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RESUMO

Este trabalho visa discutir a imagem do feminino, com base no percurso da mu-
lher e suas conquistas na sociedade e no mercado de trabalho. Assim sendo, nosso ob-
jetivo principal é compreender o papel da mulher na publicidade, ou seja, a constru-
¢do da identidade feminina em propagandas antigas e atuais, em anuncios publicita-
rios de produtos de limpeza. Para andlise, portanto, selecionamos sete propagandas
impressas desde os anos 50 até os anos 2000, que utilizam a imagem da mulher para a
divulgacdo comercial dos produtos de limpeza. A investigacdo é baseada nos pressu-
postos tedricos de Mary Del Priore (2000), Marlene Neves Strey (1997) e Helena Con-
fortin et al. (2003) para o levantamento do percurso histérico da mulher, suas conquis-
tas 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 concepgao
de estilo. No que se refere a publicidade e propaganda, baseamo-nos nos estudos de
lasbeck (2002) sobre o slogan e de Jean Baudrillard (2002) que vincula sociologia a
semiologia. Desse modo, buscamos compreender a finalidade da utilizagéo da imagem
da mulher veiculada nas propagandas de limpeza, assim como os dialogos presentes e
as diferentes vozes inseridas numa andlise de propagandas que apresentam tematicas
reiteradas ou diversas a cada década.

Palavras-chave: Identidade feminina. Dialogismo.
Anuncio publicitario. Género publicitario. Figura feminina.

1. Introducdo

Na sociedade, desde os tempos mais antigos até a atualidade, exis-
tiram grande diferengas apresentadas entre 0 homem e a mulher. O termo
“sexo” era utilizado para distinguir o homem da mulher, mas com o pas-
sar do tempo essa atribuicdo foi dada ao género que tem como fungéo
tratar a identidade atribuida a uma pessoa de acordo com seu carater bio-
I6gico, sendo o género feminino para a mulher e masculino para o ho-
mem. A mulher, como ja apresentamos anteriormente, sempre foi consi-
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derada um ser menos privilegiado que o homem, teve menos direitos e
até mesmo foi tratada como um ser inferior em relacdo ao homem, ou se-
ja, deveria ser completamente submissa e destinada somente ao lar com o
papel de esposa/mae.

Entretanto, com passar do tempo, a figura feminina ganhou espa-
co e foi se modificando pouco a pouco. A partir dos anos 50, iniciaram-
se 0s primeiros movimentos feministas com a propagacéo da mulher no
mercado de trabalho e, é a partir desse momento, que as primeiras agén-
cias de propagandas foram instaladas no Brasil (CONFORTIN, 2003).
Houve uma grande repercussdo nesse periodo, pois grande parte das pro-
pagandas tratavam da imagem feminina ou se dirigia como foco princi-
pal. Os anincios buscavam introduzir habitos da higiene, salde, beleza e
cuidados com o lar, sendo voltados para o publico feminino com o intuito
de tratar a modernidade e praticidade, como propagandas comerciais de
cosmeéticos, cigarros, produtos de limpezas e eletrodomésticos.

Durante o0 processo da “criagdo da identidade feminina”, a publi-
cidade teve e tem um papel fundamental, pois apresentou valores, mu-
dancas e desenvolvimento da imagem feminina desde tempos antigos até
a atualidade.

Com a propaganda, a mulher passou a ser publico-alvo de consu-
mo, devido as novas tecnologias que eram oferecidas e apresentadas, fa-
cilitando, assim, sua vida por meio dos produtos oferecidos e tornando-a
uma mulher moderna da época. Tudo comegou quando o ferro a vapor
passou a ser substituido pelo ferro elétrico, o fogdo preparado a lenha pe-
lo fogdo a gas, a batedeira, a enceradeira, o liquidificador, o tanquinho,
secador de cabelos, aspirador de pd, panelas de pressao e os produtos de
embalagens plasticas trouxeram a vida das donas de casa um grande con-
forto e praticidade. Por meio da inser¢do de novos produtos e da tecnolo-
gia, as mulheres passaram a ganhar mais tempo e espa¢o no mundo, pois
foi nessa época que a mulher conquistou mais espago no mercado de tra-
balho, deixando, assim, de ser apenas a mulher dona de casa e se tornan-
do a0 mesmo tempo, a dona de casa, mde, mulher moderna, trabalhadora.
Outros produtos que tiveram papel fundamental no crescimento da iden-
tidade feminina foram os de limpeza. Com o surgimento do sabdo em pd,
detergente, amaciante e esponjas de aco, as donas de casa se sentiram
muito mais satisfeitas com os resultados, pois agradavam a todos o0s
membros da familia com a casa arrumada e roupas perfumadas, porém
com um diferencial, suas atividades eram realizadas com mais facilidades
e em menor tempo de producédo. Além da limpeza e do trabalho, a mulher
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passou a se preocupar mais com a estética, ou melhor, dizendo, a mulher
passou a ter tempo para se preocupar com a aparéncia e também com o
vestuario. Produtos como cremes, p6 de arroz, batom, blush e rimel tor-
naram-se fundamentais para a valorizacdo da imagem feminina e também
passaram a ser objetos de consumo indispensaveis. Todos esses tipos de
produtos foram inseridos no cotidiano feminino, por meio da publicida-
de, pois as propagandas buscavam mostrar tudo o que as mulheres dese-
javam ou que faltava em sua vida e por meio do poder de persuasdo atin-
giam o publico com grande facilidade. Esses discursos eram apresenta-
dos de forma comovente ou direta, apresentando ao consumidor o porqué
daquele determinado produto ndo poder fica fora de sua vida:

A vida da mulher se transformou muito de quarenta anos para ca. Se na
década de 60 ela cuidava dos filhos e da casa, hoje faz isso e muito mais. Tra-
balha ganha seu préprio dinheiro, tem poder de consumo para comprar sua ca-
sa, seu carro... Porém, ainda existe uma cultura machista no Brasil. A publici-

dade reproduz essa cultura frequentemente. (GARBOGGINI-SIQUEIRA,
1995, p. 141)

Por volta da década de 60, quando surgiu a revista Claudia, a mu-
Iher brasileira também comegou a demonstrar 0s seus primeiros passos
de mudangas. A prépria revista promovia debates ao tratar de temas po-
Iémicos como divércio, pilulas anticoncepcionais, sexo, aborto, cresci-
mento profissional, dicas de maquiagem, moda e emagrecimento entre
outros temas considerados como modernos e inovadores. A meta da re-
vista era despertar desejo por transformac6es que levassem a mulher rea-
lizadora e ativa.

Porém muitas vezes os artigos destas publicacdes eram escritos
por homens, ja que as mulheres ainda ndo estavam inseridas no mercado
de trabalho. Por isso, os temas abordados eram quase sempre machistas
ou voltados para a felicidade conjugal.

As revistas femininas de 1950 e 1960 expressavam pontos de vis-
ta masculinos sobre como as mulheres deveriam agir. As publicacBes
femininas brasileiras abordavam o amor entre os casais e as obrigacdes
das mulheres para manter o casamento.

Veja abaixo exemplos de frases daquela época publicados na re-
vista:

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

A mulher deve estar ciente de que dificilmente um homem pode perdoar
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uma mulher por ndo ter resistido as experiéncias pré-nupciais, mostrando que
era perfeita e Unica, 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 desse momento, as mulheres emanciparam-se
e conquistaram maior liberdade de decisdo, maior espago, passaram a se
preocupar mais com a aparéncia e com o bem-estar de si proprias, sem
deixar de lado seus afazeres e deveres. Assim, construiu-se, a0s poucos a
imagem dessa mulher mais independente e retratada na publicidade.

Como o passar do tempo, a mulher realizou outra conquista, pas-
sou a ser simbolo representativo de marketing, trabalhando em propa-
gandas e anuncios. As propagandas, muitas vezes, construiram a imagem
feminina, como a mulher esposa, mée, dona de casa (doméstica) e traba-
Ihadora, pois passou a ter o direito de trabalhar e obter seu proprio sala-
rio, ou com a imagem da mulher jovem, solteira e bela que ndo era ape-
nas considerada como um padréo de beleza e também como icone impor-
tante que cativava grande parte do olhar masculino. Como ja menciona-
mos, a mulher entrou para o mercado de trabalho, aumentando, assim, a
sua participacdo no poder econdmico. 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 anincios enfatizavam
essa funcdo como benéfica e como uma conquista feminina, pois mostra-
vam a imagem da mulher feliz ao manusear um eletrodoméstico ou um
produto de limpeza. Em outro, exibiam a mulher perfeita ao utilizar o
cosmético proposto pela propaganda, configurando a imagem de uma
mulher independente e mais feminina. (CONFORTIN, 2003)

2. Reflexdes sobre géneros do discurso na perspectiva bakhtiniana

Os géneros, de modo geral, contribuem para estabilizar, classificar
e ordenar as atividades comunicativas pertencentes ao dia a dia das pes-
soas sdo enunciados que podem modificar com o tempo ou até mesmo
desaparecerem em funcdo das necessidades e das diferentes esferas da
utilizacdo da lingua. Segundo Mikhail Bakhtin (2003, p. 262), “cada
enunciado particular é individual, mas cada campo de utilizacdo da lin-
gua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, os quais de-
nominamos géneros do discurso”. Nesse contexto, os géneros do discurso
sdo infinitos, pois a variedade da atividade humana é inesgotavel, e cada
esfera dessa atividade comporta um repertorio de géneros do discurso
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que vai diferenciando-se e ampliando-se, a medida que a prépria esfera
se desenvolve e fica mais complexa.

