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Resumo

O objetivo deste artigo é apresentar e
discutir a metodologia e os principais
resultados obtidos em pesquisa de
doutorado sobre a publicidade de
homenagem destinada a mades e pais. As
ferramentas de recorte e apropriacdo da
empiria sdo descritas, assim como os
processos nos bastidores da pesquisa. As
conclusdes da tese apontaram para a
permanéncia das funcbes de cuidado na
esfera materna, com algumas importantes
e ambivalentes inser¢cdes do pai nessa
atividade. Nas pecas analisadas, ha
diversidade e mobilidade nas
representacdes de pais, enquanto os
anuncios e comerciais relacionados as
mades confirmam a manutencao e fixidez de
normas e valores tradicionais para a
maternidade, pendendo para estereétipos
e construgdes solidificadas. Alguns indicios
de transformagdes e deslocamentos nas
relacdes parentais e de género foram
encontrados.

Palavras-chave:maternidade; paternidade;
publicidade de homenagem; metodologia.
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Abstract

This article aims to present and discuss the
methodology and the main results
obtained in doctoral research on homage
advertising about mothers and fathers. The
selection and appropriation of data are
described, as well as the processes in the
background of the research. The
conclusions of the thesis pointed to the
permanence of the functions of care in the
maternal sphere, with some important and
ambivalent participations of the father in
this activity. In the corpus, there is diversity
and mobility in representations of fathers,
while the ads and commercials related to
mothers confirm the maintenance of
traditional values and norms for
motherhood, tending to stereotypes. Some
evidence of slight changes in parental
relationships and gender were also found.

Keywords: motherhood; fatherhood;
homage advertising; methodology.
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Introduciao

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

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

m 2011, defendi a tese de doutorado intitulada "Maes cuidam, pais brincam:

normas, valores e papéis na publicidade de homenagem"'. Para a pesquisa foi
desenvolvida uma metodologia especifica de apropriacdo e andlise da empiria, que sera
discutida e avaliada neste artigo. Primeiramente, serdo apresentados o universo tematico
e a abordagem da pesquisa, em seguida os procedimentos de recorte e construcdo do
corpus. Depois, serdo descritas as ferramentas de andlise e, por fim, os resultados
principais obtidos ao fim do percurso tedrico-metodolégico.

O objeto de andlise ¢ o fendmeno da publicidade de homenagem, um tipo de
publicidade institucional em que anunciantes prestam tributo a grupos ou sujeitos.
Foram selecionados e estudados, por meio de metodologia descritiva, comparativa e
analitica, comerciais de televisdo e antncios de jornal relacionados a maternidade e a
paternidade. A pesquisa teve como base e arcabougo tedrico-metodoldgico principal o
conceito de discurso articulado a conceitos advindos de diferentes linhas de pensamento
feminista.

Por meio da metodologia, esse conjunto de acdes e opgdes escolhidas com o
objetivo de compreender determinados fendomenos do mundo, foram destacados
discursos da publicidade que situam e definem as institui¢des da maternidade e da
paternidade no Brasil contemporaneo. Nesse primeiro recorte, a opcdo tematica e
metodoldgica necessariamente excluiu outros aspectos (como a eficadcia mercadoldgica
das pecas, por exemplo) e fendmenos (como a publicidade estrangeira, por exemplo)

que ndo estavam no foco do trabalho.

! A pesquisa foi realizada no PPGCOM - UFMG e orientada pela profa. Vera Franga.
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A rede conceitual tecida em torno do objeto trouxe aportes de diferentes areas
do conhecimento, de modo a olhar para o fendmeno de dngulos complementares. Os
textos mididticos foram lidos a partir de 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 historico,
das estruturas de poder e das linhas de for¢ga em jogo na sociedade. Essa concepg¢do
indica um olhar para o objeto textual tanto em seus aspectos internos (linguisticos e
imagéticos) quanto em seus aspectos externos (situacionais e sociais). Todo discurso ¢
perpassado e embebido pelas construgdes ideoldgicas, histdricas, politicas, vigentes em
cada época. Esse contexto, por sua vez, ¢ construido e entendido no embate das falas e
dos discursos.

