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DONA DE CASA OU DONA DE SI? UM ESTUDO SOBRE
A REPRESENTACAO FEMININA EM PRODUTOS DE
LIMPEZA E ALIMENTICIOS

HOUSEWIFE? OR OWNER OF YOU? A STUDY ON
FEMALE REPRESENTATION IN CLEANING AND FOOD
PRODUCTS

Ricardo Santos David’

Resumo: Este trabalho visa discutir a imagem do feminino, com base no percurso
da mulher e suas conquistas na sociedade e no mercado de trabalho. Assim sendo,
nosso objetivo principal é compreender o papel da mulher na publicidade, ou seja, a
construgio da identidade feminina em propagandas antigas e atuais, em andncios
publicitirios de produtos de limpeza. Para anilise, portanto, selecionamos sete
propagandas impressas desde os anos 50 até os anos 2000, que utilizam a imagem
da mulher para a divulga¢ao comercial dos produtos de limpeza. A investigagao é
baseada nos pressupostos tedricos de Priore (2000), Strey (1997) e Confortin (2003)
para o levantamento do percurso histérico da mulher, suas conquistas e evolugdes na
sociedade, no mercado de trabalho, em casa e, principalmente, no universo feminino.
Para as analises discursivas, utilizamos a perspectiva do Circulo de Mikhail Bakhtin
sobre dialogismo e géneros do discurso, em particular, a concepg¢ao de estilo. No que
se refere & publicidade e propaganda, baseamo-nos nos estudos de Iasbeck (2002)
sobre o slogan e de Baudrillard (2002) que vincula sociologia a semiologia. Desse modo,
buscamos compreender a finalidade da utilizagao da imagem da mulher veiculada
nas propagandas de limpeza, assim como os didlogos presentes e as diferentes vozes
inseridas numa analise de propagandas que apresentam tematicas reiteradas ou
diversas a cada década.

Paravras-Cuave: Identidade feminina, Dialogismo, Antincio publicitirio, Géneros
publicitarios, Figura feminina, Produtos de limpeza e alimenticios, Ethos.

Asstract: The aim of this research is to discuss the female image based on the path
of woman and their achievements in society and the labor market. Hence, our main
objective is to comprehend the role of woman in publicity genre, in other words, the
construction of female identity in former and current advertisements for cleaning
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products. For analysis, therefore, we selected seven print advertisements from
thesos to the 2000s, that use the image of woman for commercial dissemination
of cleaning products. The research is based on theoretical assumptions of Priore
(2000), Strey (1997) and Confortin (2003) who support the historical path of woman,
their achievements and developments in society, in the labor market, at home and
mainly, in the female universe. For the discursive analysis, we use the reflections
of Bakhtin’s Circle on dialogism and discourse genres, specially, the conception of
style. In relation to publicity and advertising, our research was based on the studies
of lasbeck (2002) about the slogan and of Baudrillard (2002) who links sociology to
semiology. Therefore, we seek to comprehend the purpose of use of the image of
woman in cleaning products advertisements, as well as the dialogues and the different
voices inserted in the analysis of advertisements that present thematic reiterated or
diverse themes in each decade.

Keyworps: Female identity, Dialogism, Advertisements, Publicity genres, Female
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INTRODUGAO:

Na sociedade, desde os tempos mais
antigos até a atualidade, existiram grande
diferencgas apresentadas entre o homem e
a mulher. O termo “sexo” era utilizado para
distinguir o homem da mulher, mas com o
passar do tempo essa atribui¢ao foi dada ao
género que tem como fungao tratar a identi-
dade atribuida a uma pessoa de acordo com
seu carater bioldgico, sendo o género femini-
no para a mulher e masculino para o homem.
A mulher, como ja apresentamos anterior-
mente, sempre foi considerada um ser me-
nos privilegiado que o homem, teve menos
direitos e até mesmo foi tratada como um ser
inferior em relagao ao homem, ou seja, deve-
ria ser completamente submissa e destinada
somente ao lar com o papel de esposa/mae.

Entretanto, com passar do tempo, a fi-
gura feminina ganhou espaco e foi se modi-
ficando pouco a pouco.

A partir dos anos 50, iniciaram-se os
primeiros movimentos feministas com a pro-
pagacao da mulher no mercado de trabalhoe,

é a partir desse momento, que as primeiras
agéncias de propagandas foram instaladas
no Brasil (CONFORTIN, 2003). Houve uma
grande repercussao nesse periodo, pois
grande parte das propagandas tratavam da
imagem feminina ou se dirigia como foco
principal. Os antincios buscavam introduzir
habitos da higiene, satde, beleza e cuidados
com o lar, sendo voltados para o pablico femi-
nino com o intuito de tratar a modernidade
e praticidade, como propagandas comerciais
de cosméticos, cigarros, produtos de limpe-
zas e eletrodomésticos.

Durante o processo da “criagdo da iden-
tidade feminina”, a publicidade teve e tem um
papel fundamental, pois apresentou valores,
mudangas e desenvolvimento da imagem fe-
minina desde tempos antigos até a atualidade.

