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I - INTRODUGAQ

A propaganda tem sido vista como um reflexo da cultura em
que esta inserida. Existiria uma correspondencia entre os ‘valores

culturais de nossa sociedade e os mitos e imagens da propaganda.

McLuhan[i], diz que "os historiadores e arquedlogos um dia
descobrirao que os anlncios de nosso tempo constituem os mais ricos
e fiéis reflexos diarios que uma sociedade pode conceber...". Cabe
ria indagar se a propaganda nao so refletiriz valores culturais, co
mo seria tambem um agente modificador da cultura, pela introducao

de novos valores, habitos e atitudes.

0 objetivo deste trabalho & contribuir para o estudo da pro
paganda -como reflexo de valores culturais, atraveés da-.analise de es

tereotipos femininos retratados em anuncios de revistas brasileiras.

0 estudo foi realizado no periodo compreendido entre a ul
tima semana de abril e a primeira semana de maio de 1975, e repli-
cado em igual periodo de 1981. As revistas selecionadas, em %975,

foram: Manchete, Fatos e Fotos, Veja, Visao, Realidade, Desfile e

Mais. As duas ultimas eram revistas posicionadas para a mulher in-
teressada em moda e atividades domesticas. Por esse motivo, os da-
dos coligidos nestas revistas sao apresentados como elementos de
comparacao, sempre que necessario, com relacao as demais revistas
que compoem a amestra. Em-1981, foram utilizadas basicamente as mes
mas revistas, exceto aquelas que haviam desaparecido de circulagao,
substituindo-se estas Ultimas por outras de publico semelhante (a

revista Isto I substituiu Realidade, e Nova substituiu Mais).

A mesma metodologia fol utilizada nas duas etapas. Todos
os anuncies constantes de cada publicagao foram numerados e classi
ficados segundo.os elementos visuais contides nas ilustragaes.l Em
seguida, foram separados todos o0s anuncios contendo elementos huma
nos, excluindo-se aqueles nos quais nao se podia identificar o se-
X0, e todas as repetigSes de um mesmo anuncio. Os restantes foram

novamente numerados, procedendo-se a analise de conteudo.



IT - STATUS, PAPEIS E ESTEREOTIPOS

Os conceitos de status e papel, na psicologia secial, apre
sentam um sentido similar dquele com que estes termos sao usualmen
te utilizados na linguagem corrente. Status significa o lugar ocu-
pado pelo individuo, em um dado momento, em um sistema; papel de-
signa o total de padrdes de cultura associados a um-. détérminado
status, incluinde "atitudes, valores e comportaﬁentos_ atribuidos
pela sociedade a cada um e a todos os individuos -"que ocupam tal
status"LzJ. Em outras palavras, espera-se, do individuo qué ocupa

uma certa posigao, que aja de uma determinada forma.

No decorrer da vida, cada individue & chamado a desempe-
nhar uma ampla variedade de papeis, alguns dos quais lhe sao impos
tos, como aqueles relacionados ao sexo e a idade, e outros sao al-
cangados pelo proprio individuo, como os que se referem ao casamen

to, ao trabaiho, etc;[3].

Nao apenas os papeéis desempenhados pélo individuo se alte
ram com o tempo;Kcomo ele sofre as pressoes constantes da multipli
cidade de'papéis que deve desempenhar, alternativameﬁte, em um mes
mo periodo de tempo. Em geral, o individuo tende a escolher, entre
os papeis que pode eleger, aqueles que, pelo ﬁenos, nao entrem em

conflito com sua personalidade.

0 conceito de estereotipo esta associado a multiplieidade
de papeis por que se caracteriza a vida do homem moderno. Designa-se
por estereotipo a éssociagﬁo de um determinado grupe de peséoas a
um dnico papel, ou a um conjunto muito restrito deies,ignorando-se
assim a riqueza e variedade de papeis que estas pessoas desempenham

no mundo real,
IT.1 - Estereotipos Femininos na Pfopaganda

Uma serie de artigos publicados no "Journal of Marketing e

no Journal of Marketing Research", no inicio da decada de 70 trou-



xeram a luz o problema de estereotipos femininos na propaganda ame

ricana.

