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RESUMO

As representacGes de segmentos especificos em anutincios publicitarios na midia, podem
contribuir a construcdo/desconstrugdo de sua imagem na sociedade. Isso é
particularmente verdadeiro em relacdo a mulher. O objetivo deste estudo ¢ identificar, a
forma pela qual as mulheres sdo representadas pelos anuncios da midia. A tematica é
relevante, j& que a midia pode caracterizar ragas, géneros, nacionalidades; podendo
congregar preconceitos e relacfes de poder. A problemética do estudo é a de que a
mulher venha, historicamente sendo representada em andncios publicitarios na midia
em diversas categorias, que podem gerar estigmas sociais. O estudo investiga as
representacdes do segmento feminino na midia identificadas por pesquisadores de 1954
a 2009, e também a metodologia por eles utilizada, num estudo exploratério baseado em
fontes secundarias, representadas pela pesquisa de 35 pesquisas, nacionais e
internacionais, utilizadas tanto como referencial bibliografico quanto para analise,
trazendo como resultados ndo somente os métodos de pesquisa ja utilizados na
investigacdo da tematica, como também na identificacdo de categorias de andlise da
representacdo feminina na midia, como contribuicdo e subsidio a realizacdo de futuros
estudos descritivos.

Palavras-chave: Midia, Representacdo Feminina, Construcéo da realidade social
ABSTRACT

The portrayal of specific segments images in midia advertisements may contribute to
construct/descontructe their image in the society. This is specially real regarding women
portrayls. The objective of this paper is identify how women are represented by midia
advertisings. The thematic O objetivo deste estudo é identificar, a forma pela qual as
mulheres sdo representadas pelos andncios da midia. The thematic is relevant since
midia can portrayl races, genders, nacionalities; which may result in prejudices and
power relationships. The problematic concerns that women have been historically
represented in midia advertising, in several categories that may create social stigma. The
study investigates female portrayls in midia, identified by previous researches from
1954 to 2009 and also the methodology used; resulting in a exploratory study based on
secundary sources from 35 national and international researches, which were used to
background and analysis. The results reveal the previous research method and also
identifies categories for women portrayls in midia, that contributes to future descriptive
studies.
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1. INTRODUCAO

No inicio do século XX com o advento da midia impressa e o surgimento do cinema e
com a invencdo do rédio, a problemética da liberagdo feminina foi sendo representada
para a sociedade (GUALDA et al, 2009, p. 1). Com o advento da imprensa, as revistas
femininas influenciadas pela moda européia conquistavam espaco na sociedade
brasileira, veiculando opinifes e idéias de moda e beleza. Com o surgimento da TV e do
cinema durante as décadas de 50 e 60 a midia tem seu apice de poder e é a partir desde
momento historico que se pode tracar uma linha de pesquisa em relacdo a representacdo
da mulher na midia. (GUALDA et.al., 2009, p. 1). Conforme a midia se consolidava
tecnologicamente, seu poder de massificagcdo ideoldgica crescia proporcionalmente.

O objetivo deste estudo € identificar, a forma pela qual as mulheres sdo representadas
pelos andncios da midia impressa. A problematica é relevante, ja que a midia
historicamente tem caracterizado ragas, géneros, nacionalidades; que veiculadas pela
classe dominante formam ideologias que congregam preconceitos e relagdes de poder.
Constantemente veiculadas pela midia, as representacGes colaboram fortemente no
processo de producdo da identidade (BOCCHINI e REIMAO, 2006). Neste contexto,
Knoll, (2006, p.1) entende a midia como sendo uma préatica discursiva, que faz circular
pensamentos, valores e modelos de comportamento. Dessa forma uma estratégia de
comunicagdo imprime no publico a formag&o de identidades, estere6tipos e papéis.

