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A escolha de ser livre
Requer luta e tenacidade
E preciso forga e garra
Pra manter a liberdade
Liberdade
Nao se compra, néo se explora, nem se negocia
Liberdade
N&o se doa, ndo se implora
Se conquista a cada dia!

Daniel Torres

A libertacao é essencial ao homem e a mulher
enquanto seres humanos;
tanto o que domina quanto o que é dominado
séo alienados de sua verdadeira condigao.
Ambos os sexos sao vitimas ao mesmo tempo
do outro e de si.
Enquanto o homem e a mulher
nao se reconhecerem como semelhantes,
enquanto nao se respeitarem
como pessoas em que, do ponto de vista social,
politico, econdmico, ndo ha a menor diferenca,
0s seres humanos estardo condenados
a nao verem o que tém de melhor:
a sua liberdade.

Simone de Beauvoir



RESUMO

Esta pesquisa buscou compreender as relacdes @@og§ue estiveram presentes na
construcdo de anuncios publicitarios impressossatiio em po Omo, da marca Unilever,
datados da década de 1950 e 2000, assim como @snsgiancas culturais. Nosso corpus
foram trés anuncios de cada década que continhantas, jovens e adultas. Para realizacdo
dessa pesquisa, estudamos temas relacionados arypdh compreender que € a ela que o
produto se destina, pensando principalmente natrogs da palavra género e todas as
atribuicbes que ela gerou na nossa sociedade,dazem que fosse a mulher a responsavel
por realizar os servi¢os do lar. Através de umapemtiva transmetodoldgica, realizamos a
analise com base na teoria e na empiria. Nos amgjnods embasamos nhas teorias de Pierce e
Barthes para entendermos a construcdo das pechsitaras, como foram feitas, em seus
contextos, suas épocas e como a mulher era vistpfeendida, assim como sua familia,
sendo assim, como as relacdes de género eramlesidd®g com intuito de compreender as
l6gicas que ndo estdo somente no ambito da congd@nicenas de um complexo entorno que
envolve as relacdes de género e a submissdo fem@winhomem e ao lar. Na empiria,
realizamos a pesquisa com 12 mulheres, metadelddecde Sao Luiz Gonzaga — RS e outra
metade da cidade de Sao Leopoldo — RS, para congaeeos como se realizaram as
apropriacfes simbolicas destas sobre os anunmogpreendendo as novas configuracdes
familiares a partir das relacbes de género, e cmsw esta relacionado a mudanca nos
anuncios. Por fim, relacionamos a teoria e a emiara constatarmos o que de fato mudou
na familia e nas relacdes de género, que fez camoguanuncios passassem da ideia de

dedicacéao e limpeza, para a ideia de sujeira elbioke.

Palavras-chave:Mulher; Relagbes; Género; Omo; Dona de Casa.



RESUMEM

Esta investigacion busc6 comprender las relacialeegénero que estaban presentes en la
construccion de los anuncios impresos , jabon é&rogdmo , Unilever , que data de 1950 y
marca de 2000 , asi como sus cambios culturalasestidd corpus eran tres anuncios cada
década que contienen a nifios, jovenes y adultoa. d3&a encuesta , se estudian cuestiones
relacionadas con la mujer , para darse cuenta desgurata de que el producto ha sido
disefiado pensando principalmente en la construcd@ria palabra género y todas las
asignaciones que genera en nuestra sociedad, dausda mujer que se encargue de realizar
los servicios domésticos . A través de una persg@etrtansmetodoldgica , llevamos a cabo un
andlisis basado en la teoria y empirismo. En logens, embasamos en las teorias de Pierce
y Barthes para comprender la construccion de lasi@os , ya que se hicieron en sus
contextos , sus tiempos y como se ve a la mujatehdido , asi como a su familia, asi que
¢,como las relaciones se establecieron génerm de& ftomprender las l6gicas que no son sélo
en la comunicacion, pero en un entorno complejoiquaucra las relaciones de género y la
sumision de las mujeres a los hombres y su casal &npirismo, el hecho investigacion con
12 mujeres, la mitad de la ciudad de S&o Luiz GgazaRS y media de la ciudad de Sao
Leopoldo - RS , para entender como se hacian ébtas simbdlicos en estos anuncios, que
incluye nuevas configuraciones familiares de ldacienes de género , y cOmo esto se
relaciona con cambios en los anuncios. Finalmerggionamos la teoria y empirismo solo
para descubrir lo que realmente ha cambiado esntdi y las relaciones de género , lo que
hizo que los anuncios pasan la idea de la limpyeleadedicacion a la idea de libertad y la
suciedad.

Palabras clave:Mujer; Relaciones; Género; Omo; Ama de casa.
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Pensar, planejar e agir: Omo e a nossa problematicde pesquisa

1.1Problematizacéo

Vivemos na publicidade, vivemos com publicidadejemos em publicidade, ela nos
rodeia, ela nos acorda, nos da boa noite, até oeso8 sonhos ela pode estar! Nos alegra,
contagia, intriga, diverte, nos remete ao passanlé,turo, nos faz refletir, mudar — e por que
nao? — nos lembra de algo, nos distrai muitas yewessfaz protagonistas e principalmente
traz a pergunta que nos motivou a realizar essgtproela reflete o que acontece na
sociedade? Ah! Tem também a sua funcédo primordias fazer consumir! “Compre”,
“beba”, “use”, “leve”, “prove”, “aproveite”, “teste sdo apenas algumas das artimanhas
eficazes que usamos para que vocé consuma, e camstodo instante: 24 horas por dia se

for possivelt

Ao contrario do panorama cadtico apresentado nticdnios dos jornais, a
mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeiideal, verdadeira
ilha da deusa Calipso, que acolheu Ulisses em sligséda, - sem guerras,
fome, deterioracdo ou subdesenvolvimento. Tuddwass, calor e encanto,
numa beleza perfeita e ndo perecivel. (CARVALH@2Z@. 11)

E nesse mundo que a publicidade habita, um lugde ¢udo é possivel e todos os
problemas podem ser resolvidos: basta vocé conslEngsse mundo traz anuncios de
diversos tipos, como por exemplo, de produtosrdpdiza, desde a limpeza mais pesada, até a
mais simples, mostrando que se vocé usar “esseitpfogua vida serd mais facil e pratica.
Mas, para anunciar algo persuasivamente, precisaldoglguém que saiba do que esta
falando, que seja perito (a) no assunto. Entdo ahws vocés, mulheres, para anunciar
nossos produtos de limpeza de roupas, porque paESarado credibilidade e veracidade no
gue dizem!

Mas ndo é deéchutes"e ideias criativas que a publicidade se constudlp esta
planejado e justificado, por isso queremos sabar.gne anunciar somente com mulheres?
Bem, essa € uma longa historia, que fara parted#ea nossa pesquisa.

Ao buscarmos anuncios publicitarios de produtosciehados ao lar, julgamos
pertinente estudar uma marca de produtos de limdezeoupas, porque anuncios desse

ambito sempre vincularam a mulher ao produto espag@ privado, trazendo para discussao

! utilizamos a linguagem com aspecto coloquial ficiinde nosso texto para torna-lo mais préximoeitoi, ao
mostrar e contrapor o modo como o lado do mercaslado o do consumidor — enxerga a publicidade.
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essa ligacdo e naturalizacdo na nossa cultura,udeog produtos sé se destinam e séo
anunciados pelo género feminino. Escolhemos parssoncestudo a marca Omo e,
posteriormente, explicaremos 0s motivos que noswdew a optar por ela, os quais
envolveram, por exemplo, a sua tradicdo e as suagistas de mercado.