Na concepgao relacional da comunicag¢do, os conteidos midiaticos ndo sdo
dados, mas criados socialmente pelos agentes envolvidos na troca simbdlica, isto €, os
significados s@o construidos na interacdo, os sentidos sdo compartilhados entre quem
diz e quem ouve, quem escreve e quem l€. A escolha por um produto midiatico popular,
a publicidade, revela a preocupacdo em deslindar os discursos que sdo constantemente
oferecidos as pessoas comuns. A comunicacdo midiatica cotidiana, vista tdo
distraidamente, revela-se fonte rica de representacdes, modelos, ideais, enfim, daquilo
que nos conforma e define como sujeitos em sociedade.

Conceitos operadores subjacentes a constru¢cdo da metodologia vieram da
analise do discurso, como contrato de comunicacdo, enderecamento € enuncia¢do.
Aportes das teorias feministas e da psicologia contribuiram com conceitos importantes
para entender o objeto: performatividade, género e cuidado (care). Dos campos da
sociologia e da filosofia, foram ativadas as nog¢des de institui¢oes, papéis sociais,
normas € valores.

Essa op¢do conceitual e metodologica se relaciona diretamente com a pergunta
que norteou a investigacdo: quais sdo as normas, os valores e 0s papéis sociais que os
discursos publicitarios apresentam para as institui¢des da maternidade e da paternidade?
Com o objetivo de responder a essa pergunta, foram feitas escolhas teorico-
metodoldgicas que se refletiram na constru¢do do recorte deste trabalho. A metodologia

ndo estd limitada a escolha de um objeto, mas configura-se como a constru¢do de um
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objeto. A observacdo da empiria, articulada com a base teorica, confluiu para a criagdo

da categoria publicidade de homenagem, foco das andlises.

Procedimentos metodoldgicos: construcio do objeto

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

Charles Wright Mills, Sobre o artesanato intelectual

A empiria da pesquisa foi constituida por pecas publicitarias impressas e
eletronicas veiculadas em grandes meios de comunicagdo brasileiros no ano de 2007.
Esse recorte esta atrelado a dois eventos anuais especificos: o Dia das Maes e o Dia dos
Pais.

Vinculada ao apelo comercial das datas, paira uma atmosfera de homenagem
nos textos imagéticos e verbais que colocam maes 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 pegas 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 para a coleta da empiria, pois concentram discursos ricos para a reflexdo
sobre a teia de significados em torno dessas instituigdes 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 so pela quantidade
e qualidade das pecas de publicidade de homenagem, mas também pela importancia
simbolica dos eventos. Ha uma condensacdo dos discursos sobre maternidade e
paternidade e notam-se, na midia publicitdria, tentativas de definicdo do que ¢ “ser mae”
e “ser pai”.

Como as perguntas que animaram a pesquisa estavam ligadas as questdes de

género, foi escolhido um recorte que tem o ano (2007) como uma constante, € 0s meses
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(maio e agosto) como varidveis. Assim, procurou-se evidenciar as diferencas e as
semelhancas entre as construgdes discursivas para a maternidade e para a paternidade
que a publicidade oferece. Os procedimentos metodologicos que incidiram sobre o
recorte consistiram basicamente em quatro etapas principais: coleta, selecdo, descri¢ao e
analise comparativa.

A manuten¢do de um diario, um procedimento metodologico “de bastidor”,
revelou-se ferramenta importante para o acompanhamento e a reflexao sobre o processo
de realizacdo de todo o trabalho. Para que esse repertdrio em constru¢do continua
estivesse sempre disponivel e pudesse ser atualizado de qualquer computador ou mesmo
de um aparelho celular, o formato escolhido foi o e-mail. Organizadas em apenas um
thread (grupo de mensagens) sobre um unico tépico, foram mais de 300 mensagens
enviadas, no qual a autora foi, a0 mesmo tempo, remetente e destinatdria. De tamanho e
conteudo variaveis, todos os textos tiveram a pesquisa como centro. O objetivo inicial
desse arquivo era o de organizar e disciplinar rotinas de estudo, mas suas possibilidades
e potencialidades cresceram com o uso. Ao registro de horas trabalhadas, somaram-se
citacdes e comentarios sobre os livros consultados, planos de trabalho, anotacdes sobre
as discussdes no grupo de pesquisa’ e sobre o processo de tratamento da empiria ¢ de
escrita da tese. O arquivo virtual conteve ainda impressoes, insights, sentimentos e
experiéncias vividas que eventualmente foram utilizados no processo de escrita da tese.