O estudo de Courtney & Lockeretz[h] procurou identificar
a existencia de esteredtipos femininos em anlincios publicados em u
ma amostra de revistas de interesse geral, istolé, dirigidas tanto
a leitores masculinos como femininos. Os resultados de estudo indi
caram que ©os anuncios raramente mostravam mulheres trabalhando e,
nos casos em que o faziam, mais da metade eram trabalhos associa-
dos 3 indlstria do lazer. Os antncios estudados mostravam , ainda,
que a mulher tomava decisdes de compra independentes apenas em pro
dutos de baixo valor unitario, enquanto que em produtos de alto va
lor, ainda que dirigidos a atividades do lar ( como, por..exemploy
eletrodomesticos), o homem aparecia participando nas decisoes. Fi~
nalmente, uma alta porcentagem dos anincios mostrava a mulher em

papeis decorativos.

Wagner & ]?»al:u:»sl:sz| replicaram o estudo antetrior, em 1972 ,
encontrando um ligeiro incremento na frequencia com que as mulhe-

res apareciam em papeis ocupacionais.

Uma vez que o objetivo dos anunclantes e fundamentalmente
convencer o consumidor a comprar seus produtos, Wortzel & RﬂﬁblE[]
em um trabalho posterior, procuraram identificar se o apelo da pro
paganda de um produto, em funcao do papel desempenhado pela mulher,
favorecia a desejabilidade do produto. Os autores concluiram gue
nao ha um papel sistematicamente preferidox“pEIas mulheres, varian
do as preferencias de:papel eﬁ fungﬁo'do produto. Centudo, emn se
tratando de um produto de uso pessoal, os papeis nao ‘tradicionais
eram preferidos. Uma pesquisa similar, realizada por Lundstrom &
Sciglimpaglia 7 ,.qoncluiu que as atitudes das mulheres, com rela-
¢ao aos papeis em que eram retratadas mos anuncios, pareciam  nao
produzir nenhum efeito sobre a intengﬁo de compra dos produtos a-

nunciados.

OQutros estudos, como o de Venkatesan & LoscoDﬂ,' e o de



Belkaoui & Belkaoui[aj, mostraram uma. certa mudanga, ﬁo tempo, nos
papéis desempenhados pela mulher na propaganda americana, com um
ctescimento, ainda que pequeno, dos papeis ocupacionais, embora re
fletindo ocubééSes de menor status social. A pesquisa de Schneider
& Schneider[lq], com base em uma amostra de anuncios veiculados em

televisao, suporta as conclusces dos estudos anteriores.

As implicagoes destes resultados para as praticas.de Market-
ing foram aprofundadas por Whipple & Courtney[}l], que 'realizaram
um estudo comparativeo das preferéncias quanto aos papeis ‘desempe-
nhados pela mulher na propaganda, utilizando-se de uma amostra pro
babilistica de mulheres e outra de anunciantes e executivos de a-
géncias de propaganda, com o objetivo de estudar a eficacia da pro
paganda. Os resultados indicaram que os anuncios representando mu-
lheres em papeis mais ativos e progressistas eram tao- . apreciados
quanto os que as mostravam em papeis tradicionais - sendo, inclusi
ve, em alguns casos, preferidos. Exageros na representagao destes
papéis, em um sentido ou outro, pareciam causar irritagao no consu

midor.

No caso do Brasil, a carencia de estudos empiricos sobre
o problema dificulta a avaliacao dos papeis desempenhados pela mu-
lher na propaganda, e sua correspondencia com:'a realidade social.
Este estudo se propoe a dar os primeiros passos neste sentido, a-
traves de um estudo comparativo dos pa?éis desempenhados pela mu-~

lher na propaganda brasileira, em 1975 e 1981.



IIT - RESULTADOS

Os anuncios foram analisados, sucessivamente, em tres eta
pas. A primeira, como ja foi dito, consistiu na anzlise dos elemen
tos visuais contidos nas ilustracbes. A segunda etapa consistiu na
analise dos papeis desempenhados pelos elementos humanos nos anun=-
cios. E, finalmente, a terceira fase foi dirigida para uma analise

do texto dos anuncios.
'III.1 - Elementos Visuais
Inicialmente, os anuncios analisados foram classificades

em dois grupos: agueles contidos em revistas de interesse geral (Gru

po I: Manchete, Fatos & Fotos, Veia, Visao, Realidade/Isto E) e a-

gqueles contidos em revistas femininas (Grupo II: Desfile, Mais/Nova).