O que nos intrigou desde o inicio foi que ao aaal®s os anudncios, percebermos
uma mudanca de personagens nas duas Ultimas détaksdo com que a aparicdo de
mulheres diminuisse gradativamente nos anuncias, gsse perfil de mulher/mae/dona de
casa, muito presente nos anuncios das primeirasldgcfoi perdendo espaco para criancas,
nos direcionando a estuda-los para também busoapreender as razbes pelo mudanca de
personagens, se esta relacionado a possiveis cicoeméos da sociedade, se esta refletindo
algo, se foi apenas um novo posicionamento de camapae o produto mudou e a abordagem
também mudou, enfim, buscamos a partir dessa pgreepm estudo tedrico e empirico para
solucionarmos essas questdes.

Nosso projeto buscou compreender como a midia, spac&l a publicidade, vem
tratandécompreendendo e/ou acompanhandoetscOes de género da sociedade brasileira,
analisando as repercussoes e resignificacdes quapsgsentadas sobre as relacdes de género
pelas consumidoras. Para isso, realizamos umaeartls anuncios publicitarios do sabdo em
pé da marca Omo das décadas de 1950 e 2000, attavésia interpretacdo do que esta
exposto no anuncio, do que é visto que chamamasm@o (Silva), e 0 que estd implicito
nele que chamamos de fora-de-campo (Silva) que d@terminante para que ele assim fosse
construido.

Realizaremos juntamente com a analise, uma pesdaisaampo com mulheres da
cidade de Sao Leopoldo e de Sdo Luiz Gonzaga -GRande do Sul, com faixas etarias
divididas entre 18-39, 40-59 e 60 em diante, commass variados trabalhos, assim como as
relacdes familiares, para sabermos que mudanca®lagdes de género serdo descritas por
elas e que relagdo terd com os anuncios que aealiss; buscaremos saber, também, o que
pensam as mulheres sobre as relacbes de géneefgssee encontram nesse contexto de
mudancas (que acreditamos que tende a ser cadmaier), se elas se apropriam das
propostas de sentido dos anuncios que analisarensesao usados na entrevista, e 0 que
pensam a respeito das formas de abordagens dos@da Omo no que concerne as novas
mudancas destes e também dos antigos, tentando ieacionar essa nova ligacdo e essa
nova reconfiguracéo das mulheres com o lar.

Estudamos as relacbes de género de nossa sociadadetir desses anuncios

publicitarios, veiculados em duas décadas extreqmagmente com idas a campo, nas quais
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foram entrevistadas mulheres que vivenciaram ess@dw, para unirmos a teoria com a
empiria, no intuito de compreendermos que mudaoncasreram, 0 que aconteceu e esta
acontecendo com as atribuicbes de género e comalhsres se apropriam desses anuncios.

Quando pensamos nos anuncios, no perfil do pubdicaas relacbes que séao
estabelecidas no ambito do lar, nos deparamos sarlagdes de género e de que forma elas
influenciaram para que os anuncios tenham sidotieddes pensando somente na mulher,
assim como, por que agora elas ndo aparecem nmmats @onas de casa e 0 que esta por tras
disso; se as relacdes de généro tima influéncia direta também nessa mudanca erselt®
que forma atuaram.

Como observa Maldonado “as sociedades contemp@aseanutrem de saberes
produzidos pela humanidade na sua diversidaderalléunas suas sabedorias multiplas”
(MALDONADO, 2011, p. 279) e por isso, nos pesquisad, devemos desenvolver projetos
que tenham relevancia sociocultural, que tragamltestos, que ajudem a melhorar as
sociedades que os sustentam.

Dessa maneira construimos um projeto pensanddiagss novas relacdes de género
da nossa sociedade e o0 que isso realmente sigrofiqae tem por tras de uma “simples”
mudanca de anuncios publicitarios; o que eles queraes dizer, 0 que eles suscitam ainda
gue seja mudado, assim como o que as mulheresogaernem o produto anunciado pensam
sobre a sociedade e as relagbes de género quseseEadeiam a partir dela.

Buscamos sobre as mudancas ou o0 que elas achaaegeianudar; como elas se
apropriam das propostas de sentido dos anunciossapdo e articulando tudo isso a
cidadania, ao direito de igualdade entre os sexuse pessoas que do ponto de vista social,
nao deveriam possuir tratamentos distintos.

E pertinente trazermos dados sobre a realidade ulbeme consequentemente do
homem, assim como da familia e do trabalho, pathanser compreendida a nossa escolha
por estudar género e suas implicacdes e mudancsaciglade. Ao longo da hista houve
atribuicbes especificas destinadas para cada agxartir do género feminino e masculino —
sendo esses, culturalmente criados, forjados ayesrde uma cultura ocidental, regida pela
Igreja Cristd, através de uma sociedade patriamalseja, o sexo masculino continha
atribuicbes ao género masculino para que fosserhoosens os articuladores tanto da
sociedade, como da familia. Nesse contexto, coubmulaer, desprovida das atribuicoes
masculinas (e por isso inferior), ficar restrita lag cuidando da casa e dos filhos. Essa
diferenca entre os sexos, causada pelas atribud@®egEnero, foi se tornando aos poucos,

motivo para questionamentos e mudancas, principgénem meados do século XIX,
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originando assim o movimento feminista que lutavairela luta, pela igualdade entre os
sexos, para que nao existam distingdes, nem suldgéb das mulheres aos homens, havendo
dessa forma, uma sociedade mais justa, tanto m@atg dentro do lar.

Os dados que traremos a seguir tém grande infladms resultados do movimento
feminista, tais como o dircio, 0 voto, o estudo e o deslocamento do espagado para o
publico, naquilo que se refere ao trabalho.

No que tange as novas configuracdes familiaresjabal pesquisadora de nucleos de

populacao e relacdes de género, afirma:

As familias brasileiras passam por mudancas ne@@dos anos 90 que
fazem parte de um processo de modernidade “cottdriadj caracteristico
do Brasil na segunda metade do século XX. A tendégc de uma
diminuicdo no tamanho e uma maior diversifica¢ca® anwanjos domésticos
e familiares. Os arranjos de maior crescimento titisos anos foram de
adultos vivendo s6 e de familias monoparentaisopexidade da vida
familiar aumentou devido ao incremento no numero fenilias
reconstruidas, resultado do incremento nas taxaseparacdo, divércio e
recasamentos. [...] Esposas e filhos participams niaiensamente nas
atividades de mercado de trabalho e na renda manefamiliar,
compartilhando com o chefe as responsabilidadesaseitencéo da familia,
e promovendo uma redefinicdo nos padrbes de higeam sociabilidade
(2004, p. 8).

Esse dado € muito relevante para as nossas @misst uma vez que percebemos,
apos analise dos anuncios, que houve uma mudaadatiga a partir da década de 1990, na
qual a personagem principal ja ndo era mais umaenutlona de casa, tal qual nos anos de
1950, mas sim criangas. O slogans, da mesma magagaantes falavam do produto,mais
recentemente passaram a falar dos direitos dascasaQueremos entender, assim, 0s por
qués dessas mudancas, qual o motivo, através ldaéas familiares, que fez com que fosse
mudado oslogan.A mudanca nas relacdes familiares tem grandeéndia na década de

1990, porque:

A interpretacdo para o aumento das familias chedigmbr mulheres vai na

linha da modernizacéo, industrializacéo e abertorkeque de opgdes para a
mulher nos paises ricos, e das mas condi¢des degeiindo instabilidade

nas relacdes pessoais e familiares nos paisesspéhrge os processos de
mudanca, destacam-se as transformacfes demografiekevacado das taxas
de separagOes e divorcios, a expectativa de vidarmara as mulheres

gerando mais viuvez feminina, e a crescente prapade mulheres solteiras
com filhos, além de processos de maior integragaouher no mercado de

trabalho, aumento da educacéo e diminuicdo da detade, desigualdades
de renda, raciais e regionais (GOLDANI, 2004, p. 10
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Um estudo comparativo realizado pelo IBGE (2004,Q), entre as décadas de 1950 e
2000, mostra que a populagéo brasileira passoul @embilhdes para 169,8 milhdes, que a
esperanca de vida aumentou, de 43,3 para 70,4 ques taxa de fecundidade total reduziu
para mais da metade, de 6,2 filhos para 2,4 fifmsmulher; que as taxas de natalidade
permanecem elevadas, principalmente no 1950/60 68/71®, iniciando o processo de
diminuicdo teve inicio na segunda metade da dédad®60, com a introducdo no Brasil dos
métodos anticonceptivos orais. Através deles astdr crescimento da populacdo comegam
a experimentar lentas reducdes, considerando quertlidade continua declinando junto
com as taxas de fecundidade.