As propagandas de produtos de limpeza, na maioria das vezes, co-
locou a mulher como publico-alvo principal. Sua participacdo era e ainda
é de grande importancia para esse tipo de publicidade, pois € a responsa-
vel pelas tarefas de limpeza e de manutengdo da casa, e que ainda esta,
em grande proporgao, a cargo delas, tornando, assim, simbolo de repre-
sentacdo para esse tipo de mercado e comércio. Mesmo na atualidade, em
que, em alguns casos, as despesas e as tarefas domiciliares sdo divididas
entre marido e esposa, a mulher ainda é considerada fundamental e até
mesmo insubstituivel, para lavar, passar, cozinhar, limpar e pela organi-
zacgdo geral.

Durante muito tempo, a mulher passou a ser objeto de posse do
homem e necessitava cumprir os padrdes exigidos da época, para ser
considerada a esposa ideal, tendo como func¢&o restrita ao mundo domés-
tico, ou seja, era submissa ao seu marido e filhos. Quando alguma mulher
quebrava esses dogmas, era marginalizada, discriminada e vitima de pre-
conceitos. Desde a infancia, as mulheres eram preparadas para o casa-
mento, aprendendo muito cedo a cozinhar, costurar, limpar e a ser uma
boa esposa. A mée era responsavel por ensinar e “moldar” sua(s) filha(s),
de acordo com os padrdes exigidos e instituidos, além de “vigia-las” para
manter a virgindade que, na época, era considerada como um status da
noiva.

Era esse o tipo de perfil feminino retratado na publicidade da dé-
cada de 50. A imagem apresentada era a figura feminina que se dedicava
apenas aos cuidados da casa e familia, que ndo tinha muitas vaidades
com a aparéncia fisica, pois estava focada apenas nos membros familia-
res.

O produto apresentado na propaganda foi um dos primeiros sa-
bdes em po a chegar ao Brasil, a primeira marca nacional de sabdo em p6
que também era fabricado pela Unilever, a atual fabricante dos produtos
OMO.

Segundo o Unilever (2014, online), as iniciais do sabdo em p6
OMO significa “Old Mother Owl1”, conhecido como Velha Mée Coruja,
termo utilizado para representar e assimilar as qualidades do animal ao
zelo e ao carinho maternal. A ave chegou a ser utilizada como simbolo de
representacdo do produto, na Inglaterra, no inicio do século 20 chegou a
ser estampada em diversas embalagens, porém essa versdo nunca chegou

Revista Philologus, Ano 23, N° 67 Supl.: Anais do IXI SINEFIL. Rio de Janeiro: CiFEFiL, jan./abr.2017 539



ao Brasil.

TESTES PROVARAM!

NOVO OMO!
lava mont s d€ roupas
no mes

da ,barilhe a brancur

NOVO OMO & ais aperfeicoado detergente que
existel @ bons punhddosforfniim um moelho de espuma abundante, que
lava montanhas de roupas e da brilho a brancural Lave com NOVO
OMO — para maior limpeza & maior economial

“Brilhe” como dona-de-casal
) . weu o lavar roupas.
Mude hoje para NOVO OMO, o moderne detargente !

Figura 01.

NOVO OMO é diferente — e 0 mais aperfeicoado que existe! 3 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 economicamente, seu sistema de lavar roupas. Mude hoje para o
NOVO OMO, o moderno detergente!

Com a chegada da marca Omo no pais, grande parte das donas de
casa passaram a utiliza-lo por oferecer em uma Unica embalagem um
produto 4 em 1, que lava, alveja, quara e d& brilho ao mesmo tempo. O
produto multifungdes ficou muito conhecido, por obter 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 re-
gistrada e como estratégia de marketing, pois sempre que se pensa em
sabdo azul logo vem a imagem do produto Omo.

No anincio, hd uma frase de destaque levando o leitor a pensar
nessa hipétese de lavar roupas sem sabdo, como sendo uma ideia quase
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impossivel. Pela concepcdo dialdgica da linguagem, é possivel afirmar
que hd uma voz feminina presente, no enunciado representando a voz da
mulher consumidora do produto, a propria dona de casa questionando a
possibilidade de se lavar sem utilizar sabdo. Em sequéncia, ha a resposta
do enunciador da propaganda “‘NOVO OMO! Lava roupas no mesmo
molho e d& brilho a brancura”.

Evidencia-se, desse modo, a atitude responsiva ativa concebida
por Mikhail Bakhtin, pois, como todo enunciado requer uma resposta.
Nesse caso, hd um possivel questionamento de uma consumidora €, em
sequéncia, a resposta do enunciador desse discurso, denotando um diélo-
go. Por meio desses enunciados, antecipa-se a possivel reacao da mulher,
Ou seja, sua surpresa diante da constatacdo dos efeitos do produto veicu-
lado.

O estilo considerado como escolhas linguisticas no enunciado
“NOVO OMO & diferente — e 0 mais aperfeicoado que existe! 3 bons pu-
nhados formam um molho de espuma abundante, que lava montanhas de
roupas e da brilho & brancura!” que significa que ndo é comum, que é ex-
traordinario e que realiza milagres. Enuncia-se, portanto, que Omo é ca-
paz 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 sabdo comum (em pedacos, de pedra).