Este estudo parte da divisdo dos individuos em géneros, que segundo Scott (1995) é a
divisdo basica de toda sociedade e é com base em identidades e diferencas que o poder é
distribuido. O autor entende como género, o elemento constitutivo de relacfes sociais,
fundamentadas nas diferengas percebidas entre os sexos. Dentro desta problematica,
uma anélise das representaces da mulher em andncios veiculados pela midia revelaria
construtos, paradigmas, representacdes circulantes e, a partir disso, demonstrar como se
configuram as relagdes de entre 0s géneros e 0s papeis a cada um atribuidos (KNOLL,
2006, p. 2)

Estudos anteriores investigaram representacdo da mulher na midia tanto impressa como
televisiva, (BOCCHINI e REIMAQO, 2006; FARNEDA, 2007; OLIVEIRA, 2005;
SIQUEIRA, 1995; HIRSCHMAN, 1994), (SANTQS, 2006). Petry (2004) e Gualda et al
(2009) pesquisaram os arquétipos nas propagandas de revistas femininas. Furlani (2006)
investigou os ruidos na representacdo da mulher na literatura. A exploragdo da beleza
foi também pesquisada por Oliveira Silva (2009) e Souza (2004). As representacdes
mididticas ajudam a formular feminilidades e masculinidades, & propor¢do que
associam comportamentos, valores e atitudes a um ou a outro género, (KNOLL, 2006,

p.2).

1.2 Problema de Pesquisa e Objetivo

Quais perfis da representacdo do segmento feminino na midia ja foram identificados por
pesquisadores de 1954 a 2009? Quais métodos de investigacdo foram utilizados?
Objetiva-se com esse estudo, ndo somente identificar métodos de pesquisa mais
comumente utilizados na investigacdo desta tematica, como também definir categorias
de andlise que subsidiem o desenvolvimento de futuros estudos de perfil descritivo.



XIII SEM EAD setembro de 2010

Seminarios em Administra¢ao ISSN 2177-3866
2.REVISAO DA LITERTURA

Os topicos a seguir referem-se ao levantamento tedrico que aborda a midia na
construcdo de realidades sociais, como cenario no qual figura a problematica do
trabalho. Posteriormente serd apresentada a representacdo de género, base para
compreensdo da realidade social, papéis e representacao.

2.1 A Midia na Construcgdo de Realidades Sociais

No Brasil a vida alterou-se a partir do inicio da ditadura militar, por ser uma época de
repressdo, e de intensa participacdo feminina no meio cultural e nas manifestacfes
ocorridas contra o regime. O feminismo introduziu leis, delegacias, conselhos e maior
conscientizacdo dos direitos femininos, com o advento do anticoncepcional e da
liberacdo sexual (RANDAZZO, 1997).

A midia tem atualmente a funcdo de disseminadora de noticias, e entretenimento, mas
seu alcance Ihe conferiu o poder de criar e manter ideologias. As representaces feitas
pelos meios de comunicacdo, tém se tornado pardmetro norteador da sociedade. O
interesse em melhor compreender o funcionamento da linguagem publicitaria advém do
também do fato de que, ao enunciar o feminino numa sociedade marcada pelos valores
da cultura patriarcal, produzem-se efeitos de sentidos que, de um lado, possibilitam-nos
compreender a construcdo de alguns discursos fundadores dos (re)produzidos na
atualidade; de outro, oferece importantes elementos linguisticos e discursivos que nos
permitem analisar os vestigios que atravessam e constituem os movimentos identitarios
da mulher. (BORGES-TEIXEIRA, 2008, p. 1). Dentro de uma perspectiva feminista, as
formas identitarias e estereotipadas sdo responsaveis por distorcer ou emudecer a
opinido das mulheres. Os estudos referentes aos efeitos negativos do marketing na
sociedade, tem verificado grande poder dos veiculos de comunicagdo para determinar o
espaco da mulher na sociedade. (HIRSHMAN e STERN, 1994)