Atualmente, de acordo com dados do IBGE, o paneémte familias chefiadas por
mulheres no Brasil passou de 22,2% em 2000 para é&7%%010, mostrando um grande
aumento, assim como o numero de mulheres soltedrasfilhos de 11,6% para 12,2% e de
casais sem filhos de 13% para 17,7% (G1, 2012,).pO4 dados mostram ainda que as
mulheres tém chefiado mais familias mesmo quandssyson marido, com aumento
percentual de 19,5% para 46,4%. Para o IBGE, chaffamilia, ser responsavel por ela, é
quando a pessoa € reconhecida como tal pelos memémasa, caindo de 77,8% para 62,7%
o numero de familias com homens como chefes/reapeiss assim como a familia com a
presenca do homem, que caiu de 95,3% para 92,2%.

Ainda sobre essa mesma pesquisa, aumentaram as sasa filhos de 2000 para
2010, de 14,9% para 20,2%, sendo um casal a caca o Brasil que nédo tem filhos, assim
como os casais com filhos cairam de 56,4% para@93 IBGE aponta esses resultados
devido a mudancas na estrutura da familia, a npadicipacdo da mulher no mercado de
trabalho, as baixas taxas de fecundidade e aole&omelento da populagcdo. Aumentou-se
0,6% o numero de familias onde os filhos vivem@a as méaes, ja com os pais foi a metade,
0,3%, sendo esses dados referentes a familias staspwor quem teve filhos sem casar ou
retornou a casa dos pais por motivo de separacédo/orcio. J& os domicilios compostos por
familias de mulheres solteiras com seus filhosmaimwr, 53,5% (IBGEpudG1, 2012, p. 1).

De acordo com a CNTBnline (2012, p. 1)relacionado a essa mesma pesquisa, € de
16,3% o resultado das familias reconstruidas cdinosfi sendo eles de apenas um dos
companheiros de ambos, sendo em familias esse odepgesentando mais de 4,4 milhdes, o
restante, aproximadamente 84%, é formado por casais flhos de ambos e vivem no
mesmo domicilio. Os casais com filhos no Brasildairsdo maioria, porém teve queda
significativa de 63,6% em 2000 para 54,9% em 2010.

Sobre a constituicdo das familias, a pesquisdaeveteressantes dados:
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A familia brasileira se multiplicou. O modelo desabcom filhos deixou de
ser dominante no Brasil. Pela primeira vez, o celesonogréafico captou essa
virada, mostrando que 0s outros tipos de arramjoslibres estdo em 50,1%
dos lares. Hoje, os casais sem filhos, as pessoasndo sozinhas, trés
geracdes sob 0 mesmo teto, casais gays, maes aoziom filhos, pais
sozinhos com filhos, amigos morando juntos, netm® @vos, irmaos e
irmas, familias “mosaico” (a do “meu, seu e nosiib®s”) ganharam a
maioria. O Ultimo censo, de 2010, listou 19 lacespdrentesco para dar
conta das mudancas, contra 11 em 2000. Os noves $mmam 28,647
milhdes, 28.737 a mais que a formacdo classica BIDM apud O
GLOBO, 2012, p. 1).

Sobre os casais homossexuais brasileiros com filhndBGE constatou que sao 60
mil, sendo 53, 8% formado por mulheres, afirma 0bG1(2012, p. 1).

Podemos perceber com todos esses dados, quetiduegits da familia nuclear ndo é
mais considera a Unica nem a maior em porcentageBrasil. Com o passar dos anos ela
perdeu espaco para as novas configuracoes, tastocaalade, quanto da familia, mostrando
que a influéncia do divorcio, da pilula contracepte da participacdo da mulher no mercado
de trabalho, foram alguns dos fatores determingassessas mudancas.

Dados de 2010, apontados pelo IBGE (USP, 2011,),paftmam que 10% das
brasileiras em 2000 ndo queriam ser maes. Em 20iin@ro subiu para 14%, e mulheres
com mais instrucdo (acima de 7 anos de estudojng&s mais tarde, apos os 30 anos, com
média de filhos de 1,9, mudanca significativa, weaque ha 50 anos atras era de 6,1 filhos.
Segundo a pesquisa, elas priorizam a carreirasgiofial e deixam em segundo plano a
gravidez. Esses dados séo chaves para pensarmosaasconfiguracdes do género, pois de
uma sociedade assinalada por mulheres que trabathaw lar, com a média de 6,1 filhos,
passou-se para um modelo no qual as mulheres tBrméalia, 1,9 filhos, juntamente com
mulheres que ndo pensam em ser maes, as quaisrpensaeiro no trabalho, depois na
familia.

Interessante para pensarmos no deslocamento do gemmpeulher, assim como nos
direitos dela mesma escolher o destino que quegratarsua vida, pensando nos seus desejos,
seus sonhos, suas prioridades, pois optar porendibhios é abrir mao de ser mae, pensando
primeiro em sua carreira profissional, suas relagfietrabalho, depois na familia. Porém com
as novas configuracdes familiares, ndo entendeygka que ter uma familia é necessario ter
filhos nem casar-se, pois agora existem 19 cordigies familiares, onde a formagéao original
(mée, pai, filho) ndo faz parte da maioria, e d&s26,2% n&o possuem filhos, assim como

37% das familias sé@o chefiadas por mulheres.
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Outro fator importante para pensarmos em relagaalker, sdo os dados atuais sobre
as relacbes de género quanto aos afazeres dorsggt@se uma pesquisa do Instituto Data
Popular e Patricia Galvao, realizado pela Orgaéz&gminista SOS Corpo em 2012, em 10
estados brasileiros, com mulheres entre 18 e &gl qumtrabalham fora (O Fluminense, 2012,
p. 1), mostrou que 75% das mulheres considerameafamsres domeésticos cansativos, 98%
além de trabalhar fora, precisam se dedicar aae@® do lar, dessas, 63% recebem ajuda,
10% recebem ajuda paga e 27% né&o recebem ajuda,74Atl das mulheres ndo tém auxilio
masculino no lar. “Apesar da rotina corrida e diafale tempo, 91% das mulheres
consideram o trabalho fundamental para suas vRla®m, segundo Meirelles, o fato de a
profissional precisar exercer uma dupla jornada gena disputa injusta no mercado de
trabalho” (O FLUMINENSE, 2012, p. 1).

Dados como esse citado anteriormente, fazem parteng realidade importante para
se pensar as atribuicbes destinadas as mulherepiendange as relacbes de género no
trabalho, porque ela possui uma jornada fora de lgwando chega em casa segue o trabalho
doméstico, como aponta um estudo da Organiza¢adisudo Trabalho (OIT), sobre as
horas de trabalho dos brasileiros (Agéncia Patadvao, 2012, p. 1). De acordo com 0s
resultados, as mulheres trabalham mais do que weri® quando calcula-se os afazeres
domésticos e a jornada formal no mercado de trabatisultando em cinco horas a mais por
semana e em 10 dias a mais por ano. Os homenthtmabam média 43, 4 horas por semana
no mercado de trabalho e 9,5 horas em casa, satd® leoras domésticas chamadas de
“atividades interativas”, pois referem-se, seguraldOIT, a realizacdo de compras de
mantimentos em supermercados, transporte dos filli@sa escola e “atividades esporadicas”
de manutencdo doméstica, como por exemplo, cogserteparos. J& as mulheres possuem
carga horaria de 36 horas no mercado de traba¥2cheras em casa por semana, sendo estas
mulheres que trabalham fora, 90,7% as que realzssa jornada dupla, enquanto para 0s
homens o resultado é de 49,7%, ou seja, metadeatesns ndo realizam nenhuma atividade
no lar e a outra metade ajuda com 9,5 horas, c@8theras das mulheres (2012, p. 1).