Afirma-se ainda que Omo é 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, reafirmando, assim, a concepg¢do bakhtinia-
na de que o enunciado esta sempre situado em um determinado contexto
histérico-social, atendendo as necessidades enunciativas do momento.

De outro, Omo que também é um sabdo, mas diferente, pois, por
meio das escolhas lexicais tais como “diferente, abundante, e da brilho a
brancura”, sobreple suas caracteristicas, alcancando as concepgdes de
um produto superior, avangado, 0 “milagre azul”. H4 também as afirma-
¢Oes de que o produto contém todos os valores positivos agregados.

O enunciatario é instado durante todo o andncio, por meio do em-
prego do imperativo “Brilhe”, juntamente com os verbos “modernize” e
“lave”, conjugados no modo imperativo, evidenciando a intencdo de
convite, desafio ou de sugerir que a prova seja feita e que o consumidor
possa visualizar essa limpeza por meio desse novo produto.
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Podemos considerar que a cor azul do Omo simboliza a 4gua, 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 fung8o de sugerir o uso do novo “pro-
duto milagroso”, enquanto o verbo “modernizar” evidencia que quem uti-
lizar o produto, torna-se uma dona de casa atualizada, avancada. No
anuncio, ha também a imagem destacada da embalagem, pois a propa-
ganda 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 cores prevalentes ndo por ser uma propaganda antiga, mas
para reforcar a imagem do produto, focalizando, desse modo, a clareza
das roupas, deixando-as “mais limpas” e mais atraentes ao olhar do
enunciatario. As cores parecem mais escuras sobre o branco, mais claras
sobre o preto, pois 0 branco e os tons claros intensificam as tonalidades
que estdo sobre elas e o preto, enquanto os tons escuros absorvem e re-
duzem 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 a utilizacdo do produto garante a alegria nesse afazer domés-
tico devido a seu resultado final, tornando este trabalho mais prazeroso.

Ainda, a mulher que ndo sabia realizar os afazeres domésticos e
que ndo possuia nenhum dote, ndo era digna de um bom casamento ou
respeito de marido, caso conseguisse algum.

Percurso historico da mulher antigamente, as mulheres ndo tinham
o direito de se expressar, eram submissas, deviam se casar, serem méaes e
dedicavam-se totalmente ao lar. Essa vocacdo era um traco fundamental
da feminilidade da época, era um processo de educacdo das mulheres.
Desde a infancia, a mulher era comandada e tinha seus atos decididos pe-
lo pai, em seguida pelo marido e, por fim, pelos filhos, tendo que, muitas
vezes, suportar o descaso da sociedade. Habitos como aprender a cozi-
nhar, lavar, passar, costurar, bordar, construir e preparar o0 enxoval, ouvir
os sermdes do padre, acompanhar a mée as compras, ao varejo e a missa
eram muito comuns na construcdo educacional da mulher (DEL PRIO-
RE, 2000). Ao se tornarem jovens, passavam a viver sob uma constante
vigilancia da familia e, principalmente, da sociedade, pois era necessario
manter 0s bons costumes para garantir uma boa imagem e também a ética
e moral da familia e da jovem. A evolugdo das mulheres aconteceu, por
meio de muitas lutas em prol de direitos e ideais, sendo que, a partir do
século XVII, iniciaram os primeiros movimentos feministas. Um grande
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exemplo de revolucdo da mulher é a Séror Juana Inés de la Cruz y Arbaje
(México, 1651 — 1695), que ndo quis se submeter ao casamento e a ma-
ternidade, 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, questionou o sistema imposto da época, pois a Igre-
ja ndo concordava com o fato de estudar assuntos que ndo fossem religi-
0S0S.

Assim, é possivel verificar, por meio das a¢Bes dessa mulher, a
busca pela liberdade e pela igualdade feminina. E, em especial no Brasil,
no século XX, o direito ao voto foi alcancado pelas brasileiras em 1932,
sendo que as mulheres que lutavam pela igualdade, conseguiram alcancé-
-la por volta dos anos de 1979 e 1985. Na metade dos anos 80, no campo
politico, surgiram vérios grupos de mulheres trabalhadoras, organizagdes
sindicais, associacdes feministas que, devido a preocupacdo de melhoria
das condi¢Bes de vida, lutavam também pela divisdo sexual do trabalho.
Com isso, conseguiram cargos que antes eram ocupados por homens,
como nos sindicatos, na politica, nas associacdes etc. No meio rural, as
mulheres também lutaram por seus direitos, pois ndo havia uma divisdo
entre as atividades do lar e do trabalho, além da educacdo dos filhos e a
vida social. Ainda nesse sentido, o pai ou 0 marido extrapolava dentro do
lar e se impunha, negando a participacdo das mulheres em decisdes em
qualquer ramo. Entretanto, as mulheres frequentavam a Igreja Catolica e,
nela, era considerada como o mais importante meio de solidariedade, re-
agindo contra a injustica social e reafirmando as condi¢es da mulher ser
esposa, mée e do lar. Nesse contexto, determinados grupos de mulheres
ndo se esqueceram de suas atividades, como também lutaram pela solu-
¢ao dos problemas rurais, como o vinculo a terra, dando forca aos produ-
tores. Nos anos 80, muitas mulheres tornaram-se sindicalistas ativas e
reivindicaram pela salde, pela educagdo, pela melhoria dos servigos co-
letivos municipais, organizando debates, abaixo-assinados, encontros e
manifestacBes. Entraram para essa luta também as professoras, enfermei-
ras, 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
discussdes sobre as modificagdes culturais e juridicas. J& as mulheres da
zona urbana comegaram as reivindicagdes (DEL PRIORE, 2000) a partir
dos anos 60, participando de varios movimentos existentes, como por
exemplo, em 1968, do “Movimento Nacional contra a Carestia”; em
1970, do “Movimento de Luta por Creches”, em 1975, criaram o0s “Gru-
pos Feministas” e 05 “Centros de Mulheres”. Nesses grupos, questiona-
vam sobre 0s papéis das mulheres em seus lares, mas nem sempre trata-
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vam da discriminacdo no mercado de trabalho.

