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DONA DE CASA OU DONA DE SI? UM ESTUDO SOBRE A REPRE-
SENTA(;AO FEMININA EM PRODUTOS DE LIMPEZA E ALIMENTI-
CIOS

Resumo: Este artigo cientifico 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 € compreender o papel
da mulher na publicidade, ou seja, a construcao da identidade feminina
em propagandas antigas e atuais, em anuncios publicitarios de produtos
de limpeza. Para anadlise, portanto, selecionamos cinco propagandas im-
pressas desde os anos 50 até os anos 2000 atuais.

Palavras-chave: Identidade Feminina; Dialogismo; Anuncio Publicitario.

:DONA DE CASA O DUENA DE Si? UN ESTUDIO SOBRE LA REPRE-
SENTACION FEMENINA EN PRODUCTOS DE LIMPIEZA Y ALIMENTI-
ClOS

Resumen: Este articulo cientifico pretende discutir laimagen de lo femeni-
no, con base en el recorrido de la mujer y sus conquistas en la sociedad y
en el mercado de trabajo. Asi, nuestro objetivo principal es comprender el
papel de la mujer en la publicidad, es decir, la construccion de la identidad
femenina en propagandas antiguas y actuales, en anuncios publicitarios
de productos de limpieza. Para analisis, por lo tanto, seleccionamos cinco
propagandas impresas desde los afios 50 hasta los afos 2000.

Palabras clave: Identidad Femenina; Dialogismo; Publicidad Publicitaria.

HOUSEWIFE OR OWNER OF YOU? A STUDY ON FEMALE REPRE-
SENTATION IN CLEANING AND FOOD PRODUCTS

Abstract: 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 for-
mer and current advertisements for cleaning products. For analysis, the-
refore, we selected five print advertisements from the50s to the 2000s.
Keywords: Female identity; Dialogism; Advertisements; Publicity Genres.
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1 INTRODUCAO

Na sociedade, desde os tempos mais antigos até a atualidade, existi-
ram grande diferencas 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 atribuicao foi dada ao género que tem como func¢ao tratar
a identidade atribuida a uma pessoa de acordo com seu carater bioldgico,
sendo o género feminino para a mulher e masculino para o homem. A mu-
lher, como ja 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 relacdo 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 espaco
e foi se modificando pouco a pouco. A partir dos anos 50, iniciaram-se o0s
primeiros movimentos feministas 01* fase: as sufragistas; 02* movimen-
to: anos 1970, na esteira dos movimentos por liberdades civis no final dos
anos 60, como o0 movimento negro; 03° fase: Atual. Inclusiva em relacao a
outras etnias, religides, transgéneros, etc.

Com a propagacao da mulher no mercado de trabalho e, é a partir
desse momento, que as primeiras agéncias de propagandas foram instala-
das no Brasil (CONFORTIN, 2003). Houve uma grande repercussdo nesse
periodo, pois grande parte das propagandas tratavam da imagem femini-
na ou se dirigia como foco principal. Os anuncios buscavam introduzir ha-
bitos da higiene, saude, 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 cosméticos, cigarros, produtos de lim-
pezas e eletrodomésticos.

Durante o processo da “criacao da identidade feminina”, a publicida-
de teve e tem um papel fundamental, pois apresentou valores, mudancas
e desenvolvimento da imagem feminina desde tempos antigos até a atu-
alidade.

Com a propaganda, a mulher passou a ser publico-alvo de consumo,
devido as novas tecnologias que eram oferecidas e apresentadas, faci-
litando, assim, sua vida por meio dos produtos oferecidos e tornando-a
uma mulher moderna da época. Tudo comecou quando o ferro a vapor
passou a ser substituido pelo ferro elétrico, o fogao preparado a lenha
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pelo fogao 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
conforto e praticidade. Todos esses tipos de produtos foram inseridos no
cotidiano feminino, por meio da publicidade, pois as propagandas busca-
vam mostrar tudo o que as mulheres desejavam ou que faltava em sua
vida e por meio do poder de persuasao atingiam o publico com grande fa-
cilidade. Esses discursos eram apresentados de forma comovente ou dire-
ta, apresentando ao consumidor o porqué daquele determinado produto
nao poder fica fora de sua vida:

A vida da mulher se transformou muito de quarenta anos para
cd. Se na década de 60 ela cuidava dos filhos e da casa, hoje
faz isso e muito mais. Trabalha ganha seu préprio dinheiro, tem
poder de consumo para comprar sua casa, seu carro... Porém,
ainda existe uma cultura machista no Brasil. A publicidade re-
produz essa cultura frequentemente (GARBOG-GINISIQUEIRA,

1995, p. 141).