As propagandas apresentam imagens distorcidas da mulher como integrante social ou
formuladora de opinido (GUALDA et al, 2009, p.7). Dessa forma a midia pode
representar um papel significante no desenvolvimento, auto-estima e auto-imagem do
individuo. As imagens influenciam na maneira de se pensar, no que é aceitavel,
normativo ou mesmo perfeito. Conforme o leitor contempla imagens, elas se transferem
para seu critério de valor. Ele procura alterar sua auto-imagem para que corresponda as
imagens, as quais v& expostas (MAYNARD e TAYLOR, 1999; BELK, 1988;
CATHCART e GUMPERT, 1983; MARTIN e GENTRY, 1997; McCRACKEN, 1989).
A forma pela qual a audiéncia é afetada pela midia é complexa e relevante, porque cada
vez que o expectador se depara com um anudncio, desenvolve uma nova série de
significados, representacbes e valores; que refletirdio em sua conduta social.
(HIRSCHMAN e THOMPSON, 1997). Os saberes veiculados na propaganda néo
apenas instituem e produzem informagfes, mas atuam na construcao de suas realidades
culturais. Esses saberes podem legitimar as relagfes de desigualdade entre os sexos e
entre 0s géneros e contribuir para uma sociedade mais ou menos igualitaria. Neste
contexto, o discurso publicitario tem a finalidade de construir, afirmar e re-significar
valores e condutas (FURLANI, 2006). A forma pela qual a audiéncia é afetada pela
midia é complexa, porque cada vez que o expectador se depara com um anincio,
desenvolve uma nova série de significados, representacdes e valores; que refletirdo em
sua conduta social. (HIRSCHMAN e THOMPSON, 1997).

Sabat (2001) entende a propaganda como, “conjunto de instancias culturais e como tal
funciona como mecanismo de representacdo, a0 mesmo tempo em que opera com
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constituidora de identidades culturais”. Acrescenta que muito mais do que seduzir o/a
consumidor/a ou induzi-lo/a a consumidor determinado produto, tal curriculo cultural,
entre outras coisas produzem valores e saberes; regulam condutas de modo de ser;
fabricam identidades e representagdes; constituem certas relacGes de poder. Para
Hirshman e Stern (1994) a midia constitui um veiculo que expressa a cultura popular,
que por sua vez é permeada pela ideologia do consumo. Ela assume que crencas e
valores simbioticamente ligados com esta narrativa que os produz e consome. Os
retratos feitos pela midia como veiculos da ideologia.

Foucault (1999) afirma que aquele que I& (uma obra de arte, um livro, um filme, uma
fotografia, uma historia em quadrinhos) deixa-se construir por ela. E subjetivado pelos
discursos que no texto operam e, neste mesmo jogo, posicionado como sujeito. Significa
que o individuo ao se deparar com um texto ou um anuncio, a fim de compreender seu
conteudo, colocar-se-4 como personagem da narrativa, absorvera os valores e papéis
que Ihe sdo transmitidos.

Knoll (2006, p. 2) argumenta que 0s andncios tentam suprir a caréncia de identidade de
seu consumidor potencial, transformando a caréncia de identidade na caréncia de um
produto. O individuo, portanto pode buscar imagens inatingiveis, pois segundo
Maynard e Taylor (1999) os anuncios constituem um instrumento de transferéncia de
significados distorcidos. Dessa forma a midia consegue visivelmente promover valores
culturais em seus comerciais, enviando estimulos que, informam Maynard e Taylor,
(1999) contribuem para identificacdo do publico com o objeto anunciado.

2.2 Representacgdes de Género

O desenvolvimento dos papéis de género e a formacdo de identidades sdo
discursivamente construidos e aprendidos nas relagdes histéricas, sociais e culturais nas
quais o sujeito se inscreve desde seu nascimento. E na dindmica das relages sociais que
se comega a perceber a diferenca entre o feminino e o masculino. A nocdo de género é
entendida como relagdes estabelecidas a partir da percepcdo social das diferengas
bioldgicas entre os sexos (Scott, 1995). Foucault (2000) entende a concepgdo de género
como um processo permanente e histdrico, permeado de descontinuidades, novas
formas de “ser géneros” e de “viver sexualidades”, que estdo sempre sendo construidos
na cultura.