Tiveram papéis importantes para a redemocratizacdo de c6digos
juridicos e leis mais coerentes em relacdo a vida econdmica e social da
mulher, além disso, lutavam contra a violéncia e a discriminacéo femini-
na. Surgiu também o grupo chamado “Movimentos de Mulheres Traba-
lhadoras”, em que se evidenciava a vontade de cuidar dos dois mundos:
do trabalho e do lar. Essas trabalhadoras acreditavam que havia a neces-
sidade de reformular o conceito de feminilidade e, consequentemente, o
da masculinidade, combatendo o machismo. As sindicalistas rurais tam-
bém lutavam pela igualdade dos sexos. Portanto, 0 homem deveria modi-
ficar sua concepcdo sobre o machismo e aceitar que a mulher era capaz
de assumir responsabilidades iguais as dele, por outro lado, a mulher de-
veria romper com 0s tragos da submisséo, que seria conquistada pelo es-
paco da igualdade. Mesmo com esses sindicatos, ainda havia 0 machismo
praticado pelos homens, pois, no fundo, entendiam que as mulheres néo
tinham capacidade suficiente para assumir os cargos relacionados a poli-
tica. Mesmo assim, as mulheres ndo se deixaram intimidar e continuaram
na batalha por seus direitos. Quando as mulheres comegaram a frequentar
as escolas, a partir do ano de 1871, puderam ser professoras, pois antes
somente 0s homens podiam estudar. Nos anos 80, muitas mulheres con-
tribuiram nos sindicatos, dentre elas, as professoras ajudaram nessa re-
formulacdo. Na Constituicdo de 1988, surgiram vérios direitos trabalhis-
tas para ambos 0s sexos.

Além de ter ampliado o tempo de licenca maternidade, introduziu-
se a licenca paternidade, 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 re-
gistrar em seu nome titulos de propriedades de terra. Também comeca-
ram a mostrar as discriminacdes que sofriam: os assédios sexuais nos lo-
cais de trabalho, 0 acesso aos cargos empregaticios ndo eram somente
por ter baixa escolaridade ou ndo ter especializacdo adequada, as diferen-
cas salariais marcantes entre 0s sexos, a menor participagéo feminina em
atos publicos etc., todos por meio de dados estatisticos. (DEL PRIORE,
2000).

3. O género feminino nas propagandas

Na sociedade, desde os tempos mais antigos até a atualidade, exis-
tiram grande diferengas apresentadas entre 0 homem e a mulher. O termo
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“sexo0” era utilizado para distinguir o homem da mulher, mas com o pas-
sar do tempo essa atribuicdo foi dada ao género que tem como fungéo
tratar a identidade atribuida a uma pessoa de acordo com seu caréter bio-
l6gico, sendo o género feminino para a mulher e masculino para o ho-
mem. A mulher, como ja apresentamos anteriormente, sempre foi consi-
derada um ser menos privilegiado que o homem, teve menos direitos e
até mesmo foi tratada como um ser inferior em relacdo ao homem, ou se-
ja, deveria ser completamente submissa e destinada somente ao lar com o
papel de esposa/mée. Entretanto, com passar do tempo, a figura feminina
ganhou espaco e foi se modificando pouco a pouco. A partir dos anos 50,
iniciaram-se 0s primeiros movimentos feministas com a propagacdo da
mulher no mercado de trabalho e, é a partir desse momento, que as pri-
meiras agéncias de propagandas foram instaladas no Brasil (CONFOR-
TIN, 2003). Houve uma grande repercussdo nesse periodo, pois grande
parte das propagandas tratavam da imagem feminina ou se dirigia como
foco principal. Os antncios buscavam introduzir habitos da higiene, sau-
de, beleza e cuidados com o lar, sendo voltados para o pablico feminino
com o intuito de tratar a modernidade e praticidade, como propagandas
comerciais de cosméticos, cigarros, produtos de limpezas e eletrodomés-
ticos.