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 REFLEXOES SOBRE GENEROS 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 sao enunciados que podem modificar com o tempo ou até mesmo
desaparecerem em func¢ao das necessidades e das diferentes esferas da
utilizacdo da lingua. Segundo (BAKHTIN, 2003, p. 262), “cada enunciado
particular é individual, mas cada campo de utilizacao da lingua elabora
seus tipos relativamente estaveis de enunciados, os quais denominamos
géneros do discurso”. Nesse contexto, os géneros do discurso sao infi-
nitos, pois a variedade da atividade humana € inesgotdvel, e cada esfera
dessa atividade comporta um repertdrio de géneros do discurso que vai
diferenciando-se e ampliando-se, a medida que a prdpria esfera se desen-
volve e fica mais complexa.

Mesmo na atualidade, em que, em alguns casos, as despesas e as ta-
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refas domiciliares sao divididas entre marido e esposa, a mulher ainda é
considerada fundamental e até mesmo insubstituivel, para lavar, passar,
cozinhar, limpar e pela organizacao 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 fun-
cao restrita ao mundo doméstico, ou seja, era submissa ao seu marido e
filhos. Quando alguma mulher quebrava esses dogmas, era marginalizada,
discriminada e vitima de preconceitos.

Desde a infancia, as mulheres eram preparadas para o casamento,
aprendendo muito cedo a cozinhar, costurar, limpar e a ser uma boa espo-
sa. A mae era responsavel por ensinar e “moldar” sua(s) filha(s), de acor-
do com os padrdes exigidos e instituidos, além de “vigid-las” para manter
a virgindade que, na época, era considerada como um status da noiva.

Nos anos 50 dirigia-se a mulheres de classe Média, na maioria casadas,
que tinham que cuidar das roupas do marido e dos filhos. Lavar roupa era
um ritual que demandava muito tempo, por isso as esposas tinham muito
carinho por esse servico. Com o cuidado para nao tirar o encanto do ritual
de lavagem de roupa, OMO, se posicionou no mercado e, com o passar do
tempo a dona-de-casa foi aceitando o sabao em pé OMO em seus servicos
domésticos. O caso da marca OMO foi aplicado ao desenvolvimento do
artigo, observamos que é uma marca que faz jus ao valor que tem para as
consumidoras de todo o pais.

Sua histdria é bem interessante, € uma marca que zela por sua ima-
gem, pelo produto e acredita na forca do marketing para promover a mar-
ca OMO e suas variantes, conseguindo atender a todo tipo de publico,
desde a classe A até a classe E. Transformando-se assim em uma marca de
amor (Lovemark) para suas consumidoras.

2.1 ANALISE DA PECA PUBLICITARIA - OMO - BRILHO A BRANCU-
RA

I'rente Brasil Popular articula saida a
esquerda para a crise

AT -...... | | W Twsstar | ] Gusto | Partar

Fig. 1- Campanha novo OMO da brilho a brancura!
Fonte http://cidadaoquem.blogspot.com.br/2010/11/pausa-para-nossos
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O produto apresentado na propaganda foi um dos primeiros sabdes
em po a chegar ao Brasil, a primeira marca nacional de sabao em p6 que
também era fabricado pela Unilever, a atual fabricante dos produtos OMO.

Segundo o Unilever (2014, online), as iniciais do sabdo em pé OMO
significa “Old Mother Owl”, conhecido como Velha Mae Coruja, termo uti-
lizado para representar e assimilar as qualidades do animal ao zelo e ao
carinho maternal. A ave chegou a ser utilizada como simbolo de represen-
tacao do produto, na Inglaterra, no inicio do século 20 chegou a ser estam-
pada em diversas embalagens, 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 udnica embalagem um pro-
duto 4 em 1, que lava, alveja, branqueia, e da brilho ao mesmo tempo. O
produto multi-fun¢des 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, € consi-
derada como marca registrada e como estratégia de marketing, pois sem-
pre que se pensa em sabao azul logo vem a imagem do produto OMO. No
anuncio, hd uma frase de destaque levando o leitor a pensar nessa hipd-
tese de lavar roupas sem sabao, como sendo uma ideia quase impossivel.
Pela concepcao dialdgica da linguagem, é possivel afirmar que hd uma voz
feminina presente, no enunciado representando a voz da mulher consu-
midora do produto, a prdpria dona de casa questionando a possibilidade
de se lavar sem utilizar sabao. Em sequéncia, ha a resposta do enunciador
da propaganda “NOVO OMO! Lava roupas no mesmo molho e da brilho a
brancura”.