Em sociedade, apesar dessa desigualdade basica, homens e mulheres convivem
cotidianamente com uma desigualdade construida que inferioriza as mulheres, de
diferentes maneiras e em diferentes escalas, modelando a maneira como sdo vistas e
tratadas, no mundo publico e em suas casas (BOCCHINI e REIMAO, 2006). Entretanto
Sabat (1999) alerta que a publicidade ndo inventa coisas; seu discurso, suas
representacoes, estdo sempre relacionados com o conhecimento que circula a sociedade.
Segundo ela, suas imagens trazem sempre signos, significantes e significados que sdo
familiares aos expectadores.

No contexto social varias instancias sdo atravessadas pelos géneros e pelas multiplas
sexualidades e identidades culturais, o que permite atribuir a midia e outras instituicdes
como escola, justica, igreja, etc., papel de ndo somente explicitar o real, mas também

Caterall e Maclaran (2002) e Hirschman (1993) entender a perspectiva do género
feminino, e ndo simplesmente da condicdo sexual feminina. Ou seja, 0 sexo se refere a
uma condicdo bioldgica, enquanto o género é uma categoria sécio-cultural que esta

{ Excluido:
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relacionada as formas com que homens e mulheres sdo socializados em regras e papéis
masculinos e femininos . O género se constroi também pela representacBes de papeis,
comumente formados pela midia, que compde a partir da ideologia dominante.

3.METODOLOGIA

Este trabalho, de carater exploratorio, baseou-se em pesquisa bibliografica de 35
pesquisas como fonte de informagdo na categoria de dados secundarios. A representacdo
da mulher na dtica dos diversos autores, foi analisada a partir da comparacdo de seus
posicionamentos, numa analise das pesquisas por eles realizadas. Por este método, o
trabalho investigou ndo somente a evolugdo temporal da representacdo da mulher na
midia impressa, como também a metodologia de pesquisa utilizada neste tipo de analise.
A investigacdo permitiu também a definicdo de categorias de analise da representacdo
do segmento feminino na midia impressa, criando condi¢Ges para o desenvolvimento
futuro de estudo descritivo com possibilidades de extrapolacdo dos resultados com
metodologia estatistica.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados e a discussdo serdo feitos a partir do que os estudos anteriores apontaram,
sintetizados nos Quadros 1 e 2.

O Quadro 1 sumariza representa¢des identificadas pelos estudos.

Quadro 1 — Categorias das Representacdes Femininas no Referencial Bibliografico

Autor Categorias das Representagdes Femininas

Randazzo, 1997 - Dona de casa
- Amante
- Guerreira

Kang, 1997 - Irracional

- Fraca

- Desprovida de inteligéncia
- Submissa

- Subserviente

Courtney e Lockeretz, | - O lugar da mulher é em casa

1971 - As mulheres ndo deveriam tomar decisGes importantes
- As mulheres sdo dependentes e precisam da protecdo dos
homens

- Os homens véem as mulheres como objeto sexual, e ndo
como seres humanos

Venkatesan e Losco - Mulheres como objeto sexual
(1975) - Fisicamente bonitas
- Dependentes dos homens
Goffman (1979) e - O toque feminino: as mulheres sdo retratadas usando as maos
Kang (1997) para mostrar ou afagar um objeto

- Rituais de subordinacéo: mulheres em posi¢do submissa
- A mulher é psicologicamente removida dos cenarios sociais,
imprimindo a mensagem de dependéncia da protecdo dos
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homens
- Alto nivel de exposi¢ao do corpo e nudez.

Freire (2003) -Frégil
-Bonita
-Do lar

Fonte: baseado em Acevedo, Nohara e Arruda, 2006; Randazzo, 1997

Randazzo (1997) identifica a representacdo em trés papéis: a dona de casa, a amante e
guerreira. Como dona de casa, € caracterizada como subalterna, cuja vida é voltada aos
cuidados domeésticos, sem qualquer mencgéo as suas qualidades intelectuais e realizacGes
profissionais (COURTNEY e LOCKERETZ, 1971) Quando ¢é retratada como amante,
ainda ha a subserviéncia no sentido sexual. Kang (1997) e Goffman (1979) verificaram
gue a mulher é retratada como irracional, fraca, desprovida de inteligéncia; e como
Randazzo (1997) levantou-se a representacdo submissa e subserviente. A representacdo
da mulher como objeto sexual aparece novamente nos estudos de Venkatesan and Losco
(1975), Courtney e Lockeretz (1971); Goffman (1979) e Kang (1997) que identificam a
representacdo associada ao predicado da dependéncia do sexo masculino, e desprovidas
de inteligéncia. H4 a ainda a representagdo da mulher fragil (FREIRE, 2003).