Com a propaganda, a mulher passou a
ser publico-alvo de consumo, devido as novas
tecnologias que eram oferecidas e apresen-
tadas, facilitando, assim, sua vida por meio
dos produtos oferecidos e tornando-a uma
mulher moderna da época. Tudo comegou
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quando o ferro a vapor passou a ser substi-
tuido pelo ferro elétrico, o fogao preparado
alenha pelo fogao a gis, a batedeira, a ence-
radeira, o liquidificador, o tanquinho, seca-
dor de cabelos, aspirador de p6, panelas de
pressao e os produtos de embalagens plasti-
cas trouxeram a vida das donas de casa um
grande conforto e praticidade. Por meio da
inser¢ao de novos produtos e da tecnologia,
as mulheres passaram a ganhar mais tempo
e espago no mundo, pois foi nessa época que
a mulher conquistou mais espago no merca-
do de trabalho, deixando, assim, de ser ape-
nas a mulher dona de casa e se tornando ao
mesmo tempo, a dona de casa, mae, mulher
moderna, trabalhadora. Outros produtos que
tiveram papel fundamental no crescimento
daidentidade feminina foram os de limpeza.
Com o surgimento do sabao em pé, deter-
gente, amaciante e esponjas de ago, as donas
de casa se sentiram muito mais satisfeitas
com os resultados, pois agradavam a todos
os membros da familia com a casa arruma-
da e roupas perfumadas, porém com um
diferencial, suas atividades eram realizadas
com mais facilidades e em menor tempo de
produc¢do. Além da limpeza e do trabalho, a
mulher passou a se preocupar mais com a
estética, ou melhor, dizendo, a mulher pas-
sou a ter tempo para se preocupar com a apa-
réncia e também com o vestudrio. Produtos
como cremes, p6 de arroz, batom, blush e
rimel tornaram-se fundamentais para a va-
lorizacdo da imagem feminina e também
passaram a serem objetos de consumo in-
dispensaveis. Todos esses tipos de produtos
foram inseridos no cotidiano feminino, por
meio da publicidade, pois as propagandas
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buscavam mostrar tudo o que as mulheres
desejavam ou que faltava em sua vida e por
meio do poder de persuasao atingiam o pu-
blico com grande facilidade. Esses discursos
eram apresentados de forma comovente ou
direta, apresentando ao consumidor o por-
qué daquele determinado produto nao poder
fica fora de sua vida:

Avida damulher se transformou muito
de quarenta anos para cd. Senadécada
de 60 ela cuidava dos filhos e da casa,
hoje faz isso e muito mais. Trabalha ga-
nha seu préprio dinheiro, tem poder de
CoNnsumo para comprar sua casa, seu
carro... Porém, ainda existe uma cul-
tura machista no Brasil. A publicidade
reproduz essa cultura frequentemente
(GARBOGGINISIQUEIRA, 1995, p. 141).

Por volta da década de 60, quando sur-
giu a revista Claudia, a mulher brasileira
também comegou a demonstrar os seus pri-
meiros passos de mudangas. A prépria revista
promovia debates ao tratar de temas polémi-
cos como divércio, pilulas anticoncepcionais,
sexo, aborto, crescimento profissional, dicas
de maquiagem, moda e emagrecimento entre
outros temas considerados como modernos e
inovadores. A meta da revista era despertar
desejo por transformacdes que levassem a
mulher realizadora e ativa.

Porém muitas vezes os artigos destas
publicagdes eram escritos por homens, ja
que as mulheres ainda n3o estavam inseri-
das no mercado de trabalho. Por isso, os te-
mas abordados eram quase sempre machis-
tas ou voltados para a felicidade conjugal.
Asrevistas femininas de 1950 e 1960 expressa-
vam pontos de vista masculinos sobre como
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as mulheres deveriam agir. As publicagdes fe-
mininas brasileiras abordavam o amor entre
os casais e as obriga¢des das mulheres para
manter o casamento.

VEJA ABAIXO EXEMPLOS DE FRASES DAQUELA
EPOCA PUBLICADOS NA REVISTA:

“A mulher deve estar ciente de que di-
ficilmente um homem pode perdoar uma
mulher por n3o ter resistido as experiéncias
pré-nupciais, mostrando que era perfeita
e Ginica, exatamente como ele a idealizara.
(Revista Claudia, 1962).

Ainda assim a busca pela liberdade,
desenvolvimento profissional e intelectual
também comegou por meio de movimentos
feministas do mundo ocidental. A partir des-
se momento, as mulheres emanciparam-se
e conquistaram maior liberdade de deci-
$30, maior espago, passaram a se preocupar
mais com a aparéncia e com o bem-estar de
si préprias, sem deixar de lado seus afazeres
e deveres. Assim, construiu-se, 20s poucos a
imagem dessa mulher mais independente e
retratada na publicidade.

Como o passar do tempo, a mulher rea-
lizou outra conquista, passou a ser simbolo
representativo de marketing, trabalhando
em propagandas e anincios.

As propagandas, muitas vezes, cons-
truiram a imagem feminina, como a mulher
esposa, mae, dona de casa (doméstica) e tra-
balhadora, pois passou a ter o direito de tra-
balhar e obter seu préprio salario, ou com a
imagem da mulher jovem, solteira e bela que
nao era apenas considerada como um padrao
de beleza e também como icone importante
que cativava grande parte do olhar masculino.
Como ja mencionamos, a mulher entrou para

o mercado de trabalho, aumentando, assim,
a sua participa¢ao no poder econémico. As
empresas comecaram a focar-se no papel que
a mulher tinha na sociedade e a investir em
publicidade que se adequasse e encaixasse ao
perfil feminino. Os antincios enfatizavam essa
funcao como benéfica e como uma conquista
feminina, pois mostravam a imagem da mu-
lher feliz ao manusear um eletrodoméstico ou
um produto de limpeza. Em outro, exibiam a
mulher perfeita ao utilizar o cosmético pro-
posto pela propaganda, configurando a ima-
gem de uma mulher independente e mais
feminina (CONFORTIN, 2003).

REFLEXOES SOBRE GENEROS DO Discurso
NA PERSPECTIVA BAKHTINIANA

Os géneros, de modo geral, contribuem
para estabilizar, classificar e ordenar as ati-
vidades comunicativas pertencentes ao dia a
dia das pessoas sao enunciados que podem
modificar com o tempo ou até mesmo de-
saparecerem em fung¢ao das necessidades e
dasdiferentes esferas da utiliza¢ao dalingua.
Segundo (BAKHTIN, 2003, p. 262), “cada enun-
ciado particular é individual, mas cada campo de
utilizagdo da lingua elabora seus tipos relativamen-
te estaveis de enunciados, os quais denominamos
géneros do discurso”. Nesse contexto, os géneros
do discurso sao infinitos, pois a variedade da
atividade humana é inesgotavel, e cada esfera
dessa atividade comporta um repertério de
géneros do discurso que vai diferenciando-se
eampliando-se, a medida que a prépria esfera
se desenvolve e fica mais complexa.