Evidencia-se, desse modo, a atitude responsiva ativa concebida por
Bakhtin, pois, como todo enunciado requer uma resposta. Nesse caso,
ha um possivel questionamento de uma consumidora e, em sequéncia, a
resposta do enunciador desse discurso, denotando um didlogo. Por meio
desses enunciados, antecipa-se a possivel reacao da mulher, ou seja, sua
surpresa diante da constatacao dos efeitos do produto veiculado.

O enunciatario é instado durante todo o anuncio, por meio do em-
prego do imperativo “Brilhe”, juntamente com os verbos “modernize” e
“lave”, conjugados no modo imperativo, evidenciando a inten¢do de con-
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vite, desafio ou de sugerir que a prova seja feita e que o consumidor possa
visualizar essa limpeza por meio desse novo produto.

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 fun¢ao 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, avancada. No anuncio, ha
também a imagem destacada da embalagem, pois a propaganda esta em
preto e branco, e apenas a caixa esta na cor azul, destacando a simbologia
cromatica da empresa e do produto.

Podemos considerar que o andncio se mantém nas cores preta e bran-
ca, como cores prevalentes nao 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 enuncia-
tario. As cores parecem mais escuras sobre o branco, mais claras sobre o
preto, pois o0 branco e os tons claros intensificam as tonalidades que estao
sobre elas e o preto, enquanto os tons escuros absorvem e reduzem a po-
téncia das cores que sao superpostas. A imagem da mulher, dona de casa
segurando “toalhas” brancas toda contente e feliz, constrdi a ideia de que
a utilizacdo do produto garante a alegria nesse afazer doméstico devido a
seu resultado final, tornando este trabalho mais prazeroso. Ainda, a mu-
Ilher que nao sabia realizar os afazeres domésticos e que nao possuia ne-
nhum dote, ndo era digna de um bom casamento ou respeito de marido,
caso conseguisse algum.

Percurso histdrico 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 vocacao era um tra¢o fundamental
da feminilidade da época, era um processo de educacao das mulheres.
Desde ainfancia, a mulher era comandada e tinha seus atos decididos pelo
pai, em seguida pelo marido e, por fim, pelos filhos, tendo que, muitas ve-
zes, suportar o descaso da sociedade. Habitos como aprender a cozinhar,
lavar, passar, costurar, bordar, construir e preparar o enxoval, ouvir os ser-
modes do padre, acompanhar a mde as compras, ao varejo € a missa eram
muito comuns na construcao educacional da mulher (PRIORE, 2000).

Ao se tornarem jovens, passavam a viver sob uma constante vigilancia
da familia e, principalmente, da sociedade, pois era necessario manter os
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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
XVIl, iniciaram os primeiros movimentos feministas. Um grande 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 maternidade,
pois gostaria de se dedicar aos estudos e, assim, conseguiu seu objetivo,
destacando-se por seus préprios méritos de escritora. Ela era ousada e
insubmissa, questionou o sistema imposto da época, pois a Igreja nao con-
cordava com o fato de estudar assuntos que nao fossem religiosos.

Dessa maneira é possivel verificar, por meio das acdes dessa mulher,
a busca pela liberdade e pela igualdade feminina. A luta da mulher pela
igualdade de direitos e pela liberdade continuou 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 alcanca-
-la por volta dos anos de 1979 e 1985. Na metade dos anos 80, no campo
politico, surgiram varios grupos de mulheres trabalhadoras, organizacdes
sindicais, associacdes feministas que, devido a preocupacao de melhoria
das condicdes 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 divisao
entre as atividades do lar e do trabalho, além da educacdo dos filhos e a
vida social. Ainda nesse sentido, o pai ou o marido extrapolava dentro do
lar e se impunha, negando a participa¢ao das mulheres em decisGes em
qualquer ramo. Entretanto, as mulheres frequentavam a Igreja Catdlica
e, nela, era considerada como o mais importante meio de solidariedade,
reagindo contra a injustica social e reafirmando as condi¢bes da mulher
ser esposa, mae e do lar.

