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Introducéo: infanciae TV

tro horas, em média, diante da TV (Jornal do Brasil, edi¢éo de 23/04/2003,

primeiro caderno, p.13; Gomide, 2002). A programacdo televisiva é assis-
tida por todas as faixas etérias, tornando-se fundamental na construcéo da subjetivi-
dade infantil e enfatizando o papel de criangas e adolescentes como consumidores,
em uma sociedade que parece caracterizar-se pelas relacdes de producdo e de con-
sumo permeando todas as relagdes sociais.

A transmissdo cultural tem deixado de habitar, preponderantemente, a fami-
lia e a escola para se assentar na relacdo que as criancas e os adolescentes estabele-
cem com as redes mididticas e telematicas. A autoridade e o conhecimento de pais e
professores sdo rivalizados e até questionados por essas novas modalidades de ler o
mundo. Segundo Castro (2000), a crianga se torna parceira de gozo na cultura
orgiastica do consumo: uma crianga-sujeito, autora de decisdes e escolhas que sdo
negociadas na orbita familiar e ndo mais um sujeito que vé o mundo apenas com 0s
olhos de seus pais.

De acordo com Reis (2001), em sintonia com os padrdes sécio-culturais tra-
dicionais, caberia aos pais o papel de educar e administrar o que acontece no lar, mas
as mées contemporaneas, em geral, precisam combinar duas ou trés jornadas de
trabalho com elevado nivel de exigéncia, e 0s pais, muito vinculados ao seu papel
tradicional, pouco ainda exercem essa fun¢do. Com pai e mée trabalhando fora de
casa, as criangas de classe média, por exemplo, costumam passar a maior parte do

I I oje em dia, segundo dados do IBOPE, as criancas brasileiras passam qua-
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tempo sozinhas ou na companhia de parentes idosos (avé ou avd) e empregadas
domésticas — a creche (ainda) ndo é um servico muito abrangente — e isso facilita o
consumo excessivo e ndo seletivo dos programas da TV, inclusive (e principalmen-
te) aqueles ndo recomendados para o publico infantil, transformando a TV em uma
espécie de companheira e/ou baba.

Embora a autora acima citada tenha concluido em sua pesquisa que 0s pro-
gramas infantis da TV tém um baixo teor de insinuagdes erotico-sensuais e, portan-
to ndo chegam a influenciar o comportamento psicossexual das criangas, por outro
lado, ela encontrou igualmente como de maior audiéncia no publico infanto-juve-
nil (que se compde de 12 milhdes de telespectadores na faixa etaria dos 2 aos 14
anos, entre as classes A e E), cinco programas, a saber (em ordem decrescente de
preferéncia), novela das oito (que é mais ou menos as 21h), Globo Reporter, Linha
Direta, Jornal Nacional e Tela Quente, todos da Rede Globo, destinados ao publico
adulto e considerados impréprios para menores de 14 anos. Com menos da metade
da audiéncia dos programas acima relacionados, seguiram-se programas especifica-
mente destinados ao publico infanto-juvenil, como Disney Club (SBT), Eliana e
Alegria (Record), entre outros. Alguns programas infantis, na época apresentados
por Angélica e Eliana — Angel Mix e Eliana & Alegria, respectivamente — foram
freqlientemente criticados por incentivar a sexualidade precoce e reforcar esteredti-
pos. Apesar, entdo, de um relativo controle do conteddo da programacao destinada
ao publico infanto-juvenil, o papel da televisdo na sociedade ndo parece ser tdo ino-
fensivo assim em relacdo ao desenvolvimento psicossexual e social da crianca.

A maior parte da programacdo impropria para a faixa etaria em questdo é
assistida junto com os pais, quando estes ja estdo em casa, seja porque eles proprios
estdo assistindo aos seus programas favoritos, seja por falta de opcéo de programa-
¢do infanto-juvenil neste horario, quando se espera que as criancas ja estejam na
cama. Segundo Dias (2000), ja se foi o tempo em que as crian¢as iam dormir mais
cedo, antes do chamado “horéario nobre”. Pode-se perguntar se elas estdo prestando
atencdo ou ndo, mas como este grupo etario € o mais presente, assistindo a pratica-
mente tudo, de alguma forma estéo elaborando o que véem.

E segundo os dados do IBOPE, (apud Reis, 2001) com base naPNAD (IBGE,
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios), em 2000, cerca de 87% dos domi-
cilios brasileiros tinham aparelhos de TV, o que corrobora o processo de
universalizagéo da televisdo como meio de comunicagao social.

Nado se discute que a TV sejaem si um meio altamente atraente, que mobiliza
e exerce um grande fascinio para adultos e criangas, adolescentes e idosos, mas pode-
se discutir o fato de que a televisdo tenha se transformado de simples aparelho
eletrodoméstico em poderoso agente de transformacao das relag@es intrafamiliares.
Nas classes média e alta, ndo é raro se encontrar dois ou trés aparelhos de TV numa
mesma casa, € em nome até mesmo da pretensa liberdade de escolha, cada um assis-
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te a0 que quer em seu préprio quarto, trocando a convivéncia e o compartilhar
entre os membros da familia pelos produtos televisivos, de qualidade e ética bastan-
te questionaveis, com a multiplicidade na oferta de redes de TV, canais e programas,
facilitando e refor¢ando esta separagdo. Multiplicidade essa também relativa, pois
h& uma infinidade de programas abordando sempre as mesmas questdes de forma
estereotipada, mas de audiéncia garantida. Dados de 2001 da NCRF revelam que
nos EUA 56% das criangas tém uma TV em seus quartos e que assistem a aproxima-
damente 25 horas por semana.

