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Resumo 

0 presente trabalho investiga a representa((iio feminina na publicidade televisiva 

brasileira nas decadas de 70 e 80. F oi selecionado urn segmento de mercado - o dos 

comerciais de margarina - para ai examinar, a partir de uma analise de forma e conteudo, 

a maneira como a mulher foi representada pela televisiio. Foram elaboradas 

consideras:oes sobre algumas razoes que levaram os criadores destas mensagens a 

estabelecer estere6tipos especificos. 

Procuramos apresentar urn referendal te6rico a partir do pressuposto de que 

todo material produzido pelo homem pode ser documento hist6rico. Neste caso, os 

comerciais, contextualizados numa retrospectiva hist6rica, refletem as caracteristicas de 

uma sociedade e portanto podem contar parte da hist6ria de seus ideais. 

Selecionamos e analisamos aspectos visuais, sonoros e verbais dos comerciais 

mais significativos de margarina Doriana - marca produzida pela Gessy-Lever no Brasil, 

examinando principalmente os papeis femininos. 

Embasando-nos em diversas fontes bibliograficas e depoimentos de diferentes 

profissionais ligados aos meios de comunicac;:iio apresentamos os avanc;:os e as mudanc;:as 

ocorridas da participac;:ao da mulher na sociedade e discutimos os modelos femininos 

utilizados pela publicidade. 

Pudemos constatar que os comerciais, inseridos numa programa((iio televisiva, ao 

!ado de outras forc;:as s6cio-culturais participam da reprodu((ao da ideia de desigualdade 

da mulher em relac;:ao ao homem. Apesar das mudanc;:as substanciais ocorridas nos anos 

70 e 80 com relac;:iio a participac;:ao feminina no mercado de trabalho e na sociedade, a 

publicidade continuou apresentando ate o final da decada de 80, com alterac;:oes 

superficiais, os mesmos estere6tipos femininos que utilizava no inicio do periodo 

analisado. 
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Abstract 

The aim of this work is to investigate the role women have played on Brazilian 

television propaganda during the 70's and 80's. 

A market share was chosen - the margarine TV ads - as the subject of this study. 

An analysis of the sintax and meaning of these ads was made to understand the reasons 

why the creators of these messages established the specific stereotypes on women 

performances. 

Our theoretical referencial point starts from the idea that every material or artifact 

produced by men can be considered a historical document. In this case, the commercial 

ads, in the context of historical retrospective, reflect the caracteristics of the society of its 

time and can become a rich source of research because it tells part of the contemporary 

history. 

We selected and analised images, sounds and verbal expressions of Doriana's 

commercial advertisements - a specific brand of margarine produced by Gessy-Lever in 

Brazil, examining specifically women's performances and roles. 

This work is based on extended bibliografical sources about the advances and 

changes of women's role in society, and also based on interviews with several 

professionals related to the communication area. We have discussed women's models and 

housewifes' ideal models envolved in publicity during a specific period oftime. 

We concluded that TV commercials together with other socio-cultural forces 

reproduce the historical idea of inequality and inferiority of women in relation to men. 

And, although many changes have happened regarding the participation of women in 

society, the propaganda kept, by the end of the 80's, the same stereotypes observed at 

the beginning of the period we analised, with very slight and superficial changes. 



INTRODU<;:AO 

ah que esse cara tern me consumido 

a mim e a tudo que eu quis 

com seus olhinhos infantis 

como os olhos de urn bandido 

ele esta na minha vida porque quer 

eu estou pra o que der e vier 

ele chega ao anoitecer 

quando vern a madrugada ele some 

ele e quem quer 

ele e 0 homem 

eu sou apenas uma mulher. 

(Caetano Veloso) 

II 
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lntroducao 

0 tratamento desigual da mulher na sociedade e urn fato inegavel ainda hoje no 

BrasiL Desta forma, num determinado momento hist6rico, o conjunto representado pela 

publicidade constitui uma amostra importante do modo como segmentos formadores de 

opiniao conceituam e avaliam as diferen<;as de genero. 

Elaborar uma reflexao sobre a representa.yao feminina em anuncios de TV nas 

decadas de 70 e 80, eis o escopo basico desta dissertaviio 

De inicio algumas perguntas haviam surgido: a imagem feminina, apresentada na 

publicidade, corresponde a sua real inserc;;ao na sociedade ? A publicidade estabelece 

papeis diferenciados para este publico alvo ? 

Verificamos a ocorrencia de algumas mudan<;as na forma de apresenta<;ao da 

mulher nos comerciais televisivos no decorrer de duas decadas. 

Com esse questionamento procuramos determinar urn tipo de bern de consumo 

que tivesse utilizado a publicidade para se dirigir ao segmento feminino 

ininterruptamente ao Iongo do tempo determinado, considerando a televisao como o tipo 

de midia mais consumida. 

Optamos pela analise do modo pelo qual o discurso publicitario apresentava a 

mulher, e estabelecemos uma discussao acerca do desenrolar deste processo a partir de 

alguns comerciais de margarina produzidos e veiculados no periodo mencionado. 

Neste contexto e com este prop6sito, o presente trabalho procura recortar urn 

sub-universo: o dos comerciais de margarina no periodo das decadas de 70 e 80 para ai 

examinar, a partir de uma anitlise de forma e conteudo, de que maneira a mulher foi 

apresentada ao publico pela televisao. Procuramos realizar algumas considera<;oes e 

entender algumas razoes que levaram os criadores dessas mensagens a estabelecerem 

certos padroes de mulher neste processo. 
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Queremos deixar explicito que a mulher da qual queremos tratar e aquela 

considerada de classes A, B e C segundo os criterios da ABA-ABIPEME 1. E a este tipo 

de publico que a publicidade se dirige pois apresenta-se com grande potencial de 

consumo dos diversos generos produzidos. 

A questiio do papel da mulher na sociedade e assunto muito discutido e tern se 

tornado cada vez mais motivo de preocupa<;iio no mundo publicitario desde que ela vern 

constituindo nos ultimos tempos, urn mercado importante. Assim, nosso enfoque na 

mulher foi determinado pela percep<;ao da importiincia que ela vern assumindo na 

conjuntura s6cio-economica brasileira. Com sua crescente emancipa.,:ao ela desempenha 

hoje urn papel importante como decisora de consumo ni'io s6 de produtos para o Jar 

como tambem responsavel pela aquisi<;i'io de outros tipos de produtos ate ha bern pouco 

tempo adquiridos pelos homens. 

A necessidade de ajudar no or.,:amento domestico, entre outras razoes, levou-a a 

ter mais contato com outros ambientes fora do lar, desta forma, seu tipo de vida e 

comportamento modificaram-se. As novas responsabilidades relacionadas a atividade 

profissional extema, no entanto, nao a liberaram da maioria das atividades domesticas. 

Hoje grande parte das mulheres brasileiras acumula papeis, a chamada dupla jomada de 

trabalho, dentro e fora de casa. 

Estes fatores fazem com que as empresas voltem olhares para o mercado 

feminino na busca incessante de, entendendo e satisfazendo adequadamente este 

segmento, usufruir das vantagens lucrativas da venda de seus produtos. 

Nossa preocupa<;ao, porem, concentra-se nao exclusivamente na mulher como 

consumidora ou publico alvo das mensagens publicitarias mas principalmente na forma 

que ela e representada enquanto adulta, mae e/ou dona-de-casa e, considerando-se que o 

modo como os padroes de desempenho pre-estabelecidos ao Iongo de muitos anos, 

1 ABA - Associal(iio Brasileira de Anunciantes; ABIPEME - Associal(iio Brasileira de Institutos de 

Pesquisa de Mercado. De acordo com os criterios dessas duas associa~res em con junto, II% da 

popula\(iio pertenciam il classe A, 20"/o a classe B, 33% a classe C, 32% aD e apenas 5% a classe E. Cf. 

Bortoletto, Angela. Perto do poder de compra. Visdo, Silo Paulo, 23 de outubro de 199!, p.36. 
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podem interferir tambem na forma9ao das gera96es atraves da recepyao das mensagens 

publicitfuias pela televisao. 

Ha tempos vinhamos detectando que a publicidade parece nao enfocar a mulher 

adulta em suas multiplas e diversificadas atividades difuias. 0 que nos preocupa nao e o 

fato dela ser enfocada como mae e/ou dona de casa mas o de aparecer quase 

exclusivamente nesta fun'(iio. 

Poucas pesquisas academicas buscaram analisar comerciais veiculados pela 

televisao. Muitos pesquisadores, que estudaram alguns dos aspectos da publicidade, 

justificaram nao haverem optado por esta midia em fun9iio da dificuldade em investigar 

urn veiculo tao dinamico como a TV. 2 

Nosso estudo esteve concentrado na publicidade televisiva devido a preocupa<;ao 

quanto ao seu imenso poder e influencia, as exorbitantes somas de investimentos que 

esta atividade comercial gera, aos efeitos que produz sobre o espectador brasileiro, 

pouco preparado para se defender das estrategias que procuram despertar desejos. 

Enfim, a escolha deveu-se tambem a influencia que a publicidade televisiva exerce no 

pensamento, no comportamento e na vida das pessoas. 

Consideramos o mestrado em Multimeios espa<;o ideal onde encontramos 

ambiente interdisciplinar adequado para nossas discussoes, conseguimos condi<;oes para 

uma aniilise de material televisivo e obtivemos a colabora<;ao de pessoas capacitadas, 

alem dos recursos e condi<;oes tecnicas para elabora<;ao e reprodu'(iio de material 

videognifico. 3 

Com essa pesquisa queremos contribuir para o alargamento do conhecimento 

sistematico de urn setor que requer profunda conscientiza<;ao de sua responsabilidade 

social. 

2 ROCHA, Everardo . . ifagia e Capita/ismo: urn estudo antropol6gico da publicidade. Silo Paulo, 

Bras!liense. 1985. p. 77. 

3Realizamos no mestrado em multimeios o video "Urn sorriso no ar - a trajet6ria inicial da pubhcidade 

na televisilo brasileira ", material que nos serviu de ponto de partida para esta disserta<;ilo e foi 

apresentado em Piracicaba no XVII Congresso Brasileiro de Pesquisadores da Comunica<;ao, promovido 

pela INTERCOM, em setembro de 1994 
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Embasados num referencial te6rico das ciencias sociais, procuramos apresentar 

no primeiro capitulo os pressupostos a partir dos quais todo material produzido pelo 

homem pode ser considerado urn documento hist6rico. Neste caso, os comerciais 

produzidos e veiculados num determinado momento sao registros que refletem as 

caracteristicas de uma sociedade e por este motivo, associados a outras fontes, podem 

ajudar a contar parte da trajet6ria hist6rica desta popula<;ao ou, pelo menos, de seus 

ideais. 

Tendo contemplado a televisao como meio a ser investigado iniciamos nossa 

pesquisa buscando obter material e informa<;5es sobre os passos percorridos pela 

propaganda neste veiculo eletronico de comunicayao de massa. Na incursao a este 

mundo constatamos a inexistencia de literatura especifica sobre a publicidade na 

televisao. Assim, realizamos uma retrospectiva sobre esta hist6ria constituindo o 

segundo capitulo desta dissertao;ao que nos serviu para contextualizar nosso tema basi co. 

A observa<;ao sistematica do material mencionado e as leituras de vitrias obras, 

artigos e teses correlacionados contribuiram para a determina<;:ao do periodo de estudo 

dos elementos-chave: televisao, publicidade, mulher. 

Reconhecemos a imensa riqueza dos anos 60 sob o ponto de vista s6cio­

economico-politico. Acreditamos que no contexto dessa decada, quando as condio;5es de 

prodw;:ao de programas e comerciais de TV eram mais precitrias pois os recursos 

tecnicos disponiveis eram reduzidos, os comerciais talvez fossem mais ingenuos e por 

isso provavelmente refletissem melhor as condi<;:5es reais da popula<;ao. Por outro !ado, 

as grava<;5es de comerciais dessa decada sao poucas e insatisfat6rias para reprodw;:ao, 

alem de nao existirem registros sistematizados que fome<;am dados exatos de datas de 

criao;ao e veicula<;:ao. Com todas estas dificuldades, deixamos de !ado este periodo ainda 

que o consideremos extremamente rico e importante, merecedor de urn estudo 

especifico. 

As decadas de 70 e 80, em compara<;ao com a dos anos 60, nos apresentaram 

condi<;5es mais favoritveis para dar conta de nossa proposta. Neste periodo foram 

marcantes o nivel de consolida<;ao das audiencias de televisiio e a grande arrancada do 

mercado feminino em direo;ao ao mercado de trabalho, como resultado dos 
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acontecimentos econ6micos, politicos e sociais importantes da decada anterior. 

Lembramos ainda do interesse dos governos do regime militar nessa consolidacao do 

poderio da televisao, em busca da "uniao nacional" especialmente a partir de 1970. 

Consideramos tambem vantagens na apreciao;:ao da sequencia de duas decadas pois 

mostrariam, melhor do que uma, o encaminhamento hist6rico e o desenrolar deste 

processo. A decada de 90, ainda em curso, nao nos permitiria uma analise distanciada e 

completa adequada a esta proposta de trabalho. Portanto, recortamos o periodo dos anos 

70 e 80 para efetuar este trabalho. 

No terceiro capitulo realizamos uma analise morfol6gica que constituiu-se de 

exame e descricao detalhados da constituio;:ao fisica do comercial veiculado decomposto 

no registro visual pelo tipo de iconicidade, objetos de cena, caracteristicas fisicas e 

expressivas dos personagens, cores, mobilidade, pianos, seqiiencias, tomadas de imagem 

e no registro sonoro pelos ruidos, falas, musicas etc. A analise de conteudo procurou 

examinar e descrever as relacoes de sentido, o contexto hist6rico, as finalidades, os 

apelos e argumentos, as rela<;6es dos elementos com as inten<;6es, as figuras de ret6rica 

utilizadas tanto em nivel visual como verbal, os efeitos provocados ou valor ideal 

atribuido e a relacao mensagem-receptor. 

Objetivando fundamentar adequadamente nossas analises decidimos aprofundar 

investigacoes sobre o desempenho feminino na sociedade brasileira e levantar tambem 

opini6es e vis6es dos perfis femininos mais utilizados na publicidade. Desta forma, a 

partir de pesquisas bibliograficas, entrevistas com criadores de publicidade e outros 

profissionais das comunicacoes realizamos o quarto capitulo onde apresentamos os 

avancos e as mudancas ocorridas da participa<;ao da mulher na sociedade brasileira e 

discutimos os modelos femininos utilizados pela publicidade ate a decada de 80. 

A observacao do material publicitario e em especial dos comerciais de Doriana it 

luz da contextualiza.;:ao exposta permitiu-nos tecer as considera<;:6es finais, que se 

encontram no quinto capitulo. 

Para facilitar e tornar mais agradavel a leitura, decidimos colocar a decupagem 

dos comerciais analisados em apendice no final desta disserta<;ao. 



CAPITULO I 

REFERENCIAL METODOLOGICO 

"Propagandas antigas parecem urn estorvo hoje 

em dia, mas podem se transformar numa mina de 

ouro no espa<;o de uma gera<;ao". 

( Arthur Einstein Jr.) 
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Capitulo 1 • 

1.1.-Referencial metodologico 

Estudos mais recentes na area das comunica'<oes nao prescindern das modernas 

conquistas metodol6gicas das ciencias sociais. Constatarnos ser dificil trabalhar na area 

de multirneios sem recorrer a riqueza da interdisciplinariedade. Assirn, para refletir sobre 

o tema: a imagem da mulher via comerciais de alimentos veiculados na televisao, 

utilizarnos conceitos provenientes da hist6ria que, somados aos da area de comunica'<ao, 

compoern urn referendal metodol6gico para nortear a pesquisa. 

De acordo com o ponto de vista de Canclini e nas ciencias socuus que 

encontrarnos os conceitos e os rnodelos para a compreensao da arte. 

"Se o gosto pela arte, e por certo tipo de arte, e 
produzido socialmente, a estetica deve partir da 

analise critica das condi96es sociais em que se 
produz o artistico"... "As categorias do 
racionalismo e do misticismo romiintico, que 
mantiverarn os estudos esteticos nurn nivel pre­
cientifico e encobrirarn as condi9oes sociais que 
originarn a arte, devern ser substituidas por urna 
estetica instruida pelas ciencias sociais e da 
comunica-.a:o." I 

"Nas artes 'aplicadas' ( desenho industrial, cartazes 
e publicidade ), o artista, alem de responder as 
necessidades do mercado mais do que as dos 
consumidores, deve produzir mensagens e objetos, 
cuja elabora-.a:o formal tern por firn cnar 
necessidades artificiais." 2 

Se a publicidade e uma arte aplicada, inferimos tarnbern poder utilizar os mesrnos 

caminhos das ciencias sociais, para realizar sua analise. 

Embora nao sejarnos historiadores e fazer hist6ria da publicidade nao seJa o 

escopo deste trabalho, recorremos a alguns metodos das novas abordagens da hist6ria 

que procuram reconstituir o passado atraves da analise de fragmentos, imagens, can .. oes 

ou outras linguagens produzidos pelo homern. Lucien F ebvre, pioneiro na proposi<;ao da 

I CANCLINI, N.G. A socializafiiO da arte. Sao Paulo: Cultrix, 1984, p. 13. 

2 Ibid., p.25. 
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historia nova, valoriza documentos diversos como testemunhos de uma historia viva e 

humana. 
"Historia ciencia do homem, entao os fatos, sim: 

mas sao fatos humanos; tarefa do historiador: 

encontrar os homens que os viveram, e deles os 
que mais tarde ai se instalaram com as suas ideias, 

para os interpretar. 
Os textos, sem duvida: mas todos os textos. E nao 
s6 os documentos de arquivos em cujo favor se 

cria urn privilegio ... mas, tambem, urn poema, urn 
quadro, urn drama: documento para nos, 

testemunhos de uma historia viva e humana, 

saturados de pensamento e de a~ao em potencia ... " 

"Tambem os documentos, sejam de que natureza 

forem; os que ha tonga data se utilizam e os que o 

esfor~o de disciplinas novas proporciona: 

disciplinas como a estatistica; a demografia; a 
linguistica; a psicologia ... com tudo o que o 
engenho dos homens pode inventar e combinar 

para suprir o silencio dos textos, os estragos do 
esquecimento .. "J 

Tambem Fernand Braude!, seguidor de L. Febvre, enxergou a necessidade de 

conhecer a historia e a reconstitui-la sobre novas bases, partindo muitas vezes de 

documentos ou registros onde se pudesse analisar os textos, as imagens, ou quaisquer 

outros elementos para realizar a analise do passado. 

"A vida material e os homens e as cousas, as 
cousas e os homens. Estudar as cousas - a 
alimenta~ao, a habitao;:ao, o vestuario, o luxo, os 

utensilios, os instrumentos monetarios, o 

enquadramento da aldeia ou da cidade - em suma, 

tudo de que o hom em se serve ... "4 

Braude! considera tambem que na prodw;:ao da historia examina-se uma dada 

realidade que se concretizou num tempo e num Iugar determinados. Uma das tarefas 

iniciais e situar o objeto no tempo e no Iugar que se quer estudar. Cada realidade 

historica e unica, jamais se repete. So e possivel conhecer o passado atraves do que ficou 

3 FEBVRE, Lucien. Combates pela histbria. Lisboa: Present;a, 1977, p. 31-32. 

4 BRAUDEL, Femand. Civiliza,ao material e capitalismo. Rio de Janeiro: Cosmos, 1970, p.l7. 
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documentado ou registrado. A maior parte da documenta~ao utilizada pela hist6ria e 

escrita, porem, muitos dos acontecimentos do homem na terra nao foram registrados por 

escrito. Muitos periodos da humanidade ficaram sem registro "oficial". Para conhece-los 

e preciso 0 auxilio das fontes auxiliares da hist6ria. 

De acordo com Marc Ferro: 

"Atraves dos tempos e das culturas, nota-se que a 
Hist6ria brota de muitas fontes, cada uma delas 
com urn discurso diferente por suas formas, 
normas e necessidades" 5 

Ferro critica fontes hierarquizadas atraves da hist6ria, numa ordem de valor, que 

iniciar-se-ia nas escrituras, comentarios e leis, tratados, estatisticas, e por ultimo, os 

documentos publicos e os papeis de familia, anonimos e testemunhas que confirmam "os 

atos miraculosos daqueles que governam". Ele refere-se, nesse caso, a hist6ria dos 

"vencedores" que se transformou na hist6ria oficial. 

A hist6ria tradicional considerava como documento hist6rico apenas papeis 

antigos referentes a pessoas poderosas que eram consideradas como condutores da 

hist6ria. Hoje existe uma nova maneira de considerar os documentos. Tudo que e dito, 

escrito, produzido ou fabricado pode ser considerado urn documento hist6rico 

significative e revelador de seu momento, desde que apreciado com criterios. 

A hist6ria nova, segundo Le Goff, 

" ... nao se contenta mais com as ilusoes da hist6ria 
positivista e, para alem da critica decisiva do fato 
ou do acontecimento hist6rico, se volta para uma 
tendencia conceitual.. Refor~a a tendencia da 
hist6ria a se internar no nivel do cotidiano, do 
ordinario, dos 'pequenos' " ... 

"Enfim, a hist6ria se afirma como nova ao anexar 
novos objetos que ate agora !he escapavam e se 
situavam fora de seu territ6rio"6 

5 FERRO, Marc. A manipulm;ao da historia no ensino enos meios de comunicariio. Sao Paulo: 

IBRASA, 1983, p.291. 

6 LE GOFF, Jacques. "0 retorno do fato". In NORA, Pierre e LE GOFF, Jacques. Historias novas 

problemas. Rio de Janeiro: Francisco Alves, 1976, p.l3. 
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Em geral, todos o autores defensores da "historia nova" consideram 

imprescindivel que o historiador fundamente seu trabalho numa pesquisa detalhada e 

abrangente de fatos das mais variadas categorias. Quando se trata de realidades mais 

proximas, e normal que o historiador obtenha inumeros vestigios dessas realidades e 

inicie seu trabalho selecionando alguns desses dados. Essa sele~iio e feita de acordo com 

as informafi:{les que !he par~am mais significativas. 

Por outro !ado as fontes ou mesmo os docurnentos niio sao urn espelho fie! de 

uma realidade. Eles sao na verdade uma representaf,:ao de parte ou de momentos do 

objeto em questao. Uma fonte representa muitas vezes urn testemunho ou o discurso de 

urn sujeito hist6rico. Desta forma elas devem ser consideradas como tal, isto e, como 

uma representa"ao. Como diz Marc Ferro: 

" ... tecer a trama de uma 'historia universal' a partir 
de uma unica fonte, ou mesmo s6 de uma 
institui~o cheira a impostura ou a tirania. E 
proprio da liberdade que muitas tradiv6es culturais 
coexistam e ate se combatam. Ignorar tais 
historias, entretanto, seria igualmente ilusorio e 
absurdo, porque etas tern uma realidade, como as 
crenyas, a fe, o poder. F azer a hist6ria com essas 
historias, niio obstante, seria aberrante se se 
limitasse a isso. Foi o que sentiram os fundadores 
da Ecole des Annales, Bloch, Febvre e mais ainda 
F. Braude! que compreendeu a dupla necessidade 
de conhecer a historia e de reconstitui-la sobre 
novas bases, experimentais. Nos encontramos 
cultivadores dessa historia experimental, que 
frequentemente partem do texto, do numero ou da 
imagem para proceder a analise do passado"7 

Atualmente os meios de comunicaf,:iio de massa sao fontes ricas de informa.yoes 

sobre as populayiies e seus modos de vida. Eles fornecem constantemente dados que 

associados as pesquisas dos orgiios especializados podem e devem ser manipulados com 

cuidados especiais pelos historiadores. 

Para os historiadores positivistas essas midias niio poderiam ser consideradas 

documentos validos pois continham uma subjetividade implicita. Pon\m todo historiador 

7FERRO, Marc. Op. cit., p.293. 
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ao decidir fazer uma pesquisa ja faz uma op~iio subjetiva quanto ao objeto que pretende 

estudar, entre tantas outras op~oes. Ele, como ser social, registra a hist6ria influenciado 

pela sua propria epoca, classe, cultura, enfim pelo seu proprio olhar. 0 trabalho esta 

tambem condicionado pelo nivel de conhecimento e pelos recursos e metodos que estiio 

disponiveis em sua epoca. 

Pierre Nora atribui aos mass midia o reaparecimento do monopolio da historia. 

Os meios de comunicayiio, segundo ele, sao a propria condiviio de existencia dos 

acontecimentos. Nas sociedades atuais e por intermedio dos meios de comunicaviio de 

massa que o acontecimento marca sua presenva. 

"A publicidade da forma a sua propna 
produviio ... O fato de terem acontecido (os fatos) 

niio os torna historicos. Para que h~a 

acontecimento e necessario que seja conhecido". 

Nora refere-se ainda a televisiio nesse contexto: 

... "ela fornece a democracia do acontecimento urn 
passo decisivo ... A televisiio e para a vida moderna 
o que era o campanario para a aldeia" 9 

A televisiio, sem duvida, proptcta uma participayiio passiva e intensa dos 

acontecimentos do mundo, possibilita-nos conviver com a hist6ria contemporiinea. Em 

alguns casos, provoca aviio transformadora brotada das mensagens que veicula. 

Philipe Joutard, tambem defensor da hist6ria nova, afinna que as praticas de se 

debruvar sobre o estudo da musica, dos odores, dos simbolos, da literatura, das imagens 

etc, devem ser consideradas como recortes significativos de detenninados periodos 

historicos. 

Para Joutard, a imagem e urn tipo de mensagem destinada a desencadear rea<;:oes. 

A iconografia possibilita o aprofundamento da pesquisa hist6rica devendo ser analisada 

8NORA, Pierre. Historias novos problemas. Rio de Janeiro: Francisco Alves, 1976, p.l81. 

9Ibid., p. 183. 
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com cautela, considerando qual o significado e para que receptor esta mensagem visual 

foi dirigida.l 0 

Em nossa pesquisa podemos observar caracteristicas de determinado periodo 

atraves de aspectos simbolicos, musicas, expressoes verbais e gestuais, indumentitrias, 

cemirios, verificando padroes esteticos e comportamentos caracteristicos. Considerando 

os conceitos acima colocados procuramos contextualizar as transforma9oes pelas quais o 

comportamento e o modo de vida da mulher passaram no periodo escolhido, atraves 

tambem de livros e textos de outras pesquisas. 

Assim, para a realiza9lio de nossa disserta9iio, utilizamos dois tipos de fontes 

documentais: videogritfica e bibliogritfica, alem de entrevistas com diversos profissionais 

das comunica96es. 

Apos a contextualiza9iio historica, aprec1amos alguns anuncios comerwus 

veiculados nas decadas de 70 e 80, descrevendo-os e buscando decodificar seus 

significados, utilizando termos e conceitos da teoria de comunica9iio 

Os meios de comunica9iio apresentam imagens da vida. A publicidade, 

especialmente, faz uso constante da representa9iio dos ideais humanos em suas 

producoes. 

De acordo com Marc Ferro, 

" ... a imagem que fazemos de outros povos, e de 
nos mesmos, estit associada a Historia que nos 
ensinaram... Ela nos marca pelo resto da vida. 
Sobre essa representaciio, que e para cada urn de 
nos uma descoberta do mundo e do passado das 
sociedades enxertam-se depois opinioes, ideias 
fugazes ou duradouras como urn amor, etc". 11 

Sempre consideramos que as fontes ou documentos niio sao fieis a realidade mas 

sim uma representaciio de parte ou momentos particulares do objeto em questiio. Uma 

fonte representa muitas vezes urn testemunho, a fala de urn agente, de urn sujeito 

10JOUT ARD, Philippe. Urn feixe de problemas e algumas pistas a seguir. In VOVELLE, Michel. 

Ideologias e mentalidades. Silo Paulo: Brasiliense, 1987. p.9l. 

11 FERRO, Marc. Op. cit., p.l L 
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hist6rico. Roberto Duailibi 12, quando !he perguntamos sobre a possibilidade de 

tra~armos uma hist6ria a partir dos comerciais veiculados, afirmou ser possivel, pelo 

menos, escrever a hist6ria dos ideais da epoca . 

• A publici dade representa OS ideais de uma epoca." 13 

0 sentido de Representat;iio trabalhado aqui e baseado no significado de 

representar como reproduzir a imagem de algo ou alguem, seja a imagem, a imita~iio ou 

a figura. Em outras palavras, no sentido de simbolizar. Na publicidade os sujeitos, atores 

dos comerciais, representam personagens da vida real ou muitas vezes uma sintese 

daquilo que o publico pesquisado idealiza como modelo de urn tipo de pessoa. 

Se estudamos publicidade, refletimos primeiro sobre o conceito de Marketing, 

entendido como o conjunto de atividades - de uma empresa, pessoa ou institui;;:iio - que 

podem ser organizadas de maneira a concretizar a "venda" de urn bern ou ideia para 

outrem. Estas atividades sao desenvolvidas para que a comercializa;;:iio ocorra da forma 

mais adequada possivel, isto e, atendendo os interesses do vendedor e do comprador. 

Na defini;;:iio de Marketing, a comunica<;iio e incluida como uma das principais 

atividades. Assim como outros aut ores, Kotler 14 a considera como urn composto 

importante de atividades tendo como elemento fundamental a propaganda, para ele 

considerada como "qualquer forma paga de apresenta;;:iio impessoal para promo;;:iio de 

ideias, bens ou servi;;:os por urn patrocinador identificado." 

Nas palavras de Francisco de Assis Fernandes, 

"A propaganda e o con junto de tecnicas e 
ati>idades de intorma~iio e persuasiio destinadas a 
influenciar, num determinado sentido, as opinioes, 

12Presidente da agencia de publicidade DPZ em SOO Paulo. 

13DUAILffil, R. Depoimento em entrevista a n6s concedida em mar~ de 1993. 

14KOTLER, Philip. Princlpios de marketing. Rio de Janeiro: PHB, 1993, p.288. 
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Existe grande polernica sobre as defini<;oes exatas dos terrnos publicidade e 

propaganda. De acordo corn Jose B. Pinho, 

"Os terrnos publicidade e propaganda sao usados 
indistintarnente no Brasil" ... "De cornurn., a 
propaganda e a publicidade conservarn o fato de 
serern tecnicas de persuasiio, mas corn diferentes 
prop6sitos e fun<;oes"_l6 

Muitos autores considerarn a publicidade como o esfon;o persuas1vo de 

cornunica<;iio cornercial, corn fins lucrativos. Como exernplo podernos citar a publicidade 

de bens de consurno. Propaganda seria urn esfor<;o de cornunica<;iio institucional, sern 

fins lucrativos, como a propaganda politica e a religiosa. 

E preciso lernbrar que os dois terrnos tern sido utilizados indistintarnente nos 

meios publicitarios, nas designa<;oes das agencias e ate no proprio c6digo de auto­

regularnenta<;iio da atividade. Niio existe urn rigor na utiliza<;ao das duas palavras. 

Utilizaremos nesta disserta.yiio o terrno publicidade, uma vez que estaremos refletindo 

sobre comerciais televisivos de urn bern de consumo, cujo objetivo foi constantemente 

manter a lideran<;a na categoria conquistando novos consurnidores e consequentemente 

obtendo lucros para a empresa produtora. 

l.2.Procedimentos 

Para definirmos nosso objeto de trabalho entrevistamos diferentes profissionais 

ligados a area gravando e editando seus depoimentos em video. Varias empresasl7 com 

as quais estabelecemos contato nos perrnitiram copiar comerciais e nos propiciaram 

obter, gravados em fitas magneticas, rnais de duzentos cornerciais veiculados em 

televisiio desde a decada de 60. Niio nos foi possivel obter grava.yoes do periodo 

15FERNANDES, Francisco de Assis M. Propaganda In SILVA, Roberto P. de Q. (coord.). Temas 

basicos em comunicar;tlo. Silo Paulo: Paulinas/Intercom. 1983. p.234. 

16PINHO, J.B. Comunic01;ao em marketing. Campinas: Papirus, 1988, p.25. 

17Institui¢es de SAo Pulo, que nos forneceram tnaterial para a pesquisa: Agendas de publici dade: 

McCann Erickson, DPZ, DM9,Thompson, Talent, MPM-Lintas; TVs Cultura e Globo eo Clube de 

C~ de Silo Paulo 
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anterior, decada de 50, quando a televisiio iniciou transmissoes no Brasil, pois os 

comerciais eram realizados ao vivo, niio havia ainda a possibilidade de grava~iio em 

video-teipe. 

Dentre os mais de duzentos comerciais de produtos que pudemos observar a 

grande maioria apresentava urn tipo constante de tratamento em que a mulher adulta e 

mostrada sistematicamente em seu papel de mae e/ou dona de casa. Podemos citar 

exemplos deste tipo de abordagem principalmente encontrados nos comerciais de 

produtos alimenticios como Leite Mo~a, Creme de Leite, Coca-Cola, Nescafe, sopas 

Maggi, margarinas Doriana, Quali, Bonna, entre outros verificados. 

Procedemos, entiio, a exames destes comerciais tendo em vista verificar tra~os e 

caracteristicas importantes nos tratamentos dirigidos a mulher no periodo em questiio. 

Selecionamos entre eles aqueles mais significativos e que preenchiam os requisitos pre­

estabelecidos: periodo de veiculaclio correspondente as decadas de 70/80; con centra clio 

de abordagem no segmento feminino; veicula~iio frequente e macit;:a em televislio; 

sequencia sistematizada. Dentre todos, os comerciais de Doriana foram os que melhor 

correpondiam as condit;:oes estabelecidas. 

Para execuciio das analises, dividimos o conjunto de comerciais selecionados em 

tres grupos correspondentes a tres periodos principais a partir das tendencias de 

abordagem percebidas, correspondentes as fases do ciclo de vida do produto: da fase de 

introdut;:lio, de 1970 a 1975 - dois comerciais; da fase de crescimento, de 1976 a 1984 -

5 comerciais e do periodo de maturidade, de 1985 a 1989 - 5 comerciais. Optamos por 

investigar detalhadamente quatro comerciais considerados representativos: - "Mae e 

Filha" (1973); - "Bob e Carol" (!974); - "Cafe da Manhii"(1979); - "Aviiiozinho" 

(1989)18 

Atraves de reproducoes em video, desenvolvemos a analise deste material, criado 

e produzido sob responsabilidade da agencia de publicidade MPM-Lintas. Adaptamos o 

metodo utilizado por Jose Saborit 19 que, com a decupagem dos registros de imagem e 

18 Denomi~s atribuidas pela agencia de publicidade MPM!Lintas. 

l9SABORIT, J. La imagen publicittiria en television. Madrid: C.itedra, 1988. 
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som e a caractefiza\:il.o isolada dos itens, nos facilita a observavil.o detalhada tanto do 

conteudo como da fonna. Com a divisil.o pelos registros visuais e sonoros realiza-se a 

analise, estabelecendo-se as rela.,:oes de sentido dos registros, como veremos no capitulo 

tres. 