A exploracdo da beleza feminina nos aniincios fazem com que as expectadores criem
uma dindmica de comparacdo, inferiorizacdo e prejuizos na auto-estima (MARTIN e
GENTRY, 1997). Nemeroff, et al (1994) ao pesquisar anincios em revistas femininas,
identificou o apelo em favor da estética na maior parte dos anuncios. Festinger, (1954,
p. 117-140) relatou que consumidores se comparam com as pessoas retratadas nos
anuncios, o que influencia negativamente sua auto-estima. O autor propde gque 0s seres
humanos tendem a avaliar-se constantemente e quando ndo possuem outro ferramental
social, comparam-se com 0S outros.

O Quadro 2 sistematiza os métodos de pesquisa utilizados pelos pesquisadores da
temaética.

Quadro 2 — Temas e Métodos utilizados pelos pesquisadores da representacdo na
midia

Autor Tema Pesquisa Método

Festinger, (1954) Relatou que consumidores se | Teoria da Comparacdo Social
comparam cOm as pessoas
retratadas nos andncios, 0 que
influencia negativamente sua
auto-estima. O autor propde que
0s seres humanos tendem a
avaliar-se  constantemente e
guando ndo possuem outro
ferramental social, comparam-se
com 0s outros

Kang, 1997 Utilizou as categorias do | Foram coletados anincios de
Goffman para decodificar 0 | revistas femininas populares,
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comportamento, como tamanho
relativo, toque feminino, funcéo,
ritual de subordinalizacdo. A
pesquisa objetivou comparar a
imagem da mulher da época do
estudo de Goffman (1979) e
depois, no ano de 1991.

escolhidos de forma
randémica, em edi¢des dos
anos 1979 e 1991. Resultou
em 252 anuncios para 1979 e
252 para 1991. Foram
selecionados somente
anincios que figuravam a
mulher.

Stern, 1999

Estuda a evolucdo das pesquisas
de género e multiculturais.
Pesquisou as tendéncias dos
artigos de género e pesquisas
multiculturais no Journal of
Advertising em 6 artigos de uma
edicdo especial do Journal
dedicada a ao impacto da das
questdes multiraciais e de género
na midia.

Foram pesquisados 6 artigos
de uma edicdo especial do
Journal of Advertising.

Oderken_Schrode

Usou andlise de conteddo para

Pesquisaram revistas de alta

Waulf,e Hofstee | fazer um cross cultural, | circulagdo no periodo de
2002 principalmente  na Europa | Outubro e Dezembro 1999. A
baseado na hipotese que nos | amostra foi por conveniéncia e

paises mais sexistas haviam mais | as revistas foram escolhidas

anuncios estereotipados na midia | baseadas no critério se eram

impressa. principalmente femininas ou

masculinas ou de contetdo

geral.  Finalmente  foram

escolhidas revistas de

contetdo e publico semelhante

aos paises para poder fazer a

comparagdo. Fizeram analise

separadas dos trés tipos,

masculinas femininas, e gerais.

Jaffe e Berger, | Pretendem verificar se as | Entrevistaram 140 mulheres
1994 mulheres sdo  estereotipadas | adultas, casadas, mostrando a
como supermulheres ou em|elas andncios impressos de

condi¢bes de igualdade com os | comida. Cada respondente

homens. observou 6 anincios impressos

de comida. Os anuncios

usados no experimento foram
selecionados depois de uma
analise de contetdo
sistematica, desenvolvida
especialmente  para  este
estudo. Depois as
respondentes  indicaram a
eficacia dos anlncios, através
dos sentimentos que causavam
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e seu interesse de compra.
Entdo responderam questdes
referentes a ideologia de seu
género e status demograficos,
e as respondentes indicaram
através de uma escalade 1 a 6
pontos sobre as dimensdes:
bom/ruim, e
favoravel/desfavoravel.