Assim, é possivel verificar, por meio das acdes dessa mulher, a busca
pela liberdade e pelaigualdade feminina. E, em especial no Brasil, no sécu-
lo XX, o direito ao voto foi alcancado pelas brasileiras em 1932, sendo que
as mulheres que lutavam pela igualdade, conseguiram alcanc¢a-la por volta
dos anos de 1979 e 1985.

Na metade dos anos 80, no campo politico, surgiram varios grupos de
mulheres trabalhadoras, organiza¢des sindicais, associacdes feministas
que, devido a preocupacdao de melhoria das condi¢bes de vida, lutavam
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também pela divisao sexual do trabalho.

Com isso, conseguiram cargos que antes eram ocupados por homens,
como nos sindicatos, na politica, nas associa¢bes, etc. No meio rural, as
mulheres também lutaram por seus direitos, pois nao havia uma divisao
entre as atividades do lar e do trabalho, além da educacao dos filhos e a
vida social. Ainda nesse sentido, o pai ou o marido extrapolava dentro do
lar e se impunha, negando a participa¢ao das mulheres em decisGes em
qualquer ramo. Entretanto, as mulheres frequentavam a Igreja Catdlica
e, nela, era considerada como o mais importante meio de solidariedade,
reagindo contra a injusti¢a social e reafirmando as condi¢6es da mulher
ser esposa, mae e do lar. Nesse contexto, determinados grupos de mu-
Ilheres ndao se esqueceram de suas atividades, como também lutaram pela
solucdo dos problemas rurais, como o vinculo a terra, dando for¢a aos
produtores.

Nos anos 80, muitas mulheres tornaram-se sindicalistas ativas e reivin-
dicaram pela saude, pela educacao, pela melhoria dos servicos coletivos
municipais, organizando debates, abaixo-assinados, encontros e manifes-
tacdes. Entraram para essa luta também as professoras, enfermeiras, as-
sistentes sociais e médicas.

Devido a esses movimentos, nos anos 80, comecou-se a reformular
a visao que se tinha da mulher por meio de discuss6es sobre as modifi-
cagOes culturais e juridicas. J& as mulheres da zona urbana comecaram
as reivindica¢oes, (PRIORE, 2000) a partir dos anos 60, participando de
varios movimentos existentes, como por exemplo, em 1968, do ‘“Movi-
mento Nacional contra a Carestia”’; em 1970, do “Movimento de Luta por
Creches”, em 1975, criaram os “Grupos Feministas” e os “Centros de Mu-
Ilheres”. Nesses grupos, questionavam sobre os papéis das mulheres em
seus lares, mas nem sempre tratavam da discriminacdao no mercado de
trabalho.

Tiveram papéis importantes para a redemocratizacdo de codigos juri-
dicos e leis mais coerentes emrelacdo a vida econoémica e social da mulher,
além disso, lutavam contra a violéncia e a discrimina¢ao 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 trabalhadoras acreditavam que havia a necessidade de re-
formular o conceito de feminilidade e, consequentemente, o da masculi-
nidade, combatendo o machismo. As sindicalistas rurais também lutavam
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pela igualdade dos sexos.

Portanto, o homem deveria modificar sua concepc¢do sobre o machis-
mo e aceitar que a mulher era capaz de assumir responsabilidades iguais
as dele, por outro lado, a mulher deveria romper com os tracos da sub-
missao, que seria conquistada pelo espaco da igualdade. Mesmo com es-
ses sindicatos, ainda havia o machismo praticado pelos homens, pois, no
fundo, entendiam que as mulheres nao tinham capacidade suficiente para
assumir os cargos relacionados a politica. Mesmo assim, as mulheres nao
se deixaram intimidar e continuaram na batalha por seus direitos.

Quando as mulheres comecaram a frequentar as escolas, a partir do
ano de 1871, puderam ser professoras, pois antes somente os homens po-
diam estudar. Nos anos 80, muitas mulheres contribuiram nos sindicatos,
dentre elas, as professoras ajudaram nessa reformulacdo. Na Constituicao
de 1988, surgiram varios direitos trabalhistas para ambos os 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 regis-
trar em seu nome titulos de propriedades de terra. Também comecaram
a mostrar as discrimina¢des que sofriam: os assédios sexuais nos locais
de trabalho, 0 acesso aos cargos empregaticios nao eram somente por
ter baixa escolaridade ou ndo ter especializagao adequada, as diferencas
salariais marcantes entre os sexos, a menor participacao feminina em atos
publicos etc, todos por meio de dados estatisticos (PRIORE, 2000).