Esse diario de bordo, que comegou com um carater intimo, pessoal e rotineiro,
transformou-se num espago proveitoso para a reflexdo tedrica e o acompanhamento dos
procedimentos metodoldgicos. A partir do acervo de textos e imagens ali organizados,
movimentos foram empreendidos no sentido de experimentar e avaliar as possibilidades
de abordagem e andlise da empiria. Nesse tipo de arquivo de acompanhamento de
pesquisa, o sociologo Charles Wright Mills afirma que "hd uma combinagdo de
experiéncia pessoal e atividades profissionais, estudos em curso e estudos planejados."”
(MILLS, 2009, p. 22). Como um grande caderno em constru¢do, o formato digital do

diario trouxe vantagens como a facilidade de localizagdo por busca de palavras,

20 Gris - Grupo de Pesquisa em Imagem e Sociabilidade da UFMG -, do qual fazemos parte, esta voltado
para o estudo das praticas comunicativas, buscando compreender a inser¢ao e a dindmica das imagens ¢
representacdes na configuracdo dos diferentes modos de relacionamento e convivéncia social
(http://www.fafich.ufmg.br/gris). O Gris € composto por cinco subgrupos de pesquisa que contam com
professores/as pesquisadores/as, discentes (iniciagdo cientifica, mestrado, doutorado e pods-doutrado),
assim como pesquisadores/as associados/as de outras institui¢des.
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referéncias, links e hiperlinks, assim como a anotagdo e associacao livre de ideias ainda
nao completamente formatadas.

O primeiro procedimento metodologico foi a coleta do material empirico. O
recorte mais abrangente da pesquisa compreende pecas de publicidade veiculadas em
midia eletronica e em midia impressa em 2007, por ocasido do Dia das Maes e do Dia
dos Pais. A escolha pela pesquisa em televisdo e jornal deveu-se principalmente a
importancia econdmica e simbolica desses meios: sdo, ainda hoje, os que mais recebem
investimentos publicitarios no Brasil.

A escolha dos dias, horarios e edi¢cdes impressas foi feita de modo a abarcar o
periodo de maior frequéncia desse tipo de comunicacdo. A coleta do material foi feita
nos dias anteriores (sextas e sabados) e nos domingos de Dia das Maes e Dia dos Pais.
O material foi coletado nas emissoras Globo, Record € SBT, das 19 as 22 horas, € nos
jornais O Globo, O Estado de Minas, Estado de S. Paulo e Folha de S. Paulo.

Selecionada toda a publicidade veiculada nas trés emissoras, o procedimento
seguinte foi a contagem, listagem e localiza¢do de cada comercial relacionado ao Dia
das Maes e ao Dia dos Pais. A digitalizacdo do corpus viabilizou sua apropriagao,
organizagdo e selecdo, assim como possibilitou a visualizacdo mais detalhada dos
anuncios e a decupagem dos comerciais para a andlise. Os comerciais foram entdo
revistos e algumas descricdes e transcricdes preliminares foram empreendidas. Os

anuncios de jornal foram fotografados, impressos e recortados em formato reduzido.
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FIGURA 1. Antlincios pertencentes a categoria publicidade de homenagem.

Com esses procedimentos, foi possivel obter uma visdo integral da empiria. A
construcao de possiveis grupos para andlise foi testada e experimentada repetidas vezes.
Nessa etapa de redesenho e de reinvencdo do corpus, foi possivel detectar algumas
regularidades e singularidades. A partir da observagdo, foi construido o critério para o
recorte final e a definicdo do corpus ao selecionar os comerciais e aniincios em tom de
homenagem, excluindo aqueles prioritariamente promocionais, com foco nos produtos.
Todos os antincios de homenagem foram dispostos em uma superficie para observagao
(FIGURA 1). Foi esbocada assim a criacdo da categoria e do conceito operador
publicidade de homenagen’.

Dada a perspectiva comparativa fundamental para as andlises, foram
selecionados apenas os anlincios e comerciais de anunciantes que veicularam pegas de
homenagem no Dia das Maes e no Dia dos Pais do mesmo ano. Chegou-se a um corpus
constituido por 12 grupos de andlise, organizados por anunciante. Ao todo, foram
analisadas 39 pegas publicitarias de homenagem, sendo 10 comerciais de televisao e 29

anuncios de jornal.