Mesmo que os pais desejem dialogar sobre sexo com seus filhos antes que
estes atinjam a maturidade sexual, antes mesmo gque surjam as conversas sobre sexo
entre colegas, forma predominante de acesso a informacdes entre pré-adolescentes,
a midia a que todos estamos expostos ja fez o seu papel na transmissdo da informa-
cao sexual recheada de clichés, estereotipos e preconceitos. Pesquisa de Silverman e
Watkin (1980) concluiu que a TV é a fonte de informagdo mais freqiientemente
citada para adolescentes de 12 a 16 anos. O mesmo estudo mostra que o nivel de
compreensédo de insinuagdes sexuais na televisio aumentou significativamente para
as idades entre 12 e 16 anos e até mesmo os adolescentes de 12 anos demonstraram
consideravel compreensdo para as referéncias sexuais comumente encontradas nos
programas de televisdo. Na década de 90, segundo pesquisa do Nucleo de Estudos
sobre Midia e Politica (UnB) reportada na Revista Imprensa (2000), a maior fonte
de suprimento de informac®es para criancas entre 6 e 14 anos foia TV (75%), segui-
da de jornais (52%), revistas (52%) e Internet (50%). Pais e amigos vém depoais...

Grande namero de pré-adolescentes e adolescentes com pouca ou ainda ne-
nhuma experiéncia sexual propria, no entanto, ja tém uma estrutura de idéias, cren-
cas e atitudes sobre sexo, a maioria delas baseadas na midia. A questao que preocu-
pa, entre outras, é 0 que pode acontecer quando se criam expectativas de imediata
gratificacdo sexual, generalizadas pela midia e ndo encontradas na vida sexual real.
Baran (1976) constatou que estudantes de segundo grau estdo menos satisfeitos
com a sua propria sexualidade, comparada com o realismo que eles atribuem ao
contelido sexual crescente na televisdo. Quanto maior € o realismo atribuido ao
conteudo da TV, maior a insatisfacdo dos estudantes com a sua propria virgindade
ou primeira experiéncia coital. Embora estudantes universitarios virgens geralmen-
te expressem menos insatisfacdo com seu status sexual que os companheiros de se-
gundo grau, 0s universitarios que assistiram mais TV, acreditando na realidade do
contetdo sexual apresentado, estavam menos satisfeitos com a sua propria
inexperiéncia sexual.

Com respeito a auto-imagem sexual dos jovens, a forca da influéncia da midia
exerce igualmente um impacto que pode suplantar o das interacdes familiares. A
exposicdo a imagens de personagens especialmente atraentes pode também causar
impacto no julgamento desses telespectadores quanto a beleza e atratividade fisica
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das pessoas a sua volta. Kenrick & Gutierres (apud Silverman-Watkins, 1983) mos-
traram em sua pesquisa que estudantes universitarios do sexo masculino foram muito
mais severos em seu julgamento sobre atratividade fisica (visando namoro) para a
média de alunas universitarias mostradas em fotografia imediatamente depois de
terem assistido a um programa de televisdo que apresentava mulheres muito atra-
entes.

Buerkel-Rothfuss (1981) mostra que entre 0s espectadores norte-america-
nos de telenovelas (soap operas) aparece um maior nimero de pessoas que tiveram
casos extra-maritais, se divorciaram e tiveram filhos ilegitimos que entre os adultos
gue ndo assistemn a novelas regularmente. Semelhante ao trabalho de Baran, aparece
também uma tendéncia de a auto-estima e satisfacdo com a prépria vida sexual se-
rem inversamente proporcionais para os telespectadores de novelas.

Com toda essa influéncia, a qualidade dos programas exibidos pela televiséo
tem sido extensamente debatida e estudada, como uma tendéncia mundial, em seus
diferentes géneros — programas jornalisticos, esportivos, de auditorio, humoristi-
cos, novelas, filmes, espetdculos musicais, desenhos animados etc. — mas poucos
trabalhos enfocando primordialmente o espaco definido como intervalo comercial
foram encontrados.

O estudo do espaco publicitario abre igualmente um importante canal para a
compreensdo da contemporaneidade e a discussdo dos modelos de relacbes, com-
portamentos e expressdo ideoldgica de nossa sociedade. Através de sua analise criti-
ca, pode-se utilizar a propaganda como um instrumento de compreensédo da vida
social, pois 0s anuncios retratam, pelos simbolos que manipulam, aspirac@es e re-
presentacdes sociais. O mundo da publicidade é bem parecido com o da vida cotidi-
ana, ainda que sempre feliz: se compde de prazer e desfrute absolutos, onde, por
exemplo, a crianca esta sempre sorridente e satisfeita, a mulher, belissima, desejosa
e sedutora, 0 homem, bem-sucedido e viril, e a familia, é claro, sagrada: um mundo
magico e sedutor (Rocha, [1984] 1995).

Neste campo, 0s sujeitos sdo levados a identificar-se com coisas e objetos
padronizados que, paradoxalmente, os definem como diferentes dos demais, levan-
do-os também a discriminar e hierarquizar grupos sociais. Esses objetos ou coisas
suscetiveis a identificacdo logo perdem seu valor e assim devem ser substituidos por
outros. O processo de identificacdo na cultura de consumo é cambiante, fluido,
fragmentado e parcial: objetos e coisas sdo usados para demarcar relagdes sociais,
determinam estilos de vida, a posi¢do social dos sujeitos e a maneira de interagirem
socialmente.

Ja que a imagem da televisdo esta disponivel para todos, independentemente
de classe social ou idade, ndo ha diferencia¢do quanto a seu acesso, nem distingdo
entre criancga, adolescente, adulto ou idoso: como vimos, basta ligar o aparelho. Mas
0 mercado nos ilude quanto ao ideal de liberdade e igualdade, uma vez que gera a
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exclusdo: o consumo da propaganda é muito maior que o consumo do produto
anunciado, que s6 pode ser consumido por quem pode comprar, de fato.