3 A TRIADE RETORICA

O processo argumentativo pressupde uma organizacdao de imagens
mutuas que vao sendo construidas ao longo de todo discurso entre lo-
cutor e alocutdrio. Verifica-se na publicidade a construcao dos efeitos de
sentido, proporcionando uma eficacia discursiva a partir do funcionamen-
to dos trés elementos da retdrica grega: o ethos, o pdthos e o [6gos. Assim,
0 ethos é o carater que o orador deve assumir para inspirar confian¢a no
auditdrio, pois seja quais forem seus argumentos légicos, eles ndo obtém
sem essa confianca. Acrescenta (SANTANA NETO, 2005, p.21): “O ethos
visa a influéncia afetiva, pretendida e exercida pelo locutor sobre o alo-
cutario, com a finalidade de nele exercitar afetos suaves, visando obter a
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benevolentia”. Dessa forma, ele deve preencher as minimas condicdes de
credibilidade, mostrar-se sensato, sincero e simpatico. Ethos é um termo
ético, moral, a imagem que o orador deve ter diante do auditdrio, mes-
Mo que nao seja a “verdadeira”. O ethos sera o carater psicolégico e nao
moral, que o orador deve assumir. J& o pdthos, segundo (REBOUL, 2004,
p.48): “[...] é o conjunto de emoc¢des, paixdes e sentimentos que o orador
deve suscitar no auditdrio com seu discurso.” Nesse contexto, a andlise
dos sentimentos e das paixdes € derivada da retdrica.

Assim, ao falar de ethos, fala-se de orador, ao se falar em pdthos, fala-
-se de auditorio e, por fim, ao se falar em 16gos, diz-se respeito a argumen-
tacdao do discurso. O |6gos tem visibilidade nas referidas propagandas, in-
dicado pelo argumento dos verbos: “aproveite”, “participe”, “incentive”
e “acesse”, a palavra procura mostrar imparcialidade, mas durante todo
o percurso demonstra o contrdrio. E, assim, para obter o assentimento
do auditdrio, utiliza estratégias para persuadir, apelando para a razao, em
toda a sua dimensdo de palavra pensada. A propaganda publicitaria, por
exemplo, que remete a um contexto atual, ao qual aimagem feminina era
algo quase inatingivel, dificil de ser alcancado, justificando o oferecimento
oportunidades. Hoje, talvez com novo panorama histdrico, as instituicdes
daindustria e marketing abordam outros interesses para despertar e per-
suadir o publico-alvo que antes era menos valorizado talvez pelo simples
machismo da sociedade.

4 PRATICIDADE, MODERNIDADE E ATUALIDADE

As propagandas de produtos de limpeza, na maioria das vezes, colo-
cou a mulher como publico-alvo principal. Sua participacao era e ainda é
de grande importancia para esse tipo de publicidade, pois é a responsavel
pelas tarefas de limpeza e de manutencao da casa, e que ainda esta, em
grande proporc¢ao, a cargo delas, tornando, assim, simbolo de representa-
cao 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 organizacao ge-
ral.

Nas propagandas de alimenticias vemos ao longo dos anos que as mu-
Ilheres ndao sao mais as mesmas de antes, hoje elas ganham destaque em
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produtos como cerveja, anteriormente a mulher vinha ao lado do produto
de alimento para cozinhar para o marido ou filhos, nos dias atuais, isso ja
ndo 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 da dicas de saude, beleza, moda e ganha destaque no mercado de traba-
Ilho. Para outras mulheres, o que podemos concluir nos produtos alimen-
ticios é que hoje a mulher nao serve apenas a familia, e sim é dona de si,
sabe o que quer e o melhor para ela.