4, A triade retorica

O processo argumentativo pressupde uma organizacdo de imagens
mUtuas que vao sendo construidas ao longo de todo discurso entre locu-
tor e alocutario. Verifica-se na publicidade a construcéo dos efeitos de
sentido, proporcionando uma eficacia discursiva a partir do funciona-
mento dos trés elementos da retorica grega: o ethos, o pathos e o 16gos.
Assim, o ethos é o carater que o orador deve assumir para inspirar confi-
anca no auditério, pois seja quais forem seus argumentos l6gicos, eles
ndo obtém sem essa confianga. Acrescenta Jodo Antonio de Santana Neto
(2005, p. 21): “O ethos visa a influéncia afetiva, pretendida e exercida
pelo locutor sobre o alocutario, com a finalidade de nele exercitar afetos
suaves, 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 auditorio, mesmo que ndo seja a “verdadeira”. O ethos sera
o carater psicolégico e ndo moral, que o orador deve assumir. Ja 0 pa-
thos, segundo Oliver Reboul (2004, p. 48): “[...] é o conjunto de emo-
cOes, paixdes e sentimentos que o orador deve suscitar no auditorio com
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seu discurso”. Nesse contexto, a analise dos sentimentos e das paixdes é
derivada da retorica. Assim, ao falar de ethos, fala-se de orador, ao se fa-
lar em péthos, fala-se de auditério e, por fim, ao se falar em l6gos, diz-se
respeito a argumentagdo do discurso.

O légos tem visibilidade nas referidas propagandas, indicado pelo
argumento dos verbos: “aproveite”, “participe”, “incentive” € “acesse”, a
palavra procura mostrar imparcialidade, mas durante todo o percurso
demonstra o contrario. E, assim, para obter o assentimento do auditério,
utiliza estratégias para persuadir, apelando para a razdo, em toda a sua
dimensao de palavra pensada. A propaganda publicitaria, por exemplo,
que remete a um contexto atual, ao qual a imagem feminina era algo qua-
se inatingivel, dificil de ser alcancado, justificando o oferecimento opor-
tunidades. Hoje, talvez com novo panorama histérico, as instituicdes da
inddstria e marketing abordam outros interesses para despertar e persua-
dir o publico-alvo que antes era menos valorizado talvez pelo simples
machismo da sociedade.

5. Praticidade e modernidade: a unido perfeita!

As propagandas de produtos de limpeza, na maioria das vezes, co-
locaram a mulher como publico-alvo principal. Sua participacao era e
ainda é de grande importancia para esse tipo de publicidade, pois € a res-
ponsavel pelas tarefas de limpeza e de manutencdo da casa, e que ainda
esta, em grande proporgdo, a cargo delas, tornando, assim, simbolo de
representacdo para esse tipo de mercado e comércio. Mesmo na atualida-
de, em que, em alguns casos, as despesas e as tarefas domiciliares séo di-
vididas entre marido e esposa, a mulher ainda é considerada fundamental
e até mesmo insubstituivel, para lavar, passar, cozinhar, limpar e pela or-
ganizacéo geral. Nas propagandas de alimenticias vemos ao longo dos
anos que as mulheres ndo sdo mais as mesma de antes, hoje elas ganham
destaque em produtos como cerveja, anteriormente a mulher vinha ao la-
do do produto de alimento para cozinhar para o marido ou filhos, nos di-
as atuais, isso ja ndo se v&é com muita frequéncia, até em produtos diet e
light as mulheres ganham espaco ndo sé como um simbolo de mulher
guerreira que cuida de casa de toda a familia, mas também como dona de
si, ela experimenta e da dicas de salde. Para outras mulheres, 0 que po-
demos concluir nos produtos alimenticios é que hoje a mulher ndo serve
apenas a familia, e sim é dona de si, sabe 0 que quer e o0 melhor para ela.

Abaixo vamos fazer uma breve andlise de produtos alimenticios e
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de limpeza importantes em todo o Brasil e que ganharam destaque ou pe-
la marca do produto ou quem foi a mulher da propaganda.

6. Analise da peca publicitaria — Garnier Fructis

O pathos e o ethos da retorica aristotélica estdo presentes na figu-
ra da Bruna Marquezine. O primeiro atinge o publico por conta do caris-
ma da atriz, que é querida por boa parte dos brasileiros e, portanto, com a
imagem dela na propaganda, as pessoas vao analisar melhor a proposta
da marca. O segundo encontra-se na confianga que a figura de Bruna
Marquezine passa, por ser uma personalidade que esta constantemente na
midia e representar atualmente um padrao de beleza no pais. Isso influ-
encia a atitude do publico com a sua recomenda¢do do produto. E, além
da confianca passada por Bruna Marquezine, muitas mulheres gostariam
de ter um cabelo como o seu, e acreditam que comprando 0s cosméticos
da marca, alcangardo esse objetivo. Logo, este € também um argumento
emocional que atinge o publico feminino.

