui¢des ¢ feito
tardiamente e com relutancia. E tdo-somente sob a coercdo exercida por uma situacao
que tornou insustentaveis as opinides adotadas.” (VEBLEN, 1965, p. 181). O autor
deixa claro nessa afirmacdo que mudancas podem ocorrer nas instituicdes, mas que

essas transformacdes ndo acontecem sem conflitos.

O principal motor para a transformacao, segundo Veblen, sdo os fatores econémicos. De
fato, é possivel relacionar as conformacgdes socio-econdmicas contemporaneas (como a
participacdo feminina no mercado de trabalho e de consumo, a diminui¢cdo do ndmero
de criangcas em cada familia, os diversos arranjos conjugais e familiares etc) com as

adaptacOes pelas quais as instituicdes da maternidade e da paternidade tém passado.

Apesar disso, a economia ndo pode abarcar nem explicar todos 0os movimentos das

instituicbes. Sua forma e seus limites sdo resultado de lutas — corporais e discursivas —
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por manutengdo e por transformagdo. Muitas mudangas se ddo em decorréncia das
pressdes individuais e coletivas, por grupos descontentes com as instituigdes tais como
estas se apresentam e se mantém, ndo apenas economicamente, mas também
simbolicamente. Como exemplos podem ser citadas instituicGes como a universidade, a
policia, o direito, a midia, que sdo constantemente pressionadas para promover ou
aceitar ajustes em suas falas e préaticas de acordo com as reivindica¢des dos movimentos
sociais relacionados ao antirracismo, ao feminismo, a luta contra a homofobia, entre

outros.

Os direitos, os deveres, as responsabilidades e os papéis sociais dos sujeitos sdo
negociados através dos tempos, nas mais diversas instancias. As instituicdes apresentam
forte carater conservador, mas ndo podem ser vistas como fixas e estaticas. A
maternidade e a paternidade, por exemplo, ndo parecem carregar nos dias de hoje
exatamente 0s mesmos significados de quando Veblen escreveu A teoria da classe
ociosa, ha mais de um século. Mas, nem por isso, as instituicdes deixaram de existir.
Hoje em dia, veem-se as instituicbes sendo constantemente redefinidas nas interacdes e
nas emergéncias midiaticas. Discordamos, portanto, da visdo corrente da
contemporaneidade como uma época marcada pelo fim das instituicdes, pela crise dos
valores e pela perda das referéncias morais. Para o0 bem e para o mal, as instituicbes
continuam vivas, algumas fortalecidas, outras decadentes, algumas novas, outras
antigas, mas sempre permeando nossa maneira de compreender, de experimentar e de
agir no mundo. O filésofo Cornelius Castoriadis afirma que as instituices cumprem
funcbes vitais dentro de uma sociedade. Apesar disso, 0 autor critica a Visdo
exclusivamente funcionalista: “a instituicdo ¢ uma rede simbdlica, socialmente
sancionada, onde se combinam em proporcoes e em relacdes variaveis um componente
funcional e um componente imaginario” (CASTORIADIS, 2000, p. 159).

Em outra obra, A ascensdo da insignificancia, o autor prossegue com essa reflexao,
afirmando que as significacdes imaginarias sociais estruturam as representacdes do
mundo, designam as finalidades da acdo e estabelecem os tipos de afetos caracteristicos
de uma sociedade. (CASTORIADIS, 2002). Assim, entendemos que 0s sistemas de

pensamento de cada sociedade estdo na base do processo de formagdo dos sujeitos, na
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estruturacé@o de nossas ideias, acoes e afetos. De acordo com o autor,

(...) a sociedade ndo é jamais uma colecdo de individuos efémeros, substituiveis,
vivendo em um dado territorio, falando uma mesma lingua, praticando
'exteriormente’ 0s mesmos costumes. Ao contréario, esses individuos pertencem a
essa sociedade porque eles participam de suas significacfes imaginarias sociais,
de suas 'normas', 'valores', 'mitos’, ‘representacdes’, 'projetos’, 'tradicGes’, etc., e
que eles partilham (quer saibam eles ou néo) a vontade de ser desta sociedade e
de fazé-la ser continuamente. (...) Os individuos sdo seus Unicos portadores
'reais' ou 'concretos', tais como eles precisamente moldados, fabricados pelas
instituicbes — isto é, por outros individuos, eles mesmos portadores dessas
instituices e das significacdes correlativas. (CASTORIADIS, 2002, p.20)

As instituicdes sociais apoiam-se sobre dois conceitos que estdo intimamente ligados: as
normas e os valores. Filosofos contemporaneos, entre eles Ogien (2003) e Livet (2009),
tém se dedicado a organizar e discutir as defini¢cdes, caracteristicas e diferencas entre
normas e valores. Segundo os autores, a norma pode ser entendida como o que se deve
fazer. As normas implicam, entdo, maneiras de agir, que costumam vir prescritas por
enunciados imperativos, com 0 uso de expressdes deontologicas como “obrigatorio” ou
“proibido”. Tais normas tém por objetivo criar deveres e permissdes, e aplicam-se

somente as a¢des e condutas intencionais.

Nem todas as normas de uma sociedade ou grupo surgem explicitamente sob a forma de
expressdes deontoldgicas ou sdo oficialmente institucionalizadas pelas leis. H& normas,
sutis ou ndo, que perpassam nossa cultura e sdo concretizadas nas praticas e nos

discursos diversos que se nos apresentam.

Para aproximar a reflexdo do objeto desta pesquisa, aplicamos o conceito de
performatividade, proposto pela filésofa Judith Butler (1999, 2002, 2003). A autora
reutiliza e ressignifica o termo performativo, cunhado por Jonh L. Austin (1975) para
designar praticas discursivas que produzem aquilo que nomeiam. A respeito do termo

"performativo”, o autor afirma que
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(...) este nome é derivado do verbo inglés to perform, verbo correlato do
substantivo 'acdo’, e indica que ao se emitir o proferimento esta-se realizando
uma acdo, ndo sendo, consequentemente, considerado um mero equivalente a
dizer algo. (AUSTIN, 1990, p. 25)

A partir dessa ideia, Judith Butler convida a pensar sobre a importancia dos atos, gestos
e falas na construcdo de verdades sobre e para o género, através de padrées normativos
de comportamento. Segundo Butler, essa performatividade é formadora do sujeito. E,
também, ““(...) sempre uma reitera¢do de uma norma ou conjunto de normas. E na
medida em que ela adquire o status de ato no presente, ela oculta ou dissimula as
convengdes das quais ela ¢ uma repeticdo.” (BUTLER, 1999, p. 167). Naturaliza-se,
assim, aquilo que é construido historicamente, atraves de praticas instituidas, costumes
que encontram efetividade na repeticdo. Para a filosofa, as acbes performativas que
definem o género ndo séo internas, definitivas ou estanques, e sim publicas, temporais,

coletivas e contingentes.

A performatividade de género apresenta, além do carater normativo, um carater
punitivo, isto é, os sistemas reguladores sdo sustentados e garantidos por sancdes
sociais. Lembramos aqui 0 que ja escrevia Lévi-Strauss (2003, p. 12) em 1950: “(...)

cada sociedade impde ao individuo um uso rigorosamente determinado de seu corpo.”

As sancOes tém o objetivo de eliminar, modificar ou revisar as condutas fora da norma.
Como observa Livet, uma norma sO existe em funcdo do que lhe escapa, da sua
transgressdo. ‘“Por um lado, e essa ¢ a tese de Ogien, nds ndo enunciamos normas
quando estas ja sdo sempre satisfeitas na realidade. Assim, paradoxalmente, o
enunciado de uma norma pressupde que ela ndo seja sempre satisfeita no nosso mundo
real.”® (LIVET, 2006, p. 35). Os discursos normativos encontrados frequentemente na
midia ndo demonstram que toda a sociedade se comporta de maneira idéntica ou
homogénea. Pelo contrario: as normas emergem a partir da constatacéo da existéncia de

uma pluralidade de comportamentos diversos daqueles tidos como ideais.

b “D’une part, et c’est la theése d’Ogien, nous n’énongons pas des normes quand ces normes sont déja toujours
satisfaites dans la réalité. Ainsi, paradoxalement, [’énoncé d’une norme présuppose qu’elle ne soit pas toujours
satisfaite dans notre monde réel.” Salvo quando indicado, todas as traducdes das citacdes sdo nossas.
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Para Ogien (1995 apud Livet, 2009), as normas de cada sociedade s&o justificadas pelos
valores vigentes. Se as normas determinam o que se deve fazer, os valores, por sua vez,
determinam o que é melhor fazer. Assim, em relacdo as normas, a resposta é em termos
de “sim ou n30”, obedecer ou transgredir. Quanto aos valores, o que esta em jogo € o
“melhor ou pior”: valores ndo sdo imperativos, mas apreciagdes ou depreciagdes. Ao
contréario das normas, os valores podem comportar graus. E através desses sistemas de

valores que podemos julgar se, por exemplo, uma pessoa agiu melhor do que outra.

Os valores ndo séo individuais, particulares, e sim sociais. Para os julgamentos de valor,
as interacBes dos sujeitos (seja com os produtos da midia, seja na conversacdo face a
face) oferecem a todo tempo ideais de referéncia, modelos que fornecem paréametros
para a avaliacdo. E importante destacar ainda que os sistemas de valores ndo s&o
universais para todas as sociedades, em todos os contextos. As diferencas culturais,
historicas, econdmicas, etnicas, geograficas e relacionais refletem-se na construcdo, na

aceitacdo, ou na contestagéo dos valores em jogo.

O conceito de papel social € também importante para a observacdo do objeto desta

pesquisa. Talcott Parsons define a expressao:

O papel é o setor organizado da orienta¢do de um ator que constitui e define sua
participacdo num processo de interacdo. Compreende um conjunto de
expectativas complementares, que dizem respeito as suas proprias acgoes e as dos
outros que com ele interagem. Tanto o ator como aqueles que interagem com ele
compartilham das mesmas expectativas. Os papéis sdo institucionalizados
quando sdo inteiramente consentaneos com os padrdes culturais dominantes e se
organizam de conformidade com tabuas de valores moralmente sancionadas,
comuns a todos os membros da coletividade em que os papéis funcionam.
(PARSONS, 1977, p. 63-64. Grifos nossos)

As imagens e textos publicitarios oferecem constantemente modelos normativos que
concorrem para a institucionalizacdo de papéis sociais. Esses discursos oferecem
também maneiras de se formar o sujeito generificado, com ag6es, gestos, corpos e falas.
E possivel vislumbrar valores através da observacdo das normas e dos ideais oferecidos

pela publicidade.
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Ao olhar para o recorte da empiria pelo viés comunicacional, buscamos responder a
algumas perguntas: de que maneira a midia concebe ou performa o género? Quais sdo
as praticas e os papeis sociais de mulheres e homens no que se refere ao cuidado
infantil? Quais sdo as normas que emergem das pecas publicitarias, isto €, 0 que a mae e
0 pai devem ser e fazer? Quais sdo os valores que emergem dos discursos, isto é, o que

uma boa maée faz? O que um bom pai faz?

Para buscar as respostas para esses questionamentos, faz-se necessario definir o nosso
primeiro eixo tematico, a publicidade. No capitulo seguinte, trataremos das
caracteristicas, da dindmica e da insercdo da comunicacdo publicitaria na sociedade

contemporanea.
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3. A publicidade

Quantas necessidades satisfazemos? E quantas tendéncias
satisfazemos que néo tém por objetivo Gltimo a utilidade?

Marcel Mauss em Ensaio sobre a dadiva

Algumas observacdes quanto a terminologia fazem-se necessarias para a introducdo e a
abordagem do primeiro eixo tematico da pesquisa: a comunicacdo publicitaria. O termo
publicidade tem sido utilizado para designar as atividades de divulgacdo de uma
empresa, sua marca, Seus Servicos e produtos com objetivos comerciais ou
institucionais. O termo propaganda, por sua vez, tem sido historicamente definido
como o ato de propagacdo midiatica visando a adeséo a ideias, principalmente politicas
e econdmicas. Entretanto, essas definigdes muitas vezes se alternam e se confundem no
discurso dos profissionais da &area, no discurso da midia e mesmo na bibliografia
cientifica sobre o tema. O problema na delimitacdo da terminologia & por vezes
atribuido a importacdo e ao uso inadequado dos termos da lingua inglesa advertising,
propaganda e publicity (SANTOS, 2005; SIMOES, 2006). Esta pode, certamente, ser
uma das razdes para a multiplicidade e a imprecisao de significantes e significados no

universo semantico dessas atividades.

Todavia, a perspectiva cultural e sociolégica aqui adotada para observar o objeto sugere
outra explicacdo para a confusdo de termos. Acreditamos que o embagcamento dos
limites que separam as praticas, técnicas e linguagens da propaganda (mais ideoldgica)
daquelas da publicidade (mais comercial) é a principal razdo para o uso indistinto dos
termos. As fronteiras entre os conceitos apresentam-se difusas porque as duas praticas
se interpenetram. Cada peca publicitaria traz sempre uma pesada carga ideologica e
simbdlica — supostas caracteristicas da propaganda —, mesmo num simples comercial de
sabdo em p6’. Por meio do discurso que tenta convencer o publico a comprar produtos e

servicos, a publicidade vende também a visdo de mundo dessas empresas anunciantes (e

" Ver o curto e brilhante texto “Saponéceos e detergentes” em Mitologias, de Roland Barthes (2006). Nesse livro, o
autor analisa 0 mito no mundo do capitalismo. Entre os produtos culturais analisados, Barthes trata da publicidade.
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das classes e grupos aos quais pertencem seus/suas dirigentes), que pagam caro pelo

espaco/tempo de veiculagdo dos anincios e comerciais.

De modo semelhante e reciproco, tomando-se como exemplo a propaganda politico-
eleitoral, vé-se que o/a candidato/a é muitas vezes tratado/a como um produto a ser
“vendido” ao publico®. Essa estratégia esta presente também na propaganda de partidos
politicos ou de governos e ministérios. Essas instituicdes frequentemente divulgam suas
realizacGes através do uso de recursos bastante similares aqueles da publicidade, como

discurso persuasivo, apelo a emocao, uso de jingles, slogans, depoimentos, entre outros.

Nesta pesquisa, optamos por adotar o termo publicidade, que consideramos 0 mais
adequado para a definicdo e o tratamento do objeto de estudo especifico: a comunicacao

empresarial paga que se nos apresenta na grande midia.

A publicidade é uma atividade profissional da contemporaneidade, intrinsecamente
relacionada ao capitalismo e ao consumo, que compreende um conjunto de técnicas e
praticas que visam a divulgacdo paga de bens, servicos e ideias. Na concepcéo utilizada
neste trabalho, a publicidade é entendida tambem como um sistema cultural e simbélico
gue organiza sentidos, oferece classificacdes, gera identificacdes. Constituindo-se como
poder estruturado pelos sujeitos e a0 mesmo tempo estruturante desses sujeitos em
sociedade, a publicidade é uma das institui¢ces culturais que constroem a realidade, em
carater reflexivo: é também construida e definida pelos fluxos e forcas atuantes no

mundo social.

Os produtos publicitarios (comerciais de televisdo, anuncios de jornal ou revista, spots
de radio, banners na internet etc) das grandes empresas sdo criados, na maioria dos
casos, por agéncias de publicidade que contam com equipes de profissionais para a
execucdo das atividades de planejamento, criacdo, producdo e compra de espaco para

veiculacdo na midia.

8 Ver o texto “Fotogenia eleitoral” de Barthes (2006).

26



A publicidade pode ser classificada em dois tipos basicos, de acordo com 0s seus
objetivos imediatos. Utiliza-se o termo publicidade promocional para denominar as
acOes destinadas a compra do produto ou servigo anunciado, com forte apelo comercial.
E o tipo de publicidade mais presente na grande midia, o mais diretamente ligado ao

consumo e, por isso, 0 mais criticado.

O termo publicidade institucional é utilizado para designar a comunicacdo produzida e
veiculada com o objetivo de fortalecer e valorizar uma empresa (instituicdo) e sua
marca. Segundo o publicitario Francisco Gracioso, “A Propaganda Institucional consiste
na divulgacdo de mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, em veiculos de
comunicagdo de massa, com o objetivo de criar, mudar ou reforcar imagens e atitudes
mentais, tornando-as favoraveis a empresa patrocinadora.” (GRACIOSO, 1995, p. 24).
A publicidade institucional ¢ veiculada segundo a mesma logica de insercdo paga,
principalmente na grande midia, mas ndo estd focada no argumento de venda. O
discurso da publicidade institucional procura relacionar uma marca a valores vigentes
em dada sociedade, evocando, na maioria das vezes, as dimensdes de afeto. Segundo o
mesmo autor, a publicidade institucional consiste em tormar tangiveis temas

intangiveis.

Perpassando todos os meios de comunicacao de massa, a publicidade ¢ “(...) um tipo de
discurso transversal em relacdo aos meios de comunicacdo em que se apoia, € com 0S
quais entabula uma relagdo complexa.” (VOLLI, 2003, p. 20. Grifo do autor). O
discurso publicitario ndo existe sem um meio em que se configure e através do qual se
propague. Entretanto, muitos dos elementos e dinamicas constituintes da publicidade
podem ser observados nas suas mais diversas manifestacGes, ultrapassando as

especificidades de cada dispositivo midiatico.

Reconhecendo a insercdo praticamente inevitavel da publicidade na vida cotidiana
urbana, voltamos nossa atencao a esse sistema cultural, suas dindmicas e caracteristicas

proprias na sociedade contemporanea.
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3.1. Uma presenca constante, incOmoda e sedutora

A publicidade tem inegavel importancia econdmica no sistema capitalista devido a sua
fungdo de fomento do consumo. Como sabemos, todo o sistema depende do consumo
para seu funcionamento e manutencdo. Para o filésofo Slavoj Zizek, sdo muitos 0s
produtos oferecidos na chamada economia liberal, mas a liberdade de n&o consumir ndo
existe: “E claro que somos bombardeados com escolhas o tempo todo, mas, a rigor,

temos pouquissimas opgoes reais” (ZIZEK, 2006, p. 129).

O ndo consumo ndo é uma possibilidade, apesar de alguns movimentos em sentido
contrario®. Podemos pensar o consumo como uma norma do mundo contemporaneo,
cuja infracdo tende a gerar estranhamento e san¢Ges do grupo social, nas diversas

camadas socio-econdémicas.

Além de estabelecer uma relagdo intima e simbidtica com o consumo, a publicidade
constitui-se também como principal viabilizadora financeira dos meios e veiculos de
comunicacgdo. A televisdo, o radio, a midia impressa e os grandes portais da internet sdo
economicamente dependentes da receita advinda da comercializagdo de tempo e espaco
para a veiculacdo de material publicitario. O que define e separa o produto publicitario
do restante do material disseminado na grande midia é exatamente o lugar que a
publicidade ocupa na estrutura econdmica da industria midiatica: sua insercdo nos
veiculos é paga™. Além disso, a publicidade é identificada, isto é, a empresa anunciante
deve assinar a peca, geralmente com a sua logomarca, deixando explicita a natureza

daquele material.

Em grande parte da pesquisa sobre comunicacdo, a publicidade ndo €é considerada
conteudo da midia. O publico ndo compra aparelhos de televisdo, assinaturas de canais a
cabo, jornais ou revistas especialmente para ler ou assistir a comerciais e anincios, mas

para ter acesso ao conteudo jornalistico, dramatdrgico, de entretenimento etc. No caso

® A l6gica comercial perpassa até mesmo algumas das iniciativas antiglobalizacéo e anticonsumo, que precisam criar
e vender produtos (livros, camisetas, filmes, sapatos) para viabilizar sua sobrevivéncia e divulgar suas ideias.Ver
www.adbusters.org, http://www.the corporation.com, www.naomiklein.org etc.

10 Essa insercéo pode, apenas eventual e excepcionalmente, ser paga por meio de permuta, patrocinio ou apoio dos
veiculos. Essa pratica ocorre geralmente na publicidade a favor de causas sociais.
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da televisdo aberta e do radio, em que a programacdo ndo € cobrada diretamente, o
publico paga por esse conteldo quando assiste aos comerciais. Como afirma o
semioticista Ugo Volli (2003), a publicidade € o custo que o/a receptor/a paga pelo

acesso ao conteudo.

Por isso, a publicidade é, na maioria das vezes, vista como indesejada e dispensavel no
fluxo midiatico. As pecas publicitarias da midia tradicional, especialmente na televiséo
aberta, obedecem ao formato interruptivo: trata-se do que acontece nos intervalos. Para

Volli, a publicidade possui um estatuto secundario e menos valorizado:

Enquanto que a maior parte dos textos midiaticos, por menos elaborados e
interessantes, sdo tidos pelo leitor como objectos de valor (...), a publicidade, até
mesmo a mais bela e agradavel, representa sempre para o leitor uma espécie de

incomodo, que precisa ser compensado ou imposto. (VOLLI, 2003, p.30)

Essa compensacéo se daria através do esmero e dos altos investimentos dos anunciantes
em criacdo, producéo e veiculacdo do material publicitario na grande midia. O objetivo
é o de ativar sentimentos, reacdes e emocOes geralmente agradaveis como surpresa, riso,
enternecimento, encantamento através do lirismo, do humor, do apuro estético etc.
Dessa forma, a fruicdo do material imposto pode ser, se ndo admirada, a0 menos

suportavel.

Forte impulsionadora da imprensa desde o seu aparecimento, a publicidade influi e
interfere na recepcdo do que se apresenta nos dispositivos midiaticos. A publicidade
confere ritmo, estabelecendo quebras, separando e conectando programas e blocos na
TV e no radio, secBes e matérias nos impressos. A grande midia esta tdo estruturalmente
configurada para receber e comportar a publicidade que a sua supressdo causaria uma

enorme mudanca em quase todos os formatos™.

Felipe Muanis (2010), ao analisar vinhetas de televisdo, defende que essas
“metaimagens” ndo sdo periféricas, e sim constituintes importantes do fluxo televisivo.

Podemos estender a reflexdo para o entendimento da insercdo das pecas publicitarias na

1 O formato emergente da TV digital apresenta desafios para emissoras, anunciantes e agéncias por romper em parte
com a logica da publicidade interruptiva e compulsoria.
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televisdo, considerando-as ndo como secundérias ou parasitarias, como quer Volli, mas
como o que ha de mais caracteristico da midia massiva. Se entendemos a televiséo
como emissdo em fluxo, ndo ha interrupcdo: programas, vinhetas, novelas, publicidade,

telejornais, tudo constitui o que ¢ chamado “televisdo” ou “midia”.

E possivel ilustrar essa ideia com um trecho da cronica de Fabricio Carpinejar (2010),
em que ele conta sua experiéncia com a fruigdo da TV na infancia: “Minha mae assistia
novelas, eu assistia propagandas. Acreditava que as propagandas eram novelas para
criancas. Curtas, rapidas (...). Eu completava os enredos: juntava carros com maquina

de lavar com gel para cabelos. A cada dez minutos, um novo capitulo.”.

A tese de Heloisa Buarque de Almeida (2003) corrobora essa ligacdo estrutural entre
conteido e publicidade, confirmando a permeabilidade dos dois tipos de produtos
midiaticos. A autora destaca em sua pesquisa que as telenovelas (consideradas
conteddo) sdo perpassadas pela logica da publicidade e do consumo em suas imagens e
enunciados. Também na midia impressa — nas revistas femininas, por exemplo — essa
dindmica atua fortemente quando anuncios e editoriais de moda se assemelham e se
misturam nas paginas das publicacdes. No nosso entendimento, a publicidade ocupa,

nas midias, um lugar mais central do que parece.

Além da publicidade tradicional, inserida em horarios e espacos definidos e delimitados,
proliferam atualmente acdes hibridas como a inserc¢éo, comentada ou ndo, de produtos e
marcas no conteddo dos programas de TV, também chamada de product/brand
placement (colocacdo de produto ou marca) ou merchandising. Esse tipo de
comunicacdo publicitaria vale-se da mistura e da contaminacdo entre conteldo e
publicidade tradicional, o que embaralha os limites dos formatos, podendo gerar certo
desconforto na recepcdo. Pela diferenca na natureza dos produtos midiaticos (material
gratuito versus material pago), o publico espera que a publicidade seja veiculada
explicitamente como tal, isto é, que fique clara a distincdo entre programacdo e
anlncios, comerciais, spots etc. Essas agdes mercadoldgicas, que unem o que
supostamente deveria estar separado, enfrentam alguma rejei¢do por parte do publico e

estdo sujeitas a leis restritivas em alguns paises. No entanto, as praticas estdo em pleno
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funcionamento na comunicagdo contemporanea e cada vez mais presentes em varias

midias (notadamente no cinema), no Brasil e em outros paises capitalistas*?.

Outro exemplo desse hibridismo é a modalidade recente de publicidade a partir de
parceria entre produtoras/emissoras e empresas. Nesse caso, 0 anunciante participa do
investimento prévio na criagdo do conteudo, para mais tarde inserir produtos durante o
programa e anunciar nos seus intervalos. Esse fenémeno pode ser observado também na
midia impressa, onde por vezes cadernos especiais de revistas ou jornais sdo criados de
modo a acolher investimentos publicitarios relacionados a determinado assunto. Além
dos formatos citados, ha a promoc¢do de eventos patrocinados, de cunho esportivo e
cultural, e ainda outras estratégias do chamado “marketing de guerrilha™".

Em qualquer midia, as acOes e inser¢des publicitarias estdo orientadas de acordo com as
supostas caracteristicas do publico consumidor ao qual se destina o conteudo. Ao
mesmo tempo, esse conteudo midiatico é organizado de forma a atender as demandas de
determinados anunciantes. Assim, a grade de programacdo das emissoras & construida
levando-se em consideracao a publicidade que garante a dindmica de funcionamento da
grande midia. Trata-se de uma relacdo dialdgica, que implica dependéncia e influéncia
mutuas. Segundo Eliseo Veron, “(...) o principal interesse em produzir € conservar um
coletivo de receptores €, evidentemente, poder valoriza-lo e vendé-lo a anunciantes,
sendo a venda do espaco a apoteose do processo de valorizagdo da midia enguanto
mercadoria cultural.” (VERON, 2004, p. 281).

12 £ possivel observar novos formatos para o merchandising, como no CQC, programa televisivo que apresenta 0s
reporteres como personagens de curtas pegas publicitarias nas vinhetas e em outros momentos do programa.

'3 Fora da midia tradicional, principalmente na internet, observa-se o aparecimento e a consolidacéo de estratégias
como 0s advergames, 0s posts patrocinados em blogues, no Twitter e em outras redes sociais, além da tentativa de
criacdo de flash mobs por empresas, entre outras. Com o marketing de guerrilha, busca-se também a midia
esponténea, isto €, que a acdo mercadoldgica / publicitaria vire noticia, transformando-se em conteddo jornalistico
(mais valorizado e ndo pago).
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3.2. Sujeitos do consumo, identidades fluidas, experiéncias impessoais

A importancia simbolica da publicidade nos dias atuais fica clara ao observarmos a
apropriacdo operada pelo publico na sua relacdo com andncios, comerciais e marcas, do
passado ou do presente. Pode-se dizer que a publicidade é um sistema que participa, de

maneira ativa e decisiva, da constitui¢do da cultura contemporanea.

Assim como todos os fendmenos interacionais, relacionados ou ndo com a grande
midia, a publicidade esta ligada a construcdo das subjetividades, isto é, a formacdo dos
sujeitos na sociedade. As imagens e 0s textos publicitarios tém carater pedagdgico e
normativo, permeando a forma pela qual os sujeitos se veem e se inserem no mundo
(CORREA, 2006). Para Verdén, “a posicdo de enunciagdo pedagodgica define o
enunciador e o destinatario como desiguais: o primeiro mostra, explica, aconselha; o

segundo olha, compreende, tira proveito.” (VERON, 2004, p.230. Grifo do autor).

O carater pedagdgico™ da publicidade esta apoiado numa posicdo de poder de quem
vende coisas ou ideias (e que supostamente sabe e informa) sobre quem compra (e que
aprende e é informado). A troca, na publicidade, ndo é equilibrada entre os agentes. A
(su)posicdo de autoridade e superioridade na instancia da enunciagéo €, inclusive, uma

das estratégias persuasivas utilizadas por esse tipo de comunicagéo.

Nesta época que podemos chamar de pds-moderna, as identidades nao sdo rigidas e os
sujeitos se constroem em meio a fluidez das identificacbes. Ha pouca fixidez nas
relacGes interpessoais, assim como nas relacBes que 0s sujeitos estabelecem com
empresas, bens e servicos na sociedade capitalista. Os sujeitos podem constituir
multiplos grupos, baseados em afinidades e na convergéncia de habitos e interesses. A
publicidade e o consumo sdo espacos para a formacdo dessas identidades

contemporaneas: diversas, fragmentadas, contingenciais.

4 E importante observar que, fora da publicidade, a pedagogia ndo é necessariamente hierarquica. Jacques Ranciére,
n’O mestre ignorante (2002), mostra que a forma hierarquica e desigual de ensino e aprendizado néo é o melhor nem
0 Unico tipo possivel de pedagogia.
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E como se d& a adesdo do sujeito contemporéneo as tantas identidades e modelos
oferecidos? Ao discutir a individualizacdo dos acontecimentos, Louis Quéré (2000) toca

também na questdo da individualizacdo pessoal, afirmando que

Se a individualizacdo é diferenciacdo, segregacdo, unificacdo, qualificacdo, ela é
também estruturacao, integracdo, resolucdo de tensdes e de contradicOes, geracdo
de coeréncia e de significacdes. (...) ela se prolonga, pelo menos nas sociedades
modernas, em individualizacdo pessoal (esta implica uma nova estruturacéo,

permitindo a consciéncia de si e a autonomia).™ (QUERE, 2000)

A publicidade é uma das instancias que participa desse processo formador dos sujeitos,
ao ativar, a0 mesmo tempo, sentimentos de pertencimento e de individualizacdo. Nesse
aparente paradoxo, o individuo interpelado pelos discursos publicitarios é convidado a
pertencer a um grupo de consumidores/as, mas também a suprir seu desejo de
individualidade através da diferenciacdo, geralmente via consumo. Algo como “seja
especial como todo mundo”, ou ainda como no velho slogan: “cada um na sua, mas com
alguma coisa em comum.”*®. Assim, a publicidade pode sugerir uma uniformizacéo e
uma padronizacdo de consumo e comportamento. Por outro lado, sugere um consumo
que torne Unico o individuo. Ha ainda a valorizagcdo de um consumo autoral, bem como
a “customizag¢do” ou a combinacdo criativa e unica de objetos (principalmente na
moda), atitudes que tém sido apontadas como tendéncias'’. Em qualquer um dos

raciocinios, a logica do consumo se faz presente.

Conceito caro por muito tempo ao métier da publicidade, a ideia de publico-alvo (ou
target), enquanto conjunto de receptores/as e consumidores/as de dado produto ou
servico, tem sido questionada. Esse conceito, assim como as estratégias de marketing e
de comunicacdo baseadas nele, estd geralmente focado na diferenciacdo a partir dos
critérios de classe socioecondmica. A soci6loga Egeria Di Nallo sugere a substituicéo

da ideia de publico-alvo para a de meeting points, isto é, “pontos de encontro de

5 «Si Uindividualisation est différenciation, ségrégation, unification, qualification, elle est aussi structuration,
intégration, résolution de tensions et de contradictions, engendrement de cohérence et de significations. (...) elle se
prolonge du maions dans les sociétés modernes, en individualisation personelle (celle-ci inplique une nouvelle
structuration, permettant la conscience de soi et [’autonomie).”

16 Campanha publicitaria para a marca de cigarros Free, veiculada nos anos 1990.

7 Alguma reflexdo e bons exemplos podem ser encontrados no livro Consumo autoral (MORACE, 2009).
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consumidores, de produtos, de sistemas de produtos ¢ (...) de fluxos comunicativos” (DI
NALLO, 1999, p. 21). Assim, 0s espacos para a formacao de sujeitos consumidores séo
multiplicados, possibilitando que cada pessoa pertenca a diversos grupos, sejam estes

fisicos ou virtuais.

Seria 0 consumo uma forma de expressdo dos individuos na contemporaneidade? E
possivel, mas é preciso entender o consumo principalmente como uma pratica social
abrangente e compulséria que constitui grupos de pertencimento. O soci6logo Robert
Bocock afirma que

O consumo, portanto, pode ser visto como um conjunto de praticas sociais e
culturais que servem para estabelecer diferengas entre grupos sociais, nao
simplesmente como um modo de expressar diferencas que ja existem como
resultado de um conjunto auténomo de fatores econémicos.'® (BOCOCK, 1995,
p.64. Grifos do autor).

Para atrair e conquistar consumidores/as, a publicidade reveste produtos e servigos de
atributos emocionais, sensuais, sensoriais, valendo-se do discurso persuasivo.
Entretanto, essa comunicagdo ndo apresenta apenas um vetor, uma sO direcdo. Os
enunciados sdo construidos a partir da ideia que se faz dos publicos a que se destinam™.
Ha interacdo e reflexividade nos discursos, na busca pela ativacdo de pontos de vista e

valores compartilhados por anunciante e publico.

Os discursos publicitarios — e, notadamente, aqueles da publicidade de homenagem, de
que trataremos adiante — buscam despertar sentimentos e provocar, na recep¢do, uma
experiéncia agradavel. Entretanto, o que ativa uma experiéncia emocional ndo é um
sentimento solitario, algo que parte do interior do sujeito que é afetado: o engajamento
no contato com um produto de comunicacdo se da a partir de uma convergéncia de

valores, que sdo sociais.

18 «Consumption, therefore, can be seen as a set of social or cultural practices which serve as a way of stablishing
differences between social groups, not merely as a way of expressing differences which are already in place as a
result of an autonomous set of economic factors.”

'® Informagdes sobre o publico consumidor s&o, muitas vezes, resultado de detalhadas pesquisas de mercado, feitas
por empresas especializadas na area.

34



Apesar de parecer intima e particular a primeira vista, a experiéncia tem um carater
impessoal, isto € as emocOGes sdo fenbmenos puablicos, compartilhados e
compartilhaveis (QUERE, 2007). Apesar de acontecer a cada sujeito, em situacdes
especificas e pontuais, o tom dessa experiéncia, mesmo que fraca, é dado pelo que vem
de fora, do exterior: a esfera social, 0 mundo instituido, a cultura. A experiéncia escapa,
assim, & oposicéo entre objetividade e subjetividade (QUERE, 2000). A compreensio e
0s sentimentos frente as coisas do mundo estdo enraizados em crengas, lembrancas e

valores partilhados por uma comunidade de sentido.

A publicidade, como pratica social, bebe desse repertorio da sociedade, como na
gravura de M. C. Escher em que uma fonte ao mesmo tempo alimenta e escorre da
mesma queda d’adgua. As pessoas ndo se emocionam com algo que a publicidade
inventa, mas com a ativacdo de valores que podem ser compartilhados pela sociedade

de modo mais abrangente ou especificos de grupos mais restritos.

Assim, faz-se necessario questionar a concep¢do da comunicacdo midiatica —
principalmente da publicidade — como instrumento de manipulacdo. A concretizacédo de
uma peca publicitaria depende da participacdo do/a espectador/a ou leitor/a na sua
realizacdo. Como afirma John Dewey ao tratar da experiéncia, essa adesdo consiste
numa atividade, num ato do sujeito que sofre a experiéncia ao afetar-se por algum

fendmeno da natureza ou objeto da cultura humana (DEWEY, 1980).

Segundo o pesquisador da comunicacao José Luiz Braga, "em uma sociedade na qual a
mediatizacdo vai se tornando o processo interacional de referéncia, os produtos em
circulacdo mediatizada tornam-se geradores probabilisticos de experiéncia estética.”
(BRAGA, 2010, p. 79). A afirmacdo de Braga suscita uma pergunta: seria possivel
classificar como experiéncia estética a fruicdo (ou a tolerancia) de pecas publicitarias?
Se consideramos o sentido de experiéncia proposto por Dewey, sim. Para ele, a
experiéncia forte implica uma travessia, isto é, a pessoa se transforma apos tal contato.
Na interacdo com produtos publicitarios, € pouco provavel que aconteca uma
experiéncia forte, jA que ndo ha travessia, pois o discurso da publicidade ndo tem (nem

pretende ter) forca para atravessar a superficie das constru¢bes padronizadas e
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cristalizadas. Ainda assim, a possibilidade existe. Braga chama a atencdo para a
possibilidade de que haja, na interacdo, "(...) uma disponibilidade para a sensibilidade
ultrapassar a banalidade reconhecida, para se deixar tocar. Mesmo um produto banal e
construido com a intencionalidade da emocédo facil pode produzir a desvincula¢do"
(BRAGA, 2010, p. 85-86), isto €&, pode produzir uma experiéncia estética.

As questbes sobre a construcdo e a influéncia dos discursos publicitarios pedem,
portanto, uma complexificacdo. Cada individuo recebe/lé de uma maneira particular,
mas essa leitura é feita de acordo com o contexto e os valores comuns, que fazem com
que a interacdo acontega dentro de enquadramentos preexistentes: “A estruturagdo das
acOes, a significacdo inscrita nas praticas, o valor das formas simbélicas estdo dados
numa pré-compreensao da acdo humana e constituem a matéria-prima que vai edificar a
construgdo (configuracdo) presente dos discursos.” (FRANCA e CORREA, 2009, p.14).
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3.3. A publicidade massiva: produto midiatico popular

A publicidade que abordamos nesta pesquisa € aquela veiculada nos meios de
comunicacdo que apresentam grandes tiragens e altos niveis de audiéncia.?’ Essa forma

de comunicacdo publicitaria massiva apresenta forte carater popular.

Mas em que consiste o “popular”? Stuart Hall afirma que, para 0 senso comum, “algo ¢
popular porque as massas 0 escutam, compram, Iéem, consomem e parecem aprecia-lo
imensamente.” (HALL, 2003, p. 253). Essa concepcao estaria associada a ideia de uma
industria cultural que manipularia as massas. A definicdo é descartada por Hall, pois o
autor acredita que ““(...) ndo existe uma ‘cultura popular’ integra, auténtica e autdnoma,
situada fora do campo de forga das relagdes de poder e de dominagao culturais.” Assim,
ndo ha uma cultura pura a ser conspurcada pela chamada industria cultural. Para Hall,
“(...) o essencial em uma defini¢do de cultura popular sdo as relagdes que colocam a
‘cultura popular’ em uma tensdo continua (de relacionamento, influéncia e
antagonismo) com a cultura dominante.” (HALL, 2003, p. 257). Assim, percebemos a
rigueza do conceito para a analise de produtos publicitarios, objeto carregado de
construgdes discursivas que podem revelar tradicbes, consentimentos, tensdes e

conflitos.

As categorias que Vera Franca (2009) oferece ao analisar 0 conceito de “popular”
aplicado a midia e a televisdo sdo ferramentas Uteis para a reflexdo sobre a publicidade.
Franca propde uma caracterizagdo do que constitui o “popular”, retomando algumas
consideracbes de Hall e propondo novas questdes sobre o tema. Ao desenvolver um
raciocinio que define o conceito primeiramente pelo que ele ndo é, Franca afirma que o
popular ndo estd necessariamente relacionado ao produtor dessa cultura — o “povo”. O
popular tampouco deve ser concebido como a ‘“falta” de cultura, numa concepgao
hierarquizante que supde o popular como o lugar da auséncia, tomando-se a cultura de

elite como referéncia.

2 Os fendmenos de segmentacéo dos mercados (como o dos produtos de luxo anunciados em veiculos dirigidos a
publicos especificos, por exemplo) ndo estdo presentes no recorte empirico e ultrapassam os limites deste trabalho.
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Franca afirma que o popular esta relacionado a recepcdo e ao produto. Quanto a
recepcao, o popular é “(...) uma produgdo que visa a um consumo (ou se dirige a um
publico consumidor) que ultrapassa as clivagens de classe e de lugar (...)” (FRANCA,
2009, p. 4). Essa caracteristica ndo so esta presente como é um dos tracos definidores da
publicidade veiculada na grande midia. Todo publico, possuindo ou ndo 0S recursos
para adquirir 0s bens e servigos anunciados, estd em contato constante com discursos
persuasivos, com apelos de compra. O produto pode ndo ser acessivel a todos/as, mas a
peca publicitaria o é. Como afirma Paula Sibilia (2010, p. 208), “o imperativo do
consumo e suas alegres promessas de felicidade se tém espalhado por toda a superficie
do planeta, conquistando com vigor equivalente ricos e pobres, riquissimos e

paupérrimos, obesos e famintos”.

Outra caracteristica do produto midiatico popular relacionado a recepcéo estd em sua
“ampla adesao, ampla aceitagdo, [0 produto] é conhecido e reconhecido por muitos, e
por diversos.” (FRANCA, 2009, p. 4). Na publicidade, o conhecimento e o
reconhecimento advém primeiramente da légica da repeticdo, concretizada nos planos
de midia elaborados pelas agéncias: multiplas inser¢bes de cada peca publicitaria, em

varios veiculos.

Todavia, a explicacdo formal pela repeticdo ndo basta para garantir a adesdo a um
produto publicitario. Como dito anteriormente, a aceitacdo da publicidade vem de uma
convergéncia de valores em seus contetdos, de uma simpatia no sentido original da

palavra: sentir junto.

Essa adesdo pode ser observada em histéricas campanhas publicitarias que cunharam
frases, slogans e borddes que foram adotados pelo publico e passaram a ser utilizados
em situacdes variadas, similares ou ndo aquelas apresentadas nos famosos comerciais.
Algumas dessas frases ultrapassaram em popularidade os préprios produtos anunciados,
tendo sido incorporados a linguagem informal cotidiana em determinadas épocas. Como
exemplos, podemos citar as expressoes: “sempre cabe mais um”, na década de 1960;
“levar vantagem em tudo” e “uma boa idéia”, na década de 1970; “nao basta ser pai,

9% ¢¢

tem que participar”, “eu sou vocé amanha” e “parece, mas ndo ¢”, na década de 1980;
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“ndo ¢ nenhuma Brastemp” e “ndo tem prego”, na década de 1990 ou ainda “esta na

hora de vocé rever seus conceitos” e “amo muito tudo isso”, na década de 20002,

Além de avivar a memdria de um passado mais ou menos recente, essas e muitas outras
expressoes e imagens da publicidade dizem de um Zeitgeist, de certas formas de pensar
e agir que sobrevoam certo tempo. Falam ainda de valores (e de produtos) aceitos e
vigentes em determinados periodos, em dados lugares. A penetracdo e a incorporacao
da publicidade na vida cotidiana mostram que sua influéncia ultrapassa o apelo de
compra. Utilizando-se de textos deontoldgicos e atraentes, o discurso publicitario esta
constantemente interpelando os sujeitos e propondo a adesdo a normas e valores, assim

como o fazem os outros produtos midiaticos.

O primeiro trago do popular relacionado ao produto midiatico seria, segundo Franga, “a
forma ‘apelativa’ (...), com énfase acentuada na funcao fatica, na construcao da
interpelagdo, nas estratégias de seducao.” (FRANCA, 2009, p. 4). O carater apelativo ¢
evidente na grande maioria dos discursos publicitarios que se nos apresentam no
cotidiano contemporaneo. Cada peca de publicidade precisa destacar-se em meio ao
imenso, diverso e incessante fluxo de informacbes a que o publico estd exposto no
ambiente midiatico e urbano. Esse publico é primeiramente conclamado pela
publicidade a prestar atencdo aquilo que é dito e, depois, a ter o comportamento

pretendido pelo anunciante: compra, adesao a ideias, reacao positiva a marca.

A segunda caracteristica do popular referente ao produto esta relacionada a maneira pela

qual o destinatario é interpelado:

O destinatario convocado pelos produtos populares da televisdo é, a0 mesmo
tempo, préximo e difuso. Proximo no sentido de que é convocado de forma
quase pessoal, individualizada, familiar — é o ‘vocé’ (...). Mas esse préximo é
também o ‘qualquer um’: o perfil a quem este produto se endereca ¢ difuso, pois
é um perfil que deve conter o caréter ordinario de todos os cidaddos. (FRANCA,
2009, p. 5)

2L Os slogans referem-se, respectivamente, aos produtos/empresas: desodorante Rexona, cigarro Vila Rica,
aguardente Caninha 51, pomada Gelol, vodca Orloff, xampu Denorex, eletrodomésticos Brastemp, cartdo de crédito
Mastercard, Fiat automoéveis e rede de fast food McDonald’s.
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Esse tipo de enderecamento, que individualiza e generaliza ao mesmo tempo, €
frequentemente encontrado no discurso publicitario. A linguagem e o tom de intimidade
sdo utilizados mesmo que aquela mensagem — tdo particular — seja pulverizada,
destinada a milhdes de pessoas. A publicidade diz que “vocé€” é especial e unico/a, ao

mesmo tempo em que convida a todos/as a adotarem 0 mesmo comportamento.

A terceira caracteristica apontada por Franga para 0s produtos populares esta
relacionada “ao carater hibrido dos conteidos proposicionais, a mistura que marca ndo
apenas os assuntos (...), mas, sobretudo, os valores (...).” (FRANCA, 2009, p.5). Essa
caracteristica pode ser apropriada nas analises dos produtos publicitarios, mas sdo
necessarias algumas observacbes sobre as particularidades desse tipo especifico de
comunicagéo, a publicidade.

A primeira vista, se comparado com os programas televisivos analisados por Franga, o
discurso da publicidade mostra-se bem mais homogéneo do ponto de vista formal
(atores/atrizes com caracteristicas fisicas semelhantes, estrutura narrativa similar), mais
padronizado (formato, duracdo) e mais controlado (sempre gravado, nunca ao Vivo,
imagem digitalmente tratada etc). Na publicidade, a padronizacdo parece mais forte do
que a mistura. Quanto ao conteldo, sua légica de incitacdo ao consumo costuma ativar
valores que movem e justificam o sistema capitalista contemporaneo, como

individualismo, consumismo, hedonismo, status via consumo etc.

Entretanto, em apenas um intervalo televisivo ou num s6 caderno de jornal,
encontramos uma multiplicidade de contetdos publicitarios, com interpelacdes as mais
variadas. A incitacdo ao consumo estd presente de forma preponderante, mas ha
também o discurso das ONGs, do governo, dos partidos politicos, de associacdes e
outras instituicdes que se valem da publicidade formal para reforcar e divulgar suas
ideias e valores. No fluxo das midias e no espaco urbano, a heterogeneidade esta
presente. Encontram-se ainda, mesmo na publicidade comercial, pecas que operam uma
inversdo (seja critica, cinica, parddica ou irénica) da logica capitalista. Na publicidade

da confusdo das ruas, no encadeamento dos comerciais, nas bancas de revista, no
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intervalo entre as cangdes do radio, muitas vozes mostram-se presentes, numa conversa

geralmente desconexa, dispersa, conflituosa e desigual.

Vera Franca aponta, no produto popular, a “tensdo continua com as formagdes
dominantes, sua polarizacdo em termos de forgas hegemonicas e contra-hegemonicas, a
dialética que opde influéncias ¢ antagonismos no dmbito da cultura.” (FRANCA, 2009,
p. 5). Mais uma vez, se 0s produtos populares na programacéo da TV apresentam vozes
diversas e até dissonantes, ndo encontramos equivalente tdo claro na publicidade. Em
razdo de sua logica e de seu processo produtivo, ha um filtro espesso na publicidade que

restringe e regula a emergéncia de discursos contra-hegeménicos.

A publicidade é uma das instituicbes mantenedoras do sistema capitalista, do qual é
peca fundamental. Portanto, para a continuidade do status quo, € necessario que a
publicidade incorpore a fala dos grupos mais poderosos. Na publicidade, utilizam-se
esteredtipos, frases feitas, platitudes, provérbios; textos e imagens que explicam,
classificam, simplificam e ordenam o0s grupos sociais. Salvo exce¢des, o discurso
publicitario utiliza-se de construgdes sociais fixas e compartilhadas que fazem parte dos

cddigos culturais hegemonicos.

O produto publicitario traz a visdo de mundo da empresa anunciante e também o olhar
da agéncia de publicidade, isto €, dos/as profissionais que trabalham nos processos
dessa inddstria. Antes de chegar a esfera da recepcdo, muitas escolhas séo feitas na
execucdo de pecas e campanhas publicitarias. Profissionais de atendimento,
planejamento e criacdo trabalnam na conceituacdo e elaboracdo desses produtos
midiaticos, que sdo submetidos a aprovacdo da empresa anunciante. Tudo aquilo que é
visto, lido e ouvido na publicidade é resultado do trabalho e da visdo de mundo das
varias pessoas envolvidas na sua producdo. Entretanto, mesmo que partam de
individuos diversos, essas construcdes estdo geralmente a servico de um discurso
dominante, seja de grandes empresas ou de instituicdes governamentais. O trabalho nas
agéncias é executado visando a adequacao ao publico, a comunicabilidade sem ruido e a

rentabilidade e retorno (mesmo que indiretos) do investimento publicitario.
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O fator econdmico pode ser visto como um dos motivos para o carater conservador da
publicidade. O espacgo/tempo de cada insercdo é limitado e caro. Além disso, como j&
apontou Hall (2003), ndo ha garantia de decodificacdo ideal na recep¢do dos produtos
midiaticos. Assim, utilizam-se representacOes cristalizadas para que o alto custo de
insercdo das pecas publicitarias nos grandes veiculos de comunicacdo ndo seja
desperdicado com imagens e textos complexos ou ambiguos, que dificultariam a rapida
apreensdo e adesdo de um publico numeroso e heterogéneo. Esse fato contribui para um
certo achatamento e mesmice nos enunciados da publicidade: muita “novidade” e pouca

mudanca efetiva.

Apesar disso, os discursos, as imagens e 0s comportamentos de grupos minoritarios tém
sido, em maior ou menor grau, incorporados aos produtos publicitarios. H& uma
assimilacdo de grupos e de discursos dissonantes, mesmo que diluidos. A dindmica
publicitaria exige que outras visdes de mundo estejam presentes entre 0s discursos
conservadores, ja que alguma transgressdo, mesmo que comedida, é necessaria para
garantir a atencdo, a surpresa, o “novo” de que a publicidade precisa para sobressair em

meio ao burburinho midiatico.?

A linguagem publicitaria alimenta-se da criatividade de personalidades e movimentos
(politicos, culturais, artisticos) que por vezes criticam exatamente o sistema capitalista e
um de seus principais legitimadores e mantenedores: a propria publicidade. Assim, tudo
pode se transformar em matéria-prima para a criacdo dos enunciados publicitarios: as
ideias do movimento hippie, do punk, o imaginario do reggae, o rosto de Che Guevara,
0 movimento negro, as ideias feministas etc. Numa leitura psicanalitica da

contemporaneidade, Maria Rita Kehl afirma que

(...) aracionalidade aparentemente infinita do capitalismo consiste em fazer com
gue as resisténcias, conscientes ou inconscientes, trabalhem a seu favor,
incluindo até mesmo as representacOes recalcadas do mal-estar entre os valores

agregados as mercadorias. (KEHL, 2009, p.76. Grifos da autora)

22 Ver, por exemplo, 0 artigo “Estratégia para chamar atencdo? Um panorama da representacdo das
homossexualidades na publicidade e propaganda brasileiras”, de André Iribure Rodrigues (2009).
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Esse fendmeno ndo é recente na publicidade. Recursos retoricos como a parddia e a
critica a publicidade fazem parte do movimento mesmo de seu funcionamento,
renovacdo e sobrevivéncia. Para citar alguns exemplos, lembramos as famosas e
polémicas campanhas de Oliviero Toscani para a Benetton nos anos 80. Ou ainda 0
slogan pseudocritico “Imagem ndo ¢é nada, sede ¢ tudo” do refrigerante Sprite, ¢ as
campanhas da marca de roupas Diesel a partir da década de 2000. O mal-estar de hoje
vira “atitude” na publicidade e na cultura do consumo, onde ha espaco para afinidades e

identificagGes as mais diversas, imediatas e efémeras.
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3.4. Publicidade, contrato e crenca: para além da verdade

O contrato de comunicacdo é o acordo estabelecido entre os agentes do discurso.
Partimos da premissa de que toda comunicacdo, midiatica ou ndo, apresenta
circularidade e carater relacional nos processos de producdo e recep¢do. Segundo
Bakhtin (2003), as supostas caracteristicas de quem fala, assim como a relagcdo que se
estabelece entre os agentes do discurso, sdo determinantes na construgdo dos

enunciados.

Os enunciados da publicidade tém um ponto de partida claro: quem toma a palavra é a
empresa anunciante, que, via agéncia de publicidade, constr6i seu discurso e o torna
publico através da compra de tempo ou espaco nos veiculos. Diferentemente do
discurso jornalistico, que por vezes se pretende imparcial, a publicidade advoga
explicitamente em favor de uma empresa ou instituicdo que pretende vender sua marca,
produto ou servico a determinado pablico. Esse modo de funcionamento é determinante
para a relagdo entre producdo e recepcdo dos discursos publicitarios. E elemento
caracteristico da publicidade (seja promocional ou institucional) a determinacdo de um
lugar para o publico a quem se destinam os enunciados da publicidade: o lugar de
compradores/as em potencial. Assim, a fala do/a vendedor/a enderecada ao/a

consumidor/a € uma caracteristica definidora do género publicitario tradicional.

A énfase na relacdo entre os agentes do discurso pode ser encontrada também nas
reflexdes de Eliseo Veron. Para o autor, a enunciacdo — os modos do dizer — € aquilo
que determina o contrato de leitura.”® Esse contrato liga os agentes e “cria o vinculo
entre o suporte e seu leitor” (VERON, 2005, p. 219). Verén propde o conceito de
contrato de leitura para a analise da imprensa escrita, mas a ideia pode ser aplicada ao
discurso publicitario, tanto verbal quanto visual, nos diversos dispositivos midiaticos.
Nesse caso, 0 vinculo (entre quem vende e qguem compra) esta baseado nas expectativas

guanto a troca discursiva:

2 \eron utiliza a expressao contrato de leitura com o mesmo sentido que conferimos a contrato de comunicagéo.
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Posicdo didatica ou ndo, transparéncia ou opacidade, distancia ou dialogo,
objetividade ou cumplicidade, partilha de valores no nivel do dito ou no plano
das modalidades do dizer, forte articulagdo dos niveis ou discursos montados
“em paralelo”, grau e tipos de saber atribuidos ao leitor: por meio das escolhas
efetuadas em relacdo a essas dimensdes (...), constroi-se o contrato de leitura:
apresenta-se um enunciador que propde um lugar a um destinatéario. (VERON,
2005, p. 233)

Dessa forma, o contrato aciona o horizonte de expectativas do publico. E quais sdo
essas expectativas? O que se espera do texto e das imagens publicitarias é da ordem da

ficgdo ou da realidade?