Com efeito, Saborit realizou a observa.,:l!o de comerciais veiculados na televisil.o 

espanhola durante os anos de 84 a 87 e efetuou uma caracteriza.,:il.o geral descrevendo 

alguns aspectos que constituem as nonnas estabelecidas pelo contexto publicitario 

televisivo espanhol sobre alguns tipos de produtos. 0 autor desenvolveu esse metodo 

para a analise sistematica de comerciais e o aplicou em cinco generos de anuncios de 

produtos: cigarros, dentifiicios, colonias, carros e detergentes, com a inten'<il.o de 

detectar as regularidades pr6prias de cada urn a partir de tres !ados articulados entre si: 

registro visual, registro sonoro e enfoque ret6rico. 

No registro visual analisou caracteristicas de iconicidade, mobilidade, pianos, 

efeitos especiais, objetos, personagens, cor, tex:tos, logotipo e marca. No registro sonoro 

observou a palavra, a musica, os efeitos sonoros e os silencios para entil.o realizar, no 

enfoque ret6rico, a analise do valor/ideal atribuido, a rela<;ao anuncio/referente e a 

rela<;il.o anuncio/espectador. 

Esse metodo demonstrou-se adequado para nosso estudo sob o ponto de vista da 

divisil.o dos itens e dos principais angulos para a observa.,:ao detalhada de anuncios 

televisivos caracterizados pelo movimento, pianos de enquadramento, efeitos sonoros, 

textos escritos, falados ou cantados e outros recursos pr6prios do veiculo alem dos 

significados produzidos tanto no nivel visual como no sonoro. No entanto, diferencia-se 

nas inten<;5es, na medida que analisamos especificamente urn genero de produto 

especialmente de uma marca, percorrendo urn periodo de tempo maior, duas decadas, 

para observarmos os comerciais com o prop6sito de analisar principalmente as 

regularidades das representa<;oes dos personagens, enquanto ele buscava encontrar 

regularidades mais gerais dos comerciais de diferentes tipos de produtos na Espanha. As 

analises dos objetos e do produto propriamente, em nosso caso, buscam observar seus 

valores na rela~ao com as caracteristicas a serem destacadas nos papeis femininos. 



CAPITUL02 

UMA RETROSPECTIV A HISTORIC ADA PUBLICIDADE NA TELEVTSAO 

BRASILEIRA 

"Ja e hora de dormir niio espere a mamiie man dar 

urn born sono pni voce e urn alegre despertar !" 

(Cobertores Parahyba) 
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Capitulo 2-

Uma retrospectiva hist6rica da publicidade na televisao brasileira 

Antes da decada de 50, o radio, o jornal e a revista eram os me10s de 

comunica<;iio mais utilizados no Brasil para a veicula<;iio de anuncios. Enquanto nos 

EUA e em alguns paises da Europa a televisiio surgiu oficialmente na segunda metade da 

decada de 40, no Brasil as emissoes de televisiio principiam em 1950. De acordo com 

Armand e Michele Mattelart, "a hist6ria da televisiio participa da hist6ria da integra<;ao 

nacional no BrasiL Ela assume urn papel importante como agente unificador da 

sociedade brasileira" 1 Assim, a publicidade apresenta-se como urn elemento 

fundamental neste processo, entre outras razoes, por sustentar economicamente a 

televisiio e estimular o mercado ao consumo de bens e servi<;:os. 

2.l.Os primeiros tempos da publicidade na televisio brasileira 

A TV Tupi, Canal 4 em Sao Paulo, foi a primeira emissora de televisiio no Brasil 

e na America Latina, inaugurada oficialmente no dia 18 de setembro de 1950. Nesse 

momento, os ouvintes de radio tornam-se "telespectadores" e, sem sair de casa, podiam 

tambem ver os astros e estrelas, locutores, humoristas, cantores e outros. 

Este empreendimento foi possivel em conseqiiencia principalmente da coragem e 

arrojo de Assis Chateaubriand, jornalista brasileiro, fundador dos Diitrios Associados, 

que conseguiu convencer alguns empresarios a se lan<;arem na dificil missiio de trazer a 

TV para o BrasiL Mario Fanucchi2, ex-produtor de TV, hoje professor da Escola de 

Comunica<;oes e Artes da USP, participou da produ<;:iio dos primeiros programas e 

afirma ter existido uma disputa entre o Brasil e o Mexico pela primazia na implanta<;iio 

da televisiio. Coube ao Brasil o pioneirismo, no mesmo ano em que o governo dos 

Estados Unidos autorizava o funcionamento da televisao a cores naquele pais. 

IMA TI'ELART, Annand e Michelle. 0 carnava/ das imagens. Silo Paulo: Brasiliense, 1989, p.36. 

2F ANUCCHI, Mario. Entrevistado em setembro de 1992 para esta pesquisa. 
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A televislio adaptou a estrutura do radio e contratou muitos de seus profissionais. 

Os textos eram radioffinicos, tendencia que era tambem marcante na publicidade de TV 

no periodo inicial. Em 1950 eram poucos os anunciantes em televisao. Havia muita 

dificuldade para se convencer alguma empresa a investir anunciando em urn veiculo cuja 

audiencia era minima. De inicio, apenas 200 televisores foram trazidos dos Estados 

Unidos. A programayao era experimental nos primeiros anos, transmitindo apenas tres 

horas no periodo notumo, ao que se somavam ainda as dificuldades e os problemas 

tecnicos de transmisslio e de produvao. 

Nesta epoca os programas e, conseqiientemente, os aniincios de produtos de 

consumo eram produzidos e transmitidos ao vivo ou em slides. Os textos dos aniincios 

eram longos, o que exigia "garotas-propaganda" com facilidade de memoriza9fio. Nao 

havia o teleprompter3 e, por isso, eram improvisadas cartolinas com os textos dos 

aniincios para ajudar as anunciadoras a dizerem a mensagem co mercia!. As "garotas­

propaganda" conquistaram uma posi.yao privilegiada em termos de salarios e de fama 

junto ao publico e muitas delas ainda sao lembradas. Idalina de Oliveira, Neide 

Alexandre e Meire Nogueira foram algumas das que se destacaram por muito tempo, 

entrando pelos anos 60. Rosamaria fez sucesso apresentando para a Marcel Modas a 

"Tentavao do dia", quando terminava o comercial perguntando: "Minhas amigas, nao e 

mesmo uma tentas;ao?" 

No inicio a mulher era imprescindivel para anunciar os produtos, nao se admitiam 

garotos-propaganda. Hilda Schutzer, uma das primeiras mulheres a trabalhar em agencia 

de publicidade. Na decada de 50, comes;ou trabalhando como secretaria passando 

rapidamente a responsavel pelo atendimento da conta institucional da Ford na agencia 

J.W. Thompson brasileira. Posteriormente, com Renato Castelo Branco fundaram a 

CBB&A em Sao Paulo. Hilda afirmou que de alguma forma havia uma certa 

discriminacao social a essa profisslio pela exposicao constante que sofriam as 

apresentadoras. Nao era tao facil, como hoje, encontrar-se mos;as interessadas nessa 

3 Teleprompter: equipamento eletronico que passa os textos a serem lidos pelos apresentadores. 
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atividade, ja que tambem eram poucas as mulheres que trabalhavam nas emissoras de TV 

ou mesmo nas agencias de publicidade. 4 

As apresentadoras falavam acerca de todos os beneficios do produto, mostrando­

o geralmente na altura do rosto, sendo o sorriso da garota indispensavel para vende-lo. 

Era uma oportunidade de mostrar o produto em uso ou sugerir os efeitos que poderia 

causar ao usulirio. Em sua maioria, os comerciais eram verdadeiras demonstravoes do 

produto, realizadas enquanto as anunciadoras declamavam suas muitas virtudes. Os 

textos eram, muitas vezes, simples estrategias de explicaviio dos produtos ou 

proposivoes de venda. 0 !ado criativo e a originalidade eram pobres, desfiava-se uma 

avalanche de razoes de compra e abusava-se da oportunidade de mostrar o produto em 

uso. 

0 principio de competiviio entre as marcas de creme dentais, como Eucalol, 

Gessy, Kolynos, Philips e Odol, comevou a afastar os comerciais do descompromisso da 

propaganda da fase anterior. Neles, o imperativo passou a dominar: "Livre-se do ponto 

negativo da sua personalidade! Remova o amarelo dos seus dentes com o creme dental 

Eucalol ... Ou ainda: "De proteviio total aos seus dentes, com o gostoso e refrescante 

Gessy - o creme dental de aviio expansiva." A pasta Philips dizia: "Fava como eu". 

Tambem os sabonetes Palmolive, Lever (hoje Lux), Gessy e Cashmere Bouquet 

estiveram entre os primeiros a anunciar na televisiio brasileira. 

Com tantas limitayoes, os anunciantes em geral tinham muitas reservas quanto ao 

uso da televisiio. Eles niio conheciam bern os efeitos que ela poderia causar e ainda 

poucos acreditavam em sua eficiencia. Por sua vez, os tecnicos eram pouco preparados 

para o trabalho. De acordo com Persio AlacoqueS, eles aprendiam manipulando 

equipamentos usados, trazidos dos Estados Unidos. 

Na epoca tambem niio existiam empresas especializadas em filmes comerciais ou 

produtoras de som. Tudo era feito pela propria emissora com a ajuda dos profissionais 

4 SCHUL TZER Hilda. Em depoimento sobre os primeiros tempos da publici dade na TV. em cntrevista 

a n6s concedida em setembro de 1992. · 

5 ALACOQUE, Persio. Em entrevista· a n6s concedida em setembro de 1992. Ele com~n trabalhando 

na TV Paulista, canal5, em 1959. Hoje continua como camera man no SBT. 
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das agencias de propaganda que participavam de todas as etapas. Eles escrevJam, 

produziam, contratavam o pessoal de elenco e, algumas vezes, ate tomavam o Iugar da 

"garota-propaganda" _ A publicitana Hilda Schultzer, conta que ela mesma teve que 

apresentar certa vez o produto Fita Scotch, da 3M do Brasil, porque a anunciadora se 

atrasara. "Chegava a hora do comercial, nao tinha jeito, alguem tinha que fazer a 

apresenta~ao do produto." 

0 tempo de dura~ao do comercial era bern elastico, sem a rigidez de formato ou 

de dura~ao que existe hoje. Diversas eram as razoes para isto: a ausencia de uma 

programa~ao bern planejada, o custo baixo de veicula~ao, a propria necessidade de 

ganhar tempo enquanto os produtores da emissora preparavam os cenanos para o 

programa seguinte. "Enquanto o comercial era transmitido de urn dos estudios, o pessoal 

preparava outro para o proximo programa", explica Jose Sebastiao6 hoje diretor de 

estudio do SBT. 

As emissoras nao tinham uma tabela de preo;:os logica e eficiente de venda de 

espa;;o para veicula;;ao dos anuncios. A toleriincia era total, sendo normal urn 

funcionano da agencia chegar a emissora e encaixar no roteiro do dia o comercial que o 

cliente tinha aprovado pouco antes. Os intervalos comerciais chegavam a ter cerca de 20 

minutos ou mais e o tempo de dura;;ao do anuncio era variavel. Niio havia preocupao;:ao 

com o tempo: urn comercial de urn minuto poderia chegar a dois sem que ninguem se 

importasse. 0 publicitirio Manuel Leite completa: 

"Era urn absurdo tao grande aquela enxurrada de 
anuncios, das procedencias mais diversas, com 
slide, filme, cartiio, rotativo, com som alto, baixo, 
sem som, enfim era uma loucura total e nao 
adiantava chiar, sempre haveria Iugar para mais urn 
comercial(__.). 

"Era urn massacre total, aliviado quando entrava 
urn programa com patrocinio americano, com o 
nome do produto no titulo, colocado em primeiro 

6 SEBASTIAO, Jose. Em entrevlsta a nos eoncedida em setembro de 1992. Tiao, como c conhecido, 

iniciou trabalhando nos es!Udios da TV Tupi no Sumare na deeada de 50. 
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Por urn born tempo, ainda nesta decada, a escolha dos honirios e a programa<;:iio 

era feita com base no feeling, isto e, de acordo com a intui<;:iio e a experiencia adquirida 

no radio, que continuava servindo como pariimetro para tudo que se fazia na TV. 

Os grandes anunciantes comeyaram efetivamente a se interessar pelo novo 

veiculo por volta de 1952. A Cia. Antarctica Paulista, a Laminao;:iio Nacional de Metais e 

o Moinho Santista passaram a anunciar regularmente. Como muitos dos primeiros 

anunciantes vendiam produtos considerados caros, eles acabaram se convencendo de que 

a TV constituia urn excelente meio para anunciar seus produtos, ja que apenas pessoas 

com alto poder aquisitivo podiam adquirir urn aparelho televisor que na epoca tinha que 

ser importado. 

"0 vareJO foi o grande arquiteto das a<;iies 
comercuus e ate artisticas da TV. Foi uma 

contribui<;iio inestimavel e corajosa, a dos 

investimentos feitos por lojas que se apaixonaram 

pelo novo veiculo( ... ). " 

"Esta fa<;:anha estimulou outros anunciantes que 
come<;:aram seu 'namoro com a TV' e tambem 
ajudou a conquistar muitas agencias, notadamente 
as detentoras de contas estrangeiras, que tambem 

cuidaram de preparar pessoal, de mandar gente 

para os EUA e 'abrir' a cabe9a de redatores e 
artistas da cria<;:iio da epoca ... s 

Com a tendencia il crescente aceita91io pelo publico e pelos anunciantes, outras 

emissoras foram se instalando como a TV Paulista, canal 5, em 1952, e a TV Record, 

canal 7, em 1953. 0 alargamento do mercado resultou na valoriza<;:iio do espa<;:o 

comercial, percebendo-se entiio a TV como urn veiculo extremamente promtssor, 

principalmente entre as multinacionais que ja o conheciam de seus paises de origem. 

7 LEITE, Manuel. TV Brasil- ano 40. In CASTELO BRANCO, Renato, MARTENSEN, Rodolfo 

Lima, REIS, Fernando, coords.llistoria da propaganda no Brasil. Sao Paulo: T.A.Queiroz, 1990, 

p.243. 

8Ibid. 
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Alem de terem produzido muitos de seus comerciais ao vivo, ate 1967 a maioria 

dos programas tinha seu patrocinador e era fato corriqueiro que as agencias de 

propaganda se responsabi1izassem ate mesmo pela produyiio dos pr6prios programas, 

como no caso do "Reporter Esso". A McCann-Erickson encarregava-se de traduzir as 

noticias internacionais, redigi-las e acompanhar a leitura realizada por Gontijo Teodoro. 

Sem duvida, o patrocinador era poderoso e interferia muito na programa9iio. Cabia a 

emissora somente estruturar aqui1o que a agencia e o cliente criavam e determinavam, de 

acordo com Altino de Barros9, Vice-presidente da McCann, urn dos participantes da 

midia desde os primeiros tempos da publicidade na TV 

Os comerciais ao vivo precederam os comerciais filmados que, em funyiio de alto 

custo, s6 eram justificados para empresas ou produtos de larga prodw,:ao. Quando se 

precisava de recursos de pre-grav~ao, recorria-se ao cinema. Atraves desta tecnologia 

podia-se obter manipula~,:ao mais sistematica para depois converter em processos 

eletronicos. Os primeiros filmes sonoros - produzidos em maquinas Auricon - foram para 

Panex e Persianas Columbia. 0 comercial da Casa Clo foi o primeiro que apresentava 

trilha sonoral 0 

Na primeira ediciio da revista Propaganda, de marco de 1956, encontramos na 

secao "Radio e Televisao" algumas recomenda~,:oes importantes de Edmur de Castro 

Cotti: 

"De maneira geral nao estamos aproveitando todo 
o rendimento de que a televisao e capaz. E ela 
como que urn carro correndo a cern quilometros, 
com eficiencia 6tima; pode no entanto correr a 
duzentos, com eficiencia dobrada. No Brasil, a 
televisao, como veiculo de propaganda, ainda esta 
em marcha reduzida"-
"E necessano apenas seguir o ABC da TV. 
Televisao e imagem que as palavras apenas 
ilustram; entre n6s, infelizmente, a mensagem de 
vendas pela TV e quase sempre urn conjunto de 
palavras, com a imagem apenas como ilustrayiion 

9 BARROS, Altino. Em entrevista a n6s cilncedida em setembro de 1992. 

10 FURTADO, Rubens. In CASTELO BRANCO, R Op.cit, p.238. 
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E preciso destacar tambem as outras esta~oes inauguradas nesta decada: a TV 

Tupi do Rio de Janeiro em 1952; a TV Rio, segunda emissora da cidade, em 1955. Em 

Belo Horizonte a TV Itacolomi foi inaugurada em 1956. Porto Alegre teve a TV Piratini 

em 1959, mesmo ano em que foi inaugurada a TV Excelsior de Sao Paulo. 

No final da decada havia no Brasil 434.000 aparelhos de televisao em uso e, 

conforme tabela a seguir, podemos constatar o crescimento do indice de posse de 

televisores nesta decada. 

Tabela 1 - Televisores em uso no Brasil dec de 50 11 -, 

ANO APARELHOS AP ARELHOS EM 

VENDIDOS uso 
TIPO: preto e branco (P&B) 

(P&B) 

1951 3.500 3.500 

52 7.500 11.000 

53 10.000 21000 

54 13000 34.000 

55 40.000 74.000 

56 67.000 141.000 

57 81000 222.000 

58 122.000 344.000 

59 90.000 434.000 

II CASTELO BRANCO, Renato, MARTENSEN, Rodolfo Lima, REIS, Fernando, coords. Hist6ria da 

propaganda no Brasil. Silo Paulo: T.A.Queiroz, 1990, p.251. Tabela adaptada de acordo com 

info~ da ABINEE - Associa~o Brasileira de IndUstrias Nacionais de Eletro Eletronica. 
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2.2. Os anos 60: nova lingnagem pnblicitliria 

A transmissao ao vivo da inaugurao;:ao de Brasilia em 1960 foi urn dos eventos 

importantes que estimularam a audiencia de televisao. 0 crescente interesse na compra 

dos receptores motivou gradativamente os anunciantes a investirem na veiculao;ao de 

comerciais televisivos. 0 numero de aparelhos de televisao passou de 598.000 unidades 

em uso em 1960 para 3.932.000 em 1969. 

Tabela 2 - Televisores em uso no Brasil na decada de 60 12 

ANO APARELHOS APARELHOS APARELHOS EM 

VENDIDOS INUTILIZADOS uso 
TIPO: preto e branco (P&B) 

(P&B) 

1960 164.000 598.000 

61 200.000 3.500 763.000 

62 269.000 7.500 1056.000 

63 294.000 10.000 1340.000 

64 336.000 13.000 1.663.000 

65 370.000 40.000 1.993.000 

66 408.000 67.000 2.334.000 

67 467.000 81.000 2.720.000 

68 678.000 122.000 3.276.000 

69 746.000 90.000 3.932.000 

Somente nesta decada os comerciais passaram a ser criados especialmente para 

televisiio. Ate entao eles eram mais urn anuncio de radio com imagens. Iniciou-se entao a 

criao;ao e adoo;ao de uma linguagem especifica, uma maneira amadurecida' de apresentar 

os produtos aproveitando-se melhor os recursos da imagem em movimento associada ao 

som. 

A linguagem publicitaria tomou novos rumos e assumiu nova foro;a associada a 

urn clima de otimismo. Para Ricardo Ramosl3, escritor, jornalista e publicitil.rio, na 

decada de 60 a criao;:ao publicitaria comeo;:ou a transferir seu toco de ateno;:ao do produto 

l2Jbid. 

l3RAMOS, Ricardo. Em entre,ista a n6s concedida em agosto de 1991. 
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para o consumidor. A Kolynos, por exemplo, ja usava filmes onde pessoas JOvens 

demonstravam toda sua alegria e dinamismo, determinando as caracteristicas do slogan: 

"Gente diniimica prefere Kolynos". Artistas jovens como Regina Duarte- uma estreante 

revel~lio das telenovelas - eram convidados para participar dos comerciais. 

Entretanto, surgem limites para a propaganda na televislio impostos pelo 

presidente Jolio Goulart. Em 1961, por decreto lei, ele limita a 15 minutos por hora o 

tempo para a propaganda comercial, sendo fixado em tres minutos o tempo maximo para 

intervale comercial. 

Nascem novas emissoras, a Bandeirantes e a Globo, esta ultima determinando em 

seguida padroes que perduram ate hoje. A TV Excelsior, fundada no inicio de 1959, foi a 

primeira emissora a ser administrada com "razoave! visao empresarial", no entendimento 

de Liba Frydmanl4, jornalista que se dedicou a escrever sobre a TV brasileira. Em 

conseqiiencia das estrategias adotadas, como as campanhas publicitarias de grande 

impacto e uma linha de programavlio horizontal seguindo o modelo da televislio 

argentina, a Excelsior em menos de seis meses conquistou o primeiro Iugar em niveis de 

audiencia no pais. 

Em 1962 o video-teipe passou a ser utilizado resolvendo alguns daqueles velhos 

problemas dos comerciais e dos programas ao vivo. Foi o marco de uma nova era e, 

gravas ao novo recurso, foi possivel aumentar a qualidade de produvlio e assegurar a 

distribuivlio em outras cidades, com reflexos imediatos nos custos das emissoras 

geradoras de programas. 0 advento do VT propiciou o estabelecimento da "Rede do 

VT", onde os melhores programas dos centros geradores eram transportados por aviao 

para as cidades que faziam parte do circuito. 

Na TV Excelsior, em 1963, Edson Leite deu inicio its telenovelas, que vieram a 

se transformar, com seus capitulos diarios, na programaviio bitsica da maior parte das 

emissoras brasileiras. Dai para frente os indices de audiencia de telenovelas cresceram e 

se estabeleceram como vemos ate hoje, construindo assim urn grande espavo para 

investimentos publicitarios. 

14FRYDMAN, Liba. Pequena hist6ria da TV. Briefing. Silo Paulo: 1980, p.36 
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A ideia de que a propria televisao e que deveria fazer a programaviio s6 veio com 

a TV Globe, inaugurada em 1965 no Rio de Janeiro. Foi esta emissora que impos 

tabelas, formatos e tempos de comerciais que passaram a ser estabelecidos de forma 

rigida. Todavia, nos primeiros seis meses a Globe comportou-se de forma bastante 

semelhante as demais emissoras, permanecendo a TV Excelsior como lider de audiencia. 

A partir de marvo de 1966 teve inicio a grande virada com a associaviio da Globe com o 

Grupo Time-Life, o qual comprometeu-se a fomecer tecnologia e acesso a programas e 

equipamentos, alem de injetar uma quantidade consideravel, nunca conhecida, de 

recursos na emissora. Neste mesmo ano a TV Paulista, canal 5 de Sao Paulo, passou a 

pertencer a Globe. 

A entrega da direviio a uma equipe toda composta de profissionais comandada 

por urn homem de marketing, Walter Clark, foi fator determinante do sucesso da 

emissora. Uma nova filosofia comevava a ser implantada. Qualquer que fosse o custo, "o 

que importava nao era fazer artemas sim fazer o melhor neg6cio possivel"- Isto envolvia 

a produviio de urn conjunto de produtos excelentes que tivesse sucesso de audiencia e 

conseqiientemente de vendas futuras de espa9o publicitiirio. 0 objetivo era fazer uma 

programa9iio lider, distribuindo os recursos entre o maier numero possivel de programas 

e man tendo ainda urn padrao de qualidade entre eles. "A audiencia - repetia-se muito na 

Globe - e urn hiibito. Nao e urn programa, mas urn conjunto deles, o que conquista a 

lideran9a". 15 

A elevayiio do nivel de audiencia dos programas e a conseqi.iente valorizao;:ao do 

horiirio comercial levaram a Globo a exigir niveis de qualidade dos comerciais e a impor 

tabelas de preyos mais altos. Assim, a emissora passou a conquistar grandes anunciantes 

e a exigir deles o aperfeio;:oamento da qualidade de produ9iio dos comerciais, jii que sua 

programaviio era de qualidade. 

15FRYDMAN, Liba. Op. cit., p.41-42. 
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Enquanto a Globo crescia transformando-se em rede16, uma cnse se abateu 

sobre a Excelsior, provocando seu fechamento em 1969. 

"A grande verdade, port\m, e que o governo da 
revolu~ao de 1964 nao via com bons olhos a 
familia Simonsen, dona da emissora, que sofreu 
muitos revezes com o novo regime, come.;;ando 
pelo fechamento for.;;ado da Panair e concluindo 
com a cassa<;:iio da concessao do Canal 9" .17 

Em 1967, a multinacional Gilette trouxe para o Brasil o conceito de GRP- Gross 

Rating Point, uma medida a ser utilizada na avalia.;;ao de cobertura e frequencia de 

audiencia. A necessidade da realiza<;:ao de pesquisas junto aos telespectadores foi aos 

poucos sendo entendida pelos anunciantes e suas agendas. E, assim, o IBOPE, Institute 

Brasileiro de Opiniiio PUblica e Estatistica, vai firmar -se no final da decada como o 

grande fornecedor de pesquisas de audiencia de TV. 

Por sua vez, a TV Record mantinha sua audiencia neste periodo devido a uma 

programa~iio bern aceita por uma camada elitizada e intelectual, gra<;:as aos musicais e 

festivais de Musica Popular, de onde surgiu toda uma gera<;:iio de compositores e 

cantores como Chico Buarque, Caetano Veloso, Gilberte Gil, Elis Regina, Milton 

Nascimento e Rita Lee. Mas, como muitos deles foram perseguidos ou exilados ap6s 

1964, a programa.;;ao da Record foi perdendo seu prestigio e propiciando espa<;:o para o 

crescimento maci<;:o da Globo no final da decada de 60 e sua consolida<;:ao insuperavel na 

decada seguinte. 

No quadro da distribui<;:ao da verba publicitaria nacional pelas midias, a televisao 

foi alcan<;:ando urn peso cada vez maier no faturamento global: em 1962 ela captava 24% 

dos investimentos publicitarios e, em 1969, aproximadamente 43% do total do 

faturamento publicitario, conforme podemos verificar na tabela apresentada na pagina a 

segutr. 

---··--------

16 A Globo to mou-se rede com a inaugura<;i!o em fevereiro de 1969 da esta<;i!o terrestre de comunica<;i!o 

por satelite, construida pela Embratel. Cf. MATfELART, A. & M. 0 camava/ das tmagens. Sao 

Paulo: Brasiliensc, 1989. p.37. 

17FRYDMAN, L. Op. cit. p.37. 
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0 surgirnento do merchandising deu-se neste periodo. A TV Tupi havia sido 

superada pelas novas ernissoras que surgiarn nesta decada, pon!rn, experirnentou urn 

significativo aurnento dos indices de audiencia corn a novela "Beto Rockfeler" ern 1968. 

No testernunho do ator Luiz Gustavo 18, o merchandising foi iniciado nesta telenovela 

quando ele negociava corn a empresa para falar do produto "Engov", urna iniciativa 

pessoal depois adotada intensamente nas demais ernissoras. 

Ern julho de 1969, a transrnissao ao vivo da chegada do hornem a lua marcou 

definitivarnente a irnportancia da TV como o novo veiculo de comunica~tiio. De acordo 

com Altino de Barros 19, apesar de urn certo temor quanto a possiveis falhas e 

insucessos, a Esso, atraves do seu farnoso Reporter Esso: "testernunha ocular da 

hist6ria", patrocinou as transrnissoes deste fato hist6rico significativo. 

Tabela 3 - Distribuiyiio de verba do mercado publicititrio em % 
B · · · ' · d · 20 - ase: pnnctpa.ts agenctas o pats. 

Ano televisiio iornal revista radio outdoor cmema 

1961 9,0 32,5 11,6 13,5 8,5 

62 24,7 18,1 27,1 23,6 6,4 0, I 

63 32,9 16,6 21,9 23,0 4,6 1,0 

64 36,0 16,4 19,5 23,4 4,1 0,6 

65 32,8 18,4 24,6 19,5 3,4 0,3 

66 39,5 15,7 23,3 17,5 3,7 0,3 

67 43,0 14,5 22,0 15,5 4,4 0,6 

68 44,5 15,8 20,2 14,6 4,3 0,6 

69 43,1 15,9 22,9 13,6 3,9 0,6 

1 8GUST AVO. Luiz. Em entrevista em programa de tele,isao em 1990. obtida atraves de grava,ao em 

video pcla TV Cultura. 

19 BARROS, A. Em entrevista concedida em setembro de 1993. 

20Tabela adaptada e montada a partir das informa~ees do Anuario de Publicidade de 1961, p.IO e do 

AnuArio Brasileiro de Midia, 1979/80, p. 12. 
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2.3. Anos 70: - 0 milagre brasileiro 

A aproximar,:ao da Copa do Mundo de Futebol de 70 e a possibilidade de sua 

transmissao pela primeira vez ao vivo pela televisao acarretou urn incremento nas 

audiencias e, em conseqiiencia, o interesse crescente dos anunciantes em nela veicular 

seus comerciais. Em 1970 ja existam 4.584.000 aparelhos em uso no pais. No final da 

decada eram 16.737.000 televisores, somando os receptores em preto e branco e os 

coloridos. 

Tabela 4 - TELEVISORES EM USO NO BRASIL 21_ 

ANO APARELHOS APARELHOS APARELHO APARELHOS 

VENDIDOS INUTILIZADOS s EMUSO 

VENDIDOS 

TIPO P&B Cores P&B eCores 

1970 816.000 164.000 4.584.000 

71 958.000 200.000 5 342.000 

72 1.109.000 269.000 68.000 6.250.000 

73 1.345.000 294.000 158.000 7.453.000 

74 1.341.000 336.000 323.000 8.781.000 

75 1.184.000 370.000 532.000 10.127.000 

76 1.238.000 408.000 666.000 11.603.000 

77 1.294.000 467.000 766.000 13.196.000 

78 1.347.000 678.000 953.000 14.818.000 

79 1.591.000 746.000 1.074.000 16.737.000 

Observar,:iio: V1da uti!: P&B = 10 anos; Cores = 8 anos. 

Esta foi a decada em que o Brasil consolidou sua estrutura industrial modema. 

Em 1970 as cidades de Siio Paulo e do Rio de Janeiro, os dois grandes polos de 

desenvolvimento urbano e industrial do Brasil, somavam 56% do produto nacional e 

73% da industria22 Mesmo ap6s a primeira crise do petroteo, em 1973, o pais 

continuou crescendo par a passo como imenso endividamento externo. 

2 'lbid. 

22MATIELART, A. & M. Op. cit., p.36. 
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As empresas beneficiaram-se bastante da situaviio economica, muitas delas 

recebendo subsidios diretos ou indiretos. Elas confiavam no futuro e precisavam garantir 

a presenva e a boa imagem de suas marcas e produtos. As margens de lucro eram boas e 

a inflayao estava, aparentemente, sob controle. Os grandes aportes de capital extemo 

levaram a explosiio do consumo. Muitas empresas lanvaram novos produtos e o 

mercado, em determinados setores, tomou-se extremamente competitivo. 

Houve urn investimento macivo em publicidade, mas para Francisco Gracioso23, 

a epoca configurou-se como uma fase de desperdicio nas verbas destinadas a 

propaganda, promoviio de vendas e pesquisas. "Usava-se muito mal o dinheiro. Tudo era 

justificado pelas estatisticas de vendas e de lucros, cujos resultados eram sempre 

positivos". 

A televisao entra, neste periodo, em franco desenvolvimento, transformando-se 

efetivamente no grande veiculo de comunicaviio de massa onde a linguagem publicitaria 

vai assumir maturidade. 

A linguagem publicititria perde a "cerimonia" com o afastamento paulatino das 

argumentavoes racionais. Ocorre uma mudanva radical na forma e no conteudo com a 

intensificaviio do apelo as emovoes. 

No inicio dos anos 70 a pesquisa de midia ganhou nova fon;:a com o comevo de 

estudos regulares ofertados pelos institutos Audi-TV e Marplan A Globo impos urn 

novo conceito de comercializaviio, por meio de contratos anuais dos m6dulos e da 

cobranva dos horitrios diurnos, e oferecendo ainda a possibilidade de anunciar em rede 

nacional. Sem duvida, a televisao toma-se neste periodo uma midia basica fundamental 

para anunciar produtos de consumo de massa no pais inteiro. "Em agosto de 1974, o 

Brasil toma-se o quarto usuario dos canais de telecomunicav5es do sistema internacional 

de satelites Intelsat.". Em maio de 1978 sao inauguradas as ultimas estav5es terrestres no 

Amazonas. 24 

23GRACIOSO, Francisco. Marketing no Brasil. In CASTELO BRANCO. Rcnato, MARTENSEN. 

Rodolfo Lima, REIS, Fernando, coords. lfistoria da propaganda no Brasil. Siio Paulo: T.A.Queiroz, 

1990, p.90. 

24MATIELART, A. & M Op. Cit, p.37. 
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Tabela 5 - Distribui~o de verba do mercado publicitiui.o em% 
B · · · ' · d · 25 - ase: pnnctprus a~enctas 0 PaiS 

Ano televisao jomal revista radio outdoor cmema 

1970 39.6 21.0 21.9 13.2 3.8 0.5 

71 39.3 24.8 170 12.7 5.3 0.9 

72 46.1 21.8 16.3 9.4 5.1 1.3 

73 46.6 20.9 15.6 104 5.1 14 

74 511 18.5 16.0 94 4.0 1.0 

75 53.9 19.8 14.1 8.8 2.7 0.7 

76 51.9 21.1 13.7 9.8 2.9 0,6 

77 55.8 20.2 12.4 8.6 2.4 0,6 

78 56.2 20.2 12.4 8.0 1.5 0.5 

79 55.9 20.1 13.0 8.5 1.5 0.6 

Em fevereiro de 1972 ocorre no Brasil a primeira transmissao em cores. Assim, 

aos recursos tecnicos anteriores da televisao acrescentou-se a cor, elemento motivador 

tanto para o telespectador como para o anunciante. Uma nova linguagem come<;ou 

entiio a ser desenvolvida com novas possibilidades em terrnos morfol6gicos. Neste ano 

foram vendidos 68.000 televisores coloridos e ate 1979 ja contabilizava-se 1.074.000 

unidades coloridas vendidas contra 1.591.000 de televisores em preto e branco desde 

195l. E born lembrar que nesta epoca o prevo do aparelho em cores superava 

consideravelmente o do preto e branco. 

Em conseqi.iencia da disseminaviio dos aparelhos de TV, os anunciantes sentiram-

se extremamente motivados a utilizar cada vez mais a midia, que saltou muitos pontos 

percentuais a frente dos outros veiculos. Ocorreu ainda urn amadurecimento na 

utilizavao dos recursos tecnicos, visto que as agencias ja possuiam uma seguranva 

consideravelmente maior para o aproveitamento completo do meio. 