Como podemos perceber no que concerne ao mercatabé¢ho, os homens ainda
possuem uma carga horaria maior que a das mullemne@smais de sete horas por semana.
Levando em consideracdo o trabalho doméstico, godém requer tempo, dedicacdo e
abdicacéo de outros afazeres para essa relacdo tamultrapassa 12 horas a mais que 0s
homens, que por sua vez, considerados somentengédae dele, pois a outra metade ainda
nao divide essas tarefas. Ter jornada dupla e n@ssup a ajuda do

marido/companheiro/parceiro implica para as muther as configuragcdes no ambito externo
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ao lar mudaram, porém no ambito privado nem taptis ainda tem-se a ligacdo das
mulheres com os afazeres domésticos e as atrilsuidde‘atividades interativas” para os
homens como algo complementar, que apenas ajuda,nd@ faz, nem divide o papel
principal, que é limpar, cozinhar e cuidar da casa.

A OIT concluiu, no estudo, que a "massiva incorpacd das mulheres no
mercado de trabalho ndo vem sendo acompanhada dé&satisfatério
processo" de redefinicdo das relacdes de géneroedagdo a divisdo sexual
do trabalho, tanto no ambito da vida privada, quamb processo de
formulacdo de politicas publicas e de acbes potepde empresas e
sindicatos, especialmente no concernente as resigibdades domésticas e
familiares (AGENCIA PATRICIA GALVAO, 2012, p. 1).

De acordo com o Portal Brasil (2013, p. 1), o ©@ebemografico realizado em 2010
aponta que o rendimento médio mensal dos homensGaoieira Profissional assinada no
Brasil é de R$ 1.392,00 enquanto para as mulhef@$ 683,00, ou seja, 30% a menos,
inversamente proporcional aos dados do Observainasil da Igualdade de Género de
2009/2010, mostrando que as mulheres representas daametade da populacdo e do
eleitorado.

As mulheres tém maior nivel de escolaridade e septam quase 50% da populacdo
economicamente ativa de nosso pais e com todos B8egeros de representatividade, nao
chegam a 20% dos cargos de maior nivel hierarguic#arlamento, nos governos tanto
municipais quanto estaduais, nem nas secretariggioh@iro escaldo do Poder Executivo,
Legislativo, sindicatos e reitorias, assim coma@pr¢cao de cargos dirigentes ocupados por
mulheres é 1,5% a menor. Interessante nesse dgde @s maiores disparidades séo nas

regides Sul, Sudeste e Centro-Oeste do Brasil (30113.

As mulheres ganharam espaco no poder publicomrasda em 2010, de acordo com
Portal Brasil:

[...] 12,9% das cadeiras nas Assembleias Legislstivom 8,5% das vagas
na Camara dos Deputados e com 9,8% no Senado edégigovernadores.
Mas o fendbmeno néo é apenas nacional. No mundoag3b paises (19%)
contam com mulheres no Parlamento, enquanto quasalb2 nacdes (81%)
ndo tém sequer uma mulher em seus Parlamentogoddgoacom a Unido
Interparlamentar (IPU) (2013, p.1).

A Secretaria de Politicas para as Mulheres (AgéRatricia Galvao, 2012, p. 1)
afirma que esses numeros sdo baixos devido aatlmiacesso feminino a esfera publica,
aliado aos fatores culturais como a cultura da séwi sexual do trabalho, o n&o

compartilhamento das tarefas domésticas e fansliar®@ preconceito de género, como 0s



19

principais. Apesar do Governo Federal tratar edadss referentes a insercdo da mulher nos
cargos publicos como “fendmeno”, mostra ao mesmmapte que sao por causa desses
resultados, aliados aos indicadores da saude ngprace capacitacdo, que o Brasil esta em
80° lugar em um ranking de 146 paises referentedice de Desigualdade de Género (IDG),
que é um dos indicadores complementares do indicBasenvolvimento Humano (IDH),
estando atrds de paises como o Chile, Argentina, REXico, Venezuela, Libia e Libano.

Outra pesquisa, realizada p&obal Gender Gap Indexem 2011, através d&orld
Economic Forum(WEF), avaliando a diferenca entre géneros naasade participacao
econdmica e oportunidades, de educacdo, capacipmjéica e de saude e sobrevivéncia,
aponta que o Brasil estd em 82° lugar entre 13&epaé que na América Latina esta a frente
somente da Bolivia, México, llhas Maldivas e Guatkn(2013, p. 1). E o que mais afeta a
colocacao do Brasil sdo as diferencas salariaisdestabuicdo por setor de atividade no
mercado de trabalho. De acordo com a OIT (2012]1)p.através de um relatorio de
Tendéncias Mundiais de Emprego das Mulheres, egldizm 2012, as taxas de desemprego
para as mulheres sdo mais altas que as dos homepsocala mundial. Do mesmo modo,
aponta que ndo se prevé melhoras para os proximms devido principalmente, a crise
econdmica de 2011, pois anteriormente as difereagagelacdo a desemprego e relacédo
emprego-populacdo eram menores. Esse relatorigsanad desigualdades de género em
relacdo ao desemprego, emprego, participacado rga fde trabalho, vulnerabilidade e
segregacao setorial e profissional (2012, p. 1).

O aumento da participacdo das mulheres na forgaatlalho remunerada no Brasil
passou de 16% em 1960 para um aumento significaiv89% em 1990, de acordo com
Goldani (2004, p. 9), porém, como constatamos ianteente, esses dados vem ainda
carregado de desigualdades de género, pois a mhihsileira encara um mercado de
trabalho que néo oferece oportunidades iguais @asnuezes, quando ela consegue cargos
ditos masculinos, o salario ndo é o mesmo que ochdo®ns, além de chegarem em suas
casas e seguirem a jornada de trabalho no lars fgsestdes sao importantes para pensarmos
e percebemos as muitas disparidades que a socibdasieira ainda enfrenta. Tudo isso,
enfim, também nos incentivou a escolher esse espme vamos através da pesquisa de
campo, com recorte em duas cidades do Rio Grandeutjgoder escutar essas mulheres,
saber qual é a rotina delas, onde trabalham, Genim e que preconceitos percebem tanto
no lar como fora dele, para buscarmos compreemiao @ sociedade as enxerga.

Trouxemos um dado alarmante que mostra o Rio Grdad&ul como o 7° lugar dos

estados do Brasil no indice de Desigualdade de r6&Beasil, Economia e Governo, 2013,
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p. 1), realizado com os mesmos critérios que citarpara a avaliacdo Mundial, em
comparacdo com Santa Catarina que esta em UltiRevama em penultimo, como sendo os
dois estados com menor desigualdade de géneroasd, Bxstado vizinhos e tdo discrepantes.
Séao avaliados, por exemplo, na participacdo Ecarednei Oportunidades a disparidade
salarial entre mulheres e homens ocupando a messigdp, na Educacédo, a razao entre a
participacdo masculina e feminina no mercado dealh®, na Educacado, a razdo entre a
guantidade de mulheres e homens alfabetizadospaer Politico, a razdo entre a quantidade
de mulheres e homens parlamentares e na Saudeevi8éhcia, a razdo entre a expectativa
de vida feminina e a masculina (2013, p. 1).