3 . - L, . ., . .

Para uma discussao acerca das praticas de homenagem, assim como dados sobre a historia e significados
do Dia das Maies e Dia dos Pais, ver a tese "Maes cuidam, pais brincam: normas, valores e papéis na
publicidade de homenagem" (CORREA, 2011).

143



Contracampo

Revista doPrograma de Pds © Graduacdo em Comunicacdo  UFF

144

Os processos de descricdo, apropriacido e analise comparativa

A descrigdo constituiu um procedimento fundamental para a apreensdo do
objeto. Michel Foucault, a propdsito do manejo da empiria, afirma que “o material que
temos a tratar, em sua neutralidade inicial, ¢ uma popula¢do de acontecimentos no
espaco do discurso em geral. Aparece, assim, o projeto de uma descricdo dos
acontecimentos discursivos como horizonte para a busca das unidades que ai se
formam”. (FOUCAULT, 1987, p. 30. Grifos do autor). A aten¢do se volta para aquilo
que ¢ observavel em um objeto, para o que esta evidente em sua materialidade textual.
Através da descri¢do sistemdtica e detalhada das pegas publicitarias, e sua posterior
analise de acordo com os operadores conceituais, procurou-se estabelecer a emergéncia
daquilo que se dava a ver nesse produto comunicacional. A descricdo buscou detectar
padrdes, repeticoes e regularidades para articula-las com os conceitos operadores,
gerando dados para reflexdes e consideracdes mais gerais e abrangentes sobre a empiria.

Para a descricdo das pegas eletronicas e impressas, foram elaborados quadros
que se revelaram potentes ferramentas de analise. Esse procedimento teve como
objetivo a apropriacdo, desmontagem e caracterizacdo dos materiais integrantes do
corpus, de forma a olhar para seus elementos separadamente. As caracteristicas e os
elementos evidenciados nos quadros descritivos foram escolhidos de acordo com o
problema de pesquisa e com as especificidades dos dispositivos. A seguir, sdo
apresentados os aspectos formais e elementos significantes eleitos para descricdo por
sua conexao com as questdes levantadas na tese.

O quadro descritivo dos comerciais de televisdo apresentou a seguinte
configuracdo: no cabegalho, constavam dados gerais sobre a peca: empresa anunciante,
a agéncia de publicidade, duracdo. Nas colunas verticais, foram relacionados os
elementos constitutivos dos comerciais, tanto formais quanto de contetido. Cada tomada
foi entdo descrita através das colunas, que foram criadas e organizadas de modo a
descrever: detalhes relevantes quanto ao angulo, enquadramento ¢ movimento de
camera, personagens, situagdo/acdo dos personagens, cendrio e objetos de cena, efeitos
visuais, atmosfera e impressdo geral.

Com a descricao desses elementos, objetivava-se descobrir, entre outros dados,
as normas quanto a composi¢do familiar e as relagdes entre os personagens. A descri¢do

fisica destes diz das normas quanto a aparéncia, idade, etnia, corpo, vestuario, posigdes,
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gestos e atividades tidos como ideais ou desviantes dos padrdes de género.

Quanto ao som, as colunas descritivas abarcaram: texto, trilha musical, efeitos
sonoros, tom/atmosfera. Observou-se também se a locu¢ao é masculina ou feminina,
adulta ou infantil. Se o/a locutor/a ¢ personagem do comercial, inserido/a na narrativa,
ou se tem a pretensdo de neutralidade. Essas informacdes sdo importantes para que
sejam detectadas as maneiras de dizer, isto €, a enunciagdo. Observou-se como se dava a
interagdo entre a peca e o publico, a partir do posicionamento dos agentes do discurso,
buscando descobrir quem fala, como fala, e para quem fala. Como afirma Bakhtin, uma
caracteristica fundamental do enunciado € o seu carater conversacional e a importancia
do endere¢amento:

Um traco essencial (constitutivo) do enunciado ¢ 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 os seus destinatarios, qual ¢ a for¢a 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 relacdes
estabelecidas entre personagens da peca publicitiria, entre anunciantes e

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

Nos quadros descritivos, foram marcados todos os verbos que indicavam agdes
realizadas ou atribuidas aos pais e as maes nas pecas publicitarias. Para isso, foram
consideradas tanto a transcri¢do dos textos quanto a descricdo das imagens. Os verbos
falam das préticas, das agdes performativas, dos papéis sociais, dos gestos, das normas
para os sujeitos, revelando as expectativas quanto ao trabalho, as atividades, as

responsabilidades e as tarefas destinadas a maes e pais.