O logos encontra-se na seguinte declaracdo de Bruna Marquezine
“Fructis mudou e eu mudei para Fructis”. Isso pode convencer o publico
a experimentar a nova linha da marca, mesmo que j& tenha usado e ndo
aprovado, pois mostra que o produto melhorou a ponto de Bruna Mar-
quezine escolhé-lo para usar, em meio a tantos outros.
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v
http://www.tetereinaldim.com.br/blog/2014/10/resenha-creme-de-tratamento-apaga-
danos-garnier-fructis/

Nessa campanha, ha também a presenca do maravilhoso, ja que
faz as mulheres acreditarem que terdo uma vida préxima a da atriz se uti-
lizarem os produtos da linha Apaga Danos e que independente do cabelo
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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 inteligente e uma étima jogada de uma marca que ha muito tempo
ndo era tdo comentada e procurada no Brasil.

7. Analise de peca publicitaria — Seara

A peca publicitéria a ser analisada corresponde & propaganda da
linha de produtos alimenticios da marca Seara. A partir do ponto de vista
da retdrica aristotélica, encontramos o ethos, pois a marca Seara é famo-
sa, e é reconhecida mundialmente por sua qualidade. Além, € claro, de a
oradora ser Fatima Bernardes, uma jornalista com muita credibilidade,
reafirmando, assim, a real qualidade dos produtos.

Experimente os produtos Seara.
A qualidade vai te

E tudo de bom.

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

O logos, o argumento-légico da pega, esta presente no momento
da escrita da propaganda: “Experimente 0s produtos Seara. A qualidade
vai te surpreender”. Em relagdo aos mecanismos de persuasdo, encon-
tram-se argumentos emocionais, na medida em que o andncio mostra a
frase bem construida, a garota-propaganda (Fatima Bernardes), e a ima-
gem do produto ja feito, despertando irracionalmente a fome no publico.
A cor avermelhada do andncio prevalece, alinhando-se a do logotipo da
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marca, afirmando, assim, a disposicdo 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.
O estimulo dos sentidos é claramente observado na imagem da carne so-
bre o prato, estimulando, além da viséo, a sensac¢éo de tato, olfato e pala-
dar. A associacdo entre os universos comercial e emocional, na medida
em que se destacam os produtos da marca, e a imagem da jornalista como
um fator de adesédo do publico.

8. Peca publicitaria — ""porque se sujar faz bem" — Omo

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)

https://pt.slideshare.net/brenobrito/apresentao-de-dissertao-da-brancura-sujeira

Em 1957, a marca Omo, de origem inglesa, foi lancada no Brasil
pela Lever, nome adotado pela filial da Unilever no Pais até 1960. A
campanha “Porque se sujar faz bem”, langada em 2004, pela Omo Multi-
acdo, apresenta os critérios da retorica aristotélica, assim como meca-
nismos de persuasdo para atingir o publico alvo. Nas pecas analisadas, a
marca intenta um despertar emocional no publico-alvo, o que torna per-
ceptivel o pathos. Feita com criangas, a campanha retrata a infancia, sus-
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citando sentimentos favoraveis, que facilitam a aceitacdo da tese presente
no slogan. O argumento sensibiliza o consumidor e quebra resisténcias,
uma vez que o faz refletir sobre a importancia de ser crianga.

Por um tempo, as campanhas da marca eram voltadas para o que-
sito funcional do produto, mas o foco mudou e passou a sensibilizar o co-
racdo das consumidoras. Dando énfase a importancia do brincar, a OMO
firmou uma preocupagdo com a educagdo, o que culminou no “Projeto
Brincar”, entre outras iniciativas da marca, que demonstram responsabi-
lidade social e ddo maior credibilidade ao produto, eis o ethos. O logos
esta nesse ideal “ousado” de permitir a sujeira. Encarado como reflexo de
uma infancia recheada de brincadeira e diverséo, o argumento ¢ forte, ja
que uma infancia feliz tem, de fato, uma ligacdo com o brincar, com o
descobrir. Um tombo, um banho de chuva, um sorvete que derreteu sdo
memdarias boas de uma infancia cheia de experiéncias, das quais as crian-
¢as vao se lembrar.

As cores, a colocagéo das frases no canto da imagem, dando énfa-
se a fotografia, sdo recursos estilisticos que tornam perceptivel a forte
presenca do argumento emocional. A frase “Omo Multiagdo Tanquinho.
O Unico detergente em p6 que vai além para o seu filho também ir” que,
além do slogan esta na pega, gera uma identificacdo, pois aproxima o pu-
blico ao afirmar que a marca quer, assim como os pais, que seu filho(a)
ultrapasse barreiras e tenha um futuro promissor. Quem hoje é mae ou
pai, com certeza, vai pensar a infancia que teve e, consequentemente, so-
bre a infancia que quer que seu filho(a) tenha, pois sabe que isso refletira
na vida adulta dele(a).