Para Jean Baudrillard (1995), na publicidade é preciso aplicar as categorias do mito, que
ndo é nem verdadeiro, nem falso, pois o discurso publicitario ndo é descritivo, mas
performativo. A concepcdo de Baudrillard € tributaria das reflexdes de Roland Barthes
em Mitologias (2006), em que o autor empreende agudas analises semioldgicas sobre a
cultura e a publicidade. Barthes entende diversos fendmenos da cultura e da
comunicacdo como mitos, e analisa-0s sob essa perspectiva. Para o autor, 0 mito € uma
fala, uma forma: “(...) tudo pode constituir um mito, desde que seja suscetivel de ser
julgado por um discurso. O mito néo se define pelo objeto de sua mensagem, mas pela
maneira que a profere: o mito tem limites formais, contudo ndo substanciais.”

(BARTHES, 2006, p. 199).

O discurso da publicidade ndo é necessariamente verdadeiro nem falso, mas apresenta-
se atraves da fala mitica, como um fato natural, dado, ndo construido. Barthes deixa
claro que o mito é condicionado e fabricado pela historia. Essas falas existem apenas
dentro de contextos especificos e s6 neles sdo criados, sobrevivem ou morrem. Se a
publicidade € um locus privilegiado para a constituicdo e disseminacdo de mitos,
configura-se como prética social que fabrica e reflete modos de pensar, como pratica
que pode revelar desejos, anseios, preconceitos e valores de determinadas épocas e

lugares.
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A adesdo a publicidade ultrapassa os limites do que € crivel ou ndo. No contrato que
define o género publicitario, o mito, as narrativas fantasiosas, o exagero, o absurdo e até
0 nonsense fazem parte do conjunto de expectativas do publico para esse tipo de
comunicacdo. Ndo se trata de induzir o publico consumidor ao erro ou de mentir
deliberadamente quanto as propriedades do produto anunciado (0 que por vezes
acontece e é considerado publicidade enganosa). Trata-se mais de estabelecer um jogo
do qual produtor/a e receptor/a conhecem as regras. Esse jogo busca chamar a atengéo e
ativar uma experiéncia — positiva, na maioria das vezes — ligada a relacfes de compra e
venda. Para que a adesdo aconteca, certo grau de ambiguidade é desejavel e até
necessario ao discurso publicitario, que se utiliza de frases de duplo sentido, trocadilhos
verbais e visuais, teasers etc (CORREA e VAZ, 2009). Ha uma constante tensdo entre
invencdo (como estratégia sedutora) e manutencdo (que visa a eficacia econdbmica) na

publicidade.

A analise do fendmeno da crenga e da descrenca dentro da sociedade de consumo é
retomada nas reflexdes de Slavoj Zizek (2004). O autor desenvolve uma critica ao que
ele denomina “crenga descafeinada”: um acreditar desacreditando, sem envolvimento
nem compromisso, sem correr riscos. Trata-se de uma adesdo em voga a formas de
viver e de pensar baseadas na temperanca e na regulacdo, numa especie de hedonismo
comedido: doce sem acucar, café sem cafeina, cerveja sem alcool etc. Ao sujeito
contemporaneo ocidental, é possivel aderir a religibes, comportamentos, falas

publicitarias e produtos, sem que a verdade ou o “principio ativo” sejam necessarios.

Mas o que faz com que cada individuo possa aderir a uma fala que promete algo sem
oferecer garantia ou comprovacdo? Silvia Rocha desenvolve a ideia da “crenca
descafeinada”, afirmando que o fenémeno da crenca na publicidade e no consumo € da

ordem do social, do compartilhamento:

(...) o espectador pode simultaneamente saber que a publicidade é uma
encenagdo e mesmo assim acreditar que o produto é portador dos valores
anunciados. (...) ndo é preciso acreditar que tal produto de fato tenha o resultado
prometido: basta crer que exista algo como a beleza, o glamour ou o sucesso que

ele promete. Finalmente, ele ndo precisa acreditar nem mesmo nisso, pois basta
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crer que a sociedade em que vive acredita em tais valores. (ROCHA, S., 2007, p.
130)

Patrick Charaudeau também voltou sua atencdo para o carater social da crenca e a sua
relacdo com enunciados fixos do repertorio dos grupos sociais. Para esse autor, o sujeito
falante conquista o direito a palavra ao usar significados compartilhados e consensuais,

ao reafirmar as crencas do interlocutor e do grupo ao qual pertence:

A crenga pertence a um dominio no qual ja existe uma verdade constituida, que
depende de um certo sistema de pensamento, e a qual o sujeito adere de maneira
ndo racional. (...) Reconhecem-se aqui 0s movimentos individuais ou coletivos
de adesdo a grandes sistemas de pensamento ou a algumas narrativas do mundo
que constituem o suporte das crencas religiosas, magicas ou miticas. Mas ndo se
trata somente disso. Toda adesdo a ideias preconcebidas, a rumores, a
julgamentos estereotipados que aparecem sob a forma de enunciados mais ou
menos fixos (provérbios, aforismos, maximas, mas também expressdes
idiomaticas, fraseologia ritualizada etc.) que circulam nos grupos sociais,
participa desse fenémeno de crenca. (CHARAUDEAU, 2006, p. 121)

Para Baudrillard, o funcionamento da publicidade depende da crenca compartilhada no
mito da felicidade, que “(...) constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo,
revelando-se como o equivalente auténtico da salvacdo.” (BAUDRILLARD, 1995, p.
47. Grifo do autor). Essa crenca pode ser notada nos diversos géneros midiaticos (como
a telenovela, por exemplo) e encontra-se na base da argumentacdo publicitaria. Nesse
raciocinio, se a felicidade existe, esta pode ser alcancada via consumo e esta ligada a

signos de conforto, de bem-estar, status e diferenciacao social.

Na contemporaneidade, a felicidade é cada vez mais vista como um projeto individual,
ndo coletivo, a ser conquistado e adquirido. Sobre o tema, escreve o psicanalista Joel

Birman:

Vale dizer, o discurso sobre a felicidade, que comegou a se disseminar na
tradi¢do ocidental desde os anos 1990, se inscreveu efetivamente no campo deste
ethos, de forma que cada individuo passou a se encontrar desde entdo lancado na

busca desesperada de seus objetivos particulares e sem se inscrever, como
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elemento e 4tomo, numa ordem social englobante. Cada individuo passou a agir
e a se representar, com efeito, como uma pequena empresa neoliberal, na busca
pela sobrevivéncia e sem poder mais contar com a protecdo de ninguém. Enfim,
estaria aqui efetivamente o solo que fundaria o discurso sobre a felicidade na
atualidade. (BIRMAN, 2010, p. 37)

Autores/as de diferentes areas do conhecimento concordam quanto a importancia do
compartilhamento social para a existéncia da crenca e a eficacia dos discursos nela
baseados. Em seu ensaio Esboco de uma teoria geral da magia, de 1904, Marcel Mauss
e Henri Hubert j& discorriam sobre o fendmeno da crenca, analisando sociedades ditas
arcaicas, numa concepcdo que certamente influenciou os/as autores/as citados/as
anteriormente. Tomamos emprestado um trecho em que os sociologos analisam a crenca

na magia:

A magia ¢ acreditada e ndo percebida. (...) A magia é portanto, em conjunto, o
objeto de uma crenca a priori; trata-se de uma crenca coletiva, unanime, e é a
natureza dessa crenca que faz a magia poder facilmente transpor o abismo que

separa seus dados de suas conclusdes.

Quem diz crenca, diz adesdo do homem inteiro a uma idéia e, por conseguinte,
estado de sentimento e ato de vontade, ao mesmo tempo que fenbmeno de
ideacdo. (...) essa crenca coletiva na magia nos coloca diante de sentimentos e de
voli¢Bes undnimes em todo um grupo, isto &, precisamente, diante das forgas
coletivas que buscamos. (MAUSS e HUBERT, 2003, p. 131-132)

Se, num exercicio especulativo, substitui-se a palavra “magia” por “publicidade”, o
trecho acima ainda faz sentido. E importante alertar que ndo estamos indicando uma
relacdo analoga ou equivalente entre as fungdes da magia nas sociedades arcaicas e as
fungdes da publicidade na sociedade contemporanea®’. Interessa-nos aqui menos a
magia do que o fenbmeno da crenca, que atravessa décadas e geracbes instigando

analises no campo da antropologia, da filosofia, da teologia, da sociologia, da

24 Uma abordagem comparativa entre magia e publicidade foi proposta por Everardo Rocha (1995a) em Magia e
capitalismo. Acreditamos que a equivaléncia é problemética pelas suas caracteristicas e pelo lugar que ambas
ocupa(va)m nas sociedades. A magia, segundo Mauss e Hubert, é (ou era) obscura, escondida, “praticada por
individuos, isolada, misteriosa e furtiva, dispersa e fragmentada, enfim, arbitréria e facultativa. Ela se mostra téo
pouco social quanto possivel (...)” (MAUSS e HUBERT, 2003. p. 124). Ora, é o contrério da publicidade, que precisa
ser mostrada, que € explicita, coletiva, integrada, compulséria, publica, social.

48



comunicacdo. Entendemos esse fendmeno como um dos motores simbolicos

fundamentais para o funcionamento da publicidade.
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3.5. Consumo, objetos e dadivas

O consumo parece ser uma chave importante para a realizacdo do projeto
contemporaneo de felicidade individual. Baudrillard explica a atividade compulséria (e
muitas vezes compulsiva) de consumir utilizando-se do conceito psicanalitico da falta,
como uma incompletude que ndo se resolve na aquisicao de algo, pois esse algo nunca é
suficiente: “a fuga de significante para significante ndo passa da realidade superficial de
um desejo insaciavel, porque se funda na caréncia e por ser este desejo insollvel para
sempre que se significa localmente nos objetos e nas necessidades sucessivas.”
(BAUDRILLARD, 1995, p. 77. Grifos do autor). Zizek, baseando-se também em
Lacan, afirma que a proximidade com o objeto do desejo desfaz o encanto, o téo
desejado objeto se esfacela. Para que se continue desejando — e consumindo — é preciso
que o produto ndo cumpra completamente as expectativas nele depositadas (ZIZEK e
DALY, 2006).

Entre as pesquisas sobre publicidade empreendidas no Brasil, encontram-se
perspectivas antropoldgicas do processo produtivo e do consumo, que € visto também
como um sistema cultural. Partindo de uma base marxista e estruturalista, Everardo
Rocha (1995a, 1995b, 2008) afirma que a publicidade ¢é responsavel pela mediacédo
entre producdo e consumo, humanizando o produto que teria sido destituido de sentido
no processo industrial de producdo alienante. Assim, Rocha associa a instancia da
producgdo a “natureza” e a instancia do consumo a “cultura”. Essa analogia mostra-se
fragil se considerarmos que 0s objetos, mesmo industrializados, sdo sempre embebidos
pela cultura, por serem produtos humanos. Os objetos carregam historia, sdo signos de
cada grupo social, e “falam” através de sua forma, suas cores, seu formato, suas
funcbes. Os produtos industrializados tém significados desde que foram idealizados, o
que ndo impede que depois sejam revestidos de outros e novos significados pelo

marketing, pela publicidade e pelo uso.

As relacdes que os seres humanos estabelecem com os objetos que criam, produzem,
vendem, compram e usam sdo complexas. Mesmo que produtos que fazem parte do

nosso cotidiano tenham funcdes definidas e claras, isso ndo impede que existam espacos
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de criatividade e transgressdao. O uso que o0s sujeitos fazem desses bens pode modifica-
los e até subverter as funcbes para as quais foram criados, ressignificando essas
objetivacdes da cultura humana.

Enquanto objetivagOes dos seres humanos, os produtos séo dados concretos sobre a
estrutura social, daquilo que é considerado importante ou desimportante em dadas
épocas e lugares. Adrian Forty, estudioso da histéria da arquitetura, relaciona design de
produto e diferenca social:

(...) os designs caiam em distintas categorias que correspondiam, em geral, a
nogdes sobre a sociedade e sobre as distingbes dentro dela. As diferencas entre
os designs de bens manufaturados tornaram-se assim a encarnacdo das ideias
contemporaneas de diferenca social. (...) 0 design as representava numa forma

que era ao mesmo tempo clara, tangivel e irrefutavel. (FORTY, 2007, p. 90)

As vérias facetas do consumo, assim como o discurso que o legitima na publicidade e
em outros produtos da midia, trazem dados importantes a quem se interessa por
entender os valores sociais vigentes. O consumo e a publicidade sdo fen6menos
reveladores da importancia das trocas materiais e simbdlicas nas interagdes que

constituem os sujeitos contemporaneos e seu estar no mundo.

Gilles Lipovetsky (2009) é um dos autores contemporaneos que se dedica ao estudo do
consumo, esse fendmeno que ocupa lugar central em nossa cultura. O filosofo afirma
que, ha algumas décadas, as pessoas compravam para mostrar status, diferenciacéo.
Mas que atualmente vige nova ldgica, pois ao/a consumidor/a de hoje, a distingédo
importa menos do que o consumo da experiéncia, numa espécie de neossensualismo. O
autor aponta para a emergéncia e valorizacdo, principalmente nas elites, do consumo
relativo ao gozo da vida privada, das emocdes, das relacdes interpessoais. Nesse novo
tipo de experiéncia de consumo, a satisfacdo almejada ndo esta projetada no objeto

concreto: vale mais o efémero e o imaterial.?®

% A estratégia focada na experiéncia para o fortalecimento de marcas (brand experience), tem recebido atengio
crescente dos profissionais de marketing e planejamento.
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Trata-se de uma leitura coerente com muitas das modalidades atuais do consumo de
produtos ndo tangiveis. E preciso lembrar que esse tipo de consumo também apresenta
forte componente de status e de diferenciagcdo social. Ha a possibilidade de relato e
comprovacdo das experiéncias, como o registro fotografico e a exposicdo dessas
imagens em redes sociais, por exemplo. H& ainda signos concretos ostentaveis que
podem ser conjugados ao consumo imaterial, como vestuario proprio para a pratica de
esportes radicais, objetos comprados no exterior, camisetas de shows de bandas
musicais, entre outros. Mudam algumas marcas, os produtos e 0s servigos oferecidos se

transformam, mas o0 consumo conspicuo?® se mantém.

A sociedade de consumo de Baudrillard difere em muitos aspectos daquelas pesquisadas
e analisadas por Marcel Mauss no Ensaio sobre a dadiva (2003), texto no qual o
antropdlogo tratou dos significados das trocas de objetos em grupos ditos arcaicos.
Mesmo considerando as diferencas, o0 autor comparou as relagdes daquelas sociedades e

as ocidentais do inicio do século XX.

Também para Mauss, 0s objetos sdo carregados de significado. Mas, se Baudrillard viu
o valor de signo atribuido aos objetos como essencialmente negativo, Marcel Mauss ja
entendia as trocas de coisas como conversas entre grupos, como relacdes reveladoras de
poder, de hierarquias, de pertencimento, de regras, de valores, de sentimentos. Nessa
visada mais complexa, Mauss destacou ainda o0 aspecto mais afetivo e menos

economicista dessas relacdes dentro das culturas — arcaicas ou ndo:

Uma parte consideravel de nossa moral e de nossa prépria vida permanece
estacionada nessa mesma atmosfera em que dadiva, obrigacdo e liberdade se
misturam. Felizmente, nem tudo ainda é classificado exclusivamente em termos
de compra e venda. As coisas possuem ainda um valor sentimental além de seu
valor venal, se é que ha valores que sejam apenas desse género. Restam ainda

pessoas e classes que mantém ainda os costumes de outrora e quase todos nos

% Thorstein Veblen (1965), em 1899, afirma que é fundamental que o consumo seja explicitado aos outros membros
da sociedade, cunhando o termo “consumo conspicuo” (conspicuous waste). O autor afirma que, mesmo que o objeto
tenha uma funcéo clara de uso, carrega marcas do supérfluo que o distinguem e valorizam sobre os outros produtos,
distinguindo e valorizando assim seus proprietarios como pessoas com capacidade pecunidria de consumir além de
suas necessidades basicas.
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curvamos a eles, ao menos em certas épocas do ano ou em certas ocasifes.
(MAUSS, 1925/2003, p. 294)

Nas diversas datas comemorativas, presentes sdo oferecidos, principalmente entre
familiares. As empresas anunciantes, através da publicidade, exploram comercialmente
essas datas, reforcando a importancia e a obrigatoriedade de se presentear. Nessas
ocasides, os atributos do produto ou servigo ndo constituem o apelo mais forte para a
compra. Na maioria das vezes, 0 que importa, segundo o0s argumentos publicitarios, € a
retribuicdo, o gesto de presentear. Como aponta Mauss, “(...) as diversas atividades
econdmicas (...) ainda estdo impregnadas de ritos e de mitos; conservam um carater
cerimonial, obrigatério, eficaz.” (MAUSS, 2003, p. 302). A prética de trocar e de
retribuir presentes é mais do que a satisfacdo de uma necessidade material, um gesto de
reconhecimento ou uma demonstracdo de afeto individual: faz parte das normas sociais,

e sua transgressdo esta sujeita a san¢des. Ainda segundo Mauss,

(...) 0 que eles trocam nédo sdo exclusivamente bens e riquezas, bens moveis e
imdveis, coisas Uteis economicamente. S8o, antes de tudo, amabilidades,
banquetes, ritos, servicos militares, mulheres, criancas, dancas, festas, feiras, dos
quais 0 mercado € apenas um dos momentos, e nos quais a circulacdo de
riquezas ndo é sendo um dos termos de um contrato bem mais geral e bem mais
permanente. Enfim, essas prestacfes e contraprestacfes se estabelecem de uma
forma sobretudo voluntaria, por meio de regalos, presentes, embora elas sejam
no fundo rigorosamente obrigatdrias, sob pena de guerra privada ou publica.
(MAUSS, 2003, p. 191. Grifo nosso)

O estudo de Mauss ¢ de grande valia para a reflexdo sobre as homenagens e dadivas na
contemporaneidade. Hoje em dia, percebe-se uma tendéncia no mundo capitalista a
autonomia e a individualizacao, refletidas nas praticas de consumo. Nessa configuracéo,
0 consumo, antes centrado na familia, ganha carater individual (LIPOVETSKY, 2009).
Se nas sociedades arcaicas pesquisadas por Mauss a dadiva era oferecida e trocada entre
familias, tribos e clds, hoje o presente pode ser oferecido entre membros de uma mesma
familia. Os objetos e seus usos também se transformaram nesse sentido. Num passado
recente, por exemplo, nas classes médias, um telefone fixo em cada casa possibilitava a

comunicacdo entre as pessoas, servindo a todos os membros de uma familia. Hoje em
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dia, o celular conecta individuos autbnomos. Com essa tendéncia & atomizacdo,

multiplicam-se hoje as possibilidades de consumo.

Na publicidade promocional do Dia das Mé&es e do Dia dos Pais, produtos e servigos séo
anunciados. Essas pecas publicitarias mais comerciais estdo geralmente destinadas a
quem supostamente comprara o presente, um produto revestido de importancia por
simbolizar (valor de signo), conferir concretude e explicitar os sentimentos em relagdo

aos pais e as maes.

Nos comerciais e anuncios institucionais ndo se anunciam objetos ou presentes.
Entretanto, as praticas do consumo e da dadiva estdo subjacentes a l6gica publicitaria.
Esse carater "interessado™ fica evidente nas paginas finais do livro Propaganda
institucional, em que Gracioso oferece dez conselhos de carater pratico aos
profissionais de criagdo e planejamento, bem como ao administrador de empresa
“preocupado com a relacdo custo/beneficio do dinheiro que investe em campanhas
institucionais” (GRACIOSO, 1995, p. 103). Entre dicas como “associe-Se a atributos e
conotagdes positivas”, destaca-se a nona, por sua ligacdo com nosso objeto de estudo:
“Preste  homenagem publica as grandes datas, personalidades e institui¢des.”

(GRACIOSO, 1995, p. 110).

As agéncias e empresas anunciantes costumam seguir o conselho. Na abordagem
publicitaria institucional para as datas comemorativas, € possivel perceber a énfase na
homenagem. Essa percepcao foi determinante para a construcdo do corpus da pesquisa.

No capitulo seguinte, trataremos do fendmeno da publicidade de homenagem.

4. A publicidade de homenagem

Na atual era pos-industrial, em que ha grande similaridade entre objetos, servicos e
empresas, a diferenca baseada nos atributos e qualidades de um produto em comparacao

a outro torna-se reduzida e pouco perceptivel para o puablico consumidor. Por isso, um
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dos principais aspectos da comunicacao publicitaria contemporanea estd na importancia
e no poder das marcas. Entendemos as marcas como signos verbais e visuais que
representam e identificam instituicbes, sejam elas empresas, estabelecimentos,

entidades, governos, grupos etc.

Na busca por visibilidade e adesédo, investimentos enormes séo feitos pelas empresas no
chamado branding, termo que significa a construcdo, o0 gerenciamento e a valorizacao
de marcas. Através de estratégias diversas, busca-se fazer com que determinada marca
seja mais conhecida, mais admirada, mais valorizada — e mais comprada — do que a de
seus concorrentes. Assim, desde a década de 1990, o fortalecimento das marcas passa
gradativamente a ter maior importancia do que a promocao de produtos. Isso se reflete
no design e na oferta dos objetos, na preponderancia dos servigos sobre os bens, nas
acOes publicas das empresas, no comportamento dos/as consumidores/as, na

comunicacgdo entre 0s agentes, na publicidade e nas relacbes econémicas de modo geral.

Vé-se, na comunicacao das grandes corporacfes, ou mesmo na das empresas menores,
estratégias publicitarias que refletem tentativas de “humanizacao” das marcas®’.
Acredita-se, em setores do marketing e da administracdo, que as empresas devam
estabelecer relagdes afetivas com as pessoas e vice-versa. Pretende-se que essas relagdes
incluam afeto, amor, confiangca, mistério, fidelidade etc, como prega Kevin Roberts
(2005) em Lovemarks. Assim como as pessoas, as marcas ndao podem parecer

interesseiras, a relacdo ndo deve ser apenas comercial, fria, econdmica®.

2 \er documentério The Corporation (baseado no livro The Corporation: The Pathological Pursuit of Profit and
Power, de Joel Bakan, 2004). No filme, critica-se a estratégia de marketing de humanizagdo das marcas, comparando
0 comportamento das empresas ao de pessoas. O documentério conclui, ndo sem ironia, que as corporacdes seriam
diagnosticadas como psicopatas se fossem avaliadas de acordo com critérios psicoldgicos e psiquiatricos aplicados a
seres humanos.

%8 Essa ideia é desenvolvida no site de uma agéncia de comunicagéo brasileira, que torna explicita a analogia entre
empresas e pessoas: “As marcas conquistam as pessoas como as pessoas conquistam as pessoas: sendo presentes,
coerentes, confidveis, amaveis, interessantes, surpreendentes as vezes, absolutamente previsiveis em outras. A
comunicagdo entre marcas e pessoas precisa ser como a comunicagdo entre pessoas que se querem: cheia de
significado, de proximidade, de envolvimento.” www.lapisraro.com.br/site/
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Como em todo processo comunicativo e relacional, esse ndo é um movimento num s
sentido. As pessoas respondem aos apelos: tatuam logotipos no corpo, dizem amar
determinadas empresas, criam comunidades na internet para louvar marcas e produtos
sem receber remuneragdo para promover essa visibilidade. A marca tem o poder de
marcar ndo s6 o produto, mas também quem o consome, hum processo de identificacao.
Ola consumidor/a faz parte de grupos que aderem a uma marca e, consequentemente, a
atitudes, valores, estilos de vida, universos de significados construidos pela publicidade
e partilhados por esse publico.

Na publicidade institucional, focada na marca e em seus supostos valores, 0s aspectos
simbdlicos e ideoldgicos tornam-se ainda mais evidentes, pois o produto vai para
segundo plano, cedendo lugar a enunciados desprovidos de apelo comercial direto. A
publicidade institucional trabalha com aspectos menos tangiveis € menos objetivos da
marca. Percebe-se aqui um deslocamento na logica da publicidade (muitas vezes vista
como mero apelo de venda), que complexifica as relacdes entre os agentes desse

discurso.

E possivel comparar instituicbes sociais e instituicdes corporativas (empresas)? As
empresas e suas marcas ndo nascem como instituicdes, apesar do desejo de quem as cria
e possui. Fazer publicidade institucional é, portanto, uma forma de se buscar a
“Institucionalizacdo” de uma empresa. Pelo porte, historicidade relativa, estratégias de
marketing e insercdo no imaginario da sociedade, é possivel considerar que algumas
empresas?® tenham se tornado instituices préximas da definicdo de instituicdes sociais.
As corporacdes podem funcionar —sempre de maneira limitada, se comparadas as
instituicbes sociais —como sistemas de ideias, com suas normas e seus Vvalores,
compartilhados por sua rede de relacionamentos formada por clientes, colaboradores/as,

fornecedores/as, consumidores/as.

Neste trabalho, a atencdo esta voltada a um tipo especifico de publicidade institucional:
o fenbmeno que aqui denominamos publicidade de homenagem, eleito para analise e

reflexdo acerca dos papéis de género. Por publicidade de homenagem entendemos o tipo

% Como exemplo podemos citar marcas como as estadunidenses Disney, Coca-cola, Apple, Google.
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de comunicacdo que tem por objetivo a valorizagdo de uma marca ao render tributos a
determinado grupo da sociedade em funcdo de data ou acontecimento especial. Nas
muitas datas comemorativas do ano, homenageiam-se pais, maes, namorados/as,
criancas, classes profissionais, artistas, grupos étnicos, povos, cidades, paises,
instituices, de acordo com os interesses do anunciante e/ou do veiculo. Nesta pesquisa,

exploramos os discursos da publicidade de homenagem a maes e pais.

A funcdo comercial da publicidade de homenagem € a valorizacdo da marca e seu
consequente sucesso no mercado. Ao homenagear maes e pais, a empresa “vende” a
marca, buscando associa-la aos supostos valores positivos da maternidade e da
paternidade. Vinculando-se a esses valores, a empresa anunciante ndo apenas dota de
sentido sua marca, mas também reafirma sentidos e valores das proprias instituicdes que

homenageia: a maternidade e a paternidade.

Essa dinamica de valorizagéo das institui¢Bes tradicionais confirma e sustenta o carater
conservador da publicidade, citado anteriormente. Qual é a funcdo dessas praticas de

homenagem a pais e mées na publicidade?

A psicanalista Maria Rita Kehl, ao discutir a atualidade das depressdes, afirma que:
“(...) as formagdes imaginarias que a fungao paterna sustenta tém se tornado cada vez
mais inconsistentes, o que leva todo homem a se confrontar com a divida obsessiva — '0
que ¢ um homem? O que é um pai?” (KEHL, 2009, p.265). A historiadora francesa
Yvonne Knibiehler faz pergunta semelhante: “Onde estdo os critérios do bom marido e
do bom pai?”*® (KNIBIEHLER, 2006, p. 289). A propésito da maternidade, Kehl chama
a atencdo para “a ansiedade das mulheres que se sentem responsaveis por inventar,

sozinhas, o que ¢ ser uma boa mae (...)” (KEHL, 2009, p. 276).

Acreditamos que mulheres e homens ndo estejam tdo sos na definicdo desses papéis. Os
valores que definem o que é uma boa mae e um bom pai estdo em constante evidéncia,
compartilhamento e negociacdo nos discursos cotidianos da midia. A publicidade

oferece algumas respostas para essas perguntas, mostrando modelos para esses sujeitos

%0 «Ou sont les critéres du bon mari bon pére?”
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contemporaneos. Veremos adiante, através da apropriacdo e andlise de anincios e
comerciais de homenagem, em que consistem esses ideais e valores para a maternidade

e a paternidade construidos na publicidade.
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4. 1. Homenagem, Dia das Mées e Dia dos Pais

E como se o dominio do ritual fosse uma regido
privilegiada para se penetrar no coragao cultural de uma
sociedade, na sua ideologia dominante e no seu sistema de
valores. Porque é o ritual que permite tomar consciéncia
de certas cristalizagcbes sociais mais profundas que a
propria sociedade deseja situar como parte de seus ideais
‘eternos’.

Roberto DaMatta em Carnavais, malandros e herois

A fim de prosseguirmos com a conceituacdo e analise da publicidade de homenagem,
faz-se necessario determo-nos na discussdo dos significados subjacentes as praticas

discursivas de homenagem.

As palavras homem e homenagem tém a mesma raiz etimoldgica. O termo homenagem
tinha como significado o "juramento de fidelidade, subordinagéo e respeito do vassalo
ao senhor feudal” (HOUAISS e VILLAR, 2001, p. 1546). Quem fazia a homenagem "se
tornava homem de seu senhor” (NASCENTES, 1995, p. 267). A homenagem surge
entdo como reconhecimento de hierarquia e de dependéncia, marcando a relacdo entre o
senhor e seu homem (camponés, soldado, trabalhador). Apesar da existéncia de
mulheres, tanto do lado dos senhores quanto do lado dos vassalos, a relagdo é
masculina, e essa caracteristica € marcada no nome. Com a mesma raiz etimoldgica,
encontramos a palavra hombridade, que significa "aspecto varonil; corporatura; nobreza
de carater, altivez louvavel; relativo ao homem, ou a terra, ao sol.” (CUNHA, 1982, p.
2173). E interessante observar ainda que os vassalos deviam tributos —um dos

sinbnimos hodiernos para homenagem — a seus senhores.

Hoje em dia, a homenagem ndo é mais feita a suseranos, mas um tipo de ritual persiste,

rendido a sujeitos variados, sob formas diversas. Na acepcdo contemporanea,
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homenagem significa a demonstracdo publica de admiracdo e respeito por algo ou
alguém. Trata-se do reconhecimento da importancia e do valor de certa pessoa ou
grupo. O termo também pode ser entendido como consagracao, consideracao, cortesia,

respeito, reveréncia, deferéncia, tributo, veneracéo, galanteio, saudacéo.

A homenagem tem sempre um caréater relacional: é prestada de um sujeito ou grupo a
outro. A homenagem é também publica, oferecida de forma que outros sujeitos a vejam
e a reconhecam. O espectro da homenagem atinge ndo s6 quem a oferece e a recebe,
mas alcanca também um publico geralmente difuso. A homenagem, na maior parte dos

casos, € um tipo de reconhecimento explicito e ostensivo.

As homenagens se concretizam em praticas, gestos e discursos rituais. Seletivas,
destacam determinados aspectos de cada grupo ou individuo que recebe o tributo. Pode-
se dizer entdo que a homenagem ¢ feita a um personagem “ideal”, do qual sdo eleitas as
qualidades e virtudes mais desejaveis. Se a homenagem coloca em evidéncia certas
caracteristicas, opera também uma ocultacdo, um siléncio quanto aqueles aspectos
considerados pouco adequados as pessoas ou grupos homenageados. Como mecanismo
discursivo do poder, a homenagem pode revelar, corrigir ou reforcar o tipo de relacéo
existente entre quem a oferece e quem a recebe. Para Foucault, “(...) em cada momento
da historia a dominacdo se fixa em um ritual; ela impde obrigacdes e direitos; ela
constitui cuidadosos procedimentos. Ela estabelece marcas, grava lembrancas nas coisas

e até nos corpos; ela se torna responsavel pelas dividas.” (FOUCAULT, 2009, p. 25).

Assim, a homenagem pode ser discutida a partir de trés entradas diferentes: a) como
homenagem as figuras de poder, b) como ocasido de festa, que escapa do cotidiano e c)

CcOmo reparagdo, compensagao.

A primeira delas corresponde as deferéncias a figuras publicas como chefes de Estado,
autoridades da politica, do clero, da academia, entre outras. Esse tipo de homenagem é
uma estratégia discursiva explicita do poder e tem como objetivo confirmar a posicéo
hierarquica dessas figuras e a forca das instituicdes que representam. Sua manifestacédo

tem lugar em eventos puablicos como paradas, desfiles, missas, inauguracdes,
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transferéncias de cargos, nomeacOes, entre outras solenidades marcadas pela
formalidade e obediéncia aos rituais institucionalizados. Esse tipo de homenagem néo
se encontra no ambito desta pesquisa.

Pode-se pensar nas datas comemorativas (como o Dia das Mées e o Dia dos Pais)
enquanto instituicdes, ou seja, invencdes do ser humano dotadas de significado, de
rituais e praticas ja historicizadas. Para Castoriadis (2000), toda instituicdo apresenta um
carater funcional e um carater simbdlico. A fungdo imediata das datas comemorativas
na sociedade de consumo parece Obvia: 0s eventos aquecem o comércio, numa légica de
deslocamento parecida com aquela que ocorre no Natal, quando os sentidos de
solidariedade e comunhéo séo de certa forma eclipsados pela frenética compra e troca
de presentes.

Os rituais do Dia das Mées e do Dia dos Pais — 0 ato de presentear, as flores oferecidas,
o0s cartdes, as visitas, as confraternizacfes familiares, os almogos comemorativos — séo
praticas que valorizam e reafirmam a importancia simbdlica da maternidade e da
paternidade. Assim, essas datas e seus rituais podem ser vistos como instituicdes
limitadas, menores, que funcionam como dispositivos de definicdo e reforco de

instituicbes maiores: a maternidade e a paternidade.

A segunda entrada para refletirmos sobre as homenagens € o seu carater festivo. O Dia
das Maes e o Dia dos Pais sdo instituicbes relativamente recentes. Ao pensar no
acontecimento do discurso, Foucault (1987) afirma que o objeto existe sob as condic6es
positivas de um feixe complexo de relacGes. Para o filosofo, ndo interessa encontrar o
que existe escondido por tras das palavras, e sim entender o porqué da emergéncia de
certos discursos em certas épocas. E dentro dessa perspectiva, que enfatiza as praticas
como reafirmacdo de um modo de pensar localizado em dada cultura, que olhamos para
as formacdes discursivas do Dia das Mées e do Dia dos Pais e para o contexto que

possibilitou sua emergéncia.

Na Antiguidade, os gregos celebravam na primavera um feriado em homenagem a Reia,

mée dos deuses, que também era homenageada pelos romanos, sob o nome de Cibele.
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Na Europa da Idade Média, a celebracdo religiosa das mdes ndo era possivel, pois
colocava-se um paradoxo insoluvel: as festas dedicadas a mée de Jesus eram também
celebracbes da virgindade. Em se tratando de mulheres comuns, é praticamente

impossivel unir “pureza” e maternidade.

O contemporaneo Dia das Mées é uma invencdo estadunidense (Mother’s Day) da
primeira década do século passado. Conta-se que Anna Jarvis, em 1907, dois anos apds
o falecimento de sua mée, decidiu criar uma data para homenagear todas as maes, que
foi oficializada em 1914, estabelecendo-se 0 segundo domingo de maio como o dia da
celebracdo. Alguns anos mais tarde, apos a adesdo e sucesso nos Estados Unidos e no
mundo do Dia das Maes, Jarvis iniciou uma campanha longa e feroz contra o carater
comercial da data, sem sucesso. A idealizadora da homenagem gastou toda a sua
heranca nessa campanha, atacando a exploracdo da data pela industria de flores e
cartdes. Conta-se ainda que suas despesas com tratamentos de salde e enfermagem ao
fim da vida foram pagas, sem que ela jamais soubesse, pela Florist’s Exchange, uma

publicac&o especializada no comércio de flores™.

Na Franca, a Féte des méres se inscreve no calendario em 1941, ligada a uma politica
natalista do marechal Pétain, hostil ao trabalho das mulheres, e que visava coibir o
aborto e a contracep¢do. Numa celebracdo que se estendeu ao governo seguinte, entre
outros rituais, o prefeito das comunas oferecia um vinho de honra as mées de familias
numerosas (KNIBIEHLER, 2007). Tratava-se de uma festa das mées e ndo apenas de
um dia das maes. Um dos objetivos da valorizacdo da maternidade era repovoar e
reconstruir o pais no pos-guerra. Se 0s homens voltavam ao trabalho, as mulheres
deviam voltar ao lar, abandonando 0s empregos que assumiram quando da auséncia

deles.

Datam dessa época o processo de medicalizacdo da maternidade e da pequena infancia,

assim como a hospitaliza¢do do parto, quando o corpo da mae passa a ser de interesse

*! Fontes: www.womenshistory.about.com e www.wvculture.org/history/women/mothersday02.html. Acessadas em
25.08.2010.
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geral (PERROT, 2007). A mulher é vista como sujeito a ser formado, educado, cuidado,

sem autonomia ou saber préprio para gerar e gerir seu corpo e sua prole.*

Celebrado em maio no Brasil, o Dia das Méaes é o segundo maior evento comercial do
ano, razdo e consequéncia de uma comunicacao publicitaria intensa e variada. O Dia das
Maes foi oficializado com um decreto de Getdlio Vargas em 1932, provavelmente
dentro do projeto do Estado Novo de coesdo nacional através da construcdo e
institucionalizacdo de simbolos nacionais fortes. Rodrigues afirma que "(...) até alguns
anos atras, a sociedade brasileira cobrou [das mulheres] alta fecundidade para manter as
atividades agrérias. (...) Existiam, até mesmo, homenagens publicas no més de maio,
aquelas que tivessem muitos filhos."(RODRIGUES, 2008, p. 61).

Os pais sao homenageados em muitos paises catolicos desde a Idade Média, no dia de
S&o José. Mas o Dia dos Pais como o conhecemos hoje foi oficializado mais tarde.
Conta-se que a data passou a ser comemorada nos Estados Unidos em 1910, a partir da
iniciativa de uma mulher, Sonora Dodd, que desejava homenagear seu pai. Esse homem
teria cuidado sozinho de suas seis criangas ap0s a morte prematura da esposa. Os
Estados Unidos e mais de 60 outros paises comemoram atualmente o Dia dos Pais no
més de junho. Na Franca, o Dia dos Pais parece ter tido surgimento menos nobre: sua
criacdo foi ideia de um fabricante de isqueiros. No Brasil, a data foi criada em 1953
pelo publicitario Sylvio Bhering, um dos fundadores da Associacdo Brasileira de
Propaganda, com o provavel intuito de incrementar as vendas em agosto, més
particularmente fraco para o comércio. Vé-se, portanto, que as datas comemorativas, no

mundo capitalista, apresentam relages estreitas com o consumo e com a publicidade. *

Ao contrario do Dia das Criangas, do Dia dos Namorados e outros eventos que
acontecem em datas fixas do ano, o Dia das Mées e o Dia dos Pais (assim como a

Pascoa) acontecem nos domingos. Essas datas, em que geralmente ndo se trabalha, sdo

%2 Essa visdo paternalista e normativa sobre o corpo das mulheres, a satide feminina e a maternidade pode ser vista em
varios discursos contemporaneos, como literatura especializada, programas de televisdo, matérias jornalisticas com
especialistas que orientam as mdes etc.

% Fontes: www.wikipedia/fetedesperes, www.revistaquintal.com. Acesso em 26.08.2010.
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reservadas para a festa e 0 encontro familiar - encontro esse que figura como um o04sis

em oposi¢do a “vida dura”, como aponta DaMatta:

As festas, entdo, sdo momentos extraordinarios marcados pela alegria e por
valores considerados altamente positivos. A rotina da vida diaria é que € vista
como negativa. (...) sofre-se na vida, na rotina impiedosa e automética do
cotidiano, em que o mundo é reprimido pelas hierarquias do poder.
(DAMATTA, 1997, p. 52. Grifo do autor).

Essa ideia de um dia festivo que compensaria um cotidiano arduo e uma posicao
subalterna estd presente em algumas leituras das homenagens e constitui a terceira
entrada para a reflexdo sobre essas datas. Na literatura feminista, encontramos
referéncias as homenagens prestadas as mées. Simone de Beauvoir discute a relacdo dos
discursos de adoracdo e de homenagem com os discursos de poder, de controle e de
exploragdo. A autora afirma que as homenagens fazem parte de uma tentativa de
convencer as mulheres de que sua posi¢do € nobre ¢ privilegiada: “Espera-se que, assim
ludibriadas, seduzidas pela facilidade de sua condicdo, aceitem o papel de mae e de
dona de casa em que as querem confinar.” (BEAUVOIR, 2009, p.169). Ela cita ainda,
no mesmo trecho, os escritores Bernard Shaw (“¢ mais facil sobrecarregar as pessoas de
ferros do que as libertar, se os ferros dao consideracéo”) e Honoré de Balzac (“a mulher
¢ uma escrava que ¢ preciso frequentemente colocar no trono”). A autora entende que,
ao elevar-se o status simbdlico de um grupo oprimido — as mulheres, nesse caso —,

torna-se mais facil fazer com que este se conforme docilmente a sua condicao.

Numa viséo quase apocaliptica da condi¢do feminina, Beauvoir afirma que

Né&o seria possivel obrigar diretamente uma mulher a parir: tudo o que se pode
fazer é encerréa-la dentro de situacfes em que a maternidade é a Unica saida; a lei
ou os costumes impdem-lne o casamento, proibem-lhe as medidas
anticoncepcionais, o aborto e o divorcio. (BEAUVOIR, 2009, p. 93)

Hoje em dia, em alguns estratos sociais, a posicdo da mulher ocidental ndo pode ser
vista como tao passiva, nem seu destino como téo fatalmente voltado ao casamento. Nas

classes mais privilegiadas e urbanas, as mulheres muitas vezes priorizam a carreira

64



profissional, adiando ou dispensando a maternidade como projeto de vida. Em diversos
grupos socioecondmicos, muitas mulheres sdo mées fora da instituicdo do casamento,
por escolha propria ou ndo. Novas configuracdes surgiram nessas décadas que separam
a publicacdo d’O segundo sexo e os dias atuais. Isso ndo significa, repetimos, que as
questdes para o feminino tenham sido solucionadas, pois novos problemas se colocam

nos dias de hoje.

A préatica da homenagem como reparacdo e componente da dominacdo reaparece em
muitas das datas comemorativas, como o Dia do indio, o Dia da Abolicdo da
Escravatura etc. Em muitos casos, a homenagem apresenta-se como algo indcuo e
superficial, como uma acdo que paternaliza e romantiza relagbes conflituosas, sem
mudanca efetiva nas estruturas de privilégio, exploracdo e desigualdade. H& uma
banalizagdo das datas, esvaziando seu sentido primeiro. O dia 8 de margo, por exemplo,
em que se comemora o Dia Internacional da Mulher, marca a luta de trabalhadoras™.
Entretanto, oculta-se o carater politico da data. Em vez desse reconhecimento,

oferecem-se flores as mulheres no seu dia, exaltando sua “feminilidade”.

A psicanalista francesa Christiane Olivier comenta as homenagens as maes do ponto de

vista de quem recebe as deferéncias:

O sagrado Dia das Maes ndo representa a importancia e a necessidade de
reparacdo do sacrificio materno? Para aceitarem com tanta espontaneidade
tamanha consagracdo nesse dia elas devem se sentir muito exploradas,
desvalorizadas, rebaixadas! Se elas se sentissem recompensadas e felizes ndo
precisariam ser agradecidas, pois s6 reabilitamos quem sofreu um prejuizo.
(OLIVIER, 1986, p. 158)

Se a mulher tem sido historicamente desvalorizada, a publicidade de homenagem as
mées faz o oposto da difamacéo: celebra a feminilidade, privilegia situacdes agradaveis,
ativa emogdes prazerosas. Segundo Mauss, “(...) é preciso que haja coisa ou servigo

para haver dadiva, e € preciso que a coisa ou servigo obriguem.” (MAUSS, 2003, p.

 Ha controvérsias quanto ao fato que teria originado o Dia Internacional da Mulher. A verséo mais corrente é a de
que a data marcaria 0 assassinato de 129 operarias grevistas numa fabrica de Nova York, em 1857. Outra verséo
afirma que a data refere-se a uma importante greve das mulheres em 1917, na Russia. De qualquer forma, a criacdo
da data tem conotacéo reivindicativa e politica. Fonte: www.piratininga.org.br. Acesso em 02/02/2011.
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271). De acordo com esse raciocinio, é possivel pensar as homenagens e 0s presentes
como reparagdes e pagamentos, como retribuigdes por servigos oferecidos por um grupo
social a outro. Se considerarmos as duas acepcdes da palavra “tributo” (homenagem e
pagamento), essa relacdo fica clara: a homenagem € algo que se cobra e que se deve, é
um dever. Fazer homenagem &, de certa forma, fazer justica, pois configura um
pagamento simbdlico pelas acbes praticas de alguém. Parece haver, nos discursos
correntes, um reconhecimento do 6nus da maternidade, ndo sé pelas mulheres-maes
como por toda a sociedade. A homenagem seria entdo uma compensacdo por essa

desvantagem.

A homenagem pode ser lida entdo como estratégia que reafirma um lugar de poder,
como festa que suspende um cotidiano arduo e/ou ainda como recurso compensatorio e
regulador (quando é feito um elogio ao grupo dominado, por exemplo). De qualquer
forma, os rituais de homenagem tém forte carater pedagogico: sdo normativos e
confirmam lugares e fun¢des adequadas aos sujeitos. Os rituais de homenagem evocam
e concretizam os valores caros aos grupos sociais, seja o cuidado, a dedicacdo, a forca, a
honestidade, a bravura etc. A homenagem é, portanto, constitutiva — afirmativa e
positivamente — de pertencimentos e identidades. Ao tratar da microfisica do poder,

Foucault nos diz que

O que faz com que o poder se mantenha e que seja aceito é simplesmente que ele
ndo pesa s6 como uma forca que diz ndo, mas que de fato ele permeia, produz
coisas, induz ao prazer, forma saber, produz discurso. Deve-se considera-lo
como uma rede produtiva que atravessa todo o corpo social muito mais do que

uma instancia negativa que tem por fungéo reprimir. (FOUCAULT, 2009, p.8)

Essas explicacdes e justificativas para as praticas de homenagem abrem algumas portas
para a reflexdo, mas ndo esgotam o tema. Pode-se contra-argumentar que 0S pais —
grupo formado por homens, historicamente dominante — também sdo homenageados na
publicidade por ocasido do seu dia. Como veremos na analise do corpus, 0s discursos
sdo diferentes, outros adjetivos e argumentos sao utilizados, mas a homenagem persiste.

Seriam as homenagens um tipo de compensacao e incentivo — tanto para homens quanto
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para mulheres — para/por se disporem as duras tarefas de reproducdo e de manutencao

da prole a fim de que a espécie humana sobreviva?

Mirando pelo viés mercadolégico, podemos concordar com Kehl (2009) quando ela
afirma que, na publicidade, 0 mérito surge como um direito prévio de quem consome.
Ouvimos o tempo todo: “Vocé€ merece consumir, sua mde merece ganhar, seu pai
merece receber”. Esse mérito é uma mistura bem produzida de individualismo,
hedonismo, imperativo de gozo, autoindulgéncia, bajulacdo: basta estar vivo — e ter

dinheiro — para “merecer”. Se ndo um presente, uma homenagem pelo seu dia.

Mesmo que seus objetivos diretos e indiretos sejam mercadoldgicos e comerciais, a
publicidade de homenagem configura-se como uma estratégia discursiva que propde,
estabelece e designa lugares e papéis para mulheres e homens, por meio da ativacéo de
normas e valores relativos a maternidade e a paternidade. Utilizando os termos de
Foucault (2009), podemos afirmar que a publicidade de homenagem é uma prética
positiva do poder, que se exerce pelo elogio, pela afirmacdo daquilo que mées e pais sdo
e fazem, dizendo assim também, por oposicdo, daquilo que esses sujeitos ndo podem

nem devem ser e fazer.
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5. Género, reproducao e cuidado

Mothering is so messy, after all, so full of bodily functions.
All that dripping and cleaning up, all that food on the
floor, and much else besides, not to be confronted in the
man’s clean world.®

Stephen Frosh

5.1. Questdes de género

Como viemos indicando nas secdes anteriores, 0 objeto desta pesquisa esbarra e
convoca uma tematica mais ampla: as questdes de género. A discussdo sobre a
maternidade e a paternidade passa pelas relagfes entre 0s seres sexuados e pelas normas
e construcdes para o feminino e para o masculino. Como veremos, esses temas tém sido
discutidos dentro da perspectiva de género, notadamente por tedricas feministas a partir

do século XX.

Em 1949, Simone de Beauvoir publica O segundo sexo, causando polémica ao chamar a
atencdo para a condicdo feminina. No livro, dividido em duas partes, a autora destaca as
dimensdes sociais, psicologicas, culturais e politicas da desigualdade entre homens e
mulheres. Referéncia até os dias atuais, a obra é considerada o “texto fundador do
feminismo do século XX” (COLLIN, 2010, p. 65), pois trouxe contribuicdes
fundamentais para o pensamento sobre a histdria, 0s mitos, as praticas, 0s papéis sociais
e, principalmente, as relacdes de poder entre mulheres e homens. Suas reflexdes sdo
anteriores ao conceito de género, que pdde emergir a partir da vereda aberta por

Beauvoir.

Com a célebre frase “Ninguém nasce mulher: torna-se mulher.” (BEAUVOIR, 2009, p.

361), que abre a segunda parte da obra, a autora questionou o essencialismo biolégico

% «A maternidade & tdo bagungada, afinal de contas, tdo cheia de fungdes corporais. Todo esse pingar e limpar, toda
essa comida no chio e tudo o mais, nem se compara ao mundo limpo do homem.”
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que por muito tempo justificou e tem justificado a diferenca hierarquica entre os seres
sexuados, apontando para o aspecto historico e cultural das defini¢des do feminino e do
masculino. Ao defender o carater social, relacional, construido e aprendido da diferenca
entre homens e mulheres, Beauvoir lanca a semente de um pensamento, retomado na
segunda metade do século por feministas estadunidenses como Joan Scott, Donna
Haraway e Judith Butler, entre outras.

A historiadora Joan Scott (1986) defende a nogdo de género no importante artigo
“Género: uma categoria Gtil para a analise histérica”. A autora define género como
“uma maneira de referir-se a organizacao social da relacao entre os sexos” (SCOTT,
1986, p. 1053). O termo explicita o carater relacional das questdes que envolvem o0s
seres sexuados, negando as definicdes de homem e mulher baseadas exclusivamente na

biologia e na diferenca fisica.

Para a autora, o “género € um elemento constitutivo das relagdes sociais baseadas em
diferencas percebidas entre os sexos, e género € um modo primario de significar
relacdes de poder™®” (SCOTT, 1986, p. 1067). As questdes de género, articuladas com
as relacdes de poder, colocam em evidéncia aspectos importantes para a compreensao
dos mais diversos fendmenos sociais. Essa premissa tem consequéncias tedricas e
metodologicas: as praticas femininas ndo podem ser estudadas isoladamente, pois
demandam também a pesquisa sobre as praticas masculinas. Da mesma forma, o estudo
da paternidade implica o estudo da maternidade, pois entendemos esses sujeitos como

agentes em interacdo.

Segundo Scott, o género envolve quatro elementos inter-relacionados: simbolos,
conceitos normativos, instituicdes e identidades. E possivel articular todos esses
elementos apontados para a reflexdo sobre os discursos publicitarios que envolvem a
tematica da maternidade e da paternidade. A publicidade se utiliza de simbolos

compartilhados na cultura, reafirma ou contesta normas que sustentam as instituicdes,

% «(_..) a way of referring to the social organization of the relationship between the sexes.”
37 «Gender is a constitutive element of social relationships based on perceived differences between the sexes, and
gender is a primary way of signifying relationships of power.”
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assim como esta diretamente relacionada a formagdo dos sujeitos e a construgdo das

identidades.

Segundo Haraway, “género ¢ um conceito desenvolvido para contestar a naturaliza¢ao
da diferenca sexual em multiplos terrenos de luta.” (HARAWAY, 1995, p. 221 apud
LOURO, 2002, p. 229). Assim sendo, 0 conceito de género é politico e estratégico: sexo
é um conceito ligado a determinadas caracteristicas e diferencas fisicas dos seres
humanos, e género seria aquilo que é definido cultural e socialmente a partir de tais
caracteristicas. O sexo seria entdo dado pela conformacdo natural do ser humano,

enquanto o género é entendido como uma construgdo social, que vai além da biologia.

Judith Butler entende que o género € reafirmado constantemente durante a vida dos
seres sexuados, tornando cada vez mais “natural” aquilo que ¢ aprendido socialmente
através de interpelacdes cotidianas diversas. Com inspiracdo beauvoriana, e avancando

com a discussdo, Butler afirma que

A garota torna-se uma garota, ela é trazida para o dominio da linguagem e do
parentesco através da interpelacdo do género. Mas esse tornar-se garota da
garota ndo termina ali, pelo contrério, essa interpelacdo fundante é reiterada por
varias autoridades, e ao longo de vérios intervalos de tempo, para reforcar ou
contestar esse efeito naturalizado. (BUTLER, 1999, p. 161. Grifos da autora)

Essa questdo torna-se ainda mais complexa com 0s questionamentos posteriores de
Butler (2003), quando a autora sustenta que sexo € também uma construcdo discursiva,
portanto ndo isenta de atribuigdes simbdlicas num discurso de dominacao, que definiria
quais caracteristicas fisicas e comportamentais devem determinar o ser homem e o ser

mulher. Com base em Foucault, ela defende a ideia de que

O corpo s6 ganha significado no discurso no contexto das relacdes de poder. A
sexualidade é uma organizacédo historicamente especifica do poder, do discurso,
dos corpos e da afetividade. (...) a sexualidade produz o ‘sexo’ como um
conceito artificial que efetivamente amplia e mascara as relagBes de poder
responsaveis por sua génese. (BUTLER, 2003, p. 137, 138)
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O foco dessa reflexdo encontra-se na problematizacdo de concepcdes solidificadas de
sexo, género e sexualidade, e principalmente no questionamento de uma normatividade
heterossexual binaria (homem/mulher) reprodutiva. Como afirma Butler, as identidades
de género sdo mais dindmicas e plurais do que pretende a classificacdo dualista. H& cada
vez mais misturas, indefinicdes e ambiguidades nas formas pelas quais os sujeitos

experienciam o sexo, a sexualidade e o género.

Badinter (1993) e Corneau (1997) acreditam que a menina ndo precisa fazer nada para
virar mulher, a sociedade basta que ela tenha a primeira menstruacdo. Ao contrario da
femilidade, a masculinidade seria um trabalho, uma construcéo, uma dura conquista. O
homem deve passar por provas, principalmente na adolescéncia, para mostrar a seus

pares e a sociedade que néo é crianga, que ndo € mulher e que ndo é homossexual.

E possivel discutir essa ideia de uma feminilidade “facil” das mulheres se lembrarmos
que desse grupo é cobrada, em diversas culturas, a ostentacdo constante de signos dessa
feminilidade, muitos deles adquiridos de forma ardua, dolorosa e dispendiosa: equilibrio
e resisténcia sobre saltos altos, corpo magro, “malhado” ¢ muitas vezes modificado

cirurgicamente, pele depilada, pelos pingados, roupas justas e pouco confortaveis etc.