Abaixo vamos fazer uma breve analise de produtos alimenticios e de
limpeza importantes em todo o Brasil e que ganharam destaque ou pela
marca do produto ou quem foi a mulher da propaganda. O pathos e o ethos
da retdrica aristotélica estdao presentes na figura da Bruna Marquezine. O
primeiro atinge o publico por conta do carisma da atriz, que é querida por
boa parte dos brasileiros, e, portanto, com aimagem dela na propaganda,
as pessoas vao analisar melhor a proposta da marca. O segundo encontra-
-se na confianca que a figura de Marquezine passa (jovem, bonita, simpa-
tica e inteligente), por ser uma personalidade que estd constantemente
na midia e representar atualmente um padrao de beleza no pais. Isso in-
fluencia a atitude do publico com a sua recomendacao do produto. E, além
da confianca passada por Bruna, muitas mulheres gostariam de ter um
cabelo como o seu, e acreditam que comprando os cosméticos da marca,
alcancarao esse objetivo. Logo, este é também um argumento emocional
que atinge o publico feminino.
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4.1 ANALISE DA PECA PUBLICITARIA DA - GARNIER

NINJA
'Wao sera facil chegar ao poder na marral Para chegar ao poder tem que ganhar nas
urnas.” Tico Santa Cruz esteve hoje na Camara, acompanhado de dezenas de artistas
e intelectuais, apos se reunirem com a presidenta Dilma para expressar seu apoio
contra o golpe.

Leia a Carta ao Brasil e assine tambem contra o golpe: hitp./igoo.gl/6CQbZg

#NaoVaiTerGolpe
#ForaCunha

Curtir - Comentar - Compartilhar

i Tico Santa Cruz e outras 1.616 pessoas curtiram isso. Principais comentarios -

&> 1.035 compartilhamentos

Fig. 2 - Campanha Fructis - Apaga danos
Fonte: http://www.tetereinaldim.com.br/blog/2014/10

O logos encontra-se na seguinte declaracao de Bruna “Fructis mudou
e eu mudei para Fructis”. Isso pode convencer o publico a experimentar
a nova linha da marca, mesmo 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 também a presenca do maravilhoso, ja que faz as
mulheres acreditarem que terao uma vida proxima a da atriz se utilizarem
os produtos da linha 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 ga-
rota propaganda foi muito inteligente e uma dtima jogada de uma marca
que ha muito tempo n3do era tao comentada e procurada no Brasil.
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4.2 ANALISE DE PECA PUBLICITARIA - SEARA

Experimente os produtos Seara
A gqualidade vai te

SURPRE
¥ o

=t -_— . N
-f‘,;,‘lu,n % ;' : .-1 ﬂ-’."' . ‘f
b e A oy

E tud o dée boaim.

Fig. 3 - Campanha SEARA - Alimentacdo

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

A peca publicitaria a ser analisada corresponde a propaganda da linha
de produtos alimenticios da marca Seara. A partir do ponto de vista da Re-
torica 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 com muita credibilidade, reafirman-
do, assim, a real qualidade dos produtos.

O Logos, o argumento-ldgico da peca, esta presente no momento
da escrita da propaganda: “Experimente os produtos SEARA”. “A qualida-
de vai te surpreender”. Em relagdo aos mecanismos de persuasao, encon-
tram-se argumentos emocionais, na medida em que o anudncio mostra a
frase bem construida, a garota-propaganda (Fatima Bernardes, jornalista
- atualmente apresentadora de Programa de Televisdo), e a imagem do
produto ja feito, despertando irracionalmente a fome no publico. A cor
avermelhada do andncio prevalece, alinhando-se a do logotipo da marca,
afirmando, assim, a disposicao dos elementos verbais. Ha uma identifica-
¢ao 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 sobre o prato,
estimulando, além da visao, a sensacao de tato, olfato e paladar. A asso-
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ciacdo entre os universos comercial e emocional, na medida em que se
destacam os produtos da marca, e a imagem da jornalista como um fa-
tor de adesao do publico. Temos na propaganda um substantivo feminino
‘““qualidade”, o verbo no imperativo afirmativo no tempo presente “vai”
vemos uma andlise morfolégica na frase “vai-te” este “te” pronome do
caso obliquo (quando é complemento da oracdo). Em destaque caixa alta
a palavra - chave: “SURPREENDER”, verbo transitivo direto. E o destaque
da propaganda. Utilizado para chamar a atencao do leitor.