As propagandas de produtos de limpe-
za, na maioria das vezes, colocou a mulher
como publico-alvo principal. Sua participa-
¢doera e ainda é de grande importincia para
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esse tipo de publicidade, pois é a responsavel
pelas tarefas de limpeza e de manutengao da
casa, e que ainda estd, em grande proporgao,
a cargo delas, tornando, assim, simbolo de
representagdo para esse tipo de mercado e
comércio. Mesmo na atualidade, em que, em
alguns casos, as despesas e as tarefas domi-
ciliares s3o divididas entre marido e esposa,
amulher ainda é considerada fundamental e
até mesmo insubstituivel, para lavar, passar,
cozinhar, limpar e pela organizagao geral.
Durante muito tempo, a mulher passou
a ser objeto de posse do homem e necessi-
tava cumprir os padroes exigidos da época,
para ser considerada a esposa ideal, tendo
como funcao restrita a0 mundo doméstico,
ou seja, era submissa ao seu marido e filhos.
Quando alguma mulher quebrava esses

NOVO OMO!

lava mont

dogmas, era marginalizada, discriminada e
vitima de preconceitos. Desde a infdncia, as
mulheres eram preparadas para o casamen-
to, aprendendo muito cedo a cozinhar, cos-
turar, limpar e a ser uma boa esposa. A mae
era responsavel por ensinar e “moldar” sua(s)
filha(s), de acordo com os padrdes exigidos
einstituidos, além de “vigid-las” para manter
avirgindade que, na época, era considerada
como um status da noiva.

Eraesse o tipo de perfil feminino retra-
tado na publicidade da década de 50. A ima-
gem apresentada era a figura feminina que
se dedicava apenas aos cuidados da casa e
familia, que nao tinha muitas vaidades com
aaparéncia fisica, pois estava focada apenas
nos membros familiares.

=
s de roupas

a brancura!!

Al aperfeicondo delergents ques
™o » ahe iy

P e
ol lave com MOV

Fonte: https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-748655081-propaganda-antiga-sabo-em-po-omo-
1962-detergente-roupas-1-_JM

NOVO OMO é diferente — E o mais aperfeicoado que existe! 03 bons punhados formam um
molho de espuma abundante, que lava montanhas de roupas e da brilho a brancura! Lave com
NOVO OMO - para maior limpeza economia! “Brilhe como dona-de-casa”! Modernize econo-
micamente, seu sistema de lavar roupas. Mude hoje para 0 NOVO OMO, o moderno detergente!
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O produto apresentado na propaganda
foi um dos sabdes em pé a chegar ao Brasil, a
primeira marca nacional de sabao em pé que
também era fabricado pela Unilever, a atual
fabricante dos produtos OMO.

Segundo o Unilever (2014, online), as
iniciais do sabao em p6 OMO significa: “Old
Mother Owl”, conhecido como Velha Mae
Coruja, termo utilizado para representar e
assimilar as qualidades do animal ao zelo e
ao carinho maternal. A ave chegou a ser uti-
lizada como simbolo de representagio do
produto, na Inglaterra, no inicio do século
20 chegou a ser estampada em diversas em-
balagens, porém essa versao nunca chegou
ao Brasil.

Com a chegada da marca OMO no pais,
grande parte das donas de casa passaram a
utiliza-lo por oferecer em uma tnica emba-
lagem um produto 04 em o1, que lava, alveja,
quara e da brilho a0 mesmo tempo. O produto
multi-fungdes ficou muito conhecido, por ob-
ter sua cor azul tanto no produto quanto nas
embalagens. Sua difusdo foi muito grande no
pais, ao facilitar a vida das brasileiras que,
com o seu surgimento, deixaram de usar o
conhecido anil, usado para alvejar as roupas.
A cor azul utilizada tanto no produto, quanto
nas embalagens, é considerada como marca
registrada e como estratégia de marketing,
pois sempre que se pensa em sabao azul logo
vem a imagem do produto OMO.

No andncio, hd uma frase de destaque
levando o leitor a pensar nessa hipdtese de
lavar roupas sem sabao, como sendo uma
ideia quase impossivel. Pela concepgao dia-
légica da linguagem, é possivel afirmar que
ha uma voz feminina presente, no enunciado

representando a voz da mulher consumidora
do produto, a prépria dona de casa questio-
nando a possibilidade de se lavar sem utilizar
sab3o. Em sequéncia, hd a resposta do enun-
ciador da propaganda: “NOVO OMO! Lava
roupas no mesmo molho e da brilho a brancura”.

Evidencia-se, desse modo, a atitude res-
ponsiva ativa concebida por Bakhtin, pois,
como todo enunciado requer uma resposta.
Nesse caso, ha um possivel questionamento
de uma consumidora e, em sequéncia, a res-
posta do enunciador desse discurso, deno-
tando um didlogo. Por meio desses enuncia-
dos, antecipa-se a possivel reagao da mulher,
ou seja, sua surpresa diante da constatagao
dos efeitos do produto veiculado.

O estilo considerado como escolhas
linguisticas no enunciado: “NOVO OMO é di-
ferente e 0 mais aperfeicoado que existe! 03 bons
punhados formam um molho de espuma abun-
dante, que lava montanhas de roupas e da brilho
a brancura!” que significa que n3o é comum,
que é extraordinario e que realiza milagres.
Enuncia-se, portanto, que OMO é capaz de
limpar como se fosse um milagre, pelo fato de
facilitar todo o procedimento de lavar roupas,
pois anteriormente, era possivel somente por
meio do sabao comum (em pedagos, de pedra).

Afirma-se ainda que OMO seja melhor
que os demais, tornando estes antiquados,
ou seja, ultrapassados. Esse discurso revela
a necessidade de convencer o consumidor,
mostrando-lhe caracteristicas inovadoras de
um produto recente no mercado, reafirman-
do, assim, a concep¢ao bakhtiniana de que o
enunciado estd sempre situado em um deter-
minado contexto histérico-social, atendendo
as necessidades enunciativas do momento.
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De outro, OMO que também é um sa-
b3o, mas diferente, pois, por meio das esco-
lhas lexicais tais como “diferente, abundante,
e dd brilho a brancura”, sobrepde suas carac-
teristicas, alcancando as concepg¢des de um
produto superior, avangado, o “milagre azul”.
Ha também as afirmagoes de que o produto
contém todos os valores positivos agregados.