O ser sexuado a quem se convencionou chamar “mulher” ¢ uma categoria abrangente ¢
heterogénea — abarcando filhas, mdes, avds, brancas, negras, indias, casadas,
heterossexuais, lésbicas, pobres, ricas, criancas, adultas, idosas, solteiras, patroas,
empregadas —, que constitui minoria no sentido apresentado por Muniz Sodré (2005)
para o conceito. O autor define o0 grupo minoritario ndo em termos quantitativos, mas
em termos politicos, como aquele que esteve calado, sem fala, e que passa a se

expressar na dire¢do de uma transformacéo politica.

A mulher tem sido muito mais objeto do que sujeito do discurso hegemdnico e oficial.
As definicbes e os modelos sobre e para a mulher partem da fala e do olhar masculino —
se ndo dos homens diretamente, de uma ideologia masculina. O grupo social “mulheres”
tem sido marcado por uma historica opressdo e desvalorizacdo baseadas na diferenca

como um desvio do padrdo ndo marcado “homem”. NOS textos e imagens mais
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autorizados e valorizados em nossa sociedade, as mulheres ainda sdo faladas muito
mais do que falam. Historicamente, esses discursos, assim como 0S sujeitos e as
instituicGes — seja a ciéncia, a medicina, a psiquiatria, a histdria, o direito, a politica, a
midia —, tém sido majoritariamente masculinos, muitas vezes apoiados e reafirmados até
pelos grupos minoritarios. Essa hegemonia s6 pode ser enfrentada e transformada

através de embates entre 0s varios sujeitos no terreno da cultura:

Apropriar-se dessas instancias culturais e ai inscrever sua propria representacéo e
sua histdria, propor as questdes de seu interesse, mostrar sua estética e sua ética
tornam-se uma meta urgente para (...) grupos antes submetidos. A luta no terreno
cultural é, fundamentalmente, um luta em torno da atribuicdo de significados.
Significados que sdo produzidos em meio a relagdes de poder — ndo apenas
porque eles expressam posicoes de poder, mas também porque tém efeitos de
poder. (LOURO, 2002, p. 232)

E nesse terreno agonistico que se inscrevem 0s movimentos feministas, as teorias de
género, a mobilizagdo contra a homofobia etc. Para Braidotti, “negar uma difamacéo de
varios seculos, para acercar-se do limiar de uma redefinicdo da mulher, é o salto
discursivo para diante dado pelo feminismo como movimento de pensamento e agdo.”
(BRAIDOTTI, 1997, p. 142). Um embate importante é a propria luta por legitimidade
desses movimentos e teorias. Mesmo nos dias atuais, nota-se uma resisténcia no senso
comum e mesmo nos meios académicos ao projeto do feminismo. E dito, por exemplo,
que a busca pela igualdade seria um tipo de “masculinismo”. Esse raciocinio faria
sentido apenas se assumissemos a categoria “homem” como norma, referéncia e
exemplo a seguir. A igualdade em questdo refere-se muito mais a uma simetria e
equivaléncia de direitos, deveres, oportunidades e responsabilidades do que a uma

tentativa de arremedo do masculino.

No senso comum, o feminismo é por vezes erroneamente entendido como um projeto de

5938

dominag¢do feminina, isto ¢, como o oposto do “machismo”*®, 0 que obviamente nao se

aplica, pois as teorias e 0s movimentos feministas estdo baseados no conceito de

% O machismo é definido por Sandra Azerédo como "o conjunto de valores e normas que tém como objetivos manter
privilégios dos homens em detrimento dos direitos das mulheres, considerando estas como naturalmente inferiores
aqueles." (AZEREDO, 2007, p. 119).
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direitos humanos universais, combatendo exatamente 0 sexismo, ou seja, a hierarquia e
a opressdo baseadas em sexo ou género. As diversas vertentes do feminismo tém em

comum o projeto e a vontade de transformacéo nas relacdes desiguais de género.

Contra as ideias igualitarias feministas, argumenta-se ainda que as mulheres do século
XXI ja conseguiram tudo o que queriam (trabalho remunerado, independéncia
financeira, liberdade sexual etc) e que ndo ha mais sentido em reivindicar direitos. E
preciso lembrar que, apesar das conquistas femininas no mundo ocidental nas ultimas
décadas operadas por movimentos sociais, principalmente o(s) movimento(s)
feminista(s), mantém-se situacdes de desigualdade de género em graus variados, mesmo
neste inicio do terceiro milénio. Observa-se, notadamente no Brasil, um nlumero
baixissimo de mulheres nos cargos politicos.** Mundialmente, registram-se fenémenos
como a feminizagdo da pobreza* e a permanéncia insidiosa de problemas sérios como a
violéncia fisica e psicoldgica de género, que frequentemente culmina no assassinato de

mulheres e homossexuais.

Ha ainda importantes embates em torno do corpo feminino. Questdes de saude
reprodutiva, como contracepc¢éo e direito legal ao aborto, ainda sdo discutidas no Brasil
dentro de parametros religiosos, o que garante a proibicdo da interrupcdo da gravidez
neste pais de maioria catdlica e protestante. Como consequéncia, milhares de mulheres
de baixa renda morrem ou tém sequelas decorrentes de abortos provocados por métodos
pouco seguros. A reproducdo e a contracepcdo, assim como o cuidado infantil, sdo
problemas vistos como essencialmente femininos, mas sdo geralmente os homens que

ocupam as esferas decisorias que tratam dessas questdes.

Nos mais diversos segmentos da sociedade, a problematica insercdo da populacédo
feminina no mercado de trabalho extradoméstico trouxe novas configuracbes que se

refletem no cotidiano de mulheres e maes, gerando maior autonomia financeira e, ao

% Discutimos a imagem de mulheres na politica no Brasil no artigo "Dilma Rousseff: transicio de imagens na
construcao de uma mulher presidenciavel" (FRANCA E CORREA, 2010).

“0 Termo surgido na década de 1970 para definir o crescimento da proporcéo de mulheres entre a populagdo pobre no
mundo. Atualmente a feminizacdo da pobreza é definida e considerada como um processo e uma tendéncia Fonte:
http://www.pnud.org.br/pobreza_desigualdade/reportagens. Acesso em 30.01.2009. Sobre a feminiza¢do da pobreza e
a feminizagdo do trabalho, ver também o "Manifesto Ciborgue", de Donna Haraway (2009).
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mesmo tempo, dificuldades com o acimulo de tarefas e responsabilidades. Os papéis
das mulheres se tornam mais diversos e complexos. Ao longo da histéria da
humanidade, as mulheres sempre trabalharam. Entretanto, o trabalho feminino
remunerado e fora de casa, necessario ao funcionamento do sistema capitalista atual,
gera um desencaixe nas relacdes de género, principalmente no que toca ao cuidado das
criangas e pessoas dependentes. Diante dessas questdes e de tantas outras, veem-se hoje
diversos modelos e valores para o feminino e para o masculino, construidos e oferecidos

nas interagdes midiaticas.

Apesar de sua privilegiada posi¢do de poder, 0 homem contemporaneo ndo esté livre de
problemas e conflitos. Como dito, o género é relacional e, se ha uma crise, esta implica

todos os seres sexuados.

Muitos dos valores medievais definidores do homem viril persistem nos dias de hoje,
como heroismo, coragem, ousadia, sobriedade, perseveranca, autonomia, senso de
justica, orgulho, cortesia. Outras caracteristicas da masculinidade também parecem
permanecer através dos tempos, como desempenho sexual, competitividade, dedicacéo
ao trabalho. Espera-se do homem contemporaneo — e agora também da mulher —

capacidade de acdo, praticidade, objetividade, sucesso, iniciativa.

Se Beauvoir afirmou que a mulher torna-se mulher, um homem tampouco nasce pronto.
Em sociedades as mais diversas, 0 menino e 0 jovem do sexo masculino devem dar
provas — de coragem, forca, resisténcia a dor e a humilhacdo — de que sdo verdadeiros
homens. Na vida adulta, as cobrancas estdo sempre presentes. O homem ndo deve
parecer infantil, fraco, incompetente, emotivo ou homossexual. No universo masculino,
ha também conflito, contradicdes, opressdo, desilusdo e sobretudo frustracdo frente a
impossibilidade de desempenho satisfatorio do papel ideal. A filosofa feminista
Elisabeth Badinter, em XY, aponta para a inconveniéncia do ideal masculino para a
grande maioria dos homens, “desviantes em relagdo a norma mitica do sucesso, da
poténcia, do controle e da forca. De tanto ser promovida, esta imagem inacessivel da

virilidade acaba suscitando nos homens a percep¢ao dolorosa de que sdo incompletos.”

(BADINTER, 1993, p.137).
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Ser homem, ou tornar-se homem, tem diferentes significados dependendo da época e da
sociedade. Apesar das permanéncias, 0s papéis sociais reservados aos homens, assim
como os valores definidores da masculinidade, ndo parecem obedecer atualmente a um
s6 modelo. Muitas vezes, esses modelos que se apresentam sdo diversos, instaveis,

incertos.

O ideal normativo do homem heterossexual branco, casado, pai de familia provedor e
racional parece conviver, na midia e em outras instancias, com novos modelos menos
rigidos e estanques. Pergunta-se sobre os papéis masculinos no mundo atual, a partir das
transformacgdes em toda a sociedade. Fala-se de um novo pai, de um homem que busca
conexdo afetiva com sua prole, ndo mais se contentando com a relacdo distante de

outrora.

Silviano Santiago aponta para as relacdes e negociacGes desses sujeitos com outros

grupos da sociedade:

O novo lugar que [o homem] ocupa, aparentemente secundario, mediocre e
desvantajoso (...) leva-o a dialogar com as forcas plurais que o cercam e o
guestionam, conduzindo-o a uma atitude que, longe de negar a sua busca de
identidade, procura construi-la sem detrimento das identidades de outros grupos
em nome dos quais egoistica e autoritariamente falava. (SANTIAGO, 1995,
p.102)

As questbes sobre as relagdes de género nao estdo esgotadas ou resolvidas.
Enumeramos acima apenas algumas dessas questdes na contemporaneidade, como
exemplos da pertinéncia do tema “género” como campo de pesquisa € como lugar de
embates discursivos. Nem todas as tematicas relacionadas ao género se encontram no
ambito desta pesquisa, mas servem ao proposito de situar a discussao no contexto em

que esta se da.
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5.2. Familia e reproducao

Familia

H4, tanto no senso comum quanto na pesquisa cientifica, uma tendéncia a adotar uma
Unica concepcdo de familia e ignorar outras configuragdes menos dominantes.
Entretanto, desde o Brasil Colénia, ha formas de organizacdo familiar, como
concubinatos, unido de homossexuais, monoparentalidade, pluriparentalidade, entre

outras.

Segundo José Mauricio da Silva, o modelo de familia patriarcal brasileira “expressa
apenas um tipo de organizacdo familiar que se tornou referéncia em detrimento de
outros tantos modelos, existentes em um espaco social aberto e flexivel, considerados
inexpressivos se comparados ao patriarcado” (SILVA, 2010, p. 87-88). O autor afirma
ainda que “(...) a familia patriarcal como construcdo simbolica surgiu como modelo de
relacOes afetivas, sexuais, hierarquicas, tornando-se a lente pela qual deveria ser vista a
vida familiar e a sociedade como um todo, independente se alcancasse ou ndo 0s mais
variados segmentos sociais.” (SILVA, 2010, p. 89). Assim, essa familia seria uma

norma para determinar o que constituiria o “desvio”.

O casamento é considerado um dos pilares dessa familia normativa. Trata-se de uma
instituicdo forte, composta, no Ocidente, por duas pessoas em relacionamento
supostamente estavel e monogamico. A antropo6loga Gilda Rodrigues define o
casamento como “(...) uma institui¢do universal, como concessdo de direitos de acesso
sexual, viabilizando a reproducdo humana e garantindo a continuidade da sociedade, e
como unido de duas fortunas e dois dominios.”(RODRIGUES, 2008, p. 43). Segundo a
autora, essa unido contratual envolve legitimacdo da prole, coabitacdo, producdo de

filhos e responsabilidade de cuida-los, socializa-los e educé-los.
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Todavia, assim como é perigoso considerar apenas uma configuracdo dominante para
definir familia, o casamento tampouco pode ser resumido a uma maneira de
funcionamento. Ha embates discursivos e legais para que 0s termos e estatutos

comportem outros tipos de relagdes afetivas.

Roudinesco (2003) afirma que, apds décadas de contestacdo, hd hoje em dia entre os
grupos homossexuais um desejo de familia, que pode ser visto nas reivindicacdes por
politicas e leis que garantam a viabilidade, a regularizacdo e a institucionaliza¢do dessas
relacbes que escapam da norma heterossexual. Mesmo fora da norma (hetero)sexual,
deseja-se estar dentro da norma conjugal e familiar.** Em varios paises, inclusive no
Brasil, ha resultados positivos da luta pelo direito ao casamento e ao exercicio da
maternidade/paternidade por homossexuais, seja através de adocdo ou de reproducdo

assistida.

Seria mais correto entdo referirmo-nos a familias, e ndo a um tipo padréo de familia.
Para além das relacdes heterossexuais legalizadas e da filiacdo bioldgica, o afeto tem
sido visto como elemento que define as ligacbes familiares. A familia contemporanea,
para Roudinesco, esta apoiada em trés fendmenos: afetividade/sexualidade, lugar

preponderante da crianga e contracepcao (que separa sexo de procriacao).

Na sociedade brasileira contemporanea, assim como no passado, as composicdes
familiares continuam sendo diversas. Fatores como a relativa emancipagdo financeira
das mulheres, assim como o afrouxamento da influéncia da Igreja nas relacbes
familiares, contribuiram para mais diversidade no que se refere as relacbes familiares.
Menos desviantes ou marginais, as unides livres tém sido mais aceitas socialmente,
além de legalmente amparadas se consideradas estaveis. As separacdes e recasamentos
sdo vistos com mais naturalidade, assim como as reconfiguraces conjugais advindas

daf: familias com padrastos*?, madrastas, meio-irmaos etc. As unides tendem a ser mais

*1 E importante observar que a autora baseia sua reflexdo na realidade francesa. Apesar disso, movimentos e projetos
similares podem ser vistos em muitos paises ocidentais, inclusive no Brasil.

*2 \/ide comercial da TIM para o Dia dos Pais de 2009, em que o presenteado é o padrasto. Disponivel no Youtube.
Acesso em 30.06.2010.
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curtas e efémeras, baseadas mais na ligacdo afetiva e sexual do que na obrigacdo legal

ou religiosa de manter um casamento “até que a morte os separe”.
Reproducéo

A reproducdo é um fato importantissimo, do qual depende a sobrevivéncia e
perpetuacdo das espécies. Na espécie humana, 0 novo ser nasce imaturo e permanece
dependente e vulneravel por muitos anos. A humanidade sempre envolveu de
significados os fendmenos bioldgicos. Criam-se, em torno destes, uma miriade de
interpretacdes, simbolos, regras, leis, instituicdes, rituais, procedimentos, objetos,
nomes, valores, trocas, sentidos, sentimentos, religiGes, técnicas, supersticdes, medos,

palavras, livros, teorias.

Assim, fica evidente que a reproducdo humana néo tem significados dados e fixos, pois
difere em cada tempo, em cada lugar. Cada grupo e cada época consagraram diferentes
significados ao sexo, a fecundacdo, a gravidez, ao parto, a amamentacdo, ao cuidado —
fendmenos e atividades muitas vezes tidos como extrema e estritamente naturais, mas
que de forma alguma estédo fora da cultura e da histéria. A maternidade e a paternidade
sdo instituicdes carregadas de significados que perpassam e condicionam a histéria dos
povos, suas crencas, valores e de outras instituicdes, como a da familia. O ato de gerar é
biolégico, mas os lacos que unem mulheres, homens e suas crias sdo tecidos e atados

pelos fios simbolicos da cultura humana. A maternidade e a paternidade s@o relagdes.

Na sociedade moderna, caracterizada pela mobilidade geografica, profissional e
conjugal, a filiacdo é provavelmente o laco mais estavel e duradouro (GRATTON,
2003). Salvo excecdes, € uma relacdo vitalicia. Como toda instituicdo, a maternidade e
a paternidade mudam parcialmente de significados ao longo do tempo e do espaco. Ha

formas fixas, mas ha também contradi¢cdes e deslocamentos na sua definicéo.
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5.2.1. A maternidade

A maternidade tem sido entendida no Ocidente como um fendmeno naturalmente
inequivoco, uma evidéncia bioldgica: a mée é aquela mulher que gera a crianga. Além
disso, a maternidade parece estar inscrita no corpo feminino “naturalmente”. Acredita-
se, no senso comum, que toda mulher é ou deve ser mde: ela esta destinada pela
biologia a maternidade. Assim, a maternidade e a funcdo materna sdo constantemente

tratadas como constituintes basicos e inseparaveis da existéncia feminina.

Para Beauvoir (2009), as questdes femininas estdo atreladas a reproducdo e a
maternidade. Na sua visdo, a maternidade significa um impedimento para a
emancipagéo, a liberdade e a realizagdo das mulheres. A autora entende a maternidade
como um tipo de escraviddo, uma forma de opressdo e de dominagdo da mulher pelo

homem.

Numa visada que privilegia o social e questiona o determinismo biologico, Elisabeth
Badinter (1985) afirma que o aclamado amor materno ndo é algo natural, mas um
sentimento construido, que emerge de um discurso de certa época, em certo local, com
interesses e implicagcfes sociais. Comparando a relagdo de mées e de pais com a prole
na Franca dos seculos XVIII, XIX e XX, a autora conclui que o amor ndo é um
sentimento ontoldgico e fixo, mas “adicional” e cambiante. Se 0 amor materno nao ¢
natural e se a definicdo da maternidade ndo € mais tdo ébvia — se é que algum dia o foi —
, tampouco o sdo as formas de vivencia-la. Badinter considera os fatores sociais como

os mais influentes para as experiéncias da maternidade em cada mulher:

(...) ndo h& duas maneiras de se viver a maternidade, mas uma infinidade, o que
impede de falar de um instinto fundado sobre o determinismo biol6gico. Essa
maneira depende estreitamente da histéria pessoal e cultural de cada mulher. (...)
O ambiente, as pressBes sociais, 0 itinerario psicolégico parecem sempre pesar
mais do que a fragil voz da “nossa mée Natureza”.** (BADINTER, 2009, p.83)

B ) il n’y a pas deux facons de vivre sa maternité, mais une infinité, qui interdit de parler d’un instinct fondé sur

le déterminisme biologique. Celui-ci dépend étroitement de 1’histoire personnelle et culturelle de chaque femme.
(...)L’environnement, les pressions sociales, l’itinéraire psychologique semblent toujours peser plus lourd que la
faible voix de ‘notre mére Nature’.”
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Judith Butler aborda os discursos sobre a maternidade para compreender as identidades
construidas do e para o feminino, chamando a atencdo para a ilusdo de inevitabilidade
que é forjada quando se define a maternidade ou o corpo materno como pré-discursivos.
A autora afirma que o corpo materno deve ser entendido “como efeito ou consequéncia
de um sistema de sexualidade em que se exige do corpo feminino que ele assuma a

maternidade como esséncia do seu eu e lei do seu desejo.” (BUTLER, 2003, p. 138).

As novas tecnologias de reproducdo — como inseminagdo artificial, gravidez de
substituicdo (mais conhecida como “barriga de aluguel”), doacdo de dvulos e embrides
— assim como a adoc¢do, geram gquestionamentos acerca do conceito de maternidade, que
comeca a se libertar parcialmente do determinismo biolégico. Torna-se cada vez mais

evidente o carater simbolico, discursivo e social da instituicdo da maternidade.

A instituicdo da maternidade é carregada de contradigdes. Ha, certamente, dimensdes de
poder na reproducdo, mas é preciso cautela para ndo resvalar para uma vitimizacao das
mulheres, que supde sua falta de agéncia, sua posicdo constantemente passiva. As
relacbes de género sempre foram desiguais, mas sdo também complexas e, muitas

vezes, ambivalentes.

Uma das expectativas mais tradicionais para o género feminino constitui-se no exercicio
da maternidade, que esta em consonancia com a norma da reproducdo. Ha, no senso
comum, a coexisténcia de uma visdo da maternidade como um trunfo e também como

um sinal de vulnerabilidade da mulher.

O fato de tornar-se mde tem consequéncias efetivas de ordem fisica, emocional,
econdmica e politica para as mulheres, gerando o que Rodrigues (2008) chama de “6nus
da maternidade”. Yvonne Knibiehler (2006) afirma que, no que se relaciona as questdes
da reproducdo e do cuidado infantil, isto é, quando se trata dos problemas mais praticos
do exercicio da maternidade e da paternidade, os limites dos papéis de género sdo muito
pouco flexiveis. Ela entende que a diferenca (e a desigualdade) importante ndo é entre
homens e mulheres, mas entre pais e maes. Knibiehler destaca a assimetria ligada a

procriacdo: “(...) a maternidade pesa bem mais sobre as mulheres do que a paternidade
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pesa sobre os homens.”* (KNIBIEHLER, 2006, p. 276). H& uma forte conexdo entre
desigualdade de género e reproducdo. Em diferentes tempos, sociedades e lugares, as
mulheres se envolvem, se comprometem e se ocupam mais com a maternidade do que

0s homens com a paternidade.

Apesar da valorizacdo que a maternidade pode trazer a mulher — e até em razao disso —,
uma das estratégias que procuram justificar as relagdes de poder do masculino sobre o
feminino esta em destacar a diferenca biolégica e sexual, evidenciando no corpo
feminino a funcdo reprodutiva: gravidez, parto, amamentagdo. Assim, a maternidade
pode significar uma dupla discriminacdo para as mulheres. As fungdes de reproducao,
assim como aquelas do cuidado infantil, sdo vistas também como sinal de fraqueza e
dependéncia, como redutoras e limitadoras de outras atividades e habilidades das
mulheres. 1sso pode ser observado nas relagfes de trabalho, em que persiste, ainda que
com sinais de lenta mudanca, a divisdo sexual que confere mais poder e melhores

salarios aos homens.

Assim, a mulher depara-se com uma encruzilhada: se opta por ndo ser mae, ela vai
contra a “natureza”, a ‘“vocagdo” e o “destino” femininos e, principalmente, contra
valores arraigados e normas sociais. A mulher que escolhe ndo reproduzir € muitas
vezes vista como uma pessoa egoista. Se ela opta por ter criangas, deve arcar
praticamente sozinha com o 6nus da maternidade e € desvalorizada no mercado de

trabalho por essa razéo.

A maternidade é também ambivalente no ambito emocional e pessoal, pois ha uma
constante confrontacdo do valor afetivo da experiéncia materna com o0s desgastes

inerentes a sua vivéncia no dia a dia.

A maternidade tem, na maioria das vezes, uma forte carga positiva. Essa experiéncia,
em seus aspectos naturais e/ou socialmente construidos, pode trazer alegria com o
nascimento da crianca, prazer com a amamentacao, satisfagcdo com um amor reciproco e

ligacdo afetiva perene, possibilidade de projetos e perspectivas futuras, realizacéo

4 «( ) la maternité pése sur les femmes bien plus que la paternité ne pése sur les hommes.”
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pessoal ao formar e educar novos sujeitos etc. Além disso, hd o vinculo com outras
pessoas que a chegada da crianga possibilita, a valorizacdo social, a companhia, o
aumento da forga de trabalho familiar, algum apoio para a velhice, entre outros aspectos
positivos. Badinter, que tem se dedicado a estudar os conflitos relativos a maternidade,

destaca que ha

De um lado, uma experiéncia insubstituivel, o amor dado e recebido, a
importancia da transmissdo e da continuidade da vida; de outro, as frustraces e
o stress cotidiano, o sacrificio de si, os conflitos inevitaveis e por vezes o
sentimento do fracasso com a culpa que dele resulta. *> (BADINTER, 2010, p.253)

A énfase nos aspectos positivos, somada a naturaliza¢do de uma “voca¢do” feminina
para a maternidade, contribui para o despreparo frente a nova experiéncia corporal,
psicologica e emocional intrinseca a maternidade. Como a maternidade é considerada
algo feliz e natural, as mulheres sdo pouco preparadas para as suas demandas praticas.
A expectativa social de uma habilidade nata para ser mée e o choque dessa ideia com
uma realidade de duvidas e problemas podem estar na origem da frustracdo, do
sentimento de impoténcia e até da depressdo em mulheres que se deparam com as
dificuldades que o nascimento de uma crianca pode trazer. Nenhuma mulher nasce
sabendo ser mde: a maternidade € duramente aprendida na pratica. Como afirmou
Badinter ha mais de 30 anos, “a maternidade é mais dificil de viver do que em geral se
cré e (...) a todo-poderosa natureza nao dotou a mulher de armas suficientes para
enfrenta-la.” (BADINTER, 1985, p.353).

Outra ambivaléncia importante no discurso ocidental sobre a maternidade tem origem
religiosa. Apoiada na imagem da Virgem Maria, a maternidade é vista como uma
funcdo sagrada da mulher, uma causa nobre que implica ao mesmo tempo felicidade e
sacrificio pessoal, gozo e sofrimento, amor e dor. Portanto, se hd sofrimento no
exercicio da maternidade, isso é bom e natural na cultura catolica. Na relacdo ambigua

que o catolicismo oferece, a méde € associada a uma imagem de castidade e pureza,

4 «Dun coté, une expérience irremplagable, ['amour donné et rendu, I'importance de la transmission et de la
continuité de la vie; de I'autre, les frustrations et le stress quotidien, le sacrifice de soi, les conflits inévitables et
parfois le sentiment de I’échec avec la culpabilité qui en découle.”
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obviamente incompativel com a condigdo mais comum para a reproducdo: a pratica de

SEXO0.

Como pode ser observado, ha desdobramentos importantes do pensamento sobre a
relacdo entre mulher e maternidade. Todavia, as teorias feministas ndo podem ser
compreendidas apenas dentro de uma perspectiva evolucionista e linear. A histéria e o
conhecimento sdo feitos de descontinuidades e conflitos. Concepges diversas — e até
divergentes — sobre a maternidade coexistem hoje em dia. Conceitos importantes sao

tratados diferentemente por varias linhas e abordagens dos estudos de género.

As ideias de Simone de Beauvoir foram importantes e ousadas numa época em que as
mulheres encontravam-se destinadas ao lar e a familia (ou do contrario ao convento, a
rua ou a prostituicdo). Entretanto, nas ultimas décadas, essa concepc¢ao antimaternalista
tem sido relativizada e contestada por autores e autoras que destacam as dimensdes de
prazer, de afeto e de poder experimentadas por muitas mulheres na vivéncia da

maternidade.

Luce Irigaray, autora ligada a teoria da psicanalise lacaniana, oferece uma abordagem
que defende um essencialismo que seja estratégico. A autora entende que a defesa de
uma esséncia feminina é ndo s6 possivel como desejavel politicamente para marcar uma
posicdo. Todavia, para Irigaray, o essencialismo ndo deve ser entendido como
determinismo, isto é, ndo deve justificar hierarquias de género nem impossibilitar a

transformacéo.

Irigaray deseja dar & diferenga sexual um estatuto ético e ontolégico. (...) Mais
que minimizar a diferenca sexual, ela considera que o Gnico modo de avancar é
afirméa-la; e que o estatuto da mulher sé poderia ser fundamentalmente alterado
mediante a criacdo de um poderoso simbdlico feminino que represente o outro
contra os efeitos onipresentes do imaginario masculino. (WHITFORD, 1997, p.
164)

Segundo essa linha de pensamento feminista (frequentemente chamada diferencialista),
0 grande problema que perpassa as relacdes de género ndo estad em destacar a diferenca

entre homens e mulheres. Pelo contrario: para a autora, a diferenca deve ser apropriada
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como forma de afirmacgéo, de criatividade e de resisténcia feminina, num processo de

singularizacéo.

O problema se da quando essa diferenca € utilizada para fortalecer relagdes de poder,
para justificar a desigualdade, a exploracdo e a hierarquia. Diferentemente das autoras e
militantes de pensamento mais universalista, que tinham como reivindicacao principal a
igualdade de tratamento, direitos e oportunidades, o chamado feminismo da diferenca

tende a ver a maternidade de maneira mais positiva para as mulheres.

Braidotti (1997) afirma que a diferenga ndo deve ser tomada como uma marca
pejorativa, que toma o masculino como norma e, consequentemente, o feminino como
desvio. A autora, no que parece ser um coerente caminho do meio, defende que a
afirmacdo da diferenca e a luta pela igualdade entre mulheres e homens séo
complementares. As questdes em torno da maternidade sdo fundamentais para essa

discussdo:

Embora nas primeiras analises feministas a “mae” e a “fun¢do materna” fossem
vistas como potencialmente conflituosas com o interesse da mulher, na medida
em que a heterossexualidade compulséria as converteu em destino social de
todas as mulheres, as mais recentes leituras feministas da funcdo materna
acentuaram seu duplo vinculo. A maternidade é vista como um dos pilares da
dominagdo patriarcal da mulher e ao mesmo tempo um dos baluartes da
identidade feminina. (BRAIDOTTI, 1997, p. 133. Grifos nossos)

Os dois aspectos gque a autora relaciona a fungdo materna — dominacdo e identidade —

»%6 assim como outras identidades, foi

nao sao excludentes. A “identidade feminina
construida sobre e sob relacbes de dominacdo. O projeto das varias vertentes do
feminismo consiste em fazer com que as duas instancias, “identidade” e “dominacao”,
possam ser dissociadas. Veremos adiante, nas reflexdes sobre o cuidado e nos estudos
dos casos, como se apresentam essas identidades através dos ideais oferecidos e das

qualidades atribuidas a mulher-mae e ao homem-pai na publicidade.

% A expressido “identidade feminina” & colocada entre aspas por acreditarmos que o uso do singular tende a fixar e a
simplificar o fluxo diverso das identidades e identificagbes de género, cada vez mais em movimento na
contemporaneidade.
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5.2.2. A paternidade

Por apresentar vinculagcdo biolégica menos Gbvia, a paternidade tem um carater
simbdlico ainda mais forte e preponderante do que a maternidade. A paternidade passa
pela palavra. “Assumir a paternidade” ¢ uma expressdo comum e revela uma crenga ou
uma disposicdo do homem em reconhecer que a crianca € biologicamente sua ou que ele

aceita que ela seja considerada como tal.

A paternidade é construida socialmente, cambiante, diversa e relacional. A paternidade
sempre foi considerada uma hipotese, ja que ndo ha evidéncia fisica imediata de que
uma crianga seja descendente de determinado homem. Ha provérbios que ilustram essa
incerteza da paternidade, como o popular Mama’s baby, papa’s maybe*’ ou o mais
erudito Pater semper incertus est*, j4 citado por Freud (1976).

Vimos que o advento das tecnologias de reproducdo tem feito com que a designacéo de
maternidade e paternidade seja menos ébvia e natural. Por outro lado, a possibilidade da
comprovagao da paternidade biologica via exames de DNA de certa forma “biologiza” a

paternidade, tornando-a menos incerta e duvidosa.

N&o obstante os avancos da ciéncia, os estudos antropolégicos mostram que a
paternidade é uma convencdo. Em cada cultura, o pai é entendido e designado de uma
forma, e nem sempre esta vinculado a participacdo do homem na fecundacdo da mae.
Dependendo da comunidade, a funcdo paterna pode ser desempenhada por um tio
materno, pelo irmdo mais velho da mée, pelo genitor, pelo provedor, pelo protetor, pelo
marido da mae, por uma mulher estéril, por um ancido, entre outros (SILVA, 2010).

Fica claro, nesses exemplos, o carater simbolico — e ndo natural — da paternidade.

A funcdo do pai como autoridade foi corroborada pelas teorias da psicanalise, que

entenderam o pai simbdlico como a Lei e o corte da relacdo incestuosa, emocional e

*7 Jogo de palavras que funciona no inglés pela similaridade fonética / rima. Pode ser traduzido como “O bebé é da
mamade. Do papai, talvez.”
#8 <O pai & sempre incerto.”
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“viscosa” entre mae e crianga. Assim, a figura paterna corresponde a inser¢ao da crianga
na linguagem, & interdicdo e ao limite. E o pai (ou quem detém a funcdo paterna) que

torna possivel o encontro com a alteridade e a constituicdo do sujeito.

No modelo de familia nuclear tradicional das sociedades ocidentais, a relacdo entre o
homem-pai e sua prole esteve por muito tempo marcada pela distancia, pela fraca
conexdo afetiva e pela intimidade limitada. Como, desde o processo de industrializacdo
até algumas décadas atrds, as atividades e o dominio masculino estiveram
prioritariamente no mundo da producgéo e do trabalho, localizado fora de casa, a esse
homem coube o papel de provedor. Sustentar a familia, exercendo o papel de chefe do
grupo familiar, era a sua funcdo principal: “A paternidade tornou-se uma ‘instituicdo
dominical’, e a nova virilidade foi identificada com o sucesso simbolizado pelo

dinheiro.” (BADINTER, 1993, p. 20).

Além de bom provedor, o pai no Brasil de meados do seculo passado devia ser um "bom
fiscal da casa como dono e guardido, protetor contra todas as possiveis tentacdes que
viessem perturbar a ordem familiar estabelecida (...). Ao menino era dada maior
liberdade, era dispensado dos afazeres domesticos e estimulado a se iniciar na arte do
sexo e do prazer.” (SILVA, 2010, p. 100). A diferenca clara nos papéis e praticas de

género se mostrava desde cedo.

Através dos tempos, em diversas culturas, os valores desejados para 0s homens-pais tém
sido relacionados a rigidez, a severidade e a disciplina, mas também a bondade. Na
relacdo dos/as filhos/as com os pais, ha, tradicionalmente, sentimentos de medo e de
admiracdo. Assim como a maternidade, a paternidade € também espaco de contradigdes

e ambivaléncias.

A partir dos estudos sobre a condi¢do feminina, os papéis masculinos e paternos
comecam a ser também discutidos e questionados por pesquisadores/as e militantes®,

muitas vezes utilizando os aportes das teorias e movimentos feministas. Com algumas

49 E curioso notar que diversos/as autores/as (BADINTER, 1993, CORNEAU, 1997, MARTINHO, 1990) discorrem
muito sobre a relacdo entre pai e filho e pouco ou quase nada sobre sua relagdo com a filha. Parece haver
invisibilidade das mulheres até para estudiosos/as de género. Beauvoir (2009), ao contrario, dispensou parte de sua
atenc¢do a relacdo pai-filha.
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conquistas femininas a partir da década de 1960, surge a questdo da divisdo sexual do
trabalho. Se outrora aos homens cabia o trabalho fora de casa e as mulheres, o trabalho
doméstico, uma outra configuracdo se coloca. As mulheres mdes ja ndo tém tanta
disponibilidade para as tarefas da casa e o cuidado infantil, e surge a partir de entdo uma
demanda por igualdade no trabalho doméstico, principalmente pelos movimentos
feministas. E cobrada uma maior participacdo dos homens na criacdo e no cuidado das
criancas, seja dentro do casamento, seja fora, no caso de pais solteiros ou divorciados.

A guarda dos/as filhos/as, antes concedida as mées sem questionamentos no caso de
separacdo dos progenitores, comeca a ser discutida, ainda que de forma timida no
Brasil. Ha pais que reclamam proximidade e maior participacdo na convivéncia e no
cuidado das criangas. A guarda compartilhada, em que mée e pai dividem em periodos
iguais o0 tempo com a crianga, ainda é uma solucéo rara, mas cada vez mais adotada nos

casos em que ndo ha coabitacdo do casal.

Ao contrario de uma cultura e de uma pratica que relegava o pai a um lugar secundario
e distante, pouco importante para crian¢as pequenas, a presenca e o afeto paternos tém
sido destacados como fundamentais para o desenvolvimento das criancas. Hoje em dia
espera-se alguma participacdo do pai no cuidado infantil. A ele também séo permitidas

muitas das experiéncias prazerosas antes proprias da maternidade.

Na contemporaneidade, fala-se de uma crise da masculinidade e do declinio do modelo
de paternidade vigente h& poucas décadas. Tanto na midia quanto em pesquisas sobre
género, masculinidades e paternidade, detecta-se a emergéncia de um “novo homem?”,
um “novo pai”’, uma “nova paternidade” (BADINTER, 1993, CORNEAU, 1997). O
assunto é recorrente, mas, para Nolasco, 0 “(...) campo de defini¢do de uma ‘nova
paternidade’ ainda € obscuro e sem sinalizagdo definida.” (NOLASCO, 1993, p.158).

Considerar essa transformacéo nos papeéis de género como abrangente e irrestrita seria
otimista e apressado. Além disso, 0 homem-pai, mesmo conectado com a prole, ainda é

muitas vezes um cuidador acessorio, aquele que “ajuda” a mae, o que ndo significa uma
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divisdo efetiva na distribuicdo das tarefas cotidianas. H& manutengdo de

responsabilidades e papéis na esfera feminina e materna, como veremos adiante.

E fato que, em um numero cada vez maior de familias, 0 homem ja ndo tem mais o
privilégio — nem o peso — de ser o Unico provedor. Parece entdo abrir-se um vacuo na
sua funcdo. H4, no Brasil e no mundo, um grande nimero de familias monoparentais,
em que apenas a mulher prové o sustento e o cuidado do grupo familiar. Essa
composi¢do familiar pode advir do divorcio, de relagbes afetivas efémeras e de uma
cultura em que o pai é tido como menos responsavel pelas criancas do que a mae,
tornando o abandono pratica comum. Ha criancas que, apds 0 recasamento da mde,
passam a ter duas figuras paternas: pai biolégico e padrasto. H& outros casos em que,
mesmo com a coabitacdo do casal, a mulher exerce o papel de principal provedora
material. H& ainda casais homossexuais que tém criancas (biologicas ou adotivas), o
que, pela propria configuracdo, desloca papéis fixos de género na divisdo sexual do

trabalho.

S80 muitos os desafios e as expectativas quanto a mudanga nos comportamentos de
género. Sd8o0 muitos também os desencaixes que essas transformacfes provocam e

evidenciam. Elisabeth Badinter, ha 30 anos, perguntou:

Serd preciso esperar a libertagdo econdmica das mulheres e seu acesso as
carreiras (...) para que, estabelecida a igualdade, os homens pensem, finalmente,
sob a sugestdo insistente das mulheres, em questionar o papel paterno. Exigirdo
eles, também, uma liberacdo da responsabilidade econémica e o direito de serem,
finalmente, pais presentes? (BADINTER, 1985, p. 294)

A igualdade ainda estd longe de se estabelecer e a liberacdo da responsabilidade
econémica dos homens pode ser notada apenas localizada e parcialmente. Ao contréario
do que faz crer a previsao (ou o desejo) de Badinter, as mudancgas nos papéis de género

ndo funcionam numa relacdo direta de causa e efeito. O compartilhamento do trabalho
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remunerado ndo levou — nem leva hoje — automaticamente o0s homens-pais ao
compartilhamento do trabalho doméstico e de cuidado infantil*®.

Nesse contexto contemporéaneo, pergunta-se: para que serve um pai, afinal? Estaria o
pai se tornando desnecessario ou dispensavel? Investigamos, nesta pesquisa, as atitudes,
as imagens, os lugares adequados ao pai de hoje, relacionando-os aqueles destinados as
maes. Buscamos apreender, assim, 0s papéis, as normas e os valores que sustentam, nos

dias de hoje, as instituicdes da maternidade e da paternidade.

50 Af est4, a propésito, um argumento frequentemente utilizado contra o feminismo (ou, mais especificamente, contra
0s movimentos universalistas): o de que a condi¢do feminina teria piorado com a conquista do mercado assalariado e
0 consequente acumulo de trabalho. Ndo concordamos com essa visdo, pois consideramos que, de modo geral, 0s
ganhos (independéncia financeira, autonomia, direitos civis) sdo bem maiores do que as perdas das mulheres.
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5.3. O cuidado infantil na perspectiva do care

Pas de vie possible sans care.*

Pascale Molinier em Qu 'est-ce que le care?

Os arranjos sociais, familiares e sexuais diversos trazem novos dados para a discussao
sobre a reproducdo, a maternidade e a paternidade, assim como trazem novas questdes
sobre o cuidado e a guarda de bebés, criancas e adolescentes neste inicio de milénio.
Apesar e além das inUmeras transformacfes, é fato que pessoas continuam sendo
concebidas e precisam ser gestadas, postas no mundo, amamentadas, alimentadas,
protegidas. A espécie humana € a que tem a prole mais dependente, e essa dependéncia
dura muitos anos ap0s o0 nascimento. As criancas precisam ser cuidadas, sob pena da
extingdo da humanidade. Obviamente, as caracteristicas fisicas e biologicas dos seres
sexuados condicionam e interferem na execucdo de algumas dessas atividades.
Entretanto, as responsabilidades e tarefas consideradas apropriadas a cada grupo séo
localizadas historicamente: sdo criadas por e para homens e mulheres, nas relacdes

entre esses sujeitos.

A divisdo sexual do trabalho sempre constituiu um tema importante nos estudos e
movimentos focados nas relacdes de género. Nessa divisao, que supe clara separacéo e
forte hierarquizacéo, cabe ao homem a funcéo produtiva, mais valorizada, e, a mulher, a

esfera reprodutiva. Daniele Kergoat afirma que o movimento feminista comecou

(...) a partir da tomada de consciéncia de uma opressdo especifica: tornou-se
coletivamente "evidente" que uma enorme massa de trabalho era realizada
gratuitamente pelas mulheres; que esse trabalho era invisivel; que era feito ndo
para si, mas para 0s outros e sempre em nome da natureza, do amor e do dever
maternal. (KERGOAT, 20009, p. 68)

*1 “Nio h4 vida possivel sem cuidado.”
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As questdes relacionadas aos papéis sociais no trabalho do cuidado, e mais

especificamente do cuidado infantil, sdo aspectos fundamentais para esta pesquisa.

Para tratar desse tema, utilizamos a perspectiva do care. A ética do care torna-se um
conceito tedrico a partir da publicacdo (e grande sucesso editorial nos Estados Unidos),
em 1982, de In a different voice, de Carol Gilligan (1994). A autora nfo interessa se a
diferenca entre homens e mulheres € uma esséncia ou uma constru¢do, mas que a
diferenca existe e é importante. Gilligan introduz sua teoria ao questionar resultados de
pesquisas que apontaram meninos como mais desenvolvidos moralmente do que
meninas. Para isso, argumenta que os critérios adotados foram apoiados em valores

“masculinos”, tais como justi¢a, autonomia, objetividade.

Gilligan acredita que homens e mulheres pensam e agem de modo diferente, sendo que
0 modo de julgar e agir masculinos sdo baseados numa moral da justica. Essa concepgéo
— masculina e dominante — relacionaria o desenvolvimento moral a compreensdo dos
direitos e das normas. A moral dos homens estaria entdo baseada nos direitos e na
justica. O agir correto, para 0s homens, estd em nao fazer, em ndo agredir, em néo

prejudicar o outro.

Ja as mulheres agiriam de acordo com uma moral do cuidado (também chamada de
“ética do care” por feministas anglofonas e francofonas que desenvolveram mais tarde
o pensamento de Gilligan). Essa concep¢do de moralidade, comprometida com a
atividade do cuidado, entende o desenvolvimento moral em termos de responsabilidade
e de relacionamentos. Para as mulheres, moral tem a ver com responsabilidade e com

cuidado, isto €, com fazer alguma coisa por/para outras pessoas.
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No quadro abaixo organizamos as supostas dicotomias entre o pensamento, a moral e 0

comportamento de homens e mulheres, presentes no bestseller de Gilligan:

Homens Mulheres

Autonomia Compaixao, sensibilidade
Poder Virtude

Separacéo Conexédo
Auto-assertividade Relutancia em julgar, tato, gentileza
Egoismo Altruismo, autossacrificio
Objetividade Interpessoalidade
Conquista do mundo Conquista de um homem
Adulticia (Adulthood) Feminilidade

N&o prejudicar Fazer, ajudar

Norma, direitos Desvio

Justica Cuidado

Honestidade Bondade

As ideias de Gilligan foram muito questionadas a época (principalmente pelas
pensadoras do feminismo dito igualitarista), pois supunham um essencialismo
psicoldgico, no qual mulheres e homens difeririam no seu modo de pensar e de agir.
Além disso, a autora sugeria certa superioridade na moralidade “feminina” baseada no
care. Apesar das criticas, destaca-se e permanece a importancia do foco que Gilligan
apontou para o cuidado como necessidade universal, buscando e defendendo uma ética

do care.

O termo care, do inglés, pode ser traduzido como cuidado. Care pode significar
também atencdo, protecdo, responsabilidade, preocupacdo, vigilancia, consideragéo,
assisténcia, tratamento, interesse, esmero, carinho. O termo estd presente em varias
construcdes e expressdes como to care for, to take care of (cuidar, tomar conta), to care
about (importar-se com), caregiver (profissional que cuida de outras pessoas) etc,
sempre supondo uma relacdo, sempre comportando de alguma forma a ideia de cuidar.

Tedricos/as franc6fonos/as do campo da filosofia, da sociologia e da psicologia que se
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dedicam a pensar o0 assunto optaram por ndo traduzir o termo, pois palavras do mesmo
universo semantico como souci, soin ou sollicitude ofereceriam interpretacdes menos

adequadas ao sentido mais abrangente que gostariam de conferir ao conceito de care.

Na discussdo contemporénea sobre o care, alguns conceitos de Gilligan foram
desenvolvidos, problematizados e afinados. Questiona-se o essencialismo que confere
caracteristicas, habilidades ou papéis baseados no género, e que tem justificado a
exploracdo e a manutencdo de desigualdades. As autoras Patricia Paperman, Pascale
Molinier, Sandra Laugier, Marilyn Friedman e Elsa Dorlin, entre outras/os, concentram
suas analises e reflexdes na ética e na politica do care, nos livros Le souci des autres
(2005) e Qu'est-ce que le care? (2009).

Uma definicdo mais especifica do trabalho de care é oferecida por Molinier:
Cuidar do outro (...) é fazer alguma coisa, é produzir um certo trabalho que
participa diretamente da manutencdo ou da preservacdo da vida do outro, é
ajuda-lo/a ou assisti-lo/a nas suas necessidades primordiais como comer, estar
limpo/a, descansar, dormir, se sentir em seguranca e poder se dedicar aos seus
interesses proprios.>* (MOLINIER, 2005, p. 301)

Avancando na definigcdo, a autora acrescenta que o care nao se restringe as atividades,

mas também a uma forma de executéa-las:

O conceito de care engloba uma constelacdo de estados fisicos ou mentais e de
atividades laboriosas em relacdo & gravidez, a criacdo e a educacdo de criancas,
os cuidados de pessoas, o trabalho doméstico. Sem dissociar as tarefas materiais
do trabalho psicolégico que elas implicam. Ademais, o care denota a dimensao
propriamente afetiva mobilizada por um tipo de atividades das quais a maior
parte necessita ser realizada com 'ternura’ e 'simpatia’.>®* (MOLINIER, 2005, p. 302.

Grifo da autora.)

52 “Prendre soin de I'autre (...) c’est produire un certain travail qui participe directement du maintien ou de la
préservation de la vie de I'autre, c’est I'aider ou [’assister dans des besoins primordiaux comme manger, étre
propre, se reposer, dormir, se sentir en sécurité et pouvoir se consacrer d ses intéréts propres.”

8 «le concept de care englobe une constellation d’états physiques ou mentaux et d’activités laborieuses en rapport
avec la grossesse, 1’élevage et I'éducation des enfants, les soins des personnes, le travail domestique. Sans dissocier
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O trabalho de care tem dimensdes complexas que envolvem diferentes habilidades.

As reflexfes atuais sobre o care consideram as regras, leis, valores e arranjos publicos
ou privados que condicionam e organizam o funcionamento das sociedades no cuidado

das pessoas que estejam, de alguma forma, dependentes ou vulneraveis.

A ética do care baseia-se na premissa de que a vulnerabilidade e a dependéncia séo
caracteristicas inerentes ao ser humano, isto €, fazem parte daquilo a que chamamos
humanidade. Ao afirmar que “as pessoas vulneraveis nada tém de excepcional”™,
Paperman (2005, p. 281) defende que todos/as, em alguma fase da vida — seja quando
crianga, convalescente ou na velhice —, dependem dos cuidados de outras pessoas. Esse
traco humano € usualmente tratado como se fosse excecao a regra, nesta época em que a
autonomia dos individuos é hipervalorizada. A dependéncia ¢ tratada ndo apenas como
excecdo, mas como marca negativa. O pesquisador Jodo Freire Filho aponta para o
“critério do ajuste a um sistema de valores que trata a dependéncia como condigédo
vexatodria, lancando a pecha de ‘fraco’, ‘indolente’ ou ‘parasita’ sobre aquele que onera

os compatriotas e o estado com demandas de assisténcia.” (FREIRE FILHO, 2010, p.
72).

Para Paperman, o cuidado deve ser pensado em suas dimensdes praticas e objetivas,
como uma responsabilidade de toda a sociedade. Em geral, o care tem sido fornecido e
resolvido na esfera privada, em vez de ser abordado como questdo social, moral e
politica, de interesse publico e universal. Em todo o mundo, em maior ou menor grau,
observa-se a permanéncia da responsabilidade das mulheres nas tarefas de cuidado das
pessoas dependentes, seja no ambito doméstico e familiar, seja em creches, escolas,
asilos, hospitais e outras instituicdes de assisténcia social. A perspectiva do care, na
abordagem das autoras citadas, abrange também o trabalho de enfermagem, do
acompanhamento de idosos/as, entre outros tipos de cuidado prestados em casa ou em

instituicoes publicas ou privadas.

les tAches materielles du travail psychologique qu’elles impliquent. En outre, le care dénote la dimension proprement
affective mobilisée par un type d’activités dont la plupart nécessitent d’étre realisées avec 'tendresse’ et 'sympathie’.”
°* «|_es gens vulnérables n'ont rien d'exceptionnel "
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A esta pesquisa interessa especificamente o cuidado infantil executado por mées e pais.
Em Qui gardera les enfants, Knibiehler (2007) afirma que as mulheres ndo encontraram
até hoje solugdes coletivas para o problema do cuidado infantil. Apesar da consciéncia
de que muitas das dificuldades s&o comuns & maioria das mulheres-mées, as solucoes
encontradas para essa questdo fundamental costumam ser individuais, privadas e

domésticas.

Mas por que s6 as mulheres deveriam se preocupar com esse que é um problema vital
para a espécie humana? Parece-nos ébvio que homens e mulheres devam dividir essas
responsabilidades, mas nota-se na préatica que o cuidado infantil mantém-se como um

problema feminino e materno. A esse respeito, Helena Hirata afirma que

Enquanto a atribuicdo das responsabilidades domésticas e familiares continuar a
recair sobre a mulher e o modelo de “conciliagdo” entre vida profissional e vida
familiar for pertinente exclusivamente para as mulheres, as bases em que se
sustenta a divisdo sexual do trabalho ndo parecem estar ameagadas nos seus
fundamentos. (HIRATA, 2002, p. 352).

A valorizada conciliacéo atribuida as mulheres, muitas vezes sob a forma de elogio, é
fator importante de desigualdade de género na divisdo do trabalho. O discurso da
conciliagdo muitas vezes supde, na mulher, uma capacidade e uma habilidade naturais

para se desdobrar nas diversas tarefas e responsabilidades do cotidiano.

Ancoradas em contextos diferentes, ja que os/as autores/as que primeiro se dedicaram as
questdes do care estdo nos Estados Unidos e na Europa, as pesquisas e reflexdes
apresentam muitos pontos em comum com a realidade brasileira, o que nos leva a
pensar numa possivel e relativa universalidade de algumas caracteristicas das relacdes
de género. Além da concentracdo do cuidado na esfera feminina, 0s grupos mais
privilegiados importam o trabalho de care de grupos menos favorecidos (de paises,

regides ou classes pobres), gerando uma caréncia de cuidado nestes.

Apesar de essencial, o care tem sido ao longo dos tempos invisibilizado. Uma

caracteristica do bom cuidado é ndo aparecer. Geralmente, quando o trabalho de
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cuidado aparece, € por ter falhado. 1sso ocorre ndo apenas por estar no dominio privado,
mas também por estar, na sua maioria, nas mdos dos sujeitos menos privilegiados e
valorizados das sociedades: mulheres, pobres, negras, imigrantes. Pascale Molinier
relaciona invisibilidade, visdo essencialista do feminino e baixa valoriza¢do do trabalho

de cuidado:

Que o trabalho de care deva se apagar enquanto trabalho, que ele ndo deva se
deixar aparecer, contribui para que ele seja subavaliado no registro do fazer e
superavaliado no sentido do ser. O trabalho de care é em regra geral confundido
com a feminilidade (a mulher-dotada-para-o-relacional), ou com o feminino do
homem; ele é percebido como um dom de si que seria uma emanacdo da alma e
ndo como um savoir-faire adquirido com a experiéncia. O trabalho de care é
assim referido as “qualidades morais” que sdo também “qualidades de género” e
que ndo sdo portanto passiveis de codificacdo ou remuneracdo.” (MOLINIER,
2005, p. 304. Grifos da autora)

O trabalho do cuidado € nédo s6 invisivel como também naturalizado, considerado um
dom ou uma qualidade pessoal prépria da feminilidade. Michelle Perrot, numa
perspectiva histdrica, também detecta esse mecanismo de desvalorizacdo, quando da
entrada das mulheres jovens no mercado de trabalho na Franca. A autora aponta que
habilidades e comportamentos aprendidos, como gentileza, boa educacdo, destreza
manual, discri¢do, disponibilidade, desejados no mundo do trabalho, sdo qualidades
“(...) empregadas inicialmente na esfera doméstica, geradoras de servigos mais do que
de mercadorias, sdo valores de uso mais do que valores de troca. Elas ndo tém preco, em
suma.” (PERROT, 2005, p. 253).

Concepcdes arraigadas de género confirmam que o trabalho de care deve ser praticado
por mulheres. Muitos discursos sugerem que ninguém pode, ou sabe, ou deseja

substituir a mde no bom cuidado infantil. Uma das bases desse raciocinio esta nas

%5 “Que le travail de care doive s effacer en tant que travail, qu’il doive n’est pas se laisser apparaitre, contribue d
ce qu'il soit sous-évalué dans le registre du faire et surévalué dans le registre de 1’étre. Le travail de care est en regle
générale confondu avec la féminité (la femme-doué-pour-le-relationnel), ou avec le féminin de I'homme il est per¢u
comme un don de soi qui serait une émanation de I’ame et non comme un savoir-faire acquis avec [’expérience. Le
travail de care est ainsi référé a des ‘qualités morales’ qui sont aussi des ‘qualités de genre’ et que I'on ne peut donc
pas codifier ou rémunérer.”
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normas de comportamento que definem a masculinidade e a feminilidade. Como afirma

Friedman,

(...) associam-se aos homens e as mulheres normas e valores morais diferentes,
formando esteredtipos, mitos e simbolos que contribuem para a construgdo social
dos géneros. (...) Nossa ideia mesma da feminilidade e da masculinidade, do
feminino e do masculino, incorpora normas do comportamento apropriado,

virtudes caracteristicas e vicios tipicos.*® (FRIEDMAN, 2005, p. 55).