Acreditamos que a principal discriminacdo de géedtda pelos direitos de igualdade
seja pela violéncia contra a mulher, que ainda sgmta dados alarmantes através do
surgimento da Lei Maria da Penha, em 2006, quegeoas mulheres de seus agressores e foi
possivel ter dados mais concretos. Desde o in&cibed, 0 servigo Ligue 180 que atende as
vitimas de violéncia, afirma que cresceu 600% o erdnte agressdes contra mulheres em
2012, sendo 88.685 relatos de agressao, companadhs64 em 2006, de acordo com dados
da Secretaria de Politicas Publicas para as MWh@8C Brasil, 2013, p.1). Porém o
aumento dos relatos néao significa necessariamenterascimento dos casos de violéncia,
somente aumento nas notificacdes, segundo a Sexreta medida em que as mulheres

estariam se sentindo seguras para procurar ajuda.

O Ligue 180 € um servico gratuito focado na origivadas mulheres
vitimas de abusos e seu encaminhamento para diggmodicia, da Justica e
demais servicos de enfrentamento da violéncia @oatrmulher, como
centros especializados e casas abrigo. Em prinhegar no ranking das
agressoes relatadas ao servico em 2012 estiq anci#lésica contra a
mulher, com 50.236 casos — 0 que representa elevi;d33% em relacéo
ao ano de 2006. Logo abaixo no ranking vém a vidéépsicoldgica (24.477
casos) e a violéncia moral (10.372). Os abusosagexepresentam, por sua
vez, 2% dos casos, com 1.686 relatos (BBC, 2018, p.

De acordo com os resultados das principais pesqsisiare violéncia domeéstica do

pais:

Das mulheres ouvidas pelo DataSenado, 30% dizem aditar que as leis
do pais ndo sdo capazes de protegé-las da violénd@néstica.Do total
de entrevistadas 18,6% afirmaram j& ter sido viin@violéncia doméstica.
Em resposta a Ultima agressado, uma parcela ex@adsias (20,7%) nunca
procurou ajuda nem denunciou o agressor. O DatdSewoaviu, por
telefone, 1.248 mulheres de todos os estados #8tde fevereiro e 4 de
marco de 2013 (AGENCIA PATRICIA GALVAO, 2013, p..1)
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O machismo, com 46%, € um dos grandes respongaelers fatores que contribuem
para a violéncia, assim como o alcoolismo, com 33éts em cada dez brasileiros conhecem
alguma mulher que foi vitima de violéncia domésica2% acham que os juizes e policiais
desqualificam o problema, afirma a pesquisa Peésspgobre a Violéncia Domeéstica contra
a Mulher no Brasil, em 2011. O parceiro € respogigaer mais de 80% dos casos reportados
e uma, em cada cinco mulheres, afirmam j& terdmfalgum tipo de violéncia por algum
homem, afirma pesquisa Mulheres Brasileiras no ¢spiblico e Privado, realizada em
2010 (Agéncia Patricia Galvao, 2013, p. 1).

De acordo com a revista Examaline (2013, p. 1), um relatorio da Organizacéo
Mundial da Saude (OMS), aponta que violéncia comiuéheres causa “epidemia de saude”,
pois mais de um terco das mulheres no mundo s&uagitde violéncia fisica ou sexual,
ocasionando problemas de salde como 0sso0s quebresiosisdes, complicacbes na
gravidez, depressdo e outras doencas mentais,armsélatorio, assim como problemas de
saude agudos e crbnicos, como lesdes imediatas, dtpressdo e transtornos de saude
mental.

Esses dados alarmantes sobre a violéncia contkdheer nos mostram e incentivam a
seguirmos na luta pela igualdade de género, taa® politicas publicas, quanto no
desenvolvimento de pesquisas como essas que dpressn e estamos realizando, para
buscarmos dados atuais sobre a realidade da rmsedagle, sobre o0 que esta acontecendo e
0 que ainda precisa ser mudado.

Queremos alertar as pessoas sobre as discriminagiEsgualdades — que podem até
em alguns casos estarem dimuindo, porém na maiptamo essa pesquisa sobre a violéncia
contra a mulher e os dados sobre o ranking de whdmgdes de género no mundo, que
apresentam taxas altissimas que requerem atemfxap, estudos e principalemente uma
busca e de certa forma, uma conquista para queessgs compreendam 0 que Sao 0S
movimentos de igualdade de género, o que eles dampli 0 que buscam, o que é o
feminismo, o que é ser feminista, como as pessodasnp ajudar nos lugares onde moram, o
que cada cidaddo pode fazer, que de pouco em pmam ajudar a melhorar o lugar onde
vivemos.

Nesse contexto, de dados e informacbes a respeitgédero, familia, trabalho e
mulher, apresentamos a problematica de nossa pasuie busca entender as relacbes de
comunicacao presentes nos anuancios publicitarioma@@a Omo e o seu publico feminino,

com a seguinte questao:
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» Como sao construidas e entendidas as inter-relact#s género no processo

comunicacional da marca Omo com 0s sujeitos recepés?

A partir dessa pergunta geradora, vamos preteather sambém:

» Como as mulheres se apropriam das propostas ddsenbre as relagdes de
género construidas nos anuncios?

* Que relacbes se estabelecem entre as identidadesirfas e as
configuracfes/estruturacées dos andncios?

e Como tem trabalhado a marca Omo suas campanhdsitduials nas décadas
de 1950 e 20007

« As mudangas e as continuidades do formato/estadpégduto publicitario
trabalhado pela Omo, expressam as transformacdesiderso feminino nas
Ultimas cinco décadas?

* As mulheres pesquisadas manifestam nas suas falas a
compreensdes/valores/ideias que expressem modesldeacédo de cidadania
de género e de cidadania comunicativa?

* O que elas pensam sobre as relacoes de génerocremlasle brasileira

contemporanea e nas suas vidas?

Nesse sentido, as publicidades em estudo trazeno @uessuposto inicial que os
anuncios publicitarios da Omo mudaram porque acdels familiares também mudaram,
assim como o lugar das mulheres na sociedade tamhéiou, de algumas décadas atras,
comparada com os dias atuais. As relacBes fansliara propria constituicdo de familia
mudou, ndo existe mais somente a familia nuclesr (pae e filha), assim como nao existe
mais somente o direito do homem trabalhar e estulamulher hoje, além disso, esta
conquistando cargos antes ocupados somente pomboenkitando por direitos e leis que
julgam serem necessérios para que haja uma mallewdo de igualdade entre ambos os
sexos. Dessa forma, a publicidade Omo ressignifc@apel da mulher em seus anuncios,

mudando sua abordagem ao trazer criancas, masedean de relaciona-las.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral
Relacionar e compreender como, nos anuncios, s&braalas as relacdes de género e

as apropriacdes simbdlicas que as mulheres pedgsisaalizam sobre essas publicidades.

1.2.2 Objetivos especificos
. Contextualizar aspectos socioculturais relacionadosransformacdes do papel e do
lugar da mulher na sociedade brasileira, assim cosnmodos como que a publicidade foi
constituindo a identidade feminina nesses anuncios.
. Descrever os anuncios publicitarios como realizag@mcretas de discursos sobre as
relacdes de género.
. Contribuir ao conhecimento das inter-relagdes pidade, contextos socio-culturais e
relacdes de género.
. Identificar as apropriacées comunicativas prodwigelas mulheres pesquisadas, na
inter-relacdo publicidade/Omo e seus modos e ananinos.
. Compreender as (novas) configuracbes familiaresrér pdas relacdes de género,

através das apropriacdes simbolicas realizadas pajeitos receptores.

1.3 Justificativa

A escolha por anuncios publicitarios pode ser nrekmmpreendida se citarmos
alguns pesquisadores, como por exemplo Goldenbhergfirmar que ndo escolhemos nosso
objeto se nédo tivermos uma relacdo com ele. A sisnpiscolha, assim, ja significa um
julgamento de valor na medida em que ele é prixitky como mais significativo para se
estudar (2004, p. 45), pois afinal, temos a liyyedm de escolher o que pesquisar, é claro, na
medida em que o objeto for relevante para o camapoochunicacdo social, assim como para

qualquer outra area.