O enunciatdrio é instado durante todo
o0 antuncio, por meio do emprego do impe-
rativo “Brilhe”, juntamente com os verbos
“modernize” e “lave”, conjugados no modo
imperativo, evidenciando a inten¢ao de con-
vite, desafio ou de sugerir que a prova seja
feita e que o consumidor possa visualizar
essa limpeza por meio desse novo produto.
Os antncios buscavam introduzir habitos
da higiene, satde, beleza e cuidados com o
lar, sendo voltados para o publico feminino
com o intuito de tratar amodernidade e pra-
ticidade, como propagandas comerciais de
cosméticos, cigarros, produtos de limpezas
e eletrodomésticos.

Durante o processo da “criagdo da iden-
tidade feminina”, a publicidade teve e tem um
papel fundamental, pois apresentou valo-
res, mudancas e desenvolvimento da ima-
gem feminina desde tempos antigos até a
atualidade.

Com a propaganda, a mulher passoua
ser publico-alvo de consumo, devido as novas
tecnologias que eram oferecidas e apresenta-
das, facilitando, assim, sua vida por meio dos
produtos oferecidos e tornando-a uma mu-
lher moderna da época. Tudo comegou quan-
do o ferro a vapor passou a ser substituido
pelo ferro elétrico, o fogao preparado alenha
pelo fogao a gis, a batedeira, a enceradeira, o
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liquidificador, o tanquinho, secador de cabe-
los, aspirador de pd, panelas de pressao e os
produtos de embalagens plasticas trouxeram
avida das donas de casa um grande conforto
e praticidade.

Podemos considerar que a cor azul do
OMO simboliza a agua, que é transparente,
limpida e pura, sendo capaz de limpar todos
os residuos e impurezas, deixando sempre
tudo mais claro e harmonioso. O emprego
do imperativo em “Brilhe” tem a fungao de
sugerir o uso do novo “produto milagroso”,
enquanto o verbo ‘modernizar”evidencia que
quem utilizar o produto, torna-se uma dona
de casa atualizada, avanc¢ada. No antincio, ha
também a imagem destacada da embalagem,
pois a propaganda estd em preto e branco,
e apenas a caixa esta na cor azul, destacan-
do a simbologia cromatica da empresa e do
produto.

Podemos considerar que o andncio se
mantém nas cores preta e branca, como co-
res prevalentes n3o por ser uma propagan-
da antiga, mas para refor¢ar a imagem do
produto, focalizando, desse modo, a clareza
dasroupas, deixando-as “mais limpas” e mais
atraentes ao olhar do enunciatdrio. As cores
parecem mais escuras sobre o branco, mais
claras sobre o preto, pois o branco e os tons
claros intensificam as tonalidades que estao
sobre elas e o preto, enquanto os tons escu-
ros absorvem e reduzem a poténcia das cores
que sdo superpostas. A imagem da mulher,
dona de casa segurando ‘“toalhas” brancas
toda contente e feliz, constréi a ideia de que
autiliza¢ao do produto garante a alegria nes-
se afazer doméstico devido a seu resultado
final, tornando este trabalho mais prazeroso.
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Ainda, a mulher que n3o sabia realizar
os afazeres domésticos e que nao possuia
nenhum dote, n3o era digna de um bom ca-
samento ou respeito de marido, caso conse-
guisse algum.

Percurso histérico da mulher
Antigamente, as mulheres ndo tinham o
direito de se expressar, eram submissas,
deviam se casar, serem maes e dedicavam-
-se totalmente ao lar. Essa vocagao era um
trago fundamental da feminilidade da época,
era um processo de educagao das mulheres.
Desde a infancia, a mulher era comandada
e tinha seus atos decididos pelo pai, em se-
guida pelo marido e, por fim, pelos filhos,
tendo que, muitas vezes, suportar o descaso
da sociedade. Habitos como aprender a co-
zinhar, lavar, passar, costurar, bordar, cons-
truir e preparar o enxoval, ouvir os sermoes
do padre, acompanhar a mae as compras,
a0 varejo e a missa eram muito comuns na
constru¢ao educacional da mulher (PRIORE,
2000). Ao se tornarem jovens, passavam a vi-
ver sob uma constante vigilancia da familiae,
principalmente, da sociedade, pois era neces-
sario manter os bons costumes para garantir
uma boa imagem e também a ética e moral da
familia e da jovem. A evolu¢ao das mulheres
aconteceu, por meio de muitas lutas em prol
de direitos e ideais, sendo que, a partir do
século XVII, iniciaram os primeiros movi-
mentos feministas. Um grande exemplo de
revolu¢ao da mulher é a Séror Juana Inés de
la Cruz y Arbaje (México, 1651-1695), que nao
quis se submeter ao casamento e a materni-
dade, pois gostaria de se dedicar aos estudos
e, assim, conseguiu seu objetivo, destacando-
-se por seus proprios méritos de escritora.

Ela era ousada e insubmissa, questio-
nou o sistema imposto da época, pois a Igreja
nao concordava com o fato de estudar assun-
tos que no fossem religiosos.

Assim, é possivel verificar, por meio das
acoes dessa mulher, a busca pela liberdade
e pela igualdade feminina. E, em especial
no Brasil, no século XX, o direito ao voto foi
alcancgado pelas brasileiras em 1932, sendo
que as mulheres que lutavam pela igualdade,
conseguiram alcangd-la por volta dos anos
de 1979 e 1985. Na metade dos anos 80, no
campo politico, surgiram varios grupos de
mulheres trabalhadoras, organizagdes sin-
dicais, associagdes feministas que, devido a
preocupacao de melhoria das condigoes de
vida, lutavam também pela divisao sexual do
trabalho. Com isso, conseguiram cargos que
antes eram ocupados por homens, como nos
sindicatos, na politica, nas associagdes etc.
No meio rural, as mulheres também lutaram
por seus direitos, pois n2o havia uma divisao
entre as atividades do lar e do trabalho, além
da educac¢io dos filhos e a vida social. Ainda
nesse sentido, o pai ou o marido extrapola-
va dentro do lar e se impunha, negando a
participacao das mulheres em decisdes em
qualquer ramo.