Chaui ([1984]1991) nos lembra que, além de os jovens serem 0s consumido-
res preferenciais (pois antes mesmo de ingressarem no mercado de trabalho ja exer-
cem o seu poder de consumo), a adolescéncia também é transformada num ideal de
vida para todas as idades: corpos jovens, esculturais, nus ou seminus, saudaveis,
bronzeados, viris, sensuais, felizes e plenos, atribuem aos objetos anunciados as
qualidades da juventude, salde, beleza etc. e o clima de felicidade e satisfacdo inte-
gral.

Se a TV é tdo onipresente na sociedade e principalmente na vida das criancas,
gue passam mais tempo aprendendo sobre a vida na midia que com as instituicdes
socializadoras tradicionais, isto poderia ser mais bem aproveitado para a educacao,
tanto nos lares como nas escolas, investindo-se na formagdo critica do telespectador
infantil, ensinando a selecionar e processar informag@es tanto do contetdo quanto
da forma em que séo apresentadas. Na escola, por exemplo, fazer resumos ou criti-
cas de um produto televisivo, semelhante ao que se pede aos alunos a partir de
leitura de livros, propiciaria o desenvolvimento da capacidade de analisar o conteu-
do de programas e publicidade. Neste sentido, Costa Boruchovitch, em pesquisa
realizada em 2002 com criangas entre 5 e 7 anos, procurou incentivar a reflexdo
delas acerca do conteudo de programas de TV. Entre os resultados obtidos, a autora
ressalta que a capacidade critica da crianca estaria estreitamente ligada a qualidade
da relacdo das criangas com seus pais e os adultos ao redor, como demais familiares
e educadores. A “educacdo para a midia” é vista como uma forma de diminuir pos-
siveis efeitos negativos sobre a audiéncia infantil.

Assim, partindo-se do que a criancga v&, pode-se progredir na distin¢do entre
imagem, ficcdo e realidade, além de estabelecer uma ponte entre a experiéncia cul-
tural da familia onde esté inserida a crianca e a escola. E em casa, comentar o con-
teudo veiculado pode ser uma grande oportunidade para o dialogo e a aproximacéo
entre pais e filhos, além de estimular o desenvolvimento do senso critico.

Para especular se é possivel ensinar criangas a se defenderem de anuncios
insidiosos, uma equipe de psicélogos sociais de Los Angeles (Feshbach apud Myers,
2000) trabalhou com pequenos grupos de criangas de primeiro grau em trés aulas
de meia hora de duragdo nas quais as criangas assistiam aos anuincios e discutiam-
nos em seguida. Depois de assistirem ao comercial de um brinquedo, ainda recebi-
am o brinquedo e eram desafiadas a fazer o que tinham acabado de assistir no co-
mercial. Os resultados demonstraram que isso as ajudou a criar uma compreensao
mais realista das propagandas.

Apesar disso, segundo Pratkanis & Aronson (2001), o ceticismo em relagdo a
propaganda poucas vezes traduz-se em menor atracdo. A tomada de consciéncia por
si sO é uma defesa fragil. A maioria das pessoas sabe que a publicidade pretende
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influenciar o seu comportamento, sendo conscientes inclusive de alguns mecanis-
mos utilizados para tal fim. Mas essa percepc¢ao ndo as torna imunes a sua influén-
cia.

E em relacdo a educacdo sexual, ndo se trata mais de ser a favor ou contra o
uso da midia, pois como lembra Schiavo (1994), a demanda por informagdes sobre
a sexualidade existe e sera atendida, bem ou mal, seja através dos programas, da
publicidade, das tramas novelisticas e seus personagens, dos préprios artistas ou
pela atuacdo direta ou indireta de educadores treinados.

Sexo na propaganda:
0 prazer como mercadoria e 0 esteredtipo como veiculo

A palavra propaganda foi utilizada pela primeira vez pela Igreja, no sentido de
associar a idéia de difundir pelo mundo a sua doutrina, uma tentativa de conquistar
as mentes daqueles que, como fiéis, garantiriam a infra-estrutura de apoio material
e moral & instituicdo (Marcondes Filho, 1992). De inicialmente religiosa, a propa-
ganda passou progressivamente a atuar também no campo politico e ideoldgico. Se
a Igreja pregava uma vida futura (depois da morte) mais compensadora que a atual,
a propaganda contemporanea, da mesma forma, vende o alivio aqui e agora, por
meio do consumo. Assim, a publicidade continua promovendo a realizacdo dos
sonhos dos desesperancados deste mundo, s6 que vendendo a aparéncia de felicida-
de, a ilusdo do desfrute e do prazer.

Segundo os pesquisadores Reichert e cols. (1999), o sexo como estimulo e
atragdo é um item béasico na publicidade dos Estados Unidos e tem sido assim desde
meados do século XIX. A intensificacdo de seu uso no século XX, principalmente a
partir da década de 1960, é significativa e reflete as atitudes e os valores de liberdade
e permissividade sexual desencadeados pela revolucdo sexual dos anos sessenta. Neste
sentido, a publicidade é considerada um registro histérico da maneira como as pes-
soas idealizam a si mesmas, além de ser instrutiva, aparecendo como importante
indicador cultural. Esses pesquisadores encontraram em mais de 35% dos anuincios
publicitarios das redes de televisdo algum tipo de referéncia sexual. Tais estudos
revelam que os apelos sexualizados s&o prevalentes e crescentes no meio publicita-
rio americano e também que ambos 0s géneros, a partir da década de 1980, apare-
cem em contatos sexualizados. No entanto, imagens erotizadas de mulheres apare-
cem trés vezes mais que imagens de homens.

Publicitérios freqlientemente usam imagens com apelos eréticos a fim de
estabelecer associacOes entre sexo, prazer e seus produtos. Também lancam maéo de
mensagens sexuais — diretas ou indiretas — para atrair a atencéo e conseguir alguma
vantagem num meio publicitario j& tdo saturado. Apesar de a maioria dos pesquisa-
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dores ndo ter demonstrado empiricamente que estas técnicas sejam realmente mais
eficazes, tanto para a memorizacgdo da marca quanto para o aumento da intencéo de
compra (Homedes, 1992; Reichert e cols., 2001), elas continuam a ser utilizadas.