O contexto da pesquisa, a orientacao tedrica, oantmrsocio-histérico, a
personalidade do pesquisador, ethos do pesquisado, influenciam o
resultado da pesquisa. Quanto mais 0 pesquisagiocdasciéncia de suas

z

preferéncias pessoais mais é capaz de evitsia®, muito mais do que

2 De acordo com Goldenbetgjasé um termo inglés utilizado pelos cientistas seqi@ira designar viés,
parcialidade, preconceito (2004, p. 44).
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aquele que trabalha com a ilusdo de ser orientpeinaa por consideracoes
cientificas (2004, p. 45).

Mills (2013, p. 2) afirma que os pensadores mdmieados na comunidade intelectual
optaram por unir o trabalho com as suas vitlascararam a ambos demasiado a sério para
permitir tal dissociacdo, e desejam usar cada uesaad coisas para 0 enriquecimento da
outra"(2013, p. 2-3), pois "[...] deve aprendersarua experiéncia de sua vida no seu trabalho
continuamente" (2013, p. 3).

Essa afirmacéo é interessante para refletirmogreamos que sim, o objeto estudado
faz parte da vida do pesquisador. Ele esta ligaldmionado seja pelos lacos familiares,
profissionais, de entretenimento, entre tantososutpois 0 que é estudado tem um valor
significativo na vida do pesquisador e ndo podedesar de compartilhar, de explicar, de
dividir essa ligacdo que nos faz optar por levadm a vida académica, pois muitas vezes 0
trabalho é mais bem compreendido e valorizado quaede mostrada a importancia ndo soé
para a sociedade, mas para a vida particular pgele,suas opgdes e perspectivas revelam
guem ele &, 0 que pensa e como busca através siesedos, ajudar as pessoas € o lugar
onde vive.

Primeiramente a escolha do objeto se deu pela nforn@acdo em Publicidade e
Propaganda. Mesmo tendo experiéncia ho mercadmblallio, optei por continuar na vida
académica, trazendo para a pés analises de aninditisitarios. Acredito que estou numa
espécie de bastidores, onde nds pesquisadoresaanadi mais a fundo o que nossos colegas
publicitarios fazem, as vezes sem ter a nocdodtedque a envolve.

Pensando nisso, comecei a refletir e buscar entengerqué de minha escolha se dar
por estudar género e feminismo na publicidade pesnénente na pés-graduacdo, mas desde a
graduacdo, com artigos, participagbes em evenfbS (trabalho de conclusdo de curso)
sobre campanhas publicitarias que tratavam a moliheom preconceito e discriminacéao de
género, ou com inversao de papéis, onde os homamsdescriminados pelas mulheres.

Acredito que minha familia possa ter exercidou@ficia nessa escolha, pois vi nos
meus pais exemplos a serem seguidos. Minha méde deslo, trabalhou e pagou seus dois
cursos de graduacédo, bem como os de pos-graduegi@Ehando na mesma carga horaria de
meu pai, sendo eles colegas de profissdo e atumomdo professores na area de educacédo
fisica, competindo muitas vezes, pois cada um ltraBa em uma instituicAo, ambos
ganhando praticamente a mesma quantia e dividisddespesas do lar igualmente. Cabia,
vale salientar, mais a minha mée cobrir as minlegpakas, ou seja, via na minha familia a

minha mae como alguém que trabalhava e se sustentav
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Aprendi dentro de minha casa que minha mée e mietinbam direitos e deveres
iguais, assim como eu e meu irmdo. Se eu tivessedgsempenhar alguma fungéo do lar,
meu irmdo, consequentemente, também a faria, seoriméacdo de género. Outro fato
interessante € que, relacionado aos trabalhosrdguam mais se dedicava a esses era meu
pai, pois era o cozinheiro. Minha méae, cozinhansipordicamente, “invertia” os papeis
previstos socialmente, ainda mais se pensarmapeite de décadas anteriores.

Por causa dessa vivéncia, acredito que ficavayauata, e de certa forma revoltada,
quando via publicidades nas quais se tratavam #senes com preconceito, inferioridade e
como objetos. Paraceu-me, entdo, que uma forma&amar essa indignacdo, seria buscar
compreendé-la através de estudos. Assim senda, ppteestudar género e feminismo no
TCC, por entender que muitas das mudancas queeoaorrse devem ao movimento
feminista. Conheci melhor minha orientadora, Deffiseesinha da Silva, por causa de nossos
estudos em comum, descobrindo que ela é femimigiassei a entender e de certa forma me
apaixonar pelas ideias do movimento, me tornanddéan mais uma mulher que luta pela
igualdade de direitos entre os sexos, por me fiEartie podendo através de estudos
académicos como esse, ajudar a compreender nossaaste e as mudancas que a todo
instante estdo acontecendo, estudando através hfigigade o que ela quis transmitir ao
mudar seus anuncios, assim como ouvir mulheresemdgr 0 que elas pensam e quais suas
opinides a respeito desses anuncios, bem com@pugmiacoes.

A gquestdo da cidadania, pela igualdade de dirat@mterior ao conhecimento do
feminismo, parece vir dé meu pai, pois ele foiistavpolitico, vereador e um dos fundadores
do Partido dos Trabalhadores no Rio Grande doFguticipei desde crianca de encontros de
esquerda, quando pequena sem perceber, mas apds afyps, fui me interessando e sendo
influenciada pelas ideias da luta por direitosuaidade, além de ter em casa o exemplo dele,
pois era uma pessoa extremamente correta e justa.

Acredito que unindo os exemplos que tive em casay-se a Ana Paula Cardoso
Dorneles, pesquisadora de género e feminismo, qgeabprincipalmente, com vontade
pessoal, através desse trabalho, compreender nmeelboltura e as relacées de género que
foram e sdo estabelecidas em nossa sociedade.

Julgamos pertinente estudar as relacdes de gémmav@sada publicidade, a partir de
tudo que ja foi citado anteriormente, porém € irtgpde pesquisarmos e sabermos o que ja
tem sido desenvolvido em relagdo a nossa tematditasdé em nossa area, como também em
outras, pois como trabalhamos a transmetodologiaenamos encontrar trabalhos de

diversos campos. Apresentamos aqui as principagueas, encontradas no banco de teses e
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dissertacbes da CAPES, baseadas principalmenteassstos relacionados as areas de
publicidade, género e mulher, para sabermos o Quéoij estudado e, também, para
justificarmos a importancia de nosso projeto, cogue de novo ele apresenta.

Realizamos, primeiramente, uma pesquisa com asrpaiahaves: “género; mulher;
publicidade”, e encontramos oito referéncias rel@aias ao nosso estudo. Dessas, trés se
aproximam mais dos critérios que adotamos reladmsiaa andlises de midias ou
publicidades. Sendo elas: uma sobre as represestagdiais do corpo, analisando também a
construcdo do género, a partir da revista TPM sabredicdes de 2001 e 2002; outra sobre a
sexualidade feminina em revistas, a partir de umeastigacdo com abordagem qualitativa das
revistas Claudia e Mulher dia-a-dia que circulaeartre 2005 e 2006; e outro que analisa as
imagens do feminino na publicidade, de que forncarpo feminino se torna imagem visual,
se materializa em imagens, a partir de construgdestitarias do feminino face a sua
aparéncia e as atitudes e comportamentos percgtetis mulheres como apropriados ao seu
corpo, segundo os padrbes, a partir da analiseubiciglades que veicularam no més de
agosto em revistas femininas de Portugal, totadi@aarove revistas e 109 anuncios.