Gulas e McKeage,
2000

O estudo investigou investigar 0s
homens e a dimensdo do sucesso
financeiro. Os estudos empiricos
indicaram que tanto a exibicéo
de corpos atraentes e sucesso
financeiros, tem um efeito
negativo na avaliagdo que o0s
homens fazem de si proprios.

A metodologia envolveu o0s
anincios de revistas, que
foram selecionadas com o
critério de ndo  serem
familiares, nem os produtos
anunciados eram relevantes
para eles. Esse fato cooperou
para que sentissem uma
experiéncia atipica. Os
anuncios  foram  retirados
revistas de maior circulacdo
como Sports lllustrated, PC
World, Cosmopolitan, Skiing,
Forbesand Field & Stream. Os
produtos figuraram em
anuancios de roupas,
eletrénicos, coldnias e servicos
financeiros.

Martin e Gentry,
1997

Usando a teoria da comparagdo
social como framework, o artigo
propdes que mulheres jovens
(adolescentes) comparam-se
fisicamente com as modelos dos
anlncios.

Usaram 5 tipos de

guestionarios distribuidos
radémicamente para 0S
adolescentes, contendo

anuncios. Os anuncios foram
retirados por conveniéncia de
revistas  Seventeen, Sassy,
Teen e YM. Foram escolhidas
por serem as maiores revistas
para adolescentes nos EUA e
porque mantém consisténcia
com o tipo de beleza. A
pesquisa teve o cuidado de ndo
dar qualquer indicio sobre a
fonte, de onde o antncio foi
retirado.
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Stephens,Hill e
Hanson, 1994

A discussdo gira em torno da
dieta cronica e da industria diet,
também a concomitante
insatisfacdo com o corpo, além
de suas origens.

Apresenta propostas teoricas
baseadas em estudos
anteriores, mas ndo fez uma
pesquisa pratica.

Crane, 1999

O estudo fez um focus group
com anuncios de fotografias e
anincios de roupas da revista
Vogue e um questionario
explicitando suas atitudes em
relacdo a roupas e moda, que
dariam indicios da extensdo da
hegemonia das influéncias na
moda.

Anuncios selecionados
conveniéncia.

por

Bristor, Lee e Hunt
1995

Analisa a inclusdo de minorias
sociaish na midia televisiva,
explorando o papel que ocupam,
a forma como sao retratados.

Pesquisou programas
televisivos da ABC, CBS,
FOX e NBC, no dia 31/03
entre 20 e 23hs, pois
provavelmente estariam sendo
assistidos por qualquer pessoa.
Alguns  comerciais  eram
regionais e outros nacionais.
Justifica que o objetivo da
pesquisa era identificar e
explorar temas ligados
ideologia e raca, 0 que ndo
requer uma elaboragdo de
amostra sistematica.

Bowen e Schmid,
1997

O artigo examina a presenca e a
representacdo de minorias nos de
revistas

Foram pesquisadas 9 revistas
de circulagdo de massa, de
1987 a 1992, compondo uma
amostra de 4 revistas de cada
edicdo por ano. Dessas revistas
foram retirados antncios de
interesse geral

Petry e Oliveira

Analise dos arquétipos

Foram selecionados anincios

Silva, 2004 encontrados na publicidade das | das revistas Claudia, Nova e
revistas femininas Claudia, Nova | Capricho de 1960 a 2004. A
e Capricho, a partir dos anos 60. | amostra foi por conveniéncia,
Objetivou identificar as | separando  anincios  que
mudancas de utilizacdo de | representariam a  situacdo
imagens arquetipicas. social arquetipica da mulher
em sua época.
Sabat, 2001 Analisa a guestao do | Foram retirados anlncios de
género,relacoes de poder, | revistas femininas, por
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feminilidade e masculinidade em
anuncios de revistas.

conveniéncia, seguindo o
critério daqueles que
representassem a expressao do
género em investigacao.