Entretanto, as mulheres frequentavam
a Igreja Catdlica e, nela, era considerada
como o mais importante meio de solidarie-
dade, reagindo contra a injustica social e rea-
firmando as condi¢oes da mulher ser esposa,
mae e do lar. Nesse contexto, determinados
grupos de mulheres nao se esqueceram de
suas atividades, como também lutaram pela
solugao dos problemas rurais, como o vincu-
lo a terra, dando forga aos produtores. Nos
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anos 80, muitas mulheres tornaram-se sin-
dicalistas ativas e reivindicaram pela satude,
pela educagao, pela melhoria dos servigos
coletivos municipais, organizando debates,
abaixo-assinados, encontros e manifesta-
¢Oes. Entraram para essa luta também as
professoras, enfermeiras, assistentes sociais
e médicas. Devido a esses movimentos, nos
anos 80, comegou-se a reformular a visdo que
se tinha da mulher por meio de discussoes
sobre as modifica¢des culturais e juridicas.
Ja as mulheres da zona urbana comegaram as
reivindicagoes, (PRIORE, 2000) a partir dos
anos 60, participando de varios movimen-
tos existentes, como por exemplo, em 1968,
do “Movimento Nacional contra a Carestia”; em
1970, do “Movimento de Luta por Creches”,
em 1975, criaram os “Grupos Feministas” e os
“Centros de Mulheres”. Nesses grupos, questio-
navam sobre os papéis das mulheres em seus
lares, mas nem sempre tratavam da discrimi-
nacao no mercado de trabalho.

Tiveram papéis importantes para a
redemocratizagao de cédigos juridicos e
leis mais coerentes em relag¢do a vida eco-
ndémica e social da mulher, além disso, lu-
tavam contra a violéncia e a discriminagao
feminina. Surgiu também o grupo chamado
“Movimentos de Mulheres Trabalhadoras”, em
que se evidenciava a vontade de cuidar dos
dois mundos: do trabalho e do lar. Essas tra-
balhadoras acreditavam que havia a necessi-
dade de reformular o conceito de feminilida-
dee, consequentemente, o da masculinidade,
combatendo o machismo. As sindicalistas
rurais também lutavam pela igualdade dos
sexos. Portanto, o homem deveria modificar
sua concepgao sobre o machismo e aceitar
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que a mulher era capaz de assumir respon-
sabilidades iguais as dele, por outro lado, a
mulher deveria romper com os tragos da sub-
missdo, que seria conquistada pelo espaco
da igualdade. Mesmo com esses sindicatos,
ainda havia o machismo praticado pelos
homens, pois, no fundo, entendiam que as
mulheres n3o tinham capacidade suficiente
para assumir os cargos relacionados a politi-
ca. Mesmo assim, as mulheres nio se deixa-
ram intimidar e continuaram na batalha por
seus direitos. Quando as mulheres comeca-
ram a frequentar as escolas, a partir do ano
de 1871, puderam ser professoras, pois antes
somente os homens podiam estudar. Nos
anos 80, muitas mulheres contribuiram nos
sindicatos, dentre elas, as professoras aju-
daram nessa reformulagao. Na Constitui¢ao
de 1988, surgiram varios direitos trabalhistas
para ambos os sexos.

Além de ter ampliado o tempo de licenga
maternidade, introduziu-se a licenga pater-
nidade, limites diferentes de idades para a
aposentadoria de ambos os sexos, direito a
mulher ser chefe de familia, reciprocidade no
casamento e igualdade entre eles, além de a
mulher ter o direito de registrar em seunome
titulos de propriedades de terra. Também co-
megaram a mostrar as discriminagdes que
sofriam: os assédios sexuais nos locais de
trabalho, o0 acesso aos cargos empregaticios
nao eram somente por ter baixa escolaridade
ou nao ter especializagao adequada, as dife-
rencas salariais marcantes entre os sexos, a
menor participagao feminina em atos publi-
cos etc, todos por meio de dados estatisticos
(PRIORE, 2000).
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O género feminino nas propagandas
Na sociedade, desde os tempos mais antigos
até aatualidade, existiram grande diferencgas
apresentadas entre o homem e a mulher. O
termo ‘sexo” era utilizado para distinguir o
homem da mulher, mas com o passar do tem-
po essa atribui¢ao foi dada ao género que tem
como fungao tratar a identidade atribuida a
uma pessoa de acordo com seu carater biold-
gico, sendo o género feminino para a mulher
e masculino para o homem. A mulher, como
j& apresentamos anteriormente, sempre foi
considerada um ser menos privilegiado que o
homem, teve menos direitos e até mesmo foi
tratada como um ser inferior em rela¢ao ao
homem, ou seja, deveria ser completamente
submissa e destinada somente ao lar com o
papel de esposa/mae. Entretanto, com passar
do tempo, a figura feminina ganhou espago
e foi se modificando pouco a pouco. A partir
dos anos 50, iniciaram-se os primeiros mo-
vimentos feministas com a propagacao da
mulher no mercado de trabalho e, é a partir
desse momento, que as primeiras agéncias
de propagandas foram instaladas no Brasil
(CONFORTIN, 2003). Houve uma grande
repercussao nesse periodo, pois grande par-
te das propagandas tratavam da imagem
feminina ou se dirigia como foco principal.
Os anuncios buscavam introduzir habitos
da higiene, saude, beleza e cuidados com o
lar, sendo voltados para o publico feminino
com o intuito de tratar a modernidade e pra-
ticidade, como propagandas comerciais de
cosméticos, cigarros, produtos de limpezas
e eletrodomésticos.