E quais sdo as virtudes e 0s vicios tipicos atribuidos geralmente ao feminino? Docura,
altruismo, harmonia, generosidade, bondade, afetividade, dedicacdo ao outro, sacrificio
de si°’, paciéncia, flexibilidade, delicadeza, ternura, fragilidade, capricho, sensibilidade,
emotividade. Ao masculino, atribuem-se outros vicios e virtudes: forca, agressividade,
retiddo, energia, competitividade, concentracdo e dedicacdo ao trabalho, austeridade,

honestidade, determinacéo.

As caracteristicas e definicdes para o género estdo diretamente relacionadas aos papéis
de cuidado infantil a mulheres-maes e a homens-pais. Diferentemente de muitas outras
atividades profissionais, o bom cuidado deve incluir, além das habilidades praticas e
fisicas, generosas doses de bom humor, carinho e controle de qualquer irritacao inerente
ao cotidiano da relagdo com pessoas imaturas e dependentes. O care é uma atividade

que implica consideravel desgaste emocional.

Outro aspecto que faz com que o cuidado infantil seja por vezes extenuante € o fato de
tratar-se de um trabalho constante e de vigilancia continua. Assim, seu tempo de
duracdo ndo é controlavel. O care, principalmente no ambito doméstico, supde
disponibilidade total. Como a demanda varia de acordo com as necessidades de quem

recebe o cuidado, o “expediente” nao termina num horario determinado. E comum ouvir

% «(...) on associe aux hommes et aux femmes des normes et des valeurs morales différentes, formant des stéréotypes,

des mytes et des symboles qui contribue a la construction sociale des genres. (...) Notre idée méme de la féminité et
de la masculinité, du féminin et du masculin, incorpore des normes du comportement approprié, des vertues
caracteristiques et des vices typiques.”

" Gilligan (1994) afirma que a confusdo entre autossacrificio e care é inerente nas convencdes da bondade
(goodness) feminina.
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de mulheres-méaes que a hora em que podem “descansar” é quando estdo no trabalho,
fora de casa. A disponibilidade para as demandas infantis € algo que parece estar na
esfera materna. Frangois de Singly afirma que “(...) o tempo da mie ¢ muito mais
difuso. (...) por definicdo (tanto socialmente construida quanto pessoalmente
interiorizada), ser mée é estar disponivel.”*® (SINGLY, 1996, p. 173).

Como a feminilidade é definida por qualidades relacionais como afetividade e
altruismo, qualidades menos valorizadas nos homens, as mulheres se apresentam como
0 grupo mais adequado a realizar o trabalho de care. A naturalizagdo de um talento das
mulheres para o cuidado infantil, essa “virtude” da feminilidade, revela-se bastante
conveniente aos homens. A suposta incompeténcia natural masculina para cuidar exime
muitos pais desse trabalho e justifica o acumulo e a permanéncia das funcbes de
cuidado das criancas e da casa (e até dos companheiros) na esfera feminina. Friedman
Vé nas relagBes familiares, assim como nas relagdes intimas entre homens e mulheres,
“(...) um tipo de exploracao relacional unilateral que toma frequentemente a mascara do
amor ou do care e constitui um primeiro tipo de injustica.”®® (FRIEDMAN, 2005, p.
61).

A assimetria na divisdo sexual do trabalho € também tratada por Gilles Lipovetsky,
que afirma que “(...) por tras da aparéncia de permutabilidade dos papéis, reorganizam-
se inscrigdes sociais diferenciais de cada sexo diante do trabalho e da familia.”
(LIPOVETSKY, 1997, p. 241). Entretanto, o filosofo entende que o fendmeno ndo
deve ser visto apenas como uma imposi¢cdo masculina, mas também como uma
resisténcia das mulheres-maes a abrirem mao do poder dentro do territério doméstico e
familiar. O pesquisador Emmanuel Gratton (2003) também aponta para essa direcao,

argumentando que, por vezes, o desejo paterno de cuidar é barrado pela mulher-mée.

E possivel concordar com Lipovetsky quando ele afirma que a mulher pode preferir

acumular funcGes e responsabilidades a abrir mdo do controle da esfera doméstica. A

58 «(.) le temps de la mére est beaucoup plus flou. (...) par définition (& la fois socialement construite et

personnellement intériorisée), étre mere c’est étre disponible.”

5 “(...) un type d’exploitation relationelle unilatérale qui prend souvent le masque de I’amour ou du care et constitue

une premiere sorte d’injustice.”
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permanéncia da divisdo desigual do trabalho pode ser entdo explicada por outros fatores
que n3o somente os da dominagdo masculina. E possivel que exista, entre homens e
mulheres, certo desejo de manutencdo. Ha vetores de transformacdo e também de
permanéncia. E possivel que a “rainha do lar”, mesmo conquistando outros dominios,
ndo queira entregar sua antiga coroa tdo facilmente. Os discursos de homenagem

contribuem para essa viséo que coloca a mulher-mae num (falso) pedestal.

O poder de quem cuida é, muitas vezes, regulador. Na Franca do século XIX, as
mulheres dos operdrios eram consideradas o “ministro do interior e das finangas”,
encarregadas de manter a ordem na casa, cuidar do orcamento doméstico e da educacgédo
das criangas (PERROT, 2005). Esse modelo, baseado no trabalho feminino de
administracdo do espaco, da dindmica e do or¢camento domésticos, é bastante comum na

cultura ocidental, e reaparece em tempos e lugares diferentes.

Por vezes, os homens-pais sdo excluidos ou se excluem dos espacos do trabalho
doméstico, com frases do tipo “homem na cozinha s6 atrapalha”. Hé inclusive, no senso
comum, uma ridicularizagdao da “falta de jeito” masculina para o cuidado infantil ou da
casa®®. Se 0s homens ndo tém um talento natural para dar comida, trocar fraldas ou dar
banho nas criangas, por que insistiriam nessas atividades? E importante, portanto, evitar
a posicdo redutora que vitimiza as mulheres-médes como exploradas, eximindo-as
completamente da responsabilidade pela manutencdo da desigualdade na divisdo do
trabalho de cuidar. Essas tarefas sdo por vezes executadas com orgulho e exclusividade
pelas mulheres-maes, e sdo valorizadas em discursos diversos como afirmacdo de

feminilidade, como componente de uma “identidade feminina™.

E 1til e ilustrativo lembrar a expressao “cuidar de marido”, corrente no Brasil, usada
para referir-se a uma das responsabilidades da mulher casada. Mas ndo € comum que se
use o correspondente “cuidar de mulher” ou “cuidar de esposa” para a atividade do
homem em rela¢do a companheira. Ha, com relacdo ao care, uma expectativa de que a

mulher seja “o adulto” frente aos outros membros da familia. Trataremos mais adiante,

8 Medrado (1998) apresenta, no artigo “Homens na arena do cuidado infantil: imagens veiculadas pela midia”,
exemplos de antincios publicitarios que mostram esse pai trapalhéo.
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na analise da empiria, da mulher-mé&e que ndo brinca e que zela pelo cuidado e controle

de toda a familia.

O problema na divisao do trabalho de care acontece quando um grupo (determinado por
género, etnia, classe) torna-se refém do trabalho de cuidado. O limite é ténue. A
demanda pelo cuidado pode ser excessiva, gerando abuso e exploracdo do trabalho.
Nesses casos, a pessoa que cuida é prejudicada em sua prdpria sobrevivéncia, salde e
interesses, seja por excesso de trabalho, desgaste psicofisico, impedimento para exercer

uma profissdo valorizada e remunerada, falta de autonomia, entre outros.

Apesar de arduo, o cuidado pode ser um dos aspectos mais prazerosos da maternidade e
da paternidade. O ato de acolher, alimentar e proteger proporciona, para muitos/as,
satisfacdo e realizagdo pessoal. Se o ser humano ndo tivesse recompensas — materiais,
afetivas, sensoriais — com 0 ato de cuidar, a humanidade estaria hoje provavelmente
extinta. O trabalho de cuidado infantil esta muitas vezes misturado ao afeto: as
atividades de cuidado sdo consideradas uma expressao do amor pela crianga. A
(con)fusdo entre amor e trabalho, intrinseca as relacdes de cuidado, principalmente entre
familiares, € um ponto delicado, pois interfere na mensuracdo e na divisdo do trabalho

de care.

Julia Kristeva é uma autora que discutiu a maternidade em seus aspectos corporais,
afetivos, emocionais e historicos. Ela escreve sobre o0s novos sentimentos

proporcionados pela vivéncia da maternidade:

A chegada da crianca (...) conduz a mée para dentro dos labirintos de uma
experiéncia que, sem a crianga, ela apenas raramente encontraria: amor por um
outro. Ndo por si mesma, ndo por um ser idéntico, e menos ainda por uma pessoa
com quem «eu» possa me fundir (amor ou paixao sexual). Mas a lenta, dificil e
deliciosa aprendizagem em atenc#o, ternura e esquecimento de si.”* (KRISTEVA,
1996b, p. 206. Grifo nosso)

81 «The arrival of the child (...) leads the mother into the labirynths of an experience that, without the child, she would
only rarely encounter: love for an other. Not for herself, not for an identical being, and still less for another person
with whom 'I' fuse (love or sexual passion). But the slow, difficult and delightful apprenticeship in attentiveness,
gentleness, forgetting oneself.”

100



O texto reforca sentimentos e qualidades tradicionalmente ligados & feminilidade:
gentileza, atencdo, altruismo. Entretanto, Kristeva deixa claro que essas qualidades
adequadas ao exercicio pleno da maternidade, quase sempre atribuidas como naturais as
mulheres, sdo — lenta, dificil e prazerosamente — aprendidas. Assim como o amor
materno ndo vem naturalmente, o cuidado ¢ também aprendido e ensinado, em varias
épocas e lugares, as mulheres: nas brincadeiras, na familia, na escola, na midia. Se o
cuidado, a ternura e a dedicacdo s@o habilidades e sentimentos conquistados, nada
impede que homens possam também té-los, adquirindo-os através do aprendizado.

No mesmo artigo, Kristeva observa uma revalorizagdo da maternidade entre as

feministas, ao fim da década de 1970:

O desejo de ser mae, considerado alienador e mesmo reacionario pela geracéo
anterior de feministas, obviamente néo se tornou um padrdo para a geracao atual.
Mas observamos nos dltimos anos um aumento no ndmero de mulheres que ndo
sO consideram sua maternidade compativel com a vida profissional ou com seu
envolvimento feminista (certas melhorias na qualidade de vida também estdo na
origem disso: um crescimento no nimero de creches e escolas maternais,
participacdo mais ativa dos homens no cuidado das criangas e na vida doméstica,
etc.), mas também a consideram indispensavel para descobrir, ndo a plenitude,
mas sim a complexidade da experiéncia feminina, com toda a alegria e dor que
essa complexidade comporta.®? (KRISTEVA, 1996b, p. 205).

O tema principal abordado por Kristeva ndo é o cuidado, mas o tema emerge de maneira
importante. A autora fala da experiéncia Gnica da maternidade no que ela tem de prazer
e de dor. Entre parénteses, afirma que a maternidade deixa de ser incompativel com
outras atividades devido a melhorias na qualidade de vida com a participacdo dos

homens e de instituicdes no cuidado infantil.

Esse trecho € de interesse para esta pesquisa ndo apenas pelo contetido, mas pelo fato de

62 «“The desire to be a mother, considered alienating and even reactionary by the preceding generation of feminists,
has obviously not become a standard for the present generation. But we have seen in the past few years an increasing
number of women who not only consider their maternity compatible with their professional life or their feminist
involvement (certain improvements in the quality of life are also at the origin of this: an increase in the number of
daycare centres and nursery schools, more active participation of men in child care and domestic life, etc.), but also
find it indispensable to their discovery, not of the plenitude, but of the complexity of female experience, with all that
this complexity comprises in joy and pain. ”
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ter sido redigido entre parénteses. Utilizados para informac6es secundérias, acessorias,

0s parénteses costumam trazer um comentario de menor importancia.

O trecho foi citado por Elisabeth Wright (1997, p. 194) e por Emmanuel Gratton (2003,
p. 101). Nessas transcri¢cdes, foi suprimido o0 texto que estava entre parénteses no
original: “certas melhorias na qualidade de vida também estdo na origem disso: um
crescimento no numero de creches e escolas maternais, participacdo mais ativa dos
homens no cuidado das criangas e na vida doméstica, etc.”. O fato de ter sido cortado

confirma a invisibilidade e a pouca importancia conferida ao trabalho do cuidado.

Ora, o trecho, que trata do cuidado das criancas e da casa — 0 termo care aparece duas
vezes — € fundamental para entender a conciliagdo e compatibilidade entre vida
profissional, feminismo e maternidade. A convivéncia entre as instancias sé se torna
possivel quando outros/as — seja a escolinha, a creche, a baba, o pai, o Estado — se
ocupam dos encargos que estavam sob a responsabilidade da mulher-md. Como
Kristeva aponta, a carreira e o envolvimento feminista passaram a conviver bem com a
maternidade quando outras pessoas passaram a dividir com as mdes o trabalho
doméstico e o cuidado infantil. As questdes do cuidado ndo foram (nem sé@o) detalhes ou
parénteses, e sim uma das causas, sendo a principal, para que as mulheres tenham sido

capazes de desfrutar da “complexidade da experiéncia feminina”.

Nossa hipoOtese é a de que esses improvements aconteceram exatamente por causa de
acOes e reivindicacbes do movimento feminista anterior, mais igualitarista e menos
maternalista, inaugurado por Beauvoir. A mudanca citada por Kristeva ocorre porque
outros sujeitos e instituicdes tiveram que se mobilizar para fazer frente a um movimento
de mulheres que ja ndo desejava abrir mdo da carreira para gerar e cuidar de criancas.
Essa mobilizacdo ndo terd sido uma forma encontrada pela sociedade (médes inclusive)
para garantir a manutencdo da espécie? Se a mulher (seja pelas tecnologias de
contracepcdo, pelas ideias feministas ou pelas dificuldades de conciliacdo do trabalho
com a maternidade) deixa de querer gerar e cuidar, outros sujeitos comegam a assumir a
responsabilidade, mesmo que parcial, por essas tarefas. Percebemos entdo que a

dindmica do care s6 muda quando as mulheres mudam de atitude, fomentando outras
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mudancas, 0 que confirma o carater relacional do género. E importante lembrar mais
uma vez que as transformacgdes sociais ndo ocorrem espontanea e naturalmente, mas

como resultado de conflitos e embates entre sujeitos e grupos.

H& diversos arranjos (com graus diferentes de funcionamento e formalidade) que
possibilitam a conciliagdo entre cuidado dos/as filhos/as e trabalho extradoméstico
pelas mulheres. Para o cuidado, a mée brasileira de baixa renda que trabalha fora
costuma contar com o apoio limitado dos companheiros, da escola publica, da rede de

parentesco (principalmente avos), de vizinhas e de criancas maiores da familia.

A capacidade econdmica para empregar outras cuidadoras, mesmo que informalmente,
é geralmente o que viabiliza o trabalho extradomeéstico das mées. As familias das
classes medias e altas podem contratar babas, empregadas domésticas e enfermeiras
para dividir ou assumir encargos do cuidado infantil e domestico. Nas classes
privilegiadas brasileiras, a mée que trabalha fora ndo executa muitas das tarefas
domésticas, mas costuma ser a responsavel pela organizacdo do dia a dia familiar,
acompanhamento da vida escolar das criancas, controle da alimentacdo da familia,
compras e abastecimento da casa, contratacdo de empregados/as, administracdo do

tempo e de tarefas, entre outras fungdes.

Entre as mulheres-mdes brasileiras, ha forte hierarquizacao de classe e etnia na divisdo
do trabalho. E comum a presenca de trabalhadora(s) doméstica(s) no cotidiano familiar
de classes médias e altas. Essas trabalhadoras sdo, em sua maioria, negras e pobres.
Esse arranjo evita e mascara os conflitos (entre homens e mulheres) relativos a divisdo
sexual do trabalho doméstico e do cuidado infantil. O problema é assim resolvido entre
mulheres, numa relacdo em que uma delega o trabalho a outra. Os homens sdo
geralmente poupados dos conflitos de classe e/ou de etnia, pois essas questdes
domésticas sdo vistas como responsabilidades femininas. Essa configuracdo deve-se a
uma gama de fatores que nao estdo no ambito desta pesquisa, como a falta de boas

creches publicas em tempo integral, a mao de obra relativamente barata, a concentracédo
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de renda e a heranca escravagista®®, entre outros. A mulher se liberta assim do trabalho
doméstico e de cuidado quando (e se) uma mulher mais pobre executa esse trabalho.
Essa configuragcdo, muito comum no Brasil, indica pouca transformagdo na divisao

sexual do trabalho.

Mesmo que sejam notadas incursdes paternas no universo do cuidado infantil, o care €
visto como atribuigdo prioritariamente feminina. A conciliagdo das responsabilidades
profissionais, domeésticas e de cuidado infantil muitas vezes configura uma forma de
exploracédo, controle e opressdo para a mulher. Entretanto, a visdo do cuidado infantil
como campo exclusivamente feminino pode ser prejudicial também aos homens. Ha
uma invisibilidade e uma desvalorizacéo do trabalho de cuidado infantil realizado pelo
pai, 0 que pode ser um fator de limitacdo para 0 homem no exercicio da paternidade,

ainda marcada por relagdes que supdem certa distancia.

No mundo do trabalho, e principalmente na cultura corporativa, o cuidado infantil ndo €
considerado uma questdo para os homens. Assim, faltam politicas efetivas para que o
pai, assim como a mae, possa eventualmente se ausentar para dedicar-se ao cuidado
infantil. Alguns beneficios sdo exclusivos das mulheres, o que mantém o cuidado no
dominio feminino. Ridenti afirma ainda que “Ao assegurar somente as mulheres
trabalhadoras o direito a creche, reforca-se sobremaneira a concepcdo de que 0s

cuidados primarios devem ser exercidos pelas mulheres.” (RIDENTI, 1998, p. 175).

Uma pesquisa realizada recentemente pelo Boston College aponta que, nos Estados
Unidos, os homens que desejam participar do cotidiano familiar — e principalmente das
tarefas do cuidado infantil — encontram mais dificuldades nessa conciliacdo do que as

mulheres:

(...) as mulheres ganharam legitimidade tanto na esfera do trabalho quanto na
esfera doméstica. Para a maioria (...), mover-se de uma esfera para outra é hoje

considerado legitimo e normal. Todavia, os homens ndo experimentaram

83 para um panorama das relacdes antigas e estreitas de cuidado, exploracdo, abuso e afeto entre criangas, senhores/as
e escravos/as domésticos/as no Brasil, ver Casa Grande e Senzala, de Gilberto Freyre (2004).
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revolucéo similar em termos dos seus papéis na esfera do trabalho e da familia.%

(HARRINGTON et al., 2010, p. 20).

Os resultados da pesquisa revelam que ha surpresa (entre chefes e colegas) e retaliagdes
para 0s homens-pais quando estes escolhem sacrificar compromissos ou oportunidades
de trabalho por razGes de familia. Espera-se, nas empresas, que a vida profissional do
homem nédo se modifique a partir do momento em que ele se torna pai. Esse raciocinio
advém da expectativa de que apenas as mulheres-mdes, mesmo que trabalhem fora,

assumirado as responsabilidades cotidianas do cuidado infantil.

Se ha uma mudanca nas relagcdes familiares, implicando maior responsabilidade dos
pais no cuidado infantil e nas tarefas domésticas, 0 mundo do trabalho — e das leis de
trabalho — deve reconhecer e acompanhar essas transformagdes de modo a possibilitar

essa atividade masculina.

Algum avango, mesmo que pequeno, pode ser visto na legislacdo trabalhista brasileira.
Ha, atualmente, projetos de lei em tramitacdo no congresso nacional que discutem a
ampliacdo da licenca paternidade. Pela constituicdo de 1988, a licenca paternidade
consiste em cinco dias, mas, em alguns casos e localidades, a licenca de 15 dias para
pais bioldgicos e adotivos ja esta sendo adotada. Trata-se de uma medida que tenta
diminuir o fosso que separa o grau de envolvimento de homens e de mulheres com o

cuidado infantil.

As questdes que envolvem o cuidado sdo bastante complexas, pois perpassam diferentes

esferas, algumas das quais relacionamos a seguir.

Quanto a sua insercdo nas questdes de género, vimos que o cuidado infantil esta
historicamente ligado aos mitos, simbolos, esteredtipos, virtudes e normas para a
feminilidade. Essa ligacdo é tida como natural e é reforcada frequentemente por

discursos contemporaneos.

64 «(...) women have earned legitimacy in both the home and work spheres. For the most part, moving from one

sphere to another, (...), is now considered both legitimate and commonplace. However, men have not experienced a
similar revolution in terms of their role in the home and family sphere.”
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Percebe-se um movimento, disperso e heterogéneo, que indica que a masculinidade
pode estar também associada ao cuidado. Na literatura sobre o cuidado infantil, seja
francesa, estadunidense ou brasileira, encontram-se visdes diversas sobre essa questao,
mas os/as autores/as s@0 unanimes na constatacdo de uma grande desigualdade na

partilha desse trabalho entre mulheres e homens.

Outro aspecto que complexifica as relagdes que envolvem o care é o fato de o cuidado
infantil estar diretamente ligado as trocas afetivas na vida privada. O amor e o trabalho
se misturam nas relacBes entre maes, pais e criancas. E dificil saber onde termina o
amor e comega o trabalho, pois o cuidado parece ser um denominador comum tanto ao

sentimento amoroso como a atividade do care.

Além disso, o cuidado infantil relaciona-se diretamente a dinamica da producdo e da
reproducdo de uma sociedade. Para que a economia se sustente e que a forca de trabalho
seja sempre renovada, é preciso saber quem (e como) cuida das criancas, quais sdo as
politicas publicas voltadas a esse problema, como funcionam as empresas, as escolas, as
creches, os domicilios. Ligadas ao tema estdo ainda a contracepcdo, a proibicdo ou a
legalizagcdo do aborto, as licencas parentais, a educacao infantil, a demografia, entre

outras questoes.

Perpassando todos esses aspectos correlatos ao cuidado infantil, encontramos relacdes
de poder de género, classe e etnia, gerando movimento e conflito, tanto nas praticas

quanto nos discursos, tanto no publico quanto no privado.

Como vimos anteriormente, uma das caracteristicas do trabalho de cuidado é sua
invisibilidade, isto é, o care é considerado satisfatorio quando é desempenhado de
forma invisivel, quando ndo atrai atencdo. Observando anuncios e comerciais,
percebemos que o cuidado aparece também nas ocasifes em que é valorizado. Por isso,
os discursos midiaticos sobre o Dia das Maes e o Dia dos Pais sdo lugares privilegiados

para a observacdo do tema.
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6. Metodologia

(...) gestos aparentemente insignificantes, transmitidos de
geracao em geracao, e protegidos por sua insignificancia
mesma, sdo testemunhos geralmente melhores do que
jazidas arqueoldgicas ou monumentos figurados.

Claude Lévi-Strauss, na Introducdo a obra de Marcel Mauss

Metodologia € o caminho a se percorrer numa pesquisa objetivando a compreensao de
determinados fenémenos do mundo. Construir a metodologia de uma pesquisa é
exercitar um pensar sobre o fazer, um fazer pensado. Essa construcdo é formada por
escolhas conscientes, orientadas pela base teorica e pelas especificidades do objeto a ser

estudado.

O meétodo deve estar em consonancia com uma concepg¢do de ciéncia comprometida
com o mundo e com os problemas que a realidade deste mundo apresenta. Segundo C.
Wright Mills, o trabalho cientifico deve se orientar “(...) para a tarefa central e continua
de compreender a estrutura e a direcdo, a formacao e os significados, de seu proprio
periodo, o terrivel e magnifico mundo da sociedade humana contemporanea” (MILLS,
2009, p. 58).

Através da metodologia, esse conjunto de acOes e opg¢des, escolhemos iluminar alguns
aspectos do objeto em detrimento de outros. Como afirma Jiani Bonin, “0s métodos e
procedimentos operam inclusbes e exclusdes, conferem existéncia cientifica a
determinadas dimensdes, obliterando a captura de outras.” (BONIN, 2008, p. 137).
Neste trabalho, buscamos iluminar os fenémenos discursivos da publicidade que situam
e definem as instituicdes da maternidade e da paternidade no Brasil contemporaneo.
Essa opcdo tematica e metodoldgica necessariamente exclui outros aspectos (como a
eficAcia mercadoldgica das pecas, por exemplo) e fendmenos (como a publicidade

estrangeira, por exemplo) gue ndo estdo no foco da pesquisa.
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O percurso metodoldgico € construido em confluéncia com as perguntas, as teorias e 0s
conceitos que sustentam toda a pesquisa. A rede conceitual tecida em torno do nosso
objeto traz aportes de diferentes areas do conhecimento, de modo a olhar para o
fendmeno de angulos — ou seja, de perspectivas, de teorias — complementares. Nesta
pesquisa, mostrou-se pertinente também a combinacdo de métodos diversos para

apropriacdo, analise e compreensao desses produtos da comunicag&o.

Nesta pesquisa, procuramos ler os textos midiaticos a partir de uma perspectiva proxima
a da nova andlise do discurso, tal como proposta por Charaudeau (1996). De acordo
com essa abordagem, o objeto ndo pode ser observado independentemente ou descolado
do momento histérico, das estruturas de poder e das linhas de forca em jogo na
sociedade. Essa concepcéo indica um olhar para o objeto textual tanto em seus aspectos
internos (linguisticos e imageéticos) quanto em seus aspectos externos (situacionais e
sociais). As duas dimensdes ndo podem ser indissociadas, sdo autbnomas e a0 mesmo
tempo interdependentes. Todo discurso € perpassado e embebido pelas construcGes
ideologicas, histdricas, politicas, vigentes em cada época. Esse contexto, por sua vez, é

construido e entendido no embate das falas e dos discursos.

Pensamos a comunicacdo de acordo com o modelo relacional, em que a interagcdo é
fundamental para a realizagdo, a ativacdo e a compreensdo dos processos. Nessa
concepcdo, 0s conteudos midiaticos ndao sdo dados, mas criados socialmente pelos
agentes envolvidos na troca simbolica, isto é, os significados sdo construidos na
interacdo, os sentidos sdo compartilhados entre quem diz e quem ouve, quem escreve e

quem Ié.

Nas ciéncias humanas, sobretudo nas ciéncias sociais, ha o desafio epistemoldgico e
metodologico de se olhar para um objeto — a sociedade — que constituimos no nosso
pensamento e nas nossas praticas, e que a0 mesmo tempo nos constitui, desde o
nascimento. Ao estudarmos seres humanos e suas objetivacdes, & preciso ter a
consciéncia de nossa inser¢do no mundo que pesquisamos, em maior ou menor grau. E

preciso também lidar com as incertezas, com a complexidade e com 0 movimento. Os
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limites das instituicbes sdo constantemente postos a prova, gerando transformagdes na

vida social.

Na perspectiva adotada nesta pesquisa, a articulagio com o0 senso comum é um ponto
importante a ser considerado. A escolha por um produto midiatico popular, a
publicidade, revela a preocupacdo em deslindar os discursos que sdo constantemente
oferecidos as pessoas comuns. Acreditamos que a comunica¢do midiatica cotidiana,
vista tdo distraidamente, revela-se fonte rica de representacdes, modelos, ideais, enfim,
daquilo que nos conforma e define como sujeitos em sociedade. Na observacdo e
analise de um fendmeno téo prosaico como a publicidade, trata-se de tentar descobrir “o
que ha de estranho e de misterioso no familiar” (GUIMARAES, 20086, p. 10).

Muitos dos conceitos operadores subjacentes a construcdo da metodologia (tanto na
descricdo quanto na comparacgéo e estudo dos casos) vém da analise do discurso, como
contrato de comunicacéo, enderecamento e enunciacdo. Utilizamos também os aportes
das teorias feministas e da psicologia, tomando conceitos importantes para entender
nosso objeto: performatividade, género e cuidado (care). Dos campos da sociologia e

da filosofia, utilizamos as no¢des de instituicdes, papéis sociais, normas e valores.

Essa opgdo conceitual e metodologica se relaciona diretamente com a pergunta que
norteia esta pesquisa: quais sdo as normas, 0s valores e 0s papéis sociais que 0S
discursos publicitarios apresentam para as instituicdes da maternidade e da paternidade?
Com o objetivo de responder a essa pergunta, fizemos escolhas tedrico-metodologicas
que se refletiram na construcdo do recorte deste trabalho. A metodologia ndo esta
limitada a escolha de um objeto, mas configura-se como a construcdo de um objeto. A
observacdo da empiria desta pesquisa, articulada com a base tedrica, confluiu para a

criacdo da categoria publicidade de homenagem, foco das analises.

Nosso procedimento metodologico é, portanto, o de conjugar teorias gerais com
situacOes especificas, isto &, com fendmenos determinados da empiria. Posteriormente,
nas analises, voltamos as teorias para ler os discursos da publicidade e estabelecer

ligacGes, buscando a compreensdo acerca desses fendmenos na sociedade.
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6.1. Recorte empirico: periodos e dispositivos

Tome como seu intervalo de tempo o curso da histdria
humana, e situe nela as semanas, anos, épocas que vocé

examina.

Charles Wright Mills, em Sobre o artesanato intelectual

Todo recorte empirico é uma selecdo feita no tempo e no espago, de acordo com 0s
propositos e as condigdes de viabilidade da pesquisa. O recorte temporal desta pesquisa
é constituido por pecas publicitarias impressas e eletronicas veiculadas em grandes
meios de comunicacgdo brasileiros no ano de 2007. Esse recorte esta atrelado a dois

eventos anuais especificos: o Dia das Mées e o Dia dos Pais.

O material publicitario referente aos eventos comeca a ser veiculado alguns dias (ou até
semanas) antes das datas comemorativas, para que o publico consumidor possa tomar
decisdes e atitudes de compra. Vinculado ao apelo comercial, percebe-se uma atmosfera
de homenagem nos textos imagéticos e verbais que colocam mées e pais na pauta da
midia no inicio dos meses de maio e de agosto. Esse espirito culmina nos domingos
comemorativos, dias em que se concentram pecas de publicidade de homenagem,

principalmente nos jornais impressos.

O agendamento dos temas da maternidade e da paternidade, tanto na midia jornalistica
quanto na publicitaria, faz com que os periodos referidos revelem-se épocas
privilegiadas do ano para a coleta da empiria, pois concentram discursos ricos para a
reflexdo sobre a teia de significados em torno dessas instituicdes em nossa cultura. O
destaque para esses discursos tem carater valorativo: “O agendamento implica ndo
apenas dar uma visibilidade (hierarquizada) a determinados acontecimentos, mas
ampliar uma certa visibilidade e conferir um reconhecimento publico a determinadas
praticas.” (ANTUNES e VAZ, 2006, p. 49). O recorte temporal justifica-se ndo s6 pela

quantidade e qualidade das pecas de publicidade de homenagem, mas também pela
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importancia simbdlica dos eventos. Ha uma condensacdo dos discursos sobre
maternidade e paternidade e notam-se, na midia publicitaria, tentativas de definicdo do

Lo66

que € “ser mae” e “ser pai”.

O periodo eleito para a coleta de material foi o ano de 2007. Entendemos que um
recorte sincrénico ndo deve anular a perspectiva histérica. Uma ideia que se reflete no
recorte temporal proposto — a publicidade atual — é a de que cada tempo carrega marcas
fortes de épocas passadas. Os discursos de outrora estdo vivos e presentes em muitos
dos produtos midiaticos contemporaneos sobre a maternidade e a paternidade, assim
como surgem hoje discursos que provavelmente seriam impossiveis ou impensaveis
antigamente. Como as perguntas que animam esta pesquisa estdo ligadas as questdes de
género, optamos por um recorte que tem 0 ano como uma constante, e 0s meses (maio e
agosto) como variaveis. Assim, buscamos evidenciar as diferencas e as semelhancas
entre as construcdes discursivas para a maternidade e para a paternidade que a

publicidade oferece.

Delimitado o recorte temporal, descrevemos e justificamos a seguir nossa opcao pelos
meios em que foi coletada a empiria. Para Antunes e Vaz, os dispositivos midiaticos
devem ser compreendidos nas suas quatro dimensdes como: “um modo de manifestagao
material dos discursos; um processo de producdo de significacdo e estruturacdo de
sentido: uma maneira de modelar e ordenar os processos de interacdo; um meio de
transmitir e difundir materiais significantes.” (ANTUNES e VAZ, 2006, p. 48). Esses
quatro pontos foram considerados tanto na escolha dos dispositivos a serem
pesquisados, quanto no processo de observacdo, descricdo e andlise das pecas

publicitarias neles veiculadas.

A escolha pela pesquisa em televisdo e jornal deveu-se principalmente a importancia
econdbmica e simbodlica dessas midias no Brasil. Somando-se 0s investimentos
publicitarios no Pais, a televisdo aberta obteve 64,8%, e os jornais, 10,5% do valor total
investido no primeiro semestre de 2010 ®. Os veiculos mais importantes em termos de

tiragem, audiéncia e investimento publicitario foram eleitos para a coleta. As pecas

% Fonte: Intermeios. http://www.projetointermeios.com.br. Acesso em 12/02/2011.
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veiculadas em outros meios (como revista, radio, internet®, TV paga, midia externa etc)

ndo constituem objeto de pesquisa.

Apontamos a seguir as especificidades da televisdo e do jornal enquanto suportes para a
publicidade, as caracteristicas préprias desses meios e sua relagdo com os processos de
significacdo. Vejamos como cada um dos dispositivos midiaticos escolhidos para a

pesquisa acolhe o discurso publicitario e como isso pode afetar na sua recepcao.
6.1.1. A televisdo como suporte para a publicidade

A televisdo ¢ indiscutivelmente a midia mais poderosa no Brasil. Considerada 0 meio
mais democratico na sua recepcéo pela heterogeneidade de seus publicos, “¢ a televisdo
que encarna por exceléncia o espirito e o espaco da nova cultura de massa.” (FRANCA,
2006a, p. 14). Ha décadas, as narrativas televisivas fazem parte do cotidiano de uma
populacdo de milhGes e envolvem pessoas dos mais diversos estratos sociais. A TV
entretém, pauta as conversas com temas prosaicos ou polémicos e traz, a cada
transmiss@o, novos e velhos valores a discussdo publica. A televisdo é também o meio
que, desde a década de 1960, detém mais da metade dos investimentos publicitarios,

sendo indispensavel e fundamental a sua inclusdo no recorte.

Para compreender e analisar os produtos publicitarios veiculados nesse meio, faz-se
necessario considerar as caracteristicas béasicas e distintivas da televisdo como técnica
de producdo, constituida por som, imagem em movimento e veicula¢do instantanea a
distancia (FRANCA, 2006a). Essas caracteristicas de producdo e distribuicao
encontram-se intrinsecamente ligadas aos modos de recepcdo, assim como condicionam

e interferem nos processos de significacao.

Nos estudos sobre a televisdo, ndo hd um consenso quanto a hierarquia entre o verbal e

o visual nesse dispositivo. Machado considera a televisdo “um meio bem pouco

8 A partir do fim dos anos 1990 e principalmente nos anos 2000, a internet e outras novas midias (como os celulares
multifuncionais) se estabelecem como importantes fontes de informacdo e como base para a formacdo de redes
sociais. Em razdo dessa emergéncia, esses meios tém sido valorizados e utilizados como inovadores veiculos ou
suportes para agdes de cunho publicitario. Apesar de crescente, a participacdo da internet no bolo publicitario (4,8%)
ainda é pequena se comparada & midia tradicional.
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‘visual’, e o uso que ela faz das imagens ¢, salvo as exce¢des de honra, pouco
sofisticado. Herdeira direta do rédio, ela se funda primordialmente no discurso oral e faz
da palavra a sua matéria-prima principal.” (MACHADO, 2000, p. 72). Ja Vera Franca
destaca o predominio do iconico como um dos tracos definidores da linguagem
televisiva: ““(...) televisdo ¢ imagem; uma linguagem visual, portanto.” (FRANCA,
20064, p. 34).

Na publicidade veiculada em televiséo, a énfase no texto verbal ou no visual depende de
fatores como as suas condic6es de producado e de recep¢do, as caracteristicas do publico
ao qual se destina, o tipo de produto ou servico anunciado e as estratégias de
comunicagdo do anunciante. No fluxo televisivo, encontram-se pegas que se utilizam
prioritariamente da linguagem verbal, como os comunicados ou 0s comerciais
promocionais de varejo. Estdo também presentes nos intervalos os comerciais com
claro predominio da imagem em movimento, com textos curtos ou até prescindindo do
recurso verbal, como grande parte daqueles que anunciam carros, perfumes, bebidas,

produtos de beleza, entre outros.

Os comerciais televisivos podem concentrar uma série de recursos visuais, como texto
escrito na tela e imagens produzidas atraves de técnicas e linguagens diversas:
animacdo, filme, gravacao, ilustracdo, fotografia, computacdo grafica, entre outras.
Possibilitado pelas técnicas de producdo e reproducdo, o movimento multiplica os
recursos na construcdo de sentidos do material publicitario na televisdo. A imagem em
movimento é explorada de inumeras formas, de acordo com as escolhas relativas a
gravacdo e edicdo. E possivel mostrar gestos em sequéncia, situacdes de interacdo,
deslocamento no espago. Ha ainda a possibilidade de “varrer” um ambiente ou
paisagem com movimento de cadmera, de dar a ilusdo de aproximagdo (zoom in) ou

distanciamento (zoom out) etc.

A publicidade televisiva conta ainda com o som, recurso utilizado principalmente em
textos falados, seja locucdo em off, mondlogo, dialogo etc. Os recursos sonoros sdo
largamente utilizados para a insercdo de musica nos comerciais, sob a forma de cancdes,

jingles, trilhas sonoras instrumentais. Além disso, a publicidade em televisdo lanca méo
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de diversos efeitos de som e sonoplastia, com o intuito de chamar a aten¢do por meio do

impacto ou do humor provocados por esses recursos de audio.

Diferente do anincio impresso, o comercial existe num tempo mais definido. Como esté
inserido no fluxo, o comercial “passa”; ndo ha na televisdo analogica — salvo quando se
utiliza de dispositivo externo de gravacdo — como guarda-lo para ver depois, por
exemplo®’. A efemeridade é uma caracteristica importante da publicidade nesse meio.
Em sua recepcdo, hd desde a possibilidade de atencdo total até a fruicdo distraida e
incompleta: apenas ouvindo o0 som (enquanto se pratica outra atividade) ou apenas
assistindo as imagens (quando se estd em local barulhento, por exemplo). O zapping
proporcionado pelo controle remoto torna a recepcdo ainda mais fragmentada. Cientes
dessa possivel perda de informacéo, os agentes produtores dos comerciais valem-se da
redundancia e da repeticdo: a imagem da logomarca se sobrepde ao nome da empresa
anunciante na locucdo, o preco do produto € ao mesmo tempo falado e mostrado na tela.
Para que o carater efémero da publicidade televisiva ndo prejudique a suposta eficacia
dos comerciais, cada filme é inserido diversas vezes na programacdo, em horarios

diferentes, em emissoras diferentes.

Outra importante caracteristica da televisdo como dispositivo para a veiculacdo de
produtos midiaticos publicitarios é a possibilidade de construcdo de narrativas nos 30
segundos de um comercial. As especificidades do meio favorecem a sequencialidade, a
criacdo de situacdes, bem como a dramatizacdo das interacOes através de didlogos e
gestos. Nos comerciais televisivos, esses recursos sdo frequentemente utilizados para
contar histdrias, com inicio, meio e fim. O aspecto narrativo € importante para a
construgdo da argumentacao nesse meio. E possivel conduzir o/a espectador/a pela curta
historia do comercial, que pode conter elementos de drama, comédia, aventura,

suspense, entre outros.

87 Esse recurso ja é possivel na TV digital, ainda que com acesso restrito no Brasil pelo alto custo. Essa tecnologia,
implantada recentemente no pais, traz possibilidades e desafios para a publicidade televisiva. Algumas das
caracteristicas desse novo meio (como a ndo-linearidade, a interatividade e a autonomia do/a usuario/a frente a
programacao e aos comerciais) certamente trazem (e trardo) transformagfes nas praticas e discursos publicitarios.
Apesar disso, a televisdo e a publicidade no Brasil ainda apresentam forte preponderancia do modelo analdgico,
mesmo quando o aparelho e/ou a transmissdo se utilizam de tecnologia digital. No modelo atual, a programac&o e 0s
comerciais sdo fixos e determinados por emissoras e anunciantes.
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6.1.2. O jornal como suporte para a publicidade

A midia impressa também apresenta caracteristicas que sdo determinantes para a
producdo e a recepcao da publicidade veiculada ali. A experiéncia de leitura que se tem
ao tomar nas mdos um jornal faz com que a interacdo seja, em muitos aspectos,
diferente daquela possibilitada pela recepcao frente a uma tela de televisdo. O impresso
é fixo e controlavel, capaz de conter ou reter o tempo da informacao, permitindo certo
dominio do/a leitor/a sobre a velocidade, o ritmo e a ordem de leitura do contetdo de

suas paginas.

O jornal oferece material de relativa facilidade para apropriacdo, uma vez que o anincio
impresso apresenta possibilidade de isolamento com pouca perda de informacdo. Ao
recortar um anuncio, seu conteudo permanece integro e pode ser analisado a partir de
seus elementos constituintes: linguisticos, iconogréaficos, graficos e tipograficos. E
possivel encontrar as mais diferentes combinagdes e relacbes entre esses elementos:
desde leiautes que apresentam apenas uma imagem e a assinatura do anunciante até
composicles que se utilizam exclusivamente do texto e dos recursos tipograficos, nos

chamados anuncios all-type.

Ha ainda uma flexibilidade de formatos na midia impressa (desde frac6es de pagina até
paginas inteiras, passando por formatos pouco convencionais), que podem ser
explorados como recursos inventivos na concepg¢do das pegas e campanhas publicitarias.
Em alguns casos, a peca publicitaria “invade” o texto jornalistico, interferindo
consideravelmente na diagramacéo da pagina dos periddicos. Veremos exemplos desses

usos adiante, na etapa de descricdo e analise da empiria.

Uma caracteristica determinante do meio jornal como veiculo é a sua periodicidade:
com edigdes didrias, ¢ possivel publicar aniincios “de oportunidade”, em que sdo
aproveitados acontecimentos recentes para a construcdo e a argumentacdo publicitaria.
Essa agilidade tem sido ultrapassada pela instantaneidade da comunicacdo praticamente
simultanea propiciada pelos formatos e plataformas digitais (como sites, blogues,

Twitter, celulares etc), principalmente nas coberturas jornalisticas. Entretanto, apesar da
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facilidade de producgdo e disseminacdo de conteudos nesses meios e linguagens, é
preciso que o produto publicitario passe pelos processos de criagdo, aprovacao pelo
anunciante e compra de espa¢o no veiculo, o que faz com que essa rapidez seja

relativizada na publicidade na internet.

Considerando todas essas diferencas em relacdo aos dois dispositivos, a televisédo e o
jornal, é possivel observar aspectos diversos e igualmente importantes para a elucidacdo
das questdes que propusemos para 0 objeto. Para além das especificidades e limitacdes
— e até por isso —, essas duas midias sdo frequentemente utilizadas como
complementares nas campanhas publicitarias. Grandes campanhas costumam ser criadas
e produzidas com vistas a veiculacdo em midias diversas, de forma a atingir um publico

mais numeroso.®

Em decorréncia da multiplicidade e da enorme proliferacdo midiatica, € obviamente
impossivel abarcar e pesquisar todo o material publicitario produzido dentro da tematica
escolhida num dado periodo. Procurou-se encontrar, com esse recorte dos dispositivos
midiaticos, ndo s6 o maior numero de ocorréncias da publicidade de homenagem, como
também as pecas que supostamente foram expostas ao maior nimero de pessoas nos
referidos periodos, confirmando o carater popular desse fendbmeno. A opgdo por esses
veiculos da grande midia faz com que o recorte seja representativo do universo dessas

manifestacdes discursivas.

Com o objetivo de apreender as construgdes midiaticas da maternidade e da paternidade
no Brasil, priorizamos as pecas e campanhas publicitarias publicadas e exibidas em
jornais e emissoras com penetracdo em grande parte do pais. E importante notar que, no

Brasil, a televisao e o jornal apresentam algumas diferencas nesse aspecto.

A televisdo apresenta, muitas vezes, programacdo e publicidade sem distin¢do
geogréfica explicita (principalmente no horario nobre) com relacdo a producéo e a

recepcao.

88 Apesar disso, 0s anunciantes cujas pecas integram o recorte desta pesquisa concentraram as pegas publicitarias de
homenagem em apenas um veiculo.
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J& na midia impressa, ndo hd um jornal didrio com perfil editorial e caracteristicas ditas
nacionais. Os grandes jornais brasileiros sdo regionais, mesmo que alguns deles
(produzidos nas cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro) sejam lidos e tenham influéncia
em diferentes estados. Essa caracteristica regional reflete-se no perfil das empresas

anunciantes e no perfil do suposto publico ao qual se destinam alguns dos anuncios.

Lembramos que, tanto na televisdo quanto no jornal, mesmo que a peca publicitaria seja
dirigida ao publico brasileiro de modo geral, a regido Sudeste € o centro irradiador, pois
a maior parte da publicidade veiculada na grande midia é criada e produzida por
agéncias (multinacionais ou ndo) sediadas nas cidades de Sao Paulo ou Rio de Janeiro.
E clara uma concentracio em tematicas/referéncias urbanas do Sudeste, regido mais
populosa e detentora de maior parte do poder econémico no Brasil. Apesar de serem as
pecas publicitarias recebidas em diversas regides, a distancia entre os dois sujeitos dessa
conversacdo reforca a relacdo desigual de poder de fala entre quem anuncia e quem

consome aquele texto.
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6.2. Construcéo do corpus e procedimentos metodoldgicos

Os procedimentos metodoldgicos que incidem sobre o recorte consistem basicamente
em quatro etapas principais: 1) coleta, 2) selecdo, 3) descricdo e 4) analise comparativa,
desenvolvida no capitulo de estudo dos casos. Neste subcapitulo, cada uma dessas acdes
é descrita e algumas sdo ilustradas através de fotografias das etapas, como registro dos

bastidores da pesquisa.

Além do registro fotogréafico, a manutencdo de um diério, outro procedimento
metodologico “de bastidor”, revelou-se uma ferramenta importante para o
acompanhamento e a reflexdo sobre o processo de realizacdo de todo o trabalho. Para
que esse repertorio em construcdo continua estivesse sempre disponivel e pudesse ser
atualizado de qualquer computador, o formato escolhido foi o email. Organizadas em
apenas quatro threads (grupos de mensagens), contam-se mais de 200 mensagens
enviadas, em que a pesquisadora foi, a0 mesmo tempo, remetente e destinataria. De

tamanho e conteddo variaveis, todos 0s textos tiveram a pesquisa como centro.

Criado no inicio do terceiro ano da pesquisa (marco de 2009), o objetivo inicial desse
arquivo era o de organizar e disciplinar rotinas de estudo, mas suas possibilidades e
potencialidades cresceram com 0 uso. Ao registro de horas trabalhadas, somaram-se
anotacbes e comentarios sobre livros consultados, planos de trabalho, discussdes no
grupo de pesquisa, reunides de orientacdo e sobre o processo de tratamento da empiria.
O arquivo virtual conteve ainda impressées, ideias, insights, duvidas, sentimentos e

experiéncias vividas que eventualmente foram utilizados no processo de escrita da tese.

Esse diario de bordo, que comecou com um carater pessoal e rotineiro (por isso a
escolha pelo armazenamento em email e ndo em blogue®®), transformou-se num espaco

rico para a reflexdo tedrica e o acompanhamento dos procedimentos metodolégicos.

8 Ver também a utilizacdo da internet como ferramenta de registro e organizac&o pela pesquisadora Ligia Lana, que
mantém um blogue com o objetivo de sistematizar as ideias sobre sua pesquisa de doutorado acerca das celebridades:
http://ligialana.wordpress.com/.

A validade e a utilidade da manutengao de um arquivo sobre a pesquisa foram corroboradas pela leitura posterior do
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6.2.1. Coleta de dados

O primeiro procedimento metodoldgico da pesquisa foi a coleta do material empirico. O
recorte mais abrangente da pesquisa compreende pecas de publicidade veiculadas em
midia eletrdnica (comerciais de televisdo) e em midia impressa (anuncios de jornal) em

2007, por ocasido do Dia das Mées e do Dia dos Pais.

A escolha dos dias, horarios e edicGes impressas foi feita de modo a abarcar o periodo
de maior frequéncia desse tipo de comunicacdo. O periodo para a coleta do material,
tanto impresso quanto televisivo, foi de trés dias em cada més: nos dois dias anteriores
as datas comemorativas e no préoprio dia da homenagem. Assim, a coleta compreendeu
os dias 11, 12 e 13 de maio (sexta-feira, sabado e domingo de Dia das Mées) e 10, 11 e

12 de agosto (sexta, sabado e domingo de Dia dos Pais).

Na midia eletronica, o material foi coletado em trés emissoras: Globo, Record e SBT.
Nas datas especificadas, foi gravada parte do chamado horario nobre: das 19 as 22
horas. Na midia impressa, quatro jornais foram selecionados para a pesquisa: O Globo,
O Estado de Minas, Estado de S. Paulo e Folha de S. Paulo.

O material televisivo foi gravado a partir da programacéo das emissoras, com 0 apoio de
duas pesquisadoras bolsistas do Gris’*. O material impresso foi reunido através da
compra dos exemplares em bancas de jornal nas datas escolhidas. Algumas edicGes de

jornal foram cedidas pela biblioteca da Fafich-UFMG.

Realizada a coleta, o material bruto compreendeu 27 horas de gravacao televisiva e 12
edicOes de jornal. Trata-se de material ainda extenso para a pesquisa, mas € preciso
lembrar que esse universo inicial incluia ainda o chamado “contetido” das emissoras

(programacdo de jornalismo e entretenimento), assim como todo tipo de publicidade.

ensaio Sobre o artesanato intelectual de Charles Wright Mills (2009).

™ O Gris - Grupos de Pesquisa em Imagem e Sociabilidade da UFMG -, do qual fazemos parte, esta voltado para o
estudo das praticas comunicativas, buscando compreender a insercdo e a dindmica das imagens e representacfes na
configuracdo dos diferentes modos de relacionamento e convivéncia social (http://www.fafich.ufmg.br/gris). O Gris é
composto por trés grupos de pesquisa que contam com professores/as pesquisadores/as, discentes (iniciagdo
cientifica, mestrado e doutorado), assim como pesquisadores/as associados/as.

119



6.2.2. Seleg&o — construindo o corpus

A etapa seguinte consistiu na selecdo de todo o material publicitario referente ao Dia
das Maes e ao Dias dos Pais.

O material televisivo bruto, gravado em VHS, foi digitalizado e gravado em DVD,
excluindo-se a programacdo jornalistica e de entretenimento, com o apoio de um
funcionario do curso de Comunicacdo-UFMG. Selecionou-se, assim, toda a
publicidade, sobre temas diversos, nas duas emissoras. O procedimento seguinte foi a
contagem, listagem e localizacdo de cada comercial relacionado ao Dia das Mé&es e ao
Dia dos Pais. Algumas das pecas foram encontradas também no site YouTube e/ou no
site das agéncias publicitarias responsaveis pela comunicacdo dos anunciantes, de onde
puderam ser baixados e observados com melhor definicdo de imagem e de som. Todas
as pegas publicitarias impressas referentes ao Dia das Mé&es e ao Dia dos Pais foram

selecionadas e fotografadas digitalmente, com o apoio de uma bolsista do Gris.

A digitalizacdo de todo o corpus (impresso e televisivo) viabilizou sua apropriacéo,
organizacdo e selecdo, assim como possibilitou a visualizacdo mais detalhada dos
anuncios e a decupagem dos comerciais para a analise. Todos 0s arquivos contém a
referéncia de onde provém, sendo possivel voltar ao material bruto (edicdo de
jornal/caderno ou intervalo de programa em que foram inseridos) com facilidade. A
digitalizacdo permite ainda um armazenamento mais seguro, mais compacto, menos
disperso e com backup de seguranca. Além disso, os arquivos digitais ndo estdo sujeitos

a deterioracdo como o material impresso em papel ou gravado em fita magnética.

No percurso metodoldgico, apos a coleta, selecdo, digitalizacdo e organizacao das pecas
publicitarias, seguiu-se uma nova etapa de aproximacdo da empiria. Os comerciais de
televisdo foram revistos e algumas descricdes e transcricdes preliminares foram
empreendidas. Os anlncios de jornal foram impressos e recortados em formato reduzido

(aproximadamente 8x12cm).
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Com esse procedimento, foi possivel obter uma visdo integral da empiria. A construcéo
de possiveis grupos para analise foi testada e experimentada repetidas vezes. Nessa
etapa, que foi de redesenho e de reinvencdo do corpus, foi possivel detectar algumas
regularidades e singularidades. A partir dessa observacgdo, foi construido o critério para

o recorte final e a definigdo do corpus.

Dessa forma, foram selecionados os comerciais e anincios em tom de homenagem,
excluindo-se aqueles prioritariamente promocionais, com foco nos produtos. Todos 0s
anuncios de homenagem foram dispostos em uma superficie para observacdo, como
mostra a figura 1. Foi esbocada assim a criacdo da categoria e do conceito de
publicidade de homenagem.

Figura 1. Anuncios pertencentes a categoria publicidade de homenagem.

Como consideramos a perspectiva comparativa fundamental para as andlises, foram
selecionados apenas 0s anincios e comerciais de anunciantes que veicularam pecas de
homenagem nas duas datas do mesmo ano: no Dia das Maes e no Dia dos Pais. Assim

foram criados os grupos de andlise (Figura 2).
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Figura 2. Exemplos de grupos pré-selecionados para a analise comparativa.