O quadro descritivo elaborado para os antncios de jornal trazia a mesma divisdo do
material televisivo: entre imagem e texto. Na coluna da imagem, os elementos foram
divididos em: iconografia, personagens, situacdo, cendrio e objetos de cena, elementos
graficos, atmosfera e tipografia. Na coluna da direita, foram transcritos os contetdos
textuais presentes no anuncio, divididos e organizados através das colunas: titulo, texto

corrido e assinatura.
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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 visualizacdo fosse constante e ao
mesmo tempo global. Isso possibilitou ainda a complementacdo da descri¢do e a énfase

em alguns aspectos (FIGURA 2).

FIGURA 2. Quadros descritivos de seis comerciais de televisao

Ao fim de cada quadro descritivo, foram anotadas as ideias e impressdes mais
gerais sobre cada pega. Foram observados: a abordagem, a intertextualidade (referéncia
a outros filmes, imagens e textos), o conceito criativo principal e a argumentagdo
utilizada. Esses comentéarios descritivos finais sobre as pegas apresentaram grande
utilidade pelo fato de unirem novamente o som e a imagem, o texto verbal e a imagem.
Se as colunas ofereceram a possibilidade de dissecagdo mais objetiva das pegas, essas
impressdes gerais constituiram a dimensdo mais interpretativa da descri¢do. Todas essas
observagdes foram uteis a etapa posterior de andlise das pegas publicitarias.

O exercicio da descricdo fez com que aspectos corriqueiros ou tidos como
obvios fossem explicitados e destacados. A descri¢do sistematica dirige o olhar para

dados que podem ser extremamente elucidativos e reveladores. Observaram-se também
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as semelhangas e diferengas por meio da comparagdo transversal com outras pegas
publicitarias integrantes do corpus, operando uma espécie de pré-andlise especulativa.

Uma limita¢do do procedimento descritivo ¢ que ele d4 conta das presencas e
ndo das auséncias. Nao ¢ tarefa facil apontar as auséncias, ja4 que estas ndo estdo 14, 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 etarias, de atividades, de elementos significantes.

Charaudeau (1996) afirma que, na analise de discurso, ¢ preciso operar com
constantes que reinam os textos a serem analisados e com diferengas que os separem,
determinando assim a condi¢do de contrastividade, fundamental para a constituicdo de
um corpus. Nesse trabalho, a semelhanga (ou constincia) entre os textos ¢ o fato de que
todos se encaixam na categoria de publicidade de homenagem, em um contexto espaco-
temporal definido. As pecas publicitirias de homenagem de cada grupo foram
veiculadas no mesmo ano, para o mesmo anunciante, produzidas pelas mesmas agéncias
e geralmente nos mesmos veiculos.

Na perspectiva comparativa, o contraste ¢ utilizado como método. Trata-se
aqui de contrastar falas, gestos, a¢des, palavras, adjetivos, verbos, posi¢des, de forma a
identificar as diferencas e as relacdes entre os discursos sobre as duas institui¢cdes
pesquisadas. A diferenca (ou contraste) esta no corte transversal que separa as pecas de
acordo com o tema: Dia das Maes ou Dia dos Pais. Essa escolha comparativa diz do
interesse e dos objetivos da pesquisa, ou seja, estudar as normas, os valores € os papéis

sociais relacionados a maternidade e a paternidade na publicidade.
Sintese dos resultados: muita permanéncia, pouca mudanca

A seguir, os principais dados e conclusdes obtidos por meio dos processos
metodoldgicos descritos anteriormente.

Em todos os comerciais, a voz da informagdo objetiva e da conclusdo ¢ de um
homem adulto. A entonacdo desse locutor é firme e afetuosa, em consonancia com o
apelo emocional da publicidade de homenagem. A fala oficial na publicidade ¢
masculina. Nao ha qualquer texto falado por mulheres adultas.