Com as palavras-chave “publicidade; corpo; mulhericontramos dois trabalhos,
porém nenhum relacionado a nossa pesquisa. Jagpalavras “relacdes; género; mulher”,
encontramos nove trabalhos, e desses, sete esé@omados a nossa pesquisa, porque
discutem género, pertencendo as areas de hisstitalogia e psicologia. Eles sédo todos
trabalhos bibliograficos (com excecédo de um), eudesm os assuntos relacionados a historia
da mulher, as relacbes e a construcdo do génergodas de género e ao feminismo, a
familia e ao trabalho. Uma das pesquisas relacamaddentidade feminina estudou o lugar
atribuido a mulher na familia e no trabalho, aag@s de género e as relacées de poder que
se desencadeiam, a partir de uma entrevista sémitgada, com meéetodo da Analise de
Conteudo, com mulheres de 20 a 25 anos.

Buscamos por ultimo, trabalhos relacionados espaniente ao nosso objeto de
estudo, a partir das palavras-chaves: “publicid@e” e encontramos dois trabalhos, ambos
da area de poés-graduacdo em Letras. Um intitul&diblicidade do Sabdo em P6 Omo em
1957 e 2007: um modelo de producdo de sentidm que a autora, Marina Aparecida
Espinosa Negri (2010), realiza andlise do discoetacionando a linguagem publicitaria e o
contexto social de cada época para elaborar o ngergerativo de sentido de cada uma das
emissfes. Foram analisados um anuncio publicitémipresso de 1957, outro anuncio

impresso do sabdo em po Rinso de 1958 (concorrensddpgan, um referencial numeérico e
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um anuncio publicitario digital de 2007, e um foBrga de uma propaganda do sab&do em po
Brilhante de 2009 (concorrente).

A outra pesquisa foi desenvolvida por Maria Ursallde Moura Santoniero (2003),
gue estudou “A identidade da mulher nos anuncicsatddo em p6 Omo”, atraveés da Analise
de Discurso da linha francesa, juntamente com eme$vimento social da mulher. Para
saber como eram retratadas, foram utilizados dadia@os, um de 1957 e outro de 2002.

A pesquisa de Santoniero concluiu que os anun&@o®rdo deslocam, para segundo
plano, o servico da lavagem de roupas e colocamdprieneiro plano o mundo referencial da
mulher, e o0s aspectos psicossociais ganharam érdase justificacdo superficial,
conseguindo atingir uma motivagao mais aprofundatissa forma descentralizando a
linguagem do produto para o universo feminino antto assim desdobramentos importantes.
Os anuncios sustentam o ideal feminino da domdatiei ao exibirem as mulheres como
maes e esposas, afirma Santoniero (2003, p.55).

O anuncio de 2002 reflete a mulher no mercadoraleatho, mostrando que ela
participa dele, mas ndo deixa de ser consideradspmonsavel pelos afazeres domésticos,
veiculando-se também a ideia de consumo do proplata justificar a solugcdo da dupla
jornada. As mensagens dirigem-se a mulher consuaidesponsavel pelo consumo da
familia, apelo desenvolvido como se ela fosse tefm@ da familia. A linguagem publicitaria
continha elementos comuns, para que houvesse iafic@mn fatos cotidianos espelhados.
Entdo por mais que a maioria das mulheres donaasiesejam independentes e tenham um
emprego, as mensagens seguem tratando-as comod#ocasa (2003, p. 55).

A mulher apresenta pequena mudang¢a no context@lsacia imagem apresenta
poucos elementos de inovagcdo e a transformacémasofa imagem dela € nula, quando
analisada em seus significados profundos, pois uti@iapassa os limites de adaptacdo as
normas vigentes (2003, p. 9). “A mulher sempremesenta de acordo com a moda vigente,
de acordo com o comportamento social vigente, pes, a Unilever, a mulher é a mesma
desde o primeiro anuncio. Ela estd sempre ligadasaas papéis sociais basicos: dona de
casa, esposa e mae” (SANTONIERO, 2003, p. 55).

E importante observar que foi em torno do inicialdeada de 2000 que a marca Omo
alterou setsloganpara: “Porque se sujar faz bem” e passou a ndpauntihais mulheres nos
anuncios, ou se utilizou, ndo fez referéncia a ouéa dona de casa, fatos ocorridos apés essa
analise de estudo realizada em 2003.

Encontramos, também, outra pesquisa relacionadassametodologia e proposta, de

Daniela Schmitz (2009), intitulada “A identidadenieina na recepcdo de moda em revista”,
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na qual se realizou uma pesquisa de recepcao colnemesl leitoras da revistklle,
considerando os sentidos, usos e apropriacoes el@aselacdes com a identidade feminina,
também referenciais para nosso trabalho, assim comstudo da midia e das mediagdes.
Esse texto, pelas semelhancas, nos deu inclusigedimensao de como realizar o trabalho e
as relacdes dos autores com a empiria.

Levaremos em consideracéo o que foi estudado pes ésabalhos citados, utilizando
alguns deles em partes do nosso trabalho e afirosague relacionado ao nosso objeto de
estudo, ndo foi desenvolvida nenhuma pesquisa gaeanalise de anuncios e estudo de
recepcdo sobre produtos de limpeza, assim coma nmostodologia, que trabalha com a
perspectiva transmetodoldgica, buscando respostasonia e na pratica, adaptando teorias,
escolhendo a melhor forma que desse conta de mespamossa problemética de pesquisa.

1.4 Construtos teodricos

Trabalharemos com os conceitos:

» Comunicacgao publicitaria Omo — anuncios publicit&impressos Omo da década de
1950 e 2000 — publicidade — midiatiza¢éo publitar

* Inter-relagbes de género — publicidade — sociedade

¢ Cultura — cidadania — identidades

- Nosso projeto estuda os andncios publicitariogréssos da marca Omo de duas
décadas em que foram veiculados, 1950 e 2000, @uie chegou ao Brasil em 1957,
escolhendo essa marca porque possui tradicdo Aosias de produtos de limpeza de roupas,
nos oferecendo um acervo desde a primeira décadesatuais, permitindo-nos realizar um
estudo comparativo desses anuncios, além de sgpresso, a midia que esta presente desde
o inicio das campanhas publicitarias do produt®rasil, fazendo-nos optar por somente por
essa midia.

Pensando nos anudncios, temos que relaciona-losétandom a publicidade e a
midiatizacdo publicitaria, nos fazendo citar Caneal’‘Acima de tudo, publicidade € discurso,
linguagem, e, portanto manipula simbolos para fazerediacdo entre os objetos e pessoas,
utilizando-se mais da linguagem do mercado quesaotgetos” (CARVALHO, 2002, p. 12).

A publicidade também deve ser pensada como infladaa na midiatizacéo, pois ela atua
na sociedade, entra na casa das pessoas, dita,ncodgsortamentos, falas, assim como

representa (ou reflete) as relacdes de géneroemualgumas décadas atras trazia mulheres
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donas de casa para anunciarem o produto e ag@seapam somente criancas. “A funcdo da
publicidade é precisamente a de atuar na mente adsan condicionado-a para o ato da
compra antes de ter contato com o vendedor” (SANNA, 1998, p. 122).

A publicidade tem um papel fundamental na midias gta € a mediadora entre o
vendedor e o consumidor através de um meio, eiggrautiliza-se muitas vezes do contexto
social que esta inserida, anunciando o produto edgoncom que faca ter sentido na vida de
guem vai consumir. Pensando nisso € que nos guastas sobre as trocas de personagens
nos anuncios, assim como dos slogans que inicisémtlavam sobre donas de casa
dedicadas, as quais deveriam comprar Omo, pamacesae seus direitos. Devemos pensar
nas implicagbes que essas mudancas trazem, o gaedekejam fazer com que seja
compreendido. Queremos entender, ainda, se essdangas dos anuncios também sao

associadas pelos sujeitos receptores, assim comociadas por elas.

- Nao podemos dissociar os anuncios da nossa @w@feendo assim, das relagbes de
género gue sao atribuidas pela nossa sociedaddaaexo, pois sabemos que na maioria das
vezes 0s anuncios sao pensados e articulados o amm o que as pessoas vivenciam em
suas rotinas, em sua cultura, para que se tornerpreensivos, persuasivos e agradaveis pelo
publico. Para entendermos porque os anuncios dkife® de sabdo em pd sdo anunciados
somente por mulheres, devemos voltar um poucostéria.