Ap0s passar pelos sucessivos recortes descritos, chegou-se a um corpus que apresenta

39 pecas publicitarias de homenagem, composto por 10 comerciais de televisdo e 29

anuncios de jornal, assim distribuidos de acordo com a empresa anunciante:

Anunciante Dia das Maes Dia dos Pais
Claro 1 3
Telemig Celular 1 1
Casas Bahia 1 1
Itapud 1 1

Tabela 1. Ndmero de

comerciais de televisdo integrantes do corpus, organizados por anunciante,
perfazendo quatro grupos de anélise.
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Anunciante Dia das Mées Dia dos Pais
Kiss FM 1 1
Lopes 1 1
Abyara 1 1
Cyrela 1 1
Even 1 1
Unimed 1 1
O Globo 1 1
MorumbiShopping 4 11

Tabela 2. Nimero de anudncios de jornal integrantes do corpus, organizados por anunciante, perfazendo
oito grupos de analise.

No total, obtivemos 12 grupos de analise, ou seja, 12 anunciantes. A maior parte dos
grupos € composta por duas pecas publicitarias: uma de Dia das Maes e uma de Dia dos
Pais. Temos no corpus duas excec¢des: o anunciante Claro, com trés comerciais para o
Dia dos Pais, e 0 MorumbiShopping, com 11 anuncios para o Dia dos Pais e quatro para

o Dia das Maes.

6.2.3. Processos de descri¢cao, apropriacdo e analise comparativa

Nessa etapa, a descri¢cdo € o0 movimento principal a se operar sobre 0 objeto. Foucault, a
proposito do manejo da empiria, afirma que “o material que temos a tratar, em sua
neutralidade inicial, € uma populacdo de acontecimentos no espaco do discurso em
geral. Aparece, assim, o projeto de uma descri¢cdo dos acontecimentos discursivos como
horizonte para a busca das unidades que ai se formam.” (FOUCAULT, 1987, p. 30.
Grifos do autor). Nos procedimentos descritivos, a aten¢do se volta para aquilo que é
observavel em um objeto, para 0 que esta evidente em sua materialidade textual.
Sabemos, entretanto, dos limites intrinsecos mesmo a descricdo mais fiel: qualquer ato
descritivo traz em si um ato de interpretacdo que parte do/a pesquisador/a que observa o

fendmeno.

Através da descricdo sistematica e detalhada das pecas publicitarias, e sua posterior

analise de acordo com o0s operadores conceituais, buscamos enxergar a emergéncia
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daquilo que se da a ver nesse produto comunicacional. Olhando para esses dados
obtidos com os procedimentos descritivos, buscamos compreender como a publicidade
de homenagem opera na definicdo dos limites da instituicdo da maternidade e da
paternidade, assim como apresenta modelos de comportamento para as relagdes entre

maes, pais e filhos/as.

Elaboracao dos quadros descritivos

A descricdo busca compreender a emergéncia dos padrbes, das repeticdes, das
regularidades e articula-las com os conceitos operadores, gerando dados para reflexdes e

consideracfes mais gerais e abrangentes sobre a empiria.

Para uma descricao sistematizada e padronizada, foram elaborados quadros descritivos
para as pecas eletronicas e impressas, que se revelaram potentes ferramentas de analise.
Esse procedimento tem como objetivo a apropriacdo, desconstrucdo e caracterizacdo
dos materiais integrantes do corpus, de forma a olhar para seus elementos

separadamente.’

Os elementos evidenciados nos quadros descritivos foram escolhidos de acordo com o
problema de pesquisa e com as caracteristicas formais dos dispositivos, citadas
anteriormente no subcapitulo que tratou do recorte empirico. Destacamos a seguir 0s
aspectos formais e elementos significantes escolhidos para descricdo por sua conexao

com as questdes que buscamos responder na pesquisa.
Quadros dos comerciais televisivos

O quadro descritivo dos comerciais de televisdo tem a seguinte configuracdo: no
cabecalho, constam 0 nome da empresa anunciante, sua area de atuacdo, bem como a

duracdo e a localizacdo da peca na fita VHS e no DVD. Incluimos também o nome da

72 0s quadros descritivos de todas as pecas estdo impressos nos anexos 10.2 e 10.3.
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agéncia responsavel pela peca e o titulo oficial do comercial, quando essas informac6es

estavam disponiveis na internet (geralmente nos sites das agéncias).

Anunciante Area Titulo do comercial — Duragdo (localizagéo: DVD x - 0:00:00) Agéncia

Imagem Som
Tomada Personagens Situagdo/Acao Cenério e objetos de | Efeitos Atmosfera/ Texto Trilha | Efeito Tom/
* cena visuais Impressdo s0noro clima

Estrutura do quadro descritivo dos comerciais.

Nas colunas verticais, foram relacionados os elementos dos comerciais, tanto formais
quanto de contetdo. Cada linha horizontal corresponde a uma tomada na edicdo do
comercial. Cada tomada foi entdo descrita nas colunas, sendo a primeira parte relativa a
imagem. As colunas foram criadas e organizadas de modo a descrever:

a) numero da tomada e detalhes relevantes quanto ao angulo (plongé, contra-plongé
etc), enquadramento (plano geral, americano, detalhe etc) e movimento de camera;

b) personagens (quantidade de pessoas, composicdo familiar, figurino, caracteristicas
fisicas, idade aparente etc);

C) situacdo/acao dos personagens;

d) cenario / objetos de cena;

e) efeitos visuais (texto escrito, computacao grafica etc);

f) atmosfera / impresséo (alegre, sombria, romantica, antiga, cosmopolita etc).

Com a descricdo desses elementos, buscamos descobrir, entre outros dados, as normas
quanto a composicdo familiar e as relagdes entre os personagens. A descricdo fisica
destes diz das normas quanto a aparéncia, idade, etnia, corpo, vestuario, gestos,
posicBes tidas como ideais ou desviantes do padrdo. Podemos detectar também os
lugares destinados a cada personagem, assim como as acdes e atividades apropriadas

para cada ator e atriz nos comerciais.

Quanto ao som, as colunas descritivas abarcaram:
a) texto (transcricdo dos enunciados verbais);
b) trilha musical,

c) efeitos sonoros,
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d) tom/atmosfera (triste, animado, de suspense etc).

Observa-se também se a locucdo é masculina ou feminina, adulta ou infantil. Se o/a
locutor/a é personagem do comercial, inserido/a na narrativa, ou se tem a pretensdo de
neutralidade. Pode-se ter, por exemplo, uma locucdo impessoal voltada as maes, ou um

filho dirigindo-se ao pai, ou uma mée falando para a filha.

Essas informagdes sdo importantes para que detectemos as maneiras de dizer, isto é, a
enunciacdo. Observa-se como se da a interacdo entre a peca e o publico, a partir do
posicionamento dos agentes do discurso. Buscamos descobrir aqui quem fala, como
fala, e para quem fala. Como afirma Bakhtin, uma caracteristica fundamental do

enunciado € o seu carater conversacional e a importancia do enderecamento:

Um trago essencial (constitutivo) do enunciado é o seu direcionamento a
alguém, o seu enderecamento. (...) A quem se destina o enunciado, como o
falante (ou o que escreve) percebe e representa para si 0s seus destinatarios,
qual é a forca e a influéncia deles no enunciado — disto dependem tanto a
composi¢do quanto, particularmente, o estilo do enunciado. (BAKHTIN,
2003, p. 301. Grifos do autor)

As caracteristicas da enunciacdo e do enderecamento sdo reveladoras das relacGes
estabelecidas entre personagens da peca publicitaria, entre anunciantes e

homenageados/as, entre pais, mées e filhos/as.

Nos quadros descritivos, empreendemos o exercicio de marcar todos os verbos que
indicavam acdes realizadas ou atribuidas aos pais e as maes nas pecas publicitarias. Para
isso, consideramos tanto a transcricdo dos textos (verbos falados, cantados ou escritos
no comercial) quanto a descricdo das imagens (verbos que utilizamos na coluna de
acdo/situacdo). Os verbos falam das praticas adequadas aos sujeitos nessas construcoes

midiaticas.
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Quadros dos anuncios de jornal

O quadro descritivo dos anuncios de jornal contém, no cabecalho de identificagdo, o
nome da empresa anunciante, sua area de atuacdo, bem como o formato da peca (uma
pagina, meia péagina etc). Em cada quadro, registrou-se ainda o numero/nome do
documento digital (em formato jpeg) do anuncio, assim como o jornal e a data em que
foi veiculado. No meio impresso, ndo ha dificuldade em se descobrir o nome da agéncia
responsavel pela peca publicitaria, uma vez que esta traz frequentemente essa
informagcdo em corpo reduzido, no canto superior e lateral do anuncio. Assim, foi
possivel ver que os anuncios de publicidade de homenagem para mées e pais de cada

empresa foram criados pelas mesmas agéncias.

Anunciante. Veiculo. Data. Formato. Agéncia

Imagem Texto
lcono | Personagens Situagéo/Posicéo Cenério e objetos | Efeitos Atmosfe | Tipogra | Titulo | Texto Assinatura
grafia de cena graficos ra fia corrido

Estrutura do quadro descritivo dos andncios.

Para os quadros descritivos do impresso, manteve-se a mesma divisdo do material
televisivo: entre imagem e texto. Na coluna da imagem, optamos por dividir 0s
elementos em:

a) iconografia, descrevendo sua técnica de producdo (fotografia, ilustracdo, desenho,
montagem, cor, p&b, enquadramento, luz, tratamento, angulo etc.);

b) personagens (composicdo dos grupos, idade, caracteristicas fisicas, figurino etc);

c) situacdo / posicdo (acdo representada, relacdo entre os personagens);

d) cenario e objetos de cena;

e) elementos gréficos (efeitos, grafismos, tarjas etc);

f) atmosfera;

g) tipografia (serifada, sem serifa, manuscrita, negrito etc).

Na coluna da direita, foram transcritos os conteddos textuais presentes no andncio,
divididos e organizados em colunas: a) titulo, b) texto corrido e c) assinatura
(geralmente com o nome da empresa, 0 slogan e alguma informacdo complementar

como telefone e site na internet).
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Os quadros descritivos foram impressos, montados e colados na parede, expostos numa
espécie de “canteiro de obras”, o que permitiu que sua visualizagao fosse constante e ao
mesmo tempo global. Isso possibilitou ainda a complementacdo da descricéo e a énfase
em alguns aspectos, através da separacdo das colunas de texto e de acdo/situacdo para

analise comparativa.

Figura 3. Quadros descritivos de seis comerciais de televiséo

Assim como no material audiovisual, a descricdo verbal do material publicitario
impresso acarreta alguma perda de informacédo. Por outro lado, o exercicio da descrigcdo
fez com que aspectos corriqueiros ou tidos como Obvios fossem explicitados e
destacados. A descricdo sistematica forca-nos a olhar e elaborar dados que podem ser

extremamente elucidativos e reveladores.

Ao fim de cada quadro descritivo, foram anotadas as ideias, observacdes e impressoes

mais gerais sobre cada comercial e anuncio, como uma peca discursiva Unica. Foram
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observados: a abordagem (se de humor, de reveréncia, de intimidade etc), a
intertextualidade (referéncia a outros filmes, imagens e textos), o conceito criativo

principal e a argumentagdo utilizada.

Os comentarios descritivos finais sobre as pecas apresentam ainda grande utilidade pelo
fato de unirem novamente 0 som e a imagem, ou o texto verbal e a imagem, elementos

que tinham sido separados pelo procedimento analitico de descricdo em quadros.

Foram observadas também as semelhancas e diferencas através da comparacao
transversal com outras pecas publicitarias integrantes do corpus, operando-se uma
espécie de pré-analise especulativa. Se as colunas ofereceram a possibilidade de
dissecacdo mais objetiva das pec¢as, podemos considerar essas impressdes gerais como a
parte mais interpretativa do quadro descritivo. Essas observagdes foram muito Uteis a

etapa posterior de estudos dos casos.

Uma limitacdo do procedimento descritivo € que ele d& conta das presencas e ndo das
auséncias. Nao e tarefa facil apontar as auséncias, ja que estas ndo estdo l4, no objeto,
para serem descritas. A comparacdo € adequada para que se detectem as auséncias nos
objetos analisados: auséncia de determinados discursos, de grupos étnicos, de faixas

etérias, de atividades, de elementos significantes.

Quando a comparacdo com outro dado do corpus néo € suficiente para evidenciar o que
nao esta presente em certas construgdes, o/a pesquisador/a vai perceber essa falta com
base em sua experiéncia e background. Essa percep¢do vem de comparagdes, - ndo com
dados do corpus, mas com outros produtos da comunicacao, com objetos artisticos, com

a vida cotidiana”.

Do ponto de vista metodologico, Charaudeau (1996) afirma que, na andlise de discurso,

€ preciso operar com constantes que renam os textos a serem analisados e com

™8 Citemos um exemplo: considerando que a pesquisa compara mées a pais, e que o uso da maquiagem costuma estar
restrito a mulheres, esse dado ndo estava em evidéncia na descricdo fisica das personagens. A leitura distraida de um
texto que citava o Elogio da maquiagem, de Baudelaire, trouxe a percepcdo de que todas as maes do corpus da
pesquisa usam maquiagem discretissima, simulando o “natural”. Ao contrario de grande parte das mulheres “nio
maes” que geralmente figuram em comerciais e antincios.

129



diferengas que os separem, determinando assim a condigdo de contrastividade,
fundamental para a constituicio de um corpus. Nesta pesquisa, a semelhanga (ou
constancia) entre os textos € o fato de que todos se encaixam na categoria de
publicidade de homenagem, em um contexto espago-temporal definido. As pecas
publicitarias de homenagem de cada grupo foram veiculadas no mesmo ano, para o
mesmo anunciante, produzidas pelas mesmas agéncias e geralmente disseminadas

através dos mesmos veiculos.

Na perspectiva comparativa, o contraste € utilizado como método. Trata-se aqui de
contrastar falas, gestos, acOes, palavras, adjetivos, verbos, posicdes, de forma a
identificar as diferencas e as relacGes entre os discursos sobre as duas instituicdes
pesquisadas. A diferenca (ou contraste) esta no corte transversal que separa as pecas de
acordo com o tema: Dia das Mées ou Dia dos Pais. Essa escolha comparativa diz do

interesse e dos objetivos da pesquisa.

Apresentamos no capitulo seguinte o estudo dos casos, em que analisamos

comparativamente 0s comerciais de televisdo e os antncios de jornal.”

™ Alguns frames dos comerciais estdo impressos no anexo 10.1. Os leiautes dos an(incios estdo reproduzidos, em
formato reduzido, ao lado das respectivas anlises.
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7. Estudo dos casos

“Eu, mulher” sou afetada diretamente e na minha vida diaria por
aquilo que tem sido feito do sujeito da mulher; eu paguei em meu
proprio corpo por todas as metaforas e imagens que nossa

cultura considerou adequado produzir sobre a mulher.

Rosi Braidotti em A politica da diferenca ontolégica

7.1. A nacao das maes e a rua dos pais

A empresa de telefonia celular Claro veiculou em 2007, em horario nobre da televisao
aberta, quatro filmes que tematizaram a maternidade e a paternidade: um para o Dia das
Mées e trés para o Dia dos Pais, criados e produzidos pela agéncia F/Nazca Saatchi &
Saatchi. Os comerciais apresentam boa qualidade técnica: os roteiros, o desempenho
dos atores e atrizes, os figurinos, o cenario, a edi¢éo, a trilha sonora, todos os elementos

revelam uma producéo cara e cuidadosa’.

A campanha para o Dia das Méaes deriva de um comercial base, com o titulo Nac&o .
Ja a campanha para o Dia dos Pais € composta por trés filmes (Primeiro amor, Volta
logo e Cartinha) que seguem um mesmo conceito criativo, sendo que cada comercial

apresenta personagens, situacoes e narrativas proprias.

™ 0 filme Nag#o foi eleito pelos/as leitores/as do site do Clube de Criagio de S&o Paulo o melhor comercial para o
Dia das Mées do ano de 2007. Fonte: http://ccsp.com.br/ Acesso em 12.07.2008.

" No site da agéncia, encontra-se disponivel o filme de 60 segundos, mas este ndo foi encontrado nas emissoras e
horérios eleitos para coleta. Encontramos versdes reduzidas: comerciais com 30, 15 e 10 segundos de duracéo.
Consideramos, para a analise, o comercial de 30 segundos, por ser o formato mais usual em televisao.
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Dia das Maes

No comercial de 30 segundos, a ideia principal desenvolvida no texto e nas imagens é a
existéncia de uma “Nagdo das Maes”. Desde o inicio do filme, imagens se sucedem em

clima onirico, quase nonsense. Localizando geograficamente a “nagdo™’’

, mostra-se na
primeira imagem uma paisagem em que montanhas tém a forma de enormes barrigas
gravidas. A imagem integra, relaciona e mistura natureza e corpo materno. Opera-se
uma fragmentacdo corporal da mulher, em que se vé apenas a barriga descolada do resto
do corpo, imagem recorrente também nos andncios impressos do Dia das Mées

coletados para a pesquisa.

Vé-se, no chdo de uma rua, um grande brasdo com a figura de uma mulher e uma
crianga, circundada pelos dizeres “REPUBLICA MATER”. A atmosfera ¢ antiga,
europeia e a0 mesmo tempo cosmopolita, moderna. Ndo ha um tempo definido, o
comercial apresenta elementos de cena do passado e do presente. Alguns objetos (como
0s automoveis e os carrinhos de beb&) tém design que remete aos anos 1960/1970. Ja os
aparelhos eletrénicos (celular, computador) apresentam design contemporaneo. Os
movimentos sdo tranquilos e ndo ha multiddo nas ruas: o espaco urbano parece um lugar

calmo e até um pouco desolado.

Apesar de tratar-se de um filme colorido, todas as cenas do comercial apresentam um
tom pastel e levemente sépia, como se estivessem esmaecidas. Um embacamento sutil
das imagens sugere e reforca o clima nostalgico e fantasioso do comercial. Durante todo
o filme, uma voz feminina suave entoa ao fundo uma cangao em inglés, que diz: “l see

your face / on my mind / hold your hand / on my side / I listen to you / all the time’®.

As mulheres desse filme publicitario apresentam pouca acdo. Nas primeiras cenas,

veem-se aproximadamente 30 jovens mulheres de pé, enfileiradas, vestidas com roupas

" Duas acepgdes para o termo “nagio”, oferecidas pelo dicionario Houaiss, sdo pertinentes para a analise desse
comercial: “1. agrupamento politico autbnomo que ocupa territorio com limites definidos e cujos membros, ainda que
ndo necessariamente com a mesma origem, lingua, religido ou raca (...), respeitam instituicdes compartidas (leis,
constituicdo, governo)” e “(...) 8. grupo de pessoas com caracteristicas comuns, esp. de pessoas ligadas por
afinidade de carater, de indole; tipo, natureza.” (HOUAISS e VILLAR, 2001, p. 1990. grifo nosso).

“Ey vejo seu rosto / em minha mente, / seguro a sua mdo / ao meu lado. / Eu escuto vocé / todo o tempo.”
Transcricdo e tradugdo nossas.
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em tons claros. O grupo da a impressdo de formar um exército de mées. Em gestos
coreografados e sincronizados, elas olham ternamente e ninam seus bebés no colo. O
ambiente € asséptico, amplo e impessoal. As mulheres pertencem a etnias diferentes,
com predominio de brancas. Todas sdo jovens, magras e se encaixam no padrdo de
beleza vigente. O tratamento da imagem — assim como o texto - as iguala, como se as
despersonalizasse, como se elas fizessem parte de uma linha de producdo, parte de uma

categoria homogénea: maes.

O locutor diz: “Existe uma na¢do que ¢ a maior do mundo. Bilhdes de cidadas, um s6
idioma. Amar é o Unico mandamento. Pra elas, tudo gira em torno deles. Elas trabalham
por eles, idolatram eles (sic), vivem por eles ...”. Vé-se uma mulher numa mesa de
escritério com uma menina de aproximadamente seis anos no colo que parece brincar
com o notebook da mae. Um enorme boneco-bebé inflavel pode ser visto atraves das
janelas de vidro do prédio. A mulher atende a uma chamada do celular sorrindo.
Percebe-se uma absurda conciliagdo de tarefas: a cena sugere que a mée trabalha, cuida

da filha, pensa no bebé e atende ao chamado, tudo ao mesmo tempo.

Em seguida, mostra-se uma mulher com expressdo triste e distante. Ela esta na sacada
de um edificio, assim como outras 15 mées, uma em cada sacada, como se pode ver em

13

plano mais aberto. O locutor completa: “... e sofrem quando estdo distantes. A Claro
esta a servico dessa nacdo. SO na Claro, celular com camera € de graca. E falar com os

filhos também. Claro. A vida na sua mio.”

Segundo o filme, a separacdo é um sofrimento para a mae. Veremos adiante, na analise
de outras pecas, que a proximidade e o cuidado também podem ser fonte de sofrimento.
As mdes sofrem perto e longe dos filhos. No imaginario e na iconografia catdlica, o
sofrimento materno é relacionado a imagem da Virgem Maria, da Mater dolorosa.
Lembramos aqui os dizeres REPUBLICA MATER presentes no inicio do comercial

Nacdo. A mée de Jesus e as mdes em geral sdo associados atos e sentimentos de
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devocdo, dor, sacrificio. Por outro lado, esse sofrimento pode ser motivo de orgulho,
prazer, gozo e poder.”

Elisabeth Badinter (1985), para defender o carater historico e localizado do amor
materno, fez um trabalho de pesquisa do discurso sobre a maternidade em documentos e
livros de padres, politicos, romancistas, filosofos, médicos na Franca do século XIX.
Dentre essas falas, a maioria delas bastante pedagdgica, destacamos algumas relativas
ao sofrimento: “[ A mulher ¢] nascida para sofrer e para carregar toda a dor do mundo.”
(BADINTER, 1985, p. 250). “Toda felicidade feminina € paga com um terrivel
sofrimento.” (BALZAC apud BADINTER, 1985, p. 251). “Uma verdadeira mae néo ¢
livre.” (idem, p. 254). “A mulher ¢ feita tdo-somente para ser mie e amar os sofrimentos
que acompanham sua vocagdo.” (MICHELET apud BADINTER, 1985, p. 267). “(...) o
esquecimento de si eleva a boa méde acima da condi¢cdo humana, espontaneamente
egoista.” (BADINTER, 1985, p. 271). “(...) de todas as dores as mais pungentes da terra
sdo para ela (...) seus filhos, cujo nascimento Ihes custou caro, € também na dor que
quase sempre ela os cria.” (DUPANLOUP apud BADINTER, 1985, p. 271).

A maternidade é apresentada nesse comercial como a esfera e a instituicdo do cuidado,
da dedicacdo irrestrita. As mées estdo proximas das criancas em todas as cenas que
antecedem aquela do sofrimento frente & auséncia e & distancia dos filhos®®. O filme
segue a logica do dito popular “ser mae ¢ padecer no paraiso”. A mae sofre, sente muita
falta dos filhos e se angustia passivamente esperando a sua ligacdo. O produto/servico
do anunciante soluciona esse problema ao possibilitar o contato entre essa mée e seus
filhos, consolando-a. Ao fim do comercial, os telefones celulares tocam, as mées

atendem felizes e tudo é resolvido.

™ Sobre a relagdo entre maternidade e o culto & Virgem Maria, ver o texto “Stabat Mater”, de Julia Kristeva (1996a).
8 Utilizamos aqui excepcionalmente o plural masculino “filhos” porque & essa a forma adotada no comercial Nagéo.
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Dia dos Pais

Na comunicagdo publicitaria desse anunciante, as construgdes discursivas acerca da

paternidade diferem em varios pontos daquelas que tematizam a maternidade.

No comercial intitulado Primeiro amor, apresenta-se uma narrativa simples, apoiada
nas acdes, sem dialogos. A peca tem 45 segundos, ou seja, € um pouco mais longa do
que o padrdo de comerciais de televisdo. O tempo estendido permite boa
contextualizacdo e dramatizacdo da pequena histéria. Durante a maior parte do filme,
ndo ha locucdo, apenas a trilha sonora romantica e alegre cantada por um homem, em

francés. &

Nesse comercial, um menino desce de um oOnibus escolar, um tipico school bus
estadunidense. O menino entra em casa e passa correndo pela mae, que esta sentada a
mesa, de 6culos, com um computador e papéis a sua frente. No espelho no banheiro, ele
fotografa o rosto, de modo a mostrar a bochecha com a marca de um beijo da colega de
escola. Corte para a cena em que trés homens brancos estdo num bistrd francés, no que
parece ser uma reunido de trabalho. O celular de um deles — o pai — recebe uma
mensagem. Vé-se a imagem do menino na tela do aparelho, sorrindo e mostrando a

bochecha beijada. O pai I€ o texto — “To namorando” —, sorri e ri olhando para o celular.

Nessa curta narrativa, o pai € mostrado como amigo e confidente do filho. Apesar de
estar a mae (aparentemente trabalhando) em casa, ele quis contar e mostrar a novidade
do namoro ao pai. As referéncias visuais sugerem que 0 menino mora nos Estados
Unidos e o pai mora (ou esta trabalhando) na Franca. O celular conecta os dois. No
comercial, a mée estd em casa, perto do filho, enquanto o pai trabalha longe. N&o parece
haver sofrimento com a distancia ou a expectativa do contato. A distancia ndo surge
como um problema para o pai, nem para o filho — desde que usados os servigos do

anunciante, é claro.

8 | etra da musica : « Je ne peux méme pas croire / que ¢a m'est arrivé / c'est f(t comme voler sur les toits de la
vieille ville / Je sentais ton doux parfum / je voiyais ton beau visage / Et avec ton innocent sourrire / tes lévres
toucher les miennes». Em portugués: “Eu néo posso nem mesmo acreditar / Que isso tenha acontecido comigo / Foi
como voar / sobre os telhados da velha cidade / Eu sentia seu perfume doce / Eu via seu rosto bonito / E com seu
sorriso inocente / Teus 1abios tocarem os meus.” Transcricdo e traducéo de Gisela Deschamps.
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Em Volta logo, segundo comercial para o Dia dos Pais, um menino de
aproximadamente sete anos brinca de inventar falas para seus brinquedos, que estdo
voltados para a camera. O menino segura e balanga uma bola de futebol sobre uma
mesa, fazendo a dublagem: “Ai, cara, volta logo pra gente jogar.” Depois, segura um
boneco e engrossa a voz, dizendo: “E, volta logo pra gente brincar!”. Por fim, 0 menino

diz: “Viu, pai? Nao sou s6 eu que tou com saudade.”

O pai (um homem branco jovem, de 6culos e roupa informal) estd na rua. Veem-se
transeuntes, semaforo, carros. Ele olha a tela do aparelho celular, v& o pequeno filme
que o filho fez com os brinquedos e ri. O pai, mais uma vez, esta fora de casa. Ha4 uma
demanda do filho, que deseja que o pai volte logo para jogar futebol e brincar. O
menino revela que sente a falta do pai através da fala dos brinquedos. O filho sofre, mas
0 pai, ndo. Nesse filme, a paternidade ndo esta ligada ao cuidado, tampouco ao
sofrimento. E normal que o pai esteja longe do filho. O bom pai, segundo o comercial, é
aquele que joga e brinca quando chega em casa. O anunciante assina: “Dia dos Pais

Claro. A vida na sua mdo.”

Em Cartinha, terceiro comercial da empresa de telefonia para o Dia dos Pais, uma
menina de cabelos cacheados esta em casa e escreve uma declaracdo de amor ao pai. A
menina ndo redige a mensagem, mas corrige uma carta anterior, riscando a palavra

“made” e substituindo-a por “pai”. Enquanto isso, ouve-se em off, na voz infantil:

_Pai, vocé é a pessoa mais importante que existe pra mim. Pai que nem vocé,
ninguém mais tem no mundo, s6 eu e 0 Beto. Te amo. Essa carta eu escrevi para
a mamée, mas agora eu estou escrevendo para vocé. E pra mostrar que eu amo

vocé que nem eu amo a mamae. Mas 6: ndo vai chorar que isso é coisa de méae.

A peca obedece a mesma estrutura das anteriores: ao fim do comercial, o pai, que esta
num lobby de hotel, sorri emocionado ao ler a mensagem enviada pela filha na tela do

celular.

O que chama a atencdo na peca publicitaria € o fato de que a declaracdo de amor ao pai

é uma adaptacdo de uma carta anterior, destinada a méde. A homenagem da filha consiste
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em revelar a igualdade dos sentimentos. Ndo h& um tratamento singular, diferente ou
especial oferecido ao pai, pois trata-se de uma “gambiarra”: uma carta rasurada,
aproveitada. Se, por um lado, a afirmativa “eu amo vocé€ que nem eu amo a mamae”
revela e valoriza uma proximidade afetiva e um vinculo emocional entre pai e filha, por

outro, a frase evidencia que o paradigma do amor continua sendo o do amor a méae.

Outro ponto interessante para analise é a afirmativa final: a de que chorar é coisa de
mae, uma “verdade” consensual que toma a forma de lei na fala atribuida a filha. A
demonstracdo dos sentimentos é considerada pela menina — e pelo senso comum — como
algo da esfera feminina. A expressdo “coisa de mae” denota uma desvalorizagdo da
manifestacdo emocionada do amor pela filha. Essa comocdo, proibida pela voz da
menina, é manifesta timidamente pelo pai, nos limites consensuais do amor paterno. O
que transparece no texto ndo é a falta de sentimentos no homem, j& que a filha adivinha
que o pai pode se emocionar. O que ¢ afirmado, com sentido imperativo (“ndo vai
chorar”) e, logo depois, com justificagdo normativa (“que isso € coisa de mae”), ¢ que a

demonstracdo dessa emogéo nao é desejavel e apropriada para um homem/pai.

Michel Foucault, no segundo volume da Historia da sexualidade (2006b), desenvolve
uma problematizagdo do sexo ¢ do amor na Grécia Antiga. N’O uso dos prazeres, 0
filosofo francés afirma que o dominio de si, 0 dominio das emocdes, era um valor para
0s gregos, valor que foi retomado e fortalecido posteriormente pelo cristianismo. Nessa
concepcdo, 0 homem sabio € governante de seus desejos e paixdes, capaz de
moderacdo, de sobriedade e de temperanca. O descontrole e a expressdo das emocgoes
seriam entdo caracteristicas das mulheres ou de um homem mais fraco, feminizado.
Essa ideia parece estar presente até hoje, haja vista a adverténcia da menina do

comercial.

As expectativas para 0 comportamento das pessoas baseiam-se em normas, valores e
virtudes especificas para homens e mulheres, baseados em ideais de masculinidade e de
feminilidade. Os julgamentos sdo feitos com base em critérios diferentes e por vezes

opostos. Marilyn Friedman afirma que
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Concebemos assim os géneros em termos de projetos morais especificos e
distintos. A justica e os direitos estruturaram as normas, os valores e as virtudes
morais masculinas, enquanto o cuidado dos outros e a sensibilidade definiram as
normas, os valores e as virtudes femininas. (...) Essas concepgdes determinardo
0S engajamentos e 0s comportamentos considerados como notaveis ou heroicos,
e 0s que serdo considerados como desviantes, inapropriados, ultrajantes, ou até
intoleraveis.®* (FRIEDMAN, 2005, p. 55-56).

Quanto as emocdes, dois discursos quase antagdnicos podem ser notados no comercial
de telefonia movel para o Dia dos Pais. Um deles afirma o amor na relacdo filha-pai,
valorizando uma igualdade de género no que concerne as emocdes. O outro discurso
nega a expressao paterna desse amor, insistindo na permanéncia de valores e
comportamentos tradicionais de género, reafirmando os estereotipos do homem racional
e da mulher emotiva, que correspondem as relagdes ja bastante criticadas entre, de um

lado, homem e cultura e, do outro, mulher e natureza.

No que concerne aos lugares e distancias, esse comercial segue narrativa semelhante aos
anteriores em homenagem a pais. A crianca estd em casa e entra em contato com o pai,
que esta fora, através do aparelho e dos servigcos da operadora de telefonia mével. Néo

ha padecimento do pai na relacdo com a filha ou com os filhos.
Andlise comparativa

Quanto ao tratamento das imagens, o comercial para as mdes € mais fantasioso,
misterioso, do que a campanha para o Dia dos Pais, que apresenta filmes com imagens
claras e nitidas, cores fortes, trilha sonora alegre e narrativas verossimeis. Esse
tratamento sugere leveza nas relacdes entre pais e filnos/as. J& no comercial para o Dia
das Maes, os elementos formais, somados ao texto, sugerem uma relacdo de

dependéncia quase obsessiva das mées em relacéo aos filhos®*.

8 “On a ainsi congu les genres en termes des projets moraux spécifiques et distincts. La justice et les droits ont

structuré les normes, les valeurs et les vertues morales masculines, tandis que le souci des autres et la sensibilité ont
défini les normes, les valeurs et vertues féminines. (...) Ces conceptions détermineraient les engagements et les
comportements considérés comme remarquables ou heroiques, et ce qui seraient considerés comme déviants,
inappropriés, outrageants, voire intolérables.”

8 Utilizamos aqui excepcionalmente o plural masculino “filhos” porque & essa a forma adotada no comercial Nagéo.
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Nac&o ndo é um comercial para as mées, € sobre as maes. O comercial sobre as maes
invisibiliza a heterogeneidade, a diversidade entre as mulheres. Apesar de estarem
presentes mées de diferentes etnias, todas agem exatamente da mesma forma, quase
maquinalmente. Sabemos, entretanto, que ha grande heterogeneidade no que concerne
as situacdes, condicdes, interesses e comportamentos de mulheres e mdes. Mesmo
considerando a experiéncia da maternidade como algo comum a bilhdes de mulheres, a
maneira de vivé-la difere profundamente em razdo de inimeros fatores subjetivos e
contextuais. Os homens dos comerciais parecem ter individualidade e vida propria além

da paternidade. As mées, néo.

Quanto aos termos linguisticos, o comercial para as maes trabalha com formas fixas,
palavras fortes e verbos no presente do indicativo, evocando permanéncia, totalidade,
verdade: “existe”, “¢”, “gira em torno”, “trabalham por”, “vivem por”. As palavras
usadas remetem ainda a esfera do religioso: “mandamento”, “idolatram”, “sofrem por”.
As narrativas dos filmes para o Dia dos Pais contam casos, pequenas histérias: sdo

pontuais, episodicas. O universo da mée € fixo, o do pai é movel.

No comercial Nacdo, as maes estdo em contato fisico com os filhos e se sentem mal
quando ndo estdo proximas, isto €, “sofrem quando estdo distantes”. A mae nao se
desliga das criangas, segundo o texto falado e cantado no filme publicitario. A mée
trabalha perto dos filhos: ou fica em casa, como no filme Primeiro amor, ou leva-os
para o trabalho, como em Nacéo (o que, no minimo, implica dupla responsabilidade e
acumulo de fungGes). O pai, ao contrario, esta sempre longe das crian¢as nos comerciais

dessa campanha, ndo ha conciliacdo ou superposicao de tarefas.

Obviamente, a distancia € elemento fundamental para a construcdo da argumentacao das
pecas publicitarias desse tipo de anunciante, pois o uso de grande parte dos servigos de
telefonia movel é justificado pelo afastamento entre as pessoas que desejam ou
necessitam se comunicar. Mas a distancia €, segundo as duas campanhas, vivida e
significada diferentemente nas relacdes de género. Se, como afirmam Beauvoir (2009),
Foucault (2009) e Kehl (2009), os discursos ditam normas positivamente, através da

seducdo e ndo da repressdo, os comerciais de homenagem sugerem docemente que as
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mulheres-maes devem estar perto de sua prole, mesmo que trabalhem. Para que alguém
trabalhe fora de casa, é preciso que alguém cuide das criangas. Os comerciais da Claro
resolvem esse problema mostrando maes que s6 cuidam, ou que trabalham e cuidam ao

mesmo tempo.

Ao contrario, os homens-pais podem e devem estar envolvidos em outras atividades,
pois, para exercer a paternidade, basta estar disponivel no celular, mesmo em outra
cidade ou pais. Estes trabalham a distancia tranquilamente, ndo ha angustia na distancia
vivida pelos homens construidos nessas pecas publicitarias — 0 que ndo necessariamente

corresponde a realidade em todas as relacfes atuais entre maes, pais e filhos/as.

Nos comerciais analisados, percebe-se que muitos papéis de género permanecem.
Vemos que a mulher-mae € representada como integrante do mercado de trabalho, sinal
de contemporaneidade. Todavia, trata-se de uma conquista ja antiga, de certa forma
consolidada e assimilada na sociedade, apesar de permeada de contradicbes e
dificuldades para mulheres e homens. Na publicidade sobre a maternidade e a
paternidade, a mde cuida e sofre pelos filhos, enquanto o pai estabelece com eles
relagcBes que incluem brincadeira, leveza e distancia. A prioridade para os homens dos
comerciais ainda é o mundo externo, do trabalho, enquanto a mae vive numa “nacdo”

que gira em torno dos filhos.

Em todos os comerciais de homenagem da empresa, algumas condicGes especiais de
venda de aparelhos celulares e servicos sdo rapidamente anunciados. Apesar da
predominancia do carater institucional, alguns filmes do corpus apresentam também
curtos apelos promocionais, geralmente veiculados ao fim do comercial, com a

assinatura do anunciante.

7.2. Coisas que maes e pais fazem pra vocé

A operadora de telefonia Telemig Celular atuou no estado de Minas Gerais desde a

década de 1990 até o ano de 2008, quando foi comprada pela Vivo. Desde o inicio de
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suas operacOes, a empresa veiculou grande volume de material publicitario, em midias

diversas.
Dia das Maes

Nos dias que antecederam a data, a empresa veiculou um comercial de 30 segundos, que

denominamos Tudo que sé mae faz.

Nesse filme, mées e filhos/as interagem em oito situacOes diferentes, representadas por
diferentes atrizes e atores. Ndo ha uma narrativa linear nem uma histéria a ser contada
cronologicamente. O comercial € uma sequéncia de imagens que ilustram o texto falado
pelo locutor em off: “Mae ndo cobra nada pra te acordar cedo e preparar o café da
manha. Nem pra levar ao médico. Ou pra dar colo quando termina o namoro. Pra fazer
tudo isso que s6 mée faz, ela ndo cobra nada. Igual a promoc¢éo Dia das Maes Telemig
Celular (...)”

Nas situacbes entre maes e filhos/as, os gestos sdo sempre lentos e ternos, 0s
personagens estdo sempre sorrindo. Todas as imagens contém elementos vermelhos, a

cor da logomarca do anunciante, no cenario ou no figurino.

Grande parte das cenas mostra cuidado e afeto. Na primeira cena, a mée acorda a filha
com um beijo. Observamos que, na primeira cena, ha contato fisico intimo, quando a

mée se debruca sobre a filha, dando-lhe um beijinho na boca.

Em outra cena, a mée faz uma refeicdo com a crianga. A mulher olha a filha levando a
colher a boca. A menininha, com a lingua pra fora mostrando atencdo, da uma colherada
para a mde, que come. A mée cuida da alimentacdo da crianca por meio de uma

brincadeira.

Em outra cena de cuidado, a mde leva o filho ao médico. O menino é examinado
enquanto a mae segura sua mao. Trés outras cenas revelam contato corporal e afetuoso
entre maes e filhos/as. Numa delas, a mae abraca o filho adolescente, consolando-o,

oferecendo assim apoio emocional, que € demonstrado nas imagens através de apoio
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fisico. Na cena final, uma jovem fecha os olhos e apoia-se no ombro da mae, que olha
ao longe. H& ainda uma cena de afeto e cuidado em que uma menina abraca a barriga

gravida da mae.

H& duas cenas mais alegres e brincalhonas. Numa delas, mée e filha se maquiam na
frente do espelho, sorrindo. Na outra cena, uma mulher esta de olhos fechados e abraca
0s dois meninos que riem com as bocas bem abertas. O mais velho tem uma expressao

“arteira”. A diversdao € mais forte que o cuidado nessas cenas.
Dia dos Pais

O comercial para o Dia dos Pais desse anunciante tem como ideia principal a conversa
entre pais e filhos/as. S&o apresentadas sete diferentes situacGes que envolvem o dialogo

entre 0s personagens.

Retomando o que tratamos anteriormente sobre a relagdo corporal e afetiva do homem-
pai com a crianga, destacamos que esse tipo de demonstracdo de afeto € menos comum

nas construcdes da relacédo pai-filhos/as.

O texto do comercial, mais uma vez na voz masculina em off, fala dessa relagdo: “Se
tem alguém que vocé pode falar tudo (sic), esse alguém é seu pai. E ele quem vai te
ouvir quando vocé tiver muita coisa pra falar. Ou nem tanto assim. E sabe por qué?

Conversa entre pai e filho ¢ pra vida toda. (...)”

Na primeira cena, um menino olha pra frente e, com expressdo sapeca e pensativa,
cochicha algo ao ouvido do pai, que sorri. O pai responde no ouvido do menino, que ri
também. Esse é o pai confidente, numa situacdo parecida com aquela do comercial To

namorando.

Na segunda cena, um rapaz chega de viagem e abraca o pai. E o pai do afeto e da
saudade. Nesse caso, 0 pai esta parado, e o filho, em movimento. Na sequéncia, um pai
senta-se na cama ao lado da filha, que esta deitada, chorando. Ele pousa a méo sobre sua

cabeca, consolando-a. O pai faz o papel de conselheiro. Na cena seguinte, pai e filho
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pequeno estdo deitados no sofd, dormindo abragados. As roupas e o lugar ddo a
impressdo de que eles adormeceram sem planejar. Esses trés pais sdo afetuosos, ha
contato corporal entre eles e seus/suas filhos/as.

H& uma cena em que um homem e trés criancas estdo num sofa assistindo televisdo e
comendo pipoca. A menina leva um punhado a boca, um menino estende a médo para
pegar a pipoca e a crianga menor esta deitada, com os bracos para cima. O clima é de
brincadeira e bagunca. Esse pai € brincalhdo, moleque. N&o ha hierarquia, talvez apenas
o fato do pai segurar o balde de pipoca indique alguma ascendéncia sobre 0s outros
personagens. A impressao predominante é a de que ele estd na mesma posi¢ao que as
criangas. O foco da atencdo do grupo parece ser um jogo de futebol na televisdo. As
pipocas ndo estdo na cena como um alimento, mas como um componente da diverséo,
do lazer. Nao ha rela¢do de cuidado nessa cena, na qual o pai é um “companheiro de

farra”.

A cena seguinte mostra um homem idoso, um adulto e uma crianca em interacdo. O
avo, no centro, parece contar um caso para 0 neto, gesticulando. O menino mostra-se
interessado e o0 pai observa a situacdo. Os trés sorriem, demonstrando prazer por

estarem na companhia uns dos outros. Essa cena diz de uma transmissdo geracional.

Na ultima cena, veem-se um homem e uma crianca no cenario-cliché do pier ao por do
sol. Eles estdo sentados e conversam animadamente. Eles se cumprimentam batendo as

palmas das maos e rindo. A situacdo € de lazer, e o clima é de camaradagem.

Neste comercial, o elemento integrador é a abertura para o didlogo, a conversa. A
escolha desse tema nao é aleatéria: a “conversa” esta relacionada ao tipo de servigo que

0 anunciante oferece.

Esse comercial hibrido faz uma ligacdo imediata entre a homenagem aos pais e o apelo
promocional. Quanto ao enderecamento, a peca € dirigida a um publico indistinto, pais e
filhos/as, clientes e ndo clientes: “(...) Por isso, no més dos Pais, cliente Telemig Celular

fala com tarifa zero pra sempre com outro Telemig Celular.”
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Andlise comparativa

Na comparagéo entre os dois filmes desse anunciante, encontramos fungdes e atividades
comuns a pais e mées: tanto a méde quanto o pai consolam o/a filho/a quando termina o
namoro. Observamos que, nesse caso, 0S géneros estdo trocados: mae com filho, pai
com filha. O pai cuida do dormir (adormece junto), a méde do despertar. Mée e filha

brincam de se maquiar, pai e criangas brincam ao torcer na frente da televisdo.

Entdo, essas ndo sdo coisas “que $6 mae faz pra vocé€”. Os pais também as fazem. Nesse
grupo de anélise, parece haver maior equilibrio na criacdo das situagdes protagonizadas
por maes e por pais. Tanto maes quanto pais estdo préximos/as dos/as filhos/as, em
atividades ndo muito diferentes. Isso fica mais evidente se confrontamos as atividades,
papeéis e lugares destinados aos personagens das pecas da Telemig Celular com os

comerciais do concorrente Claro analisados no subcapitulo anterior.

Entretanto, algumas atividades performadas pelas mées estdo mais relacionadas ao

cuidado do que aquelas que os pais executam.

Em cada um dos dois comerciais, hd uma situacdo relacionada a comida. Na cena da
menina com a mae, elas estdo a mesa e o alimento parece uma papinha ou mingau, um
alimento que faz parte da uma refeicdo matinal. A mulher observa a filha comer, depois
recebe uma colherada que a menina lhe oferece. A mée brinca de inverter 0s papéis,
sendo alimentada pela filha. Assim, a mée alimenta a filha de forma criativa e divertida
para ambas. Na cena com o pai, a comida esta também relacionada a um clima de
diversdo e brincadeira. Mas, ao contrario da suposta papinha, a pipoca ndo faz parte de
uma refeicdo nem possui valor nutritivo relevante: € um lanche, um tira-gosto festivo,
um passatempo relacionado a fruicdo de televisdo e cinema. Os personagens ndo estao a
mesa, mas acomodados num sofa. Além disso, o pai segura o balde de pipocas e ndo as
oferece as criancas. O pai ndo olha para as criancas, a atencao de todos esta no jogo. O
pai aparece mais como amigo e companheiro do que como cuidador ou como
autoridade. Essa cena sugere uma relacdo horizontal, ndo hierarquica e ndao desigual.

Percebemos, nas duas cenas, situacbes de brincadeira e de alimentacdo, mas elas
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diferem nos pontos citados, revelando diferencas nas relacbes entre maes, pais e
criancas. A acdo e a atencdo da mde estdo voltadas a alimentacdo da crianca, ja a
atencdo do pai esté voltada ao jogo, interesse compartilhado com as criancas.

A maioria das cenas dos dois comerciais acontecem no espaco doméstico. As cenas com
as mées se passam em comodos mais intimos da casa, como cozinha, quarto e banheiro.
As cenas domésticas com 0s pais concentram-se em lugares mais “publicos” da casa,

como sala de estar, varanda, sala de TV.

Observamos que, no comercial para o Dia das Maes, ndo hd homens adultos nem
qualquer referéncia aos pais. Tampouco ha cena que mostre alianca de casamento na
mé&o das mulheres. Da mesma forma, nenhuma mulher adulta aparece no comercial para

0 Dia dos Pais. Apenas um pai nesse comercial usa alianca.

Nos dois comerciais de homenagem da Telemig Celular aos pais e as maes, sédo
mostrados 15 grupos familiares. Dentre eles, apenas dois sdo formados por pessoas nao
brancas. Trata-se de proporcdo infima, se considerarmos a composicdo étnica da

populacdo brasileira.

Em XY, Elisabeth Badinter escreve sobre “o pai inabordavel — que parece fugir de uma
conversa a dois com o filho — raramente exprime seu amor verbalmente, porque é
herdeiro de um modelo masculino que recusa a expressao de sentimentos de ternura.”
(BADINTER, 1993, p. 153). Esse pai de que a autora trata nesse trecho ndo esta
presente nos comerciais de homenagem. Os pais da Telemig Celular sdo o oposto desse,
pois a abordagem da paternidade, nesse comercial, destaca o dialogo como

caracteristica marcante da relacdo entre pais e filhos/as.
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7.3. Quando o pai € uma mée

A empresa de varejo Casas Bahia tem sido classificada, desde 2003, como o maior
anunciante do Brasil®. Durante o ano todo, a empresa veicula extenso material
publicitario na midia massiva, utilizando grandes formatos nos meios impressos e
multiplas inser¢cbes no horério nobre da televisdo. Com abordagem promocional
agressiva, a Casas Bahia®® anuncia produtos, ofertas, precos, prazos, visando atrair e

atender a populaco de baixa renda, seu principal ptblico consumidor®®.

Nas principais datas comemorativas do ano, além do material promocional, a empresa
veicula publicidade de homenagem. Em 2007, tanto no Dia das Méaes quanto no Dia dos
Pais, a empresa levou ao ar comerciais com duracdo de 60 segundos, o dobro do
formato padrdo para televisdo. Além da maior duracdo, essas pecas publicitarias
institucionais apresentam abordagem mais suave e apelo emocional. A locucdo é mais
lenta, calma e pausada. A edicdo das imagens € bem menos brusca do que nos filmes
promocionais. Os dois comerciais analisados a seguir sdo exclusivamente institucionais,
contrastando fortemente com os comerciais de produto desse anunciante. As duas pecas

foram criadas pela agéncia Young & Rubicam Brasil.
Dia das Maes

O comercial para o Dia das Mées tem como titulo Primeiros passos e conta com apenas
duas personagens: uma mde e uma filha, ambas negras. A menina tem
aproximadamente um ano de idade e a mulher, por volta de trinta anos. O filme é todo
ambientado nos cdmodos de uma casa simples. O figurino, o cenario e 0s objetos de
cena sugerem que se trata de uma familia de classe média baixa, sem luxo nem pobreza.
O texto € falado por uma crianca, em off: “T4 vendo essa mulher bonita ai? Ela ¢ minha

mie. E a melhor do mundo. Por ela eu faria qualquer coisa. (...)”

8 O critério utilizado é a verba anual investida em publicidade. Fonte: http://www.almanaqueibope.com.br. Acesso
em 31/05/2010.

8 Nos comerciais, esse anunciante assina como “as Casas Bahia”, com o artigo no plural. Entretanto, na comunicagdo
corporativa, como no www.site.casasbahia.com.br, emprega-se “a [empresa] Casas Bahia”. Optamos pelo segundo
formato.

% Fonte: http://site.casashahia.com/empresa.do. Acesso em 31/05/2010.
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Durante o comercial, cenas de cuidado se sucedem na tela: a mae consola a filha que
chora a noite, troca sua fralda, d& alimento e banho. A locucdo da menina, dizendo o
que faria pela mae, destaca as atividades, invertendo o que mostra a imagem: “(...) Eu
pararia de chorar no meio da noite. Nunca mais faria xixi na fralda... quer dizer, faria
menos Xixi na fralda. Por ela eu até comeria de colher, sem ela precisar fazer
avidozinho. Tomaria banho direitinho. (...)”.%’

Na cena-climax do comercial, a menininha, que antes engatinhava, tira lentamente as
maos do chdo, levanta-se e d&, cambaleante, os primeiros passos em direcdo a mae. A
locutora diz: “(...) Por ela, eu até saia andando...sozinha.” A mae a recebe nos bragos, as
duas sorriem e o comercial é concluido com a vinheta do anunciante e a frase na

locug@o masculina: “Mae. Merece sempre a nossa total dedicagdo.”

No fechamento, mostra-se, em desenho animado, o Baianinho, mascote da empresa: um
menino que usa chapéu de couro, camiseta amarela, short azul e ténis. Os elementos
utilizados séo regionais, nacionais (cores do uniforme da selecdo brasileira de futebol) e
populares. Ele segura um buqué de rosas vermelhas e sorri para a camera. Todos 0s
signos dessa cena final sdo simples e inequivocos: chapéu representa Bahia e/ou
Nordeste, futebol/uniforme da selecdo representam brasilidade, rosas vermelhas
representam homenagem e amor. O anunciante assina com a logomarca e o slogan:

“Dedicacao total a vocé.”

O filme mostra-se bastante convincente. As atrizes parecem ser mée e filha na vida real,
impressdo dada ndo sé pela semelhanca fisica entre elas, mas principalmente pela
naturalidade da cena final em que a menina caminha em direcdo a mulher®. A trilha
sonora contribui para o clima calmo, terno e intimo do comercial. Quando a menina
chora, por exemplo, ndo hd som de choro. A dimensdo negativa do cuidado €
minimizada por meio desse recurso de audio. A musica ao fundo é dedilhada no violao

e a melodia é cantarolada por uma mulher em tom muito suave, como numa cancdo de

A

8 0 texto do comercial apresenta semelhanga com a musica “Por vocé”, de Roberto Frejat, em que ele enumera as
coisas (quase impossiveis) que faria pela mulher amada.

® Nos comentérios ao comercial no YouTube, muitas pessoas se dizem emocionadas pela narrativa.
http://br.youtube.com/watch?v=tSSjDghzGBQ. Acesso em 31.05.2010.
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ninar. O comercial é bem elaborado, apesar da aparente simplicidade. Entre todos os
filmes do recorte, € 0 que tem mais tomadas: sdo 25 so de filme, sem contar com a

assinatura.

Nessa narrativa, o cuidado é tematizado todo o tempo. A mde executa todas as tarefas
com alegria, mas a menina sabe que da trabalho a mée. A independéncia e a liberacdo
desse trabalho seriam para a mae um presente. O comercial difere de outros porque nao
destaca diretamente o amor da mée pelo/a filho/a, mas o da filha pela mé&e. Nesse filme,
o amor da filha é refletido naquilo que ela faria (ou gostaria de fazer) pela mae — e ndo o
contrério. O enternecimento ativado pelo comercial parece estar ligado ao desejo da
filha de se cuidar, mesmo que se saiba que um bebé ndo conseguiria fazer isso. E esse
desejo — absurdo e impossivel — que faz com que o comercial seja mais que uma
simples sequéncia de cenas de cuidado. Ao fim do comercial, a menininha faz algo

notavel e importante para a sua independéncia: da os primeiros passos.
Dia dos Pais

Em agosto, a Casas Bahia veiculou o comercial Tipos de pais. Ao contrario do
comercial para as maes, esse filme apresenta varios personagens em atividades e
cenarios diferentes. O texto e as imagens retratam nove grupos de pais e filhos/as. A
ideia do filme ¢é apresentada logo na primeira cena, por uma voz de menino em off:
“Existem muitos tipos de pais.” O formato e a edicdo desse comercial apresentam
semelhancas com o da Telemig Celular para o Dia dos Pais. Sdo apresentados muitos

pais, em diversas situacoes.

O comercial segue mostrando os tipos: o pai biologico (“Tem o pai que a vida escolheu
pra gente”), que carrega um bebé, ao lado de uma mulher. Em seguida, apresenta-se 0
pai adotivo (“e tem o pai que escolheu a gente pra vida”), um homem branco que
empurra uma menina negra que brinca num balanco. O pequeno locutor diz que “tem o
pai que ¢ pai duas vezes... de uma vez s0”, enquanto veem-se duas meninas gémeas com
0 pai num parque. Em seguida, vem o “pai que ¢ filho”, e as imagens mostram trés

geracOes de homens em interacdo: um menino, um homem adulto e um de meia idade.
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Seguem-se ainda imagens que ilustram o “pai professor” (um homem estudando com a
filha) e o “pai treinador”, que entrega uma bola de futebol a seu filho. Em seguida, um
homem pesca um peixe e mostra ao filho, enquanto o locutor diz: “Tem o pai herdi”.
Ha ainda o “pai conselheiro”, que conversa com o filho em libras (lingua brasileira de

sinais).