A composi¢cdo étnica dos personagens ¢ quase exclusivamente branca. A

diversidade de etnias ¢ quase nula na publicidade brasileira de homenagem a pais e
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maes: poucas pessoas negras, pouquissimas orientais ¢ nenhuma pessoa que parega
indigena. Em toda a empiria da pesquisa, hd apenas um filme com duas personagens
principais negras, porcentagem baixissima em relacdo a composicdo da populagdo do
Pais — o IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, divulgou que menos da
metade da populagdo brasileira (47,7%) se declarou branca no Censo 2010. Esses dados
apontam para a permanéncia insidiosa da exclusdo e da invisibilizacdo de pessoas ndo-
brancas na publicidade brasileira, j4 destacada em pesquisa anterior (CORREA, 2007).
As raras aparigdes de negros/as e personagens de outras etnias na publicidade sdo
excegoes que ainda confirmam a regra.

Nos comerciais e anuncios, ndo ha pessoas gordas ou obesas € mesmo as maes
de bebés estdo "em forma". Na publicidade de homenagem nota-se também que a beleza
fisica ¢ um valor que se aplica mais as mulheres-maes do que aos homens-pais.

Nos comerciais e anuncios, as maes estdo discretamente maquiadas e se vestem
de maneira sobria. Os tecidos sdo lisos, sem estampa, e o comprimento da saia ¢&,
geralmente, na altura do joelho. As mulheres-mdes ndo usam maquiagem forte ou
roupas curtas, justas ou muito decotadas, elementos que carregam conotagdo sexual, um
atributo nio desejado para as mies na publicidade de homenagem.*

Nas pecas analisadas, ha predomindncia de criangas pequenas. Os pais e
especialmente as maes sdo jovens. Nao ha maes idosas nem avds. Entretanto, ha
homens mais velhos e/ou avos. A reducdao da fertilidade feminina com a idade nao
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 na vida real, a juventude (ou a aparéncia de juventude) na
publicidade ¢ mais exigida de mulheres do que de homens.

Quanto a composicdo dos grupos e interacdo entre os sujeitos, nota-se que
pouquissimas cenas mostram casais. Em todo o recorte, hd apenas duas cenas com
familia biparental, constituida por pai, mae e bebé. O casamento ndo figura como norma
nas pecas, dado que contradisse hipdteses iniciais da pesquisa. Nao ha qualquer

configuracdo que sugira relacionamento homoafetivo.

* Regras para o vestuario das mulheres foram discutidas no artigo da autora em coautoria com Ligia
Cerqueira Lana e Maité Rosa, "A cartilha da mulher adequada: ser piriguete e ser feminina no Esquadrdo
da Moda", publicado no volume 24 da Revista Contracampo em 2012.
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Observou-se ainda que as interagcdes protagonizadas por maes sdo mais
calorosas e proximas do que aquelas que envolvem os pais. Entretanto, o carinho
também aparece, embora mais discretamente, nas relacdes do pai com filho e filha. Na
definicdo de Molinier, o cuidado se traduz em atividades diarias, do cotidiano. Essas
tarefas, nos comerciais e anlincios, sdo muito mais atribuidas as maes. O pai aparece
mais como um companheiro esporadico da crian¢a do que como um cuidador no dia a
dia. H4 também uma énfase no pai como base, estrutura e suporte moral e intelectual. O
pai aconselha, ensina, orienta, d4 exemplo, sustenta, provendo bens materiais e
simbolicos.

Enquanto muitas das atividades maternas de cuidado supdem contato corporal,
as atividades paternas podem ser executadas com pouco contato entre pai e crianga. A
brincadeira parece diminuir essa distdncia. A mae estabelece contato corporal através do
cuidado. O pai, através da brincadeira. E uma maneira legitimamente aceita de se
ocupar da crianca sem perder a masculinidade. A brincadeira ¢ atividade criativa, lugar
da imaginagdo, da invencdo, da transformacdo. Relacionando quantitativa e
qualitativamente as pegas do corpus, vé-se que brincar ¢ coisa de homem e de crianca.

Quanto as combinacdes intergeracionais, ha uma tendéncia a que as duplas
sejam do mesmo género. Homens aparecem mais com meninos; mulheres, com
meninas. H4 transmissdo de praticas e gestos, numa pedagogia de género por meio da
imitacdo e do compartilhamento de atividades. Nas pecas publicitarias, vemos a menina
que se maquia com a mae € 0 menino que joga futebol com o pai. Os pais ensinam a
masculinidade aos filhos, as maes ensinam a feminilidade as filhas. Aos homens, o jogo,
a competi¢do. As mulheres, a vaidade e o cuidado dos outros.