Pode-se considerar que a exposicdo do sexo na programacdo da TV promove
nos telespectadores a visdo de uma sexualidade menos reprimida ou escondida, su-
perando tabus culturais e, dessa forma, contribui para um aprendizado sexual mais
livre e objetivo. Mas a televisdo, como um simples meio ou instrumento técnico,
n&do é neutra, e basicamente reflete os valores da sociedade que a utiliza. O proble-
ma é que em relacdo a sexualidade, esses valores apresentam-se bastante vinculados
a esteredtipos e preconceitos que, por sua vez, sdo largamente divulgados e reforca-
dos pela midia em geral.

Na concepcdo de Marcondes Filho (1988), o cliché é um dos mecanismos
basicos da linguagem televisiva. Sdo como simbolos (tradicionais, em geral) de amor,
de familia feliz, de prosperidade etc., expressos em imagens carregadas de apelo
emocional e com as quais as pessoas tendem a se identificar facilmente. Cenas e
imagens que funcionam como sonhos secretos que dao acesso, de forma natural e
espontanea, a lembranca de emocdes agradaveis vividas previamente. Através do
encadeamento das cenas, essas emocdes podem ser revividas e expandidas até serem
interrompidas e direcionadas para as imagens ou esquemas convencionais que, no
caso da propaganda, apresentam-se relacionados com o produto em questao.

Na Psicologia Social os esteredtipos referem-se a crencas, social e cultural-
mente compartilhadas, acerca de atributos ou comportamentos habituais de uma
pessoa, um grupo de pessoas ou situacBes. O estereodtipo implica uma tendéncia a
enfatizar o que ha de similar entre pessoas, objetos ou situagdes (ndo necessaria-
mente similares), e, a partir deste construto perceptivo, nortear atitudes e compor-
tamentos.

Compreendido como um esquema cognitivo, o esteredtipo é considerado
uma forma de simplificar a apreensdo de um mundo sobrecarregado de informa-
cOes, categorizando pessoas e situacdes para facilitar o acelerado processo de toma-
da de decisdo nas atividades cotidianas, quando freqlientemente nos encontramos
sob a influéncia de variadas emocBes ou imersos em situagdes ambiguas. Dessa
forma, os estereotipos tém um valor funcional e na medida em que séo automatizados,
tornam-se de dificil erradicagéo.

Os esteredtipos podem ser corretos ou incorretos, positivos, neutros ou mes-
Mo negativos. Se num primeiro momento atuam como facilitadores, podem tam-
bém encobrir a realidade, levando a generalizagdes incorretas e indevidas. O rotulo,
de forma similar, “seria um caso especial do ato de estereotipar”, pois, quando se
atribuem determinados rétulos aos outros, podem-se prever certos comportamen-
tos, facilitando e agilizando as relagdes interpessoais (Rodrigues, Assmar e Jablonski,
2001: 154). E, segundo Aronson (1999), quando se pressupdem comportamentos
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compativeis com o rotulo atribuido a uma pessoa, tende-se a nao perceber ou false-
ar todos os atributos ou comportamentos que nao estejam de acordo, disso resul-
tando percepcdes distorcidas e falsos julgamentos. Além disso, as pressuposi¢coes
decorrentes do rétulo em questdo podem influenciar, de forma ndo-consciente, o
nosso proprio comportamento, fazendo-nos agir de forma a induzirmos a pessoa
rotulada a se comportar da maneira que esperamos.

A maioria dos estereotipos e rotulos se origina dos valores culturais tradicio-
nais e/ou das posi¢des socioecondmicas de determinados grupos da sociedade, que
sdo enfatizados e divulgados ou mesmo criados pelos meios de comunicacdo. E
varios sdo os esteredtipos que aparecem na midia: de sexo, de raga, de idade, de
género etc.

Na propaganda, os estereotipos de papéis sociais e principalmente dos papéis
de género sdo abertamente reforcados e erotizados. A propaganda também padroni-
za 0s desejos em funcdo dos objetos para a suposta satisfacdo. Os anancios dos pro-
dutos garantem satisfacdo imediata e continua. Exibem muito pouco o produto,

mas enfocam o resultado feliz do seu uso — “sucesso”, “conquista”, “amor”, “inteli-
géncia”, “limpeza”, “felicidade” ou “beleza”. Enquanto o meio sdcio-cultural, re-
presentado pela educacdo geral, ainda se vé carregado de repressao sexual, a midia
anuncia e promete satisfagdo imediata e realizacdo de desejos sexualizados, fazendo
uso, desta forma, das frustragdes existentes.

Outra caracteristica do objeto de consumo é a sua curta duracdo (tudo é rapi-
damente descartavel), portanto sé podendo cumprir a funcdo de instantanea e con-
tinua gratificacéo se for ininterruptamente substituido por outros. Neste sentido, a
propaganda estimula o consumo, mas também cria frustracbes necessarias para a
repeticdo do ato consumista, colaborando para tornar o consumo como uma espé-
cie de ato compulsivo.

Neste movimento, tendemos a acreditar que tudo muda muito rapidamente
também no mundo da midia, embora segundo Rocha (2001), apesar de 0s anuncios
publicitarios parecerem sempre novos, arrojados ou de acordo com a Gltima tendéncia
cultural, eles mudam sem realmente mudar (2001:16). As representaces e as ima-
gens da mulher, do homem, da crianca, da familia etc. parecem novas na formae no
discurso, mas permanecem as mesmas em sua estrutura. N pesquisa que aborda a
identidade feminina nos anuncios publicitarios, Rocha (2001: 16-17) conclui que
“as representacfes da mulher nos anancios veiculados na década de oitenta se mos-
tram bastante préximas das de hoje, sedimentando um eixo central imaginario cole-
tivo em relacdo a identidade feminina”, que aparece como um corpo fragmentado e
sem voz, conforme a necessidade do produto que esta sendo anunciado.