Na penultima cena, que tem como cendrio um banheiro, um homem enxuga com uma
toalha os cabelos de uma menina de aproximadamente dois anos, recém saida do banho.
Ele est4 agachado e ela, sentada na sua coxa, da-lhe um beijo na bochecha. Ao lado do
pai, estd um menino, também de cabelos molhados, enrolado numa toalha. As duas
criangas estdo nuas, mas semicobertas pela toalha. O locutor mirim diz em off: “E tem
até o pai... que ¢ uma mae!”. Sempre sorrindo, o pai beija 0 menino maior. A ideia que
agrupa as cenas ¢ a “dedicagao total” (expressdo que faz parte do slogan do anunciante),
dita pela voz infantil, que conclui: “E todos esses tipos de pais t€ém uma coisa em
comum: dedicagdo total.” Na cena final, ainda no banheiro, o pai abraca as duas
criancgas e os trés riem olhando para a camera. Uma voz masculina adulta assina a peca:

“Uma homenagem das Casas Bahia ao Dia dos Pais”.

Nas cenas desse filme, os pais instruem e brincam com os/as filhos/as. As atividades nas
quais 0s pais se engajam com as criancas sdo: empurrar no balanco, levar ao parque,
oferecer pipoca, fazer trabalhos manuais, estudar, treinar futebol, pescar, conversar.
Com excecdo da cena do banho, essas atividades diferem das executadas pela mée do
comercial do mesmo anunciante. Enquanto a mée executa tarefas diarias, do cotidiano, a
maioria dos pais esta, com suas criancas, em situacfes ou lugares tipicamente de lazer

ou de fim de semana.
Analise comparativa

Na peca de Dia das Maes, observa-se que méde e crianca estdo, o tempo todo, no
ambiente doméstico, dentro de casa. JA no comercial de Dia dos Pais, estes aparecem
em ambientes variados, com uma preponderancia das cenas externas (parque, lago etc)

sobre as internas. Em apenas duas das nove configuracdes pai-filho/a do filme, o
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cenario evidencia que 0s personagens estdo dentro de casa com as criangas: na sala e no

banheiro.

As atividades dos homens em relacdo as criancas, mesmo que envolvam algum cuidado
(como estudar junto), sdo geralmente executadas a certa distancia, sem contato corporal,
a excec¢do do ultimo pai, aquele que da banho e que “é uma mae”. Esse tipo de pai, que
fecha o comercial, surge com destaque. Ele parece ser o pai mais importante — ou talvez
0 mais diferente. O advérbio “até”, utilizado na frase “E tem até o pai... que ¢ uma
mae!” denota um limite, mostra até onde pode ir a paternidade, além de indicar algo
pouco comum. O comercial sugere que 0 maximo que um pai pode fazer/ser é se

equiparar a maternidade.

[{ P4

Quando se diz que uma pessoa “é uma mae” para alguém, entende-Se que a pessoa
cuida, protege. Estereotipos e padrdes de comportamento emergem a partir dessa
expressdo. Através dos tempos e em diversas praticas, discursivas ou ndo, a maternidade
tem sido ligada ao trabalho do cuidado infantil. Segundo o comercial para o Dia dos

Pais da Casas Bahia, o cuidado esta no ambito e na definicdo da maternidade.

A maternidade é invocada no comercial que trata da paternidade. A norma do cuidado
materno mostra-se presente nessa peca publicitaria para o Dia dos Pais.®® O comercial
carrega ambivaléncias e revela deslocamentos nas relacées familiares. Por um lado, ha
uma valorizacdo do pai que cuida. A imagem, pouco comum na midia, de um homem
que se ocupa do cuidado corporal de sua prole sugere uma transformacéo nos papéis
tradicionais destinados a pais e mées. Além disso, o pai do comercial parece bastante

confortavel nessa atividade.

Por outro lado, a legitimidade desse pai ¢ minada quando ele ¢ classificado como “uma
mae”. A expressdo ao final do comercial sugere que a mée € a pessoa que cuida. E vice-

versa: a pessoa que cuida s6 pode ser uma mée. O pai que cuida transforma-se assim

8 A empresa Lupo veiculou, em agosto de 2007, um comercial que mostrava nas imagens um pai cuidador (que
vestia e trocava a fralda da filha), para homenagear os “pais que sdo verdadeiras médes”. Analisamos esse comercial

no artigo “Quem sempre troca a Maria? Transmissdo e permanéncia dos papéis de género na publicidade”
(CORREA, 2011).

150



numa figura inexistente: esse homem do cuidado ja ndo seria um pai, ele s6 pode ser

uma mae.

O comercial revela, além da norma do cuidado feminino, as interdicdes e o0s
preconceitos relacionados ao homem que cuida de criancas em nossa sociedade. O
contato manual do homem com o corpo nu da crianga (em atividades como dar banho,
trocar fraldas) € visto com certo receio. H4 um tabu: homens ndo devem tocar criangas,
pois ha sempre o fantasma da pedofilia. Nas escolas, por exemplo, homens nao
costumam cuidar de criancas pequenas. Mesmo quando se ocupam delas, ndo executam

as tarefas que envolvem esse tipo de contato.

A sexualidade masculina costuma ser considerada, no senso comum, menos controlavel
do que a feminina. Assim, a exposicdo a sensualidade do contato corporal com uma
crianca poderia incitar o homem a praticar abuso sexual. Quando esse homem é o pai, 0
cuidado corporal é mais tolerado, mas ainda incomum. Esse homem €, assim,
feminizado no comercial da Casas Bahia. A psicologa e pesquisadora Elisabeth Franco
Cruz, ao tratar do cuidado infantil realizado por homens, afirma que o cuidador tende a
ser questionado quanto a sua sexualidade e a sua moralidade: “as imagens de inocéncia
e pureza ligadas a maternidade ndo parecem extensivas a paternidade” (CRUZ, 1998, p.
245).

Em pesquisa concluida em 1997, Benedito Medrado encontrou, entre 343 comerciais
televisivos, apenas uma peca em que “a relacao entre pai e filho ¢ baseada no afeto e
cuidado: um comercial do shampoo Johnsons, em que o pai d& banho no bebé, fazendo-
Ihe caricias.” O pesquisador observou ainda que o homem desse comercial usava uma
alianca: ““(...) ha na composicao das cenas indicadores de heterossexualidade e contexto

familiar.” (MEDRADO, 1988, p. 155).

Ao compararmos a mdes e 0s pais da Casas Bahia, percebemos que o anunciante
apresenta apenas um modelo para a mae. Aquela mae que cuida “¢ a melhor mae do
mundo”. Para o pai, ha muitos modelos. O pai pode ser de tipos diferentes. Ele pode até

cuidar, mas que fique claro que essa ndo é uma funcéo paterna.
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No Brasil, ndo é socialmente aceitdvel que homens-pais ocupem-se das tarefas
domésticas e do cuidado infantil em tempo integral. Para as mulheres, esse trabalho é
encarado com naturalidade, mesmo havendo uma press@o e uma valorizacdo do trabalho
extradoméstico. Para o homem-pai, a quem é historicamente atribuido o papel de
provedor material, a obrigacdo de ter um emprego ou trabalho é mais forte do que para a
mulher com filhos. O homem-pai cuidador ndo tem o mesmo valor que a mulher-mée
que cuida. A norma diz que 0 homem deve ser provedor, mesmo que nao seja o Unico
numa familia a fornecer o sustento. Para a mulher, em muitos casos, € socialmente
aceitdvel a escolha por ocupar-se exclusivamente do cuidado das criancas quando
pequenas. Alguns fatores sdo importantes para essa decisdo, como as condicdes
financeiras da familia e do conjuge, a satisfacdo ou engajamento com a carreira, a
disposicdo para exercer a dupla jornada etc. Dedicar-se exclusivamente a casa e as
criancas € uma opcdo que tem sido aventada, discutida e praticada atualmente por

muitas mulheres, apesar de ser bastante criticada por algumas autoras®.

Para 0 homem, a ocupacao com o cuidado infantil pode denotar fracasso no exercicio de
uma atividade profissional, isto €, no exercicio de praticas definidoras da
masculinidade. A opg¢do por ser um homem exclusivamente dedicado ao cuidado de
suas criancas parece ndo existir. Se ha, na realidade brasileira contemporanea, a
emergéncia de um novo pai que mantém uma relacdo mais proxima com os/as filhos/as,
sua emergéncia nas producdes midiaticas € ambigua. A publicidade da Casas Bahia, por
exemplo, da e tira a0 mesmo tempo: oferece um novo modelo de pai, para logo depois

dizer que esse pai esta no dominio da maternidade.

Essa visdo ndo esta presente apenas nos discursos midiaticos e no senso comum, é uma
concepcao que perpassa também a reflexdo de importantes estudiosos/as do género.
Elisabeth Badinter, ao defender que o homem pode e deve cuidar de criangas, cai na
armadilha essencialista que vincula cuidado e feminino: “o pai ¢ tdo sensivel, afetuoso e
competente quanto a mie quando mobiliza sua feminidade (sic). E preciso apenas que a

mde, aliviada de um instinto mitico, aceite compartilhar sua posi¢cdo com o pai, € que

% Como Elisabeth Badinter (2001) no recente livro Le conflit.
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este ndo mais receie sua propria feminidade maternal.” (BADINTER, 1993, p. 68). A
autora, que tanto questionou a naturalizacdo do amor materno, naturaliza o cuidado
como caracteristica feminina ao investigar a identidade masculina. Ela afirma ainda que
“para cuidar bem de seu bebé, o pai — assim como a mae — deve mobilizar toda a sua
feminidade original.” (BADINTER, 1993, p.179). Seriam entdo as mulheres, essas
portadoras oficiais da “feminidade”, naturalmente (ou originalmente) cuidadoras? O
homem-pai que cuida esta sendo menos masculino? Se o cuidado é colocado na esfera
do feminino, uma mudanca nos papéis e responsabilidades de género torna-se muito
mais dificil. Nesse raciocinio, quando um pai se dedica ao cuidado infantil, ele faz algo

que nao ¢ da sua al¢ada, e s6 pode ser “uma mae”.

A mesma ideia pode ser vista também na literatura. Como exemplo, citamos a
apresentacdo que o romancista Paul Auster escreveu para o delicado Vinte dias com
Julian & Coelhinho, por papai, de Nathaniel Hawthorne (2006). Nesse livro, o autor
conta o dia a dia de convivio intenso com o filho de cinco anos, quando da viagem da
mée. Auster, comentando a progressdo do diario, afirma que “mesmo ndo estando
inteiramente a vontade no servigo, 0 pai aos poucos tornou-se a mée e (...) assumira
inteiramente esse papel”. (AUSTER, 2006, p. 42). Entretanto, em nenhum momento do
relato, Hawthorne diz estar fazendo o papel ou o trabalho da mulher. Quando cita as
ansiedades da mae do menino, por exemplo, o autor acrescenta que também as tem.
Tanto para tratar do cuidado, quanto para contar as alegrias e brincadeiras, o autor se

coloca como um pai.

No discurso hegemdnico, a esfera masculina é, na maioria das vezes, a mais valorizada.
A colocacdo de um homem na esfera feminina costuma ser vista como sinal de
inferioridade e subordinacdo. Entretanto, o comercial da Casas Bahia situa 0 homem na
esfera do feminino para valoriza-lo. E preciso ressaltar que dizer que um pai (ou
qualquer pessoa, seja homem ou mulher) é uma mae constitui o elogio maximo, que
supde que o cuidado materno suplanta qualquer outro tipo de tratamento ou relacdo. Ser

uma mae para alguém significa proteger, cuidar muito, ser generoso/a além da conta.
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Com relacdo ao cuidado direto, corporal, oferecido pelo pai, concordamos com o
psicélogo Guy Corneau:

Vemos nesses homens que decidiram, do mesmo modo que a mée, cuidar do
corpo da crianga, uma simples imitacdo do modelo materno. Creio que existe ai
um erro de julgamento. (...) Um pai que cuida corporalmente de seu filho ndo é
um pai-mde, ele é simplesmente um pai; ele acaba de dar uma realidade a esse
substantivo que permanecia até entdo quase sem sentido. (CORNEAU, 1997, p.
36-37)

Quanto ao enderegcamento, o comercial Primeiros passos ¢ uma fala da filha sobre a
mée e sobre sua relagio com a mae. A peca apresenta um tom muito intimo. E como se
o0 comercial mostrasse aquilo que é particular numa relacdo, mas que é, a0 mesmo
tempo, universal para todas as méaes. Por isso, apesar de ndo ter sido dirigido as mées na
fala, o comercial traz forte apelo emocional. Ja a peca Tipos de pais € um comercial
mais descritivo, que pretende tratar sobre os pais. O texto ndo € dito em primeira
pessoa, e utiliza apenas o presente do indicativo, enumerando os tipos de pais. Além
disso, essa fala ndo parte de um personagem retratado nas imagens. Apesar da locucgéo

infantil, trata-se uma voz “oficial” e impessoal, do anunciante.

Quanto aos enquadramentos, o comercial para o Dia das Mées utiliza-se de tomadas
muito fechadas. Planos bastante préximos sdo utilizados para retratar a relacéo, também
de proximidade, entre a mae e a menina. Ha cenas que mostram de perto o rosto dos
personagens, revelando, com destaque, sua expressdo facial. Ha ainda imagens de
detalhes dos corpos, principalmente maos e pés. No comercial para os pais, 0s planos
utilizados sdo mais abertos, mesmo porque S0 Muitos 0S personagens e situacdes. Ha
maior distancia fisica entre os personagens, assim como nota-se um afastamento entre a

camera (e, consequentemente, o publico espectador) e a cena.

A composicdo étnica dos comerciais da Casas Bahia difere do restante da empiria.
Primeiros passos € o Unico comercial do recorte que apresenta pessoas ndo-brancas nos
papéis principais. E possivel que a escolha por personagens negras esteja ligada a um

desejo de adequacdo ao publico do anunciante, ja que no Brasil a maior parte da
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populacdo negra concentra-se nas faixas economicamente menos privilegiadas da
sociedade. E possivel ainda uma associagio entre o nome da empresa, Casas Bahia, € 0
estado brasileiro com a maior proporgéo de negros na populacdo. A empresa, desde seus
primérdios, nos anos 1950, teve uma preocupacdo em gerar identificagdo com seus
publicos. Apesar de ter sido criada por um imigrante judeu polonés no estado de Séo
Paulo, foi batizada “Casas Bahia” para atrair o publico de trabalhadores nordestinos que
morava na regido. Em Tipos de pais, h também maior diversidade étnica do que nos
outros comerciais para 0 Dia dos Pais. Ha personagens brancos, negros, pardos e

orientais.

Nos dois comerciais, 0 slogan do anunciante (“Dedicagdo total a vocé€”) é associado as
relagbes familiares. Mais uma vez, nos filmes de homenagem, os valores da

maternidade e da paternidade séo associados a empresa, no intuito de valoriza-la.
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7.4. Cuidado de mae, paixao de pai

A ltapud é uma empresa mineira da industria calgadista, com filiais no Rio de Janeiro e
Espirito Santo, que, para as datas comemorativas, veiculou comerciais de homenagem
que apresentam também elementos de publicidade promocional. Em comparagdo aos
outros filmes analisados, os comerciais da Itapud parecem ter producdo mais barata e

simples.
Dia das Maes

O comercial, que chamamos aqui de As coisas que eu mais gosto em minha mae, tem
clima singelo, como se fosse uma homenagem das criangas a mae. As cenas que
compdem a narrativa tém tratamento que imita a imagem captada por uma camera
Super-8. Cartazes mostrados pelas criangas se assemelham aos intertitulos do cinema
mudo. A imagem € mais escura nas bordas, como se estivesse envelhecida. O efeito
sonoro que imita som de projetor de cinema, somado a melodia executada ao piano,

contribuem para o clima antigo e ingénuo do comercial.

O cenério principal do comercial € uma casa ampla, onde um menino e uma menina
seguram cartazes (supostamente feitos por eles) com declaracdes sobre a mée. O texto
do primeiro cartaz, escrito em tipografia colorida e um pouco irregular, dd& o tom
institucional do comercial: “As coisas que eu mais gosto em minha mae”. Durante todo
o filme, mée e criancas sorriem. A mée se mostra muito carinhosa, abracando e beijando
tanto a filha quanto o filho. Os outros cartazes trazem os textos: “adoro quando ela me
acorda com beijos” e “adoro quando ela conta historias para eu dormir”. O comercial é
bastante redundante, ja que os textos dos cartazes sdo repetidos no audio (por locucao
infantil) e nas imagens: cenas da mae acordando o menino com um beijo e lendo um

livro para a menina.

O tltimo cartaz ¢ mostrado pelo menino e tem os dizeres: “adoro quando ela me faz
sentir um campedo.” Na cena seguinte, num gramado, 0 menino chuta a bola e faz um

gol. Ele comemora e mostra a camisa de baixo, onde esta escrita a frase “Mae te amo”.

156



O menino corre para os bragos da mae e lhe beija o rosto. Para fechar, as duas criangas
seguram o cartaz: “Nos adoramos tudo em vocé, mamae”. Parcialmente escondida por
uma parede, a mée |é o cartaz e ri. Ela abraga as duas criancas e os trés personagens

riem para a camera.

Em meio as cenas dessa narrativa institucional, sdo inseridas imagens de quatro tipos de
calcados femininos (sandalias, mule, botas, ténis), produtos do anunciante. O locutor
masculino em off traz também um texto comercial: “Troque seus pontos por até
R$100,00 em Vale Compras”, fechado pelo jingle: “Itapua, Itapui... mais moda hoje e

amanha.”

Nota-se, nesse comercial, que a mae € homenageada e amada por atividades de cuidado
e estimulo. Todas essas atividades séo executadas em meio a demonstragdes de carinho,

afeto e alegria: beijos, abracos, risos e sorrisos de todos 0s personagens.
Dia dos Pais

No comercial Paixdo de pai, o futebol esta ainda mais presente na narrativa do que
naquele de Dia das Maes. No lettering de abertura, faz-se alusdo ao esporte através de
elementos graficos e iconograficos — cores verde e amarela, pequenas bolas de futebol.
Nesse comercial, um homem jovem, branco, de barba, conta sobre suas paixdes:
“Quando eu tinha oito anos, minha paixao era o futebol”, enquanto mostra um porta-
retratos com a foto de um menino com uniforme de futebol e bola. Ele prossegue:
“Bem... aos 20, minha paixao era a Laurinha.”, enquanto as imagens mostram o rapaz
(mesmo ator, mas sem barba), junto a uma mulher jovem, assistindo a um jogo na
televisao e torcendo apaixonadamente. “Aos 25, descobri a minha maior paixao: o
Cadu.” Ele segura um bebé no colo e sorri. A mulher estd também presente na cena,
atras deles. Na sua tltima fala, o homem conclui: “E hoje sou apaixonado por ser pai,
brincar com meu filho e por futebol.” Um menino de aproximadamente sete anos de
idade entra correndo no quarto do pai, que o carrega no colo, rindo. Os dois estdo

vestidos com uniformes de futebol. O pai faz um gesto viril de vitoria, como se
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comemorasse um gol. Numa cena externa, os dois jogam futebol. Por fim, o pai carrega

o filho, que segura a bola.

Integradas as cenas, em algumas tomadas em close, sdo mostrados os produtos do
anunciante: sandalias, sapatos, ténis e chuteiras. O comercial é fechado com um apelo
promocional, dito pelo locutor em off: “Paixdo de pai Itapud: na compra de qualquer

sandalia Itapud mais 5 reais vocé leva o DVD Fifa Futebol - o melhor do século!”

O futebol estd presente nas cores, no texto, nas cenas, no brinde. E figura
principalmente como objeto de paixao e de ligacdo entre pai e filho. O pai adulto volta a
viver sua paixdo pelo futebol brincando com o filho. E curioso notar que a paixdo do
homem pela Laurinha sumiu ao longo do comercial, assim como a propria figura da

mulher. Mas a paix&o pelo futebol se manteve e convive com sua paix&o pelo filho.
Andlise comparativa

Comparando as interacdes fisicas dos personagens nos dois comerciais, observa-se que
ha cenas de abragos e beijos no comercial para as maes. Ja no comercial para o Dia dos
Pais, ndo ha esse tipo de demonstracdo de carinho. O pai ndo beija ou abraca o filho. O
contato fisico que se constroi entre esses personagens sao as tradicionais cenas, vistas

também em outras imagens da empiria, em que pai carrega filho/a.

Ao observar o ponto de vista dos comerciais, nota-se que a mae é vista a partir do olhar
do filho e da filha. Ela ¢ descrita a partir das “coisas” de que suas criancas mais gostam.
E que coisas sdo essas? Sdo atividades de cuidado e de incentivo. A mulher que cuida e
estimula € valorizada, € ela que faz com que o menino (homem) se sinta vitorioso. A
dedicacdo ao outro € um valor. Ndo se fala do que a mae gosta, mas do que gostam que

ela faca.

Ja o comercial dos pais é narrado pelo préprio pai, que fala do que ele gosta, de quais
sdo0 as suas paixdes. O pai tem um desejo ativo, que ndo muda muito com a idade ou
com a paternidade. A construcdo discursiva do comercial sugere que o homem, ao ter

um filho, ganha um companheiro de brincadeira e de paixao.
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A mulher-mae atende a desejos e necessidades (na maternidade), o homem-pai realiza
suas paixdes (na paternidade). A mde ndo brinca nem joga futebol, mas torce e
comemora com o filho. N&o ha alusdo ao pai ou qualquer homem adulto presente no

comercial para as mées.

Os valores relacionados a md no comercial da Itapud sdo o cuidado, o carinho, 0
estimulo, o incentivo, o apoio. A maternidade é em relacdo. A mulher-méde parece se
realizar — e até se definir — através dos desejos e das conquistas dos/as filhos/as. Os
valores associados a figura do homem-pai sdo a paixdo pelo esporte e pelo filho, a

competitividade, o companheirismo, a brincadeira.

Nos dois comerciais desse anunciante, assim como nas campanhas das operadoras de
telefonia celular, os produtos (calcados) sdo mostrados e ha promoc¢éo especial na data.
Embora utilizem-se de elementos da publicidade promocional, a abordagem
predominante nas pecas € ainda a da publicidade de homenagem.
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7.5. M&es e pais no mundo do rock

O primeiro grupo de anincios impressos a ser analisado é composto por duas pecas da

Kiss 102.1 FM, emissora de radio das cidades de S&o Paulo e Campinas. Segundo o site

da emissora, a maior parte de seu publico tem de 25 a 49 anos, é formado pela classe

AB e é predominantemente masculino (77% homens, 23% mulheres).**

Dia das Maes

OZZY,NAO v
COMEESSE MORCEGO
QUEDEPCISCE ¢
NAO JATTA.

K FM peto Dia s Mies.

O andncio publicado no jornal O Estado de S.
Paulo no Dia das Mé&es tem o formato de um
quarto de pagina. A pe¢a ndo contém elementos
iconogréaficos, apenas graficos e tipograficos.
Apresenta leiaute atraente, com elementos ligados
a cultura jovem popular. Cinco baldes de fala,
como na linguagem dos quadrinhos, aparecem em
varios formatos, o que causa impacto e sugere
humor, aventura, diversdo. Alguns baldes, em
cores fortes e contrastantes, apresentam pontos
reticulados. A opcao tipografica foi por uma fonte
reta, sOlida, sem serifa, em caixa alta
(maiusculas). Apesar disso, a fonte apresenta

leves imperfeicOes deliberadas que sugerem letra

manuscrita ou mal impressa. Esses elementos, aliados a escolha cromética e ao contorno

preto dos balbes, remetem ao trabalho do artista estadunidense Roy Lichtenstein, ligado

a PopArt. Os baldes sdo aplicados sobre fundo vermelho, numa textura que se

assemelha a papel amassado. A marca da emissora de radio apresenta, além do nome, a

imagem de uma guitarra.

® Fonte: http://kissfm.com.br/comercial/perfil-dos-ouvintes.php. Acesso em 30/01/2010
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Cada bal&o de fala traz um dos seguintes textos:

_ Ozzy, ndo come esse morcego que depois cé ndo janta.

_ Mick, ja falei pra vocé ndo mostrar a lingua que é feio, meu filho.
_ Angus, para de chacoalhar a cabega que vocé fica tonto.

_ Robert, vamos cortar esse cabelo agora.

_Jimi, ndo brinca com fogo que cé faz xixi na cama, menino.

Fora dos baldes, sobre fundo vermelho, vem a conclusdo: “Mae sofre. De roqueiro,
entdo, nem se fala.” Concluindo o andncio, vé-se a logomarca do anunciante e o

fechamento: “Homenagem da Kiss FM pelo Dia das Maes.”

O andncio se utiliza de humor e de um repertdrio comum entre 0s ouvintes da emissora:
supde-se que estes conhecam 0s prenomes dos roqueiros, assim como Seu
comportamento idiossincratico. Em suas apresentagdes artisticas, Ozzy Osbourne
costumava arrancar a cabeca de morcegos com os dentes, Mick Jagger mostra a lingua,
Angus Young toca guitarra balancando a cabecga e Robert Plant sempre manteve longos
os cabelos. Jimi Hendrix queimou mais de uma guitarra no palco durante sua curta
carreira. As falas dos baldes seriam de suas respectivas maes, que fazem recomendacdes
a seus filhos. Trata-se de falas corriqueiras relativas ao cuidado de criangas. Até mesmo
a bizarra preocupagao quanto a “comer morcego’ esta baseada no cuidado de impedir

que a crianga coma bobagens que possam tirar seu apetite para o jantar.
Dia dos Pais

A Kiss 102.1 FM veiculou um anuncio de meia pagina na Folha de S. Paulo no
domingo de Dia dos Pais. Trata-se de formato tradicional que ocupa geralmente a
metade inferior da folha de jornal, ja dividida pela dobra. O anuncio é composto por
fotografia colorida, mas desta vez apresenta leiaute bastante limpo. Sobre fundo claro
neutro, vé-se uma mamadeira cheia de leite dentro de um porta-latas de isopor
usualmente destinado a conservar a cerveja gelada. Sobre o isopor, grafados a caneta
azul e vermelha, figuram imagens e texto rabiscados e manuscritos com referéncia ao

universo do rock: uma guitarra, fones de ouvido, a famosa lingua dos Rolling Stones,
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um skate, prédios, raios e as
logomarcas das bandas The Doors,
Led Zeppelin, AC/DC e Rush.

O andncio gera impacto e
estranheza pela unido de elementos
de universos diferentes. A imagem
da mamadeira estd diretamente
relacionada & primeira infancia. O
ambiente em que o0s bebés

supostamente vivem tem sons

baixos, melodias doces, cores
suaves e tons pastéis. E interno, doméstico e protegido. O mundo do rock, e
principalmente do rock a que se referem os grafismos, esta relacionado ao barulho, aos
sons agudos e fortes de vozes, guitarras, bateria.

O rock estéa ligado, desde o seu aparecimento, a diversdo, a adolescéncia e a juventude.
Além disso, grande parte desse estilo musical produzido nas décadas de 1960 e 1970
estd vinculada a contracultura, a transgressdo e a contestacdo de valores da sociedade
capitalista burguesa daquela época — inclusive o valor do casamento monogamico e da
familia nuclear. Essa contestacdo ndo raro passava pelo sexo livre e pelo uso e abuso de
drogas e alcool, vide a triade “sexo, drogas e rock’n roll”, expressdo cunhada nos anos
70 por lan Dury num disco de punk rock. Os elementos iconograficos do andncio (skate,
prédios, raios) remetem ao universo da rua, externo, fora de casa. O lugar da

desprotecdo, da aventura e também da diversdo dos jovens.

A ideia do anuncio é a de que o pai usa 0 porta-latas para conservar a temperatura do
leite do/a filho/a. Entre os nomes de bandas, manuscrito em maiusculas no isopor, lé-se:
“Na solteirice ou na paternidade, uma vez roqueiro, sempre roqueiro.” A Kiss FM
assina com a marca, que traz a imagem de uma guitarra, seguida pelo texto:

“Homenagem da Kiss FM a todos os papais roqueiros do Brasil.”
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Andlise comparativa

Os dois anuncios utilizam-se de humor e de um repertério comum entre os ouvintes da
radio, como a iconografia e 0s nomes das bandas e artistas que surgiram e tiveram seu
apogeu nas décadas de 1960 e 1970. Algumas dessas bandas existem até os dias atuais

e tém fas entre o publico jovem, adulto e idoso — os também chamados roqueiros.

No que toca as diferencas formais, a peca para 0s pais tem o dobro do formato da peca
que homenageia as maes, 0 que pode ser justificado pelo fato de estar a audiéncia
concentrada no publico masculino. Quanto a veiculacdo, o anuncio sobre o Dia das
Maes foi publicado no caderno “Cultura” da Folha de S. Paulo. Ja o destinado aos pais,
foi veiculado no caderno “Dinheiro” d’O Estado de S. Paulo. A inser¢do do anuncio
nesse caderno especifico é reveladora e coerente com o publico ouvinte da emissora:
classe AB, paulista, masculino, de 25 a 49 anos. A veiculacdo sugere também que mées
— e mulheres — preferem Cultura a Dinheiro. Pela inser¢do do andncio para os pais, Vé-
se que os valores caros ao publico masculino do rock nos anos 2000 parecem ser
bastante diferentes daqueles da geracdo que era jovem nos tempos do festival de
Woodstock: o desapego material, a critica ao capitalismo etc. O rock parece ter se

transformado em trilha sonora do stablishment.

As mdes, para a Kiss FM, sdo aquelas que cuidam. Elas se preocupam com a
alimentacdo, as boas maneiras, a salde e a aparéncia dos filhos. Elas tentam evitar que

2

eles “ndo jantem”, “fiquem tontos”, “fagam xixi na cama” ou fagam coisas feias e mal-
educadas, como mostrar a lingua. Elas “sofrem” para cuidar dos garotos rebeldes. Que,
alias, mesmo adultos, fazem o que querem, sem obedecer as mées. A graca do anuncio
estd em perceber que os homens adultos (alguns até idosos, um deles falecido) ndo
abandonaram comportamentos tidos pelas maes — e pela sociedade de modo geral —
como inaceitaveis ou inadequados. A rebeldia infantil / adolescente dos homens adultos
pode causar riso pela identificacdo: através da transgressdo de regras, ativa-se uma

convergéncia de valores entre roqueiro artista e roqueiro ouvinte.
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Um contraponto a essa ideia pode ser vista na dire¢do de arte das pecas. O anincio para
as maes ¢ colorido, vibrante, com linhas curvas e diagonais, dinamico, “ruidoso”, quase
desorganizado. Ja o anincio para os pais € muito limpo, claro, em cores suaves, linhas e
angulos retos, elementos centralizados e organizados. O contraste com esse “siléncio”
aparece apenas no manuscrito sobre o isopor, com elementos iconogréficos e
tipogréficos irregulares, rabiscados, inclinados e angulosos. Essa aparente contradicéo
entre texto e leiaute pode ser lida como uma estratégia para que 0S anincios

sobressaiam em meio & pluralidade de apelos e informag6es nas paginas de jornal.

Os dois anuncios da Kiss FM, de formas diferentes, revelam uma visao essencialista do
masculino, uma fixidez de comportamento que seria prépria dos homens. O andncio
para o Dia das Mées sugere que 0s roqueiros (nesse caso, os profissionais) sempre
tiveram as caracteristicas apontadas, provavelmente desde criancas. Suas caracteristicas

e comportamento aparecem como sendo algo da natureza, que sempre foi assim.

O antincio para os pais também coloca o “ser roqueiro” — materializado na iconografia,
no comportamento e nos habitos — como um traco permanente da personalidade do
homem, que ndo pode ou ndo deve ser transformado com a paternidade. Segundo
Margareth Arilha (1998, p.62), “(...) o que parece configurar a passagem da fase
adolescente para a vida adulta € a incorporacéo de responsabilidades (...). O nascimento
do filho e todas as implicacdes desse fato é que parecem determinar para o jovem do
sexo masculino essa passagem.” O homem da Kiss FM continua com uma atividade dita

“jovem” e “de solteiro” mesmo tendo assumido as responsabilidades de pai.*?

A ideia que perpassa os dois anuncios parece ser coerente com 0s objetivos do
anunciante de manter um publico ouvinte fiel. Para isso, é ativado o valor do homem

que ndo muda. Para a emissora, “uma vez roqueiro, sempre rogqueiro”, frase que lembra

5993

o dito popular “boys will be boys”™, expressdo que por sua vez “(...) remete a0 mesmo

%2 Uma matéria recente na revista TPM mostra pais nova-iorquinos que t&m como atividade principal o cuidado com
suas criangas, enquanto as mdes trabalham fora (MENAI, 2010). Uma das atividades desses homens consiste em
levar os filhos (meninos) a aulinha de rock. O rock surge ali, como no antncio da Kiss FM, como constituinte de uma
identidade masculina e como atividade que parece compensar a feminilidade associada ao cuidado.

% “Meninos serdo sempre meninos”.

164



tempo a resignagao e ao respeito pela qualidade masculina dos meninos.” (MITCHELL,

1979, p. 300).

H&, nos andncios, uma valorizagdo do homem que ndo cresce, que mantém uma
imaturidade que permite o afloramento do potencial criativo — no caso da Kiss FM, na
musica. A imagem do eterno adolescente é muitas vezes associada a uma capacidade,
geralmente masculina, de imaginacgéo, de criagdo e, consequentemente, de contestacéo e
de mudanca. (CORNEAU, 1997).

No anuncio para o Dia dos Pais, 0 pai que se apresenta é o pai roqueiro. No anincio

para 0 Dia das Médes, a mde que se apresenta € a mae do roqueiro.

O enderecamento da homenagem ¢ bastante diferente nos dois anuncios. No Dia das
Maes, o texto ¢ “Homenagem da Kiss FM pelo Dia das Maes”, um enunciado distante,
genérico e padronizado, que ndo se dirige diretamente as homenageadas. Ja no anuncio
de Dia dos Pais, |é-se “Homenagem da Kiss FM a todos os papais roqueiros do Brasil”.
O tratamento destinado aos pais ¢ mais intimo e afetuoso: “papais”, grafado em caixa
baixa. Além disso, a assinatura da peca explicita o adjetivo “roqueiros”, que une 0S

ouvintes da emissora. O primeiro anuncio é sobre as maes. O segundo, para 0s pais.

Essa perspectiva comparativa entre a publicidade de homenagem para (ou sobre) maes e
pais revela-se util para vislumbrar mudancas e permanéncias relativas ao que €
considerado adequado a esses sujeitos na contemporaneidade. As pecas publicitarias
designam papéis sociais e lugares desses sujeitos na dinamica da familia e da sociedade.
Ao mostrar um modelo de pai e um modelo de mae, os anincios, mesmo abordando
uma tematica dita jovem e rebelde, mais confirmam do que contestam os estereotipos de

género.

Como indice de mudanca, podemos ver que 0 pai cuida, mesmo sendo roqueiro. Mas

por que o roqueiro nao cuidaria?

Como indices de permanéncia, percebe-se que a mulher continua destinada ao cuidado e

ao sofrimento que esse cuidado gera. O rock € visto como atividade e lazer masculinos,
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apesar da existéncia de mulheres na histéria do rock, como Janis Joplin, da mesma
geracdo de bandas e roqueiros citados nos dois anuncios. Poderiamos imaginar algo
como: “Janis, para de gritar sendo vocé fica rouca, menina.” Mas ndo: nesse grupo de
anuncios, a rebeldia do rock é exclusivamente masculina e a manutencdo da ordem é
exclusivamente feminina. Apesar de ter a emissora 23% de publico feminino, a mulher

roqueira é invisivel.

A mulher é a mée conservadora, guardid da educacdo e do comedimento. Ela € vista
pela emissora de radio como a enfadonha e nervosa esposa/méde, aquela responsavel
pela organizacdo disciplinar e pelo controle dos costumes, espiritos e corpos (PERROT,
2005). E a mulher sensata, a bourgeoise, a patroa, “provedora dos limites e do
comedimento que regulam a estabilidade do lar.” (TEIXEIRA, 2007, p. 36). Ela é
chamada popularmente de “freio de mao”, aquela que nao brinca e que, além disso,
barra a brincadeira. Nesse raciocinio, a mae ndo pode entender ou aprovar a arte, a
diversdo, o rock. Essa construcdo reforca uma dicotomia ja citada e criticada por Perrot
entre 0 homem criador e a mulher conservadora, 0 homem rebelde e a mulher submissa
as regras. A mae sofre para cuidar e para fazer os filhos se adequarem ao padréo,

reforcando a ideia da maternidade como padecimento (nesse caso, fora do paraiso).

O anuncio para os pais destaca-se por apresentar um pai cuidador, figura pouco presente
nas construcoes publicitarias do recorte desta pesquisa. Esse homem ndo sé cuida de
alimentar a crianca como também de manter a temperatura do leite que ela vai tomar,
mesmo que de forma pouco convencional. O pai cuida a sua propria maneira:
criativamente, mantendo seus desejos e hobbies, sem sofrer. Esse pai concilia
paternidade e prazer pessoal. Para o homem da Kiss FM, o cuidado e o lazer ndo sdo
excludentes. Se a mae do roqueiro sofre para cuidar, o pai roqueiro brinca e cuida ao

mesmo tempo.
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7.6. Duzentas palavras para mées e pais

No Dia das Maes e no Dia dos Pais, a imobiliaria Lopes veiculou, via agéncia Focco SP,
dois andncios bastante semelhantes em muitos aspectos. As pecas de homenagem desse
anunciante foram publicadas em formato de pagina inteira no jornal O Estado de S&o
Paulo. O conceito criativo adotado baseia-se numa espécie de trocadilho que se utiliza

b

da homofonia entre “cem palavras” e “sem palavras”.
Dia das Maes

O anuncio dedicado as maes tem fundo lilas
claro, ornado com desenhos sutis de
folhagens, como se fosse uma marca d’agua.

Na parte superior do anuncio lé-se o titulo

SR
¥

dentro de uma tarja lilds: “Mae em cem — Sy S i
churmire, doen, senaivel. agiade, sublene, catma,

. sngelical, moouio, pesta, adorivel Britich, agregadors, cllewcs, wfanzads, imeio s, porfumada,

palavras.”, grafado em caixa alta e fonte PRTREREAT,  GRR TRR L

empalgada. espontines.

tipografica sem serifa. Logo abaixo, em s oot SRS o, i s s R

corpo menor, encontra-se uma longa lista
com 100 adjetivos ou substantivos
adjetivados que caracterizam a mae.

Ao fim da lista, 1é-se o subtitulo da pega, “e
sem palavras.”, com diagramacao igual a do
titulo. Abaixo desse subtitulo, ocupando
mais da metade do andncio, Vvé-se a
fotografia do rosto de um bebé branco, de

olhos azuis. A imagem € clara e o tom

principal € o cor-de-rosa da pele da crianga.

O enguadramento, muito fechado, sugere intimidade, proximidade. Por outro lado, a
imagem do rosto do bebé é tdo ampliada que ele se torna um pouco estranho, quase
monstruoso. O bebé-gigante olha para cima, como se encarasse uma pessoa mais alta. A

crianca sorri com parte da lingua para fora da boca, uma gota de saliva pende do seu

167



l&bio inferior. A ideia do anuncio é a de que a imagem e o sorriso do bebé deixam a mée
sem palavras. No canto inferior direito, o anunciante assina com o texto “Homenagem
da Lopes a todas as maes.” e a logomarca, que tem como simbolo um coracio

estilizado.

Dia dos Pais

O anuncio, Pai em cem palavras, segue 0 mesmo conceito e a mesma composicao
diagramética do anterior. Entretanto, a cor utilizada nas tarjas e no fundo é verde, sem
ornamentos, o que confere tom mais "masculino” a peca. A fotografia utilizada é
semelhante, mas ndo idéntica. Apesar de algumas das 100 palavras adjetivadoras se

repetirem, a maior parte delas é diferente.

e _ A crianga da foto que ilustra o anlncio da
S S ¥ T

PAI EM CEM PALAVRAS. Dia dos Pais é muito parecida com a do Dia

frabalhador, honesss, wbrante. segurs. termo, Atul, moderto, peesEvOrante;
batathadar, legsl, vtal atenciuss, interado. exerienie, sstudions, m
10030, quarido, amada, amarsaa, (ors, slegry, wator, stenn
mmmm~mﬂmmhummmww
setions, incompsrivel, participanie, degicado, palunoads, akcs, eidenp, paternil
saudavel, L oral, talentoso, dscula, inter rigida,
meteuloss, organicada criathe, faz-ude. preocupado, animado, Bthani; fuscs
EANSCMNLE, COMProRnuvD, (4iloNa, Pritico, gourmet, vencedar,  ceall

das Maes, é possivel que as imagens sejam

do mesmo bebé. Entretanto, 0

enquadramento da fotografia € um pouco

mais aberto, mostrando a crianca da barriga

para cima. Ela ndo usa roupa e sorri,
olhando diretamente para o/a leitor/a. Na
foto, veem-se partes das mdos de um
homem, que suspende o bebé. Essa é uma
ideia/imagem recorrente no corpus, como
veremos adiante. A logomarca do
anunciante e o0 texto de assinatura,
“Homenagem da Lopes a todos o0s pais”, sao
deslocados para o lado esquerdo,
provavelmente para que estejam mais

legiveis.

168



Andlise comparativa

O conceito criativo dos dois anincios explora bem o grande formato do suporte jornal.
A extensd@o do texto impossibilitaria uma versdo para o formato padréo de comercial
televisivo, por exemplo. A lista total de 200 palavras, 100 em cada andncio, revela-se a
parte mais rica para analise desse grupo. Os dois anincios falam sobre pais e maes.

Os adjetivos servem para classificar, qualificar, modificar, caracterizar. Chamado de
“elemento ndo essencial do sintagma nominal” (HOUAISS e VILLAR, 2001, p.85), 0
adjetivo é por vezes dispensavel, mas, no caso desses dois anuncios, é fundamental, pois

revela valores associados e comportamentos esperados de homens e mulheres.

Separamos, no quadro abaixo, as palavras que foram utilizadas tanto para maes quanto
para pais, assim como aquelas que caracterizaram apenas um ou outro. A lista de
adjetivos especificos € bem maior do que a de adjetivos comuns, evidenciando que a

expectativa de qualidades, caracteristicas e atitudes difere bastante em relacdo a mées e

a pais.

Comuns a méaes e pais Apenas para a mae Apenas para o pai
alegre adoréavel afetuoso
amiga/o agitada amado
amorosa/o agregadora animado
antenada/o amante apaixonado
atenciosa/o angelical arrojado

atual auténtica atento
batalhador/a barbara ativo

brilhante bondosa atlético
brincalhona/do calma atuante
carinhosa/o capaz caloroso
companheira/o carente carismatico
compreensiva/o charmosa consciente
conselheira/o cheirosa cooperativo
contemporanea/o classica descomplicado
criativa/o comunicativa emotivo
dedicada/o confidente empreendedor
divertida/o conquistadora espirituoso
engragada/o corajosa estudioso
equilibrada/o coruja excepcional
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fascinante
incansavel
legal
moderna/o
parceira/o
perseverante
ponderada/o
pratica/o
saudavel
segura/o
terna/o
trabalhador/a
tradicional
Unica/o
vaidosa/o
vibrante

cuidadosa
culta
descontraida
deusa
elegante
empolgada
encantadora
especial
espontanea
esportiva
estimulante
eterna
exemplar
exigente
extrovertida
fashion
firme
glamourosa
iluminada
incentivadora
indispensavel
inesquecivel
inspirada
inteligente
intensa
interessante
irresistivel
justa

linda
maravilhosa
modelo
otimista
perfeita
perfumada
persistente
prendada
proxima
rainha
romantica
sensivel
sensual
sincera
sofisticada
sublime
verdadeira

exemplo
experiente
faz-tudo
feliz

figura

forte
fundamental
gourmet
heroi
honesto
idolo
importante
impressionante
incomparavel
insubstituivel
interado
interessado
inventivo
jeitoso
masculo
meticuloso
motivado

o0 cara
observador
organizado
participativo
paternal
piloto de fogao
preocupado
presente
professor
provedor
querido
realizador
responsavel
rigido
roqueiro
saudoso
seletivo
sereno
simpatico
talentoso
teimoso
vencedor
vital
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Primeiramente, veremos os adjetivos utilizados tanto para as maes quanto para os pais.
Muitos deles estdo relacionados ao cuidado, como: atenciosa/o, conselheira/o,
dedicada/o. Outras palavras, utilizadas para mées e pais, estdo no universo semantico do
amor, da amizade e do afeto: amiga/o, amorosa/o, carinhosa/o, companheira/o,
compreensiva/o, parceira/o, terna/o. Todos esses adjetivos, que chamamos aqui de
relacionais, supdem a existéncia de uma outra pessoa com quem a mée ou 0 pai estao

em relacdo. Pela natureza da peca publicitaria, imagina-se que essa pessoa é o/a filho/a.

Mées e pais sdo associados/as a ideias de brincadeira, diversdo e lazer: alegre,

brincalhona/do, criativa/o, divertida/o, engragada/o, legal, vibrante.

Para pais e maes, surgem adjetivos que apontam para a valorizagdo de uma
“atualidade”: antenada/o, atual, contemporanea/o, moderna/o. Ao mesmo tempo,
aparece igualmente para homens e mulheres um adjetivo que geralmente apresenta

sentido oposto: tradicional.

Caracteristicas desejaveis no mundo do trabalho sdo atribuidas a mées e a pais:
batalhador/a, brilhante, criativa/o, dedicada/o, incansavel, perseverante, ponderada/o,

pratica/o, segura/o, trabalhador/a.

Encontramos ainda, na comparacdo da dupla de anuncios, algumas palavras que

poderiam ser chamadas de sindnimos (como “calma” e “sereno”).

Vimos entdo que alguns valores sdo importantes e desejaveis tanto para pais quanto para
mées. As palavras escolhidas para esses sujeitos destacam a afetividade, o

companheirismo, a atencdo, a dedicacdo ao trabalho, a disposicao para brincar.

Os atributos especificos para cada um dos sujeitos, em cada andncio, evidenciam o

conjunto de expectativas e valores para as maes e para os pais dos dias de hoje.

Comparando as colunas de expressdes, observa-se que, para 0s pais, 0s adjetivos
relacionados a vida profissional e ao saber sdo mais enfaticos e especificos: arrojado,

atento, ativo, atuante, consciente, cooperativo, empreendedor, estudioso, experiente,
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faz-tudo, honesto, inventivo, meticuloso, motivado, organizado, preocupado, professor,

provedor, realizador, responsavel, rigido, talentoso, vencedor.

Para as mulheres, os adjetivos relacionados a possiveis habilidades no trabalho séo
Menos numerosos: agitada, capaz, conquistadora, corajosa, culta, empolgada, exemplar,
exigente, firme, inspirada, inteligente, justa, persistente, prendada. “Prendada” ¢ um
adjetivo um tanto démodé relacionado as habilidades para o trabalho doméstico
(culinéria, costura, bordado, pintura etc). O dicionario Houaiss assim define o termo
prendas domésticas: “denominagdo oficial do individuo que cuida de uma casa e ndo é
empregado, como a esposa, a mée etc” (HOUAISS e VILLAR, 2001, p. 2288. Grifo
nosso). Um termo correspondente, no texto sobre os pais, poderia ser “faz-tudo”, que
também remete a trabalhos domésticos geralmente atribuidos ao homem, como

pequenos reparos de manutencdo da casa.

Ainda com relagdo aos trabalhos domésticos, o pai ¢ chamado de “piloto de fogdo” e
também de “gourmet”. Assim, uma atividade tradicionalmente atribuida a mulheres é
relacionada apenas aos homens-pais. Mesmo que trate de atividade pontual e eventual, o
dado aponta para uma mudanga de paradigma com relacédo a divisdo sexual do trabalho.
Hoje em dia, em diversos programas de televisao voltados a mulheres e homens, nota-se
uma valorizagdo do universo da casa, da decoracdo, da culinaria, do cuidado das
criangas. O ato de cozinhar tem sido retratado como um prazer e um hobby de grupos
privilegiados. A insercdo masculina nesse universo ndo desvaloriza o homem nem a
esfera doméstica. Ao contrario: essa insercdo parece conferir maior nobreza as

atividades.

Se ha, nesse grupo de analise, palavras que falam da presenca dos homens na cozinha,
nota-se a auséncia de qualquer mencéo a atividade de cozinhar ou a comida na lista para
as mdes. O anuncio parece revelar uma mudanga nas antigas concep¢fes sobre a
mulher-mde e seu papel. Historicamente, uma das importantes funcbes de maes e
esposas no Ocidente tem sido a de preparar a comida, ou pelo menos de se
responsabilizar por essa atividade. A partir dos movimentos feministas e dos

questionamentos do trabalho doméstico feminino, essa atividade deixa de ser valorizada
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no cotidiano das mulheres que trabalham fora. Nas classes mais privilegiadas, esse
trabalho é feito geralmente por empregadas domésticas. Assim, provavelmente soaria
indelicado chamar essa mae, cliente da Lopes, de “piloto de fogdo” no anuncio.
Estariam as mulheres-mées ricas cada vez mais distantes da cozinha? A auséncia de
referéncias & mée-cozinheira combina ainda com a pratica, entre as camadas medias e
altas, de levar a mée para almocar fora no Dia das Méaes, como forma de libera-la, na
data especial, das funcdes de dona de casa.

Para a mulher-mae, utilizam-se muitos adjetivos relacionados a beleza fisica e
atratividade (linda, maravilhosa, sensual, irresistivel, conquistadora, encantadora) e ao
“estilo” (elegante, fashion, glamourosa, charmosa). A mde é também cheirosa e
perfumada. Nao ha qualquer referéncia a perfume ou odor para caracterizar 0 homem
nos anuncios. Para o pali, as caracteristicas fisicas desejadas ndo estdo ligadas a beleza,

mas a forga: atlético, forte, masculo.

Uma ideia de nobreza, de pureza e de perfeicdo aléem do humano pode ser encontrada
em varios adjetivos usados para caracterizar a mée, como: angelical, deusa, eterna,
iluminada, perfeita, rainha, sublime. As palavras sugerem uma relacdo forte com a
espiritualidade e a religiosidade. Nota-se, nesses adjetivos, um exagero que nao esta
presente na caracterizacdo dos homens. Os adjetivos de certa forma correspondentes,
relacionados aos pais, sdo: heroi, idolo. Esses adjetivos para o masculino dizem de algo
conquistado através de acBes humanas admiraveis, enquanto aqueles relacionados a mae
dizem de uma natureza, de um estado essencial. Segundo os termos escolhidos para

caracteriza-la, a mée esta proxima de uma ideia de sacralidade.

Ao pai sdo atribuidos alguns adjetivos relativos a idiossincrasias, como “figura”,
“roqueiro” ou a uma caracteristica nem sempre valorizada, como “teimoso”. Ao fim do
texto, o pai ¢ chamado de “o cara!”, giria que pode significar uma pessoa especial,

Unica, que se destaca, que é referéncia para outras pessoas.
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Aos pais sao atribuidos mais adjetivos relacionados ao universo do trabalho, enquanto,
no andncio para as maes, encontram-se mais adjetivos que destacam sua atuagdo como

cuidadora e coadjuvante.

A palavra que fecha o anuncio para as maes ¢ “indispensavel”, adjetivo que podemos
chamar de relacional. Se uma pessoa € indispensavel, ela é indispensaval a alguem. A
lista sobre as mées apresenta mais palavras com esse sentido relacional do que a lista
sobre os pais. Na visdo do anunciante e da agéncia de publicidade, a mulher-méae é mais

definida por expressoes que valorizam aquilo que ela faz para/com/por outras pessoas.

Essas palavras carregam uma ideia de “apoio”: agregadora, confidente, estimulante,
incentivadora, bondosa. Segundo Gilligan, os atributos desejaveis numa mulher
presumem um outro. O tato, a gentileza, o cuidado seriam entdo caracteristicas
femininas, apenas possiveis em relacdo a outra pessoa. A autora afirma ainda que a
mulher conhece quem é atraves de suas relacbes com 0s outros, isto é, que a identidade
feminina é definida interpessoalmente. (GILLIGAN, 1994).

Os adjetivos de apoio utilizados para as mulheres confirmam a concepcéo tradicional,
percebida e criticada por Gilligan, de que a mulher é a companheira que ajuda 0 homem
a atingir seu objetivo grandioso. Essa visdo ndo €, de modo algum, exclusiva de uma
cultura estadunidense, de onde a autora escreve. No Brasil, temos o provérbio (datado,
mas ainda utilizado) que traz a mesma ideia: “por tras de um grande homem ha sempre

uma grande mulher.”

Se as 200 palavras indicam os valores associados a pais e maes, definindo alguns
contornos dos papéis esperados para esses sujeitos, a multiplicidade de adjetivos aponta
para diferentes possibilidades e maneiras de exercer a maternidade e a paternidade. Ha,
inclusive, adjetivos com significado oposto, como agitada/calma, utilizados para

caracterizar e até particularizar as maes.

E possivel perceber, na analise das palavras, que muitos dos valores sdo destacados

tanto para homens-pais quanto para mulheres-mées: o amor, o afeto, o trabalho, a
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dedicacdo, a brincadeira. As caracteristicas e as expectativas para esses sujeitos
convergem em muitos pontos. Todavia, ha diferencas importantes, baseadas em
concepgdes tradicionais e especificas de masculino e de feminino, de paternidade e de

maternidade.
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7.7. Bebés em boas maos

A Abyara, uma empresa paulista de intermediacdo imobiliaria, fez publicar na Folha de
S. Paulo, nos dois domingos comemorativos, anuncios de pagina inteira criados pela

agéncia Longplay.
Dia das maes

A imagem fotografica em preto e branco

ocupa quase todo o anincio para o Dia das
Mées. Trata-se do perfil do corpo de uma
mulher branca, gravida, sobre fundo claro
e infinito. Ela estd seminua e usa lingerie
branca. Nao se vé seu rosto, apenas uma
mecha do cabelo loiro. Suas méos séo
delicadas tanto no gesto quanto na
aparéncia. A mulher tem as unhas feitas,
sem esmalte, e usa um anel no dedo medio
da médo direita. Essa joia parece uma
alianca, mas ndo €& usada onde
convencionalmente se usa o simbolo da
conjugalidade. Ela usa, no dedo anular da
mdo esquerda, um largo anel com
brilhantes. Os elementos significantes

indicam que a mde da Abyara € uma

mulher rica.

Em fonte sem serifa, 1&-se o titulo, muito proximo do umbigo da mulher: “Para a

Abyara, € um condominio com total seguranga”. O corpo da mulher ¢ o lugar seguro,
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uma “embalagem” protetora, sem rosto. Na base do anlincio, a empresa assina de forma

convencional: “Uma homenagem da Abyara a pessoa mais especial do mundo.”