Apesar de retratada mais dentro do que fora de casa, os elementos ndo indicam
que a mae seja apenas dona de casa. A mulher da publicidade do Dia das Maes ocupa-se
das criangas, mas nao cuida do marido nem executa atividades como cozinhar, limpar a
casa, lavar e passar roupas. A mae da publicidade de homenagem ¢ na maioria das vezes
uma mulher rica, que aparece mais como uma cuidadora amorosa do que como
trabalhadora doméstica. Nas pecas, as maes tém muito tempo para cuidar da prole:
ocupam-se de tarefas demoradas, sdo retratadas em casa, vestindo roupas confortaveis,
como se estivessem em seu lugar "natural". Muitos dos pais aparecem vestindo terno

e/ou camisa social, fora de casa, em situagado de trabalho.
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Por fim, nota-se que o universo simbolico da maternidade ¢ fixo, enquanto o da
paternidade ¢ mais movel. As expressdes, os verbos, os substantivos relacionados as
maes estdo mais ligados a uma ideia de permanéncia. Um exemplo € o texto do antiincio
da Cyrela para o Dia das Maes: “Maes sdao mais que inspiragdo. Mdes sdo vida,
renovagado, conforto. Maes sdo presente, passado e futuro. Maes sdo relagdes que duram
para sempre. Mdes sdo a nossa historia, o nosso lar.” A maternidade ¢ representada
como uma instituigdo homogénea e imutdvel. O comercial da Claro para as maes
também trabalha com formas fixas, palavras fortes e verbos no presente do indicativo,
evocando permanéncia, totalidade, verdade: “existe”, “¢”, “gira em torno”, “trabalham
por eles (seus filhos)”, “vivem por eles . As palavras usadas remetem ainda a esfera do
religioso: “mandamento”, “idolatram”, “sofrem por eles”. As imagens para/sobre as
maes também estdo relacionadas a esse universo da fixidez e da protecdo: nas pecas,
mostra-se a barriga como um lugar seguro, privilegiam-se as atividades dentro de casa

(FIGURA 3).
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FIGURA 3. Publicidade de homenagem da Abyara e da Cyrela para o Dia das Maes.
Aos pais, estdo relacionadas acdes, imagens e objetos que sugerem movimento,
mobilidade, abertura: a bicicleta, o balango de brinquedo, as viagens, o futebol, a
brincadeira sobre os ombros (FIGURA 4). Um exemplo de pluralidade, movimento e
diversidade no que se refere a paternidade ¢ o comercial veiculado pelas Casas Bahia,
que comeg¢a com a frase "Existem muitos tipos de pais", e mostra nove grupos

diferentes de pais e filhos/as (o pai adotivo, o pai professor, o pai treinador etc).

FIGURA 4. Imagens de anuncios de homenagem da Even e da Unimed para o Dia das

Pais.

E possivel perceber, na publicidade, uma visdo da maternidade como
realizacdo suprema da mulher. A paternidade ndo emerge nas pe¢as com a mesma
centralidade na vida dos homens-pais. A mae ¢ construida em muitos discursos como
um ser acima das outras pessoas, pois transcenderia a natureza egoista do ser humano ao
ser capaz de se dedicar, integral e incondicionalmente, a seus filhos e filhas. Esses
discursos ndo sdo recentes, mas atravessam geracdes € mostram-se presentes em muitas
narrativas contemporaneas.

Ideias de nobreza, pureza e perfeicdo além do humano podem ser encontradas
em adjetivos usados no anuncio da construtora Lopes para caracterizar a mae:
"angelical, deusa, eterna, iluminada, perfeita, rainha, sublime". As palavras sugerem
uma relagdo forte com a espiritualidade e a religiosidade. Nota-se, nesses adjetivos, um

exagero que ndo estd presente na caracterizacdo dos homens. Os adjetivos de certa
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forma correspondentes, relacionados aos pais, sdo "herdi, idolo", que dizem de algo
conquistado através de agdes humanas admirdveis, enquanto aqueles relacionados a mae
dizem de uma natureza, de um estado essencial e quase sagrado.