Da mesma forma, a maioria dos autores pesquisados concorda com as se-
guintes definigdes como exemplos do que comp®e o esteredtipo do género femini-
no na programagao publicitaria: a mulher é jovem e magra, branca, heterossexual,
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passiva, dependente, infantil, décil, sensual, desejosa por seduzir, afetiva, maternal,
cuidadosa dona-de-casa, incompetente em outros papéis, geralmente muda e fe-
liz... © homem, num papel complementar, em geral aparece como branco, heteros-
sexual, independente, competitivo, aventureiro, sexualmente agressivo, forte, viril,
valente, destemido e até violento, profissional e comicamente desajeitado nas tare-
fas domésticas ou no cuidado com os filhos (Dantas, 1997; Kaufman, 1999; Rocha,
2001; entre outros).

A maioria dos anuncios evoca, de uma forma mais ou menos 6bvia, a diviséo
hierarquica tradicional entre os géneros: a mulher em situagdes subalternas ou de
assistente e 0 homem, superior e protetor (Goffman, 1977). Afirma Wood (1994)
gue a mais impregnante forma de a midia descrever o masculino como relacionado
a autoridade é o anuncio comercial e este, por outro lado, enfatiza para a mulher a
atitude de agradar aos outros, especialmente homens, como o ponto central da fe-
minilidade. E a mensagem ainda vem reforgada pela sutil e velada adverténcia de
gue se uma mulher fracassa em parecer boa e agradavel, seu homem pode deixa-la.
No mundo criado pela publicidade, as mulheres devem entéo, na maioria das vezes,
se direcionar para melhorar a prépria aparéncia, cuidar das pessoas e do lar, sempre
centradas nos outros, enquanto os homens devem se centrar no trabalho ou
protagonizar aventuras escapistas.

O relacionamento amoroso também ¢ freqlentemente retratado na midia
em formas estereotipadas e que Wood (1994) classificou em quatro tipos: 1. mulher
dependente e homem independente; 2. homem como autoridade competente e
mulher incompetente; 3. mulher cuidadora e homem provedor e 4. mulher como
objeto sexual e vitima de homem agressor.

A autora ainda aponta a influéncia que os anunciantes exercem sobre o con-
teddo da programacéo, pois tém interesse em patrocinar tudo que possa criar ou
expandir mercados para 0s seus produtos. Dessa forma, a imagem da mulher como
objeto sexual, devotada dona de casa e mée refor¢a os papéis nos quais a maioria dos
produtos consumidos toma lugar. Para se adequar a essas imagens e papéis, as mu-
Iheres precisam comprar 0s cosméticos e outros produtos de uso pessoal, alimenta-
cao especial com menos calorias, produtos de limpeza doméstica, utensilios e ins-
trumentos, roupas, brinquedos para as criangas etc. O tradicional papel feminino é
muito rentével e, apesar de muitas propagandas jogarem com valores opressivos, é
dificil resistir a seduc¢do, mesmo para mulheres comprometidas com a ideologia
feminista.

Varios pesquisadores americanos tém enfatizado a importancia de se analisa-
rem os estereotipos apresentados nos comerciais de televisao e relaciona-los as ati-
tudes de género, argumentando que podem exercer grande influéncia no processo
de socializacdo de homens e mulheres. Ja desde a programacao infantil, a televisdo
mostra imagens padronizadas e diferenciadas para descrever os interesses e com-
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portamentos de meninos e meninas, influenciando as criangas na formacéo da visao
sobre os papéis que homens e mulheres ocupam na sociedade.

O objetivo da propaganda ndo é fazer apenas com que a audiéncia deseje ser
como as pessoas dos anuncios, mas que adquira o produto. Porém, a forma como 0s
géneros sao representados pode ter um profundo impacto sobre a percepcao destas
sobre si mesmas e sobre os outros, muitas vezes criando distor¢des e limitacoes
sobre 0 que se considera normal e aceitvel. Em relagdo ao género feminino, por
exemplo, ndo ha nada de errado em se ter bebés e cuidar deles ou se comprometer
em um relacionamento afetivo. O que se discute é que a midia enfoca apenas isso
como requisito para representar a mulher de forma positiva, definindo um padréo
limitado e um estreito raio de acdo para o género. E, no que diz respeito a imagem
do homem, além da opressdo sobre uma exagerada afirmacao sexual como exclusi-
vo simbolo de masculinidade, a imagem construida pela midia esta totalmente ba-
seada numa ideologia de classe econdmica média-alta, criando e reforgando senti-
mentos de inadequacdo e inferioridade para as classes economicamente inferiores.

Emparelhando com os estereo6tipos de género, as imagens sexuais e eraticas
sd0 uma das caracteristicas mais proeminentes da propaganda: a industria publicita-
ria da sociedade consumista busca atingir os planos de insatisfacdo sexual, marcada
pela historica represséo sexual, através da venda de sexualidade pelos bens culturais.
O anuncio, nas palavras do antropdlogo, “como espelho mégico reflete aspectos da
sociedade que o engendra, alimentando a ilusdo de uma ideologia que se quer per-
manente em seu projeto. Cada andncio, a sua maneira, é a dendncia de uma carén-
cia da vida real.” (Rocha, [1984] 1995: 26)

Como toda caréncia gera uma hipervalorizagdo, a importancia exagerada que
a sexualidade vem assumindo nos relacionamentos trouxe uma enorme carga de
expectativa para a mulher contemporanea. Ela, alem de aspirar a expandir seus ho-
rizontes profissionais, sociais e de autonomia material — para isso tendo que arcar
com duas ou trés jornadas didrias de trabalho — também deseja a realizacdo sexual,
mas vem de uma histérica proibicdo de prazer sexual para a obrigacdo do recém-
criado orgasmo multiplo. E assim a mulher contemporanea parece se encontrar
num momento particularmente dificil: se por um lado ja ndo se conforma com as
limitagdes sociais, profissionais, econdmicas e sexuais que ha algumas décadas eram
consideradas normais, por outro ainda ndo conquistou plenamente seus direitos,
tanto no casamento, na familia ou em outras formas de relacionamento afetivo-
sexual, quanto na vida profissional, no que se refere ao reconhecimento econdmico
e social de seu trabalho.