Embruhamos
o mehor presente
para vocé

Alguns anuncios publicados em 2007 para o Dia das Maes.

No antncio da Abyara, a mulher envolve a barriga gravida com as duas maos. A
imagem focada na barriga gravida e nua, protegida e tocada pelas maos da mulher, é um
cliché fotografico muito utilizado em pecas publicitarias para transmitir ternura,
suavidade, cuidado. Essas imagens geralmente mostram o corpo feminino fragmentado,
sem rosto, sem personalidade. N&o raro,

Lo e - - [y

controem-se metaforas que relacionam esse
corpo a um objeto, embalagem, ou lugar.

Dia dos Pais

Como na peca para o Dia das Maes, a
imagem fotografica em preto e branco ocupa
grande extensdo do anuncio. Nessa foto, vé-
se uma mao de bebé que segura o dedo
polegar de um homem. A imagem ¢
ampliada muitas vezes e seu enguadramento
¢ muito fechado, sugerindo proximidade e
intimidade. O contraste de tamanho das duas
maos chama a atengdo. O dedo do pai €é

firme e grande em relacdo a méo da crianca,

UMA OMENAGEM A TOOOS 05 PAS DO BRASIL

AR\'ARA
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que é pequena e delicada. H&A uma ideia de desigualdade entre os dois personagens:
imaturidade, dependéncia e vulnerabilidade de um lado, protegéo e seguranca de outro.
A imagem é também carregada de afeto. O gesto transmite ternura e confianca.

Grafado em fonte sem serifa, em caixa alta, na cor azul, 1&-se o titulo em letras
garrafais: “Parabéns, mamae.”. Logo abaixo, aplicado sobre a foto, vazado em branco,
em corpo menor, o subtitulo completa a primeira frase: “Por ter escolhido o melhor pai
do mundo.” No canto inferior direito, o anuncio ¢ fechado com a frase “Uma

homenagem a todos os pais do Brasil.” e a logomarca do anunciante.

Andlise comparativa

Ha semelhancas entre as duas pecas de homenagem desse anunciante. Ambas utilizam-
se de fotografia em preto e branco. Essa escolha pode estar ligada a um desejo de
transmitir mais sofisticacdo, menos realismo, mais lirismo. A fotografia em preto e
branco do corpo humano tem uma histéria e uma aura de objeto artistico, apropriada
muitas vezes pela publicidade, principalmente aquela de cunho institucional. As
imagens tém iluminacdo suave e natural. No texto, os detalhes do corpo humano sdo
relacionados a suas funcdes e significados. Nos dois anuncios, o toque das maos se
apresenta como metafora de contato, relacdo de protecdo e afeto entre mae e bebé, entre

pai e bebé.

Quanto ao enderecamento, 0 anuncio da Abyara para o Dia das Mées fala sobre as
mées, mostrando o corpo materno. No anincio do Dia dos Pais, o texto parte da crianca
para a mde, falando sobre o pai. Nos dois andncios, o ponto de vista é o do/a filho/a.
Naguele que mostra o corpo materno, a barriga da mae ¢ um “condominio”. O antuincio ¢
pensado a partir da perspectiva de quem esta dentro da barriga, da crianca que esta
protegida dentro do corpo da mde. Esse bebé por nascer é comparado ao/a cliente da
Abyara, que supostamente deseja estar em seguranca dentro do condominio fechado,
padrdo de moradia para a classe abastada nos grandes centros urbanos brasileiros. A

seguranca € um dos mais fortes argumentos de venda dos empreendimentos imobiliarios
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no Brasil, pais em que a desigualdade social é também marcada pela separacdo fisico-
geografica entre ricos e pobres e pelos dispositivos de protecdo e vigilancia da

propriedade privada.

A comparacdao do corpo materno a um empreendimento imobiliario ndo deixa de ser
cinica, evidenciando o carater comercial que perpassa toda publicidade de homenagem.
O corpo humano, feminino, materno tem um caréter utilitario na peca publicitéria. Esse
tom € de certa forma compensado pelo fechamento elogioso ao fim do andncio, que diz

que a mae ¢ “a pessoa mais especial do mundo.”. No titulo, a mae € coisa. No

fechamento, € pessoa.

O conceito criativo do segundo andncio baseia-se no estranhamento gerado por um
titulo enorme que parabeniza as mées no domingo em que se comemora o Dia dos Pais.

A confusdo é solucionada pela frase seguinte, que explica a ideia.

Para além da estratégia publicitaria, esse anuncio evidencia que a paternidade passa pela

maternidade. Mais do que isso: que a paternidade passa por uma escolha da mae.

Biologicamente, € preciso que existam um homem e uma mulher (ou a0 menos suas
células sexuais) para que ocorra a reproducdo. Entretanto, o poder desses dois sujeitos
costuma ser desigual nas praticas reprodutivas. Apos a fecundacdo, a mulher pode ser
mée sem a participacdo de um homem nos meses ou anos seguintes. Ja 0 homem
depende mais da mulher para ser pai. Ndo so para que a fecundacdo aconteca, mas é
preciso que a mulher deseje ou aceite levar adiante a gestacao. E que assuma que aquele
homem é o pai da crianca.” Nesse sentido, ser pai nem sempre é uma escolha. Quem
escolhe é a mée. Ela supostamente escolhe se, quando e com gquem quer ter criangas.

Assim, de acordo com o andncio, o pai € o escolhido da mée.

Essa escolha, é importante observar, ndo é tdo irrestrita para muitas mulheres. No

Brasil, a mulher ndo tem direito e autonomia para interromper uma gravidez indesejada.

% Como observado no capitulo sobre reproducio, atualmente ha a possibilidade de verificagdo e reivindicagdo da
paternidade biol6gica via exame de DNA. Entretanto, isso apenas acontece em casos excepcionais.
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Ser méde nem sempre € uma escolha, devido a constrangimentos e coagdes diversas, seja

de ordem cultural, religiosa ou legal.
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7.8. Amae é, o pai faz

A Cyrela Brazil Realty é também uma empresa do mercado imobiliario paulista, que
publicou no Dia das Mées um anuncio de pagina inteira n’O Estado de S&o Paulo. No
domingo de Dia dos Pais, 0 anunciante fez publicar uma peca, também de pagina
inteira, na Folha de S. Paulo. Os dois anuncios foram criados pela agéncia de
publicidade Eugenio.

Dia das Maes

A imagem ocupa a parte central do anuncio:
trata-se de uma montagem que une fotografia
e ilustracdo, sobre fundo infinito branco. Em
primeiro plano, veem-se uma mulher branca,
jovem, de cabelos lisos, longos e castanhos, e
uma menina de aproximadamente cinco anos,
loira, supostamente sua filha. As duas estdo
descalcas e vestidas com roupas confortaveis,
de ficar em casa. A mulher esta ajoelhada e
as palmas de suas méos tocam as palmas das
méaos da menina, que esta de pé, virada para
a mae. A testa da mée toca a cabeca da filha
e as duas sorriem discretamente, de olhos
fechados. Os elementos da imagem s&o
organizados de forma a transmitir ternura e

forte conexdo entre as duas personagens. Os

gestos denotam concentra(;éo € reserva, a

pOSicao sugere uma prece.

Logo atras das duas personagens, vé-se o simbolo que comp@e a marca. Trata-se de uma
casa estilizada, vermelha, sugerida por duas formas geométricas: um quadrado e um

triangulo. Esse elemento é apresentado bem grande, ao fundo da cena, como se fosse a

181



casa em que elas morassem. Essa “casa”, além de sugerir protecdo e seguranga, aumenta

a exposicao da logomarca do anunciante.

Em fonte sem serifa cinza, apresenta-se o texto abaixo da imagem: “Maes sdo mais que
inspiracdo. Maes sdo vida, renovagdo, conforto. Mdaes sdo presente, passado e futuro.
Mées séo relagdes que duram para sempre. Maes sdo a nossa historia, o nosso lar.” O
anunciante assina com a frase usual, “Homenagem da Cyrela ao Dia das Maes.” O texto

sugere transcendéncia e perenidade do vinculo entre maes e filhos/as.

Dia dos Pais

Nesse anlncio, a imagem  ocupa
praticamente toda a parte superior da peca.
Trata-se de uma fotografia em preto e
branco (impressa com tratamento duotone
de amarelo) do rosto de um homem branco,
vestindo camisa clara. O corte da foto é bem
fechado, em close. O homem tem rugas de
expressao e sua barba esta por fazer. Ele
sorri olhando para frente e tem no rosto uma

Salw de ﬁwrrmdo para vocé nascers |
b v s X : |
;!'k' ',,‘J‘ :;Vgttow l"""'ﬁ wwc&ouda =

expressdo de simpatia, descontragdo e

leveza.

O texto do anuncio vem dentro de um box
que simula uma folha de papel de recados,
presa por uma tachinha. A fonte tipografica

imita letra manuscrita. Substituindo todas as

ocorréncias da palavra “casa”, ¢ aplicado o R P
, . N el - v, T
simbolo da marca (casinha estilizada

vermelha): “Ele arrumou a [casa] para vocé chegar. Saiu de [casa] correndo para vocé
nascer. Voltou para [casa] emocionado com vocé nos bragos e apresentou a [casa] que

vocé ia morar (sic). Passaram-se 0s anos e vocé, quem diria, ja estava pronto para se
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casar e arrumar a [casa] para alguém chegar.” O anunciante assina cOmO nha peca

anterior: “Homenagem da Cyrela ao Dia dos Pais.”
Andlise comparativa

O enderecamento das duas pe¢as ndo é 0 mesmo: no primeiro anuncio, a fala parte do
anunciante para o publico de modo geral, ndo h& destinatério/a especifico/a. Essa fala
discorre sobre as mées (“maes sdo”). No segundo anuncio, o discurso é proferido pelo

anunciante para o pai (“vocé”), falando também sobre o pai (“ele”).

Com relacdo aos elementos graficos e imagéticos, o contraste entre 0s dois andncios é
enorme. Na fotografia que ilustra a peca para o Dia das Méaes, mae e filha estdo muito
compenetradas na sua relagdo, num enquadramento distante do/a leitor/a. O pai, por sua
vez, estd proOximo e interage com o/a leitor/a com expressao leve, quase gaiata. Outros
elementos visuais confirmam esse contraste entre a atmosfera dos dois anuncios. O
leiaute da peca que tematiza a maternidade é predominantemente simétrico,
centralizado, organizado, monotono. Seus elementos sdo dispostos em angulos retos.
Apenas o telhado da casa estilizada e a cabeca da mae apresentam inclinacdo, que
sugerem protecdo. Apesar de apresentar alguma simetria, 0 anincio para os pais tem o
bloco de texto inclinado, como se a folha de papel tivesse sido displicentemente colada
sobre a foto. Sabemos, é claro, que a disposicdo dos elementos no leiaute publicitario
nunca é displicente: essa inclinacdo denota descontracdo. A imagem do rosto do homem
tampouco esta centralizada, ela esta inclinada e pende para a esquerda. A composicao
da peca € levemente desequilibrada, pois a aplicacdo das pequenas logomarcas também

“puxa” o leiaute para a esquerda.

A Futura, fonte tipografica escolhida para o anuncio de Dia das Maes, apresenta
desenho elegante, contemporaneo e clean, de carater mais sério e formal do que a fonte

utilizada na peca para 0s pais, que imita a letra cursiva manuscrita.

A comparacdo entre os verbos utilizados nos dois anuncios faz-se atil para a
compreensdo de como esse anunciante, via agéncia de publicidade, constrdi

discursivamente a maternidade e a maternidade. Para a mae, utiliza-se, em todas as
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frases, um verbo de permanéncia. Segundo o andncio, as mdes sdo (“mais que
inspiracdo”, “vida, renova¢do, conforto”, “presente, passado e futuro”, “relacdes que
duram para sempre”; “a nossa histdria, o nosso lar”). A ideias que orbitam em torno da
maternidade apresentam sentido aberto e geral. Através do uso do verbo “ser” e de
palavras abstratas relacionadas a uma temporalidade, evoca-se um carater ontologico e

permanente para a maternidade.

Essa concepgdo pode ser contrastada com a atividade dindmica da paternidade
apresentada na segunda peca publicitaria. Os verbos utilizados para descrever as
atividades do pai sdo: “arrumou”, “saiu (...) correndo”, “voltou”, “apresentou”, que
indicam acdes definidas e pontuais. Nesse grupo de analise, assim como em outros do
corpus, a mae ocupa um lugar fixo. J& o pai esta ligado a uma ideia de movimento e de

acao.

O homem-pai, retratado no anincio em duas geragdes, “arruma a casa”. A expressao
“arrumar a casa”, nesse contexto, pode ter duas acepgdes: providenciar a casa (como
provedor) ou organizar a casa (limpeza, ordem). De qualquer forma, os pais mostrados
pelos andncios da Cyrela sd&o homens que cuidam de receber. Além disso, eles sdo
homens que se emocionam com a paternidade. O anuncio diz de uma transmissdo
intergeracional, de habitos e acbes que passam de pai para filho. Ao mostrar um pai que
cuida, arruma e se emociona, o texto apresenta deslocamentos nos papeis tradicionais de
género. Esse pai contemporaneo construido pela Cyrela rompe com o paradigma do pai

distante, racional, "durdo™ e pouco envolvido com a vida doméstica.

Por outro lado, com a frase “(...) ja estava pronto pra se casar”, o aniincio sugere que 0
casamento é a situacdo e o lugar adequados a realizacdo da paternidade, configuracédo
bastante tradicional. Esta € a Unica peca de toda a empiria que faz referéncia direta e

explicita ao casamento. Trataremos desse tema mais adiante.

Certamente, a natureza dos produtos e servicos oferecidos pelo anunciante influenciou a
abordagem publicitaria com énfase na casa, tanto para a paternidade guanto para a

maternidade. Na publicidade desse anunciante, a énfase visual na logomarca deixa
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muito claro o objetivo mercadolégico de divulgar e valorizar a empresa. A “casinha”
vermelha, simbolo da imobiliaria, € mostrada em destaque nos leiautes — ndo apenas
como assinatura, mas como parte do conceito criativo dos antncios. Além da assinatura
de praxe, no canto inferior direito dos anincios, o simbolo é aplicado também no canto
superior direito das duas pecas. Nessa busca um tanto exagerada pela visibilidade da

marca, a publicidade de homenagem revela seu carater interessado e comercial.

7.9. A mae mima, o pai sustenta

A construtora e incorporadora Even é uma empresa sediada na cidade de Séo Paulo, que
atua também nos estados de Rio de Janeiro e Minas Gerais. Seus empreendimentos mais
importantes localizam-se na capital paulista. Nos domingos em que se comemoraram o
Dia das Maes e o Dia dos Pais, a empresa veiculou anuncios de pagina inteira no jornal

O Estado de Sao Paulo, criados pela agéncia Age.
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Dia das Maes

A peca apresenta a fotografia ampliada de
uma tulipa cor-de-rosa, sangrada no canto
direito da peca. A fonte tipografica sem
serifa, uma Helvetica light, tem desenho
basico e delicado. O texto é grafado em
corpo grande, em cor cinza sobre fundo
branco. O leiaute é claro, limpo e
equilibrado, apesar da assimetria. Os
elementos estdo dispostos em angulos retos.
Apesar disso, ha leve inclinacdo e
movimento dados por uma folha e uma
pétala da flor, que pendem elegantemente
para o lado do texto.

A leveza da fonte, a imagem da flor e as
escolhas cromaticas estdo em consonancia

com 0 universo imagético convencional da

Ela s6 quer o melhor para voce

A gente tambem.
Ela esta sempre preocupada
com a sua qualidade de vida.
A gente tambem

faz tud
A gente tambem.

la acha voceé a coisa mais fofa,
nda e cuti-cuti do mundo.

1 competir com as maes

feminilidade. A flor € um presente tradicional oferecido a mulheres e mées em ocasides

especiais, como uma metafora do que se espera para o feminino: beleza, dogura,

delicadeza, perfume. E também sensualidade e fecundidade, se lembrarmos que a flor é

0 Orgao reprodutor das plantas. A tulipa é considerada uma flor sofisticada e ja foi

simbolo de poder e de prestigio aristocratico. E uma flor menos popular do que a rosa.

O formato do anuncio, a escolha da flor e a limpeza do leiaute dizem do publico a que

se destina: classe média e alta, consumidora de iméveis.

O texto do anuncio, diagramado com quebras de linha como nos versos de um poema,

relaciona as qualidades das médes as da empresa:

Ela s quer o melhor para vocé.

A gente também.

Ela estd sempre preocupada com a sua qualidade de vida.
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A gente também.
Ela faz tudo para vocé viver com conforto e seguranca.

A gente também.

Até aqui, o discurso assemelha-se aquele que equipara a barriga gravida a um
condominio fechado. Sem reificar o corpo materno, mas mantendo a metéfora, o
andncio da Even afirma que a mde cuida da qualidade de vida, do conforto e da
seguranca. Mas logo muda de tom:

Ela acha vocé a coisa mais fofa, linda e cuti-cuti do mundo.

E, ndo da para competir com as mées.

Ha leveza e humor nessa peca publicitaria. A reveréncia que geralmente permeia a
publicidade de homenagem da lugar a uma irreveréncia, algo que vimos também nos
anuncios da Kiss FM. A diferenca aqui € que o humor e a surpresa sao reservados para
o fim: o leiaute correto e elegante (assim como o inicio do texto) contrastam com o final
iroénico. O termo “cuti-cuti” € especialmente comico, pois faz parte do registro informal
recente, ndo dicionarizado®™. A expressdo vem provavelmente do adjetivo cute, do
inglés, que significa algo como “bonitinho”, “gracinha”, ¢ frequentemente traz ideia de
infancia, intimidade, familiaridade, afeto. A repeticéo, cuti-cuti, faz com que o termo
fique ainda menos sério. A parcialidade da mae para com os/as filhos/as € um pouco
ridicula, mas o texto traz também certa ternura, ao afirmar que cada filho/a é especial
para sua mae. E que, no quesito amor, ninguém pode competir com ela, pois perderia.
De acordo com esse anuncio, o0 amor e o cuidado materno sdo, portanto, sempre

parciais, incondicionais, perenes, imbativeis e incomparaveis.

Na assinatura, o anincio volta a seriedade com o texto usual: “Uma homenagem da

construtora Even ao Dia das Maes”, seguido pela marca e site do anunciante.

Dia dos Pais

% Foram pesquisados os dicionarios Houaiss (2001), Michaelis (www.michaelis.uol.com.br) e Priberam
(www.priberam.pt).
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No anuncio para o Dia dos Pais, criado pela
mesma agéncia e veiculado no mesmo
jornal, uma bela imagem fotografica ocupa
toda a extensdo do leiaute. O angulo da

roct aprenden

fotografia é inclinado, de baixo para cima. 0 oo s iTonlion. sbLicls’ & ke bl

Homenagem da Conetrtom o carporsdern Fven par Kedos o3 jras

Vé-se nela um homem jovem, com
aparéncia saudavel e informal (cabelos um
pouco longos, barba por fazer, bata clara e
colar). Ele carrega nos ombros um menino
loiro de aproximadamente quatro anos
(descalco, de camiseta e bermuda),
segurando suas maos. O pai olha para o
filho, que olha para frente. Os dois tém
sorrisos abertos e parecem se divertir muito.
A luz que incide sobre os personagens
indica um dia ensolarado e a imagem tem
cores vivas, reforcando a ideia de alegria e

satisfacdo. A posicdo das cabecas, bragos e

troncos dos personagens permite tracar uma linha diagonal imaginaria na metade
inferior do andncio. Esse angulo inclinado oferece mais movimento a imagem. Os
gestos da dupla e seus cabelos em desalinho sdo elementos que também sugerem

descontracao.

Ao fundo dos dois personagens, ha apenas céu azul com poucas nuvens. O nome da
empresa anunciante, “even”, ¢ aplicado em reticula na parte superior do andncio, em
tom mais claro que o fundo azul da fotografia, ocupando toda a largura da peca. O
titulo, vazado, em fonte manuscrita, diz: “Desde pequeno, VOCé aprendeu como uma

estrutura solida é fundamental.”

Logo abaixo, a assinatura: “Homenagem da Construtora e Incorporadora Even para
todos os pais.” A exce¢do da marca, todo o texto do anlncio é grafado em corpo

pequeno. 1sso ndo prejudica sua legibilidade ou destaque, pois 0 andncio ndo apresenta
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outros elementos visuais concorrentes. As margens e entrelinhas generosas permitem
que o texto "respire™ bem. Esta € a Unica peca do corpus que ndo mostra a logomarca
completa do anunciante, com todos os seus elementos. H&, nesse aniincio, economia de
informacdo. Essa discricdo, assim como a producdo (ou escolha) de uma bela foto,

fazem com que o leiaute da peca seja visualmente agradavel e atraente.
Andlise comparativa

Comparando as duas imagens utilizadas nas pecas, percebemos que, por analogia, a mae
é bela e delicada. O pai é alegre e forte. O texto para 0s pais € bem menos gaiato que o

do anincio para as maes.

Apesar do humor, a maternidade que a Even oferece no anuncio ndo difere muito
daquela pautada por ideais de sacrificio e cuidado presentes em outros discursos de
homenagem: a mae que se preocupa ¢ que “faz tudo” pela qualidade de vida, pelo
conforto e pela seguranca do/a filho/a. Essa mae ¢ também aquela chamada “coruja”,
sempre orgulhosa da prole, vendo os/as filhos/as — mesmo adultos/as — como eternas

criancas fofas.

O anuncio para os pais trabalha com varios sentidos possiveis para a expressao
“estrutura solida”. O significado mais literal e denotativo dos termos remete aos
produtos da construtora anunciante. Ja o significado mais abstrato e metaforico conota a
estrutura — moral, educacional, material, de valores — que o0s pais devem transmitir

aos/as filhos/as.

A imagem reforca a associacdo entre pai e estrutura, ao mostrar o corpo do homem
sustentando o do menino, numa metéafora do papel do pai como estrutura basilar para o
desenvolvimento do filho. Nessas fotografias, o pai brinca e sustenta ao mesmo tempo.

Na coleta da empiria, anincios com imagens similares foram encontrados:
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Existem algumas
obras que sé vocé
é capaz de fazer.

Através do uso do duplo sentido e da metafora visual, os valores da paternidade e da
masculinidade, como solidez e firmeza, sdo apropriados pela empresa com o objetivo de
promover sua marca, seus produtos e servigos.

Os dois anuncios da Lopes tém enderecamento semelhante. O andncio do Dia das Méaes
dirige-se do anunciante aos/as filhos/as, fazendo uma piada sobre as maes. O anuncio
diz que elas sd3o um pouco ridiculas no seu amor ‘“coruja”, mas isso ¢ motivo de
enternecimento e homenagem. O anuncio do Dia dos Pais parte do anunciante para o/a

filho/a, sobre o pai.
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7.10. Cuide de vocé: pare de fumar, aprenda a pedalar

Os dois anuncios de homenagem da Unimed-Rio — de Dia das Maes e de Dia dos Pais —
foram veiculados no jornal O Globo. O anunciante é uma cooperativa de médicos que
atua no mercado de planos de saide no municipio do Rio de Janeiro. A Unimed do
Brasil é uma associacdo de grande porte, mas as regionais tém independéncia quanto as
acOes de comunicacao, e sdo atendidas por diferentes agéncias de publicidade. Sendo O
Globo um veiculo lido em diversas regibes do Brasil, por segmentos variados da
populacdo, os anuncios atingem um publico bem maior do que o suposto publico

consumidor dos servigos desse anunciante especifico que atende cariocas.
Dia das Maes

- . Para homenagear as mées,
foi publicada uma peca de
formato um pouco menor
que meia pagina de jornal,
criada  pela  agéncia
F/Nazca S&S. O titulo,

“Parei de fumar™, tem

13 ée maiv, Dla das Mien.

nim
Oh um prosantss para whe: culde-se bem. |
g b P wi -
L L ’
. - - -

parte do anuncio. Ao olhar mais atentamente, percebe-se que o texto é formado por

destaque: é grafado em
caixa alta, negrito, corpo

“4 grande, ocupando a maior

embalagens de presente em forma de letras, fotografadas sobre fundo infinito branco.
Abaixo desse grande titulo-imagem, vem a explicagdo, em corpo bem menor: “13 de

maio, Dia das Méaes. Dé um presentdo para ela: cuide-se bem.”

A ideia central do anincio é a de que a decisao do/a filho/a por uma atitude saudavel, ou
seja, por se cuidar, é um presente para a mie. A direcdo de arte do andncio coube
resolver um paradoxo de dificil traducdo iconogréfica: oferece-se a mae um presente

que € na verdade uma auséncia (do cigarro) e uma negacdo (do habito de fumar). Criou-
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se entdo um jogo visual, ainda que um pouco for¢ado, em que se unem os significantes
(texto “parei de fumar” + imagens de caixas) para construir o significado “parar de
fumar é um presente”. A ideia ¢ a de que as letras-caixas do texto encerrem, nelas

mesmas, 0 presente para a mae.

Esse anuncio para o Dia das Maes apresenta, além do discurso de homenagem, um
carater educativo. Aqui, a publicidade presta o servico de disseminar um discurso
antitabagista ao publico leitor. Entretanto, essa ndo é uma acdo completamente
desinteressada ou um reflexo puro da responsabilidade social da empresa. O tabagismo
é uma das maiores fontes de prejuizo para os planos de saide, que, também por isso,
fazem campanhas contra habitos pouco saudaveis. Parar de fumar ndo é um presente
apenas para a mde, é obviamente um presente para si mesmo/a e também para a

Unimed-Rio.

De acordo com esse texto, o cuidado com a salde € uma preocupagdo da mae, mesmo
quando o/a filho/a ja cresceu. O cuidado € abordado como uma norma da maternidade:
toda mée deve se preocupar com a saude do/a filho/a. E também como um valor: a boa
mée sempre se preocupa com a saude do filho/a. Como a boa mae € altruista e
desapegada, esse cuidado € mais importante do que ganhar um presente para si mesma.
Numa sociedade individualista e pautada pelo consumo, em que datas comemorativas
supdem dadiva, soaria bastante estranho se uma pessoa dissesse a mae que uma

mudanca de habito equivaleria ao presente.

A logica individualista da contemporaneidade parece ndo se aplicar perfeitamente as
mulheres-maes na publicidade. Assim, elas sdo interpeladas em dois sentidos opostos.
Por um lado, ha expectativas e cobrancas quanto a realizacdo profissional, material e
afetiva da mulher contemporanea. Os discursos que promovem o0 imperativo da
felicidade e do desenvolvimento pessoal, tdo presentes hoje em dia, envolvem e atingem
homens e mulheres indistintamente. Por outro lado, os discursos de homenagem
valorizam nas médes a dedicacdo incondicional e a capacidade natural de colocar os

interesses, 0 bem-estar, a seguranca e a felicidade do/a filho/a em primeiro lugar.
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O anuncio coloca também o cuidado de si como um valor: o/a bom/boa filho/a se cuida,
mostrando com isso uma atencdo para com a méde. O anunciante supde que a mée ficar
satisfeita com esse presente abstrato e altruista, que foge da loégica comercial
publicitaria. A construcdo discursiva da peca busca mostrar que a salde é uma forte
preocupacdo, tanto da Unimed-Rio quanto das mées. E utilizada, mais uma vez, a
estratégia de convergéncia e similaridade de qualidades, caracteristicas e valores entre

empresa e maternidade.

Esta é a segunda peca que considera o/a filho/a que se cuida um presente para a mae.
No comercial Primeiros passos, o argumento ja tinha aparecido, mas do ponto de vista
de um bebé. Nesse raciocinio, a pessoa independente (seja na tenra infancia ou na fase

adulta), ao cuidar de si, liberta a mae da responsabilidade do cuidado.

Dia dos Pais

No domingo de Dia dos Pais, a
- Unimed-Rio veiculou n’O Globo
um anuncio de meia pagina de
jornal.  Ha uma  fotografia

centralizada no leiaute, como se

estivesse colada sobre o fundo
verde claro. Nessa imagem, vé-se
um menino loiro, de

aproximadamente sete anos, numa

bicicleta. O pai, um homem de
6culos, o acompanha, segurando a parte traseira da bicicleta. Eles estdo vestidos
informalmente. O menino olha para frente e os dois sorriem. A rua onde eles estdo é
arborizada, estreita e vazia. O dia estd ensolarado e todos os elementos sugerem um

momento feliz e tranquilo, em que um pai ensina seu filho a andar de bicicleta.

Essa situacdo é um dos clichés da representacdo da relacdo pai-filho, podendo ser

encontrada em outros anlncios, comerciais de televisdo, cenas de cinema etc.
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Pesquisando imagens similares, descobrimos que a fotografia que ilustra a peca néo foi
produzida especialmente para esse anincio: a imagem, de autoria da fotografa Candace
Gottschalk, esta disponivel para aluguel no site de um extenso banco de imagens®,
muito usado como fonte iconogréfica na publicidade e no jornalismo. O uso desse
recurso praticamente elimina o tempo gasto com a producédo da fotografia, mas acarreta
padronizacdo e pouca criatividade com relacdo a situacdes, modelos, gestos, cenarios
etc. Além disso, a maior parte das imagens é produzida por fotografos/as estadunidenses

e, em maior ou menor grau, retratam um certo American way of life.

Na imagem “original”® idéntica,
encontrada no Getty Images, estdo
todos o0s elementos da foto do
anincio, com uma interessante
diferenca: ha mais duas personagens
— uma mulher com uma menina no
colo. No anidncio, elas foram
excluidas da imagem através de
retoque  digital  (provavelmente
utilizando o programa Photoshop). A

imagem disponivel no banco de

imagens mostrava uma familia

biparental convencional: um pai, uma mae, um filho, uma filha. Especulando sobre os
motivos dessa supressdo, € possivel pensar que, na publicidade, nada pode faltar ou
sobrar: todos os elementos tém uma razdo para estar ali, todos os elementos devem
significar algo. Assim, a presenca das outras personagens desviaria a atencdo do que
interessa: a relacdo pai-filho. Analisando as duas imagens do ponto de vista técnico e
estético, pode-se supor simplesmente que a composi¢cdo do anuncio fiqgue melhor sem

mde e filha, ou ainda que essas personagens sejam por demais loiras para que

% \www.gettyimages.com. Acesso em 21.09.2010

" E possivel problematizar o termo “original” em fotografia, pois é bastante provével que a imagem do site tenha
sofrido retoques antes de ter sido disponibilizada. Além disso, a “originalidade” da foto pode ser questionada por
tratar-se de uma cena/situagdo muitas vezes recriada, repetida, reproduzida. SO nesse site, por exemplo, encontramos
179 imagens de homem ensinando crianca a pedalar.
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representem o publico brasileiro ou ainda que a mae use um short largo demais para 0s

padrdes nacionais de exposi¢do do corpo feminino.

De qualquer forma, do retoque depreende-se que a imagem pai-filho basta para ilustrar
essa relacdo. E possivel que a familia tradicional ndo seja um lugar tdo normativo para o
exercicio da paternidade contemporénea. Esse homem da foto tanto pode ser um pai
casado (hetero ou homossexual) como pode ser solteiro, vilvo, divorciado. Mostra-se
uma relacdo entre pai e filho que ndo passa necessariamente pela presenca da mae. No
caso da situacdo retratada na foto retocada, essa relacdo ndo s6 prescinde da mée, como

também a exclui.

O andncio ndo apresenta titulo. Um texto curto, discreto, surge como uma espécie de
legenda, abaixo da imagem: “Primeira bicicleta”, com uma linha que aponta para a
bicicleta da foto. Ao lado, um pouco abaixo do primeiro, outro texto-legenda: “Manual
de instrugdes”, com uma linha apontando para o homem. O pai que esse anuncio
apresenta é o manual de instrucdes do filho. E o pai instrutor, professor, guia,
orientador. O pai tem o papel de ensinar ao filho uma habilidade que sera util para a

vida.

Talvez essa imagem da ‘“aula de bicicleta” seja tdo repetida por trazer significados
diversos e positivos. A bicicleta é brinquedo e é também meio de transporte, guia-la
pode ser, a0 mesmo tempo, util e divertido. Esse aprendizado comporta possiveis
metéforas: saber andar de bicicleta é ter possibilidade de movimento, conseguir desviar
dos obstaculos, controlar a velocidade, parar quando € preciso. Ensinar uma crianca a
guiar uma bicicleta demanda experiéncia, paciéncia, alguma forca fisica e confianca no
aprendiz de ciclista. Para a crianca, aprender a andar de bicicleta demanda coragem,
equilibrio, perseveranca e muita confianca em quem ensina. Nessa relacdo ativada pela
imagem-cliché, o pai é ao mesmo tempo instrutor e brincalhdo: ele ensina o filho a

brincar.

Como no anuncio da Even, em que o pai é comparado a uma estrutura solida, aqui

também o pai € uma coisa: um manual de instru¢des. As imagens e as situacoes
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retratadas nesses dois anuncios para os pais fazem parte do repertorio imagético da
sociedade ocidental e dizem de um papel do homem-pai. As duas imagens sugerem
movimento e mostram o pai como um trampolim, um apoio, uma alavanca, uma base
para o filho. As imagens trazem situacdes de brincadeira, mas os textos, de forma muito
sintética, reforcam a ideia de que o pai oferece a base, a estrutura e a instrucéo,
importantes para a vida do filho. Nos anudncios, esse papel ndo parece demandar
sofrimento ou sacrificio, mostram-se momentos de prazer e lazer tanto para o filho
quanto para o pai. Nesse anuncio, ndo ha qualquer alusdo ao presente a oferecer no Dia
dos Pais.

Andlise comparativa

Quanto a troca discursiva, na peca de homenagem para o Dia das Maes da Unimed-Rio,
h& duas diferentes interagbes entre 0s quatro agentes desse discurso (filho/a, mée,
anunciante e publico em geral). O titulo sugere uma fala do/a filho/a para a mae (“Parei
de fumar”). Ja no segundo bloco de texto (“Dé& um presente pra ela. Cuide-se bem”), a
fala parte do anunciante para o/a filho/a, fazendo uma interpelagdo que visa a uma
mudanca de habito. Trata-se, portanto, de um anuncio de homenagem as mées em que a
empresa anunciante ndo se dirige diretamente a elas. Na assinatura, que vem dentro de
um box, o texto ¢ dirigido ao publico geral: “Unimed-Rio (marca). O melhor plano de

saude ¢ viver. O segundo melhor ¢ Unimed.”

No andncio do Dia dos Pais, o primeiro texto (composto pelas legendas) é voltado ao
publico geral e fala sobre os pais. Na conclusdo da peca, entretanto, 0s pais sao
interpelados e parabenizados: “Feliz Dia dos Pais.” Assim, o anunciante fala sobre 0s

pais e também para os pais.

Atentemos para as relacfes entre mae-filho/a e entre pai-filho nesse grupo de anélise. O
anuncio para o Dia das Maes destaca sua preocupacdo com a saude do/a filho/a, uma
pessoa adulta que provavelmente ndo depende mais dos pais e que faz suas proprias
escolhas quanto ao cuidado de si. A mde oferece um cuidado passivo, provavelmente

relacionado a vigilancia e ao aconselhamento. Assim, o presente que o/a filho/a oferece
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a mae é a promesssa de continuidade do trabalho de cuidado com a saude, supostamente
iniciado pela progenitora. O cuidado da mée vai no sentido de limitar, assim como o

cuidado oferecido por aquelas maes dos roqueiros, retratadas no anincios da Kiss FM.

Se o0 anuncio de Dia das Maes fala do abandono de um mau habito, a peca para os pais
fala da aquisicdo de uma habilidade que pode se transformar num hébito saudavel. O
papel do pai ndo esta diretamente associado ao trabalho de cuidado, mas ele cumpre a
importante funcdo de apoiar e de abrir caminhos para a crianca, de oferecer a ela 0s
meios de expandir horizontes, ganhando liberdade e mobilidade com o novo
brinquedo/transporte.

Observamos que os elementos linguisticos (“parei™) e iconogréaficos (caixas) do anuncio
para as mées estdo ligados a uma ideia de fixidez, ainda que falem de uma boa
mudanca. Ja os elementos do andncio do Dia dos Pais tendem a sugerir agéo,

brincadeira, aprendizado e movimento.

Através da analise comparativa, vemos que a divisdo dos papéis de género nas pecas
publicitarias € bem clara. Sabemos que maes podem instruir suas criangas nos primeiros
passeios de bicicleta. Apesar disso, a imagem do andncio confirma um papel paterno
tradicional. O mesmo acontece no anuncio para as maes: mesmo que homens-pais
fiquem felizes com as decisdes saudaveis de seus/suas filhos/as, & a mae que representa

esse papel.
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7.11. S6 as maes sao felizes

Nesse caso excepcional, anunciante e veiculo sdo a mesma empresa: o jornal O Globo.

Dia das Maes

No segundo domingo de maio, esse
veiculo-anunciante  publicou uma
peca de meia pagina em homenagem
as mdes. O anlncio apresenta leiaute
limpo, com poucos elementos, Aquecimento Global @
circundado por margens generosas. O '

fundo da peca é azul claro. Essa cor,

considerada fria, contrasta com o que

diz a expressdo grafada em corpo

6 mBe tem eksa sorke: botka um Kotrito o & muedo dele melbers, e
13 do moio, Dia dos Maes. Parobiny pora vecke

grande e fonte sem serifa:
“Aquecimento Global”. Ao lado do texto, é aplicada a imagem: numa foto pequena,
colorida, uma crianga branca de um a dois anos, sem camisa, sorri para a cdmera. Ao

lado, em corpo bem menor, a primeira expressao se repete: “Aquecimento Global.”

Na parte inferior na peca, a explicacdo: “S6 mae tem essa sorte: basta um sorriso ¢ o
mundo dela melhora”, seguida pelo fechamento “13 de maio, Dia das Maes. Parabéns
para vocés.”. O anuncio € assinado com a marca do jornal (numa pequena fotografia de

sua capa) formando o slogan: “O Globo faz diferenca.”

Quanto ao enderecamento no andncio do Dia das Maes, observamos que,
primeiramente, a mae ¢ tratada na terceira pessoa, “dela”. Logo depois, usa-se “vocés”,
pronome que funciona como forma de tratamento de segunda pessoa. H&, nesse
anancio, assim como em outros analisados, um/a destinatario/a cambiante. Nessa
aparente incoeréncia, observada também em outras pecas do corpus, revela-se o caréater
ambiguo e talvez até inconciliavel da publicidade de homenagem. Como publicidade,
deve dirigir-se a um publico consumidor geral. Mas, enquanto homenagem, deve estar

direcionada as maes ou aos pais.
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Dia dos Pais

nosemesre  EM agosto, 0 mesmo veiculo publicou um
anutncio de Dia dos Pais que explora de
forma criativa o meio jornal. O formato é
préximo ao de meia pagina, mas seu limite
ndo coincide com a dobra na metade do
jornal. Como elemento gréfico principal, a
peca traz um grande baldo de fala com

e

contorno marrom, como na linguagem das

revistas em quadrinhos. O baldo é aplicado

e g po, Al e Sz m US) 1) hles.  wateriehicl

i v s, ¢ gt i oo Skl e o US) 1313

o e a8 it sies, kot Y17 mncr e

s s s v e 05 g 4 AN regaeraa o ke pues. o e 2) i g g mbtck e
o oxeron.

= SSNEE sobre um suposto texto jornalistico. Um fio

Filho & vampru prioridode.
Feliz Dio dos Pois.
iiowenenca

A ~  “publicidade” no canto superior mostram,

em torno da area do anuncio e a palavra

discretamente, que aquele n&o é um texto informativo, e sim parte do leiaute do anincio

de homenagem aos pais.

O titulo — “PAIEE!!” — vem dentro do baldo, em fonte tipogréafica que imita o
manuscrito dos quadrinhos, sem serifa, em negrito, cor vermelha, contorno escuro e
espesso, em caixa alta, com linha de base irregular. Todas as caracteristicas da
tipografia deixam claro que se trata de um grito. O leiaute do anincio é construido de
forma a ilustrar a ideia de sobreposicdo de uma fala sobre a outra. O texto do jornal é
diagramado de forma comum, mas o chamado tem impacto, poténcia e preponderancia.
Ele interrompe e impede a leitura do suposto conteudo do jornal. A frase que vem
abaixo do baldo, no rodapé, ¢ bem mais discreta: “Filho ¢ sempre prioridade. Feliz Dia

dos Pais.” O veiculo-anunciante assina ao lado, como na pe¢a de homenagem as mées.
Andlise comparativa

Ao comparar 0s dois anincios, nota-se que sua ideia central é similar: os dois tratam da
interferéncia ou da influéncia do/a filho/a na apreensdo das noticias publicadas pelo

jornal. Segundo os dois anlncios, a crianga tem maior importancia do que os problemas
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do mundo, isto é, “filho é sempre prioridade”. Mas ha uma diferencga nessa prioridade se

considerarmos maes e pais.

As maes sao mostradas como privilegiadas (“S6 mae tem essa sorte”), pois seriam as
Unicas pessoas capazes de ter/ver um mundo melhor em meio a problemas. Todas as
outras questdes ficam pequenas quando ela vé o filho, pois “basta um sorriso”. Assim,
ndo obstante 0 mundo — dos homens? — ter problemas sérios, “o mundo dela melhora”.
Como a maternidade é o mais importante, &€ mais facil ser feliz. As mulheres-mées ndo
precisam se preocupar com os problemas mundiais, pois as questdes e alegrias maternas
(privadas) se sobrepdem as questbes publicas, como o aquecimento global. Afinal,
como escreveu Rousseau, “a mulher (...) deve limitar-se ao governo doméstico, ndo se
imiscuir no que ocorre fora, manter-se fechada em casa.” (ROUSSEAU, 1959, p. 872,
apud BADINTER, 1985, p. 245, grifo da autora).

Entretanto, trata-se de um privilégio as avessas, de uma sorte um pouco ignorante, a
sorte de quem supostamente tem menos responsabilidades e preocupacfes — mas
também menos poder: mulheres, criancas, loucos/as, pobres, indios/as. Pode-se dizer
que a peca apresenta um tom paternalista em relacdo as mulheres-mées. Ao fim do

anuncio, o anuncio dirige-se as maes: “Parabéns a vocés”. Parabéns pela alienagao?

O anuncio para os pais ndo tem a delicadeza do leiaute com cores suaves da
homenagem as mées. Na peca para as maes, a crianga sorri. No anincio para os pais, ela
berra. Se a maternidade é uma sorte, a paternidade e a interferéncia da crianca ndo
parecem prazerosas: o balao do grito ¢ intrusivo, irritante, indesejado. Mas ¢ “sempre
prioridade”. Na comparagdo entre os dois anincios, nota-se uma relacdo idealizada
entre mée e crianca e, a0 mesmo tempo, uma relacdo conflituosa entre méde e mundo
exterior. No anuncio para o Dia dos Pais, ha uma relacdo conflituosa com o filho, que
precisa gritar para ter a sua atencdo. Por outro lado, a peca publicitaria sugere uma
relacdo supostamente tranquila do pai com o mundo exterior: o texto que o pai “lia” sob

0 baldo de grito era uma boa noticia sobre o crescimento econémico do pais.
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Na comparag&o entre os dois anuncios, observa-se que 0s pais ndo tém a sorte das mées.
Eles estdo preocupados com questdes mais gerais, do mundo deles, um mundo que ndo
melhora com um sorriso de crianga. Se a mae da Kiss FM sofre, a mde d’O Globo ¢
sortuda. Mas trata-se de duas faces da mesma moeda: as mées sofrem porque seu foco
estd na maternidade e séo felizes pelo mesmo motivo. Mais uma vez, ativa-se o valor da
centralidade da prole na vida da mée. Os dois discursos (do sofrimento e da sorte) néo

séo excludentes, pois, na maternidade, a ventura e a desventura convivem muito bem.
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7.12. Dez coisas e um bebé

O MorumbiShopping é um dos muitos shopping centers administrados pela Multiplan
no Brasil. Localiza-se na regido sul da capital paulista e destaca-se pelo tamanho e

variedade de lojas e servigos, tendo como slogan o texto “Completo como Sao Paulo”.

As campanhas que analisaremos a seguir foram veiculadas nos jornais Folha de S.
Paulo e O Estado de Sao Paulo. Este é o grupo de analise que apresenta 0 maior
nimero de pecas: quatro anuncios para o Dia das Maes, 11 andncios para o Dia das

Maes.

Dia das Maes

A campanha do MorumbiShopping para o Dia das Maes € composta por quatro
anuncios de uma pagina de jornal cada. Diferentemente dos outros anincios impressos
analisados nesta pesquisa, as pecas do MorumbiShopping foram veiculadas nos dias que
antecederam a data, e ndo no domingo comemorativo. A razdo para tal escolha de midia
estd no carater promocional da campanha, que homenageia e a0 mesmo tempo apresenta
apelo de venda. O objetivo de se anunciar (e de se homenagear) antes da data € o de
fomentar mais consumo nesse periodo, seja na forma de presentes a oferecer no

domingo, seja no almoco de Dia das Mées nos restaurantes do anunciante.

O leiaute de todos os anuncios é basicamente 0 mesmo. Numa fotografia em cores, que
ocupa quase toda a extensdo da peca, uma crianca recém-nascida, branca, de olhos
fechados, dorme. Apenas seu rosto e parte de sua mao esquerda estdo aparentes. A
imagem do bebé é impressa em tamanho préximo do real, o que contribui para atrair
atencdo para o anuncio. O bebé estd enrolado huma manta branca, que esta sobre outra
manta branca. A cor remete a ideia de limpeza e de pureza. Uma fita verde com lago
envolve a manta, que envolve a crianca, como se ela estivesse embalada para presente.
A fita tem como estampa um padrédo feito de pequenos mapas estilizados do estado de

Séao Paulo.
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A expressdo no rosto da crianga sugere tranquilidade e inocéncia. Apesar de parecer
confortavel e aquecida, ha na imagem da crianca um qué de abandono e de soliddo. A
fita de presente, assim como a auséncia de uma pessoa adulta por perto, sugerem que
essa é uma crianca (ainda) sem mae nem pai. Essa ideia de desprotecdo pode ser
proposital: € um bebé que, por sua tenra idade, pede e inspira cuidados. A fotografia da

crianca recém-nascida pode evocar ainda a imagem mitica do Menino Jesus.

A imagem do bebé parece ter sido colada a
manta branca de fundo, assim como a fita
parece ter sido gerada e ilustrada
digitalmente, recurso bastante utilizado na
publicidade. De qualquer forma, a
montagem fotografica é bem feita e
convincente. Na parte inferior do anuncio,
uma barra verde, com 0 mesmo padréo de
mapinhas, serve como base que sustenta e
oferece contraste cromatico para a aplicacao
do titulo, do texto corrido, da marca e do

slogan.

A GENTE BEM QUE TENTOU, MAS NAO
INVENTARAM PRESENTE MELHOR QUE SER MAE. NP redacdo, tanto dos titulos quanto dos

SRRl textos, o foco esta no Dia das Maes

conjugado a divulgacdo de melhorias na
estrutura e na composicdo do shopping: novas lojas, mais vagas de estacionamento,

espacos culturais etc.

Os titulos fazem um jogo com os possiveis significados da imagem do bebé. No
primeiro anuncio, o bebé ¢ comparado a um presente: “Lembre-se do pacotinho que
vocé era e compre um pacotdo”. Se, por um lado, a imagem € enternecedora, por outro
gera um incobmodo, pois a crianga, embrulhada, equivale a um objeto de consumo, a

algo que se pode comprar.
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O segundo titulo trabalha com ideia semelhante, mas, desta vez, relaciona a maternidade
a um presente: “A gente bem que tentou, mas ndo inventaram presente melhor que ser
mée”®. Assim, ser mée é considerado uma déadiva. Esse argumento (assim como seus
desdobramentos) € recorrente e pdde ser encontrado em outras pecgas publicitarias
coletadas ao longo da pesquisa: apresenta-se 0 bebé como o melhor presente que uma
mulher pode ganhar. A ideia lembra o conceito freudiano de falo. Para Freud, o bebé é
aquilo que supostamente pode suprir a falta na mulher, aquilo que corresponde ao falo.
Nesse raciocinio, aqui também a crianca é o objeto da méde. A maternidade é construida
e descrita nesse anincio como a realizacdo maxima da mulher, assim como a sua maior

fonte de felicidade.

Nos dois tltimos titulos, a imagem do bebé representa a nova ala do shopping: “No Dia
das Maes visite a nova ala que a cegonha trouxe para o MorumbiShopping”, “Mais um
motivo para vocé vir aqui no Dia das Maes: a nova ala que acabou de nascer”. Como se

Vé, 0 bebé-presente, sempre objetificado, presta-se a significar coisas diferentes.

Os textos, dispostos abaixo da imagem e do titulo, enumeram as novas qualidades do
anunciante: “O MorumbiShopping cresceu e ganhou 80 novas lojas. Agora sdo 84
opgoes de moda feminina e 26 de calgados”, “mais 600 vagas de estacionamento”,

2 ¢¢

“Cine Tam e um espaco do Masp”, “novas opgdes gastronomicas” etc.

Nessa campanha, o anunciante dirige-se ao/a filho/a e fala sobre a mée. Os textos
apelam também, como argumento em favor do anunciante, para a praticidade e o
conforto do/a filho/a na compra do presente e na escolha do restaurante para o almoco
do Dia das Mies: "Ficou muito mais facil caprichar no Dia das Maes”*°, “Mais conforto
e diversas opcOes para escolher o presente da sua mée” , “Comprar o presente do Dia
das Mées vai entrar para o roteiro cultural da cidade”, “Néao véao faltar opgdes para
agradar a sua mde”. O consumo, gerado pela obrigatoriedade da dadiva, € mostrado
assim como algo que se realiza de forma facil, agradavel e confortavel no

MorumbiShopping, mesmo as vésperas do Dia das Maes.

% Foi publicada também uma adaptagéo desse antincio para o formato de meia pagina de jornal.
% Todos os grifos nas citacdes dos textos dos andincios desse grupo de analise sio nossos.
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Dia dos Pais

No domingo do Dia dos

A
N DIADUSPAIS

Pais, 0 MorumbiShopping

veiculou 11 andncios de . *%

formatos variados na Folha de S. Paulo e n’O Estado de S&o Paulo. A campanha é
iniciada com um anuncio no rodapé da capa, que chama a atencdo para as pecas
publicitarias no miolo do jornal: “Dia dos Pais. Veja nesta edi¢do a homenagem do
MorumbiShopping aos mais de 2.500.000 pais de Sdo Paulo.” O texto esta escrito sobre

a imagem de um lago de presente. Trata-se de um andncio que anuncia anincios.

Os anuncios dessa campanha séo inseridos nas paginas de jornal em formatos variados,
fora do padrdo. Algumas das pecas ndo tém o fio que costuma delimitar a publicidade
em jornal, separando-a das matérias jornalisticas: nesses casos, o limite do anuncio é
dado pela fotografia de um produto e pelo espaco em branco em torno dele. Em
algumas imagens, 0s objetos estdo um pouco reduzidos; em outras, ampliados, mas
sempre em tamanho préximo ao natural. A fotografia dos produtos é feita, quase
sempre, em angulo reto e perpendicular ao eixo 6tico. O objeto esta sempre sobre fundo
branco, sem outros elementos fotograficos que os localizem num contexto. O angulo e a
iluminacéo das fotos dos objetos sdo corretos, técnicos e descritivos — parece haver uma
intencdo de fidelidade ao real. A interferéncia que observamos nas imagens fotograficas

é cromatica: todas apresentam um tom esverdeado, cor da logomarca do anunciante.

Os elementos gréaficos e tipograficos do andncio (titulo, logomarca, slogan) séo todos
aplicados sobre a imagem de cada objeto. Dessa forma, as pecas publicitarias se
integram ao leiaute da pagina de jornal ao mesmo tempo em que se destacam pela

insercdo e formatos ndo convencionais.

Todos 0s anincios seguem o mesmo raciocinio. O conceito criativo dessa campanha
consiste em relacionar os objetos, possiveis presentes, a valores da paternidade. Assim,
todos os titulos contém duas oracBes, sendo que na primeira fala-se do produto,

enquanto a segunda aponta o “mais importante”: a relacdo entre pai e filho/a. Em todos
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0s anuncios, depois do titulo, assina-se com o texto: “Homenagem do
MorumbiShopping aos mais de 2.500.000 pais de Sdo Paulo”, seguido da logomarca e

do site do anunciante.

Os anuncios (assim como 0s produtos) dessa campanha estdo em relacdo. Eles perdem
um pouco do sentido se considerados apenas como pecas autbnomas. Os objetos sdo
complementares e pertencem ao conjunto de possiveis presentes para o pai. O anuncio
isolado com a imagem de um sapato, por exemplo, ndo proporciona a nogdo de um
conjunto paradigmatico de coisas. Essa leitura da imagem do sapato como um presente
s0O se torna possivel na relagdo estabelecida entre as pecas publicitarias da campanha. Os
anancios enumeram também os valores da paternidade. As dez pecas pretendem abarcar
as possiveis e desejaveis relagdes entre pai e filho/a. Nao faria sentido citar apenas “a
saudade que aperta”, por exemplo. Uma frase “conversa” com a outra e assim por
diante, formando uma cadeia de anincios unidos e reconheciveis pelas caracteristicas

linguisticas, cromaticas, diagramaticas e fotograficas.

Como essa campanha é extensa em nimero de anuncios (onze), optamos por dividi-la
em subgrupos para andlise. Essa classificacdo foi feita com base na similaridade das

ideias em torno da paternidade e da relacdo pai-filho/a.

Ao primeiro subgrupo pertencem trés
anuncios. O primeiro deles mostra a
fotografia de um pé de sapato e o titulo

aplicado sobre a imagem:  “Mais

importante que o sapato, € o exemplo a

seguir”. Outra pec¢a, de grande formato,

mostra a imagem de uma garrafa de
vinho em cujo rétulo se I€: “Mais importante que a idade do vinho, sao os valores que
ficam para sempre”. No ultimo andincio desse grupo, mostram-se caixas e discos de
DVD, com a frase: “Mais importante que a imagem, ¢ a a¢d0.” Esse grupo destaca no
pai a capacidade de ser um modelo moral, em quem o/a filho/a deve se espelhar. O pai

construido nesses discursos € aquele que serve de exemplo por meio das acdes que

206



pratica. Ele estd encarregado da transmissdo dos valores que
acompanharé@o o/a filho/a para sempre. O pai conduz, o/a filho/a
segue esse caminho ao longo da vida.

Os anuncios do segundo subgrupo estdo focados na proximidade.
O de maior formato apresenta a fotografia de um rel6gio que ocupa

s quase toda a largura da pagina aberta. O andncio tem destaque n&o

m%'égo' sO pelo tamanho da imagem, mas também pela generosa margem
%ﬁ?{% - branca em torno dela. O titulo diz: “Mais importante que o reldgio,
QUFEAFR';AM é estar presente 0 tempo todo.” Outro grande antincio mostra a foto
;:~S[:MPRE' de um cinto aberto, que ocupa toda a altura da pagina de jornal.