A TRIADE RETORICA

O processo argumentativo pressupde
uma organizagao de imagens mutuas que
vao sendo construidas ao longo de todo dis-
curso entre locutor e alocutdrio. Verifica-se
na publicidade a construgao dos efeitos de
sentido, proporcionando uma eficicia dis-
cursiva a partir do funcionamento dos trés
elementos da retérica grega: O ethos, o pdthos
e 0 ldgos. Assim, o ethos é o carater que o ora-
dor deve assumir para inspirar confian¢a no
auditério, pois sejam quais forem seus ar-
gumentos logicos, eles ndo obtém sem essa
confianga. Acrescenta (SANTANA NETO,
2005, p.21): “O ethos visa a influéncia afetiva,
pretendida e exercida pelo locutor sobre o alocu-
tario, com a finalidade de nele exercitar afetos sua-
ves, visando obter a benevolentia”. Dessa forma,
ele deve preencher as minimas condigdes de
credibilidade, mostrar-se sensato, sincero e
simpatico. Ethos é um termo ético, moral, a
imagem que o orador deve ter diante do au-
ditério, mesmo que nao seja a “verdadeira”. O
ethos serd o cardter psicoldgico e nao moral,
que o orador deve assumir. J4 o pdthos, segun-
do (REBOUL,2004, p.48): ...] E o conjunto de
emogoes, paixdes e sentimentos que o orador deve
suscitar no auditério com seu discurso.” Nesse
contexto, a analise dos sentimentos e das
paixdes é derivada da retérica. Assim, ao fa-
lar de ethos, fala-se de orador, ao se falar em
pathos, fala-se de auditério e, por fim, ao se
falar em ldgos, diz-se respeito a argumenta-
¢ao do discurso.

O légos tem visibilidade nas referi-
das propagandas, indicado pelo argu-
mento dos verbos: “Aproveite”, “Participe”,
“Incentive”e “cesse”, a palavra procura mostrar
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imparcialidade, mas durante todo o percurso
demonstra o contrdrio. E, assim, para obter
o assentimento do auditdrio, utiliza estraté-
gias para persuadir, apelando para a razao,
em toda a sua dimensao de palavra pensa-
da. A propaganda publicitaria, por exemplo,
que remete a um contexto atual, ao qual a
imagem feminina era algo quase inatingivel,
dificil de ser alcangado, justificando o ofe-
recimento oportunidades. Hoje, talvez com
novo panorama histdrico, as institui¢oes da
inddstria e marketing abordam outros inte-
resses para despertar e persuadir o publico-
-alvo que antes era menos valorizado talvez
pelo simples machismo da sociedade.

PRATICIDADE E MODERNIDADE: A UNIAO
PERFEITA!

As propagandas de produtos de limpe-
za, na maioria das vezes, colocou a mulher
como publico-alvo principal. Sua participa-
cdoeraeainda éde grande importancia para
esse tipo de publicidade, pois é a responsavel
pelas tarefas de limpeza e de manutengao da
casa, e que ainda estd, em grande proporgao,
a cargo delas, tornando, as-
sim, simbolo de representa-
¢do para esse tipo de mer-
cado e comércio. Mesmo
na atualidade, em que, em
alguns casos, as despesas e
as tarefas domiciliares sio
divididas entre marido e es-
posa, a mulher ainda é con-
siderada fundamental e até e

pdaia [} -
. o SiunaiMarqueaine
mesmo insubstituivel, para : -{H.. s

lavar, passar, cozinhar, lim-
par e pela organizagao geral.
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Nas propagandas alimenticias vemos
ao longo dos anos que as mulheres n3o sao
mais as mesmas de antes, hoje elas ganham
destaque em produtos como cerveja, ante-
riormente a mulher vinha ao lado do produ-
to de alimento para cozinhar para o marido
ou filhos, nos dias atuais, isso ji n3o se vé
com muita frequéncia, até em produtos diet
e light as mulheres ganham espaco nao s6
como um simbolo de mulher guerreira que
cuida de casa de toda a familia, mas também
como dona de si, ela experimenta e dd dicas
de satide. Para outras mulheres, o que pode-
mos concluir nos produtos alimenticios é que
hoje a mulher n3o serve apenas a familia, e
sim é dona de si, sabe o que quer e o melhor
paraela. Abaixo vamos fazer uma breve anali-
se de produtos alimenticios e de limpeza im-
portantes em todo o Brasil e que ganharam
destaque ou pela marca do produto ou quem
foi a mulher da propaganda.

ANALISE DA PECA PUBLICITARIA - GARNIER
Frucris

DE DANOS

D9

Fonte: http://www.tetereinaldim.com.br/blog/2014/10/resenha-
creme-de-tratamento-apaga-danos-garnier-fructis/
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O pathos e o ethos da retdrica aristo-
télica estdo presentes na figura da Bruna
Marquezine. O primeiro atinge o publico
por conta do carisma da atriz, que é queri-
da por boa parte dos brasileiros, e, portanto,
com a imagem dela na propaganda,
as pessoas vao analisar melhor a
proposta da marca. O segundo en-
contra-se na confianga que a figura
de Marquezine passa, por ser uma
personalidade que esta constante-

mente um padrao de beleza no pais.
Isso influencia a atitude do publico
com a sua recomendacao do produ-
to. E, além da confianga passada por
Bruna, muitas mulheres gostariam

mente na midia e representar atual- | S U R
gﬁ o

de ter um cabelo como o seu, e acre-
ditam que comprando os cosméticos
damarca, alcangarao esse objetivo. Logo, este
é também um argumento emocional que
atinge o publico feminino.

O logos encontra-se na seguinte de-
claragao de Bruna “Fructis mudou e eu mudei
para Fructis”. Isso pode convencer o ptublico
a experimentar a nova linha da marca, mes-
mo que ja tenha usado e nao aprovado, pois
mostra que o produto melhorou a ponto de
Marquezine escolhé-lo para usar, em meio
a tantos outros. Nessa campanha, ha tam-
bém a presenca do maravilhoso, ji que faz
as mulheres acreditarem que terdo umavida
proxima a da atriz se utilizarem os produtos
dalinha Apaga Danos e que independente do
cabelo que tém, podem deixa-lo impecavel e
sem sinal de danos como o da foto apenas
usando os itens da marca.