Em cada grupo, os anuncios foram classificados em quatro
categorias: anuncios em que apareciam pessoas, incluindo aqueles
em que o produto aparece sendo utilizado; anuncios onde aparecia a
penas o produto; anuncios constantes exclusivamente de texto; e ou.
tros, incluindo, por exemplo, anuncios institucionais, ou em " que
os elementos visuais nao correspondiam ao produto oferecido pelo a
nunciante. A tabela I mostra a distribui¢ao dos amumcios por gru-

pos e no total, para 1975 e 1981.

Observa-se, tanto em 1975 como em 1981, que as revistas
de interesse geral (Grupo I) apresentam uma composicao de aniincios
bastante diferente das revistas feminimas (Grupe IIL), apresentando
estas ultimas um percentual bem mais elevado de elementos humanos
nos anuncios. Alem disso, enquanto o numero de anincios nas revis-
tas do Grupo I permaneceu curiosamente igual, houve um incremento
substancial nas revistas do Grupo II1. No entanto, tal fato nao se
deveu a substituigﬁo da revista Mais por Nova e sim-'a .um aumento
nos anuncios da revista Desfile. Apesar disso, a distribuicao dos
anuncios no Grupo II, em termos percentuais, nao apresentou dife-~

rengas substanciais.
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Por -outro -lado, os anuncios contendo elementos humanos,
que constituem o objeto deste trabalho, estdao distribuidos de for
ma diversa entre os dois grupos de revistas, observando=-se uma
grande diferenca na freqiuencia em que cada sexo e retratado (Tabe
la 2). Isto deve-se, em parte, ao fato de que 0s anunciantes colg
cam seus anuncios em veiculos cujo publico inclui seus grupos—alvo.
Assim, & compreensivel que ocorra uma maior incidéncia de anuncios
com mulheres nas revistas femininas. Por outro lado, porém, a di-
férenga e de tal forma significativa, que permite indagar: ate
que ponto 08 anunciantes de produtos de interesse feminino mnao co
locam seus anuncios em revistas de interesse geral devido a exis-
tencia de estereotipos culturais? Qu, alternativamente, a propria
veiculagio dos anlincios & o reflexo apenas de uma realidade cultu

ral?

Um aspecto adicional, que merece consideragao, e que, em
bora tenha-se acentuado a tendencia de retratar as mulheres em a-
nuncios em revistas femininas, e os homens em revistas de interes
se geral, de 1975 a 1981, houve uma redugﬁo substancial, neste mes
mo periodo, na freqiiencia com que os dois sexos sao retratados em
conjunto (de 31% para 11Z dos aniuincios). Este‘poderia ser um indi
cador na evoluggo dos papeis desempenhados por homens e mulheres
retratados mnos anuncios. Quando anaiisarmos; mais adiante, estes

papeis, voltaremos a este indicador.
II1I1.2 - Elementos Humanos e Classes de Produto.

Analisando-se os elementos.visuais nos antncios, por clas
se de produto, verifica-se que algumas classes de produto apresen
tam um alto Indice de personalizacao dos anuncios, tais como pro-
dutos de limpeza, produtos para cama e mesa, cigarros, cosmeticos,
produtos de moda. Qutres produtos, como livros, bebidas e produ-
tos alimenticios, apresentam comumente anUncios nao humanizados .
De forma geral, a maior presenca de elementos humanos nos anun-
cios parece estar mais relacionada com o tipo de produte do que

com o tipo de revista. A partir desta observacao, - consideraremos
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apenas o total de anuncios com elementos humanos, para analisar os
elementos humanos existentes. Tanto os anuncios repetidos, como a-
queles em que o sexo das pessoas retratadas nao pode ser determiﬁi
do, foram eliminados da amostra. Também foram excluldos os aniincios
que retratavam personalidades famosas dando depoimentos em favor

do produto anunciado, e aqueles em que figuravam apenas criancgas.

Os anuncios foram agrupados em quatro categorias de Produ
to: produtds de interesse domestico (alimenticios, limpeza, cama e
mesa, decoragac, aparelhos e utilidades domésticas); produtos de
moda e estetica (cosmeticos, moda, emagrecimento); produtos de la-
zer (aparelhos de som, programas TV/Radio, revistas,.livros, jor-
nais); e outros (cigarros, veiculos, bebidas, higiene, produtos de
escritorio, propaganda institucional). A Tabela 3 apresenta a com-
posigao dos elementos humanos nos anincios por categoria de produ-

to.