Caminhando para uma conclusdo, pode-se dizer que, em muitos aspectos, a
publicidade de homenagem parece atuar no sentido da permanéncia de modelos
tradicionais de género no que toca as instituicdes da paternidade e da maternidade.

A ideia de um novo pai prolifera em diferentes discursos mididticos
contemporaneos. Mas o paradigma da mulher-mde ndo parece se transformar na
publicidade; ndo se fala de uma nova mde. As mudangas apresentadas nao
comprometem sentidos imutaveis da maternidade. O cuidado ¢ mantido na esfera
feminina. Assim, a andlise da empiria ndo apontou para um reequilibrio de papéis: ha
indicios de um pai mais proximo das criangas, que se responsabiliza pelo cuidado
delas, mas ndo parece possivel a existéncia de uma figura materna mais distante e mais
afeita a brincadeira. Se o género ¢ relacional, ndo hd mudan¢a nas praticas da
paternidade sem uma mudanca nas praticas da maternidade. Se as expectativas e os
modelos para mulheres-maes estdo cristalizados, a transformacdo no comportamento
dos homens-pais torna-se mais dificil. Se a made sempre cuida — como aponta a maioria
das pecas analisadas —, o pai ndo precisa mudar.

Ha demonstragdes de alegria tanto de maes e pais quanto de criancas nas
cenas que tematizam o cuidado, que pode certamente ser uma atividade prazerosa. E
sabido que o discurso publicitdrio tende a mostrar apenas o lado bom das relagdes,
para que essa sensac¢do contamine a ideia que se faz da marca anunciante. Os conflitos
e dificuldades que envolvem o cuidado infantil sdo invisibilizados nos antincios e
comerciais. A publicidade de homenagem tende a esconder também os conflitos entre
trabalho e cuidado, tanto para as maes quanto para os pais. O envolvimento feminino
com o trabalho extradoméstico ¢ ignorado, a vida profissional da mulher-mae ¢
invisivel ou acessoria. Na publicidade de homenagem, o foco do homem-pai esté,
muitas vezes, no trabalho (sem a crianga) e no lazer (com a crianga).

Notou-se um discreto movimento em dire¢do a transformacdo nas praticas
tradicionais de cuidado. Uma peca do corpus mostrou um pai cuidador que dava banho
nas criangas pequenas com satisfacdo e competéncia, além de dar e receber beijos delas.

Apesar de ser chamado de “pai que ¢ uma mae” no comercial das Casas Bahia, as
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imagens legitimam e valorizam o pai que cuida. Outra pega, da Kiss FM, traz um pai
roqueiro que cuida da alimentagcdo do bebé: ¢ também uma constru¢do que aponta para
o envolvimento masculino num aspecto essencial do cuidado infantil.

A analise do corpus aponta para configuracdes familiares que escapam a norma
do casamento e mesmo a composi¢cdo biparental. A maternidade e a paternidade sdo
vividas independentemente de um vinculo conjugal explicito. Esse dado indica uma
possivel fluidez e mutabilidade nas relacdes afetivas e uma maior aceitacdo social de
familias monoparentais.

Apesar de operar uma idealizacdo das relagdes e um achatamento dos conflitos,
a publicidade de homenagem deixou brechas e pistas por onde foi possivel entrever
também contradi¢des, negociagdes ¢ desencaixes nas normas, valores e praticas que
sustentam as instituicdes da maternidade e da paternidade. Metodologicamente, o
conceito de publicidade de homenagem mostrou-se uma ferramenta adequada para a
analise das relagdes de género representadas nas pecas publicitdrias. Esse tipo de
comunicagdo corporativa da a ver movimentos, tendéncias e valores em jogo nas
relacdes de género na sociedade.

Dois anos depois da conclusdo da tese, com certo distanciamento temporal, a
avaliacdo da metodologia continua positiva. Observando os resultados, considera-se que
um acréscimo na empiria poderia ter sido feito. Uma segunda coleta de dados, trés anos
apds a primeira, talvez fosse enriquecedora para a pesquisa, por oferecer uma visada
diacronica, ainda que bem préxima, da primeira coleta. Finda a tese, essa avaliagdo
consiste em desdobramento ou possibilidade metodologica com potencial de aplicagdo e

adaptacdo para outras e novas pesquisas em publicidade.
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