A publicidade. espelhando as mudan<;as da sociedade. come<;ou a explorar temas 

mats controvertidos. A descoberta do corpo como fonte de prazer reflete-se na 

25 ' ' 
ANUAR10 BRASILEIRO DE MIDIA. Silo Paulo: P.l., 79/80, p.l2. 
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publicidade que comeva a apresentar com destaque a imagem do corpo com uma 

sensualidade explicita. Produtos como absorventes higienicos, por exemplo, come-;aram 

a ser apresentados de forma mais atraente sem os eufemismos usados anteriormente. 0 

consumo de produtos de luxo e estimulado por meio de uma veiculaviio seletiva que se 

tomou possivel devido aos avanvos da tecnologia e ao aprimoramento dos institutos de 

pesquisa de midia. Quanto a participaviio no faturamento publicitano, a televisiio 

alcan<;ava no inicio de 1980 os 60% enquanto o radio limitava-se a 15% e a imprensa 

atingia 18%. 

A Rede Globo, que desde os primeiro anos da decada de 70 tinha percebido a 

importancia das vinhetas autopromocionais, contrata em 1974 o austriaco Hans Donner 

para cnar sua identifica<;ao visuaL Esta sinaliza<;ao, segundo Armand e Michele 

Mattelart, "'dernarca o fluxo televisivo, lhe da coerencia e indica a dire<;iio e a 

quantidade de fluxo de audiencia previstos pela emissora" 26 A partir do decimo 

aniversano da Globo em maio de 1975, os recursos da informatica come<;aram a ser 

introduzidos com enfase cada vez maior, primeiro na automa<;iio dos trabalhos, depois 

no proprio processamento das imagens. Os videoclips, os .1pots de abertura de 

programas e os comerciais da ultima gera<;iio, processados ou sintetizados em 

computadores, sao produtos tipicos dessa televisiio, cada vez mais digitalizada. 

A imagem da realidade obtida com a ciimara passa a ser transformada em efeitos 

graficos abstratos. Arlindo Machado27 entende que este processo afasta a televisiio do 

seu padriio figurativo original, primeira fase, ou seja, a transmissao de imagens e sons ao 

vivo atraves das ondas magneticas. Com os recursos do videoteipe e a edi.;ao eletronica, 

na segunda fase, come.;a a ganhar nova fisionomia intensificada nesta terceira fase pela 

imensa manipulabilidade da imagem tanto na articular;:iio dos pianos como dos elementos 

visuais dentro do quadro. A televisiio passa de uma linguagem anal6gica, 

predominantemente figurativa, no principio, para uma linguagem digital, acentuadamente 

grafica. 

26MATIELART, A. & M. Op. cit., p.82. 

27MACHADO, Arlindo. A arte do video. Silo Paulo: Brasiliense, 1988, p. 157/158. 
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2.4. Aoos 80: - A decada das ilusoes perdidas 

A decada de 80 apresentou entre suas caracteristicas o acirrarnento da disputa 

pelos indices de audiencia e a conquista de novos esquemas de prograrna<;:iio com o 

surgimento dos charnados produtores independentes. Entretanto, a Globo continuou 

dominando a audiencia de norte a sui do pais com novelas e prograrnas por ela 

produzidos, rnesrno corn o aparecirnento da Manchete, pertencente ao Grupo Bloch, e 

do SBT - Sistema Brasileiro de Televisao, de propriedade do Grupo Silvio Santos. Estas 

duas ernissoras aparecerarn no cemirio televisivo depois de 1980 e partilhararn os 

despojos da rede Tupi, no inicio de 1981. 

A partir de fevereiro de 1985 o Brasil passou a contar corn seu proprio satelite de 

telecomunica<;:oes, seguido em rnar<;:o de 1986 pela coloca<;:iio ern 6rbita de urn segundo 

satelite. 0 objetivo desta serie era oferecer servi<;:os de telefonia e televisao, de telex e de 

transrnissiio de dados para todo territ6rio nacional. 0 sistema de redes, coligayao de 

ernissoras ern diversas cidades, consolidou-se consideravelrnente, sendo comum as cinco 

principais empresas de televisao brasileiras da decada: Globo, Manchete, Bandeirantes, 

Record e SBT, alem das ernissoras estatais educativas. 

Nessa epoca, corn 50 ernissoras pr6prias e afiliadas, a Rede Globo ja detinha 50% 

a 70% da audiencia, enquanto outras tres redes - Bandeirantes, SBT e Manchete -

contavarn respectivarnente corn 26, 22 e 9 ernissoras. 0 mercado de trabalho televisivo 

no Brasil ficou concentrado e praticarnente rnonopolizado pela Globo, que estabeleceu 

entiio o "padriio Globo de produ<;:iio". A utiliza<;:ao do merchandising intensificou-se a 

ponto de influenciar os autores de prograrnas e telenovelas. 

As vinhetas de publicidade da Globo elaboradas por urn departamento especial 

acompanhavarn os ultirnos avan<;:os tecnol6gicos da informatica. A partir de 1983, 26 

engenheiros e especialistas trabalhavam no centro Globo Computer Graphic (GCG), que 

se transformou depois ern empresa independente tendo a propria rede como seu maior 

cliente, e era a unica desse tipo, na epoca, na America Latina. 28 No final da decada, 

28MATIELART, A. & M. Op.cit., p.83. 
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qualquer emissora de TV ou produtora de video de porte medio para cima possuia 

maquinas de produyiio de efeitos graficos, tais como o ADO, Quante!, E-Fiex DVE, 

Dimatte, Mirage etc., que eram computadores programados especialmente para 

manipular a imagem eletronica e produzirem uma gama de efeitos utilizados tambem 

pelas produtoras de comerciais. 

0 andamento imposto pelos cortes publicitarios que intervinham quatro vezes 

num capitulo de novela tambem impunham ao roteirista providenciar o que Mattelart29, 

chama de "paradas dramaticas" cuja finalidade era segurar em suspense o interesse do 

espectador. A estrategia predispoe o espectador a maoter-se na mesma emissora e a 

assistir os comerciais do intervalo. 

No discurso publicitario predominavam OS ritmos sinteticos e ageis, e a 

linguagem textual interagia mais adequadamente com a visual. A escassez de tempo e o 

empobrecimento do habito de leitura pela popula.;iio determinavam cada vez mais a 

redw;iio do volume de texto em favor da imagem, atendendo assim as expectativas de 

urn publico apressado. Os criadores tornam-se mais atentos em atender as mudan<;as e 

exigencias do consumidor, principalmente a mulher. Desde a decada anterior, uma nova 

consumidora foi se impondo cada vez mais como ser pensante e passou a assumir 

posi.yoes de lideran<;:a e participa.;iio na sociedade. Ela niio queria mais ser tratada como 

objeto, como a imagem da beleza ou simplesmente como dona-de-casa perfeita, segundo 

Clarice Herzog, Vice-presidente de pesquisa e planejamento da Standard Ogilvy & 

Mather.30 

No final da decada anterior algumas agencias de publicidade de Sao Paulo 

constataram a carencia de uma programa.;iio televisiva que pudesse atender ao publico 

feminino potencialmente consumidor. A LPM-Burke Levantamento de Pesquisa de 

Marketing Ltda. elaborou relat6rio de pesquisa exclusivamente para a Globo, contendo 

uma serie de dados acerca das mulheres donas-de-casa do Rio de Janeiro e de Sao Paulo. 

As conclusoes apontavam a necessidade de uma programa<;iio exclusivamente voltada 

2"'bid., p.80. 

30JffiRZOG, Clarice. Em entrevista a n6s concedida em novembro de 1993. 
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para o universo feminino. Assim em abril de 1980 foi lan<;ado o programa TV Mulher 

que trouxe em sua esteira uma intensa programa<;iio feminina em diversas emissoras. 

Estas iniciativas propiciaram investimentos de novos anunciantes. A Globo 

embora tenha conservado o mesmo esquema de vendas de espa.yo de veicula.yiio, o rez 

entiio, a pre,.o reduzido para dar acesso aos anunciantes de porte medio, novos na 

publicidade televisiva e que ainda niio haviam se utilizado deste veiculo pelo seu alto 

custo. 

T b I 6 A lh dTl ·-a e a - •pare os e e eVJsao no B ·J31 ras1 

ANO/ Aparelhos Aparelhos Total de 

TIPO P&B Cores aparelhos 

1985 12.300.000 10.800.000 23.100.000 

1989 I 1800.000 18.300.000 30.100.000 

Os programas TV-Mu1her de 1980 a 1986 na Rede G1obo e de 1987 ate 1988 na 

Manchete, com uma perspectiva feminista., apresentavam discurso modemo, sem 

discrimina.yiio e tentando colaborar para a conscientiza<;:iio da participa<;:iio da mulher na 

sociedade. Alcan.yaram bons indices de audiencia no horario matutino, anteriormente mal 

explorado. 

Neste periodo ainda., o consumidor sentiu-se mais amparado por urn conjunto de 

normas que protegiam seus direitos de modo mais efetivo. 0 CONAR - Conselho 

Nacional de Auto-Regulamenta<;:iio Publicitaria passou a ser acionado com maior 

freqiiencia e a determinar puni<;oes aos infratores do Codigo de Auto-Regulamenta<;ao 

Publicitaria., obrigando os anunciantes a submeterem suas campanhas a uma aprecia<;iio 

mrus ngorosa. 

Todavia., enquanto os recursos tecnologicos e o aprimoramento das linguagens 

publicitarias na TV amp1iaram-se marcadamente, nos anos 80 a economia brasileira 

sofreu urn violento processo de estagna<;iio, fazendo com que Francisco Gracioso32 

denominasse este periodo de "marketing das ilusoes perdidas". A interrup~ao dos 

31 Fonte: Lintas Brasil: Tabela adaptada. 

32GRACIOSO, F. Op. cit., p. 91. 
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investimentos estrangeiros e a necessidade de pagamento da divida extema foram alguns 

dos grandes problemas economico-politicos provocados pelo "milagre" de crescimento 

da decada anterior. Ampliou-se marcadamente a desigualdade na distribui~ao de renda, o 

que resultou em redw;ao do mercado consumidor de varios bens de consumo. As 

empresas foram for~adas a reduzir seus custos e racionalizar suas opera~oes. 0 

marketing tomou-se mais direcionado para a busca de resultados. Adotou-se o uso 

intensivo da informatica e o melhor treinamento do pessoal para aprimorar e tomar mais 

eficientes os metodos de vendas e de distribui~ao. 

No entendimento de Francisco Gracioso33, "o mercado brasileiro, ao contrlirio 

do que muitos imaginavam com a globali~ao, tomou-se cada vez mais diferenciado. Os 

contrastes regionais e setoriais aumentaram. As novelas universalizaram os modismos 

superficiais, mas nao os val ores e a maneira de pensar e de viver das pessoas". E muito 

menos o consumo, podemos acrescentar. 

Com rela~ao a publicidade, as empresas passaram a ter mais criterio e mruor 

cuidado com a atividade e o direcionamento determinado tomou-se a maior preocupa~ao 

dos anunciantes que, por meio de suas agencias, tinham que disputar palmo a palmo e 

com eficiencia a preferencia do mercado consumidor. 

De acordo com Ambar de Barros34, a televisao brasileira v1veu momentos 

dificeis. As verbas publicitarias andavam escassas, reflexo das dificuldades economicas e 

do momento politico que o pais atravessava. Existiam espa<;os de veicula<;ao ociosos, 

nao comercializados, e por isso as emissoras foram obrigadas a lan<;ar mao de estrategias 

mais ousadas de negocia<;ao, fazendo esfor<;o para redefinir sua programa<;ao de acordo 

com as necessidades do mercado. Foram criados pacotes com pre<;os abaixo da tabela 

para veicula<;ao em fins de semana, e pacotes relampago, onde urn anunciante pode 

fechar urn patrocinio minutos antes do programa entrar no ar. Tudo porque o espa<;:o 

perdido nao se recupera mais e ate, se for cedido de gra<ya, com o tempo pode trazer 

novos anunciantes. 

33GRACIOSO, F. Ibid., p.92. 

34BARROS, Ambar de. A estrategia dos canais na hora da crise. · Folha deS. Paulo, 21 de maio de 

1985, p. 23. 
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Para o jornalista Rubens Furtado35, a crise agravou-se no inicio de 1985 devido 

ao vazio de poder surgido na transiyao do governo e a situa<;:iio de falencia que o 

governo Sarney herdou dos rnilitares: 

"0 pais deu uma parada, a publicidade tambem 

parou. V eio em seguida o controle de pre<;:os do 

CIP e a proibi<;:iio das estatais investirem em 

publicidade". 

Novas perspectivas vao se abrir somente no final da decada, quando em 1989, 

finalmente, o povo brasileiro pode escolher o Presidente da Republica pelo voto direto. 

Com o novo governo foram criadas novas expectativas para os empresanos o que se 

refletiu num investimento maior na produ<;:iio e conseqi.ientemente no investimento 

publicitano. 

T b l 7 I f d d. .b . - ' . 36 a e a - nves 1mento em propagan a x 1stn U!"ao por rru 1a v1a agenc1a 

Ano US$ varia<;iio TV Jornal Revista Radio Outdoor Diversos 

rnilhoes % 

1984 1,600.3 61.4 12.3 14.3 6.8 2.1 3.1 

1985 1,883.6 + 17.7 59.0 15.0 17.0 6.0 2.0 1.0 

1986 1,744.5 - 5.8 55.9 18.1 15.2 7.7 2.1 1.0 

1987 1,991.0 + 12.2 60.8 13.2 16.3 6.2 23 1.2 

1988 2,795.6 +40.0 60.9 15.9 13.9 6.6 1.9 0.8 

A partir do final da decada a TV iniciara uma tendencia a segmenta<;iio de 

mercado, estabelecida ate mesmo como uma saida para os problemas. Marcas 

sofisticadas seriio introduzidas para nichos especificos e marcas populares mantidas para 

aqueles publicos com capacidade para consumi-las. Assim, vemos facilitadas a 

importa<;iio de diversas categorias de produtos de alimenta<;iio, higiene, vestuano, e 

35 ' Apud. BARROS, Ambar. Ibid. 

36 ANUARIO BRASILEIRO DE MIDIA. Silo Paulo: P.L, 1989/90, p.76. 
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mesmo eletrodomesticos e autom6veis. Diferentes versiies de produto serao introduzidas 

e comercializadas adaptando-se its condi'(iies do mercado. 

Desta forma a publicidade passani a especializar-se cada vez mais, em sintonia 

com a oferta de produtos diferenciados dirigidos a publicos especificos. Cada vez mais 

personalizar-se-ao produtos, criando-se posicionamentos de marcas em fun'(ao do target 

objetivado. Por sua vez, a introdw;ao da TV a Cabo ou das televisiies por assinatura, 

alem dos recursos da Multimidia, devem determinar grandes mudan'(as para a 

comunica'(ao mercadol6gica na decada de 90. 



CAPITULO 3 

A PRODU<;AO PUBLICIT ARIA NOS COMERCIAIS DA MARGARINA DORIAN A 

Quem e que faz tudo com amor e poe na mesa o melhor sabor ry 

Aqui tern Doriana a gente logo ve 
e OS elogios sao todos pra VOCe. 
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Capitulo 3 

A produ~ao publicitiria nos comerciais da margarina Doriana 

Retomando nosso objeto de trabalho: o conjunto de mensagens publicitarias 

veiculadas em televisao nas decadas de 70 e 80, gravamos e observamos cerca de 200 

comerciais de produtos alimenticios notando predominantemente a imagem da mulher. 

Na grande maioria dos casos as peculiaridades do estado civil, casada, das fun<(5es de 

mae e/ou de dona-de-casa eram nitidamente destacadas. Notadamente os comerciais de 

margarina Doriana apresentaram-se mais representativos como urn conjunto, em rela<(ao 

aos outros grupos de comerciais, o que nos incentivou a privilegia-los para nosso estudo. 

Suas caracteristicas preenchiam requisites importantes para efetuarmos uma analise 

sistematizada. Entre elas consideramos fundamentais a abordagem criativa com foco no 

publico alvo feminino, o periodo, a intensidade e a sequencia ininterrupta de veicula<(ilo 

em televisao no periodo contemplado e principalmente a disponibilidade de acesso e 

obten<(ao de doze comerciais seqiienciais veiculados entre os anos de 1973 e 1989. 

Procedemos entao, a uma avaliao;:ao de prioridades e terminamos contemplando 

detalhadamente quatro peo;:as que nos pareceram mais significativas. 

Como mencionamos a principio, a margarina Doriana e produzida pela empresa 

Gessy Lever. Denominada Lever ate 1960, esta empresa, subsidiaria do grupo anglo­

holandes Unilever, comeo;:ou a operar no mercado brasileiro em 1929. A partir de entao, 

veio ampliando-se e tomando-se uma das maiores organizao;:oes no ranking nacional: sua 

participao;:ao na publicidade brasileira tern sido muito significativa. Em todos esses anos 

fez das incorporao;:oes uma das alavancas principais de seu crescimento sempre buscando 

solu<(5es simples para problemas complexes. Foi com sucesso que esta empresa 

conseguiu varias vezes introduzir novos hlibitos de consumo no mercado. Ela ensinou, 

por exemplo, a dona-de-casa a lavar roupa com sabao em p6 no comeo;:o dos anos 50 

com demonstrao;:oes ao vivo em sessoes de cinema em 123 cidades para onde se 

deslocavam equipes com amostras do Rinso, o primeiro sabao em p6 brasileiro.l 

1 CHAIM, Celia. Um boletim nota 10 leva ao trono a Gessy Lever. Exame, set.89, p.46-55 
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Novamente em 1970, com o lanyamento da Doriana, a primeira margarina cremosa, a 

empresa desafiou os habitos do consumidor brasileiro porem neste caso ja pode contar, 

desde o inicio, com urn veiculo eficiente, com grande indice de audiencia, a televisao. 

A Gessy Lever sempre esteve entre os maiores anunciantes brasileiros, 

priorizando sua veicula~iio em televisiio, tendo frequentemente como publico alvo 

principal o segmento feminino, op~ao justificada pelos tipos de produtos que 

comercializa, geralmente bens de consumo domestico das areas de alimento, higiene e 

limpeza. A titulo de exemplo citamos tabelas publicadas nos Anuarios Brasileiro de 

Midia de 84/85 e de 89/90 referente ao ranking dos maiores anunciaotes em televisiio de 

1983 e de 1988. 

Tabela 8- Maiores anunciantes em 1983 em televisao:2 

ANUNCIANTE Verba em Cr$ (000,) 

Nestle 10.615.850. 

Mesbla 8.50LJ50. 

Gessy Lever 8.136.395. 

Piio de Acucar 6.570.756. 

Johnson & Johnson 6.512.498. 

2ANUARlO BRASILEIRO DE Mll)!A Silo Paulo, P.l., 1984/85, p.30. 
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Tabela 9 - Maiores grupos empresariais anunciantes - verba total e investimentos pagos -

19883 

Ranking annnciante verba TV Radio Revista JornaJ 

total o/o o/o o/o o/ol 

NCz$ 

01 Nestle 8.452.256 91 2 5 2 

02 Gessy 8.046.883 94 * 5 * 

Lever 

03 Fenicia 5.359.319 36 4 I 59 

04 P.de 5.070.886 65 3 * 31 

As:ucar 

05 Caixa 4.565.490 84 2 3 12 

Econ. 

Federal. 

* inferior a I% 

A Gessy-Lever decidiu trazer a nova margarina para o Brasil percebendo novas 

oportunidades e tendencias de mercado na epoca, tanto em nivel empresarial - sua 

experiencia internacional na produ.yao deste tipo de alimento, quanto em nivel ambiental 

- a inexistencia de outra margarina cremosa. Come.yava a intensificar-se a tendencia de 

valorizas:ao da saude associada ao baixo peso, o cuidado com as altas taxas de colesterol 

no sangue, uma ideia de que se deveria evitar produtos gordurosos pois eles poderiam 

causar problemas cardio-vasculares alem de favorecerem a obesidade. Neste sentido a 

manteiga possuia todos os inconvenientes. 

A campanha publicitaria da Doriana, de acordo com Ricardo Lacerda4, diretor de 

atendimento da MPM-Lintas, posicionava o produto como possivel substituto da 

manteiga. Inicialmente, a aceita.yao do produto apresentava-se como urn desafio pois a 

manteiga era urn produto tradicionalmente usado, em grande parte dos lares brasileiros, 

3ANUARIO BRASILEIRO DE MiDIA. Silo Paulo, PI., 1989/90, p.78 

4LACERDA, R. Em entrevista a nos concedida em outubro de 1993. 
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para diversas finalidades culimirias mas principalmente para utilizao;ao direta no pao e 

congeneres. 0 habito de consumo de paes e outros farinaceos sempre esteve vinculado 

ao consumo de manteiga ou outro tipo de laticinio cremoso. Esta tendencia garantia 

mercado para o produto desde que se encontrasse uma abordagem criativa inedita. 

Ap6s realizao;ao de pesquisa pela empresa, confirmou-se o publico feminine 

como o principal responsavel pelas compras de produtos de alimentayao. A mulher era a 

iniciadora do processo de consumo, alem de decisora da marca do produto. Ela tambem 

incumbia-se da funyao de compradora e por fim acumulava o papel de usuaria e de 

incentivadora do consume junto a familia. Assim quase todos os papeis do processo de 

decisao de compras de alimentos, em algum momenta ou de alguma forma, erarn 

desempenhados por este publico. 

Ate entao as margarinas, utilizadas preferencialmente na culimiria, apresentavarn 

consistencia rigida ao sair da geladeira e possuiarn sabor pouco aceitavel para substituir a 

manteiga. 0 novo produto prometia novos atributos, entre eles a cremosidade. 

A margarina cremosa apresentava diversos diferenciais: alem da nova 

consistencia e do sabor agradavel, o pre9o mais baixo em rela.;ao a manteiga. A 

caracteristica da cremosidade do produto, mesmo gelado, foi o beneficia mais destacado 

pela publicidade para posicionar o produto na competi9iio. 0 sabor, mais suave em 

rela9iio as demais margarinas, foi outro atributo trabalhado simultanearnente. 

E precise destacar que nem todas as farnilias brasileiras possuiarn condi.;oes 

financeiras para adquirir com freqiiencia a manteiga, considerada de certa forma urn 

produto superfluo. A chegada da margarina cremosa, de custo mais baixo, apresentava­

se ao mercado como uma op.;iio mais econ5mica. 

A Gessy-Lever, janos anos 70, era conhecida no mercado como lider no setor de 

saboes e sabonetes. Seguindo a politica internacional da Unilever, a empresa considerou 

inadequado associar seu nome ao novo produto. Assim a marca Doriana foi dissociada 

da marca da empresa produtora, pois esta rela.;ao - sabao e alimento - poderia conotar 

uma imagem prejudicial logo de inicio. 
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Mesmo sendo pouco utilizado no Brasil, o conceito de segmenta<yao de mercadoS 

foi adotado pela empresa desde o principio da decada de 70. Alguns segmentos foram 

selecionados para iniciar seu trabalho de introdu<yao do produto. Na primeira fase 

restringiu-se o lan<yamento ao estado de Sao Paulo. Fez portanto uma segmenta<yao 

geogrilfica, optando pelo estado onde se localizavam suas fabricas, urn mercado 

privilegiado pela alta densidade populacional e nivel economico elevado. Previam-se com 

esta decisao duas vantagens economicas: redu<;:ao de custos de distribui<yao e altos niveis 

de venda. 

Para completar o posicionamento do produto a empresa definiu-se por uma 

associa<yiio da margarina a modernidade, buscando na segmenta<yao psicografica 6o seu 

caminho. Doriana foi tratada como a margarina da mulher modema. 

Posteriormente, pelo sistema de roll out?, a empresa foi ampliando o leque de 

vendas e distribui<yao do produto no Brasil inteiro. 

As campanhas publicitarias foram bern sucedidas mercadologicamente levando o 

produto a alcan<yar sucesso desde o lan<yamento e, a partir de 1976, passou a ocupar a 

lideranya no setor, segundo informa<yoes de Jose Antonio Moreno Martin, gerente de 

marketing da divisao Van Den Bergh & Clayton8 Elas tambem contribuiram para 

vincular Doriana a sinonimo de margarina. Este nome foi associado a propria hist6ria da 

margarina no Brasil, o que a fez tomar-se ao Iongo de toda a sua existencia uma marca 

"top ofmind"9 

5Segmcnta<;ao de mercado e a divisao do mercado em parcelas o mais homogeneas possivel visando 

estabelecer pianos de athidades mercadol6gicas adequadas e diferenciadas. 

6 Na segmenta<;iio psicogn\fica os consumidores silo divididos em diferentes grupos com base na 

personalidade, no estilo de vida etc. As pessoas no mesmo grupo demografico podem ter perfis 

psicograficos diferentes. Cf. Kotler, P. Principios de Marketing. Sao Paulo: PHB. 1993. p.l55. 

1 Roll out - sistema pelo qual a empresa vai lan93ndo urn prnduto por etapas, por pra<;as do mercado 

objetivado . 

. ~ Datafolha. Na mesa c na cabe<;a . . \farketmg. Sao Paulo: Refcrencta, maw Y-+. p.l7. 

9 Datafolha. Top of mind. Folha deS. Paulo, 25 de outubro de 1992, p. B-15. 

Top of mind- a pesquisa com o consumidor que revela quais sao as marcas mais memorizadas em cada 

categoria de prnduto. A marca Top of mind nao e necessariamente a marca lider de vendas. Ibid. p.B-2. 
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T b I 10 M a ea - d erca os em que a Ge Lev er ocupava a postcao numero 1 em ssy 198910 

Linha de produto participa9ao da Gessy Principal concorrente e sua 

Lever sobre o volume total participa9ao, em % 

de vendas, em % 

Margarinas 60 San bra 40 

Amaciantes 55 Colgate 15 

Sabonetes 60 Colgate 15 

Detergentes em po 80 Orniex 10 

Xampus 20 Bozzano 15 

Desodorantes 30 Procter & Gamble 15 

A empresa Gessy Lever e a agenda MPM-Lintas, alegando razoes de sigilo, nlio 

nos forneceram tabelas comprobat6rias da lideran9a da Doriana no mercado, no periodo 

das decadas estudadas. 

to CHAIM, Celia. Op. cit., p. 55. Tabela adaptada. 
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Amilise dos comerciais: produto margarina Doriana 

Para procedimento das anaJises dos comerciais optamos pelo metodo que Jose de 

Saborit estabeleceu ao analisar pe<;as da publici dade espanhola 11. Tal escolha deveu-se 

em primeiro Iugar a constata<;iio de sua adequa<;iio para o tipo de exame que realizamos 

e da percep<;iio da qualidade deste sistema analitico. 

Nas decadas de 70 e 80, a marca Doriana manteve urn nivel constante de 

investimento no patamar de 80 a 90% de sua verba publicitaria para veicula<;iio em 

televisiio e, como mencionamos, manteve-se na lideran<;a de vendas e de participa;;;iio no 

mercado de margarinas cremosas 12 Desde entiio sua divulga<;iio foi realizada por uma 

(mica agencia, a Lintas, hoje MPM-Lintas 13, que manteve uma linha de cria~ao com 

foco exclusivamente na mulher, garantindo urn estilo coerente no decorrer do tempo. Foi 

estabelecido para a divulga<;ao deste produto uma imagem feminina marcante que 

podemos denominar "a mulher margarina". Este modelo, tao criticado e ainda nao 

investigado academicamente, nos despertou especialmente grande motiva91io. A mulher 

margarina, como se convencionou chamar nos meios publicitarios, constitui-se no 

estere6tipo representado pela mulher adulta, mae e esposa perfeita, alimentadora 

eficiente da familia, sempre bern disposta e feliz por desempenhar com sucesso suas 

tarefas. 0 trabalho que realiza e os problemas que soluciona sozinha niio a incomodam, 

ao contrario, ela parece estar sempre satisfeita. Seu visual e impecavel. Apesar de 

desempenhar diversas tarefas simultaneamente ela nunca demonstra cansa<;o nem mal 

humor. Seria o modelo ideal de mulher e de mae ? 

Subdividimos o conjunto dos comerciais selecionados em tres periodos que 

consideramos relacionados as etapas do ciclo de vida do produto, a saber: 

II SABORIT. Jose. Op.cit. 

12LACERDA. Ricardo. Dcpoimcnto sobrc cstratcgias de comunica(::io da \!argarina Doriana. em 

entrevista a n6s concedida em outubro de 1993 

13Em 1992 ocorreu uma fusiio entre as agencias Lintas e a MPM, passando a denomiuar-se MPM­

Lintas. 
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introdu~iio, inicio da decada de 70; crescimento, entre os anos 76 e 85 e de maturidade, 

a partir de 1986, a fase da campanha "os elogios siio pra voce"-

Dentre os quatro comerciais analisados uma unica exce~iio foi encontrada em 

rela~iio ao tipo de papel feminino, surpreendentemente, entre todos o anuncios de 

Doriana que analisamos, ocorreu no comercial "Mae e Filha", de 1973. Justamente nesse, 

o primeiro da serie, confrontam-se dois tipos feminines: a mulher solteira, "moderna" e a 

mulher casada, "tradicional". Este aspecto nos motivou a seleciomi-lo para uma 

aprecia~iio mais detalhada. 

0 segundo comercial analisado "Bob e Carol", de 1974, embora pertencente ao 

mesmo periodo do anterior, foi escolhido por apresentar urn confronto nitido das 

posi9oes de marido e mulher. 

Em terceiro Iugar analisamos o comercial "Cafe da manhii", de 1979 onde se 

retrata uma familia completa estabelecendo papeis correspondentes a cada urn dos 

membros numa si~iio do cotidiano das familias brasileiras ao amanhecer. 

Para finalizar optamos por urn dos comerciais da serie "os elogios sao para 

voce". Nesse caso de 1989, "Aviiiozinho", a familiae apresentada de forma ampliada 

continuando a retratar-se as fun~oes atribuidas aos seus diferentes componentes. 

Ressalvamos que o suporte utilizado para registro foi fita magnetica VHS em 

c6pia realizada e fomecida pela Agencia MPM-Lintas em 1993. Todos os comerciais 

foram filmados originalmente em pelicula cinematognifica (16 mm), posteriormente 

telecinados para veicula~iio em Televisiio. 

A decupagem dos comerciais analisados pode ser apreciada em apendice no final 

desta disserta~;iio. 
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3.1. Comerciais da fase de introdu~io: 1970 a 1975 

0 estagio de introduyao do ciclo de vida de um produto segundo Philip Kotlerl 4 

tern inicio quando o novo produto e lanyado pela primeira vez. Os objetivos da empresa 

nesta fase sao informar aos novos consumidores sua presenya no mercado e gerar 

experimentayao do produto. Neste periodo, a empresa, com poucos concorrentes, 

produz versoes basicas do produto concentrando suas vendas naqueles consumidores 

que possuem melhores condiyoes economicas de compra. 

A campanha de lanyamento da margarina Doriana, em 1970, foi constituida de 

entrevistas no ponto de venda onde as personagens, no papel de consumidoras, 

apresentavam depoimentos informais e opinioes sobre as caracteristicas do produto. 

Estes comerciais nao estabeleceram bern urn posicionamento para o produto, apenas 

serviram para apresenta-Io e introduzi-lo no mercado. Em 1973 foi desenvolvida uma 

campanha buscando fixar com mais enfase os atributos do produto, segundo informayoes 

de Ricardo Lacerda.15 

Realizados em cores, os comerciais foram recebidos em branco e preto pela 

maioria dos telespectadores. Nesse periodo poucos lares possuiam televisor colorido, 

iniciava-se lentamente a introduyao das transmissoes em cores.l6 Este foi urn dos 

motivos pelos quais nao analisamos o elemento cor. Porem, a razao principal foi a 

questao da baixa qualidade das c6pias em VHS obtidas na agencia MPM-Lintas, tendo 

sido a ausencia do colorido o elemento mais grave. Consideramos esta falha e 

concluimos ser este problema pouco relevante para a proposta aqui apresentada. 

14 KOTLER, Philip e ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. Rio de Janeiro: PHB, 1993, 

p.208. 

15 LACERDA, R Responsavel pela conta Doriana na agencia MPM-Lintas, em entrevista concedida 

em outubro de 1993. 

16 Em 1973 baviam sido vendidos 220.000 televisores coloridos e em 1974 mais 323.000,. veja tabela 4. 
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"Mae e Filba" (1973) 

Subdividido em duas partes, o comercial "Mae e Filha" apresenta, na primeira 

sequencia17 de 35 segundos, duas mulheres, supostamente interpretando mae e filha, 

conversando em uma cozinha.l8 Nos quinze segundos iniciais, em quatro tomadas, 19 a 

jovem inicia urn dialogo sobre urn problema nao decifrado. Desvenda-se o misterio na 

quinta tomada, quando ela demonstra a aplicayao do produto. Em seguida, nas sexta e 

setima tomadas, procura convencer a mii.e sobre as mudan9as da maneira de viver e a 

modernidade dos tempos. Na oitava tomada, pela aproxirna9ao da camera no produto, 

pode-se perceber melhor a cremosidade da margarina e conhecer de perto sua 

embalagem. Urn locutor em off,20 incentiva a ado9ao do produto. 

A segunda sequencia, nos ultimos 10 segundos, desenrola-se numa sala em 

cemirio de festa. As duas personagens novamente se encontram. A filha servindo canapes 

defronta-se com a mae mais satisfeita e de certa forma convencida das possibilidades de 

mudanc;a e das qualidades do produto, e admite experimentar a novidade. 

Percebemos, neste caso, uma ambiguidade proposital. Enquanto no dialogo nao 

ocorre qualquer menc;ao ao uso da margarina, pela imagem e pelo texto falado pelo 

locutor em off levanta-se uma duvida se elas estariam falando sobre o produto ou sobre 

outro assunto relacionado com o comportamento arrojado da jovem. 

0 contexto 

0 objetivo basico da comunicayao naquele momento, era introduzir efetivamente 

o hlibito de utilizayao da margarina cremosa, novo conceito de produto que, mesmo 

gelado, poderia ser passado no pao com mais facilidade do que a manteiga. Procurava-se 

17 Sequencia: termo tCcnico que significa urn conjunto de duas ou mais cenas que se relacionam entre si 

e que permitem uma unidade dentro de urn filme ou video. 

IS A decupagem detalhada podera ser apreciada em apendice. 

19 Tomada: filmagem ou grava.ao continua de cada segmento especifico da a.ao. 

20Ulcuyao em off Texto que acompanba a aylio do filme, pronunciado por urn locutor que nao aparece 

emcena. 
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mostrar urn produto modemo, de sabor tao agradavel que poderia ser utilizado mesmo 

em festas. 

Como reflexo dos movimentos feministas da decada de 60, iniciava-se entao urn 

periodo de liberacil.o social. A gera<;ao feminina dos anos 70 comecou a gozar de uma 

liberdade nil.o desfrutada pelas geracoes anteriores. Assim, para marcar o posicionamento 

do produto foi apresentado urn confronto entre do is tipos de mulher da epoca: a 

modema, a filha que abandona a casa da mae para viver independentemente e a dona-de­

casa tradicional, moralista e seria, possivelmente representando respectivamente a 

margarina cremosa e a manteiga. Nil.o havia ainda nenhuma outra margarina cremosa 

concorrente direta da Doriana 

A mensagem procurava passar a imagem de modernidade feminina associando-a 

ao bern de consumo anunciado. As personagens em nenhum momento citam verbaimente 

o produto, o dialogo deixa supor que tratam de questoes de nivel comportamentaL A 

ligacao com as caracteristicas do produto realiza-se pelas imagens e pela interferencia da 

voz do locutor. 