Cusumano,
Thompson, 1997

Foram analisados trés aspectos
da influéncia sociocultural na
representacdo da midia:
exposicdo, consciéncia de ideias
sociais e internalizacdo de
mensagens  socio-culturais. A
pesquisa foi realizada entre
universitarias, e abordou temas
ligados a medidas corporais,
imagem corporal, distlrbios de
imagem, difungdes alimentares e
auto-estima.

Criaram um software (PMAT)
identificar e quantificar a fonte
de informacdes e o tempo que
a revista seria exposta ao
respondente. Constou-se 69
revistas, de titulos
selecionados depois de um
exame de assinaturas e
disponibilidade no mercado.
Isso serviu para se identificar
as revistas que eram populares
entre os alunos de faculdade.
Os participantes indicaram
guanto tempo gastavam lendo
cada revista, e poderiam
indicar  titulos que ndo
estivessem listados.

Nemeroff, et al,
1994

Analisaram a frequéncia de
artigos relacionados a salde,
ginastica, beleza e perda de peso
em revistas femininas e
masculinas. Concluiram que as
revistas de moda eram as mais
orientadas para a beleza corporal
e as revistas modernas eram as
menos  concentradas  nesse
assunto.

Analisaram anuncios
publicados em revistas
masculinas e  femininas.
Basearam-se na circulagdo e
tempo de mercado, entdo
categorizaram nove revistas de
1980 a 1990. Incluiram as de
carater tradicional/variedades,
moda, e atualidades

Trindade, 2008

Analisou a participagdo e
representacdo social de individuos
retratados em anuncios
publicitarios de revistas: 1968-
2006

Corte temporal de 38 anos de
pesquisa em anuncios
publicitarios em  revistas.
Foram selecionados
exemplares e anos com base
na disponibilidade de dados
para analise

Fonte: baseado nos autores supra citados.

A analise dos dados do Quadro 2 permite verificar que maior parte dos métodos de
pesquisa utilizados, contemplaram a andlise de anlncios publicados na midia impressa.
Utilizaram-se de revistas para o publico feminino e de interesse geral. A amostragem
em sua maioria foi definida por conveniéncia do estudo e disponibilidade do material
utilizado. O trabalho de Kang (1997), por exemplo analisou 252 anuncios de 1979 e 252
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de 1991, escolhidos de forma randdmica. Somente dois trabalhos utilizaram dados
primarios na investigacdo, entrevistando pessoas e colhendo opiniGes. Petry e Oliveira
Silva (2004) basearam-se na categorizacdo arquetipica das representacfes encontradas.

5. CONCLUSOES

Pode-se , pela analise dos resultados da pesquisa, que a metodologia de pesquisa
utilizada pelos pesquisadores da temética da representacdo midiatica variou desde
Estudos Exploratdrios, baseados na andalise de dados secundarios, representados por
anancios publicitarios, até Estudos Descritivos, em surveys, com amostras da populacdo
investigada.

Quanto & categorias de representacdo feminina na midia, é possivel identificar tanto a
representacdo em funcbes ( dona de casa, por exemplo), em papéis (amante, objeto
sexual, por exemplo), quanto a representacdo em perfis comportamentais ( guerreira,
subalterna, fraca, desprovida de Inteligéncia, submissa, subserviente).

Entretanto, ndo se pode afirmar haver total correspondéncia com a vida real, dado que
diversos autores, dentre eles Gulas e McKeage, ( 2000), Hirschman e Thompson,
(1997); Pollay, (1986); Pollay e Gallagher (1990), alertam para a afirmativa de que “se
a midia é o espelho da sociedade, é um espelho distorcido”.

Assim, este estudo , ao contribuir para o levantamento de categorias da representagédo
feminina na midia, atingiu seus objetivos, como ponto de partida para Estudos
Descritivos em cortes amostrais que permitam analises quantitativas .
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