4.3 PECA PUBLICITARIA - “PORQUE SE SUJAR FAZ BEM” - OMO

aalrar ma Gcaliade JERITE

MNova represertagin da muher = muler indepentdenie, madama
Enlrar ria laculdade = initio da ndesendéneia

Fejuvanascar o plblico-aho

Sal & brancura. entra & sufeira

Caontinea o discurse do OV imodamidads [ becnalogia)

Fig. 4 - Campanha OMO. Mulher (independente [ dona de si)
Fonte - http://www.historiaunilever.com.br/unilever/timeline/produto/omo

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 campa-
nha“Porque se sujar faz bem”, lancada em 2004, pela OMO MULTIACAO,
apresenta os critérios da retdrica aristotélica, assim como mecanismos de
persuasao para atingir o publico alvo.

Nas pecas analisadas, a marca intenta um despertar emocional
no publico-alvo, o que torna perceptivel o PATHOS. Feita com mulheres
jovens, a campanha retrata a mulher independente, suscitando sentimen-
tos favoraveis, que facilitam a aceitagao da tese presente no slogan. O
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argumento sensibiliza o consumidor e quebra resisténcias, uma vez que
o faz refletir sobre a importancia 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 passagem feliz e elas sa-
bem que faz parte da vida. Vemos mais mulheres (jovens) felizes, pois con-
quistaram seu espaco na sociedade e em breve no mercado de trabalho.

Por um tempo, as campanhas da marca eram voltadas para o quesito
funcional do produto, mas o foco mudou e passou a sensibilizar o coracao
das consumidoras. Dando énfase a importancia do brincar, a OMO firmou
uma preocupacao com a educacao, o que culminou no “Projeto Entrar na
Faculdade”, entre outras iniciativas da marca, que demonstram responsa-
bilidade social e da 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 mu-
Ilheres conquistaram e estao conquistando mais espaco em Universidades
no mercado de trabalho. Recheada de brincadeira e diversao, o argumen-
to é forte, ja que a fase do vestibular e aprovacao, todos sabem que é uma
passagem ardua, mas os resultados veem depois e todas ficam felizes, de
fato, uma ligacdo com a modernidade e tecnologia, com o discurso do
novo. As cores, a colocacdo das frases no canto da imagem, dando én-
fase a fotografia, sdo recursos estilisticos que tornam perceptivel a for-
te presenca do argumento emocional. A frase “NOVO OMO PROGRESS,
PORQUE SE SUJAR FAZ BEM” que, além do slogan esta na peca, gera uma
identificacao, pois aproxima o publico ao afirmar que a marca quer, assim
como os pais, que seu filho (a) ultrapasse barreiras e tenha um futuro pro-
missor. Quem hoje é mde ou pai, com certeza, vai pensar a infancia que
teve e, consequentemente, sobre a infancia que quer que seu filho(a) te-
nha, pois sabe que isso refletird na vida adulta dele(a).

A sujeira da roupa toma a forma das adolescentes é um estimulo aos
sentidos (nesse caso a visdo). Uma vez que ativa a percepc¢ao do publico,
a imagem traz um conteddo implicito que remete novamente ao slogan,
e ajuda a enfatizar outra frase presente no anuncio: “Saia da brancura e
entre na sujeira”.

Com pecas publicitarias leves, a campanha, de forma bem sucedida,
associa cuidado e incentivo e faz adolescentes, mulheres e jovens come-
morar uma nova etapa da vida. Didatico-pedagdgica, a peca publicitaria
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faz a apologia do fora do comum “Saia da brancura” e relacao das adoles-
centes com a frase “entra na sujeira”.

Bem, o que me interessa como sempre, € o0 aspecto linguistico da
questao. O leitor habitual deste espaco sabe que nao raro analiso frases
publicitarias, muitas das quais sao inteligentes e bem arquitetadas. O lei-
tor sabe também que, nos grandes vestibulares, é cada vez mais comum
a exigéncia da capacidade de percepc¢ao dos mecanismos de construcao e
dos efeitos de frases como a da publicidade do sabdo em pé.

Vamos aos fatos, pois. Qual € o sentido que logo se depreende da fra-
se em questao? Nao é dificil perceber: um jovem ou uma jovem se suje ao
passar no vestibular Mas, a coisa ndo para por ai, visto que, por tras desse
sentido que se percebe de imediato, ha outro, em que o “se” deixa de ser
pronome reflexivo (“se sujar” = “sujar a si préprio”) e passa a ter valor de
conjuncao condicional (“se sujar” = “caso suje”).