Analise morfologica das abordagens do comercial 

No registro visual: (iconicidade21, palavra escrita, objetos, mobilidade, pianos, 

efeitos especiais e persona gens) 

0 anuncio apresenta iconicidade fotografica pura nao havendo utiliza<;ao de 

anima<;ao de objetos, imagens computadorizadas nem desenho animado. A imagem 

fotografica e a que possui maior poder referencial e verossimilhan<;a. 

21 De acordo com Saborit, op. cit. p. 51. o termo iconicidade e adotado para determinar o grau de 

referencialidade da imagem, isto e, a rela<;ao de semelhan.ya entre a a propria 1magem c seu rcfcrente. 

Para o estudo da irnagem publicitaria em televisiio ele sugere cinco categorias de iconicidade: 

fotognlfica,anima~o de objetos, imageos por computador, desenhos anintados e a escrita como irnagem 

visual. 
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A sequencia de fotogramas produz o efeito de movimento que o comercial 

televisivo pretende passar. Os cortes22 das cenas e a montagem ou edi~ao das imagens 

levam o espectador, ja habituado a linguagem cinematografica, a compreender em 

poucos segundos todo o desenrolar da a~ao. Esta iconicidade leva a uma maior 

credibilidade mostrando pessoas vivenciando situa~oes reais e manipulando o produto 

real, o que nao aconteceria com ilustra~oes ou desenho de anima!tiiO. 

Nao ocorre superposi~ao de texto. Aparecem apenas palavras impressas na 

propria embalagem, focalizadas na oitava tomada. 

Uma iinica embalagem do produto e mostrada num total de 12 segundos, em 

duas situa~oes: - contextualizado no ambiente de utiliza<;ao, a cozinha, no momento em 

que a jovem passa o produto e quando se apresenta a aplica9ao do produto seguindo-se 

urn destaque da tampa e da embalagem. Nas tomadas 5 e 8, mostra-se a 

proporcionalidade, isto e, o tamanho do produto em rela<;ao ao contexto. Demonstra-se 

tambem a cremosidade, beneficia principal a ser apresentado como argumento de venda. 

A cadencia de tomadas e normal, a camera mantem-se parada realizando takes23 

dos movimentos naturais dos personagens, algumas vezes acompanha o caminhar da 

mulher mais jovem. Os nove cortes em harmonia com os diferentes planos24 e mudan<;as 

de angulo produzem mobilidade e imprimem urn ritmo relativamente Iento se 

comparados aos comerciais da decada de 80. Nao foram utilizados outros recursos como 

zoom in25, zoom out26, ou panoramicas27 

22Corte: passagem direta de uma tomada para outra dentro do filme. 

23 Take: do ingles, o mesmo que tomada 

24pJano: enquadramento do objeto a ser filmado 

25Zoom in: acrescimo da distancia focal da Jente zoom durante uma tomada, resultando na amplia~o da 

imagem e dando ao espectador a impressao de aproxima~o do elemento que esta sendo filmado 

26Zoom out: diminui~o da distancia focal da lentc zoom durante uma tomada, rcsultando na rcdw;ao da 

imagem e dando ao espectador a impressao de distanciamento do elemento que esta sendo filmado. 

27Panomruca: ou Pan., movimento horizontal da camera sobre seu eixo vertical. Resulta na 

apresenta¢o horizontal dos elementos que estio sendo filmados. 



As tomadas com camera objetiva28 fazem do publico urn mero espectador da 

situa~ao. A principio nao hA nenhum olhar frontal dos personagens em dire~ao ao 

publico. Percebe-se o desvio de olhar da mae, insatisfeita com as atitudes da filha, 

durante as primeiras tomadas. Ate entao os pianos silo pr6ximos e nao desvendam o 

misterio que se apresenta. A partir da abertura de plano na tomada 5, inicia-se a 

apresenta~ao do produto eo esclarecimento da questao. Volta-se novamente para pianos 

mais pr6ximos, criando intimidade maior do espectador com os personagens. Este 

recurso de maior aproxima~ao acabou tornando-se muito comum na televisao pelas 

propor~oes da tela. 

0 unico efeito especial detectado foi a fusiio29 de imagens na passagem da oitava 

tomada para a nona. E importante notar que este efeito e utilizado ap6s a apresenta~ao 

do produto em foco e na cena seguinte sobrepoe-se uma bandeja com canapes sugerindo 

visualmente a utiliza~ao do produto. 

Duas personagens femininas sao apresentadas com destaque durante as duas 

sequencias. Outros personagens aparecem rapidamente apenas para contextualizar o 

ambiente em que a jovem e a mile contracenam. Estes personagens secundarios nao 

interagem em nenhum momento com os principais cujas caracteristicas formais sao 

mostradas em quadro a seguir. 

Quadro 1- Caracteristicas fisicas das personagens do comercial "Mae e filha". 

Elementos/personagens mha mae 

cabelo Iongo, solto curto, penteado arrnado 

roupa vestido estilo baby look vestido tradicional discreto 

expressao facial descontraida, ategre seria 

adornos ausentes brincos e broche discretos 

28Camera objetiva: posicionamento da camera do ponto de vista de um publico imagtnano. 

29fusdo: efeito de trucagem que consiste na transi<;ao de uma cena para outra; com· a primeira cena 

desaparecendo aos poucos e, simultaneamente a cena seguinte evidenciando-se cada vez mais, de forma 

gradual. 



65 

Registro Sonoro ( Palavra, musica,efeitos sonoros e silencios) 

0 texto e fundamental neste caso, ele completa o sentido das imagens. 0 

discurso verbal associado ao visual busca transmitir conteudos para tomar claras as 

inten~oes e alcan~ar seus objetivos. Na maior parte da mensagem o texto e apresentado 

nas vozes dos personagens. Elas interpretam urn drama familiar proprio da epoca. 30 

Apenas na tomada 8, em que o produto e focalizado entra voz masculina em off 

0 locutor esclarece de que produto se trata. Sua voz grave sugere a suavidade do 

produto demonstrada no registro visual simultaneamente. Sensualmente propoe ao 

espectador experimentar o novo produto, garantindo que ira gostar da Doriana. Neste 

momento ocorre a figura de ret6rica redundancia, a imagem sendo repetida no texto 

verbalizado que tenta refon;ar o significado e garantir o born entendimento. 

Nas demais tomadas do comercial, consideramos que as imagens nao dao conta 

sozinhas de transmitir a mensagem. Toma-se imprescindivel a palavra. 

Sao apresentados dois segundos de musica no inicio da pnmetra tomada 

indicando a existencia de festa na casa. Cessa assim que as personagens iniciam conversa 

na cozinha, retomando em fundo musical, na ultima sequencia 

A musica apresenta pouca importancia no contexto deste comercial, restringe-se 

unicamente a indica~ao de ambiente de festa. Nao se trata de musica popular, nem 

procura fixar uma sonoridade para associa<;ao com o produto. Por ser apresentada em 

volume baixo pode ser percebida apenas numa audi<;ao mais atenciosa. 

Nenhum tipo de efeito sonoro especial e utilizado o que demonstra a simplicidade 

de recursos das prodw;oes da epoca. 

Amilise de conteudo 

Dois personagens principais, mile e filha, representam dois tipos de mulher: a 

jovem, modema, arrojada, e a senhora tradicional, madura, rigida em seus costumes. 
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Detenninam perfeitamente o perfil do espectador a quem o anuncio se dirige, mulheres 

maiores de idade, de classe media alta, elegantes e educadas. Interessava atingir tanto a 

mulher mais jovem quanto a mais velha a quem se tentava convencer a tomar-se 

moderna atraves da utilizacao do produto. 

As caracteristicas apresentadas pelas personagens atraves das imagens e dos 

conteudos verbalizados vern carregadas de sentidos. 

Uma grande metafora foi insinuada: a mulher mais velha - a mae - e a antiga, a 

tradicional consumidora da manteiga. A mulher mais nova e a moderna, a arrojada que 

deixa o tar para viver sozinha. Nao se evidencia claramente o tipo de vida que a filha leva 

mas sugere-se algo diferente dos padroes tradicionais de dependencia dos pais ou de urn 

marido. Ela representa o novo que defende a adoc;ao de novo estilo de vida sugerindo 

sutilmente o uso da nova margarina. 

Na primeira sequencia, a moca entra na cozinha e encontra a mae decepcionada 

pela mudanca "de comportamento" da filha apos deixar a casa materna. Nestes primeiros 

segundos o espectador ignora os problemas ocorridos. Cria-se urn suspense procurando 

atrair a atencao do telespectador. Em seguida a filha responde tentando explicar it mae as 

mudancas de valores sociais da epoca. 

Quando a camera mostra as mulheres de corpo inteiro, chega-se a supor uma 

gravidez da filha. E uma referencia sutil pelo modelo do vestido estilo baby look, uma 

moda que representava uma certa agressividade pela sugestao de urn relacionamento 

sexual fora do casamento. A expressao da mae de desaprovacao entao, procura criar 

uma duvida na mente do receptor da mensagem, teaser que o mantem atento ate o final 

quando se desvenda o misterio. 

Em seguida a filha comeya a manipular o produto. A mae ameaca urn olhar em 

sua direcao, num gesto de possibilidade de aceitacao. 

Na passagem para a segunda sequencia a imagem se funde do produto para a 

entrada da moo;a servindo canapes numa festa. Aderindo ao ambiente festivo a mae 

revela it filha a possibilidade de aceitacao do novo produto. 

Considerando a importancia dos personagens e objetos distribuidos na imagem, 

para a constataclio de urn detenninado padrlio de representaci'io e organizaclio, 
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estabelecemos uma amilise detalhada dos elementos centrais que sao portadores 

preferenciais de significados como os cabelos, as roupas, as expressoes faciais e os 

adornos. Atraves deles pudemos perceber a intencionalidade na representa~iio 

contrastante das duas mulheres. Elementos simb61icos de duas posi~oes antagonicas 

harmonizando-se no decorrer do dia.Jogo ate urn resultado positivo posterior a 

apresenta~o do produto. As mudan~ de expressiio procuram gerar identifica.;iio das 

consumidoras em potencial. A mae inicialmente evita olhares para a filha. Esta atitude 

gradativamente muda ate tornar-se mais descontraida e sorridente encarando-a e 

dirigindo o olhar para a camera no final, num sinal de simpatia. Esta iniciativa de 

interciimbio promove a conversiio do telespectador em interlocutor por meio da cria~iio 

de uma relat;iio. 

As caracteristicas formais da filha demonstram modemidade, atualiza.;iio e 

descontra~iio, evidenciadas em expressoes faciais positivas e gestos de simpatia e 

aconchego, mantendo sempre olhares diretos a miie. Apenas no final volta-se para urn 

ponto indeterminado da direita, numa expressao facial de vit6ria por ter alcan.;ado seu 

intento. 
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Comercial: " Bob e Carol ", 197 4 31 

Neste comercial, realizado em uma (mica sequencia de 45" com 16 tomadas, urn 

homem e uma mulher dialogam enquanto tomam o cafe da manha. Como no caso 

anterior as imagens foram analisadas a partir de uma c6pia em branco e preto. 

De inicio o marido, pronto para sair para o trabalho, questiona seriamente a 

esposa por nao ter lhe contado algum segredo. Ela, de peignoir serve o cafe e o piio, 

declara que as coisas mudaram e que ele niio teria descoberto nada se niio tivesse 

entrado na cozinha inesperadamente. Na nona tomada a voz do locutor esclarece o 

misterio sugerindo Doriana para pessoas que nunca comeram margarina. A partir dai o 

marido se expressa mais alegremente. Focaliza-se mais o produto e a esposa pergunta­

lhe se gosta. Ele responde afirmativamente mas relembra seu dever de consulta-lo antes 

de qualquer decisiio. 

A margarina s6 e mostrada na nona tomada quando se desvenda o misterio 

discutido pelo casal. Demonstra-se entiio a proporcionalidade, isto e, o tamanho da 

embalagem em relaviio aos outros objetos. Ha aproximaviio de camera em direviio ao 

produto na decima terceira tomada, demonstrando-se melhor sua consistencia. Nos 

ultimos segundos pode-se perceber a felicidade do casal com a nova marganna 

finalizando com uma apresentaviio exclusiva da embalagem. 

0 contexto 

Constatada em pesquisas a desaprova.;ao dos homens quanto a utiliza.;iio da 

margarina, foi criada a campanha dirigida ao casal. Tentava-se desta forma demonstrar 

que o produto era tao born quanto a manteiga e que o marido nem perceberia a diferen.ya 

se a esposa conseguisse manter o segredo. 

Neste caso apresenta-se o casal tradicional em que o marido da as ordens no Jar, 

e ele quem sai para trabalhar e tern que estar informado de tudo que acontece em sua 

casa. A mulher cuida das atividades domesticas, prepara e serve as refei~oes e tern a 

obriga<;:iio de avisar a ele tudo o que faz. 

31 Vid. apendice. 



69 

No inicio do diatogo entre os personagens, o marido repreende a esposa por ter 

transgredido uma das regras do casarnento, isto e, ela nao lhe contou alguma coisa 

importante que ele acabou descobrindo por ter entrado inesperadamente na cozinha. 

Sugere-se a descoberta de uma traiyao feminina, nao esclarecida no inicio. Pelas 

expressoes do homem cria-se urn clima de desconfianya quanto ao comportamento da 

mulher. 0 suspense mantem-se ate a entrada de voz em off sugerindo a utilizacao do 

produto. A revelacao real, de que o casal falava da margarina, fica subentendida atraves 

do discurso mas nada e expresso claramente sobre a utiliza;;:ao escondida do produto. 

Analise morfologica das abordagens do comercial 

No registro visual 

A iconicidade fotografica e o unico recurso utilizado neste comercial. Passa 

credibilidade, induzindo o publico a reconhecer no desempenho dos personagens uma 

situa;;:ao com a qual pode facilmente identificar-se. 

A sequencia de fotogramas realiza o efeito de movimento transmitindo uma 

mensagem. A edicll.o das cenas leva o receptor a compreender em curto espaco de tempo 

todo 0 desenrolar da acao. 

Urna unica embalagem do produto e apresentada em tres closes32, num total de 

II segundos quando se demonstra a consistencia da margarina alem do tamanho e design 

da embalagem. 

0 ritmo da edit;:ao e responsive! pela diniimica do comercial, uma vez que os 

personagens se encontram em posiyoes fixas, sentados. As tomadas captam, 

predominantemente, em pianos pr6ximos ou closes fixos, as expressoes gestuais durante 

o diatogo. Somente na tomada 10 a camera acompanha o movimento de cena. 

32Ciose: plano de enquadramento de ciimera em que se mostra parte detalhada do elemento filmado de 

forma bern aproximada. 
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Recursos de aproximayiio, afastamento nem panoramicas foram utilizados. 

Predominavam tomadas simples, pouco sofisticadas em comparayao as utilizadas 

atualmente. 

Na primeira cena o telespectador tern uma visao ampla do ceniuio em plano 

geral. Ocorrem seguidos revezamentos de tomadas em plano proximo do homem e da 

mulher sucessivamente entremeado por rapidos takes em close da embalagem. Atraves 

destes pianos pr6ximos procura-se criar uma certa intimidade dos personagens com o 

publico. 

0 unico efeito especial e a fusao na passagem da tomada 15 para 16. Fica bern 

nitida a raridade da utilizayao deste recurso na epoca. 

Niio ha texto escrito simples ou sobreposto a imagem. A marca e o logotipo sao 

apresentados apenas nos closes da embalagem em quatro tomadas . 

Exclusivamente dois personagens aparecem neste caso. 

Ouadro 2 - Caracteristicas fisicas dos persona2ens do comercial "Bob e Carol". 

Elementos/persona2ens esposa marido 

cabelo loiro, Iongo, solto escuro bern cortado e 

penteado 

roup a peignoir camtsa manga longa com 

gravata 

expressii.o facial descontraida, alegre serio 

adomos alianca na mao esquerda alianca idem 

Registro Sonoro 

Durante as oito tomadas iniciais ocorre urn dialogo entre os personagens. Entra 

voz masculina em off da nona a decima terceira e volta o dialogo do casal nas tres 

u!timas tomadas. 

0 dialogo entre os personagens associado ao registro visual e imprescindivel para 

dar conta de transmitir e tornar claras as intenr;Qes do anunciante. 
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Nlio M qualquer apresent~lio musical. 0 canto de passaros e o unico ruido de 

fundo utilizado para caracterizar o memento do amanhecer, durante as tomadas de 

diatogo do casal. 

Analise de conteudo 

Dois personagens slio apresentados - o homem representa urn personagem 

dominador, provedor do Jar que sai para trabalhar e a mulher subserviente que prepara o 

cafe da manhli para o marido. As roupas usadas por ambos demonstram uma situac;;lio 

habitual de urn dia qualquer da semana. Ele parece estar pronto para ir ao trabalho 

enquanto ela, de peignoir, aparenta ser uma dona-de-casa responsavel pelos servi.;os 

domesticos. 

Diversas outras caracteristicas determinam o perfil do casal de classe media ou 

media alta, publico alvo do comercial, o estilo de decora<;lio do ambiente e a qualidade 

dos utensilios e das roupas evidenciam urn alto nivel econornico-social. A ausencia de 

crian.yas sugere tratar-se de urn casal sem filhos. 

Inicialmente a seriedade do esposo propoe uma insatisfa<;:lio pela descoberta de 

urn segredo da esposa. Cria-se uma tenslio, urn suspense quanto a uma possivel traivlio o 

que procura manter o telespectador em nivel de aten<;lio e curiosidade. 

Oferecendo-lhe o plio com margarina e destacando sua cremosidade a esposa 

procura explicar a situa.ylio pela mudan.ya das coisas. Esclarecido o rnisterio inicial, o 

marido experimenta o produto e demonstra entlio satisfa.ylio pela expresslio sorridente no 

final. Toda esta explica<;lio ocorre apenas no registro visual, nenhuma explica<;ao sobre a 

adoc;;ao da margarina e explicitada em palavras. 0 discurso poderia ser adaptado a outras 

circunstancias caso nao houvessem as imagens e a locuc;;ao em off para estabelecer a 

comunica<;ao. 

Ocorre uma transforrnac;;ao gradual de humor do personagem masculine a partir 

de uma posi~ao discordante ate a aceita~ao final demonstrada pelo sorriso e pela 

linguagem. A mudan.ya e apresentada com sutilezas. Nlio ocorrem movimentos 
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marcantes nem mudan~as de arnbientes, apenas h~nues expressoes faciais. A esposa, 

sempre sorridente procura contomar as r~oes do marido ate convence-lo de que o produto 

e gostoso. Ela nao demonstra qualquer descontentarnento por ser obrigada a dar conta a 

ele sobre as tomadas de decisao. 

HA apenas a troca reciproca de olhares entre os personagens. Nenhum olhar e 

dirigido a camera tentando buscar rela~ao de cumplicidade. 0 telespectador e levado 

simplesrnente a assistir ao dialogo, ele nao se sente convocado a participar como 

interlocutor porisso dificilmente se sente envolvido pela mensagem. 
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3.2. Comerciais da fase de crescimento: de 1976 a 1985 

No estilgio de crescimento do ciclo de vida de urn produto de acordo com 

Kotler33, as vendas aumentam consideravelmente. Os consumidores iniciais continuam 

comprando o produto e outros compradores comet;am a segui-los especialmente se 

ouvirem comentilrios favorilveis. Nesta fase novos concorrentes entram no mercado 

atraidos pela oportunidade de lucro. 0 comportamento do mercado deve ser observado 

como medida preventiva para manutent;:iio da posi,.ao conquistada pela empresa 

introdutora do produto. Essa tendencia de ampliat;iio de consume determina o 

crescimento da produt;iio e consequentemente novas formas de distribuit;:iio e de 

comunica~ao. 

Neste periodo de crescimento de vendas da Doriana, pudemos observar uma 

sequencia de comerciais que utilizaram prioritariamente mulheres explicando a razao da 

adot;iio desta margarina: a influencia das amigas e o sucesso que a margarina havia feito 

junto as criant;as. Continuavam destacacando as vantagens com relat;iio a cremosidade 

mesmo gelada e ao sabor agradilvel. 

Predominava a utilizacao de depoimentos como nos casos dos comerciais: Dona 

Ivone Brito (1976), Dona Nair Ferreira (1977), Sr. Julio - o padeiro (1978), e Dona 

Irene ( 1981 ). Nestas pecas as donas-de-casa, apresentadas em seus afazeres domesticos 

acompanhadas de dois filhos, explicavam as razoes da decisao pela adot;iio da Doriana. 

No geral, tentavam convencer as maes telespectadoras que certamente seus filhos 

iriam apreciar muito o sabor e que elas gostariam muito da consistencia do produto e 

assim ficariam muito satisfeitas ao ve-los felizes e sadios. 

Foi percebida, nesta fase, a necessidade de se trabalhar simultaneamente o 

segmento infantil, importante como influenciador da compra deste tipo de produto. A 

partir de entao as criancas foram introduzidas como personagens importantes e 

destacados nas campanhas. Criou-se para elas urn elemento simb6lico em desenho de 

animacao - os olhinhos e a boquinha - sobre o produto dentro do pote ou sobre o 

33 Op. cit. p.208. 
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produto aplicado no plio. Sugeria-se como divertimento que a crianca poderia tambem 

executar o mesmo desenho com o dedo sobre o produto em sua propria casa. 

Esta linguagem, limitada apenas ao nivel visual, foi acrescentada ao diillogo do 

comercial com a mae. Niio produziu qualquer altera<yao quanto a abordagem do discurso 

que vinha sendo dirigido a mae, houve apenas inclusiio dos personagens infantis e 0 

estabelecimento do elemento simb61ico sugerindo a crian<ya a possibilidade da brincadeira 

como pote do produto. 

Uma mudanca mais marcante ocorreu no comercial de 1979- "Cafe da manha". 

Este anuncio destacou-se por ter apresentado uma estrategia formal diferente dos demais 

com a introduciio do texto cantado. Deixou de lado a Iinha dos depoimentos do inicio 

deste periodo e dos dialogos do periodo anterior, adotando uma melodia padnio cantada 

em off 

A letra musicada e cantada por voz feminina acompanhava cenas matutinas de 

urna familia apresentadas em tomadas nipidas. Este comercial veio contribuir 

decisivamente para estabelecer e fixar profundamente a imagem da "mulher margarina" 

Podemos considerar sua grande aproximaciio com os comerciais da serie realizada 

posteriormente - "os elogios sao para voce". Ele foi o precursor de urn novo estilo de 

abordagem mostrando a mulher ativa, feliz e sempre disponivel para satisfazer as 

vontades e os problemas da familia. 

0 comercial: "Cafe da Manhii" (1979) 

Veiculado em 1979 e 1980 este comercial, de 45 segundos, inovava em termos 

de ritmo e movimento, alem da utilizac;iio de musica cantada no Iugar dos diillogos e 

mon61ogos dos anteriores34 Tres seqtiencias em tres cemmos sao intercaladas. A 

primeira desenrola-se em poucas tomadas no quarto onde as crianc;as despertam. A 

segunda sequencia, mais duradoura, desenvolve-se na cozinha onde, nos momentos 

iniciais a mulher bonita, jovem e bern arrumada, prepara o cafe da manhii. Nas cenas 

34 Vid. apendice. 
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finais ela serve o cafe matinal aos dema.is familiares prontos para sair. A sequencia tres 

ocorre por alguns segundos no quarto do casal onde as crianvas fazem folia com o pa.i 

a.inda de pijarna. 

A letra da melodia cantada por uma voz feminina em off procura reforyar as 

avoes que vao se desenvolvendo no registro visual: 

" 0 Ieite fervendo, o bule e o bolo a mesa pro cafe. Logo a familia 

jil estil de pe, fazendo folia. Passar Doriana sempre macia numa 

fatia de plio quentinho. Passar Doriana como se fosse urn carinho. 

Como se fosse urn carinho. (Entra urn coro) Mude para melhor, 

mude para Doriana." 

T emos neste caso, pela primeira vez, a familia completa - pa.i, mae, uma filha e 

urn filho - reunida para o cafe da manhii. 

As sequencias de tomadas mostram claramente os papeis da mae e do pa.i em 

relaviio aos filhos. A mulher na cozinha preparando os alimentos enquanto as crianc;as se 

divertem rapidamente com o pa.i ao levantar. Depois, todos prontos para os afazeres do 

dia., chegam ate a cozinha para tomar o cafe da manha. Sentam-se a mesa, 

convenientemente arrumada., onde a mile dedicada e servil apresenta-se feliz com a 

alegria dos farniliares provocada pelas qualidades da margarina. 

0 contexto 

Neste periodo o produto jil chegara a urn nivel de crescimento efetivo de vendas. 

Surgiram tambem outros concorrentes com destaque, principalmente as marcas Claybon, 

da Anderson Clayton e a Delicia, da Sanbra. 

0 mercado alvo da margarina Claybon, importante concorrente na epoca, era a 

crian<;a e para posicionar o produto neste mercado foi criado urn personagem simbolo 

infantil: uma menina com trancinhas que, no comercial em desenho de animac;;iio, abria 

uma boca enoiTile e devorava o plio com a margarina. A outra marca, Delicia, nao 
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estabelecera bern urn posicionamento mas usando outras taticas de marketing como a 

promo<;:ao, coseguiu alcan<;:ar bons niveis de vendas. 

Para neutralizar a ameaya da concorrencia a Gessy Lever buscou envolver 

tambem as crian<;:as na aceitayiio da Doriana. Desta forma este comercial buscou 

caracterizar melhor a imagem feminina estabelecida junto ao publico e comunicar -se 

tambem com as crian<;:as pela divisao equilibrada de enfoques nos personagens. Mostrou 

mais detalhadamente as fun.;:oes da mae na cozinha preparando e servindo os alimentos, 

enquanto intercalava cenas focalizando as atividades dos filhos com os pais ao despertar. 

F oi a primeira demonstrayiio com destaque do pai participante, que brinca com as 

crian.;:as, num comercial de margarina. 

Analise morfologica das abordagens do comercial 

No registro visual 

A iconicidade fotografica, mais uma vez, esteve presente durante todo o 

comercial. Nao foram utilizados textos sobrepostos, animavoes ou imagens 

computadorizadas. Ela da sentido de realidade as avoes do evento apresentado. 

Duas unidades do produto, em dois tamanhos de embalagem, aparecem dentro da 

geladeira. A maior e retirada e levada a mesa onde e manipulada, demonstrando em 

tempo real a cremosidade do produto mesmo gelado. Na Ultima tomada, ha uma 

apresenta.;:ao mais prolongada do produto em sua embalagem por cinco segundos. 

Realizado e transmitido em cores, obtivemos, como nos casos anteriores, apenas 

uma copia do comercial com problemas de colorido o que nos impediu a realiza<;iio da 

aprecia<;:iio da cor3 5 

Quanto a mobilidade de tomadas observamos o predominio de cadencia 

acelerada. A edi<;iio das imagens e responsavel pelo ritmo agil do comercial. Ocorrem 

35 Segundo dados da ABINEE, em 1979 haviam sido vendidos urn total de 4.534.000 televisores a cores 

no Brasil e toda a pro~ ja era transmitida a cores. 
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cortes constantes para ceniuios e pianos diferentes imprimindo uma dinamicidade propria 

do momento apressado do cafe da manha. A trilha sonora, entretanto, e suave, a melodia 

cantada por voz feminina equilibra o ritmo passando a sensayiio agraditvel necessitria 

para a transmissiio do clima pretendido. 

Predominam as tomadas em camera objetiva fixa, acompanhando o movimento 

dos personagens. 0 receptor assiste ao desenrolar das acoes como mero espectador ele 

niio se sente participante. Neste caso niio se procurou mostrar grandes cenitrios mas sim 

a intimidade do 1ar onde o produto e consumido. 

Os pianos sao, em geral, pr6ximos oscilando entre o super close ate o plano 

mt\dio36. A presenya dos closes deve-se a necessidade de apresentacao aproximada do 

produto para mostrar suas caracteristicas de consistencia. Funciona tambem para 

estabelecer uma certa intimidade com os personagens procurando gerar uma 

identificac;ao maior com seu publico alva. 

Nenhum texto e superposto as imagens. 0 logotipo e a marca do produto sao 

apresentados apenas quando e focalizada a embalagem. 

Quatro personagens participam do evento matutino, a mulher apresentada apenas 

na cozinha, no inicio preparando o cafe da manha e depois servindo-o a familia; o 

homem e urn casal de filhos despertando, nas primeiras tomadas, e depois tomando o 

desjejum matinal. 

As caracteristicas fisicas dos personagens podem ser observadas em quadro 

apresentado a seguir. Destacamos o detalhe valorizado pela tomada em close da alianc;a 

na milo esquerda da personagem feminina ao recolocar a tampa da margarina na tomada 

7 da segunda sequencia e do marido quando leva o pao a boca na tomada 1 S da terceira 

sequencia. 

36 Plano medio: enquadramento de camera que mostra a a<;il.o de uma distancia media. E o plano do 

corpo humauo cortado da cintura para cima. 
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Quadro 3 - Caracteristicas fisicas dos rersonagens do comerciai"Cafe da Manhli' 

Elementos/personagens mile pai ftlha ftlho 

idade aproxirnada 30 anos 30 9 5 

cabelo escuro, escuro e curto escuro claro, 

Iongo, solto, Iongo e crescido 

repartido ao solto com franja 

meio 

roupas - primeira parte saia e blusa pyama camisola plJama 

- segunda parte idem camisa de uniforme short e 

manga tonga, escolar canusa de 

gravata, calva manga 

comprida e curta 

cinto. 

expressao facial alegre alegre alegre alegre 

adomos brincos, rel6gio e ausentes ausentes 

fivelas no alianva na mao 

cabelo, esquerda. 

alianya 

No registro sonoro 

A melodia, cantada em ritmo suave com acompanhamento instrumental popular e 

tonal, imprime sensayi'ies correspondentes lis qualidades transmitidas sobre o produto -

sempre fresquinho, macio, cremoso e de sabor agradavel. A opyiio pelo canto associada 

a expressiio facial dos personagens deram conta da transmissiio dessas caracteristicas. 

A letra da musica descreve muito bem a situa.;:ao refor.;:ada em alguns momentos 

pelas imagens correspondentes. Ocorre redundancia em alguns casos quando as palavras 

cantadas dizem exatamente o que e apresentado visualmente. Por exemplo na tetra da 
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musica: "o Ieite fervendo", enquanto aparece o Ieite sendo despejado na jarra; "fazendo 

folia", focalizando o pai com as crian~ brincando no quarto; "passar Doriana sempre 

macia numa fatia de piio quentinho", enquanto a mulher executa exatamente esta tarefa. 

Compara~ao e outra figura de ret6rica encontrada na melodia no caso da frase: " 

passar Doriana como se fOsse urn carinho" e a repetio;1io: " como se fOsse urn carinho" 

Estes simples recursos de linguagem refor~am e comunicam facilmente a mensagem ao 

grande mercado pretendido pelo anunciante. 

As frases imperativas cantadas em coro, com eleva~1io de volume de som ao 

final, propoem fortemente uma mudan~: "Mude para melhor, mude para Doriana", ap6s 

as tentativas menos incisivas das sequencias anteriores. 

A melodia repetida frequentemente transformou-se, por algum tempo, num 

simbolo musical do produto destacando-o dos demais produtos na epoca. 

Enfim, neste caso a melodia cantada e parte essencial do anuncio porque e 

portadora de sentido e, caso n1io fosse usada, o registro visual n1io seria tao eficiente 

para a transmiss1io da mensagem pretendida. 

Analise de conteudo 

0 clima criado durante OS 45 segundos da transmiss1io do anuncio e de aJegria, 

tanto pelas expressoes e pela movimenta~ao dos personagens como por todo o ritmo de 

apresenta~ao das imagens e do som. Esta produt;ilo tenta refletir o modelo da familia 

perfeita idealizada por uma grande maioria. 

A mulher ativa, apresentada em tomadas rapidas e em pianos pr6ximos, 

desempenha com rapidez e eficiencia suas fun¢es domesticas Mesmo preparando e 

servindo o cafe da manhii, sua roupa e penteado continuam impecaveis. Os pequenos 

enfeites que utiliza - fivelas no cabelo, brinco e alian~a - revelam discrit;ao, simplicidade 

alem da disposi<;1io que tern, mesmo de manhii cedo, para arrumar-se. A alianc,:a e 

destacada em urn dos closes marcando efetivamente sua situat;ilo de casada. 

As express5es faciais denotarn reat;oes positivas em relac,:ao as suas atividades e 

ao resultado da utilizayiio satisfat6ria do produto junto aos familiares. 
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0 comportameno do homem, apresentado nas primeiras tomadas como o 

"paizao", vestindo pijamas e brincando na cama do casal com os filhos, procura revela-lo 

como participante ativo na vida familiar. Posteriormente no cafe da manha, pronto para 

sair para o trabalho, demonstra born humor e satisfa.;ao gra.;as ao sabor do produto. 

A apresenta<;iio da garota levantando-se da cama ao amanhecer e em seguida 

chamando o irmaozinho menor ja sugere urna responsabilidade feminina, de ser a 

primeira a levantar-se e chamar os demais em seguida. Em companhia do pai, ap6s a 

brincadeira no quarto, ela aparece na cozinha para o cafe matinal. 

0 garoto, segundo a levantar-se da cama e Ultimo a chegar para o cafe da manha, 

e o personagem de maior destaque neste comercial. 0 tempo de dura.;ao das tomadas em 

que e apresentado demonstram a importil.ncia atribuida e ele para tomar o produto aceito 

pelas crian.;as. 0 menino realiza o desenho simbolo do produto e o apresenta ao 

tetespectador em olhar frontal para a camera. E: o unico personagem que estabetece 

contato direto com o publico com gestos e olhar dirigidos a camera. Sua aparencia 

singela e seu sorriso alegre procuram comover tambem as maes. 

A nova abordagem foi refor.;ada pela letra da musica. Vincula o ato de passar a 

margarina no pao com o relacionamento carinhoso da mae com os familiares sintetizado 

na frase: "passar Doriana como se fosse urn carinho". 0 contato fisico nao acontece 

efetivamente ele fica apenas restrito ao ato de passar a margarina no pao como a 

representa<;ao do carinho que a mae poderia fazer nos filhos. 

Podemos concluir que o texto cantado atua fundamentalmente no mesmo sentido 

que as irnagens para enunciar, pela redundil.ncia, as principais questoes da mensagem: o 

homem participante da vida dos filhos nas brincadeiras do amanhecer para depois retirar­

se para o trabalho. A mulher, responsavel pela alimenta.;ao e pelo cuidado da casa, e 

colocada como promotora do carinho e da harmonia do lar atraves do produto. 
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3.3. Campanbas da fase de maturidade: periodo 1986 a 1989. 