Nos anuncios de 1975, os casais eram mais comumente retra
tados nos produtos de interesse doméstico, refletindo uma dependen
cia, por parte da mulher, na aprovagaoc masculina, quando se trata-—
va de decidir, por exemplo, a compra de um eletrodomestico. Nos ca
sos de artigos.de baixo preco unitario, como produtos de limpeza e
alimenticios, a mulher aparecia sozinha, evidenciando-se o estered
tipo da dona de casa, cujofpapel seria executar e tomar decisoes de
rotina, enquanto que em decisoces que.envolvessem um dispendio mais
elevado a aprovacao do marido seria necessaria. Em-akguns casos,
perem, o homem aparecia como simples elemento decorativo nos énﬁn—
cios desta classe de produtos. No estudo de 1981, porem, nos . pou-
cos anlUncios desta categoria, ainda que apareca um.casal, nao ha
nenhuma sugestao de dependéncia na aprovacao masculina, retratando-
se os elementos humanos mais como decorativos do que como agentes

de decisazo.

As mulheres sao mais fregientemente retratadas, em ambos
- . - H
0os periodos analisados, nos produtos de moda e estetics embora tam

bem os casais aparecam com uma certa fregqiiéncia, especialmente mo
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.11.

caso de cosméticos.

Com relagao & categoria "outros produtos", observa-se uma
maior freqiiencia em 1981, devido principalmente ao aumento de anin

cios institucionais em que aparecem elementos humanos.

ITII.3 - Papeis Desempenhados pelos Elementos Humanos nos

Anlncios

Os papeis em que os homens e mulheres sao retratados mnos
- - . L) . - a . - - End
anuncios constituem os principals indicadores da possivel existen-

cia de estereotipos na propaganda brasileira (Tabela 4).

Foram definidos seis papeis desempenhados pelos elementos
humanos nos aniincios::familiar (que inclui os respectivos ' -papéis
como membros da familia, inclusive o da mulher, como "dona de casa"
e seu eventuai equivalente masculino); decorativo (caracterizado pPe
la pura finalidade estética); esportivo (associado & pratica de es
portes); objeto sexual (quando o papel desempenhado pelo elesmento
humano no- anuncio corporifica a promessa explicita do produto de
uma maior atratividade para o sexo oposto); profissional {(inmelusi-
ve estudantes); e neutro {quando nao se aplica gualquer um dos ca-

s0s anteriores).

Tanto em 1975 como em 1981, a mulher & retratada com mui-
to maior frequencia em papéis tradicionais do que o homem. .No en-
. - - - e g
tanto, observa-se uma nitida mudancga mnos papeis desempenhados por

ambos os sexos, de um periodo a outro.

Os papeis familiares reduziram-se acentuadamente, tanto
com relagcao as mulheres (de 25%Z, em 1975, para apenas 5% em .1981)
como aos homens (de 9% para 1%Z). Os papeis esportivos apresentaranm
uma tendéncia claramente oposta, passando de nada para 4%, nas mu-
lheres, e de apenas 37 para 187 no caso masculino. Os papeis neu-
tros apresentaram uma tendencia divergente, aumentando para as mu-—
lheres e reduzindo-se para os homens. Os papeis decorativos, por

sua vez, aumentaram no caso feminino, mantendo-se constantes no
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.13.

masculino. Os papéis qualificados de "objeto sexual” tambem apre-

sentavam uma tendencia decrescente de 11% para 8Z.

No que se refere aos papeis profissionais houve igualmen-
te um incremento substancial no numero de mulheres retratadas (de
5% para 13%), enquanto que a frequencia masculina apresentou ape-

nas um ligeiro acrescimo (de 52% pafa 55%).

Enquanto que em 1975 o papel profissional era aquele en
que a mulher menos aparecia nos anuncios (alem do papel esportivo,
que nem sequer ocorria) em 1981 este papel e o segundo em ordem de
frequencia, superado apenas pelo deéorativo, que continuou sendo a

quele em que a mulher e mais retratada.

Com relagao ao homem, o papel profissional continuou pre-

dominando, com larga margem sobre os demais.

Uma analise mais detalhada dos papeis profissionais em que
homens e mulheres sao retratados, mostra, no entanto, que o homem
e retratado em muito maior diversidade de ocupagoes, variando as
mesmas desde um status social mais elevado a ocupagoes de menos sta

tus, enquanto que a mulher raramente aparece no primeiro caso.