A ideia de colocar Bruna Marquezine
como garota propaganda foi muito

Experimente os produtos Seara.
A qualidade vai te

inteligente e uma 6tima jogada de uma mar-
ca que hd muito tempo nao era tao comenta-
da e procurada no Brasil.

ANALISE DE PEcA PUBLICITARIA - SEARA

PREE

SEARA

E tudo de bam.

Fonte: http://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunci

A peca publicitdria a ser analisada cor-
responde a propaganda da linha de produ-
tos alimenticios da marca Seara. A partir
do ponto de vista da Retérica Aristotélica,
encontramos o Ethos, pois a marca Seara é
famosa, e é reconhecida mundialmente por
sua qualidade. Além, é claro, de a oradora ser
Fatima Bernardes, uma jornalista e apresen-
tadora de Programa de Televisao com muita
credibilidade, reafirmando, assim, a real qua-
lidade dos produtos. O Logos, o argumento-
-légico da pega, estd presente no momento
da escrita da propaganda: “Experimente os
produtos Seara. A qualidade vai te surpreender”.
Em rela¢do aos mecanismos de persuasio,
encontram-se argumentos emocionais, na
medida em que 0 andncio mostra a frase bem
construida, a garota-propaganda (Fatima
Bernardes), e a imagem do produto ja feito,
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despertando irracionalmente a fome no pa-
blico. A cor avermelhada do antncio prevale-
ce, alinhando-se a do logotipo da marca, afir-
mando, assim, a disposi¢ao dos elementos
verbais. Ha uma identificagdo com a marca,
pois o publico analisa o produto de acordo
com Fatima Bernardes, que transmite uma
imagem de uma mulher séria.

Peca Publicitdria - “Porque se sujar faz bem” -
OMO

dealigjinies

[.— : et : 5
orque se sujar i
e | U1 I f ben |

2004: Porque se sujar faz bem
Nova representacao da mulher = mulher independente, moderna
Entrar na faculdade = inicio da independéncia
Rejuvenescer o plblico-alvo
Sai a brancura, entra a sujeira
Continua o discurso do NOVO (modernidade / tecnologia)

Fonte: http://www.historiaunilever.com.br/
unilever/timeline/produto/omo

Em 1957, a marca OMO, de origem in-
glesa, foi langada no Brasil pela Lever, nome
adotado pela filial da Unilever no Pais até
1960. A campanha“Porque se sujar faz bem”,
lancada em 2004, pela OMO MULTIACAO,
apresenta os critérios da retérica aristotélica,
assim como mecanismos de persuasao para
atingir o publico alvo. Nas pecas analisadas,
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a marca intenta um despertar emocional
no publico-alvo, o que torna perceptivel o
PATHOS. Feita com mulheres jovens, a cam-
panharetrata a mulher independente, susci-
tando sentimentos favoraveis, que facilitam
a aceitagao da tese presente no slogan. O ar-
gumento sensibiliza o consumidor e quebra
resisténcias, uma vez que o faz refletir sobre
aimportancia de ser mulher moderna. Ainda
mostram jovens comemorando a entrada na
Universidade Publica.

E 0 que mais importa neste momento
nao é o que elas usam, porque OMO limpa
toda a sujeira. E simplesmente uma passa-
gem feliz e elas sabem que faz parte da vida.
Vemos mais mulheres (jovens) felizes, pois
conquistaram seu espago na sociedade e em
breve no mercado de trabalho.

Por um tempo, as campanhas da mar-
ca eram voltadas para o quesito funcional
do produto, mas o foco mudou e passou a
sensibilizar o coragao das consumidoras.
Dando énfase a importancia do brincar, a
OMO firmou uma preocupagao com a edu-
cagio, o que culminou no “Projeto Entrar
na Faculdade”, entre outras iniciativas da
marca, que demonstram responsabilidade
social e dd maior credibilidade ao produto,
eis o Ethos.

O Logos esta nesse ideal “ousado” de
permitir a sujeira. Encarado como reflexo
de uma sociedade que na época é 2004 e ja
mostra que mulheres conquistaram e estao
conquistando mais espago em Universidades
no mercado de trabalho. Recheada de brin-
cadeira e diversao, o argumento é forte, ja
que a fase do vestibular e aprovagao, todos
sabem que é uma passagem ardua, mas os
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resultados veem depois e todas ficam feli-
zes, de fato, uma ligagao com a moderni-
dade e tecnologia, com o discurso do novo.
As cores, a colocagdo das frases no canto da
imagem, dando énfase a fotografia, sao re-
cursos estilisticos que tornam perceptivel a
forte presenca do argumento emocional. A
frase: “NOVO OMO PROGRESS, PORQUE SE
SUJAR FAZ BEM”que, além do slogan estd na
peca, gera uma identificagdo, pois aproxima
o publico ao afirmar que a marca quer, assim
como os pais, que seu filho (a) ultrapasse bar-
reiras e tenha um futuro promissor. Quem
hoje é mae ou pai, com certeza, vai pensar a
infancia que teve e, consequentemente, sobre
a infancia que quer que seu filho (a) tenha,
pois sabe que isso refletird na vida adulta
dele (a).

Asujeiradaroupatomaaformadasado-
lescentes é um estimulo aos sentidos (nesse
caso a visao). Uma vez que ativa a percep-
¢ao do publico, a imagem traz um contetido
implicito que remete novamente ao slogan,
e ajuda a enfatizar outra frase presente no
anuncio: “Saia da brancura e entre na sujeira”.
Com pegas publicitarias leves, a campanha,
de forma bem sucedida, associa cuidado e
incentivo e faz adolescentes, mulheres e jo-
vens comemorar uma nova etapa da vida.
Didatico-pedagdgica, a pega publicitiria faz
a apologia do fora do comum “Saia da bran-
cura” e relagao das adolescentes com a frase
“entra na sujeira”.

Bem, 0 que me interessa como sempre,
é o aspecto linguistico da questdo. O leitor
habitual deste espago sabe que nao raro ana-
liso frases publicitarias, muitas das quais sao
inteligentes e bem arquitetadas.