Segundo Kotler37 o estagio de maturidade do ciclo de vida do produto e 

caracterizado pela desacelara~ao do crescimento das vendas e pela concorrencia acirrada 

entre as vlirias empresas que atuam no mesmo mercado. Durante esta fase a empresa 

procura novos usulirios e segmentos de mercado tentando aumentar o consumo de seu 

produto procurando manter posic;;oes conquistadas. Para atrair esses novos consumidores 

a empresa lanc;;a mao de aperfeic;;oamentos do produto tanto na qualidade como no estilo 

ou na aparencia. Os fabricantes de alimentos normalmente introduzem novos sabores, 

ingredientes ou embalagens para revitalizar as compras. 

No caso da margarina Doriana, a partir de 1986 foi criada uma linha de 

campanha baseada no tema "Os elogios sao para voce". Houve entao toda uma 

sequencia de comerciais cuja preocupac;;ao era apresentar a mulher em "situa<;oes reais" 

do dia a dia em casa principalmente nos momentos de servir o cafe ou o lanche para a 

familia utilizando o produto. Houve em 1988 uma modificac;;ao importante da embafagem 

do produto bern destacado no comercial intitulado "Lanche no quintal" 

Esses anuncios foram produzidos e recebidos pela maioria dos telespectadores 

em cores. Em 1989, segundo pesquisas da Agenda Lintas, havia no Brasil 22.4 70.000 

lares com televisao, o porcentual era de 64,5% de posse de TV, sendo o numero medio 

de aparelhos por domicilio (com posse de televisor) de I ,3. Havia urn total de 

18.300.000 aparelhos em cores contra 11.800.000 preto e branco38 

De todo o conjunto de campanhas desta epoca selecionamos o comercial 

"Aviaozinho" veiculado no final da decada. Considerado bastante representativo do 

periodo, ele seguia exatamente o estilo dos demais. Numa semelhante linha criativa, foi 

utilizada uma Unica melodia com modificac;;oes exclusivamente nas letra e mantido urn 

ritmo identico de edic;;ao de imagens de cenas do cotidiano em familia. 

37 KOTLER, P. Op. cit. p. 208-209. 

38 LEITE, Manuel. "TV Brasil- Ano 40". Ibid., p.252. 
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Apresentamos a seguir apenas os textos cantados dos tres anuncios veiculados 

em 1986, 1987 e 1988 que nao foram analisados detalhadamente tendo em vista esboyar 

sinteticamente a forma como foi constituida a serie completa. 

0 comercial de 1986 - "Mae" - introduziu a melodia que se tornou simbolo 

musical da margarina ate 1992. Com uma melodia tonal, de tacil fixayao, a letra cantada 

consistia no seguinte: 

"Quem e que acorda todo dia bern cedinho 
e faz tudo com carinho pni voce despertar ? Poe a 

mesa faz o lanche e o cafezinho e ainda sobra 
tempo pra de todos cuidar. Quem e que faz tudo 

com amor e poe na mesa o melhor sabor ? 
Aqui tern Doriana a gente logo ve e OS 

elogios sao todos pra voce. Com Doriana. 0 sabor 

que a gente logo ve. E Doriana e OS elogios sao 
pra voce." 

Veiculado em 1987, o comercial denomindo "Noitinha" utilizava a mesma 

melodia com a seguinte letra: 

"Quem e que estil a toda quando chega a noitinha 
bota ordem na turminha e nem parece cansar ? Tira 

duas e segura esta barra todinha faz o bolo, bate o 
Ieite pril familia lanchar. 

Quem e que faz tudo com amor 

e poe na mesa o melhor sabor ? 

Aqui tern Doriana a gente logo ve e OS elogios siio 
todos pra voce. 0 sabor que a gente logo ve. Os 

elogios sao pra voce." 

Destacando visualmente a mudanya da embalagem em 1988 foi veiculado o 

comercial: "Lanche no quintal" 

"Quem e que sempre sabe como e que se faz 

aquelas coisas tao gostosas e que sempre faz mais? 
Sempre usa Doriana e faz com muito carinho o pao 

de queijo e o sanduiche quentinho. 
Quem e que faz tudo com amor 

e pi'ie na mesa o melhor sabor ? 
Aqui tern Doriana a gente logo ve e OS elogios sil.o 

todos pra voce.Doriana agora ainda com mais 
elogios pra voce. Agora mais elogios pra voce." 
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Em todos os comerciais mencionados as mulheres desempenhavam o papel de 

mile e de dona-de-casa, contracenando com personagens em papeis de pai sempre 

acompanhados por duas criancas dois meninos ou urn casal de filhos. Estabelece-se, 

nesta sequencia, estere6tipos da familia ideal, frequentemente composta por pai, mae e 

dois filhos. Os cernlrios, tipos de roupa e objetos de cena eram indicadores claros de alta 

classe economica. Estes modelos apresentados constituiram urn grupo referencia que a 

publicidade desenvolveu e acabou sendo adotado para outros produtos. 

A seguir apresentamos uma aruilise mais completa do comercial selecionado da 

serie- "Os elogios sao para voce", veiculado em 1989. 

0 comercial: "AvUiozinho" 

As imagens em cores sao apresentadas em tres sequencias principais bern 

definidas, num total de IS tomadas39 Seis personagens sao apresentados: uma mulher e 

urn homem na faixa de 30/3 5 anos - pai e mae, dois meninos entre 8/10 anos - filhos, 

uma senhora e urn senhor de mais de 60 anos- avos. 

A primeira sequencia de irnagens desenrola-se em uma cozinha onde a mae 

prepara o lanche da familia. Seu ritmo e agil e ela demonstra eficiencia e alegria em sua 

atividade. 

A segunda seqUencia acontece numa varanda em revezamento de dois iingulos de 

enquadramento: em camera objetiva, mostrando pai e mae com os filhos, e em camera 

subjetiva40, para fora da casa, apresentando a chegada dos avos e o deslocamento das 

crianvas para abravit.-los. 

A terceira sequencia, novamente na cozinha, mostra os personagens reunidos 

para a cena do lanche. Todos, com excevao da mlie, sentam-se e ela cuida para que 

sejam bern servidos. As pessoas parecem manter urn otimo relacionamento mas o som 

39Vid. apendice. 

40Cfuncra subjetiva: posicionamento da camera do ponto de vista de urn personagem participante da 

a9iio. 
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das vozes nao aparece porque a sonorizaviio em todas as sequencias e realizada em off 

pela melodia cantada por uma voz masculina, procurando descrever o evento, como 

segue: 

( na primeira sequencia a mulher na cozinha prepara a refeivao) 

"Quem e que sempre faz tudo com carinho e faz 
tudo com jeitinho pra familia alegrar ?" 

( na segunda sequencia chegam visitas inesperadas) 

" ... e con segue de repente sem perder o sorriso, 

num momento de improviso a alegria do Jar. 
( entram vozes femininas em coro) 

- Quem e que faz tudo com amor.. ." 

( na terceira sequencia todos os personagems na cozinha para o Ianche.) 

" ... e poena mesa o melhor sabor I. Aqui tern 
Doriana a gente logo ve e OS e]ogios sao pra voce. 

Com Doriana. 0 sabor que a gente logo ve, e 
Doriana. Os elogios sao pra voce." 

0 contexto 

Nessa fase de maturidade de seu ciclo de vida, o produto precisava manter sua 

posis:ao privilegiada no mercado. Muitas concorrentes como Claybon, Delicia e Mila 

realizavam campanhas agressivas e novas marcas apareciam com boas estrategias de 

comunicas:ao como a Quali e a Bonna. Assim a empresa necessitava continuar atenta e 

atuante para manter seu mercado e seu nivel de vendas, tinha que defender o espas:o 

ocupado. Agora, alem de refors:ar a mensagem para a dona de-casa envolvia tambem os 

demais membros da familia e ampliava o leque de possiveis utilizas:oes do produto em 

outras refeis:oes alem do cafe da manha. 

Dentro da linha de campanha dos elogios, buscava-se neste caso valorizar o papel 

da mulher como mae, filha e dona de casa, mostrando urn momento de afliviio na vida de 

uma familia em que visitas chegam inesperadamente. 
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A situa~iio demonstrava como a mulher modema, personagem principal do 

comercial, resolvia tranquilamente o problema grat;;as as novas possibilidades do produto 

sugerindo diversas op~oes facilitadoras da prepara~ao dos alimentos. 

Analise morfologica das abordagens do anuncio 

No registro visual 

Como nos outros casos, o comercial apresenta iconicidade fotognifica e uma 

pequena animavao na tomada 14 com a formavao do simbolo da margarina, os olhinhos e 

a boquinha no pate. 

A edi~ao das imagens e feita em ritmo agil atraves do qual, em poucos segundos, 

se da conta de transmitir urn conteudo relativamente extenso. 

Hit apenas uma superposit;;ao de texto: "os elogios sao para voce", em letras 

brancas na ultima tomada. 

Urn unico pate do produto e apresentado no contexto para ajudar na 

demonstrat;;ao de sua utilizac;ao e consequentemente na fixa~ao visual da imagem e das 

qualidades do produto. 

A iluminat;;ao e intensa mostrando cores alegres e vivas. As cores claras de fundo 

( da cozinha branca com detalhes azuis, da roupa da mae, da avo, da camisa do avo e de 

urn dos meninos) dao destaque aos tons quentes. Estes, em varia.;ao desde o amarelo ( 

da camisa de urn dos meninos, o suco de laranja, o milho, a margarina no pate ), o 

marrom averrnelhado (para os destaques do piio, waffle, paredes em tijolinho, portas de 

madeira, cal<;:a com suspens6rios do avo), o verrnelho (do carro) e o rosado ( da camisa 

do pai e dos tons de pele) causam uma associayiio adequada das cores como produto. 

As cores quentes sao indicadas na apresentac;ao de alimentos41 

A cadencia de tomadas varia mais em compara<;:ao com os comerciais da decada 

anterior. Na primeira sequencia M urn acompanhamento da personagem principal em 

41GADE, Christiane. Psicologia do consumidor. Sao Paulo, EPU, 1980, p.55-57. 
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panorilmica, a camera gira sabre seu eixo em 180 graus dando uma visao geral do 

cenario. Introduz tomadas nipidas do produto e de sua utiliza<;:iio; pianos subjetivos em 

revezamentos com pianos de camera objetiva fixa, dos personagens em movimento. 

Esta mobilidade estabelece urn ritmo forte ao filme, despertando urn alto nivel de 

interesse. Evita-se a monotonia de outros comerciais para despertar com mais eficiencia 

a atencao e provocar efetivamente o desejo pelo produto, atraves dos diversos alimentos 

bern apresentados em close ou plano proximo. 

Os pianos subjetivos, introduzidos, transformam o receptor em participante da 

a<;:iio, diminuindo sua sensa<;:iio de mero espectador como acontecia anteriormente. 

As diversas tomadas em plano proximo tambem promovem uma rela.yiio mais 

estreita do telespectador com os personagens. Esta intimidade e refon;ada pelo olhar que 

a miie dirige a camera na tomada 8, estabelecendo uma certa cumplicidade. 

Nao sao realizados efeitos especiais alem da apresenta<;ao caracteristica dos 

olhinhos e da boquinha em anima.yao no pote da margarina. 

Ha sobreposi<;:iio da frase "os elogios siio para voce" na ultima imagem. 

Seis personagens sao apresentados neste comercial. Uma mulher adulta 

aparentando cerca de 30 anos, tern maior destaque pelo tempo de participa<;iio. Ela 

representa o papel de mae, esposa e nora ou filha, este ultimo aspecto nao fica bern 

definido e pouco relevante no contexte. Sua aparencia e muito saudavel. Ela mantem-se 

alegre em todas as tomadas. 0 segundo personagem e o homem, representa o pai cuja 

participa<;:iio e importante. Ele aparece sorridente brincando com os filhos e depois 

acompanhando a familia durante o lanche. Dois garotos bern nutridos, de 

aproximadamente 9 a 12 anos representam os filhos. Por fim entra em cena tambem urn 

casal de velhinhos de boa aparencia. que interpretam o papel de avos e chegam, num 

carro conversivel vermelho, para lanchar com os anteriores. Mostramos a seguir urn 

quadro sintetico das caracteristicas visuais dos personagens aqui citados. 
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Q d 4 c ua ro - t . f arac ens 1cas fi. lSI Cas d os personagens d . aJ "A ·- . h " o comerc1 VI30ZID 0 • 

Elementos/ mie pai primeiro segundo avo avo 

personagens fdho filho 

idade aproximada 30 anos 30 9 anos 12 anos 70 65 

cabelo escuro, escuro e escuro escuro bran co branco, 

Iongo, curto curto CUrtO curto compn-

preso em mento 

cima, medio, 

arrumado 

roupas canusa e cal~a jeans carniseta carniseta cal~a vestido 

cal~ em e canusa branca e amarela e marrom e azul claro 

jeans azul rosa, tipo cal~ta azul cal~a azul canusa da manga 

claro polo escuro clara branca curta 

expressao facial alegre alegre alegre alegre alegre alegre 

outros detalhes brincos, bigode ausentes ausentes 6culos,sus- colar de 

garganti- pens6rios perolas 

lha e cinto rel6gio de 

marrom 2 voltas e 

pulseira 

No registro sonoro 

Assim como nas demais campanhas realizadas a partir de 1986, esta mantem a 

melodia tema instrumentalizada e cantada por uma voz masculina no inicio, incluindo, no 

final, vozes femininas em off Apesar dos personagens dialogarem animadamente suas 

vozes nao siio ouvidas. 

0 texto cantado refor~ta as infonna~oes contidas na imagem. Em alguns 

momentos ate se torna redundante, como quando se visualiza a frase por escrito no 

registro visual e cantada no registro sonoro. A imagem por si s6 daria conta da 

transmissao da mensagem mas a palavra musicada ajuda na eficiencia acrescentando 

atributos geradores de maior aceita~tiio, despertando sensa~es de alegria para toma-lo 

mais atraente. Estas caracteristicas ainda aumentam o nivel de fixa~;ao e recorda~;ao da 

mensagem. 
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0 registro sonoro ainda apresentou outra caracteristica marcante, realizando a 

ligacao com a serie "Os elogios sao para voce", reforcou este apelo atraves da melodia 

que se transformou num simbolo musical do produto. 

Amllise do conteiido 

As caracteristicas gerais do comercial nos levaram a considerar o evento 

apresentado como urn lanche a tarde num final de semana. A familia descontraida em 

casa , com roupas informais, recebe a visita inesperada do casal de idosos. Estes, mais 

bern arrumados pelos acess6rios e roupas que usam, parecem ser pessoas simpaticas e 

arrojadas apesar da idade. 0 conversivel vermelho em que eles chegam revela uma 

caracteristica propria de tipos bern humorados. 

Esta linha de campanha procurou fazer a idealizao;ao dos mementos de reuniao de 

uma familia feliz. Procura levar a consumidora e a familia a identificarem-se com a 

situacao, sugerindo que, atraves da utilizacao do produto pode-se resolver qualquer 

problema e atingir urn nivel de beleza e perfeio;ao elogiavel por todos. 

0 conjunto de elementos que compoem o visual da mae caracterizam-na como 

urn padrao de mulher moderna e jovial sem sofisticao;ao. Ou seja, o jeans, o cabelo preso 

levemente no alto da cabeo;a, sua agilidade e descontracao revelam uma boa disposio;ao 

para todas as tarefas, enfim urn estado de felicidade. Isto pode ser comprovado em todos 

os momento em que aparece, tanto preparando e servindo os alimentos na cozinha, como 

com a chegada das visitas inesperadas para o lanche. 

As caracteristicas estabelecidas no marido revelam que ele e urn pai modemo e 

bern humorado, participante da vida dos filhos e que apoia a mulher. Sugere-se tambem a 

ausencia de preconceitos do homem usando uma camisa cor de rosa e pelo interesse em 

cuidar dos filhos, mas nao chega a introduzi-lo nas tarefas da cozinha, a niio ser carregar 

uma cadeira na hora do lanche. 

A soluo;ao do problema levantado quando a tranquilidade da familia pareceu ser 

interrompida pela chegada inesperada da visitas, foi demonstrada na ultima sequencia 
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quando todos felizes apreciam e elogiam a qualidade do lanche oferecido pela mae, 

gr~as a margarina Doriana. 

A cena de arrumaviio da mesa para o lanche procura passar a sensa.;ao de 

movimento com a colaboraviio de todos. E uma cena ativa em que cada personagem 

executa alguma tarefa, o marido traz a cadeira, a avo traz a jarra de suco, urn dos filhos 

ajuda a arrumar a mesa, enquanto o avo e o outro menino procuram se sentar. No 

entanto, quem realmente "faz tudo com amor e p5e na mesa o melhor sabor" e a mae, 

em primeiro plano, que coloca o pote de margarina sobre a mesa. 

A comunic~ao entre os personagens efetivou-se e pode ser percebida pelas 

express5es fisionornicas dos atores, reforvada pela melodia cantada que expressava 

todos os conceitos que se pretendia passar. 

Este jogo de sons e imagens em alguns momentos apresentou redundancias 

convenientes que contribuiram para fixar bern as mensagens do produto na mente dos 

consumidores. 

Enfllll, em todos os comerciais da serie "os elogios .. " pudemos constatar uma 

metonirnia de personagem pelo produto, ou produto pelo personagem em outros 

momentos, ou seja uma relaviio interdependene da personagem mulher com o produto 

Doriana. Neles fica muito bern demonstrada a eficiencia da mulher grayas a margarina, 

fusiio de personagem com produto. Esta fusiio parece concretizar-se num nivel mental 

pouco percebido em nivel consciente do telespectador a menos que examinados com 

mais cuidado o que fizemos, observando repetidas vezes os comerciais, parando cenas 

para examinar detalhadamente cada situa9iio, isolando som de imagem. 

Nas transmissoes normais pela televisiio, os receptores pouco raciocinam sobre 

os comerciais. Geralmente interessados nos programas, estiio obviamente, mrus 

preocupados com a informaviio ou o lazer que procuram neste veiculo. 

***** 

Ainda no final da decada foi lan'<ada a Doriana Culinaria, uma nova versao de 

margarina da Gessy Lever. Para fazer uma liga'<iio conveniente e reforyar a imagem da 
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marca a empresa aproveitou-se da imagem construida com a Doriana Cremosa. Este 

novo produto utilizou-se do mesmo tema:"os elogios sao pra voce"- A mesma melodia 

foi retomada com tetra adaptada a nova comunica<,;ao. 

Mais uma vez vimos no registro visual do comercial denominado "Namorado" a 

rela<,;ao de mae e filha em 1989. Neste caso, a mae, mais experiente do que sua filha, 

responsabiliza-se pela preparavao de um jantar sofisticado com a utiliza.;:ao da nova 

versao da margarina. A filha apenas a acompanha na cozinha como aprendiz mas assume 

simuladamente a preparavao das iguarias incumbindo-se orgulhosamente de servir o 

jantar onde seu namorado e o principal convidado. Enganando-o a jovem acolhe os 

elogios que ele lhe dirige apos o saboroso jantar. Atraves de olhares transfere para a 

mae, cumplice da farsa, o louvor atribuido erroneamente. 

No registro sonoro a melodia ja mencionada acompanha uma nova adaptavao da 

letra que completa o sentido da nova proposta de produto, como segue: 

"Quem e que sempre sabe como e que se faz 

aquelas coisas tiio gostosas que a gente quer mais. 

Deixa todo mundo louco com aquele cheirinho 

de urn jantar tao saboroso feito com carinho. 

Quem e que faz tudo com amor 

e poe na mesa o melhor sabor ? 

E Doriana Cutinliria a gente logo ve 

e os elogios silo todos pra voce. 

E os elogios sao pra voooce 

Niio realizamos uma decupagem e uma analise mais detalhada deste comercial 

por se tratar de produto com diferente finalidade: a culinaria, o que exigiria uma analise 

diferenciada de outro segmento de mercado onde atuam marcas diferentes daquelas que 

concorrem com a margarina cremosa. No entanto, consideramos importante a citac,;ao 

desse caso por fazer parte da comunicac,;iio realizada pela empresa mantendo a mesma 

linha criativa no periodo correspondente ao nosso estudo. 
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***** 

Nesses exames aqui realizados verificamos que apesar das mudanvas substanciais 

ocorridas nos ultimos anos no que se refere a participaviio feminina no mercado de 

trabalho e na sociedade, a publicidade de Doriana continuou apresentando ate o final da 

decada de 80, com ligeiras modificayoes, os padroes de relacionamento homem/mulher 

que ja vinham sendo utilizados em decadas anteriores. Os comerciais de margarina 

analisados neste trabalho continuaram reforyando os mesmos papeis tradicionais que 

marido e esposa devem desempenhar em sua familia, no recondito do Jar. Em sintese 

continuaram reproduzindo a ideia de desigualdade da mulher em relayao ao homem: uma 

realidade contestada pelos movimentos feministas e por grupos mais sensibilizados pelo 

problema. 

0 marcante crescimento no indice de participaviio feminina nos cursos 

universitanos, e o crescimento maciyo das mulheres no mercado de trabalho nao foram 

destacados na publicidade. 

Nos comerciais apreciados a enfase foi dada a mulher em seu papel de mae, 

esposa e dona-de-casa. No geral as mulheres apresentadas sao ativas e estao sempre bern 

dispostas em suas atividades domesticas sendo que, entre todos, apenas uma excevao 

pOde ser observada no comercial de 1973. Como exemplo, retomamos alguns modelos 

para realizarmos nossas considerayoes. 

No inicio da decada de 70, o produto margarina Doriana, ainda em fase de 

lanyamento, foi representado pela mulher jovem arrojada. Foi utilizado em 1973 o 

estereotipo da mulher modema, liberada da epoca. Pelo comercial pode-se depreender 

que a jovem deixava de morar com os pais e realizava uma festa em sua casa onde 

desafiava sua mae, a mulher tradicional, a aceitar urn novo modo de viver e a adotar o 

novo produto. Era urn produto jovem que lutava para conquistar espayo num mercado 

em que se utilizava mais a tradicional manteiga. Neste periodo havia a possibilidade da 

empresa arriscar-se desde que nlio existiam concorrentes diretos, portanto, nada havia a 

perder em termos de participayao de mercado. A nova margarina era ainda desconhecida 

e precisava estabelecer uma imagem inedita em territorio nacional. Sua criayii.o coincidiu 
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com urn periodo hist6rico de revolu~ao de costumes, e tambem com a emancipa9ao 

feminina, as lutas das feministas pela igualdade entre homens e mulheres. F oi neste clima 

que os criadores da campanha da Doriana puderam posiciorui-la como urn produto para a 

mulher moderna. 

Urn ano depois, outro comercial da mesma margarina mostrava urn casal, jovem 

na apan)ncia porem tradicional em suas atitudes, em seu desjejum matinal. A esposa 

servindo o cafe enquanto ele, pronto para ir para o trabalho, a recriminava por nao ter 

pedido sua aprova~ao na ado~ao do novo produto. A consumidora arrojada do comercial 

anterior tornara-se a esposa tranquila que ousava desafiar o marido e acabava Jevando-o 

a experimentar e gostar do produto. 

0 dialogo refor~a urn sentido de domina~ao masculina na cobran9a de uma 

satisfa~ao sobre as decisoes referentes ao Jar. A frase: "Voce deveria ter me 

consuJtado ... s6 isso", proferida pelo marido, demonstra claramente quem deveria dar as 

ordens em casa, apesar das "modernidades". 

A maioria dos comerciais de Doriana aqui analisados, produzidos e veicuJados no 

periodo entre 1976 e 1985 mostraram nitidamente as atividades domesticas da mulher, 

cuidando dos filhos no Jar, em passeios ou em visitas a amigas, tambem maes, uswirias 

da citada margarina. Dentre eles foram realizados tres anuncios que de alguma forma 

mostravam a mae com as crian~as fora de casa: em piquenique, visitando amiga ou indo 

a padaria. Na maioria desses anuncios teJevisivos a figura mascuJina era pouco presente e 

nao foram apresentadas mais a~oes femininas audaciosas. Come.you uma fase de maior 

seguran.;:a da boa esposa e mae responsavel, sem riscos comprometedores do seu carater 

e das caracteristicas da margarina. 

No final da decada de 70 o comercial "Cafe da manha", veiculado em 1979 e 

1980, passou a apresentar o modelo completo da familia ideal: pai, mae e filhos em seu 

cafe da manha. A mae, na cozinha, preparando os alimentos, depois servindo a todos 

com muita aJegria. 0 pai participava da folia do despertar e antes de sair para o trabalho 

tomava parte do cafe familiar. A felicidade de todos era totahnente atribuida ao uso do 

produto. Este comercial teve como diferencial a introduylio da figura paterna alegre e, de 

certa forma, integrada na vida dos filhos alem do destaque da crian~a. 
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Na serie "Os elogios sao para voce" de 1986 a 1989, a mulher e representada 

mais do que nunca como a "super-mulher". Ela consegue, gra<;as a margarina, dar conta 

das variadas atividades simultaneamente: exclusivamente tarefas domesticas. Sao 

apresentadas situa,.OOS cotidianas nem sempre desempenhadas com perfei.,:ao, com 

pequenos acidentes provocados pelo excesso de afazeres de sua incumbencia, como 

deixar o Ieite derramar, usar o liquidificador sem tampar, entre outras confusoes menores 

na cozinha. As expressoes das mulheres, retratadas nestes eventos, demonstravam que, 

mesmo com os pequenos desastres domesticos, nao percebidos pelos familiares, ela niio 

se apavorava nem perdia seu senso de humor. Sugeria-se que sempre receberia elogios 

da familia por tudo que ela fazia principalmente se usasse a Doriana. Desta forma 

vinculou sua felicidade aos elogios que recebe da familia por estar sempre usando a 

margarina que facilita seu trabalho na cozinha e toma tudo mais saboroso. Podemos 

verificar o estabelecimento de urn ciclo constante de rela<;oes entre: felicidade - elogios -

Doriana. Levando a consumidora a deduzir que, se ela nao usar a margarina anunciada, 

nao sera feliz pois nao agradara a familia e nao recebera elogios. 

0 co mercia! analisado desta serie, "Aviaozinho", de 1989, continuou mostrando a 

mulher, mae e esposa, agil e esperta na cozinha. Ela continuava resolvendo todos os 

problemas culinarios mesmo quando surgiam visitas inesperadas gra<;as a ajuda da 

margarina Doriana. Simultaneamente prometia a jovem aprendiz, futura dona-de-casa, 

do comercial da Doriana Culinaria, os beneficios que o produto !he oferecia como a 

conquista do namorado pelo estomago e as garantias de urn casamento feliz. 

De acordo com a opiniao dos criadores42, estas mensagens comerciais 

acompanharam as mudan<;as das mulheres no decorrer do periodo. Eles consideram que 

aconteceu uma constante atualiza<;ao, sempre tentando idealizar uma familia e situa<;:oes 

familiares consideradas perfeitas pela maioria. 

No nosso ponto de vista consideramos terem ocorrido nos comerciais analisados 

mudan<;as superficiais no decorrer das duas decadas examinadas. A modemiza<;:ao 

42 Ricardo Lacerda em entrevista citada,afirmou que as equipes de pesquisa e de cri~o contataram as 

mudan915 da partici~ da mulher e desenvolveram as campanhas procurando acompanha-las. 
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aconteceu mais em nivel morfologico do que comportamental, mais pelas aparencias, 

trajes, cortes de cabelo, apetrechos e decorayiio de cozinha atualizados do que 

propriamente pelas ayi)es dos personagens. 0 ritmo dirulmico dos figurantes confere uma 

atmosfera mais modema de realiza.;:iio das mesmas atividades que executavam no inicio, 

ou seja, a prepara.;:iio de alimentos para a familia e nada mais. 

Do ponto de vista do registro visual tambem toda a estrutura dos cemirios, ritmo 

de pianos, tomadas e edi.;:iio de imagens transformaram o discurso relativamente Iento da 

decada de 70 numa linguagem mais agil e atraente na decada de 80. 

No registro sonoro, a substitui~o da melodia cantada da decada de 80 pelo 

diaJogo com pouco acompanhamento musical dos anos 70, contribuiu tambem para o 

aumento do dinamismo das campanhas e imprimiu aquele clima de modernidade 

pretendido para a imagem da mulher. 

Em nivel de conteudo, no entanto, consideramos que as mudan9as foram 

pequenas. Enquanto a participayiio da mulher no mercado de trabalho foi aumentando, 

assim como sua presenva nos bancos universitarios e em diversas atividades fora do tar 

que niio eram comuns antes, a publicidade na televisiio ate 1989 continuou utilizando-se 

predominantemente de imagens de mulher exclusivamente em atividades domesticas. E 

feliz com isso ! 



CAPITUL04 

MUDAN(AS FEMININAS 

Todo dia ela faz tudo sempre igual 

Me sacode its seis horas da manha 

Me sorri urn sorriso pontual 

E me beija com a boca de hortela ( ... ) 

(... )T oda noite ela diz pra eu nao me afastar 

Meia noite ela jura eterno amor 

E me aperta ate eu quase sufocar 

E me morde com a boca de pavor. 

(Chico Buarque) 
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Capitulo 4 • 

Mudan~as femininas 

4.1. Algumas considerafoes 

Retomando nossa preocupa<;ao inicial: a mulher enquanto receptora, queremos 

determinar melhor o tipo feminino que quisemos observar. 0 publico alvo das mensagens 

publicitiirias examinadas neste trabalho e constituido prioritariamente pelas mulheres das 

classes mediae alta, correspondentes as classes A, B e C, segundo os criterios da ABA­

ABIPEME. Este publico, com acesso sistematico a televisao, tern disponibilidade 

financeira para adquirir regularmente certos tipos de produto que as classes D e E nao 

possuem, portanto foram as contempladas como foco deste estudo. 

Para efeito de estudos do comportamento do consumidor em suas tendencias e 

possibilidades de tomada de decisao de compra, as agencias e os anunciantes utilizam 

preponderantemente o criterio conhecido como ABA-ABIPEME. Este sistema de 

classifica<;ao de nivel s6cio-economico procura estabelecer as classes sociais nao pelo 

salario recebido oficialmente. Leva em considera<;ao, entre outros aspectos, o nivel 

cultural, a quantidade de bens possuidos, e o local de moradia. As pesquisa sao feitas e 

uma pontua<;ao e atribuida de acordo com as informa<;oes obtidas que seguem urn 

padrao. Assim as classifica<;5es obtidas por este metodo apresentam niveis de poder 

aquisitivo da popula<;ao brasileira mais otimistas do que os obtidos pelo criteria do ffiGE 

que, conforme vimos na introdu<;ao desta disserta<;ao, as classes A, B e C somam 64% 

da popula<;ao. Considerando que dessa popula<;iio 51%1 sao constituidos de mulheres 

podemos imaginar o tamanho do mercado feminino total. 

Observando dados do ffiGE de 19802 e de 19913 sobre niveis de poder 

economico pudemos considerar que cerca de 50% da popula<;ao brasileira nao possui 

condi<;Oes financeiras para adquirir produtos alimenticios que nao se restrinjam ao 

1 Segundo o censo 1991 as mulheres representam 51% da popula~o total, isto e 74.449.892 Cf. 

Especial Mulher. Veja. sao Paulo, ago-set 1994, p.9, 

2ANUARJ:O ESTATiSTICO DO BRASIL. ffiGE, 1981. 

3 Id. 1992 
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minimo para sua sobrevivencia. Dentre estes, podemos perceber que a margarina esta 

excluida do consume da parcela de miseniveis que constitue a classe E. No que se refere 

a classe D mesmo tendo, eventualmente, acesso a compra de televisao possui rarissima 

disponibilidade para comprar regularmente aquele tipo de margarina e dificilmente se 

identificaria com as imagens transmitidas pelos comerciais apresentados. 

De acordo com os dados estatlsticos do ffiGE, publicados em janeiro de 1981, os 

rendimentos mensais por niveis de potencialidade de consume eram os seguintes: no 

primeiro nivel, 2% da popula"ao economicamente ativa recebiam mais de 13, I salaries 

minimos; em segundo Iugar, 9% recebiam de 9,6 a 13 salaries minimos; o nivel 3 era 

constituido de 17"/o que recebiam entre 4,8 e 9,5 salaries minimos; o quarto nivel 

composto de 30% que recebiam de 2,1 a 4,7 sahirios minimos e por fim 42% 

constituindo o nivel 5 que recebiam ate 2,0 salaries minimos. 

Os resultados do censo de 1991 publicados no anuario estatistico do Brasil de 

1992 puderam mostrar que a renda "per capita" brasileira veio caindo e, se 1980 for 

tornado como base, atingiu a queda de 5,6%. Os dados revelaram a amplia<;ao da 

miseria. Apenas 3% da popula"ao ocupada ( 1,8 milhao) tinham rendimentos de mais de 

20 salaries minimos por mes e 52% ganhavam ate 2 salaries minimos. Entre os que 

tinham salario acima de 20 minimos, haviam tres vezes mais homens do que mu1heres. 

Entre aquelas que trabalhavam, 43,7% receberam ate urn salario minimo. No geral, seu 

rendimento medic foi 42% menor do que o dos homens relembrando que elas 

constituiam 51% da popula<;ao total. 4 

Outra informa"ao bastante importante para nosso estudo, obtida ainda no anuario 

do IBGE, mostra que o numero de residencias com geladeiras (70%) no Brasil era menor 

do que aqueles que possuiam televisao (73%). 0 Nordeste registrou a maior diferen<;:a 

nessa compara<;iio. Em 47,5% das casas ha televisiio, contra 41,4% com geladeiras5 

Nossa segunda preocupa"ao, em todo esse contexte, concentra-se na forma 

como a mulher vern sendo representada na publicidade televisiva enquanto adulta, do 

4FRAGA, Pllnio. 'Mapa da misCria'. Fo/ha de S.Paulo, 23 de mar<;o de 1993, p.l-6 

51bid. 
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modo como os padroes de desempenho prt\-estabelecidos, ao Iongo de muitos anos, 

influenciam a sociedade e interferem na formaviio das geravoes. Consideramos de 

antemiio que os estere6tipos constantemente veiculados: a mulher como mae e "rainha 

do Jar", o mito da fragilidade feminina e, de forma velada, as sugestoes da incompetencia 

feminina para dirigir e executar tarefas consideradas masculinas, contribuem para a 

manutenviio dos modelos pre-determinados pela cultura. Os comerciais enfatizam, junto 

com outras forvas s6cio-culturais, os modos de viver e os comportamentos das mulheres 

assim como estabelecem para as crianvas, desde a mais tenra idade, os padroes mais 

aceitaveis e esperados de diferenciaviio entre os sexos. Esta estrutura s6cio-cultural leva 

a uma alienavao da mulher com relaviio a realidade fazendo com que ela mesma perpetue 

os papeis estabelecidos atraves de seu trabalho pedag6gico enquanto mae, educadora e 

pro fissional. 