As pesquisas sobre frustragdo demonstram gque quanto mais nos acercamos
de um alvo aparentemente atingivel, e que por alguma razdo ndo conseguimos al-
cancar, maiores serdo os sentimentos de perda, insatisfacdo, dor ou raiva. Como
descreve Jablonski (1998: 123), no que se refere ao sexo, “a mulher ndo aceita mais
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ser a subserviente, passiva ou assexuada, mas também nédo é a mulher livre cantada
em verso e prosa nos filmes, letras de musica ou na imagem popularizada” que a
midia faz de pequenos segmentos da populagdo. Esta discrepancia entre expectati-
vas e realidade é fator gerador de crises, tanto pessoais quanto relacionais.

Por outro lado, o erotismo na publicidade também explora elementos frageis
da construgdo da masculinidade, com uma permanente cobranca de afirmacéao e
desempenho. Os apelos sdo exaustivos, tanto em qualidade, quanto em sua fre-
guéncia: é uma intensa carga o tempo todo, direcionando o desejo sexual para atra-
tivos primordialmente visuais. E esse investimento em objetos, que ndo passam de
representacdes de uma sexualidade reprimida e ofuscada por simples objetos, pode
igualmente estar prejudicando a vivéncia da relacdo sexual real, neste caso produ-
zindo ainda mais frustracéo, insatisfagdo e o sentimento de inadequacéo sexual.

Nolasco (1995) confirma que o homem contemporaneo sofre com pressdes
em seu desempenho profissional, mas também e principalmente no campo da sexu-
alidade. As “exigéncias viris, de posse e poder, bem como ser assertivo e competitivo
sexualmente”, num padrdo de comportamento proximo ao que se espera das maqui-
nas, criam e reforcam uma constante ansiedade de desempenho (Nolasco, 1995: 21).
E este é justamente o estado propicio para o surgimento das disfunc¢des sexuais: 0s
especialistas em sexualidade humana unanimemente afirmam que a expectativa de
desempenho, com a consequente perda de espontaneidade, é a causa mais frequente
da disfuncéo eretiva e da ejaculacdo precoce, bem como da anorgasmia feminina.

Neste estado, o apetite sexual masculino se mantém superexcitado, com uma
significativa discrepancia entre aspiracdo e realizacdo no encontro real entre homens e
mulheres. Na visdo de Marcondes Filho (1992), a uma sexualidade masculina do tipo
voyeurista corresponde uma contraparte feminina exibicionista. A imagem da mu-
Iher, transformada em produto de consumo voyeurista reduz sua feminilidade e sua
sexualidade a uma representacéo ou proje¢ao imaginaria das fantasias masculinas, ator-
mentadas pela cobranca de ere¢do permanente. Essa sexualidade caricaturada se torna
um modelo a ser seguido para todas as mulheres: agora, 0 mercado é que define a
moral sexual da sociedade, sendo a publicidade apenas um canal de expressao.

O sexo na sociedade de consumo: para além do principio do prazer

Para Fowles (1992) a TV deve ser encarada como um beneficio que tem uma
forga terapéutica sob medida para a sociedade contemporanea cheia de estresse. As
pessoas ndo querem que a televisdo lhes dé uma viséo da realidade; elas querem o
antidoto para a realidade, e a televisdéo cumpriria esta fungdo distribuindo fantasias
de um modo simples e direto.

Na cultura contemporéanea, a énfase nas imagens, mais do que nas palavras,
ajudaa criar novas relacdes do homem com o desejo. A educacdo e as préaticas sociais
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comecam a ser absorvidas pelas representacdes visuais, e a presen¢a macica do ero-
tismo parece resultar da filosofia hedonista que permeia, cada vez mais intensamen-
te, a cultura ocidental. A maioria dos anuncios de produtos, que vao do sabonete ao
automdvel, contém a promessa de tornar seus consumidores, por exemplo, sexual-
mente mais atraentes. Filmes e programas eréticos fazem muito sucesso, € livros e
manuais que descrevem técnicas sexuais vendem-se aos milhares com suas pro-
messas de aumentar a satisfagdo sexual dos seus leitores. Tudo isso, somado, pode
estar simplesmente denunciando a presenca de uma dissimulada, mas renitente in-
satisfacdo. Mesmo que tudo se torne estimulo erdtico, de nada adiantard se homens
e mulheres contemporaneos ndo se sentirem livres para viver mais plenamente suas
atividades erdticas.

Como mostra Rodrigues Jr. em entrevista para a revista Claudia (Muller,
2001), apesar da liberacdo dos costumes e técnicas para aumentar o prazer, 0 que se
vem constatando é um declinio ou inibicdo do desejo sexual nos casais contempora-
neos. Para este autor, a origem do problema é cultural: falta de tempo ou cansago, o
horéario apertado, 0s compromissos excessivos impostos pela vida de hoje, o traba-
Iho, as criangas, as compras, etc., tudo isso contribuindo para que o sexo saia da lista
de prioridades do dia-a-dia, mantendo-se aceso apenas no discurso ou nas imagens
docinemaoudaTV.