O leitor sabe também que, nos gran-
des vestibulares, é cada vez mais comum a
exigéncia da capacidade de percepgao dos
mecanismos de construgao e dos efeitos de
frases como a da publicidade do sab3o em pé.

Vamos aos fatos, pois. Qual é o sentido
que logo se depreende da frase em questao?
N3o é dificil perceber: um jovem ou uma jo-
vem se suje ao passar no vestibular Mas, a
coisando para por ai, visto que, por tras desse
sentido que se percebe de imediato, hd outro,
em que o ‘se”deixa de ser pronome reflexivo
(“se sujar” = “sujar a si proprio”) e passa a ter
valor de conjungdo condicional (“se sujar” =
“caso suje”).

E evidente que, para que se materialize
o segundo sentido, é preciso supor que o de-
tergente em po esteja implicito como sujeito
da formaverbal ‘faz”. Alguém talvez diga que
essa segunda interpretagdo é forgada, ja que,
para que a frase de fato tivesse o segundo
sentido, seria necessaria a presenca de duas
virgulas (“Porque, se sujar, faz bem”). Convém
lembrar que, nesse tipo de linguagem, n3o
necessariamente se obedece as regras orto-
doxas da sintaxe. A linguagem publicitdria
estd mais proxima da literdria do que da
formal.
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ANALISE DA PECA DO “O BOTICARIO” A SEGUIR:

Fonte: http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.

php?not=276932

Ao visualizar a pega publicitaria acima,
é possivel identificar e correlacionar algumas
sensagoes que possuem relagao com aidenti-
dade do produto a mostra. A alegria, femini-
lidade e liberdade sao apresentadas através
da expressao facial da modelo e das cores
abertas. Ao optar por uma modelo jovem, a
marca atingiu jovialidade. A figura da mulher
e a pose fotografada conferem sensualidade,
felicidade ousadia e beleza. Um tropicalismo
se nota pela mistura de cores tropicais e pelo
desenho de folhas e temas florais no plano de
fundo do andncio. Essa mudanga e mistura
das cores fazem com que a peca seja versatil.

Esse conjunto de caracteristicas, que
s3o transmitidas aos consumidores, condi-
zem com os valores que a marca quer apre-
sentar e isso contribui, positivamente, para
efetividade da pega. A marca (O Boticario)
é conhecida por ter um compromisso com
a beleza, e por fabricar produtos para todas
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eBoticano

as idades e sexos. Suas campanhas buscam
beleza, leveza e atingir seu publi-
co alvo: A classe média e alta da
populagio.

A linha MAKE B. (retratada
no anuncio) busca atingir mulhe-
res através da moda (vocé linda e
na moda). O andncio analisado
segue a identidade dessa linha
que utiliza como base os valores
da cultura contemporinea e traz
a valoriza¢ao da mulher e sua
pré-disposi¢ao para moda e bem
estar.

A peca atinge seu objetivo
por manter firme a relagdo entre
osvalores que, realmente, passam
e os que desejam passar. Além disso, os tex-
tos que aparecem no anuncio confirmam a
identidade da marca. A cor amarela utilizada
nas letras que formam os nomes da marca e
dalinha garante leveza e alegria. Esse antn-
cio é veiculado em revistas cujo puablico alvo
engloba o ptblico da marca. Alogo fica loca-
lizada no final da pagina direita para se fixar
na mente do consumidor que foca seu olhar
final para essa regido do antncio.

CONSIDERAGOES FINAIS.

A mulher destacou-se e ainda continua
se destacando devido as grandes conquistas
na sociedade, seja nos afazeres cotidianos,
sejano mercado de trabalho. Anteriormente,
amulher nao possuia direito as escolhas, nao
tinha voz social, pois, na maioria das vezes,
era submissa ao homem, dedicando-se ape-
nas aos afazeres domésticos e cuidados com
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a familia. As mulheres eram educadas des-
de a infincia para se tornarem, no futuro,
excelentes donas de casa, pois aquelas que
nao soubessem cozinhar, lavar, passar, nao
haveriam de arranjar bom marido e bom
casamento.

A publicidade reflete essas mudan-
¢as, pois, nas propagandas mais antigas, o
foco principal eram os afazeres destinados
ao lar. Apés as lutas contra o preconceito, o
machismo, a violéncia, os abusos sexuais nos
locais de trabalho, conquistaram seu espago
na sociedade, sendo mais reconhecidas e va-
lorizadas por suas fungdes, principalmente
no campo profissional. A partir da década de
80, tiveram mais oportunidades de estudar,
dando-lhes, assim, condi¢des para entender
e discutir sobre varios assuntos, como a poli-
tica e o futebol, por exemplo, temas esses que
eram considerados pertencentes ao universo
masculino.

A mulher, na publicidade, é retratada,
primeiramente, como a mae que cuida do lar
e dos filhos e que precisa ter menos tempo
nos afazeres domésticos. Por isso, hd a inten-
¢ao de convencé-las sobre os valores e capaci-
dades do produto anunciado em relag¢do aos
demais existentes no mercado desde ent3o.
Portanto, amulher mie do lar é diferenciada
nas propagandas. Posteriormente, o discurso
publicitirio passou a mostrar a mulher que
cuida de si mesma, dona de si e possui me-
nos tempo ainda para os afazeres domésti-
cos, pois tem de trabalhar, cuidar da familia
e de si mesma. A partir das propagandas da
década de 90, as mulheres sio retratadas
como batalhadoras por seus ideais, exercen-
do diferentes fungdes no trabalho que, antes,

somente eram feitas por homens. Assim, o
enunciador dos antncios de produtos de
limpeza e alimenticios tem como intuito dis-
cursivo conquistar a confianca das mulheres
e, para isso, utilizam recursos verbo-visuais
diversos como imagens, textos explicativos
e expressoes, visando persuadi-las por meio
da valorizagao de sua imagem ou das facili-
dades proporcionadas pelos produtos. Por
outro lado, é comum ainda a concepgao da
mulher ligada aos trabalhos domésticos, em
pleno século XXI. Porém isso vem deixando
de lado aos poucos.
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