A sujeira da roupa toma a forma de uma medalha no peito da cri-
anca, isso € um estimulo aos sentidos (nesse caso a visao). Uma vez que
ativa a percepcao do publico, a imagem traz um contetdo implicito que
remete novamente ao slogan, e ajuda a enfatizar outra frase presente no
anuncio: “Toda crianca tem direito de enfrentar todo e qualquer obstacu-
lo”. Com pecas publicitarias leves, a campanha, de forma bem-sucedida,
associa cuidado e incentivo e faz maes e pais refletirem sobre a educacéo
dos filhos e, também, estarem atentos a esse momento tdo bonito e im-
portante que é a infancia.

9. Analise da peca do “o boticdrio” a seguir:

Ao visualizar a pega publicitaria acima, é possivel identificar e
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correlacionar algumas sensac@es que possuem relacdo com a identidade
do produto a mostra. A alegria, feminilidade e liberdade séo apresentadas
através da expressdo 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 fo-
Ihas e temas florais no plano de fundo do anincio. Essa mudanca e mis-
tura das cores fazem com que a pega seja versatil.

Esse conjunto de caracteristicas, que sdo transmitidas aos consu-
midores, condizem com os valores que a marca quer apresentar e isso
contribui, positivamente, para efetividade da peca. A marca (O boticério)
é conhecida por ter um compromisso com a beleza, e por fabricar produ-
tos para todas as idades e sexos. Suas campanhas buscam beleza, leveza e
atingir seu publico alvo: a classe média e alta da populacéo.

A linha MAKE B. (retratada no anuncio) busca atingir mulheres
através da moda (vocé linda e na moda). O anuncio analisado segue a
identidade dessa linha que utiliza como base os valores da acultura con-
temporanea e traz a valorizacdo da mulher e sua pré-disposicdo para mo-
da e bem-estar.

oBoticano

http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver noticia.php?not=276932

A peca atinge seu objetivo por manter firme a relacdo entre os va-
lores que, realmente, passam e os que desejam passar. Além disso, os
textos que aparecem no anuncio confirmam a identidade da marca. A cor
amarela utilizada nas letras que formam os nomes da marca e da linha
garante leveza e alegria. Esse anlincio é veiculado em revistas cujo publi-
co alvo engloba o publico da marca. A logo fica localizada no final da
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pagina direita para se fixar na mente do consumidor que foca seu olhar
final para essa regido do anuncio.

10. Consideragdes finais

A mulher destacou-se e ainda continua se destacando devido as
grandes conquistas na sociedade, seja nos afazeres cotidianos, seja no
mercado de trabalho. Anteriormente, a mulher ndo possuia direito as es-
colhas, ndo tinha voz social, pois, na maioria das vezes, era submissa ao
homem, dedicando-se apenas aos afazeres domésticos e cuidados com a
familia. As mulheres eram educadas desde a infancia para se tornarem,
no futuro, excelentes donas de casa, pois aquelas que ndo soubessem co-
zinhar, lavar, passar, ndo haveriam de arranjar bom marido e bom casa-
mento.

A publicidade reflete essas mudancas, pois, nas propagandas mais
antigas, o foco principal eram os afazeres destinados ao lar. Apoés as lutas
contra o preconceito, 0 machismo, a violéncia, os abusos sexuais nos lo-
cais de trabalho, conquistaram seu espaco na sociedade, sendo mais re-
conhecidas e valorizadas por suas fungdes, principalmente no campo pro-
fissional.

A partir da década de 80, tiveram mais oportunidades de estudar,
dando-lhes, assim, condicOes para entender e discutir sobre varios assun-
tos, como a politica e o futebol, por exemplo, temas esses que eram con-
siderados pertencentes ao universo masculino. A mulher, na publicidade,
¢ retratada, primeiramente, como a méae que cuida do lar e dos filhos e
que precisa ter menos tempo nos afazeres domeésticos.

Por isso, hé a intengdo de convencé-las sobre os valores e capaci-
dades do produto anunciado em relagdo aos demais existentes no merca-
do desde entdo. Portanto, a mulher mae do lar é diferenciada nas propa-
gandas.

Posteriormente, o discurso publicitario passou a mostrar a mulher
que cuida de si mesma, dona de si e possui menos tempo ainda para 0s
afazeres domeésticos, pois tem de trabalhar, cuidar da familia e de si
mesma.

A partir das propagandas da década de 90, as mulheres séo retra-
tadas como batalhadoras por seus ideais, exercendo diferentes fun¢bes no
trabalho que, antes, somente eram feitas por homens.
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Assim, o enunciador dos anincios de produtos de limpeza e ali-
menticios tem como intuito discursivo conquistar a confianga das mulhe-
res e, para isso, utilizam recursos verbo-visuais diversos como imagens,
textos explicativos e expressdes, visando persuadi-las por meio da valo-
rizacdo de sua imagem ou das facilidades proporcionadas pelos produtos.
Por outro lado, é comum ainda a concepcdo da mulher ligada aos traba-
Ihos domésticos, em pleno século XXI. Porém isso vem deixando de lado
a0s poucos.
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