Uma pesquisa realizada pelo Projeto Sexualidade do Hospital das Clinicas da
Universidade de Séo Paulo (USP) coordenada por C. Abdo (Palermo, 2002), é um
bom exemplo dos estudos acima citados. Constatou-se que quase metade dos ho-
mens brasileiros e 70% das mulheres, a maioria entre 40 e 50 anos, estdo pouco
satisfeitos com sua vida sexual e chegaram a procurar conselhos com amigos, pa-
dres, familiares, em revistas ou na internet. Esses nimeros sugerem uma atitude de
apreensao ou angustia por parte dos pesquisados, pois 77% dos homens e 41% das
mulheres também disseram que o sexo é muito importante na sua vida.

O prazer sexual, como € inserido na cultura do consumo, pode estar sendo
visto como simples mercadoria. Sua busca se torna imperativa e isto sugere que as
disfuncdes sexuais — como as compulsdes ou inibigbes do desejo sexual, as
anorgasmias, as disfuncGes eretivas ou as ejaculacBes precoces — venham a reboque,
como uma espécie de sintoma social tipico dessa estrutura. O sujeito, instado a se
realizar em todos os niveis — notadamente o sexual como simbolo de plenitude —,
numa sociedade abundante em estimulos eréticos, cai em uma espécie de armadi-
Iha consumista, e como nao ha objeto que aplaque a falta daquele que consome, a
insatisfacdo aumenta e alimenta incessantemente o consumo, que enfim, nunca re-
alizara a sua sonhada plenitude.

Numa visdo “apocaliptica”, uma questdo levantada por Jameson (1996), citaa
“falta de profundidade, que se vé prolongada tanto na ‘teoria’ contemporanea quan-
to em toda essa cultura da imagem e do simulacro” e a relagdo que se estabelece
entre as manifestaces culturais e a nova tecnologia. A tecnologia da imagem cria
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uma hiperestimulagdo que leva a uma perda do senso de realidade e se manifesta na
vivéncia crescente da imediatez, da fragmentacdo e da intensidade das experiéncias
fugazes do cotidiano. Além do que, a énfase nas imagens cria uma tensao entre o
real e o imaginario — o figurado, que aparece como caracteristica geral da cultura do
consumo — com a preponderancia do imaginario sobre o real:

A produgdo estética hoje estd integrada a produgéo de mercadorias em geral: a
urgéncia desvairada da economia em produzir novas séries de produtos que
cada vez mais parecam novidades (de roupas a avifes), com um ritmo de turn
over cada vez maior, atribui uma posicéo e uma funcéao estrutural cada vez mais
essenciais a inovagao estética e ao experimentalismo (Jameson, 1996: 30).

Além da perda do senso de historia e a falta de profundidade como um novo
tipo de superficialidade, colocadas como caracteristicas formais do pds-modernis-
mo, Jameson também se refere a algo que chama de o esmaecimento do afeto na cultura
pbés-moderna, como uma desconstrucdo virtual da propria estética da expressao.
Classifica a tecnologia da sociedade contemporanea como hipnotica e fascinante,
com uma produgdo cultural predominantemente oral ou visual, com a ascensao das
midias e da indUstria da propaganda.

Adorno ([1947] 1991) ja considerava como automatizada a producéo de ma-
terial de televisdo porque ela se encaixa em férmulas e é recheada de estereotipos e
clichés e, ao escrever este texto, certamente nem conhecia a tecnologia das propa-
gandas de TV como sao exibidas atualmente, embora parega ter antecipado o seu
sentido com muita perspicacia. Neste texto, Adorno mostra como a publicidade e a
industria cultural se confundem, tanto técnica quanto economicamente. E sob o
imperativo da eficacia, a técnica se converte em psicotécnica, como procedimento
de manipulagio das pessoas. E indiscutivel o fato de existir uma forte relagio entre
as mudancas ocorridas na sociedade nos planos politico e econémico e a Indudstria
Cultural, na qual se inserem o0s veiculos de comunicacdo de massa.

Contrapondo-se a visdo de Jameson e Adorno, na qual a televisdo é vistacomo
poderoso agente massificador, pesquisadores como Wober e Gunter (1998) adotam
uma visdo oposta, afirmando que, embora possam ocorrer mudancas de atitudes
pelo ato de assistir a televisdo, ndo ha suporte empirico que evidencie claramente a
incorporagdo de ideologias especificas. Para se avaliar, por exemplo, o efeito politico
da televisdo, deve-se considerar outras variaveis, que tém um conjunto mais com-
plexo e evidente de efeitos, como idade, nivel de instrucdo e posicdo social. Em
verdade, pesquisadores e tedricos se dividem entdo, entre uma visdo do consumidor
numa posicao ativa em relacdo a midia, fazendo escolhas conscientes e deliberadas e
uma outra viséo, pela qual a TV ocupa um lugar de onipresenca e onipoténcia frente
a uma audiéncia passiva e manipulada, numa tenséo sem alivio imediato.
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No presente trabalho, no entanto, a maior preocupacao em torno da sexuali-
dade na midia é com o que ela comunica em termos de atitudes e valores. Neste
sentido, concordamos com a posigao de Gerbner e cols. (2002), segundo a qual, a
repetida exposicdo a um contedo de mensagens, relativamente consistente, acaba
por cultivar uma visao global que crescentemente reflete a perspectiva da midia.