E evidente que, para que se materialize o segundo sentido, € preciso
supor que o detergente em pd esteja implicito como sujeito da forma ver-
bal “faz”.

Alguém talvez diga que essa segunda interpretacao é forcada, ja que,
para que a frase de fato tivesse o segundo sentido, seria necessaria a pre-
senca de duas virgulas (“Porque, se sujar, faz bem’). Convém lembrar
que, nesse tipo de linguagem, nao necessariamente se obedece as regras
ortodoxas da sintaxe. A linguagem publicitaria esta mais proxima da lite-
raria do que da formal.

4.4 ANALISE DA PECA DO “O BOTICARIO”

rj_l-;}_rﬂf'lfé'!rllﬂ I s olBobcano

Fig. 5 - Campanha Publicitéria - O Boticdrio
Fonte: http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.php
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Ao visualizar a peca publicitaria acima, € possivel identificar e correla-
cionar algumas sensacdes que possuem relacao com a identidade do pro-
duto a mostra.

A alegria, feminilidade e liberdade sdo apresentadas através da ex-
pressao facial da modelo e das cores abertas. Ao optar por uma modelo
jovem, a marca atingiu jovialidade. A figura da mulher e a pose fotografa-
da 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 anuncio. Essa mudanca e mistura das cores
fazem com que a peca seja versatil.

Esse conjunto de caracteristicas, que sao transmitidas aos consumi-
dores, condizem com os valores que a marca quer apresentar e isso con-
tribui, positivamente, para efetividade da peca. A marca (O boticario) é
conhecida por ter um compromisso com a beleza, e por fabricar produtos
para todas as idades e sexos. Suas campanhas buscam beleza, leveza e
atingir seu publico alvo: a classe média e alta da populacao.

Alinha MAKE B. (retratada no anuincio) 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 contemporanea e
traz a valorizacdo da mulher e sua pré-disposicao para moda e bem estar.

A peca atinge seu objetivo por manter firme arelagdo entre os valores
que, realmente, passam e os que desejam passar. Além disso, os textos
que aparecem no anuncio confirmam a identidade da marca. A cor amare-
la utilizada nas letras que formam os nomes da marca e da linha garante
leveza e alegria. Esse anuncio € veiculado em revistas cujo publico alvo
engloba o publico da marca. A logo fica localizada no final da pagina direi-
ta para se fixar na mente do consumidor que foca seu olhar final para essa
regiao do anuncio.

5 CONSIDERA(;GES FINAIS

A mulher destacou-se e ainda continua se destacando devido as gran-
des conquistas na sociedade, seja nos afazeres cotidianos, seja no merca-
do de trabalho. Anteriormente, a mulher nao possuia direito as escolhas,
nao 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 fu-
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turo, 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 mudancas, pois, nas propagandas mais an-
tigas, o foco principal eram os afazeres destinados ao lar. Apds as lutas
contra o preconceito, o machismo, a violéncia, os abusos sexuais nos lo-
cais de trabalho, conquistaram seu espaco na sociedade, sendo mais reco-
nhecidas e valorizadas por suas funcées, principalmente no campo profis-
sional.

A partir da década de 80, tiveram mais oportunidades de estudar, dan-
do-lhes, assim, condi¢des para entender e discutir sobre varios assuntos,
como a politica e o futebol, por exemplo, temas esses que eram conside-
rados 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 aintencao
de convencé-las sobre os valores e capacidades do produto anunciado em
relacdo aos demais existentes no mercado desde entao.

Portanto, a mulher mae do lar é diferenciada nas propagandas. Pos-
teriormente, o discurso publicitario passou a mostrar a mulher que cuida
de si mesma, dona de si e possui menos tempo ainda para os afazeres
domésticos, pois tem de trabalhar, cuidar da familia e de si mesma. A par-
tir das propagandas da década de 90, as mulheres sao retratadas como
batalhadoras por seus ideais, exercendo diferentes funcdes no trabalho
que, antes, somente eram feitas por homens. Assim, o enunciador dos
anuncios de produtos de limpeza e alimenticios tem como intuito discur-
sivo 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 valorizacao de sua imagem ou das faci-
lidades proporcionadas pelos produtos. Por outro lado, € comum ainda a
concepcao da mulher ligada aos trabalhos domésticos, em pleno século
XXI. Porém isso vem deixando de lado aos poucos.
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