Assim, para aprofundarmos as reflexoes, levantamos informayiies acerca das 

mudanvas ocorridas no desempenho da mulher adulta, em especial a brasileira, e na 

forma como a publicidade a apresentou segundo os depoimentos de alguns criadores e 

estudiosos desse tipo de comunicavao. 

4.2. Mulher: ser mutante 

A corrida industrial e a revoluviio francesa plantaram as sementes basicas de onde 

nasceu o movimento feminino contra o statu quo estabelecido, em que as mulheres nao 

possuiam nenhum direito, porem muitas obrigavoes. 

A instaurayao do casamento civil, no final do seculo 18, na Franva, foi uma das 

conquistas imediatas. Antes, apenas a Igreja possuia o direito de legitimar a uniao de 

homens e mulheres pelo sacramento do matrimonio. Ao Iongo do seculo 19 o ferninismo6 

foi se estruturando enquanto movimento, na medida em que as diferen.yas entre o homem 

e a mulher, no mercado de trabalho e no conjunto da socicdade, foram se tornando mais 

6 Feminismo: substantivo masculino. Movimento daqueles que preconizam a amplia¢o legal dos 

direitos civis e politicos da mulher, on a equipara¢o dos seus direitos aos do homem. 
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e mais evidentes. Neste contexto, a mulher era a mais explorada e discriminada: seus 

sallirios eram menores, dificilmente tinham acesso a educacao. Sua finalidade basica era 

servir ao homem, ter filhos e prepani-los para a vida a!em de garantir o born 

funcionamento do Jar. 

As inglesas foram as pioneiras na !uta pela valoriza<;ao da mulher e pelos direitos 

femininos como: a possibilidade do voto, maiores oportunidades de acesso a educa.;ao, 

amplia<;ao do mercado de trabalho, salarios e direitos iguais aos dos homens e maior 

prote<;ao a maternidade. 

Durante a Prirneira Guerra Mundial na Europa a mulher conseguiu alcan<;ar urn 

nivel de atua<;ao irnportante na sociedade, a medida em que foi chamada a participar com 

os homens no esfor~o de guerra. No Iugar dos homens que foram convocados para a 

guerra, elas assumiram cargos nas empresas produtoras de todos os tipos de bens 

necessarios a sobrevivencia da popula<;ao e de armamentos para os combates. Logo ap6s 

o armisticio retomaram as condic;:oes anteriores. 

"Enquanto a participac;:ao no esforco de 
guerra e necessaria, cria-se uma verdadeira 
ideologia, aparentemente progressista, para afastar 

a mulher de casa e incorponi-Ia ao mundo do 

trabalho produtivo. Desde que essa presenc;:a nao 

seja mais necessaria, ou ameace perturbar o 

equilibrio entre a oferta e a procura de mao-de­

obra masculina, arma-se uma contra-ideologia 

apontando para raizes que a induza a voltar para o 
recesso do Jar, de onde 'lamentavelmente' havia se 
afastado. "7 

Com a revolu<;ao socialista teve inicio uma mudan<;a quanto a situayao da mulher 

sovietica. Esta renova<;ao, no entanto, durou pouco. Os lideres da epoca nao viam com 

bons oJhos OS efeitos da ascensao social e economica feminina. 

Ate hoje as teorias que afirmavam a viabilidade da conquista de uma sociedade 

igualitaria, com a emancipac;:ao feminina pelos avanc;:os na legislac;:ao, nao conseguiram 

concretizar-se plenamente em nenhuma sociedade. 

7TOSCANO, Moema & GoLDENBERG, Mirian. A revolur;llo das mu/heres. Rio de Janeiro, Revan, 

1992, p.2l. 
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Criaram-se, a partir dos anos 20, grandes organiza<;oes com prop6sitos de uni1io 

dos grupos regionais feministas. Por muito tempo estes grupos foram combatidos ou 

desetimulados pelos homens. Alegava-se a ausencia de feminilidade nestas militantes e 

criava-se urn clima de antagonismo e preconceito contra estas lideram;as. Assim a 

maioria das participantes eram mulheres solteiras e independentes da tutela masculina. As 

outras eram, de alguma forma, impedidas ou mesmo proibidas de participar de 

organizavoes ou movirnentos considerados feministas. 

No Brasil estes movirnentos aconteceram como reflexo do que acontecia nos 

paises desenvolvidos da Europa e nos Estados Unidos associados a caracteristicas locais. 

Estas peculiaridades foram provenientes de elementos marcantes como a escravid1io, a 

emancipa<;ilo tardia do centro de domina<;1io imposto pelo tipo de coloniza<;ilo e a 

influencia da Igreja Cat6lica como for<;a politica e instrumento de controle social. 

Nisia Floresta Brasileira Augusta, natural do Rio Grande do Norte, morou em 

Porto Alegre de 1833 a 1837 quando foi professora e publicou Direitos das Mulheres e 

a lnjustir;a dos Homens. Ela foi uma das primeiras mulheres que lutaram pela igualdade 

do sexo feminino e uma das primeiras a publicar livro no Brasil. 8 

A primeira mulher a formar-se em medicina em 1887, foi Rita Lobato Velho 

Lopes (1866-1954), no Rio Grande do Sul. Para ingressar na Universidade de Porto 

Alegre, Rita Lopes teve que obter uma autoriza<;1io federal pelo Decreto Imperial n. 

7.247 que "reconhecia a liberdade e o direito da mulher frequentar os cursos das 

Faculdades e obter urn titulo academico" 9 

0 c6digo civil de 1917 reservava a mulher casada urn estatuto de total submiss1io 

ao marido. Ela era proibida, por exemplo, de possuir conta bancaria ou ter qualquer 

vinculo trabalhista sem autoriza<y1io do marido. 

Bertha Lutz, filha do cientista sui<;o Adolfo Lutz, nasceu em Sao Paulo em 1894, 

estudou Biologia na Sorbonne durante a Primeira Grande Guerra. Voltando em 1918, foi 

a segunda mulher a entrar no servivo publico atraves de concurso. Influenciada na 

8fLORES, Moacyr. Hist6ria do Rio Grande do Sui. Porto Alegre, Nova Dimcnsao, 1993, p. 90. 

9lbid., p.l25. 
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Europa pelas ideias feministas e sensibilizada para as questoes da opressao masculina 

sobre as mulheres criou no Brasil, em 1919, a Liga pela Emancipa~ao Ferninina. Apesar 

de encontrar resistencias mesmo entre as mulheres, este movimento resultou ern 

rnudan~as, ainda que lentas, atingindo urn universo cada vez rnaior. Toda a rea~ao 

conservadora nao conseguiu evitar a onda renovadora. Diversas organiza<;oes foram 

criadas como a Uniao Feminina de Mulheres Universitarias em 1929; a Cruzada 

Feminista Brasi1eira em 1931; a Obra da Fraternidade da Mulher Brasileira em 1934 e a 

Uniao Feminina do Brasil ern 1935. A rnaioria destes grupos tinha como reivindica<;oes 

basicas a conquista de novos espavos no mercado de trabalho e a !uta pela igualdade 

entre o homem e a rnulher. Temas relacionados a sexualidade ferninina eram 

considerados tabu neste periodo. 

A partir dos anos 60, registrou-se urna imensa renova~ao na literatura feminista. 

No Brasil a produyao te6rica sobre a condi<;ao da rnulher corneyou a aparecer corn fon;a 

crescente corn as obras: A mulher na constrw;:iio do futuro, de Rose Marie Muraro, ern 

1967; A mulher na sociedade de classes: milo e realidade, de Heleieth Saffioti, ern 

1969. 

Uma das importantes protagonistas desta mudan~a foi a jornalista Carmem da 

Silva que desde 1963 ate 1985, qundo veio a falecer, escreveu a coluna A arte de ser 

mulher na revista Claudia. A tonica de suas respostas as cartas que recebia das leitoras 

centrava-se na necessidade da rnulher questionar seu papel de dona-de-casa estimulando­

a a buscar outras formas de realiza<;ao e a contestar o paternalisrno e o machismo 

brasileiros. 

Na decada de 70 inicia-se outra fase ern que se passa a questionamentos rnais 

abrangentes. S6 entao e que o movimento feminista corne~ou a discutir as questoes 

ligadas ao relacionamento hornem e mulher. Havia, ate entao, urn certo temor por parte 

dos grupos feministas mais conservadores de que este movimento viesse a se tranformar 

unicamente num rnovimento a favor da libera~ao sexual e que a sociedade viesse a pensar 

que a reinvindica<;iio essencial tinha exclusivamente este enfoque. 
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0 Conselho Nacional de Mulheres do Brasil realizou em 1972 urn congresso 

onde se discutirarn temas polemicos como planejamento familiar, a mulher na era 

tecnol6gica, a integra~ao da mulher na sociedade entre outros. 

As feministas que retornaram do exterior nesta decada, ap6s anos de exilio, 

trouxeram a experiencia do feminismo que se praticava principalmente nos EUA e na 

Europa. 

Em 1975 foi criado no Rio de Janeiro o Centro da Mulher Brasileira com a 

finalidade de promover o estudo, a reflexiio, a pesquisa e a aruilise da condi~ao da mulher 

brasileira. Este centro deu origem a diversas organizavoes do mesmo tipo em todo o 

pais. 

0 debate feminista foi se impondo atraves de diversos livros publicados e teses 

universitarias defendidas. Programas de radio e de televisao passaram a estudar e discutir 

temas relacionados it situa~ao da mulher na sociedade brasileira. 

Urn exemplo marcante no periodo entre 1980 e 1988 foi o programa TV Mulher 

produzido pe1a G1obo capitaneado pela jornalista Rose Nogueira e posteriormente pela 

Manchete. 

A psicanalista Marta Suplicy era uma das responsaveis pela boa audiencia do 

programa porque tratava da sexualidade feminina e da posi~ao da mulher na sociedade, 

assuntos de grande interesse. Na epoca a discussao sobre a condivao feminina ganhava 

destaque em congresses, associ~oes de classe, sindicatos, universidades etc. 0 

programa veio refletir esta atmosfera de participayiio feminina e tambem sugenr 

representa~oes it massa nao alcanc;ada pela elite que realizava os movimentos. 

Segundo palavras de Marta Suplicy, 10 

"eu tenho plena consciencia de que foi antes e 
depois do prograrna a mudanva na vida da mulher 
brasileira, a nivel de consciencia. 

• ... eu acho que os resultados dessa tentativa de 
colocar os direitos femininos na TV foram muito 
impactantes. 

10SUPLICY, Marta. In TOSCANO, M. & GOLDENBERG, M. Op. cit., p.38. 



" ... a TV chegou nos rincoes mais distantes do pais 

e fez uma revolu~lio mesmo, eu tenho absoluta 
certeza." 
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Na esteira de TV Mulher, surgiram viuios programas: na Bandeirantes "Ela" e 

"Nova Mulher"; na Cultura, "Palavra de Mulher" entre outros. Ao todo eram 

apresentadas cerca de 52 horas semanais de programa~lio feminina. 

Branca Moreira Alves II, promotora da Justi~a, aponta urn fato que trouxe o 

feminismo a publico: o assassinate de Angela Diniz. 0 tema violencia levou muitas 

mulheres para o movimento criando-se o SOS Mulher. A mobiliza<;lio das mulheres foi 

fundamental na condena<;lio de Doca Street pelo assassinate no final de 81. Na epoca, o 

movimento feminista catalogou mais de 700 crimes impunes de homens contra mulheres 

por questoes de ciumes. 

A Conven~lio sobre Elimina<;lio de Todas as Formas de Discrimina<;1io Contra a 

Mulher, firmada pela ONU em 1967, so foi ratificada pelo govemo brasileiro em 1981. 

Assim o pais comprometeu-se a concentrar seus esfor<;os para eliminar todas as 

restri<;oes existentes contra a mulher trabalhadora. 

Apesar de muitas vit6rias da participa<;1io feminina ao Iongo de todos estes anos, 

ainda hoje podemos constatar que quanto mais elevada a posi<;1io na hierarquia e quanta 

maiores os saliuios, menos expressiva quantitativamente e a presenl(a feminina. 

Segundo dados do ffiGE de 1989 as mulheres representavam 35% da for<;a de 

trabalho do Pais, porem a remuneral(1io feminina equivalia a apenas 29% da media 

masculina. 

Apesar de muitas dificuldades ainda n1io superadas no campo profissional e 

domestico, e conquistas ainda n1io alcan<yadas, sao importantes os resultados atingidos 

pela mulher ate o final dos anos 80 se comparados aos desempenhos e participa.yoes 

anteriores. 

Os dados obtidos nos anuiuios do ffiGE de 1952, 1961, 1982 e 1990 mostram as 

transforma<y6es ocorridas na participa<y1io da popula.y1io, de mais de I 0 anos de idade, por 

sexo, no mercado de trabalho brasileiro. 

ll AL YES, Branca Moreira. Ibid., p.39. 
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ea - opu aitao, Tab I 11 P I - d . d 10 e mrus e anos d 'd d e 1 a e, por sexo, econmmcamente atlva. 

Decada 40 50 60 70 80 

hom ens 14.609.798 18.597.163 23.391.777 32.600.000 40.500.000 

mulheres 2.507.564 4.054.100 6.165.447 14.800.000 22.000.000 

Gn\fico 1 - Populavao economicamente ativa, de mais de 10 anos de idade, por sexo. 
Decadas de 40 a 80. (X 1.000).12 

40.000 

30.000 

20.000 

10.000 I 

0 

12Gr3fico construido a partir de infonna~iics dos anufuios cstatisticos do IDGE de 1952, 1961, 1971, 

1982 e 1990. Apenas nestes anuiirios conseguimos obter esse tipo de dado. 
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Na decada de 80 as mulheres aumentaram sensivelmente sua participavao no 

mercado de trabalho em todas as faixas etarias sendo que a participa<;:ao mais elevada 

passou a ser a das mulheres de 30 a 39 anos (mais de 53% em 1989). Dos 20 ate os 40 

anos, mais da metade das mulheres trabalha. Isto determinou uma mudanva muito 

significativa no perfil da forva de trabalho feminina, constituida em 1980 de 20% de 

casadas. Em 1989 esta porcentagem passou a ser 36%. Portanto, casadas e mais velhas 

tambem se dispoem a enfrentar as dificuldades referentes a conciliavao entre duas 

atividades, no Jar e no emprego remunerado.l3 

Segundo Manuel Gomes Sallowitz14,da agencia Moms & Morgan, especializada 

em seleviio e encaminhamento de profissionais, em 1967 apenas uma em cada trinta 

vagas em empresas conseguia ser preenchida por candidata mulher. Em 1990 esta 

proporvao subiu para uma mulher para cada 10 homens 

Ate 1969 o Banco do Brasil nao contratava mulheres, em 1990 ja sao 3 5% de 

seus funcionarios do sexo feminino, enquanto na Caixa Economica sao quase metade 

(48%), na Telebras 28% enos Correios 20%.15 

As transforrna<;:oes alcanvadas na Constituinte em 1988 deterrninaram melhores 

condi<;:oes e amplia<;:ao de direitos trabalhistas para o contingente feminino dos 

trabalhadores brasileiros. 

Enfim, os dados existentes sobre o trabalho feminino remunerado na decada de 

80 indicam que continua havendo urn crescimento no ingresso e perrnanencia de 

mulheres no mercado de trabalho. Apesar das desigualdades entre trabalhadores de urn e 

de outro sexo, a participavao feminina vern sendo cada dia mais marcante. 

No seminario A mulher e o mercado de consumo realizado no Rio de Janeiro em 

1989, Rena Barthos, Consultora de Marketing americana, autora do livro Marketing to 

Women Around the World, afirrnou que quanto mais instruida for a mulher, mais 

propensa estara para trabalhar. Isto constradiz a tese de que a necessidade economica e a 

13BRUSCHINI, Cristina. Mulher c trabalho. A brasileira conquista novos espa<;os . . \fercado global, Sao 

Paulo: ~.87, 1992, p.55. 

14 VEJA. Especial Mulher. Sao Paulo, Abril, 1994; p.33. 

15 Ibid., p.35. 
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unica razao pela qual eta trabalha. Segundo Rena Barthos, no Brasil ocorreu urn 

aumento de mulheres a procura de curses superiores e no ambito das profiss6es que 

costumavam ser exclusivamente masculinas. Aconteceram muitas mudan.,:as de 

aspirat;6es da mulher. A razao porque muitas mulheres ainda nao trabalham "e urn 

reflexo direto de sua conviq:ao de que a funviio ou o papel da mulher e o de estar em 

casa, cuidando do marido e dos filhos ou por questoes de saude ou de idade" _16 

Pudemos confirmar em nossas pesquisas o crescimento citado da participa,.ao das 

mulheres nos cursos superiores. De acordo com as tabelas e estatisticas publicadas em 

alguns anuarios do 1BGE17, pudemos construir uma tabela18 que apresentamos a seguir. 

Tabeta 12 - Poputa~,:ao com curso compteto, segundo o grau de ensino e o sexo. 19 

10 grau 2° 1 rau 30 grau 

oeriodo homens mulheres homens mulheres hom ens mulheres 

ate 2.704.836 2.683.859 495.910 491.910 144.233 13.837 

1950 

ate 213.543 144.353 

1970 

ate 13.449.076 13.948.103 1.548.636 2.059.286 748.186 841792 

1989 

16BARTOS, Rena, et al. A mulher eo mercado de conSUlllo. Semirulrio. Rio de Janeiro: BNDES, 1989. 

17ANUARIO ESTATISTICO DO BRASIL. Funda~ilo lnstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. 

Rio de Janeiro, 1952, 1972 e 1991. 

18 Jutificamos a ausencia de informa<;Oes de sequencias contiguas de anos porque certos dados, como o 

levantamel)to de pessoas que possuem curso completo em v:lrios graus de ensino, s6 foram encontrados 

nos anuarios de 1952 e de 1991. No anuario de 1972 foi encontrada informar;:lo apenas sohre o nivel 

superior, assim decidimos apresentar os dados que obtivemos mostrando o crescimento cspai;ado em 

aproxirnadamente 20 anos. Consideramos ainda assim que a tabela pode ser significativa para o exame 

da situa~o. 

1'1'abela adaptada de estatisticas publicadas nos anuarios do IBGE de 1952, 1972 e 199 L 
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Para uma melhor visualizat;:lio dos avant;:os das participao;:oes, estabelecemos as 

diferent;:as de acordo com a tabela seguinte: 

Tabela 13 - comparativa de crescimento de indices de conclusao do terceiro grau por 

sexo20 

De 1950 a 1970 De 1950 a 1989 

Homens Mulheres Homens Mulheres 

1,4 vezes 10,43 vezes 5,18 vezes 60,83 vezes 

Podemos perceber o crescimento marcante do nivel de formao;:iio academica 

feminina nos diferentes graus de ensino e principalmente as difereno;:as de sua 

participa-;:ao no nivel superior, conforme o gnifico 2 apresentado a seguir. Em outras 

palavras, na decada de 80 houve urn aumento de 60,83 vezes em relat;:ao ao numero de 

mulheres que concluiram o curso superior ate 1950, enquanto o crescimento do numero 

de homens que terminaram o terceiro grau foi de 5, 18 vezes no periodo correspondente< 

Ainda podemos observar pelos dados de 1989 que o contingente de mulheres que 

terminaram todos OS ciclos e maior do que o de homens< Nao queremos aqui elaborar 

uma analise dos motivos que geraram estes resultados mas podemos deduzir algumas 

observat;:oes como a de que e o homem que inicia uma carreira profissional antes< Em 

muitas farnilias o homem sente-se compelido a sustentar a casa e para tanto ele tern, 

muitas vezes, que abandonar seus estudos antes mesmo da conclusao do curso< 

201bid. 
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Grafico 2 - Comparativo da participao;ao da populavao por sexo, em indices percentuais 
de conclusao do curso superior, segundo estatisticas do IBGE21 

1 

21 Gratico construido a partir dos dados publicados nos Anu:irios Estatisticos do IBGE de 1952, 1972 e 

de 1991. 
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aparencia fisica, ao corpo, ao rosto, ao cabelo, as roupas etc. Ansiedades pessoais e 

inconscientes podem representar uma for~a poderosa na cria~iio de uma "mentira 

vital" 26 Sugere-se que a mulher s6 obteni sucesso se for bonita e perfeita, de acordo 

com os padroes estabelecidos pela rnidia. A beleza passa a ser a condit;iio para que ela 

avance profissionalmente. Este ideal de beleza deterrninado parece inatingivel e faz com 

que as mulheres se sintam inseguras ou menos valorizadas. 

A publicidade em muitos paises, inclusive no Brasil, vern desenvolvendo o tipo de 

abordagem que condiciona a beleza da mulher a utilizat;iio de deterrninados produtos, 

principalmente nas categorias de produtos para a higiene pessoal, cosmeticos, vestuilrio, 

regime etc. A apresent~iio das modelos e/ou atrizes, especialmente escolhidas pelo 

padriio de beleza, para sugerirem a ado<;:ao dos produtos anunciados estabelecem urn 

objetivo que na pnitica torna-se inalcan~avel pela maioria. 

Torna-se portanto muito interessante econornicamente, manter uma ideologia que 

faz com que elas se sintam valendo menos para opor -se a forma pela qual o feminismo 

comeyou a interferir na auto-valoriza~ao das mulheres. Esta contraposiyiio passou a 

assumir posturas sutis, entre elas a tendencia a valorizar a vocac;:iio maior da mulher 

como dona-de-casa., comportamento transformado em virtude. Porem, quando este 

valor social basico da mulher niio pode mais ser definido desta forma como 

"domesticidade virtuosa", o mito da beleza o redefiniu como a realizaviio da "beleza 

virtuosa", segundo Wolf27 

Outra questiio importante discutida por Wolf-28, relaciona-se as remunerat;oes 

inferiores pelo trabalho feminino. As econornias do ocidente dependem da continuidade 

desta situat;iio de pagamentos de salilrios mais baixos para as mulheres. Este contingente 

de miio de obra representa 52,4% da populat;iio, que trabalha duas vezes mais que os 

homens. Embora uma mulher tenha urn emprego remunerado em horario integral, ela 

ainda faz todo ou quase todo o trabalho niio remunerado que fazia antes, ou seja, 

administrar o lar, cuidar dos filhos etc. A redefiniviio do mito da beleza criou urn novo 

261bid., p.35. 

27Ibid, p. 23. 

281bid., p.28. 



4.3. Representa4;iio feminina na publicidade 

..... as mulheres retratadas nos anuncios sao 
passivas, esperando que os homens tomem a 
iniciativa . 

. . . Muito embora o conteudo redatorial da revista 
Cosmolitan procure refletir uma imagem de mulher 
auto-suficiente, os anunciantes ainda parecem 
acreditar que as mulheres sucumbirao a urn ideal 
que contradiz suas opinioes conscientes sobre a 
nova mulher" 22 

!09 

Segundo Vestergaard & Schroder23, parece que a publicidade ainda nao se 

afastou dos antigos valores, a libera~ao e somente uma palavra, a realidade esta muito 

para tnis. A propaganda e demasiadamente engenhosa para apresentar uma visao exata e 

equilibrada da sociedade como ela e. Enquanto a maioria das mulheres tiverem de si a 

auto-imagem de dona de casa, a propaganda continuara a dirigir -se a elas desta forma. 24 

Nas paginas de anuncios da revista Cosmopolitan (revista Nova no Brasil), por 

exemplo, e marcante a ausencia quase total da imagem da mulher que trabalha e e 

independente economicamente, embora mais de 53% da for<;a de trabalho nos Estados 

Unidos, em 1984, fosse representada por mulheres. 

De acordo com Naomi WoJ£25, em 0 Mito da Beleza, nas duas decadas de 

atividade radical que se seguiram ao renascimento do feminismo no inicio dos anos 70, 

as mulheres ocidentais conquistaram direitos legais e de controle de reprodw;ao, 

alcan~aram a educa<;ao superior, entraram para o mundo dos neg6cios e das profissoes 

liberais, derrubaram cren<;as antigas e tomaram-se respeitadas quanto ao seu pape! 

social. Porem, com todas estas conquistas, estas mulheres nao se sentem tao livres 

quanto gostariam de ser. Wolf associa essa falta de liberdade a sua inseguran<;:a quanto a 

22VESTERGAARD, Torben. & SCHRODER, Kim. A linguagem da propaganda. Sao Paulo: Martins 

Fontes, 1985 .. 92. 

23 lbid .. p.93. 

24 Apcsar das cstatisticas inglcsas comprovarcm que em 1986 mais de 60% das mulheres britiinicas 

tinham trabalho remunerado, os anuncios continuavam apresentando uma imagem global de 

feminilidade subservicnte. 

25WOLF, Naomi. 0 mito da beleza. Rio de Janeiro: Rocco, 1992, p.2L 
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imperative de consumo e uma nova justificativa para a desigualdade economica no local 

de trabalho, que substituiam os que nao exerciam mais influencia sobre a mulher recem 

liberada. Uma economia que depende da escravidao precisa promover imagens de 

escravos que justifiquem a instituivao da escravidao. 

Frente a este quadro pudemos trat;:ar algumas observat;:oes da realidade da mulher 

no Brasil. 

Na sua mruona, as mulheres adultas brasileiras foram criadas para aceitar a 

subserviencia como estado natural, e e de crer que muitos problemas pessoais e 

conjugais lhes parecem motivados pela relutiincia em viver de acordo com as nonnas 

tradicionais do comportamento feminino. Por urn !ado ela se sente compelida a buscar 

trabalho fora do far, tanto por fatores econ6micos como sociais, pon\m nao existem 

mudant;:as radicais ou proporcionais na divisao das tarefas nos lares. 

No Brasil, ainda hoje, convivem desde aquelas mulheres que vtvem em total 

escravidao economica ao homem ate aquelas mais liberadas ou que ja conquistaram sua 

"independencia". Muitas apenas assistem a esta independencia pel a midi a. Revistas. 

jomais e TV principalmente, mostram, frequentemente, exemplos reais de mulheres que 

trabalham ou desempenham atividades de destaque, antes realizadas por homens, ou 

exemplos ficticios em novelas. 

Aquelas a quem os meios de comunica<;5es impoem padroes, as tendencias 

assemelham-se bern de perto ao mito apresentado pela autora Naomi Wolf. 

No Brasil a grande abrangencia de alcance das midias pennite que a maioria da 

populat;:ao urbana, principalmente, tenha acesso a ideologia gerada nos grandes centros 

culturais nacionais, constantemente integrados aos padroes e intluencias dos paises do 

primeiro mundo. Ha porem um tempero peculiar, proveniente das diferen.;:as regionais de 

fonnat;:ao cultural, que nao podemos deixar de lado. 

Nao pretendemos nos estender nesse tema aqui especificamente mas apenas 

tomar emprestados alguns de seus subsidies para aprofundar nosso trabalho. Desde que 

nos propusemos a considerar aspectos de alguns comerciais dirigidos a mulher como 

registro hist6rico, consideramos de extrema importancia observar tanto aspectos da 

domesticidade virtuosa quanto da beleza virtuosa pois estes padroes estao claramente 
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inseridos nos comerciais veiculados na televisao nas ultimas decadas, e nos comerciais 

aqui analisados. 

Nas entrevistas feitas com publicitarios pudemos obter diversas afirmavoes a 

respeito dos estere6tipos apresentados nos comerciais que foram veiculados pela 

televisao nas ultimas decadas. Roberto Duailibj29, presidente da DPZ, citou cinco tipos 

mais usados pela publicidade para retratar a mulher: como "escrava-empregada", 

"objeto-sexual", "boneca deslumbrada", "burra" e "ingenua encantada"-

Para ele, o uso de estere6tipos demonstra a falta de criatividade e gera urn 

enfraquecimento da linguagem. Ocorre nestes casos urn comodismo no uso de cliches ja 

aceitos e que de alguma forma causaram resultados favoraveis. E uma soluviio facil e 

segura. "0 profissional que ja testou uma ideia que deu certo tende a usa-la outras 

vezes", afirmou o entrevistado. 

Na ediviio "Especial mulher" da revista Veja em 1994, apresenta-se uma 

justificativa para o uso dos cliches citado por Duailibi: "Custa mais dinheiro em pesquisa 

e talento de cria<;iio retratar urn ser mutante, de varias facetas e exigente, do que o 

estere6tipo da dona de casa ou da sedutora'' 3 0 

0 publicitario Mauro Perez3l, diretor de cria<;iio da agencia Talent, confirmou e 

acrescentou que, principalmente, os grandes anunciantes niio tern coragem de arriscar 

mudando coisas que estao dando certo. Citou justamente os comerciais da margarina 

Doriana. Estes continuavam ate o inicio da decada de 90 com a postura antiga da dona­

de-casa, mae que se satisfaz ou fica feliz com os elogios que ela recebe por fornecer para 

a familia toda a felicidade gravas ao produto. 

De acordo com o relato de Ana Carmem Longobardi32, Vice-Presidente de 

Cria<;iio da Talent, a mulher da margarina Doriana e a tipica "rainha do lar". 0 que ficou 

marcado na mente das pessoas e que a mulher da Doriana era a mulher perfeita, aquela 

29EntrcYista citada. 

30 Edi~o Especial Mulher: Mulher a grande mudan~ no Brasil. Veja, Abril, S~o Paulo, ago-set 1994, 

p.9l. 

31PEREZ, Mauro. Em entrevista a n6s coneedida em mar<;<> de !993. 

32LONGOBARDI, Ana Cannem. Em entrevista a nos concedida em Silo Paulo, agosto de 1993 
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que acorda cedo, se arruma corretamente, vai para a cozinha e prepara tudo sozinha e 

ainda esta linda, maravilhosa e maquiada para servir a familia as sete da manha. Para Ana 

Carrnem esta mulher nao existe, ninguem consegue estar assim tao bern disposta e feliz 

de manha cedo. E urn modelo artificial que inspirou a equipe da Talent na cria<;ao da 

campanha de lant;:amento da margarina Bonna em 1990. Sua abordagem tentou 

contestar a "mulher-margarina" confrontando a mulher e sua familia, mais naturais, 

consumidores da Bonna, com os artificiais das outras margarinas. Em especial tentava 

atacar a fonna e o conteudo do comercial da Doriana, lider na categoria. 

Clarice Herzog33, diretora de pesquisa e planejamento da agencia Standard, 

Ogilvy & Mather atribuiu o uso de estereotipos an problema do custo alto do tempo do 

comercial de TV. Com eles o etnissor nao precisa explicar muito o "tipo" de pessoa, ele 

ja e conhecido dos receptores e o anuncio ganha tempo para apresentar outras 

informat;:oes importantes do produto. Isto nao quer dizer que Clarice Herzog admita sem 

restri~oes o uso destes estereotipos tradicionais. Em seu trabalho Tabus e Preconceitos: 

Uma Revisiio na Abordagem34, Clarice tratou dos preconceitos e dos mitos que 

envolvem a mulher atraves da publicidade. Procura observar, no tempo, como e quando 

a publicidade entra em sintonia com uma sociedade e uma mulher em muta~ao; e, 

quando ela atua como agente refon;ador de antigos preconceitos e mitos. 

Os preconceitos persistem pois estao arraigados na mentalidade conservadora de 

nossa sociedade. Ela ainda concluiu: "Mesmo mentalidades mais modemas cometem 

deslizes, porque os preconceitos contra a mulher estao profundamente introjetados na 

nossa cultura". 3 5 

Clarice Herzog ainda relatou que, no pn\-teste36 de urn comercial no qual se 

apresentavam os homens batendo palmas para as mulheres que demonstravam o uso e a 

33Em entre,ista concedida para nossa pesquisa, em Sao Paulo, novembro de 1993. 

34HERZOG, Clarice. Tabus e preconceitos: uma revisao na abordagem. I Seminitrio lnternacional de 

Marketing da Mulher. .lfeio e .\fensagem. Sao Paulo, 1989. 

3 5 Ibid., id. 

36Neste tipo de pre teste o comercial e apresentado em circuito fechado, antes de sua veicula~ao, para 

urn grup(J limitado de pessoas escolhidas aleatoriamente, geralmente represcntantes do publico alvo, 

para uma avalia~ao previa. De acordo com estes resultados o comercial e aprovado ou n~o. 
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eficiencia de urn certo produto de limpeza, uma das entrevistadas questionou: "ate 

quando as mulheres vao continuar fazendo todo o servi.yo da casa enquanto os homens 

as aplaudem". Este comercial nao foi veiculado porque esta opiniao representava o 

pensamento de urn grupo que, igual a ela, questionava e contestava as mensagens. 

Como diretora de pesquisa da Standard Ogilvy &Mather, Clarice Herzog37 fez 

em 1980 urn levantamento profundo sobre: como a propaganda retrata a mulher. Neste 

trabalho foram resgatados da memoria dos entrevistados os estere6tipos mais lembrados 

em rela<;ao a mulher. Como resultado, quatro estereotipos mais marcantes foram 

destacados: a mulher-objeto sexual versus a mulher-mae e/ou dona-de-casa, a mulher 

solteira versus a mulher casada. Pudemos depreender deste trabalho a predominancia da 

percepyao de que a imagem feminina dominante na publicidade era ada mulher-objeto. A 

propaganda era acusada pela critica ora de veicular a imagem da mulher "boa e bonita" 

ora de a mostrar liberada, amea<;ando a moral familiar. Esta apresenta<;ao da mulher mais 

livre, ainda que muito restrita, repercutiu melhor entre as pr6prias mulheres mas pareceu 

representar uma amea.;:a competitiva para os homens 

Para finalizar a autora concluiu que "ao utilizar a mulher na propaganda, o 

produtor esta trilhando caminhos muito estreitos, onde e grande o perigo do erro, do 

desvio. 0 consumidor-alvo, com seus preconceitos e sensibilidades, deve estar muito 

bern delineado e reconhecido - e seus pontos de vista devem ser cuidadosamente 

levantados, respeitados, sob pena de rejei.;:ao do personagem/mensagem, com 

consequentes prejuizos no objetivo da comunica<;ao publicitaria" 3 8 

A observa.yao do material publicitario e em especial dos comerciais de Doriana a 

luz da contextualiza<;ao exposta perrnitiu-nos compor as considera.yiies finais, que se 

encontram no capitulo seguinte. Pudemos constatar que os comerciais inseridos numa 

programa.;:ao televisiva, ao !ado de outras for.yas s6cio-culturais, participam da 

reprodu.yao da ideia de desigualdade da mulher em rela<;ao ao homem. 

37HERZOG, Clarice. Como a propaganda retrata a mu/her. Sao Paulo, Standard Ogihy & Mather, 

1980: 

38Ibid, p. 21. 



CONSIDERA<;:OES FINAlS 

Quando eu chego em casa nada me consola 

voce esta sempre atlita 

lagrimas nos olhos, de cortar cebolas 

voce e tao bonita I 

voce traz a coca-cola, eu tomo 

voce bota a mesa eu como, eu como 

eu como, eu como, eu como 

voce nao esta entendendo 

quase nada do que eu digo 

eu quero ir-me embora 

eu quero e dar 0 fora 

e quero que voce venha comigo. 