Um exemplo significativo de pesquisa acerca deste tema foi aquela realizada
por Santos (2001), que se propds a analisar o conteddo dos comerciais veiculados
durante um ano, no horério nobre (entre 20 e 23h) na programacéo da TV Globo
(entre julho de 2001 e junho de 2002). Pingados aleatoriamente uma vez por sema-
na, mais de 700 pecas publicitarias foram avaliadas, com o auxilio de 3 juizes, quan-
to ao apelo sexual apresentado. Apenas 6% da amostra total foram tidos como fran-
camente “sexualizados” (com textos de duplo sentido, roupas provocantes, nudez
parcial ou quase total, poses e atitudes sedutoras, situagdes de intimidade, etc.). Esta
pequena guantidade — se comparada ao que é veiculado nos Estados Unidos, por
exemplo (Reichert e cols., 1999, 2001) —, no entanto, ndo deve ser subestimada: é
parte de um grande complexo no qual se sobressai a midia impressa, principalmen-
te as revistas femininas e masculinas, como o veiculo preferencial da propaganda
com apelo sexual, de acordo com o que apontam outras pesquisas e pesquisadores
brasileiros e internacionais, entre eles, Babo (2002), Babo e Jablonski (2002) e Wood
(1994), sé para exemplificar. Na verdade, os varios veiculos da midia se sobrepéem
e concorrem juntos para criar ou refletir tendéncias e reforgar padrBes de atitudes e
comportamentos.

A guisa de conclus&o

A conotagcdo erotica presente nas propagandas, cuja funcdo é atrair e estimular a
venda de produtos e servicos, guarda também, em seu contetdo imagético, sonoro e
discursivo, as representacdes simbolicas da cultura a qual se filia, retratando seu ima-
ginario social e sexual, que inclui tanto os emissores e produtores quanto a audiéncia
aque se dirige. Com um contetdo repleto de valores e padrdes tradicionais no que se
refere ao relacionamento afetivo e sexual entre homens e mulheres, prevalecem 0s
estereotipos e clichés para a beleza fisica, a idade, a cor e a propria identidade de géne-
ro. O preconceito se revela pela auséncia de negros, de homossexuais, de pessoas fora
da faixa etaria compreendida como juventude e pela predominancia do padréo estéti-
co da magreza. O contexto publicitario privilegia as referéncias ao prazer, que € visto
como mais um produto a ser adquirido ou conquistado dentro da l6gica da mercado-
ria — com todos o0s recursos publicitarios contemporaneos.

Além da hipervalorizacdo da sexualidade e da superexigéncia em relacéo ao
desempenho sexual, com seus possiveis efeitos inibidores e paralisantes, a constan-
te presenca do apelo sexual como recurso de persuaséo, geralmente implicito em
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situagOes estereotipadas, alimenta uma visdo ilusoria e hollywoodiana do prazer sexu-
al como algo explosivo, magnifico e brilhante, que pode ser utilizado como pana-
céia para todos 0s problemas econémicos e sociais, criando um campo propicio para
a frustragdo crénica.

Ao lado da padronizacdo de necessidades, desejos e fantasias sexuais produzi-
dos e reforcados pelos varios tipos de publicidade erotizada, enfatizamos ainda o0s
sentimentos de inadequacdo e baixa auto-estima corporal decorrentes de compara-
¢cBes com os padrdes de estética repetidamente explicitados na televisdo e nos de-
mais meios de comunicacdo, como também relacionados ao desenvolvimento de
insegurancas e inadequacdes sexuais.

Por outro lado, também néo se pode deixar de destacar aspectos positivos da
publicidade erotizada na televisdo: alguns antncios — geralmente dirigidos ao publi-
co feminino —evocam um prazer auto-erético. Sdo cenas em que a mulher figura sé
ou na sua intimidade e sdo sugeridas sensa¢fes prazeirosas e eroticas relacionadas,
obviamente, ao uso do produto anunciado, como sabonetes, cremes e 6leos para a
pele. De qualquer forma, o contato com o corpo e suas sensa¢des, como este tipo de
propaganda sugere, é fator facilitador do desenvolvimento da sexualidade para am-
bos os géneros e contribui para melhorar a receptividade ao prazer sexual. Conside-
ramos ainda que a exposi¢éo do sexo na TV pode promover nos telespectadores a
visdo de uma sexualidade menos reprimida ou escondida, ajudando a superar tabus
culturais.

Em suma, a inseguranc¢a quanto aos papeéis sexuais e a insatisfacdo com o sexo
favorecem a publicidade que, como parte da indUstria cultural, se prop6e a ser uma
espécie de “elixir” da vida cultural e econémica. E assim a publicidade se
retroalimenta: se por um lado reproduz e revela a forma pela qual o sistema socio-
econdmico-cultural cria e mantém insatisfagfes sexuais (entre outras), promoven-
do um clima propicio ao consumo, por outro lado, reflete e amplia os conflitos que
predispdem ao desenvolvimento das disfuncfes sexuais como disturbios
psicossomaticos, nos sujeitos que buscam no desempenho ou na repeticdo compul-
siva de um prazer que se lhes escapa a eterna plenitude de vida e a negacdo do
processo natural de envelhecimento e morte.

Liany Silva dos Santos
Mestre em Psicologia pela PUC-Rio

Bernardo Jablonski
Professor da PUC-Rio
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Resumo

Além da fungéo de atrair e estimular a venda de produtos e servicos, o apelo sexual dos
meios de comunicacdo de massa, através do seu repertério de imagens e representaces
simbélicas, também cria e/ou reflete 0 imaginario coletivo em relacdo ao sexo e prazer que
circula na sociedade contemporénea. O presente trabalho busca analisar aspectos da
sexualidade conforme aparecem na propaganda televisiva e de suas consequiéncias, em termos
de relacionamento entre géneros, da estereotipia sexual e dos padrdes sexuais e das ideologias
gue nos envolvem.

Palavras-chave
Propaganda, televisdo, sexualidade, midia, género.

Abstract

Beside the goal of attracting consumers and stimulating the sale of products and services,
the sexual appeal present in mass communication, through its repertoire of images and
symbolic representations, also creates and/or reflects the collective imagery in contemporary
society regarding sex and pleasure. In this article we intend to analyze aspects of sexuality
according to its appearence in television advertising, regarding the relationship between
genders, sexual stereotypes, sexual standards and the ideology tha envolve us all.
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Advertising, television, sexuality, media, gender.
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