Em 1975, as mulheres gque apareciam nos anfincios como pro-
fissionals eram duas estudantes, uma enfermeira e uma pintora. Os
homens apareciam nas seguintes ocupagces: esportista, artista, ope
rario, médico, executivo, empresario, técnico, minerologista, eco-

nomista e estudante.

Em 1981, obteve-se a seguinte distribuigao por tipo de o-

cupacao:
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QUADRO 1

PAPEIS PROFISSIONAIS (1981)

OCUPACAQ Mulheres Homens

Executivo
Profissional Liberal
Pequeno Empresario
Artista
Desenhista/Decorador
Profissional de Nivel Medio
Empregado de Escritorio de Nivel Medio
Motorista
Trabalho nao-Qualificado/Operario
Estudante
T OTAL

e
to Lﬂ O W N | R e W W

)
e L e DK - T R V- U I A

Embora a variedade de ocupagoes femininas seja maior . do
que em 1975, predominam as ocupagoes de nivel médio, com pouca di-
versidade nos ambientes de trabalho (fundamentalmente escritorios

de empresas).

Um aspecto adicional refere-se a que os estereotipos femi
ninos nao se apoiam exclusivamente nos tipos de papeis desempenha-
dos pelas mulheres, mas tambem possui um componente significativo
no que se refere a idade em que sao retratadas. Predominam as mu-
lheres jovens, numa faixa de idade que nao excede os .35 anos, 1in-
clusive quando exercem papeis profissionais. As mulheres retrata -
das em faixas de idade mais elevadas aparecem como donas de casa,

ou como elemento de comparacao em termos de estetica.
III.4 - Analise ‘do Texto

Foi realizada uma analise dos textos dos anincios referen
tes a duas categorias de produtos: produtos de interesse domestico,
e de moda e estetica. A analise apresentada abaixo inclui uma rela

gad parcial dos atributos dos produtos descritos no texto dos anﬁg
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cios, dos atributos do usuario, e finalmente, das relagoes entre o
produto e o usuario, ou seja, a promessa do produto. O objetive.:des
ta analise @ meramente ilustrativo, nao se havendo utilizado tecni

cas de analise de conteudo.

Relacao parcial dos atributos dos produtos

descritos no texto dos anuncios analisados

— atual, novo, moderno, incrementado (1975); novo, moderno, atual
(1981);

— de qualidade, de primeira, fino, perfeito, rico, requintado, lu-
Xuoso, puro, exclusivo, especial, eterno, artesanal (1975);  ex~-
clusivo, especial, de luxo, de qualidade, de estileo, perféito,iﬂ

teligente, serio (1981);

— elegante, sofisticado, de bom gosto, de charme (1975); bom gosto,

de charme, elegante;

— delicado, suave, leve, macio, flexivel (1975); suave, macio, de-

licado, discreto, gracioso, dancante (1981);

— sensual, provocante, proibido, misterioso (1975); excitante, sen
sual, provocante, envolvente, ingenuo, ousado, emocionante, quen-—

te (1981);

— util, pratico, simples, natural (1975); pratico, resistente, des

contraido (1981);
— colorido, cintilante- (1975); birilhante (1981);
— saboroso, delicioso, gosto bom (1975);
— perfumado, aroma delicioso (1975); perfumado (1981);

— original, famoso, respeitado (1975); famoso, conhecido, incompa-
ravel, unico (1981);
— bonito, lindo, gostoso, confortavel (1975); gostoso de usar, con

fortavel, belo, da conforto (1981);

— aderente, transparente, di liberdade (1975); el@stico, nao marca

firme, uniforme, transparente, da liberdade (1981).
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Os atributos ditos do produto surgem no texto de forma a
dar um carater antropomorfico ao produto. Por tras dos atributos do
produto humanizado, mantem-se a promessa: "vocé adquiriria tal atri
buto com o produto"”. E os atributos relacionados refletem os este-
reotiopos femininos: moderna, requintada, sofisticada, sensual, pro

vocante, etec.

Apresentamos, a seguir, 0s. atributos definidos no texto

dos anuncios como dos usuarios do produto:

Relacao parcial dos atributos do

usuario dos produtos

— bela, bonita, cabelos/olhos/sorriso lindoe (1975); olhos excitan-

tes, labios/faces tao suaves; .