Nele, 1&-se: “Mais importante que o cinto, ¢ como envolver o ano

inteiro.” O terceiro anuncio, menor, com a imagem de um livro
aberto, mostra o titulo: “Mais importante que o livro de fic¢do, é a biografia do dia-a-
dia”. O quarto anincio mostra um aparelho celular ¢ o texto “Mais importante que o
celular, ¢ o diadlogo e a = g
compreensdo”, reforcando a
ideia do pai que é um
companheiro de conversa do/a

filho/a, como no comercial da

Telemig Celular.

As quatro pecas contém a ideia de presenca diaria e constante.

Esse pai construido pelos textos e ilustrado pelos objetos ndo € o

MAIS IMPORTANTE

QUEO CELUL pai da presenca esporadica, € aquele do cotidiano. Os anincios

| EODIALOGO §
| A COMPREENSAO.

sugerem uma relacdo bastante proxima entre pai e filho/a, que

supde envolvimento e convivéncia.
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Dois anuncios fazem parte do subgrupo de

pecas que trazem uma ideia de distancia. Um
MAIS IMPORTANTE QUE O deles é composto pela imagem de um notebook,
TAMANHO DA MEMORIA . L

O TAMANHO DA LEMBRANCA com os dizeres na tela: “Mais importante que o

tamanho da memoria, € o tamanho da

lembranga.” Outro anuncio apresenta a

fotografia de uma gravata e o texto: “Mais

importante que a gravata, € a saudade que
aperta.” Os textos supdem um afeto apesar da auséncia. Esses antincios podem ser lidos
como uma homenagem a um pai ja falecido, ou a um pai que mora longe. De qualquer
forma, evoca-se uma relacdo do passado que, no presente, esta distante, seja no tempo

OU NO €espaco.

O ultimo andncio, que escolhemos ndo incluir

QUEOWEE\\&?;;Q;T"‘“" nos subgrupos, mostra um pé de meia e o texto:
\\,\15\.\M‘ﬂg\:“f,\/\ﬁ:do“:?’\ o L. . .

,,.if’néinw"""-'— “Mais importante que o presente simbolico, € o

sentimento verdadeiro.” A expressdo “presente

simbolico” (assim como “quantia simbolica”)

costuma ser utilizada para definir algo barato, que vale mais pelo gesto do que pelo

valor venal. Destacamos esse andncio porque a peca explicita a propria ideia da

campanha. Todas as pecas falam de emocdes e sentimentos entre pais e filhos/as,

priorizando no texto as relacdes entre esses sujeitos. Os presentes, isto €, as imagens de

produtos, sdo apenas "simbolicos”, mas o texto revela um sentimento "verdadeiro”.

O texto da o tom da campanha. Para Barthes, o texto traz a intencionalidade, é o que faz
a ancoragem do sentido. O texto seleciona uma entre varias interpretaces possiveis da
imagem. O autor afirma que a imagem é aberta: “(...) toda imagem ¢é polissémica, ela
implica, subjacente a seus significantes, uma ‘cadeia flutuante’ de significados, da qual
o leitor pode escolher alguns e ignorar os outros™*®(BARTHES, 1964, p. 4). Para o

autor, as mensagens verbais sdo ndo-ambiguas e monossémicas.

100 «( ) toute image est polysémique, elle implique, sous-jacente d ses signifiants, une ‘chaine flottante’ de signifiés,
dont le lecteur peut choisir certains et ignorer les autres.”
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Discordando do autor, acreditamos que um texto pode ser muito

ambiguo e polissémico, a exemplo daqueles mais abertos como a

80 dnibus sau R , ; . . R
apospanlise. - pOESia. Mas, no caso desses anuncios, a ideia de Barthes se aplica: o

Motoriatas fecharam 3¢

texto tem, sim, a funcdo de oferecer a interpretacdo desejada — ou a

leitura preferencial, segundo Hall (2003) — para as imagens. E o

10, ECOMO ENVOLVER O ANO INTEIRO.

texto que define que a imagem do sapato significa caminho, que o

cinto significa envolvimento, que o celular significa dialogo e

compreensao etc.

MAIS IMPORTANTE QUE O (

== Osanancios de homenagem do MorumbiShopping apresentam o que

se espera da paternidade. Valoriza-se, no pai, a qualidade de ser um

L M N

modelo para seus/suas filhos/as. Outro valor que se destaca nessa
campanha é o da proximidade e da constancia nessa relacdo. Os
anuncios nem sempre sugerem uma ligacdo infinita entre pai-filho/a,

mas destacam o legado perene (valores para sempre, lembranca,

saudade) dos pais a sua descendéncia.
Analise comparativa

As categorias de presentes para maes e pais sdo reveladoras do que se espera dos
sujeitos. Para as médes, segundo os textos dos anuncios, vendem-se roupas, cal¢ados,
joias, perfumes, produtos de beleza e de decoracéo, ligados a aparéncia e apresentacao
pessoal ou da casa. Para 0s homens, 0s objetos mostrados sdo: um reldégio, um cinto,
uma garrafa de vinho, um celular, um pé de meia, um pé de sapato, um livro, caixas de
DVD, uma gravata e um notebook, produtos ligados a

apresentacdo pessoal e ao mundo do trabalho, do saber e do

, " . . MAIS
lazer. Uma anélise sobre o tipo de produto anunciado para —_—
~ . A . . ——— . |MAGEM.
mées e para pais extrapola o &mbito desta pesquisa sobre a ==L Ao

publicidade de homenagem, o que ndo impede que o tema

seja desenvolvido em investigagdes futuras sobre a

publicidade promocional.
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A publicidade do MorumbiShopping apoia-se numa “paulistanidade” como conceito
diferencial de comunicacdo. O slogan do anunciante é “Completo como Sdo Paulo”. Na
sua comunicagdo publicitaria, o MorumbiShopping tem como estratégia associar seu
tamanho, sua estrutura e sua variedade ao carater cosmopolita e “completo” da cidade
de S&o Paulo. Nas campanhas analisadas, ha énfase nos nimeros, como prova da
magnitude do empreendimento: “3.600 vagas”, “84 opc¢des de moda feminina”, “11

joalherias” etc.

Na época do Dia das Mé&es, em que se anunciam melhorias no shopping, o slogan sofre
uma variagdo, mas a ideia principal continua. “MorumbiShopping. Agora ainda mais
completo, como Sdo Paulo.” A “Sdo Paulo” a que se refere o antincio ¢ a cidade, mas,
na iconografia, esta presente o padrdo com o mapa do estado, de representacdo grafica
mais facilmente decodificavel. Na campanha para o Dia dos Pais, 0 anunciante faz uma
homenagem “aos mais de 2.500.000 pais de Sao Paulo”, citando o suposto numero de

pais da cidade e associando esse dado a abrangéncia e tamanho do shopping.

.:}xﬁ.‘:f:.‘:? Ao analisar as pecas publicitarias veiculadas pelo

anunciante, observa-se o carater hibrido dessas
campanhas de homenagem a mées e pais. Ha uma
ambiguidade desejada em seus titulos e textos,
assim como em suas imagens. As campanhas sao
ricas para andlise por misturarem de forma
inusitada o carater promocional com o
institucional. A venda e a homenagem, assim
como as mercadorias e o0s valores, estdo

despudoradamente juntos.

Na campanha para o Dia das Mées, a imagem do

MAIS UM MOTIVO PARA VOCE VIR AQUI bebé tem apelo mais emocional e institucional,
NO DIA DAS MAES: NOSSA ALA QUE

CABOU DE NASCER. . . .
2 mas o texto direciona para o aspecto comercial da

data. Nesse sentido, os anuncios para o Dia das

Mées sdo bem mais promocionais do que aqueles que celebram o Dia dos Pais.
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Assim, comparando as duas campanhas do
anunciante com o foco no texto “ancorador”, a
mais institucional € a que mostra produtos em
destaque. Na campanha veiculada no Dia dos Pais,
pode-se até afirmar que o leiaute do andncio é o
produto. Mas € pouco provavel que a fotografia

dos produtos (todos disponiveis no shopping) sirva

como sugestdo de presente para 0s pais, ja que a
campanha foi veiculada no domingo em que se comemora a data, dia em que o

MorumbiShopping é aberto as 14 horas.

O argumento utilizado na redacdo da campanha € claramente institucional e de
homenagem. Embalado em direcéo de arte atraente, inusitada e coerente, o texto reforca

e valoriza aspectos intangiveis da paternidade.
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8. Sintese das analises e algumas consideracdes finais

Na analise das pecas publicitarias, separamos 0s discursos prontos em seus elementos
constitutivos, num movimento oposto aquele da producdo desses anincios e comerciais.
Depois de analisar esses elementos, empreendemos o trabalho de sintese. Para isso,
reunimos os dados numa avaliagdo critica, a fim de sistematizar o conhecimento e
vislumbrar respostas para as perguntas que nortearam a pesquisa. Relacionamos aqui 0s
resultados obtidos a partir da analise dos dados da empiria e sua articulacdo com 0s

conceitos.
Enderecamento e enunciacao

Com base nos conceitos de enderecamento e enunciagdo, investigamos, nas pecas

publicitarias, quem fala, sobre quem, para quem e como fala.

Nos 10 comerciais para televisdo do nosso recorte, tanto relativos ao Dia das Maes
quanto ao Dia dos Pais, a narragdo em off é feita por um homem adulto e/ou por
criancas. N@o ha texto falado por mulheres adultas. Ouve-se apenas em alguns

comerciais a voz feminina cantada em trilhas sonoras discretas ao fundo.

Em todos os comerciais, a voz do anunciante, que fecha e assina a peca, € masculina. A
entonacao é firme, mas também sedutora e afetuosa, em consonancia com o apelo
emocional da publicidade de homenagem. Essa voz ndo pertence a um personagem da
narrativa; € a voz da informacéo objetiva, da conclusdo e da autoridade. Esse elemento

formal reforca a ideia de que a fala autorizada e oficial, na publicidade, € masculina.

Na midia impressa, assim como na eletrénica, mesmo que haja alguma varia¢do no
enderecamento no inicio da peca, 0s textos partem da empresa anunciante, que assina a
homenagem. Como ndo ha audio na midia impressa, o género do/a enunciador/a nao €

identificavel como nas pecas televisivas.

De acordo com o/a destinatario/a, observamos que ha mais pecas publicitarias dirigidas

ao pai do que pecas que se dirigem a mae. As mulheres-méaes figuram mais como objeto
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do discurso publicitario de homenagem do que como agente interlocutor. O nimero de
pecas que se dirigem aos pais tampouco € muito grande. Tanto nas pecas para o Dia dos
Pais quanto naquelas para o Dia das Maes, fala-se mais sobre pais e maes do que para
pais e mées, numa tentativa de definicdo e normatizacdo da maternidade e da

paternidade.

Nas pecas analisadas, os termos que se referem ao mesmo tempo a homens e mulheres
estdo na forma masculina. Tanto na midia impressa quanto na eletrdnica é utilizado o
masculino genérico, como no anuncio d'O Globo: "Filho é sempre prioridade”. O uso do
masculino genérico obedece a norma culta, mas tem sido contestado e negado por
movimentos, militantes e autores/as comprometidos/as com as questdes feministas e/ou
igualitarias. Mudangas podem ser vistas, principalmente nos Estados Unidos e Europa,
onde importantes meios de comunicacdo massivos abandonaram o masculino genérico,
preferindo utilizar termos neutros ou as formas o(a), @, o/a (e his/her, il/elle etc). No
Brasil, a midia tradicional, seja no jornalismo ou na publicidade, utiliza-se do masculino
genérico, a ndao ser em discursos voltados apenas as mulheres (como nas revistas

femininas ou nos comerciais de absorventes, por exemplo).

Apos a coleta, a observacdo e a analise da empiria, percebemos que grande parte das
pecas integrantes do corpus ndo foi destinada ou disponibilizada a populacdo brasileira
de forma integral, ficando restrita a certas regifes. A Casas Bahia, por exemplo, esta
presente em 10 estados do Brasil. A Telemig Celular era mineira, e a Itapud Calcados
tem atuacdo restrita a Minas Gerais e Espirito Santo. Mesmo que alguns atuem em
outros estados e regides, os anunciantes Kiss FM, Lopes, Abyara, Cyrela, Even e
MorumbiShopping tém seu publico concentrado no estado e cidade de Sdo Paulo. A
Unimed-Rio atende apenas a cidade do Rio de Janeiro. Assim, a ideia inicial que
supunha uma publicidade nacional ndo se aplica a pesquisa, nem na midia impressa,
nem na eletrbnica. Provavelmente, o Unico anunciante com pecas Veiculadas
nacionalmente tenha sido a empresa de telefonia Claro, devido a cobertura de seus

SEervicos.

Corpos e praticas
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Tecemos a seguir reflexdes a partir dos dados relativos aos corpos e as praticas
performativas de pais e maes em interacdo com outros sujeitos, principalmente seus

filhos/as.

No que se refere a composicdo étnica, a grande maioria das pessoas retratadas pode ser
classificada como branca. Em algumas poucas pecas, hd diversidade de etnias
(negros/as e orientais). Dentre todos 0s comerciais e anincios do recorte, ha apenas um
filme com personagens principais negras. No universo dos andncios impressos, todas as
15 pessoas mostradas em fotografias sdo brancas e/ou loiras. O elenco da Casas Bahia é
uma excecdo, provavelmente devido a uma tentativa de adequacao ao publico.

Na publicidade brasileira, a porcentagem de pessoas negras retratadas como publico
consumidor € muito baixa em relacdo a composicdo da populacdo. Nos ultimos anos,
essa visibilidade tem sofrido leves transformacdes em razdo de varios fatores, dentre
eles a ascensdo econémica de extratos mais pobres da populacdo e formagdo de uma
classe media negra consumidora mais numerosa, aliada a pressdo por maior
representacdo na midia. O aumento do poder aquisitivo da populacdo negra e parda nao
se reflete na composicdo étnica majoritariamente branca nas outras pecas do recorte
empirico, ja que a populacdo negra e parda é também consumidora de planos de saude,
telefonia celular, imdveis etc. As raizes dessa baixa representacdo estdo em diversos

fatores socio-histéricos e culturais, que ndo estdo no ambito desta pesquisa.'®*

Na maioria das imagens publicitarias, as pessoas retratadas e filmadas estéo
estritamente dentro dos padrdes de beleza, sendo geralmente atores/atrizes e modelos
fotograficos; nos comerciais e anuncios analisados, entretanto, os atores homens nem
sempre atendem aos padrdes de beleza vigentes. A beleza ndo parece ser uma condi¢édo
sine qua non para que se contratem os homens que aparecem na publicidade. Assim
como em outras instancias, na publicidade de homenagem a beleza fisica é um valor que

se aplica mais as mulheres-mdes do que aos homens-pais.

101 Desenvolvemos o tema da representagéo do corpo negro em anlncios de revista na pesquisa de mestrado "De
corpo presente: 0 negro na publicidade em revista". (CORREA, 2006).
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N&o ha pessoas gordas ou obesas entre 0s atores e atrizes dos comerciais e anincios. A
Unica mulher ndo tdo magra é a mée do filme Primeiros passos, que tem quadris largos.
No comercial Nacdo, as maes, belas e magras, carregam bebés de colo, isto &,

supostamente deram a luz hd bem pouco tempo. Apesar disso, ja estdo em “boa forma”.

As maes e 0s pais que a publicidade apresenta vestem-se geralmente de maneira sdbria
e casual. Os trés pais que aparecem nos anuncios de jornal estdo assim vestidos: um
deles usa camiseta (T-shirt) com calga comprida, outro veste uma bata e o terceiro, uma
camisa. Os tecidos séo lisos e de cores neutras. Quase todos os pais dos comerciais de
TV usam camisa, com algumas excecdes. O pai do comercial Volta logo veste T-shirt
preta e jaqueta. O pai “que ¢ uma mae” usa uma T-shirt branca e cal¢a jeans. Os pais
usam roupas casuais ou esportivas quando em situacdo de brincadeira e/ou praticando

esporte.

As duas mées que aparecem nas fotografias de anuncios impressos (Cyrela e Abyara)
usam roupas que sugerem intimidade. Uma delas estd descalca, vestindo moletom. A
outra estd seminua, usando apenas um sutid e uma parte de baixo (provavelmente
calcinha). Apesar disso, essa imagem ndo tem conotacao sexual, o gesto é terno e o foco
é a barriga gravida. Nos comerciais televisivos, as maes estdo vestidas de maneira
sobria e comportada. Os tecidos séo lisos, sem estampa. O comprimento da saia €,
geralmente, na altura do joelho. As mulheres-maes ndo usam roupas justas, curtas ou
muito decotadas. Elas estdo, quase sempre, discretamente maquiadas. A Unica mae um
pouco mais maquiada é aquela que pinta o rosto com a filha. Roupas curtas e justas e
maquiagem forte sdo elementos que carregam conotacdo sexual, atributo ndo desejado
para as mulheres-médes na publicidade de homenagem. A sobriedade e a simplicidade no
figurino de pais e médes nas pecas do corpus podem atender a uma tentativa de abarcar
grupos diferentes, sem marcar um estilo especifico e sem desviar o foco nas interacdes
representadas entre os sujeitos. A auséncia de roupas muito coloridas, atraentes ou
sedutoras denota também uma seriedade esperada de quem desempenha 0s papéis de

mée e de pai.
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E sabido que a publicidade tende a valorizar a juventude e ideias correlatas: o frescor, a
beleza, 0 movimento, a criatividade, certa rebeldia etc. Na publicidade de homenagem a
pais e maes ndo é diferente. Esses sujeitos sdo quase sempre jovens, na faixa dos 20 e
30 anos. A tendéncia ao adiamento da reproducdo, principalmente por parte das
mulheres, ndo se reflete nas imagens publicitérias: as mdes sdo especialmente jovens

nos comerciais, ndo ha mées (de criancas) que aparentem ter mais de 35 anos.

Quanto a idade das criancas, ha forte predominancia de criancas pequenas, aparentando
menos de oito anos de idade, o que pode ser justificado por ser esta a fase em que a
presenca materna e paterna € mais intensa na vida do ser humano. Ndo ha maes idosas.
As mais velhas aparentam no maximo 45 anos (Telemig Celular) e sdo maes de jovens.
N&o ha mulheres que facam o papel de avos nos anuncios para o Dia das Maes. Ha
quatro homens que aparentam ter mais de 45 anos nos comerciais para o Dia dos Pais
(Casas Bahia e Telemig Celular), sendo um deles idoso. Dois deles sdo avos: estdo em

cenas com filho e neto.

Essa diferenca pode ser em parte explicada pela reducéo da fertilidade feminina com o
passar dos anos. Mas ndo justifica a auséncia quase total de maes maduras ou idosas,
uma vez que a maioria das mulheres continua sendo maes (e geralmente tornam-se avos
e bisavos) apos o fim de sua vida fértil. Assim como a beleza, a juventude € um valor
mais forte para as mulheres-mdes do que para 0s homens-pais na publicidade de

homenagem.

A auséncia de avos na publicidade para o Dia das Mées é um dado a ser destacado
também do ponto de vista do cuidado. Muito frequentemente no Brasil, e em todas as
classes sociais, essas mulheres — principalmente as avos maternas — participam
ativamente do cuidado infantil para a viabilizacdo do trabalho extradomeéstico (e
também do lazer e descanso) de suas/seus filhas/os. Esse tipo de delegacdo do cuidado
infantil ndo se da entre classes, como no caso de babas, mas entre geracdes. De qualquer
forma, trata-se de um arranjo feito geralmente entre mulheres, ndo isento de conflitos, e

invisibilizado na vida perfeita da publicidade de homenagem.
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Composicao dos grupos e interacdo entre 0s sujeitos

Ao analisar a configuracdo conjugal, constata-se primeiramente que pouquissimas cenas
mostram casais. A publicidade de homenagem para o Dia das Mées e para o Dia dos
Pais ndo privilegia o vinculo amoroso entre os/as progenitores/as. A relacdo mais
importante, a que mais interessa, € aquela que envolve mae e filho/a, ou pai e filho/a.
Assim, a norma heterossexual ndo surge tdo forte nem tdo explicita. Observado isso,
notamos que 0S poucos casais mostrados sdo heterossexuais. Nao ha nas pecas uma
configuracdo familiar, conjugal ou afetiva que sugira relacionamento homossexual.
Mesmo no comercial da Casas Bahia, que pretende mostrar muitos tipos de pais, ndo ha

o0 “tipo” gay.

Entretanto, a orientagdo sexual ndo é um dado fisico aparente como o sexo, a etnia ou a
idade (caracteristicas que podem até ser “disfarcadas”, mas sempre com algum

esforco'®?).

Isto é, algumas pessoas nas pegas podem ser homossexuais sem que iSso
esteja aparente. A ndo ser que esse sujeito seja marcado, isto é, que sejam mostrados/as
parceiros/as juntos/as ou que sejam utilizados simbolos estereotipados (gestos,
entonacdo de voz, vestuario), a homossexualidade continua invisivel nesse tipo de

publicidade.

Como uma das hipoteses, tinhamos que a coesdo da familia nuclear era um dos valores
mais caros a sociedade. Acreditdvamos que a familia (constituida por um homem, uma
mulher e filhos/as) figurasse como o lugar normativo e ideal para as mées e para 0s pais
nos discursos publicitarios. A observacdo da empiria ndo confirma essa hipotese. Nos
anancios impressos, ndo ha sequer uma imagem de familia “completa” tradicional.
Dentre os comerciais televisivos, ha apenas duas cenas com familia composta por pai,

mae e bebé.

Além disso, poucas cenas sugerem que 0 pai ou a mae sejam casados. A alianca de
casamento aparece em algumas méos, mas ndo em todas. O casamento, instituicdo que

ja foi considerada (e ainda o é, para muitas pessoas e religiées) condicdo normativa para

102 5obre esse arduo disfarce, ver o texto “Passing and the managed achievement of sex status in an ‘intersexed’
person”, de Harold Garfinkel (1967).
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0 sexo, a reproducdo e o exercicio da paternidade e da maternidade, ndo figura como

norma na grande maioria das pecas publicitarias.

No que se refere ao género das criancas que figuram nas pecas publicitérias, alguns
padrdes puderam ser detectados. Nos anuincios impressos de Dia dos Pais, quando ha
imagem de crianca de género identificAvel, € um menino. Nos filmes para o Dia dos
Pais em que ha apenas um pai e uma crianga, esta é geralmente um menino. Dentre as
narrativas que privilegiam apenas uma relagdo entre pai e crianca, ha trés pais com filho
(Primeiro amor, Volta logo e Paixao de pai) e apenas um pai com filha (Cartinha). No
Unico andncio impresso para o Dia das Maes em que é possivel identificar o género da
crianca, ela ¢ menina. No comercial para o Dia das Maes focado em apenas uma relagao

mée—crianca (Casas Bahia), ela € menina também.

Portanto, no que concerne as combinagdes intergeracionais, ha uma tendéncia a que as
duplas sejam majoritariamente do mesmo género. Homens aparecem mais com
meninos; mulheres, com meninas. Seriam as relacdes mée-filha e pai-filho mais fortes
do que mae-filho e pai-filha? Os/as psicanalistas ndo concordariam. Segundo Freud, a
relacdo da mae com o filho é a mais perfeita possivel, € o0 modelo de amor. Segundo
Lacan, na relacdo mée-filha hd devastacdo. Eliacheff e Heinich (2004) afirmam que a
relacdo entre a mae e a menina € sempre problematica, marcada por dificuldades e

conflitos.

A escolha por mostrar duplas no mesmo género na publicidade pode estar ligada entédo
ao desejo de tematizar uma transmissdo intergeracional de praticas, valores, gestos, num
aprendizado que aconteceria por meio da imitacdo e do compartilhamento de atividades.
Outra razdo possivel para que as imagens com relacdes entre personagens de sexos
opostos sejam evitadas estad no tabu do incesto. Ao construir situacdes de intimidade e
afeto entre pessoas do mesmo sexo, a publicidade supostamente diminui a indesejada

sugestdo de ligacdo/abuso sexual entre elas.

Nas interacdes entre 0s sujeitos, observamos as demonstracGes fisicas de afeto. De

modo geral, as interagdes construidas para maes e filhos/as sdo mais calorosas e
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préximas do que aquelas que envolvem os pais. Cenas com beijos e abragos, por
exemplo, sdo mais frequentes nas pecgas para o Dia das Mé&es. Entretanto, o carinho
também aparece, mesmo que mais discretamente, nas interacdes pai-filho/a. Pudemos
ver, especialmente no comercial da Casas Bahia, pais muito afetuosos com seus/suas
filhos/as. H4, inclusive, a cena de um beijo no rosto — bastante desajeitado, € verdade —
entre pai e filho adultos no comercial da Casas Bahia. O ator que representa o filho
parece desconfortdvel com essa demonstracdo de afeto. Numa cultura em que os
homens sdo convocados a demostrar constantemente sua masculinidade e sua
heterossexualidade, gestos carinhosos entre homens adultos ainda podem ser lidos como

sinais de homossexualidade.

N&o se vé mamadeira ou chupeta nas pecas que tematizam a maternidade,
provavelmente porque esses objetos podem ser entendidos como substitutos da
amamentacdo, pratica considerada mais saudavel. A Unica vez que uma mamadeira
aparece na empiria € num anuncio para os pais, 0 do roqueiro cuidador. Nao ha cenas ou

imagens de mades amamentando, situacao de interacdo privilegiada entre mae e crianca.

Na definicdo de Molinier, o cuidado se traduz nas atividades diarias, do cotidiano, como
alimentar, banhar, vestir, trocar fraldas, manter limpo/a, acordar, fazer companhia, dar
atencdo, proteger, por para dormir. Eventualmente, levar ao médico (cuidado com a
salde) e consolar (apoio emocional). Essas tarefas, nos comerciais e anincios, sdéo mais

atribuidas as maes.

Algumas atividades de interacdo com criancas e adolescentes presentes na publicidade
de homenagem podem ser classificadas como episodicas. Elas sdo correlatas ao cuidado
de criancas, mas ndo se encaixam no conceito de care: brincar, levar ao parque, pescar,
jogar futebol, assistir a um jogo na televisdo. Surgem na empiria também atividades
como “ter uma conversa”’ (aconselhamento), ensinar (orientagdo nos estudos, no
esporte), consolar, dar exemplo, sustentar (provimento de bens materiais e simbolicos).

Essas atividades aparecem no corpus mais relacionadas ao universo da paternidade.
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H& uma énfase no pai como sustenta¢do, como um apoio sélido que orienta para a vida.
O pai como base, estrutura e suporte moral, intelectual e financeiro emerge, em maior
Oou menor grau, nas pegas dos anunciantes Unimed, Even, Lopes, Abyara e Telemig.
Observou-se na empiria a cena recorrente (fotografica ou videografica) do pai
carregando o bebé ou a crianca, seja no colo, nos bracos ou nos ombros, reforgando essa
ideia de seu corpo como um sustentaculo, tanto no sentido literal quanto figurado. A

crianca que o pai carrega €, quase sempre, um menino.

As atividades paternas construidas na publicidade — importantes, mas menos cotidianas
— podem ter o objetivo de contemplar também (via identificacdo) o pai que ndo vive
com os/as filhos/as: o pai de fim de semana, separado ou solteiro. Casado ou ndo, o pai
aparece mais como um companheiro esporadico da crianca do que como um cuidador

no dia a dia.

Nos comerciais da Casas Bahia, o tratamento para as atividades maternas e paternas
difere da maioria das outras pecas. A mée da Casas Bahia p6e a mesa enquanto olha a
filha bebé. Trata-se de um sutil acimulo de fungbes que ndo emerge de outras pecas
para as maes. O pai que fecha o comercial da Casas Bahia também é sui generis se
comparado ao restante da empiria. Ele € o tnico homem que da banho nas criancas, € o

que se veste de maneira mais simples e é a Unica pessoa que se apresenta agachada.

Essas diferencas podem estar ligadas as caracteristicas socioeconémicas do publico da
Casas Bahia (classe baixa, segundo o site da empresa). Os pais e as mdes menos
privilegiados/as ndo podem contar com o apoio do trabalho doméstico pago. Talvez por
iss0, essas pessoas acumulem fungdes e/ou desempenhem atividades ndo tradicionais
para 0 género em relacdo ao cuidado infantil. Essa leitura dos comerciais contradiz o
que muitos/as pesquisadores/as afirmam sobre as diferencas de classe e a partilha do
trabalho de cuidado infantil. Pesquisas apontam para uma participacdo mais efetiva do
homem no cuidado com as criangas, mas sugere-se que a divisdo sexual do trabalho do
cuidado infantil talvez “seja possivel a apenas uma pequena parcela de homens, cujo
status ndo colocaria em risco sua masculinidade e posi¢do de dominio (...)”
(HENNIGEN E GUARESCHI, 2002, p. 62).
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Depreende-se assim que os homens mais dominantes (ricos, urbanos, educados) seriam
aqueles mais dispostos a partilhar esse trabalho: ai estaria 0 "novo homem" e o "novo
pai". Se considerarmos que a publicidade ndo s6 influencia mas também reflete o
comportamento da sociedade, essa afirmativa deve ser repensada. O nivel sociocultural
ou o conhecimento das ideias feministas ndo necessariamente geram um homem-pai
comprometido com a divisdo igualitaria do trabalho. Quanto ao cuidado infantil, “(...)
subsiste um exército de homens que ndo tém vontade nem acham que € seu dever fazé-
lo.” (BADINTER, 1993, p. 184). Nas pecas analisadas, o cuidado infantil ndo surge

como norma nem como valor para 0s homens-pais de classes privilegiadas.

A andlise do comercial da Casas Bahia em comparacdo com outras pecas para 0 Dias
dos Pais leva a crer que os constrangimentos econdmicos podem ser fatores

determinantes para a entrada dos homens na arena do cuidado infantil.

Enquanto as atividades maternas de cuidado quase sempre supdem contato corporal,
muitas das atividades paternas podem ser executadas com pouco ou nenhum contato
fisico entre pai e filho/a. Entretanto, a brincadeira parece diminuir essa distancia.
Brincar é saudavel e prazeroso, é necessario ao crescimento e a socializacdo. O brincar
supde, muitas vezes, o contato fisico. A mée estabelece contato corporal com a crianga
atraveés do cuidado. O pai estabelece esse contato através da brincadeira. A brincadeira
surge como uma maneira legitimamente aceita de se ocupar da crianga sem perder a
masculinidade. Segundo o psic6logo Winnicott, “é no brincar que a crianca ou adulto
fruem sua liberdade de criacdo.” (WINNICOTT, 1975, p. 79). A brincadeira ¢ atividade
criativa, e, como tal, é o lugar da imaginacdo, que por sua vez € motor de construcéo,

invencdo, transformacéo, contestacao.

A brincadeira com criancas é estimulada e permitida aos homens e aos pais.
Relacionando quantitativa e qualitativamente as pecas do corpus, vimos que brincar é
coisa de homem. Sob esse aspecto, vemos que 0s homens estdo envolvidos em

atividades mais criativas e competitivas do que as mulheres.

221



O futebol estd presente, com maior ou menor destaque, em cinco das 39 pecas
publicitarias analisadas. A prética ou a fruicdo desse esporte parecem ser as ocasifes
ideais para a interagé@o de pais e filhos, seja assistindo, torcendo, treinando ou jogando.
N&o h& padrdo de interacdo correspondente entre pais e filhas nem entre maes e
filnos/as que seja tdo recorrente. O futebol € mostrado na publicidade como a
brincadeira oficial.'® Enquanto esporte que envolve “a competicdo, a agressdo e a
violéncia”, o futebol ¢ considerado “(...) a melhor iniciagdo a virilidade.” (BADINTER,

1993, p. 94). Jogando futebol, o pai ensina o filho a ser homem.

Observamos nas pecas publicitarias que as maes riem, mas ndo jogam com o0s/as
filhos/as. As mées ndo sdo colocadas numa posicao igual a das criangas, numa relacdo
horizontal. A suspensdo temporaria da hierarquia intergeracional € o que possibilitaria a
brincadeira. A mée pode até se divertir, mas, em geral, ela ndo brinca (em servi¢o?). O
exercicio da maternidade parece ser uma tarefa mais séria, que exige mais atencdo e
sobriedade. N&o ha regressdo, como afirma Olivier: “Contrariamente aos outros
membros da familia, ndo tenho, em momento algum, direito a me sentir crianga, sendo,
quem faria o papel da Mae?” (OLIVIER, 1986, p.143).

A concepcao da mulher como a pessoa adulta cuidadora, em oposi¢do a0 homem como
crianca brincalhona, esta presente também em Assim falou Zaratustra, de Nietzsche: "A
mulher compreende a crianca melhor do que o homem, mas o homem é mais crianca
que a mulher. No verdadeiro homem esté& oculta uma crianca, que quer brincar. Animo,
mulheres, descobri, pois, a crianga no homem!" (NIETZSCHE, 2000, p. 92).

Para Guy Corneau, “é evidente que o pai ndo se ocupa da crianca da mesma forma que a
mae. (...) os pais em geral tém mais interesse por brincadeiras fisicas do que as maes.”
(CORNEAU, 1997, p. 37-38). Talvez essa ndo seja apenas uma questdo de interesse,
mas de disponibilidade. Mais envolvidas com as atividades de cuidado, teriam as maes

tempo e disposicdo para as brincadeiras fisicas?

103 No ano de 1983, foi a0 ar, com enorme sucesso e aceitacdo popular, o comercial da pomada Gelol, criado por
Duda Mendonga. O filme é fechado com o texto “Nao basta ser pai, tem que participar. Ndo basta ser remédio, tem
que ser Gelol.” O texto — normativo, imperativo — virou borddo. Na pega, o pai cuida de um machucado do filho
numa partida de futebol. O jogo de futebol €, nesse comercial como em tantos outros, uma oportunidade privilegiada
de conexao (e de cuidado, nesse caso) entre pai e filho.

222



Na empiria, observamos duas situacbes em que maes brincam com filhas, mas ndo em
situacBes de brincadeira "fisica". Uma das cenas mostra a mde que se maquia e se
diverte ao ver a filha fazer o mesmo. Na outra situacdo, a mée é alimentada pela filha.
Trata-se, também aqui, de uma pedagogia de género através da imitacdo. Assim como
0s pais ensinam a masculinidade aos filhos, as mées ensinam a feminilidade as filhas.
Aos homens, 0 jogo, o combate, a forga. As mulheres, a aparéncia, a beleza e o cuidar
de outra pessoa.

Segundo Benedito Medrado, muitas pesquisas estrangeiras (nos anos 1970, 1980 e
1990) apontaram para

(...) um padrdo heteroerético de relagdo e apontam para uma configuracao
tradicional de relacionamento em que ha uma excludente divisdo de papéis:
homem como provedor-protetor ou lider instrumental da familia e mulher como
dona-de-casa, dependente, afetiva e lider expressiva da familia. (MEDRADO,
1998, p.157)

Apesar de ser retratada mais dentro do que fora de casa, 0s elementos nao indicam que a
mée seja apenas dona de casa ou dependente. A mulher da publicidade do Dia das Méaes
ocupa-se das criangas, mas difere daquela mae da publicidade de outrora, que cuidava e
servia a familia inteira. Nas pecas, a mulher-mée ndo cuida do marido nem executa
atividades como cozinhar, limpar a casa, lavar e passar roupas. Talvez porque a mae
ideal construida na publicidade de homenagem seja uma mulher rica, que pode delegar
essas tarefas a outras pessoas. De modo geral, essa mde aparece mais como uma
cuidadora amorosa da prole do que como uma dona de casa ou trabalhadora doméstica.
Uma excecdo, discreta mas significativa, € a Unica personagem principal negra que
coloca a mesa do jantar enquanto cuida da filha no comercial da Casas Bahia. Nesse
filme, as cenas sdo noturnas, o que faz crer que essa méae trabalhe fora durante o dia e

cuide da filha quando chega em casa, a noitinha.

Uma hipoétese, que vinha de nossa observagdo anterior da midia sobre/para o feminino,
supunha a preponderancia da imagem da mulher multitarefas, aquela que consegue

conciliar, no seu dia a dia, as atividades como profissional, mae e dona de casa, além de
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cuidar da aparéncia, da salde e da vida amorosa. Entretanto, essa mulher apareceu
pouco no recorte, a exce¢do da mae (que pode ser executiva ou secretaria) no escritério
do comercial Nacéo, que supostamente trabalha e, a0 mesmo tempo, da atencdo a prole.
A maioria das mulheres brasileiras trabalha fora de casa'®, mas a publicidade de
homenagem as médes parece esquecer ou ignorar esse fato. Nos comerciais e anincios,

as mées parecem ter muito tempo para cuidar dos/as filhos/as. Os pais, nem tanto.

Algumas analogias e metaforas sdo construidas para o corpo de maes e de pais. O corpo
da mée é comparado a um condominio, ao lar. Como no andtincio da mulher-embalagem
Abyara, o corpo do homem é comparado a um objeto no andncio Even. Naquele, a
mulher-mae envolve o feto com a barriga e as médos. Neste, 0 homem-pai é a estrutura

(movel) que sustenta a crianga, com ombros, bragos, méos.

Observamos na analise dos comerciais da Claro que o universo da mae é fixo, enquanto
0 do pai é movel. A andlise de outras pecas do corpus (Cyrela, Even, Unimed)
corrobora essa ideia. As imagens, 0s verbos, 0s substantivos relacionados as maes estdo
mais ligados a uma ideia de permanéncia (fisica e simbodlica): a barriga como um lugar
seguro, os cuidados dentro de casa, a maternidade como algo fixo, homogéneo e
imutavel. Aos pais, estdo relacionadas acgdes, imagens e objetos que sugerem
movimento e mobilidade: a bicicleta, o balango de brinquedo, as viagens, o futebol, a

possibilidade de tipos diferentes de pais.

Essa dicotomia presente na publicidade de homenagem é coerente com o que afirma a

socidloga Daniele Kergoat ao apontar para 0s nomadismos sexuais, ou seja,

(...) nomadismos no tempo para as mulheres (o0 grande aumento do trabalho em
tempo parcial geralmente associado & concentragdo de horas de trabalho
dispersas na jornada ou na semana); nomadismos no espago para 0s homens
(temporarios, canteiros de obras publicas para os operarios, a banalizacdo e a
multiplicagdo dos deslocamentos profissionais dos altos executivos, na Europa e

no mundo). Aqui se vé bem como a diviséo sexual do trabalho e do emprego e,

104 Fonte: IBGE — Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 2005. Disponivel em www.ibge.gov.br. Acesso em
29.09.2010
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de maneira reciproca, a flexibilizagdo, podem reforcar as normas mais
estereotipadas das relagfes sociais de sexo. (KERGOAT, 2009, p. 74)

Para dar conta das demandas atuais (de trabalho extradoméstico e de cuidado infantil),
muitas mulheres se fixam no espacgo, mas “se multiplicam” e se movimentam no tempo,
por meio de recursos como flexibilizacdo de horérios, jornada dupla ou tripla, uso da
casa como local de trabalho remunerado, entre outros arranjos. Os homens, por sua vez,
se multiplicam no espaco, atendendo a demandas de trabalho em outras cidades e
paises, em diversos tipos de deslocamento.

Nos dias atuais, € comum o raciocinio que defende que a mulher deva ter uma carreira
para que seja mais feliz e realizada e, consequentemente, fazer sua familia mais feliz. O
argumento para que a mulher tenha uma vida além da maternidade (profissdo, amor,
lazer) é o de que assim suas criancas terdo uma mae melhor, menos frustrada. A mulher
¢ assim “desculpada” por se dedicar a outras esferas, ja que isso reverteria em beneficio
para a familia. E como se houvesse um altruismo no suposto egoismo da mée
trabalhadora: mesmo quando ela cuida de si, o objetivo principal continua sendo o bem
da prole. Trata-se de uma visdo coerente com a necessidade contemporanea de insercédo
feminina no mercado de producdo e de consumo. Uma visdo que mascara conflitos e

procura conciliar aquilo que é dificilmente conciliavel.

Ha muitas desvantagens (fisicas, profissionais, politicas) e uma pesada carga de
responsabilidades (de cuidado, financeiras) para a mulher que se torna mée. Se a
maternidade tem um &nus, a publicidade promocional do Dia das Mées se apressa em
oferecer um bdnus concreto, sob a forma de um presente. A publicidade de homenagem
oferece o bdnus simbdlico, afirmando que a maternidade € sempre positiva e que

mesmo o sofrimento é bom, nobre e natural para a mulher.

Provavelmente, o 6nus de se ter filhos/as recaia sobre a mde por ser a crianca
considerada, no senso comum, mais da mae e menos do pai. Assim, como supostamente
a crianca é da mée, a mulher esta destinada a maior parcela de amor, de cuidado, de

trabalho, de responsabilidade. Ai estaria mais um bdnus e algumas compensacGes. Na
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maioria das vezes, € a mulher quem tem mais chances de ter a guarda dos/as filhos/as

quando o casal se separa, por exemplo.

E possivel perceber, na publicidade, uma visdo da maternidade como realizacio
suprema da mulher. A maternidade é um valor em si. E frequentemente representada
como aquilo que ha de mais sagrado, importante e gratificante na vida de uma
mulher.’®® A partir das pecas analisadas, observa-se que a paternidade ndo emerge com

a mesma centralidade na vida dos homens-pais da publicidade de homenagem.

Para 0 homem, as desvantagens ao se tornar pai sdo menores, ja que ele ndo passa por
mudancas fisicas e ndo se ocupa da prole como a méae. Mas ha, certamente, um 6nus da
paternidade, mesmo se considerarmos apenas o papel tradicional de pai provedor. Os
pais que assumem sua descendéncia tém sido historicamente responsabilizados por
sustenta-la materialmente por meio do resultado de seu trabalho. Essa €, inclusive, uma
das razbes alegadas para que seus salarios ainda sejam mais altos. A brincadeira, tdo
presente nas cenas com pais, pode ser considerada uma espécie de contraponto,
reparacao e bdnus anacrbnico para o sujeito a quem caberia a maior responsabilidade

pelo provimento da familia via trabalho extradoméstico.

A mae (que cuida) e o pai (quando cuida) ndo aparecem apenas comprometidas/os com
o trabalho de cuidado de bebés e criangas, mas também demonstram prazer e felicidade
ao realizd-lo. Ha risos, sorrisos, demonstracdes constantes de alegria, tanto de mées e
pais quanto dos/as filhos/as. Assim, os conflitos e dificuldades que envolvem o cuidado
infantil sdo invisibilizados. Sabe-se que as atividades de alimentar, banhar, vestir, por
na cama ou trocar fraldas nem sempre sdo realizadas em meio a harmonia entre
cuidador/a e cuidado/a. Faz parte do discurso publicitario mostrar apenas o lado bom
das relagcdes, para que essa boa sensacdo contamine a ideia que se faz da marca

anunciante.

Consideracdes finais

195 Em maio de 2007, a Universidade Preshiteriana Mackenzie, instituicdo notoriamente conservadora, publicou um
anuncio de homenagem as maes com imagens e textos sobre a carreira de quatro mulheres: Rainha Vitéria, Margareth
Thatcher, Indira Ghandi e Golda Meir. A peca é fechada com a frase: “Hoje ¢ dia de lembrar a grande realizagdo da
vida delas: ser mde.”. Vé-se uma valorizacdo extrema da maternidade sobre qualquer outra atividade da mulher.
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Kehl acredita que “uma das caracteristicas mais paradoxais da chamada sociedade do
espetaculo é justamente essa combinagdo entre uma grande variedade de imagens que se
oferecem a identificacdo e a repeticdo praticamente idéntica dos enunciados que elas
veiculam.” (KEHL, 2009, p. 92). Assim como ndo existem sindGnimos exatos dentro do
Iéxico de um idioma, acreditamos que os discursos publicitarios, mesmo que similares
em muitos aspectos, ndo podem ser considerados iguais. Na publicidade de
homenagem, ha sentidos que coexistem em conflito. Alguns padrées se repetem, mas ha
também diferencas, importantes ou sutis, detectadas na pesquisa.

Nas pecas pesquisadas, muitas das construcdes para a maternidade e a paternidade estéo
presas a esteredtipos naturalizados de género. Em muitos aspectos, a publicidade de
homenagem ndo parece atuar no sentido da mudanca de caminhos, mas no da
permanéncia de modelos tradicionais de género e sexualidade no que toca as

instituices da paternidade e da maternidade.

Como vimos, a ideia de um novo pai prolifera em diferentes espacos e discursos
midiaticos contemporaneos. Entretanto, o paradigma da mulher-mde ndo parece se
transformar nos discursos da publicidade massiva. Ndo se fala de uma nova mae. As
mudancas apresentadas ndo comprometem sentidos imutaveis da maternidade.
Tampouco foi encontrada, no corpus desta pesquisa, a mae “que é um pai”. Equiparar
a mae ao pai poderia ser perigoso para a publicidade de homenagem, pois corre-se 0
risco de desvalorizar a instituicdo da maternidade, uma vez que a relacdo entre mée e

crianca é tida como mais forte.

Vimos que, nas pecas publicitarias, o cuidado ¢ mantido majoritariamente na esfera
feminina. No que se refere a brincadeira, apenas os pais brincam. A brincadeira esta na
esfera, sobretudo, dos homens e das criancas. Portanto, a andlise da empiria ndo aponta
para um equilibrio de papéis. Se, por um lado, h& pequenos indicios de um novo pai,
mais proximo das criangas, que se responsabiliza pelo cuidado delas, ndo parece

possivel a existéncia de uma figura materna mais distante e mais afeita a brincadeira.
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Para Julia Kristeva (1996a), com o declinio do culto da virgem, fomos deixadas/os sem
um discurso satisfatorio sobre e para a maternidade. A autora afirma que a Virgem
Maria € ainda o Ultimo e o Unico modelo para a maternidade. Muitos discursos atuais,
mesmo que pretensamente novos, confirmam esse antigo e persistente modelo. A mée é
construida como um ser acima das outras pessoas (homens, criangas ou mesmo
mulheres sem filhos/as), pois ela transcenderia a natureza egoista do ser humano ao ser
capaz de se dedicar, integral e incondicionalmente, a sua prole. Esses discursos ndo sao
recentes, mas atravessam geragdes e mostram-se presentes em muitas narrativas

contemporaneas.

Se 0 género é relacional, como se da uma mudanca efetiva nas praticas da paternidade
sem uma mudanca nas praticas da maternidade? Os habitos, as normas e as estruturas
ndo se transformam apenas de um lado. Fonseca observa que “a essencializacdo da
maternidade como destino da mulher corresponde uma essencializacdo da néo-
paternidade do homem, movimentos interdependentes, mas ndo complementares.”
(FONSECA, 1998, p. 208). Se as expectativas e os modelos para mulheres-mées estéo
cristalizados, a transformacéo no comportamento dos homens-pais torna-se mais dificil
e parece menos necessaria. Se a mde sempre cuida — como aponta a maioria das pecas

analisadas —, o pai ndo precisa mudar.

Outro desencaixe se evidencia na analise da empiria como um todo. Na publicidade de
homenagem, h& reconhecimento e valorizacdo da reproducdo (principalmente da
maternidade) como algo importante, fundamental. Parece haver entdo uma incoeréncia
entre acdo e discurso do capital, que tem na publicidade um de seus porta-vozes. Ha
poucas acOes efetivas do empresariado e do patronato no apoio a mées e pais e pouco
comprometimento daqueles grupos na garantia do cuidado infantil. Como dito no
capitulo sobre o cuidado, cada mae, pai ou familia resolve o problema na esfera privada.
As questbes trabalhistas ndo estdo no ambito desta pesquisa, mas faz-se pertinente
lembrar sua importante ligacdo com a dinamica das relacdes familiares no que toca ao

cuidado infantil.
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E preciso também que a partilha do mundo profissional se duplique na partilha
das tarefas familiares. O que supde ndo somente investimentos publicos
importantes, mas uma reforma feminista em profundidade na sociedade, tanto
das politicas como das empresas, e antes de tudo dos proprios homens.
(BADINTER, 2010, p. 202)'%

E importante lembrar que os argumentos de Badinter tém como referéncia principal a
realidade francesa. No Brasil, a solucdo de muitas dessas questbes sobre género,
reproducdo e cuidado esta ainda mais distante.

A homenagem tenta corrigir disfungdes e conflitos implicados no exercicio da
maternidade e da paternidade. H& forte idealizacdo das relagbes construidas entre
homens, mulheres e sua descendéncia nos discursos publicitarios de homenagem.

Segundo Talcott Parsons,

o funcionamento efetivo de uma estrutura de papéis é, em Ultima analise,
somente possivel quando as personalidades que os compdem estdo motivadas
para agir segundo moldes prescritos, de forma a assegurar a obtencdo de
satisfacBes suficientes para os individuos que desempenham os papéis.
(PARSONS, 1977, p. 65. Grifo nosso)

Segundo a analise das pecas, 0s aspectos mais importantes que tendem para a
permanéncia sdo: a manutencdo e a naturalizacdo do cuidado na esfera feminina e
materna, a énfase no relacional para as maes enquanto o0s pais tém interesses proprios, o
pai como sustentaculo, a mulher mais emotiva que o homem, o sofrimento como parte
constitutiva e inexoravel da maternidade, a centralidade da maternidade da vida da
muher, 0 pai envolvido em atividades mais competitivas e criativas, relacionadas ao

lazer e ao trabalho.

A publicidade de homenagem tende a esconder os conflitos entre trabalho e cuidado,

tanto para as maes quanto para os pais. No caso das maes, foca-se no cuidado infantil. O

106 «(_) 1l faut aussi que le partage du monde professionnel se double du partage des taches familiales. Ce qui

suppose non seulement des investissements publics importants mais une réforme féministe en profondeur de la
société, tant des politiques que des entreprises et avant tout des hommes eux-mémes. ”
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envolvimento feminino com o trabalho extradomestico é ignorado por grande parte das
pecas analisadas. A vida profissional da mulher-mée é invisivel ou acesséria. Para o
homem-pai, por vezes a paternidade é que surge como acessoria, Como nos comerciais
da Claro. A andlise do corpus mostra que, na publicidade de homenagem, o foco
masculino esta, muitas vezes, no trabalho (sem a crianca), na brincadeira e no lazer

(com a crianca).

Em alguns aspectos, as pecas apontam para deslocamentos nas relagdes de género.
Nota-se um discreto movimento em direcdo a transformacédo nas praticas tradicionais de
cuidado. Constroi-se um pai cuidador que desempenha a tarefa de dar banho em suas
criancas. Esse homem ndo faz o papel do "pai trapalh&o", deslocado e “sem jeito”. Ele
executa a tarefa com satisfacdo e competéncia, além de dar e receber beijos das
criancas. Mesmo que seja chamado de “mae” na narra¢do, as imagens legitimam e
valorizam o pai que cuida. A ideia de um pai roqueiro, que ndo é mostrado como
exemplo ou como companheiro de farra, mas como alguem que cuida da alimentagéo do
bebé, é também uma construcdo que aponta para o envolvimento masculino num
aspecto essencial do cuidado infantil. O pai € também, na maioria das pegas, proximo e
afetuoso, retratado mais como um companheiro do que uma autoridade a quem se deve

temer.

Como indice de transformacdo, a analise do corpus aponta para configuracGes

familiares que escapam & norma do casamento®’

e mesmo a composicdo biparental
heterossexual. Na publicidade de homenagem a pais e mées, a maternidade e a
paternidade sdo vividas independentemente de um vinculo conjugal explicito. Esse dado
indica uma possivel fluidez e mutabilidade nas relacbes afetivas e uma maior aceitacao
social de familias monoparentais. Outro ponto importante observado € a auséncia de
médes que se ocupam de tarefas domésticas ou de cuidado do marido nas pecas

publicitarias.

197 Bytler destaca que, hoje em dia, 0 casamento é apenas uma das maneiras de organizar os afetos, o parentesco, a

maternidade, a paternidade, a riqueza. Documentério Judith Butler: philosophe en tout genre, de Paule Zajdermann.
ARTE Frame & Associés, 2006. Disponivel no YouTube. Acesso em 07.12.2010 .
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As pecas publicitarias podem ser lidas como o retrato recortado de um tempo e de um
lugar. E sabido que a publicidade tem forte carater conservador e apresenta certo atraso
na reproducéo das transformagdes e dos movimentos atuantes nas relages familiares e
de género na sociedade atual. Entretanto, como j& afirmou Michel de Certeau, “(...)
existem relatos que ‘marcham’ a frente das praticas sociais para lhes abrir um campo.”

(CERTEAU, 2005, p.211).

A andlise das pecas de homenagem nos leva a indagagdes sobre transformacgdes e
permanéncias. O que mudou mais: as praticas ou o discurso publicitario? O que resiste
mais a mudanga: 0s comportamentos ou as representaces? Em se tratando de
comunicagdo, essas perguntas continuardo sem resposta definitiva. O fazer e o narrar
estdo intimamente ligados, influenciando-se mutuamente: acontecimentos e

comportamentos alimentam as narrativas, mas sao também alimentados por elas.

Como afirmamos anteriormente, as normas emergem a partir da constatacdo da
existéncia de uma pluralidade de comportamentos diversos daqueles tidos como ideais.

Segundo Parsons, ndo ha

(...) sistema social que esteja perfeitamente integrado, da mesma forma como
ndo ha nenhum inteiramente desintegrado. E nos setores ndo-integrados — onde
as expectativas ndo podem ser satisfeitas por meio de papéis institucionais, onde
as normas sociais ndo permitem as manifestacfes das tendéncias do individuo,
onde as pressdes ndo sdo compensadas por valvulas de seguranga — é nesses
setores que se encontram as principais fontes de mudanca e expansdo da vida
social. (PARSONS, 1977, p. 67-68).

A sociedade vive constantes transformacdes movidas pelos embates discursivos entre
sujeitos e grupos. Apesar de operar uma idealizacao das relacGes e um achatamento dos
conflitos, a publicidade de homenagem deixa brechas e pistas por onde podemos
entrever também contradicdes, negociacdes e desencaixes intrinsecamente relacionados
as normas, aos valores e as praticas que sustentam as instituicGes da maternidade e da

paternidade.
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10.1. Frames dos comerciais analisados

Claro Nacdo. Dia das Maes 2007
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Claro Volta logo. Dia dos Pais 2007
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Claro Cartinha. Dia dos Pais 2007
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Telemig Celular Tudo que s6 mae faz. Dia das Maes 2007.
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Telemig Celular Conversa de pai. Dia dos Pais 2007.
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Casas Bahia Primeiros passos. Dia das Maes 2007.
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Casas Bahia Tipos de pais. Dia dos Pais 2007.
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Itapua Calcados Paixdo de pai. Dia dos Pais 2007.
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