(Caetano Veloso) 
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Considera~Oes finais: 

Procuramos apresentar urn referecial te6rico a partir do pressuposto de que todo 

material produzido pelo homem pode ser documento hist6rico, desde que apreciado com 

criterio e cautela, considerando qual o significado e para que receptor este produto foi 

dirigido1. Neste caso os comerciais, contextualizados numa retrospectiva hist6rica, 

refletem as caracteristicas de uma sociedade e portanto podem contar parte da hist6ria 

de seus ideais. 0 material publicitfui.o, inserido numa programa.,:ao televisiva, ao !ado de 

outras for<;:as s6cio-culturais pode representar uma abordagem dos habitos e dos 

relacionamentos humanos de uma detenninada epoca. 

Atraves dos comerciais observados podemos viajar a tempos passados. 

Decompondo seus conteudos concretos podemos acompanhar alguns acontecimentos 

ocorridos na sociedade e verificar os processos de mudanva registrados. 

As campanhas aqui analisadas vieram acentuar nossas inquieta<;;oes iniciais sobre 

a questiio: a publicidade estabelece e reforva papeis para o publico feminino ? 

Uma vez que a publicidade constitue uma tatica persuasiva dirigida a grandes 

massas tendo como finalidade vender produtos, vemos aqui que ela assimila lenta e 

cautelosamente mudan<;;as comportamentais. Apenas estes argumentos poderiam 

justificar a predominante maneira de retratar a mulher adulta como dona-de-casa e mae. 

56. 

Tambem Jose de Saborit preocupou-se com a interferencia da publicidade 

televisiva no nosso cotidiano. Saborit conferiu a ela a responsabilidade pela formaviio de 

parte substancial do pensamento e da imaginaviio do espectador enfatizando ainda a 

atribuiyiiO de Uffi injusto papel a mulher. 2 

Nesta linha inclui-se tambem o trabalho realizado em Portugal em 1978, pela 

Comissao da Condi<;:ao Feminina de Lisboa3, onde se observou durante uma semana, 

1Cf. Joutard, P. Op. cit. 

20p •t . Ct. 

3 COMISSAO DA CONDICAO FEMININA. A imagem da mulher na publicidade. Lisboa, Edi<;ao da 

Comissao da Condi<;:Io Feminina, 1979. 
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anuncios veiculados em jornais, revistas, radio e televisao, e concluiu-se que a 

publicidade parecia contribuir para a constru~ao e fixa.;ao de imagens femininas ou 

masculinas quanto as suas fun~oes e papeis. A mulher era mostrada exclusivamente 

como mae e/ou dona-de-casa. 

"0 que esta em causa nao e o fato de a 

mulher surgir como dona de casa, mas sim o de ela 

aparecer quase exclusivamente como dona de casa 

e de ser pensada apenas em fun<;ao das tarefas 

domesticas, do seu marido e dos seus filhos. E a 

exclusividade da fun<;ao que e criticavel e nao a 

fun<;ao em si mesma. "4 

Pudemos constatar que a grande maioria dos comerciais de produtos, veiculados 

no periodo entre 1970 e 1989 no Brasil, apresentavam tendencias de tratamento da 

mulher muito semelhantes. Retratavam-na como objeto sexual ou como mae e/ou dona­

de-casa, a mulher solteira versus a mulher casada. Tambem eram estas as percep<;6es do 

mercado diante da propaganda, segundo pesquisa realizada em 1980 pela Standard, 

Ogilvy & Mather5 

F azendo uma retrospectiva das amilises do con junto de comerciais da margarina 

Doriana ao Iongo das decadas de 70 e 80, concluimos que apesar dos avan<;os 

substanciais na participa<;ao da mulher na sociedade neste periodo as campanhas, com 

roupagens novas, conseguiram atualizar-se mas continuaram refort,:ando na essencia os 

mesmos padroes do casal tradicional. Isto e, mantiveram os modelos de desigualdade em 

que a mulher aparece sempre trabalhando no lar para satisfazer a familia. Como pudemos 

perceber, predominaram os enfoques da personagem feminina como a "rainha do Jar", 

urn reinado em que ela trabalha mais do que os demais membros, porem como 

compensa<;ao se sente senhora, segura e detentora de urn pseudo dominio sem amea<;as. 

Isto costuma ser mais frequente se sua auto-imagem de beleza niio e tao alta, numa 

4Ibid., pJ' 

5 STANDARD, OGILVY & MATIIER Como a propaganda retrata a mu/her. Sao Paulo: 

Departamento de pesquisa, 1980 
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sociedade que valoriza muito a aparencia, se ela tern dificuldades de enfrentar os desafios 

profissionais, sentindo-se inferiorizada nos relacionamentos, em suas fun~oes e em sua 

remunera~ao. A mulher voltar-se-ia para as tarefas do lar onde se sente mais segura, 

onde encontra satisfa~ao desempenhando as tarefas que tern total controle onde nao 

sofre amea~as nem concorrencia. Estas atitudes que observamos ocorrerem com 

freqiiencia, conviveram ao Iongo do tempo com avan~os conquistados pelas mulheres. 

Retomando as analises das p~as publicit.:irias de Doriana tra~amos urn esbo.;:o 

das observa~oes. Consideramos de inicio que as altera.;:oes ocorridas demonstraram-se 

mais como transforma.;:oes de aparencia do que de conteudo. 

No inicio da decada de 70 vimos ocorrer o lan.;:amento e a fixa.;:ao da marca 

associada aos avan<;os femininos, a conquista da independencia da mulher. A mulher 

independente do comercial de 1973 desafiava a mulher mais antiga, propondo mudanc;:as. 

Ja em 1974, a jovem mulher casada, arriscava desafiar o marido na ado<;1io de novos 

hilbitos sem seu consentimento. Em seguida porem, a simples advertencia masculina, 

aquietava-se subordinando-se alegremente, sem discussoes como toda boa esposa devia 

fazer. A condi<;ao de casamento, na maioria dos casos analisados, foi uma caracteristica 

bastante evidenciada pelas tomadas em detalhe das m1ios com alianc;:as. 

Nos anos seguintes algumas mulheres de Doriana arriscavam saidas de casa, 

sempre acompanhadas pelos filhos, para atividades pr6prias das "boas" m1ies da epoca: 

passeios, visitas e compras. 

No final da decada de 70 e toda a decada seguinte os comerciais mostraram a 

mulher inserida em seu lar acompanhada de uma familia feliz. Os maridos participantes 

eram apresentados de forma superficial em atividades de lazer com os filhos, enquanto a 

mae era focalizada essencialmente trabalhando na cozinha e servindo as refei<;oes. Todas 

as pe<;as analisadas neste periodo refor.yaram o modelo de mulher perfeita por sua 

dedica.;ao incontestavel ao lar, compensada pelos elogios que eram atribuidos, levando-a 

a felicidade. Na retaguarda havia sempre uma aliada, a margarina Doriana. Em nenhum 

dos casos sugeriu-se que a protagonista poderia desempenhar outras tarefas fora do lar 

ou mesmo revelar urn certo nivel intelectual ou pelo menos pensar em coisas alem dos 

muros domesticos. Era o estabelecimento da tipica mulher margarina. 
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Do ponto de vista morfologico nao podemos deixar de reconhecer os avanvos em 

termos tecnicos. Sem duvida as campanhas da decada de 80 cresceram muito em 

qualidade. Mostraram muito mais dinamismo pela utilizav1io de recursos tecnol6gicos 

modernos tanto em niveis visuais quanto sonoros. Estes aspectos imprimiram uma 

aparencia de vitalidade, passando para a personagem principal a imagem da mulher ativa, 

modema, sempre bern disposta e feliz. 

Assim como no caso Doriana, tambem entre outros produtos de consumo 

domestico pouquissimas foram as empresas que apresentaram, neste periodo, comerciais 

em que as mulheres adultas apareciam como profissionais fora do Jar. Em outras 

categorias de produto podemos lembrar da decada de 80 algumas maneiras de apresentar 

a mulher fora do Iar como o comercial do desodorante Rexona em que numa cena, 

supostamente de urn predio de escritorios, dizia-se "Sempre cabe mais urn quando se usa 

Rexona", e uma jovem e aceita no elevador lotado. Ou o do desodorante Impulse onde 

uma mulher recebe flores de urn homem desconhecido por estar usando o produto. Em 

geral os comerciais de desodorante, perfumes, xampus e de cremes dentais seguem o 

caminho da aceitayao social e da conquista amorosa. Nestas observay6es fica 

indeterminado o estado civil da mulher e a razao porque ela estil fora de casa. Nestes 

casos entra-se num outro campo de apelos que estao mais relacionados com o mito da 

beleza discutido pela autora Naomi Wotf6 

Pode-se alegar que em relavao ao objeto analisado nesta dissertavao tratou-se de 

urn produto de utilizav1io domestica, portanto, produto tipicamente usado pela mulher 

nos ambientes de alimentavao. 0 que salta aos nossos olhos e a insistente utiliza;;ao 

destas abordagens a despeito de diversas outras possibilidades que as transformav6es 

poderiam permitir. Mesmo em outros produtos alimenticios e mesmo para campanhas de 

outras margarinas, ate o final da decada de 80, nenhuma outra abordagem apareceu 

como inova;;ao que buscasse posicionar o produto como aquele adequado a mulher 

profissional, ou que tivesse outro tipo de atividade que nao aquela de cuidar do Jar. 

60p . . Cll. 
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Os ultimos comerciais de Doriana aqui analisados, de 1986 a 1989, procuraram 

transrnitir uma imagem de descontra<;ao da mulher e de uma certa autonornia adquirida, 

mas sempre quanto a assuntos referentes ao proprio Jar. Entre eles, em nenhum momento 

encontramos alguma referencia indicativa de outra ocupa<;ao desempenhada por ela fora 

do ambiente domestico. 

Foi apenas no anuncio de 1973, "Mae e filha", que pudemos perceber uma 

sugestiio, ainda que sutil, mais do que nos posteriores, de urna certa libera<;ao feminina 

em rela<;ao aos papeis tradicionais representados pelas posturas e pelo discurso das 

personagens. Lan<;am-se nipidos indicios de urn amadurecimento, de uma mudan<;a de 

modo de vida da mulher jovem que adota a margarina. 

Constatamos assim algumas contradi.yoes no percorrer desta pesqmsa: 

historicamente a mulher brasileira de classe media e media alta, nas decadas de 70 e 80, 

avan<;ava assumindo novos papeis intelectuais e profissionais. Nos comerciais 

pesquisados, no entanto, predorninou a representa<;iio da mulher como dona-de-casa que 

obtem toda sua realiza.yao no fato de servir ao esposo e filhos uma boa alimenta.yao 

traduzida, oeste caso, como urn pao com uma boa margarina. Os anuncios pesquisados 

nao apresentaram a mulher em outras atividades: como trabalhadora, profissional ou 

executiva. Em nenhum momenta vemos a figura feminina em atividades de lazer. Mesmo 

no co mercia! em que acontece uma festa a jovem mulher de Doriana aparece preparando 

e depois servindo os canapes. Nao poderia estar dan<;:ando, por exemplo? Ou ainda, em 

outras campanhas, a mulher da margarina poderia ser focalizada ao preparar-se para o 

trabalho fora de casa, para praticar esporte ou em cenas de lazer numa casa de praia com 

a familia? Estes exemplos demonstrariam uma mulher menos responsavel ? 

Se a forma dos comerciais ficou mais leve, porem, o conteudo veiculou sempre 

uma mensagem seria que procurou incentivar, junto ao uso do produto, o 

comportamento da mulher tradicional vestida de forma moderna, atualizada. Procurou 

refor<;:ar junto a maioria das mulheres brasileiras que sua fun<;ao ou seu papel principal na 

sociedade devia ser o de estar cuidando da casa e atendendo ao marido e aos tllhos. 

Seria a visao masculina da mulher? A imagem de dona-de-casa, nestes 

comerciais, dever-se-ia ao fato deles serem produzidos por homens ? 
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Alguns publicitiuios entrevistados garantem que niio. As mulheres publicitarias 

tambem produziriam comerciais semelhantes. Eles a.firmaram, fundamentados nos bons 

resultados de vendas e em pesquisas esporadicas, que as mulheres aceitam e gostam das 

formas como sao representadas na publicidade. Na verdade a publicidade e criada por 

equipes e esta condicionada a pesquisas, pre-testes e os comerciais dependem da 

aprova"iio do anunciante. 

As publicitiuias que entrevistamos, Ana Carmem Longobardi 7 e Clarice Herzog8 

embora niio acreditem que todas as mulheres gostem da forma como sao representadas, 

a.firmaram que quando os resultados de vendas sao positivos niio ha porque mudar. 

Compreende-se que esta dando certo e assim deve ser mantido evitando-se o risco de 

perder os mercados conquistados. Desta forma, atualiza-se a aparencia da mensagem 

mas muda-se pouco o conteudo. Atualizam-se os meios, os recursos, as imagens, os 

efeitos especiais mas a essencia continua praticamente a mesma. 

A publicidade acompanharia as tendencias de varios niveis s6cio-econ6micos da 

sociedade onde os preconceitos contra a mulher continuam, apesar das aparencias nem 

sempre indicarem estas condutas. Muitas familias hoje vivem de maneira diferente de sua 

familia de origem mas alguns comportamentos tradicionais conservam-se na pratica. Por 

exemplo, ainda e a maioria das mulheres que continua servindo a comida, preparando e 

comprando alimentos, e administrando o lar. E fato constatado que mesmo aquela que 

trabalha fora continua a distancia, do Iugar onde trabalha, controlando, muitas vezes pelo 

telefone celular adquirido com seu proprio salitrio, as atividades domesticas. Diversas 

sao as profissionais que realizam constantemente liga.,:oes ou se deslocam de suas 

atividades profissionais para supervisionarem seus lares, buscarem ou levarem filhos em 

escolas, medicos etc, alem de outras atividades. Raramente vemos os homens nestas 

mesmas situa;;oes. 

A posi;;ao da publicidade com rela;;ao a certos produtos, como a marganna 

Doriana, poderia ser entendida. Ela niio quis arriscar apresentando comportamentos de 

7Entrcvista citada. 

!lflntrevista citada. 
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grupos diferenciados para nao perder sua boa imagem e seus altos indices de 

participar;ao de mercado. Ou seja, a imagem de boa esposa e de boa mae modema, 

institucionalizada pela sociedade e pela rnidia estaria e deveria ser mantida vinculada a 

imagem criada para o produto. 

A publicidade reflete a sociedade mas tambem a influencia, conforme afirma 

Saborit9, "a publicidade e responsavel pela formar;ao de parte substancial do pensamento 

e da imaginar,;ao do espectador". Ela nao poderia ser mais ousada com relar;ao a 

mudanr;a dos costumes ? Ela seguiria as tendencias do mercado par a passo com o 

consumidor e de acordo com objetivos e metas de vendas e pianos estrategicos das 

empresas para seus produtos ? 

Os meios de comunicar;ao, segundo Pierre NoralO, sao a propria condi<;ao de 

existencia dos acontecimentos. Ele atribui aos mass midia o reaparecimento do 

monopolio da historia. Cada vez mais, pela intensidade e imediatismo com que as 

imagens e informar;oes chegam aos nossos lares pela televisao, presenciamos outras 

realidades. Esse veiculo, especialmente, nao nos exige quase nenhum esforr;o para 

vivenciarmos outras experiencias. A partir do simples toque de urn botao o mundo se 

descortina a frente do telespectador. A publicidade neste contexto, da forma a sua 

prodw;;ao 11, subsidiada nas informar;oes obtidas em suas pesquisas sobre as tendencias e 

gostos da maioria. Na venda de bens de consumo as empresas buscam atender ao que 

etas acreditam como expectativas de uma popular;ao numerosa com seus padroes de 

comportamento estabelecidos e bern assimilados. Estaria esta crem;:a de acordo com o 

papel mutante da mulher na sociedade estudada ? 

Nos anuncios examinados, observadas as decadas de 70 e 80, concluimos que a 

marca Doriana nao conseguiu refletir em seus comerciais as mudanr;as ocorridas no 

90p. cit., p.ll. 

100pus cit. 

llJbid. 
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papel feminino. Mudou-se o inv6lucro superficial mas nao a essencia da mulher 

margarina, exclusivamente dona-de-casa, esposa e mae. 12 

Assim podemos considerar a publicidade na televisao como uma fonte nao so de 

registro mas tambem de propagavao dos padroes de comportamento da sociedade 

estabelecidos e aceitos num determinado periodo hist6rico. 

Em nossa epoca, a publicidade especialmente a da televisao, assumm uma 

importiincia tao significativa, que sua existencia nao pode ser relegada a urn nivel 

secundario. Ela vai aos poucos escrevendo uma hist6ria, registrando com sons, imagens 

e palavras, modas e modos de viver dos povos desta terra. 

As mudan~as sociais efetivamente acontecem e as mudan~as de comportamento 

seguem-se com vagar. A participa9ao maci9a das mulheres na vida profissional ocorreu 

relativamente ha pouco tempo, conforme pudemos mostrar atraves dos dados estatisticos 

apresentados. Com efeito, com o movimento feminista intensificado nos anos 60 

pudemos observar que as mulheres ampliaram as lutas pelos seus direitos e aspiraram por 

mudan<;:as quanto ao seu papel na familia, no trabalho e em rela<;ao ao seu papel sexual. 

A partir de entao passam a questionar o sistema em rela<;:ao a suas op<;:oes e liberdade. 

Esta altera~ao porem, nao se introduz imediatamente e simultaneamente em toda a 

popula<;:ao em urn dado momento. Trata-se de uma questao assimilada lentamente pela 

sociedade. Aos poucos a mulher passa a buscar uma identidade diferenciada. Ao Iongo 

das decadas de 60 e 70 ocorreram diversas modifica~oes socio-culturais no Brasil. A 

partir da decada de 70 come~ou a acontecer urn amadurecimento dessas mudan<;:as, com 

a reestrutura<;ao de val ores antigos. Segundo Giselle Gubemikoff13, "as mulheres 

come~am a ser protagonistas de suas pr6prias vidas. Faz-se necessaria a restaura<;:ao do 

12 Provavelmente devido a lentidao com que a marca assimilou estes uovos papeis feminines e que 

outras marcas com"¥ll'lm a desbancar a posifiiio da Doriana. Em 1995 podemos observar outras 

margarinas coruo a Delicia, da Sanbra, assumindo participa~iles de mercado amea~doras a tradicional 

marca da Gessy Lever. Segundo dados da revista Exame de fevereiro de 1995 "desde setcmbro de 1994 a 

participafilio da Doriana nao para de despencar. Saiu de 42.1% em setembro para 34.6% em fevereiro. 

Com esta queda a marea Delicia cresceu ate alingir 32% do mereado e ja amea<;:a a liderao<;:a hist6riea da 

marca da Gessy Lever. • 

13GUBERNIKOF, Giselle. Perfil de mulher. &lo Paulo: USP, 1992, p.l79. 
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feminino e a necessidade do equilibria cultural em que a igualdade de direitos e a 

afirma~tiio de valores femininos signifiquem uma nova consciencian 

Acreditamos que nas decadas seguintes estas transforma~toes ja deveri'io ser 

melhor assimiladas tambem nos comerciais de margarina. Ni'io se trata de negar o nucleo 

familiar e a rnaternidade, mas e necessaria uma mudan~a de enfoque com rela~tiio a 

papeis representados por homens e mulheres para conquistarem juntos urn maior 

equilibria profissional e social que so vira contribuir para o desenvolvimento humano. 

A publicidade televisiva, com sua peculiar capacidade de apresentar de maneira 

sintetica ideias e imagens, constitui-se num meio bastante poderoso, para ajudar a 

transmitir novos conceitos culturais. 

Enquanto mulher, esposa, mae, professora e publicitaria, tipica mulher de 

multipla jomada de trabalho, julgamo-nos no dever de apresentar uma ultima 

considera<;:i'io quanta it. necessidade de conscientizac;i'io das pr6ximas gera<;:oes de 

profissionais em rela~ti'io as mudan<;:as ocorridas em nossa sociedade. Estas 

transforma<;:oes implicam nas formas como cada segmento devera ser tratado e retratado. 

Estamos diante de impasses, novas tendencias e de novas exigencias de urn mercado em 

crescimento que se toma cada vez mais exigente e atuante na sociedade brasileira. 

Se comprovamos e admitimos que estas alterav6es estiio ocorrendo, devemos 

considerar que em breve os velhos estereotipos femininos utilizados deverao ser 

descartados pois corre-se o risco da repulsa as mensagens inadequadas a esta nova 

realidade. 0 que nao se deve e abrir mao da diversidade de abordagens, de ideias que 

passem a enfocar os diferentes tipos de papeis da mulher na sociedade, considerando 

suas diferen<;:as economicas, culturais alem das diversas formas de comportamento e 

expressiio nas muitas regioes deste pais. 
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Ap6ndice 

Decupagem dos aniincios analisados 

A observayao e descriyao dos movimentos e sua dire<;ao segwu a visao do 

receptor em relayao ao video, isto e, o ponto de vista do telespectador em relayao a tela 

do televisor. 

Utilizamos a terminologia e/ou sua abreviatura para designar os angulos de 

camera, adotadas pela linguagem do cinema14, posteriormente adotada para a linguagem 

da televisao. 

l- Titulo: "Mae e Filha" 

Ano de veiculayao: 1973 

Tempo de durayao: 45" 

Sequencia 1: Ambiente interior, cozinha. Mulher jovem entra e comer;;a a conversar com 

a mae sobre a ador;;ao da nova Margarina Doriana. 

VIDEO AUDIO 

Tomada 1 - (PP) - Camera objetiva. 

Abre-se uma porta a direita (D), deixa-se 

entrever ao fundo urn casal conversando. 

Mulher passa pel a porta sorrindo. 

Seu cabelo e comprido com corte repicado na 

parte de cima. Ela aparenta uns 20 anos,nao 

usa nenhum adomo. Usa roupa escura, decote 

"V" discreto, caminha para a esquerda.(filha). 

Movimento de Camera: acompanha a mulher. 

Entra no enquadramento outra mulher parada 

que aparenta uns 50 anos (mae). 

A primeira passa e sai de cena, ficando 

apenas a segunda enquanto fala olhando 

na direyao da E. 

Mae usa cabelo curto, armada, brincos pingentes 

Som de musica 2 segundos. 

Eu sabia que isto ia acontecer na 

hora em que voce deixou sua mae. 

(tom de recriminavao). 

14 GAGE, Leighton D. & MEYER, Claudio. 0 fUme publicitario. Silo Paulo: SSC&B- Lintas Brasil, 

1985. p. 176-186. 



discretos, roupa clara, decote redondo. 

Sua expressao facial e seria, 

seu olhar acompanha a passagem da outra 

mulher. No cenario ao fundo, em segundo plano, 

aparecem objetos de cozinha. 

Tomada 2 - PP de mulher mais jovem (filha), 

e a mais velha (mae) de perfil em PP. 

Jovem responde seria. 

Tomada 3 - PP mae de frente, cabelo da filha 

il E em PP, cozinha ao fundo. 

Mae vira o rosto, senta-se e fala 

( expressao seria). 

Tomada 4- PP filha de frente a E, mae de 

perfil em PP a D. 

Filha falando com a mae que continua seria, 

desviando o olhar. 

Tomada 5- PA das duas mulheres no cemirio, 

cozinha atras, mesa com objetos em PP. 

Filha continua falando enquanto passa uma 

faca no pao. Mae olha admirada para a filha 

de pe com vestido em estilo baby-look. 

Mae usa broche do !ado esquerdo. 

Filha olha para o pote sabre a mesa do qual se 

serve para passar o conteudo no pao enquanto 

a mae continua olhando admirada para filha. 

Tomada 6- PP mae a D de perfil, filha ao centro 

Filha sorrindo reclina cabeva na direv1lo da mae 

que olha com estranhamento em outro dire<;ao, 

filha fala maliciosamente: 

Tomada 7- PP Mae de frente aD, cabelos da 

filha de costas il E. 

Mae responde olhando ao Ionge: 

Tomada 8 - Close de mao com faca passando 

creme numa fatia de torrada. 
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Ora mamae I 

Eu nao 1magmava que voce 

ffisse come<;ar deste jeito. 

Nao !eve isso tao a serio, a 

vida hoje e diferente. 

0 que era importante pra 

voce nao e tao importante 

pra nos. 

Eu acho que voce nunca 

pensou nisto antes. 

Nao, real mente eu nunca 

pense1. 

Entra a voz de locutor 



Camera acompanha movimento de milo na 

direviio do pote, visto de cima, continua 

descendo ate tampa da Margarina Doriana. 

139 

em off, num tom grave 

"Doriana e para as pessoas 

que nunca comeram Margarina. 

(pausa), 

" Converse a respeito. Depois 

experimente. Voce vai gostar de 

Doriana." 

Sequencia 2- Interior, sala, ambiente de festa. Filha volta a encontrar-se com a mae e 

conversam novamente sobre a possibilidade da mae se acostumar com o novo produto. 

Tomada 9 - Camera objetiva PM aparecem 

diversas pes so as passando e conversando. 

Entra aD filha sorrindo, com bandeja na mao. 

Dirige-se para E. 

Camera acompanha movimento. 

Mostra a E parte do cabelo e vestido com o broche 

da miie.Esta a seguir aparece em PM com uma 

tava na mao direita. Filha pergunta: 

Mae vira a cabeva e diz: 

Mae volta-se de novo para a filha e responde: 

As duas viram-se de frente e a mae finalmente 

encara a camera enquanto a filha sorri com 

expressao alegre olhando para E. Man!i'!m a 

bandeja erguida na direviio do telespectador. 

Ruidos de voz, fundo 

musical. 

Como e mamae? 

Com licenya. 

Bern, eu acho que no fim eu 

me acostumo, me de 

urn pouco de tempo. 



2 - Titulo: Bob e Carol 

Anode Veicula~lio: 1974 

Tempo de dura~lio: 45" 
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Baseado no mesmo argumento de que as coisas mudam, este comercial buscava 

atingir outro objetivo de comunica~lio, o de reduzir os preconceitos dos maridos contra a 

marganna. 

0 comercial foi realizado em uma unica sequencia, num cenari.o de cozinha onde 

urn homem e uma mulher dialogavam durante o cafe da manhii. 

VIDEO 

Tomada I: -Em PG- casal sentado a mesa do cafe 

matinal. Ele veste calva e carnisa com gravata e ela, de 

pegnoir, serve o marido. Ele fala:( 5") 

Tomada 2- PP- homem serio, mexe com uma tampa 

de produto (4") 

Tomada 3 - PP - mulher sorrindo pegando coisas para 

servir. Ela fala:(2") 

Tomada 4 - PP - marido serio olha para ela, aparece, 

bern nitida, alian~a em sua mlio esquerda. (2") 

Tomada 5 - PP- mulher continua .falando: (2") 

Tomada 6- PP- marido com expresslio seria (3") 

AUDIO 

Ruido de passaros cantando 

ao fimdo. 

- Mas por que Selma~ 

Por que voce nlio 

me disse? 

Eu sou seu marido nlio e '> 

Eu tenho o direito de saber 

estas coisas. 

- Nlio sei. As coisas 

mudam. 

Eu quis te contar, sabe ? 

Pausa 

Tomada 7- PP- mulher sorrindo com olhar malicioso (2") E voce nao teria 

descoberto nada 

Tomada 8- PP- marido bravo olhando para a 

tampa na mao. (3") 

se nao tivesse entrado de 

repente 

enquanto eu preparava seu 

cafe. 



Tomada 9 - Close- maos segurando a 

tampa de Doriana (3 ") 

Tomada 10 

Camera percorre a mesa a partir da mao do homem 

ate a mao da esposa passando margarina no pao.(3") 

Tomada ll - PP - rnarido mudando a expressao do 

rosto e dirigindo o olhar para ela. (3 ") 

Tomada 12- PP- mulher olhando para ele sorrindo. 

(2") 

Tomada 13- Close- pote de Doriana entra a mao 

dela, com alianva em destaque, pegando com a faca 

e passando a margarina no plio. (3 ") 

Tomada 14- PP- mulher perguntando: 

(3") 

Tomada 15- PP- marido mordendo o pao depois 

fala (3") 

Tomada 16- Fusao da tornada 15 corn close da 

tampa da ernbalagern.(2") 

Locuviio em off(voz 

masculina): 

"Doriana e para pessoas 

que nunca corneram 

marganna ... 

... converse a respeito .. 

... depois experimente. 

Voce vai gostar de 

Doriana." 

- Voce gosta ? 

- Claro, eu acho 6timo. 

E que voce devia ter me 

consultado. S6 isso. 
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3 - Titulo: Cafe da Manhi 

Anode Veicula~ao: 1979 

Tempo de dura~ao: 45" 
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Comercial em que as crian~as assumem importancia como publico alvo. 

As tres sequencias acontecem na cozinha e nos quartos da casa em revezamento 

de tomadas numa ediorao em ritmo nipido . 

Sequencia l - no quarto das crianoras 

Video 

Tomada l -PP- Uma garota levantando-se 

da cama (3") 

Sequencia 2 - na cozinha 

Tomada 2 - PP - Mulher preparando cafe da 

manha (I") 

Tomada 3 - Close parcial de leiteira despejando 

Ieite em jarra (2") 

Sequencia I - no quarto das crianoras 

Tomada 4- PM- Garota acordando um garoto 

menor para tini-lo da cama (2") 

Sequencia 2 - na cozinha 

Tomada 5 -PM- Mulher na cozinha abre a geladeira 

camera acompanha movimento, realiza "zoom" ate 

focalizar margarina sendo retirada ( 4 ") 

Sequencia 3 - no quarto do casal 

Tomada 6- PG do quarto pai de pijama sentado na 

beira da cama enquanto os filhos pulam e brincam com 

travesseiro ( 2") 

Sequencia 2 - na cozinha 

Tomada 7 - close do pote da margarina sendo aberta por 

mao feminina com alian~a em destaque.(2") 

Sequencia 3 - no quarto do casal 

Audio 

Acordes iniciais da melodia 

(Melodia cantada por voz 

feminina) 

"0 Ieite fervendo .. 

o bule e o bolo it mesa 

pro cafe. 

Logo a familia ja esta de pe 

Tornada 8 - PM - pai brinca na carna com as crian~as (3 ") fazendo folia. 
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Sequencia 2 - na cozinha 

Tomada 9- super close de faca pegando margarina (2") 

Tomada 10- super close de faca passando margarina numa 

torrada retangular (2") Passar Doriana 

Tomada 11 - PM - entram filha e pai camera 

acompanha ate a mesa onde esta a mulher sentada. 

Pai senta e ela oferece urn prato que ele passa 

para a filha ( 4 ") 

Tomada 12 - PM entra filho e vai ate a cadeira onde se 

senta (2") 

Tomada l3- PP Mulher comendo ( In) 

Tomada 14- PP- Filho comendo(2") 

Tomada 15 - PP pai de perfil, comendo expressa 

satisfa~Vlio, volta-se para a filha mostrando estar 

gostando( 1 ") 

Tomada 16- PP- Filha comendo acena confirmando 

a expressao do pai.(l ") 

Tomada 17- PM- Filho faz gesto como dedinho como 

se estivesse desenhando sobre a torrada, em seguida 

olha para a camera e mostra o desenho dos olhinhos 

e boquinha que fez na margarina passada sobre a 

torrada.(S") 

Tomada 18- Close da embalagem de margarina aber­

ta sobre a mesa. 

No produto aparece desenhado o simbolo 

da Doriana: os olhinhos e a boquinha. ( 5 ") 

sempre macta 

numa fatia de plio 

quentinho. 

Passar Doriana como se 

rosse 

urn carinho. 

Como se rosse urn carinho. 

(Entra coro cantando) 

Mude para melhor, 

mude para Doriana. 



4- Titulo: Aviioziuho 

Ano de veicula~ao: 1989 

Tempo de dura~ao: 30" 

Comercial da serie "Os elogios sao para voce", onde procura-se valorizar o 

trabalho da mulher que realiza tudo perfeitamente gra~as ao auxilio da Doriana. 
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Sequencia 1: Cenano cozinha modema, armarios e objetos claros, mesa preparada para 

servir o lanche, enquanto a mae prepara os sanduiches. 

VIDEO 

Tomada I - Camera objetiva em PG, mostra o 

cenario com uma mulher de cabelos longos 

castanhos, usando cal.ya e camisa jeans azul 

claro. Ela prepara quatro sanduiches, ret ira 

da mesa uma assadeira e se dirige para a D. 

Depois pega a tampa da margarina com uma das 

maos.(tempo: 4") 

Tomada 2- Close da mao da mo~a colocando 

a tampa da margarina (tempo: I") 

Tomada 3- PM camera subjetiva do forno 

a mae introduz a assadeira. 

(tempo 1,5") 

AUDIO 

Musica cantada por voz masculina 

Letra: 

"Quem e que sempre faz 

tudocom carinho ... 

... e faz tudo com jeitinho .. 

.. pra familia alegrar.. 

Sequencia 2 - Cenario externo, varanda onde o pai brinca com os filhos montando urn 

aviaozinho e a mae entra. Em seguida camera apresenta a visiio subjetiva da mulher 

vendo a chegada dos pais na rua em frente a casa. 

Tomada 4- PM do pai com dois filhos brin­

cando na varanda a mae chegando e olhando 

para os objetos sobre a mesa. Em seguida eles 

dirigem o olhar para urn ponto e come .. am a 

acenar para alguem.(tempo: 3") 

Tomada 5 - PG, camera subjetiva enquadra 

urn casal mais velho descendo de urn carro 

conversivel vermelho. Eles acenam na dire .. ao .. 

da camera.(tempo: 2") 

... e consegue de repente 

sem perder o sorriso .. 

.. .num momento de 

improviso ... 



Tomada 6 - PP, camera objetiva enquadra 

novamente o casal na varanda. 0 marido olha 

para a mulher preocupado, p5e a mao no queixo 

Ela olha pni ele e faz urn sinal com a mao para 

o tranquilizar com urn sorriso. (tempo: 3 ") 

Tomada 7 - P A, camera subjetiva enquadra crian­

;;;as correndo para abra;;;ar os avos que estii.o 

entrando.(tempo: I") 

... a alegria no lar ... 

(Entram vozes femininas) 

Quem e que faz tudo com 

am or.. 

SeqUencia 3 - Novamente na cozinha todos os personagens reunidos para o lanche. 

Tomada 8- PG, camera objetiva mostra todos 

os personagens preparando-se para sentar a mesa. .. . e poe na mesa o melhor 

A avo traz uma jarra de suco, o pai carrega uma sabor. 

cadeira e a mae passa com a margarina na mao 

dirigindo urn olhar "maroto" para a camera. 

(tempo 2") 

Tomada 9- Close de faca passando 

margarina em urn "waffie".(tempo: l ") 

Tomada 10 - Close de margarina derretendo-se 

e escorrendo por cima de urn milho cozido 

(tempo: 1 ") 

Tomada 11 -PM da mae servindo de pea avo 

enquanto aparecem parcialmente outros 

personagens se servindo a mesa. 