— amada, feliz sexualmente (1975); mulher muito especial, merece

prazer/emocoes (1981);
— confiante, segura, tranqiila (1975); leva a serio (1981);

— elegante, de classe, de charme (1975); de bom gosto, de charme ,

unica, de classe (1981);
— misteriosa, com fantasia, com inspiracao (1975); com brilho (1981);

— inteligente, bem informada, moderna (1975); sabe usar a cabecga ,

diz coisas marcantes (1981);
— nostalgica, fatal (1975); sensual, provocante (1981);

— suave, doce, meiga (1975); feminina, sensivel, suave (1981).

Existe uma correspondencia evidente entre o perfil do
produto a partir de seus atributos e o perfil do usuario, definidos

no texto dos anuncios.

Finalmente, temos uma lista de relagoes entre o produto e

o usuario:
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Relagoes entre o produto e o

usuario
— ama voce/faz mais por vocé/feita com carinho para voca (1975);

trata bem de vocé/feita com amor (1981);

— acaricia seu rosto/trata seus cabelos com carinho (1975); abraca

voce/seu corpo/alisa sua pele/envolve seus seios (1981);

— criado para voce/para as mulheres (1975); criado especidirente pa

ra a mulher/exclusivo para voce (1981);

- garante seu sex-appeal, poOe as curvas nos lugares certos (1975);
deixa mais sexy/valoriza suas formas/voce conquista sensualidade

/agarradinho ao corpo (1981);
— proporciona sensacoes agradaveis/satisfaz vocé plenamente (1981);

— voce vai enrubescer/vai ficar encantada/vai sentir prazer (1975};

aumenta seu prazer/voce vai adorar (1981);

— proporciona o que falta para voce ser uma mulher completa (1975);

val ressaltar ainda mais seus encantos femininos (1981);

— torna-a linda/mostra o seu charme/mostra o seu bom gosto (1975);

faz voce ficar mais bonita/voce nunca passa desapercebida (1981);
— une o0s casais/orienta a vida familiar (1975);

— faz o romantismo renascer/traz aventura (1975); faz todos os seus

momentos excitantes, sensuais, macios, envolventes (1981);
— faz voltar ao peso ideal e & elegancia natural (1975);

— elimina o cansago/estimula a circulacao/garante a-beleza das per
nas (1975); nunca censura seus movimentos/cuida de suas pernas/

oferece completa liberdade (1981);

— para relaxar os nervos e desfrutar toda a paz -que voce rmerece

(1975).

Observa-se que o produto assume personalidade, e -atraves
do discurso antropomorfico identifica-se com o usuario, . trazendo
promessas de realizacao atraves dos papéis tradicionais exercidos

pela mulher na sociedade.
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IV - CONCLUSOES

A analise da propaganda brasileira de 1975 a 1981, atra-
ves de uma amostra de aniuncios em revistas, mostra uma clara evolu

cao, no que se refere aos papeis desempenhados pela mulher.

Esta evolugao parece ter acompanhado a propria evolucac da
mulher urbana na sociedade brasileira, pelo menos nos grandes cen-
tros como o Rio de Janeiro e Sao Paulo. Recente pesquisa realizada
pela McCann-Erickson Publicidade, com uma amostra representativa de
consumidoras de todas as classes socio-economicas, no Rie de Janei
ro e Sao Paulo, mostrou que embora apenas 25% das mulheres traba-
lhem fora de casa, cerca de 90%Z aprova o trabalho feminino. A pes-
quisa revelou ainda que as mulheres reagiam de forma profundamente
negativa a certos tipos de anuncios, enquanto que outros simples-—

mente as entediavam[lZJ.

No entanto, apesar desta evolugao, observa-se, ainda, uma
predominiancia acentuada de papéeis decorativos nos anuncios, . reve-
‘lando a permaneéncia de estereotipos femininos na propaganda brasi-

leira.

Por outro lado, a redugao dos papéis familiares também es
ta desvinculada da realidade, uma vez que, segundo a pesquisa aci-
ma citada, as mulheres gastam, em media, cerca de 54% de seu tempo

em trabalhos domesticos.

Este trabalho nao pretendeu esgotar o tema dos esteredti-
pos feminines na propaganda. Acreditamos, porem, que estudos desta
natureza constituem indicadores importantes, alertando agEnﬁias e
anunciantes para o fateo de que a mulher assume novos papéis na so-
ciédade moderna, papeis estes queangbxestao'sendo adequadamente re
presentados na propaganda. Tais segmentos de mercado assumem impor
tancia crescente, e ignora-los nada mais e do que uma forma de mio

pia em Marketing.

./bm.
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