(tempo: 1,5") 

Tomada 12- PM. Mae de pe em outro ponto da 

Aqui tern Doriana .. 

... a gente logo veL 

mesa, poe a mao no ombro do avo enquanto ele a ... e os elogios sao pra 

elogia. Ela olha para o marido sorrindo satisfeita. voce. 

(tempo: 2") 

Tomada 13- PP. Urn dos meninos ataca 

o milho com as duas maos e o leva a boca 

com expressao de satisfac;:ao.(tempo: 2") 

Com Doriana. 0 sabor 

que a gent e ... 
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Tomada 14- close do pote de Doriana aberto. 

Sabre a margarina forma-se o desenho dos 

olhinhos e da boquinha, simbolo do produto. 

(tempo: 2") 

Tomada 15 - P A Mae sentada tendo urn filho 

de cada lado. Ela beija o da D. e depois volta-se 

para o da E. e lhe acaricia o rosto sorrindo satis­

feita com a alegria deles.( tempo: 3") 

Sobrepoe-se em letras brancas o slogan: 

- "os elogios sao pra voce" 
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. . .logo ve, e Doriana 

Os elogios sao pra voce. 
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Tennos tecnicos utilizados na decupagem dos comerciais analisados 15 

Camera Objetiva: Posicionamento da camera do ponto de vista de urn publico 

imaginario 

Camera Subjetiva: Posicionamento de Camera do ponto de vista de urn personagem 

participante da cena. 

Cena: Sequencia dramatica com unidade de Iugar e tempo, que pode ser "coberta" de 

varios iingulos no momento da filmagem. Cada urn desses iingulos pode ser chamado de 

plano ou tomada. 

Gose up- (close)- Mostra somente os ombros e a cabe.ya do ator; 

Corte: Passagem direta de uma tomada para outra dentro do filme. 

Enquadramento: Limites laterais, superior e inferior da cena filmada. E a imagem que 

aparece no visor da camera. 

Fusiio: Efeito de trucagem que consiste na transi;;:ao de uma cena para outra; como a 

primeira cena desaparecendo aos poucos e, simultaneamente a cena seguinte 

evidenciando-se cada vez mais, de forma gradual. 

Grande Plano Geral (GPG)- Mostra grande area de a.yil.o, filmada a longa distancia; 

Locu~iio em off- Texto que acompanha a at,:il.o do filme, pronunciado por urn locutor 

que nil.o aparece em cena. 

Panoramica - (Pan). Movimento horizontal da camera sobre seu eixo vertical 

Plano Americano (PA)- "Corta" ou enquadra a figura humana, por exemplo, a altura 

dos joelhos; 

Plano de Conjunto (PC) - Mostra com mais clareza e de corpo inteiro na tela urn dos 

pormenores do plano geral, como uma pessoa por inteiro; 

Plano de detalhe (PD) - Enquadra somente os detalhes. Por exemplo os olhos ou as 

mil.os do ator ou de urn objeto. 

Plano Geral (PG) - Abrange uma area especifica onde se desenvolve uma a.yao, 

apresenta todos os elementos de cena; 

Plano Medio (PM) - Mostra a at,:ao de uma distiincia media entre o PG e o Close Up. E 
o plano do corpo humano enquadrado ou "cortado" da cintura para cima; 

Plano Proximo ou Primeiro Plano (PP) - Enquadra a figura humana da metade do 

torax para cima; 

Primeirissimo primeiro plano (PPP) - mais usado para o que seria close de objeto. 

Roteiro: Descri.yil.o objetiva das cenas, sequencias, dia!ogos e indica96es tecnicas do 

filme. 

Sequencia: Duas ou mais cenas que se relacionam entre si e que permitem uma unidade 

dentro de urn filme 

Superclose - Mostra somente a cabe.ya do ator dominando toda a tela; 

15 GAGE, L. & MEYER, C. Op. Cit. 
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Tomada: Filmagem continua de cada segmento especifico da ar;ao do filme. 

Travelling - Deslocamento da camera durante uma tomada, com o equipamento 

posicionado sobre urn carrinho ou veiculo apropriado. 

Zoom in - Acrescimo da distiincia focal da lente zoom durante uma tomada, resultando 

na ampliar;ao da imagem, e dando ao espectador a impressiio de aproximar;ao do 

elemento que eata sendo filmado. 

Zoom out - Diminuir;ao da distiincia focal da lente zoom durante uma tomada, resultando 

na redur;ao da imagem, e dando ao espectador a impressiio de distanciamento do 

elemento que esta sendo filmado. 
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EMe t•studo h.>i realiLado pdo Departall\t'lltil de Pt•squisa da 
St.mdanl, Ogilvy & Matlter Publiddadt·l.tda. t"lll S<io Paulo t• 

rontou com a panidpa(.<io das. st•guintes pt'Ssoas: 

Clarin· Herzog: PlanejaJilt'llh> e Supcrvi~o Geral 
lka Maria Chaga~ Cnu: Au<.iliSt" dos Grupos 

Luit Auh'lislo Cama: Edit..:lo dt• Texw 
Guitlarci: Hustrat;J.o- AurdioJuliandli: Dile1.)io de Arw 

Edison Russo: Foto da Capa- Zi·ha Toledo: Moddo 

Paltit-iparalll ta!JliX·Itl da disrussitl do ltlateridl nlletadtl: 
M.u ia C~nnen Prit·to,Jat·qudiue Haas, Evauy Costa t' Claudete Lima 

~~ "' -
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Propaganda 

anicipei de un1 
debatE' no ''The 
One \Jub'' al· 
gurnas noites 
atr<1.s. Voces 

deveritun ter visto. 0 
tl\tna foi a conservac;,:ao 
de n1ateriais de propa~ 
ganda. Ni'10 das gar­
rafas Moxie<: das ban­
dejas de Coca-Cola que 

sao ''endidas por uma 
quantia razoavel nas 
feirinhas dC' an!igiiida­
des. mas daquilo que 
interessa 111esrno: a 
propaganda. 

Ao final da noite. 
tanto os debatedores 
quanlo a plati'ia che­
garain a estas condu­
siiE's inlcressantes: (I) 
A capital da propagan­
da nos EUA e New Jer­
sey. porque e Ia qu<" 
todos os spots dE' teve 
estao guardados. (2) 0 
meio propaganda so­
fre de um tremendo 
complexo de inferimi­
dadE' ("Ei. isto nao e 
un1a cirurgia neurol6-
gica. e apenas propa­
ganda!"). (3) Este corn­
plcxo de inferioridade 
e reafinnado todos OS 

dias qnando as agen­
cias (e os anuncianles) 
deixam o seu trabalho 
virar entulho. Acontece 
sempre que uma agen­
cia s<: muda ou quan­
do o executivo finan­
ceiro se cansa de assi­
nar cheque para pagar 
o aluguel ou deposito 
onde se guarda a ve­
lharia. (4) Os male-

60 

Tesouros descartaveis 
Propagandas anti gas parecem 

um estorvo hoje em dia, mas podem 

se transformar nun1a mina de ouro 

no espa.;;:o de uma geragao (*) 

nms de propaganda 
sao 111113 propriedade 
de Yalor tanto para o 
anuncia_nte quanto pa­
ra a agfncia. (5) Quan­
do os esttldiosos desco~ 
bre1n urn arquivo des­
les materiais bern do­
eum<"nlado, parece ate 
que descobriran1 ouro 
em Sutter's Mill. (6) 

Nao est amos a pen as 
nos refeiindo a pastas 
con1 provas do n1ate­
rial. Para grande sur­
presa de un1 copywri­
ter (eu). quem se inle­
n'ssa pela preservw;;~ao 
da propaganda tam· 
bem se import a com os 
relat6rios de chama­
da. as declara<;:oes de 
estratt'gia. a pesquisa 
e os pianos de Inidia 
tanto quanta con1 as 
propagandas em si. 
(7) Ha uma difcren<;:a 
import ante entre "pre­
sen'ar" e "guardar'' es­
tes n1ateriais. Guar­
dar exige apenas ter 
espa<;:o disponivel em 
urn arquivo n1orto. 
PrE'servar. no entanlo. 
significa organizar e 
listar este material de 
fom1a que possa ser 
encontrado e usado 
posleriormente. (8) 
Agencia e anunciante 
igualmente sao acusa­
dos de nao cuidar 0 

suficiente dos milhiies 
que eles investiran1 no 
discurso comercial e 
de nao ajudar a pre· 
serva-lo. 

Felizmente, ha algu-

TE 

.uxuoso 

" 

NO RECLAME 

CONFORTO" .... k 

"""'"''" """"''"""• ""'''"""'· 
"'"""""'"' ~=~"'"'"'',.,..., 

:xPIA SO. 

AnUncio 

do Buick e 

do creme 

dental 

Kolynos, 

de 1929 

TUDO EM ITERCEIRA ... !" 

mas notaveis excet;Oes a esta 
acusac,:ao. Constituen1-se en1 
urna den1onstrat:;B.o convin­
cente de que a prcservac;ao 
ocorre. 

Ha alguns anos a J. Walter 
Thompson Co. em'iou seus ar­
quivos ao John W. Hartman 
Center for Sales, Advertising 
and Marketing History (Centro 
,John W. Hartman para a 
Hist6Iia de Vendas, Propagan­
da e Marketing) na Duke Uni· 

Pf!OPAGANDA N° 519 . JUNH0/95 



versity·. A Duke rnanti'nl o ar~ 
quivo. e os escJit6Iios da J\VI' 
de todo o n1undo liga.n1. escn:~ 

.ven1 e 1nandan1 faxes quase que 
diaiiz-nnente para se aproveHar 
deste recurso. 

Artefatos de propaganda fa­
zetn parte do elo que JnanH''Jll a 
ag('ncia unida. Enlrem nos es­

ctil6rios da Leo Burndt Co. e 
voci?s nem perceberao que oLeo 
nclo estt'l na sua sala. Ele per­
nlanf'ce cmno tnna prc>senc;a 
constante na en1presa. n1esn1o 
tendo falecido em 1971. Seus 
retratos adornmn as paredes. 
scus discursos e n1en1orandos 
fazem parte de qualquer esfon;·o 
para conseguir novos negOcios. 

Arquivos tende-n1 a ser recur­
sus inestinl{n·eis para as en1-
presas. A Kraft Foods podetia 
consuhar seus arqulvos nun1 
certo n1on1ento para verificar 
un1 uso anterior de tllll projelo 
gn.lfico e assln1 ajudar seus ad­
vogados a prot.r-gf-r un1a logo­
rnarca. Ern outro n1mnento po­
deia ren?r todo o hist6rico pu­
b1icit3.rio de un1a certa n1arca 
para ajuda.r no seu relan~·an1en­
to ap6s urna ,gerat;.·3.o. 

Ternpos atr;:.'ls. os executivos 
de marketing e propaganda per­
n1ant:ciarn ern seus en1pregos. 
Atualn1ente. estes profissionais 
tem maior mobilidade. Conse­
qCtenten1ente. urn arquivo ben1 
organizado tornou- se a Unica 
fonte confiavel da memoria de 
marketing de que disp6em as 
agendas e os anunciantes. Ha 
nlais do que un1a sitnples ironia 
no fa to de a mobilidade ter clia­
do interesse ern trabalhos rnais 
recentes en1 detritnento dame~ 
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Filme da Bombril 

a pec;:as de carro 

e molas da GM 

m61ia da eorpora<;ao. Ha tam­
hem o caso da postelidade. 
Quando Linda Scott. professo­
ra de propaganda na Univer­
siclade de illinois, cmne\·ou as 
pesquisas para o seu pr6xil'no 
livro sobre as n1ulheres e o uso 
de cosnlf~ticos, ela descobriu 
verdadeiros tesouros escondi­
dos nos arquivos daJWT. 0 que 
ela descobiiu foi unm st'rie de 
entrevistas pessoais con1 nlu­
lhcres sabre a utiliza<;ao de cos­

melkos. feilas no final dos anos 
20 por um redator da Thomp­
son. "Este li\To·. diz Linda Scott. 
.. sera principalrnente sabre a J 
W Thompson e sobre "Cover 
Girl". pols sao aquelas que cui­
daran1 de Inanter a infm111a<.·8.o 
disponivel. • 

A li,:ao e clara. Quer ficar na 
hist6ria? Preserve o que voce ja 

lem. 0 descartavel publicilalio 
de hoje transforma-se em um 
tesouro como passar do tempo. 
Voce pode nao ligar. mas dentro 
de algumas decadas alguem 
cmn certeza vai se in1portar. 

Decidir o que preservar pode 
ser mais dificil do que se ima­
gina. 0 pessoal do "Guarde tudo 

CHEVROLET 
roda rnais e gasta 

o que for passive! - pode ser 
impmiante algum dia" vive en­
frentando a turn1a do "'Nf'to se 
pode guardartudo", masaques­
tao pennanece sem solu~_ao. A 
resposta po.dc ser aguardar que 
novas tecnologias de ::1n11aze­
nmnento sejarn desenvohldas. 
tais con1o os discos 6ticos. que 
otimizam o espa(;o disponivel e 
recuperan1 a infonna\:;;1o quase 
instant.anecu11ente. 

A 1118. nohcia e que a propa~ 
ganda continua sendo jogada 
fora. A boa noticia e que ha um 
csquadrao de salvan1ento de 
propaganda que nao para de 
crescer. Museus en1 todo o Pais 
estao colecionando propagan­
da de forma continua. Bibliole­
cas e escolas tf>cnicas tarnbh11. 
E agora. para ajudar a com~de­
nar o esfon;o de preserva<;ao foi 
criado o "Council on Adverti­
sing History" (Conselho para a 
His16JiadaPropaganda). OCon­
selho promoveu esle debate. E 
se voce pedir por fax n1ais inf or~ 
ma,c6es (Duke University, (919) 
684-2855. alcn<;ao de Elien Gar­
trell) estou ceria de que voce 
sera atendido. 

(*)Arthur Ein_,,tcin Jr. 

fbi presidente da LEO&P and 

Lord Geller Federico Einstein 

Tro.du(:iio e adaptardo: Let's 

Talk Escola de ldiomas SIC Uda. 
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CLASS!FICACAO SOCIO-ECONCMICA 
·socloTCONOMTC cLASS iF ICAftO N ---------------------

Para a classrficacao s6cio-econ6mica dos entrevistados pelos mstitutos. utrliza·se dors cntenos: o ABA eo ABIPEM E. 
Estes dors cntenos estiio baseados na soma dos pontos. conforme segue: 

A) lnstruyao do chafe da famflia 
Family Head Education 

- Analfabeto/primario incompleto/4th grade or less 
- Pr11'nano completo/ginasial incompleto/4th-8th grade 
- G:nasral completo/coleg:alrncompleto/8th-12th grade 
- Coreg:ai completo/supenor incompieto/Hrgh school unfinished college 
- Scpenor completo/College 

~) I tens de conforto familiar- Criteria ABA- Household Items 
Os pontes estao no corpo das tabeias abalXo-

1 :e:- s Je 8osse 
Nao 
:em 

0 

0 

0 

0 

0 

Criterios 
ABA 

0 

ABIPEME 

1 
3 
5 
10 

2 3 4 

2 4 6 8 

2 3 4 

2 4 6 8 

4 8 12 '6 

5 5 5 5 

0 
5 

10 
15 
21 

5 6E-

10 12 

5 6 

12 

16 

5 

t:e:>~ :a ·::e a·,..ar ·cc.::.2· ·::o1~.es N~s~,r;g ."Tiacr.re 0 2 2 2 2 2 2 
---~ ------------- -- -- ------ - ----------- --------------

!tens de conforto familiar. Criterio AB!PEME ·Households Items 

-- --~~---~----~- ---~------------ ----

?cc:o ·exciu:nao o do carroll Raaio 

'.Jao 
·_em 

0 

2 3 4 
--

4 9 13 18 

0 4 7 11 14 
--~-

0 2 5 7 10 

0 5 11 16 21 

0 2 3 5 6 

5 5 -

22 26 
--

18 22 

12 15 

26 32 

8 9 
~~------ ------~----------~-~------- ----------··-------------------------
Mc::-.:"'.a oe :avar rouca.·wasn:ng ~ ... 1achme 0 8 8 8 8 8 8 

J,ceccassete .. VCR 0 10 10 10 10 10 10 

p6/Vacuum 0 6 6 6 6 6 6 

Ge1ade1ra comum ou c/ freezer:· Refngerator _.·freezer 0 7 7 7 7 7 7 

Os ::rr.ltes de c!asslfica<;:3o ficaram assim defmidos: 

Classes Criteria ABA Criteria Ali!IPEME 

- ~ 35 '3 - 89 e + 
a - 21 34 59/88 
·-- 1C '20 35!58 
~ 20!34 v- 5/9 - ' 0/4 Oi19 



FOLHA DE S.PAULO 25 de outubro de 1992 

KEYING AGRESSIVO EMBALA L R 

Da Redcu;ao 

A Van Ikn Fkrflh e 

Cla)t'm '"dl\J\fh' de 

n!im<.cnto~ da cc~'<.• 

Lever ... (k!0m hoje 

450( do nwn·ado hra~ileiro de mar[!ari­

n<b. Produz "d-~ maru.l> dif-:r·cnte,. entn: 

c!as a Doriana .. c;_:mpdi d0 pc~quisa ··Tor 

of \1Jnd" kmb;~ida por :)Jr,; (h,h t'nlf<> 

vi'tddo, entn.· rn:1i- de I 2 m:;rca' ci!c1das 

!\o h>anl<ll1lc'n1P d,, :mo r~t,,ado. D(lri· 

11h'l<\'<.1t'\ 

E><.t conyui,la. ,,-~undo Lhntt Hurtach'. 

4.'-. dncl,,r dt nurh.c'tin)C da Van f),_-n 

rkrtL d~'\( ·~(' T' m:clctm.t· ··a.~f\"\•.i 

\o·· HmL\d(l d11 que um kl\''' da 'ah,; 

h•l:tl d11 mcrc:~:b !"-Ti<:llCt i1 Dl1riana 

A~ van1panhd' puh!icit<irJa', tLm con· 

trit>u\d(l pdr:l \ i;<·ubJ [)(II'LUU a · -in(ml­

m'' de m:ll,!..:Uii\:J. De ]()-:-~ :1 JlJH1. (l 

\(l1r\\tl LjUL' ;q·'~tft','l:i 11;1 flUll' IClH:J\ :1 

Llpro\Jm;tr c p~odut(l cLJ, Ulan,-:;~ c 
fL''<,lJ.M ~u,: ,.r·,--n-, ,.,, __ hdc .!J.,Jt~~!littc·nL 

c llllh'f( lilF .,;;(· ci1, c·c·iun::dn~ .~ol>ITllt<k 

r<~r<J a cL>iL-dc<,l'<' "!llncic--Pl.t ·. qu: ~c 

(k··LJ·.:a JW l".'T'\;_'\1, Lm1ik·· 

L;,rh_'Jd:t n<' hra i! IE< 22 <~fl(\'. Dnrun~· 

dt'\C U.YltdT <tL · u•nt 25' de l':tr!kl­

p<~-.;:1 • 1)<1 Oicf(J .. l• \Ill'• p.•r,:.> PLI,,'Ji:U.J: 

acllll,! ck ]qq: l>< dc''Cill)'''l\h\; pi"l\1-

\'(1 ~-lllllrcJq:\ i.\lll: :, yut'lb d,· :'\ 1-1 IV• ~·or:­

_,unw (k m<~~-~:,rtn;; l.k J<Hkif'i' a JU!iw 

dcql' anu fl·~'ltlt' ;1\• mt\!lhl pc•n'ndi 1 

.\I 

Pergunta: Quai & a primeira 
man:a que lhe vern a cabe.y:a 
quando Sf!: fa!a em MARGAR!NA? 

Outras resposta.s 

9! 92 

l 

s,tc,- e Saud~ 

Quo!y 

B~;_e 

Setembro de 91 
18 I( 

() C('ll'-lillll' )lt C<i]' J;, (l; in,' •_'.1'111'• I\• 

HrP-ii ,: lk::? 1--.~ p.-.- :ml· '-.:1 H.•' ,,,J,, c,, 

?_,(l HHl H>neL1da, 

EntrL' a' dun:n, crnp'''il' (\1}1'- !11<ttc:;~ 

mn. '"iP -\ c~·\,, l"-.1~~ em lt'I'\'Ciil' 

I ]1!.(>1-, l. •-c·~uid;, tb (ucll.• i\.2' 

Nome do t:ria.dor. En::rnio 

i r.anjan, Ma.n.x:! bnroti, 

Carlos; Roca, M;Jordo Cwv~Jho, 

Torn figuein'-do 

Lan<;arne-r.to !oM,rn<M:kmat: 

antes de 1970 

l.arv;:~rnento no Braoi!: 

!970 

En'lpn:':U: lndiJ>I.ria G~y 

Lever Ltda -- d71'•>5o V;~,n Den 

Bergh e Chyton 

?rim:ipai5 paises (I~ e 
t<)merciali:r.aclo: A--te"t>''"· 

Pt,-wga! e Brasil 

Cternma (250 g. S-00 g e i kgl 

Ltght (250 g e S.OOgl 

Vohnn<" de ver·tdas: :oc Ekasi' 

em!99!.24/:JoFw(;;,;k; no 

Agfntia1 •·e-~pc><tsive_is, 

pdo.s campanha<;: 

MPiv1[y,,_ 

i%8 

,·nd1> '' p>Pi-'!'1 · hJ,I('-, ·~; t'i:: 

m:n!C,l!'J11<~ lh' Hr<!-..ii ~\;v,.tT 

cl\1, '2 Clii''' dc- \ J..b (' pn>­

dut<J cono.,qcu11: numc'' ~ll.l 

!l1l<i}:c'll1 H\(lCknu •'\ cJ)I)1,, 

publicJ1•Hia c1 d:: ''~:c;TH 1,1 

l\.H'\1 Lult<l'-- ·\;:~·.,, id c 

c_;,": [_,__\c': Ti1l bLHL .:n: 

Clan!<:~ do pal\_ \·lct:lck <1<1 

'crb~1 empn::;:cada em ruhi;­

cidack. ~epundc> l' dire! I>! dc­

m:td..~·rint:- Dank l--Jun:11ln. C 

deqinada a promo;:ik~ 

Ape~ar da rece>~iio. a em­

presa prev(; um cre~cimento 

de 2r;; a Yil na' \-enda\ dL' 

rnarganna. 
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·- ~ ., -Meire como garota·propaganda 
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A apresentadora no "Meire Meire Queridinha", da TV Tupi Com Silvio Santos, na decada de 60 



Especial A - I 0 de outubr o dee 

Doriana fica 
Da Reportagem Loz :11 

0 COibtante, na Dori.Lu, !iLler 
de mere ado c pel a t.:J\, tra vcz 

Ja 
c iJ 

J 

;1\J'>,d, d 

\ t;L,ao 

,·'--\.:: r em 

:-.urgJili.·ntn da 
marca, em 1lJ/U, s6 C.\l"<lalll no 
Bra:::.il as chamadas 

tabkte~. I"'Hcs de 
Era '' L·asu du 

\,!libra, c 

Ja C!aybon, man:ll Ja _\udcr.':>on 
ncoroo; ,:du 

dona da ever. 

DescnvolviJa na Hol<H1ja 
maior fubricanre nwmJicd de mc1r· 

LL·,~-r--. a 
d',!l pa!d 

c .1du Jc 

.Jo pro­
nto::. it.-.. 

~ls neccssl\: ;·Jc-, do 
afirma Ju ~· Antil~ 

Mon:nn. !!en:nte Jc 1: 

ao extremn Je a emprc_·.,; -~, UJlld 

• 

Doriana somrntc para o Nordeste. 
0 produto C mais resistcnte ao 
calor e um pouco rnais 
Existe tilmbtim. Jentrn 

ver:-.;Jo ··culin<.iria'' 
em !abktes que 

Na 
:-.ao 

pel a 
no ar desde l 'J/)6 

com diferentcs vers()cs. A propa­
!emJtica .5 revt.:zada com 

comu a 

dua:-. tampa;-, 

de Doriana por um 

Danon!nho", ainda 

no ar, ou a dos 

soneios de ca:-,as e 

carro:-. ~:m l9Y l. Na 

a man.:a 

travou cum a Deli·· 
da Sanhra, a 

da"' mareari~ 
na~ 

No duro anrend: lk convi~ 
vl:ncia com novo:-. concm-rcnk'S. a 
Duriana, ;_~;-,;:.im como a Delicia, 
vem pcrdcndo mcn:ado Pdra a 
BonnJ. da CcvaL e para a 
da S'-!dia. amhas ,.·oni doi-. ano':'> 

' -
arenova~ao 

Setembro/92 aJ Setembro/93 

31%30% Qudl c .1 pnme1ra marca que lhe 

vern a cabep_ qLundo se fa/a em 

MARGARINA? 

14% 

Bonn a 

Set/92 

2 

I 
Ouu-as resposta$ 7 

Nao sabe/ 16 

Seti?J 

2 

2 

9 
m,l2% 

! !% ! 1% nao !emb.ra 
16 

mercado, a 
dos 42 fJi. duido;., 

da 
da:-, 

A Delicia tt.:m oulms !0~;;. ~.·m 

um !uta! de ~X s:. da San bEL C.:: val 
e Sadia !2m, ~_·aJa unw. l'erca de 

10~/; Jd mcr~..·adu. No inicin de 4.:. 
ta!H<J a Gcss\. comu a Sanhr;_\, 

aprcsentavam indices cinco pontos 
1wn:entuais superiores. 

(h inJi..:es de preferCncia nu 
ol Mind" para as duas 

marcas li'dercs tambCm j;i foram 
A Dorlana caiu de 33 f}f,, 

em 93, Ja a 
!2% no 

qui.' 
14% 

agora rccuou para II %. 
( Maristela Mafci 

FOLHA DES, PAULO 

Marca: Doriana 

Ano de Cri~o: 1970 

Empresa; Geuy Lever 

Pnx:edfmda; 6~ 

La~amento da marca; t 970 

Prlndpais pains onde 6 
comerdaU*as 8rMit, -Arpotina 
e Portugal 

VersOes do prod.uto-e ~bo 
da embaJagem: Quatra ~es 
em embal.agens de l-50,.1 SQ()g e I kg 

. ···; 

Verbild•p~-lfl!): 

US$7 mJII;O.. (•~~ 
ofidai} · 

'lclnvestldo..,..~~!W> 
fon:reddo pela empr~ 

Doriana 



Cafe com Ieite e pao comu . 

Presenc;:a certa em 99% dos lares 
brasileiros, segundo informac;:6es 
publicadas pela revista A!imentos & 
Tecnoiogio, a margarine se tornou 
uma estrela consagrada no 
rnercado de consumo de massa. 
Substitute ideal. em termos de 
prec;:os inferiores, do tradicional 
manteiga, ela seduziu, alem do 
populoc;:oo. as grandes industries 
do setor alimenhcio que, hoje, junto 
com fabric antes regionois disputom 
ocirrodomente um mercado de 
350 mil tonelados/ano. 

Exotomente pela concorrencio 
feroz -sao mais de 35 marcos 
d1sponiveis no mercodo nacionol. 
algumas regionois, e cerca de dez 
fabricontes pesos pesodos -, as 
industries nco gostom de tolar em 
numeros. Os dodos, justificom, 
podem prejudicar o andamento 
de suos estrotegias e focilitor a 
ac;:oo dos adversaries. 

De qualquer forma, a se julgar 
pela citra que a categoric 
desembolsou em inveslimentos 
publicitorios no ana passado­
perto de US$ 31 milh6es, conforme 
o institute de pesquisa Nielsen -, do 
para concluir que o faturamento 
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do area se aproxima dos US$ 620 
milh6es. E que, tradicionalmente. 
as industries olocam em torno de 
5% de seu foturomento no 
divulgac;:ao de seus produtos. 

Outro fato que estimuia a cobic;:o 
dos fabricontes e 0 potencial do 
mercado brasileiro de margarines. 
Embora venha crescendo, em 
media, 3,5% par dna, a expectative 
e que ele se amplie mais, coso a 
economic se estabilize e o 
consumidor vo~e a ter poder de 
compra. Afinal, comparado a 
poises como Holanda, onde o 
consumo percopitae de 13,3 
quilos por ana, e lnglaterra, com 7 
quilos/ano, o consume brasileiro, 
de 2,2 quilos anuois, est6 Ionge de 
sera idealizodo pelos industries. 

A preferida 
No lideranc;:o desse disputado 

segmento, com 42% de 
participoc;:ao, aparece o Grupo 
Gessy Lever, que, par meio de sua 
divisao Van Den Bergh & Clayton, 
detem as marcos Doriana, Doriana 
Culin6ria, Doriana Light, Doriana 
Pr61ico Sabor, Becel, Claybon, 
Sabor & Saude, Alpina e Delicate. 

... margarina, de 
preferencia Coriana, 
do Gessy Lever, lider 
de um mercado 
disputado por pelo 
menos 35 marcos. 
Mas h6 tamoom os 
que optam pelos 
produtos do Sanbra, 
caracterizados pelo 
sabor diferenciado e 
busca do vida 
saud6vel. 

Mir!am Mazzi e lvaldo Gon<ralves 

Com urn faturamento de US$ 1 ,8 
bilhoo em 1993, o Grupo Gessy 
Lever e. tamoom, o primeiro 
colocodo no ranking de 
investimentos publicit6rios no ana 
possado, com US$ 89,4 milh6es, 
posic;:ao que conquista pelo 
segundo a no consecutive, 
segundo o Nielsen. E e de um de 
seus produtos, Doriana, a lideranc;:a 
dos rankingsde melhor marco 
(58%), marco mais consumida 
(71 %) e recall de propaganda 
(21 o/o). Os dodos sao result ado de 
pesquiso exclusive encomendada 
ao Datofolha pela revista Marketing 
e refletem a preferencia dos 
consumidores do capital paulista e 
Grande Sao Paulo. 

Doriana foi lanc;:ada no Brasil em 
1970 com um grande diferencial 
tecno16gico em relac;:ao as suas 
concorrentes: era a primeira 
margarine cremosa do mercado. 
"A inovac;:oo introduzida forc;:ou os 
demais fabricantes a 
desenvolverem o mesmo metoda 
de fabricac;:oo que permitisse a 
consistencia inaugurada par 
Doria no", canto Jose Antonio 
Moreno Martin, gerente de 
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marketing do divisao Van Den 
Bergh & Clayton. 

Sucesso desde o lan<;amento, 
Dcriana, a partir de 1976, possou a 
ocupor a lideran<;a no setor. Hoje, 
sua porticipo<;ao e de 21.5%, 
segundo informa<;6es de Jose 
Antonio, he cinco anos neste 
mercado e h6 15 no companhia. 

'Ao Iongo dos anos, a estrategia 
adotoda para Dcriana vern se 
mantendo a mesma. 0 objetivo e 
assorcior a imogem de qualidode 
do rnorco as necessidodes do 
consumidor. "0 sucesso desse 
posicionomento e refletido pelo 
preferencio do publico que, 
mesmo tendo que pagar urn 
pouco mois par Doriono, pais elo 
est a inserida no faixa premium de 
pre<;o. nao abre mao de sua 

Alpina, 

pre sene; a 
forte no Rio 

e Nordeste. 

qualidade e saba(, argumenta o 
gerente de marketing. 

A comunica<;ao de Doriana 
tarnoom foi desenvolvida, desde o 
seu lanc;amento, de forma 
inovadora. Com cria<;ao do Untas. 
hoje MPM Lintas, a primeira 
campanha de marco utilizou o 
testemunhal de donas de coso. Em 
1986, relembra Jose Antonio, com 
a campanha "Os elogios sao para 
voce", Doriana revolucionou 
novamente a forma de se divulgar 
margarines. "Foi a estreia do modelo 
familia feliz em torno do mesa que, 
logo em seguida, passou a ser usado 
como padrao no comunica<;ao de 
margarines", explica. 

Morea internacional do Gessy 
Lever. Doriana tern no Brasil seu 

MARKETING N° 252 • M<\10/94 

Jos& Antonio: a !novat;Oo de Dorlana 
foryou a eoneorr&ncla a correr atr6s. 

mercado mais importante. E e em 
virtude disso que a companhia nao 
poupa esfor<;os e investimentos em 
tecnologia, "para manter a 
caracteristica de inova<;ao do 
prod uta", revelo Jose Antonio. 

Alem de ter sido a primeira 
cremosa do mercado, Doriana 
tamoom foi a primeira margarine 
nacional a ter versao lighte a 
pioneira no desenvolvimento de 
urn produto sob medido para o 
mercodo nordestino. "A Dcriono 
nordesftna foi a primeira, no mundo, 
o ter alto resistencia aliodo a alta 
cremosidode", explico Jose Antonio. 

Seguindo o mesmo filosofio de 
pioneirismo, a marco gonhou 
recentemente o versao liquido. 
A proposto do novo produto, 

chomado Doriana Pr6ftco Sabor, 
segundo o gerente de markeling, e 
diferenciada, "pais pade subslituir o 
61eo em diversos fun<;6es culin6rias, 
agregando sobor ooaflmento". 

As oufras 
Terceira marco do mercada, 

com 1 0% de porticipo<;oo. 
Claybon e a margarine mais onftgo 
do Grupo Gessv Lever. Lon<;odo 
nos enos 50 pelo Anderson Clayton 
(empreso odquirido pelo Grupo em 
1986), Claybon sempre foi umo 
tradicionol concorrente de Dcriano, 
segundo Jose Antonio. 

No ana passodo, a companhio. 
que tern como estrotegio estor 
presente em todos as segmentos 
de mercodo, optou pelo 
repasicionomento do marco. que 
possou a ser direcionodo, 
bosicamente, as crian<;as. 
"Ciaybon ganhou nova formulo<;ao 
e se transformou no unica 
margarine do mercodo brosileiro 
enriquecida com vitaminos", 
comento Jose Antonio, explicando 
que uma dose di6ria do produto 
equivole a 60% do ingestao di6rio 
de vitaminos recomendodo pelo 
Organizo<;ao Mundiol de Saude. 

Becel, outre marco intemocionol 
do Gessy Lever, presente no Brasil 
desde 197 3, e direcionoda 00 

segmef"\to,que se preocupa com a 
soude. Unico no mercodo isento 
de sol, est6 situodo no foixo 
premium de pre<;o. sendo 20% 
mois cora que a Doriono. Apesor 
de sua participac;ao pequeno. de 
2,5%, sua aceito<;ao fez noscer 
umo linho de produtos a bose de 
61eo e moionese. com a mesmo 
marco. 

Alpine. dono de 6% de 
participa<;ao de mercodo, e outre 
marco herdoda pelo Gessy Lever 
do Anderson & Clayton. Lon<;odo 
em 1984 e direcionodo as foixos 
mois populares, tern no Rio de 
Janeiro e Nordeste seus moiores 
mer codas. 

J6 Delicate. desenvolvida 
tomoom para a foixo de pre<;os 
populores. tern sobor mois suave e 
seu principal mercodo e a regiao 
Sui do Pais. Porticipa com openos 
2% do mercodo. 
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