Ha pouco menos de um século a mulher estava caowado culturalmente o papel
de dona de casa. Desde pequena ela é incentit@decar com casinhas, cuidar das bonecas
e preparar “comidinha”, pois mais tarde, quandaatar, vai ser “a dona da casa”. Depois de
casada, é ela quem deve limpar a casa, cuidar eareds filhos, atender e promover a
felicidade do marido, ou seja, abdicar de seusj@egeanseios para trabalhar exclusivamente
no lar, no espaco privado.

Sendo predominantemente a cultura ocidental vaeubs igrejas cristas, as regras e a
obediéncia ao marido, a mulher que tem como pédiser dona do lar, da casa, ainda faz
parte de uma grande maioria, como citamos nos dadiesiores. Ao trabalho domeéstico,
cabe a limpeza da casa, das roupas e a alimentacéaado para com os filhos e o marido,
sempre buscando agrada-los através dos afazemshaodo, limpando a casa, lavando as
roupas, sempre intentando pela perfeicdo e cuigknhm. Porém, a facilidade na limpeza do
lar nem sempre fez parte da rotina de uma donaada, @ois a evolugdo dos produtos

domésticos se deu lentamente.
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Essa relacdo de género, associando a mulher azeyefadomésticos, fez com que
fossem somente elas as pessoas responsaveis poraaamn produtos de limpeza destinados
ao lar, pois nada mais 6bvio que utilizar a pesesponsavel pela limpeza, do que ela
mesma. Porém, como ja citamos anteriormente, pemoeb que a partir da década de 1990,
0s anuncios foram gradativamente trocando a mpibefilhos, o adulto limpo e organizado
pela crianca suja e bagunceira. Ou seja, 0 quetrpsrdessa escolha publicitaria estdo
querendo mostrar, se as mudangas expressadas rsstougdes da sociedade ou apenas

criacdes publicitarias.

- Pensar na cultura e nas relacdes de género,aaogehsar também que tudo que
atribuimos a cada sexo é culturalmente construg#medo assim, forjado, pois a mulher sendo
a unica responsavel pelos afazeres domésticostmaum atraso nas questdes de igualdade
de género, retardando sua saida para estudamthtrafora de casa em relacdo aos homens.

Essas atribuicbes ao género relacionando a muthes@aco doméstico possuem uma
ligacdo direta ao patriarcado que constituiu o miscao basico de poder exercendo a partir
da familia e se estendendo por todos os demai®xtost sociais, criando-se uma rigida
relacdo sexual de papéis, que atribui a homenslieenes funcdes diferente na familia e na
sociedade (Barros, 1991, p. 25-26). Entende-s@gioiarcado, segundo SargapudRocha,
“um conjunto de relacdes entre homens sobre umarbaserial e que, embora hierarquica,
estabelece e cria interdependéncia e solidariedatte eles, permitindo-lhes dominar as
mulheres” (1991, p. 26).

Pensando nisso, trazemos para nosso estudo, cedsltiae cidadania e identidades,
pois a identidade ndo é um elemento colocapidcai, porque ele vai se estruturando através
da interacdo do sujeito com a sociedade, e eseemgdb sendo evidenciada através das
praticas sociais, vinda como produto das interacgerganiza através de um sistema de
representacdes, por isso existe uma relacdo commhmlgco, pois, tal como a realidade, a
identidade é construida simbolicamente, afirmai(2006, p. 51).

Pensar nesse amplo e complexo conceito de idestiges$ mostra o quao dificil e
lenta foi a caminhada das mulheres pelo seu reconbgeto, pois colocar-se como um sujeito
igual perante o homem, fez com que as mulheresgassem a lutar pelos direitos cidadaos,
direitos a terem direitos, direito a serem respasgae serem tratadas de igual para igual com
0s homens.

O conceito de cidadania aqui € compreendido comdiauder, porque segundo

Cortina (2005, p. 27-28), ele une a justica comnusmbros da comunidade, ou seja, a
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racionalidade que a justica traz, permeada pelcequertencer, se sentir integrante e sendo
assim, lutar pelos ideais da comunidade, sendmakgar pelos direitos das mulheres.

Essa caminhada pelos direitos de igualdade, impi&csaida da mulher do espacgo
privado para o publico, assim como a sua multidsieralidade da cotidianidade, seja em
casa, no lazer, na diversao, no emprego, mas etenga sendo mée e a principal responsavel

pelos afazeres do lar, como constatamos nas pasquis

1.5 Conceitos dos capitulos

No capitulo 2 tratamos da parte comunicacional desa pesquisa, trazendo
primeiramente uma reflexdo epistemologica sobrewliea do objeto estar relacionado a
metodologia, com uma perspectiva transmetodol@jiemando que devemos moldar nosso
meétodo de acordo com nosso objeto, pois cada E@squinica, esta inserida num contexto
especifico e requer, necessita, que seja moldagjori@do, (re)pensado, pois a metodologia é
determinante numa pesquisa.

Ainda nesse capitulo falamos da midia e da madiedio, mostrando a importancia que
a midia tem para nossa sociedade, como eixo coauiomal e informacional, assim como a
relacdo que ela tem com a publicidade, pois é édrda midia que a publicidade se aproxima
das pessoas, criando ou refletindo esteredtipgékero ao anunciar.

Por dltimo mostramos a importancia das mediacogaseapropriacdes para a nossa
pesquisa empirica, pensando e articulando-as c@se para a realizacdo das entrevistas,
pois as mediacdes constroem novas interpretacesseqvirdo para compreendermos como
as mulheres véem as relagbes de género, e semap @0 se apropriam das propostas de
sentido dos anuncios.

No capitulo 3 trouxemos bases tedricas para pmesaa construcao da publicidade e
sua relagdo com os anuncios voltados ao lar, nh igidalmente, mostramos as definicées
sobre publicidade, seu surgimento e historia daa@mo, bem como de suas publicidades,
para compreendermos como ela se tornou lider déagemo mercado, assim coriop of
mind.

Estudamos também a importancia, assim como ascadcnestratégias e taticas
utilizadas pela publicidade ao criar um andncimspedo também no marketing como parte

essencial para que 0 anuncio atinja o publico certo
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Abordamos o consumo, pensando na cultura comaemmdiadora das praticas de
consumo, assim como de género, para posteriornpErtsarmos num consumo cidad&ao,
relacionando e compreendo ao consumo de produtiosoleza.

Falamos, ainda, sobre os estudos biologicistas pastrarmos como a humanidade
pensava 0 sexo masculino e o sexo feminino e tadasuas atribuicbes, mostrando suas
evolucdes de pensamento até chegarmos a eraiceemtfiide compreenderam o que de fato
nos diferencia.

Apresentamos um estudo sobre género, sobre assoaiado com a mulher e sua
naturalizacdo para a subordinacdo ao homem, esge como ser superior, culturalmente
construindo distingdes para cada sexo, mas queocpassar dos anos surgiram estudos para
uma melhor compreenséo e distingdo desse binanatoceza x cultura.

Finalizamos esse capitulo com uma reflexdo sobcenceito de familia, refletindo
sobre os dados apresentados na introducdo, sohmvas configuracdes familiares, como os
autores compreendem hoje a familia e as causaggsaanudanca.

No capitulo 4 trazemos nossa problematizacdo rokitgida e como ela foi realizada.
Primeiramente mostrando a importancia da pesqeisahpo, em especial no inicio de nosso
projeto, como norteadora para o amadurecimentoodsanproblematica de pesquisa, onde
contamos como as duas idas a campo nos ajudardm gara 0 projeto, quanto para
experiéncia da pesquisa final.

Abordamos, também, as nossas técnicas de pesmasiicando nossa escolha pela
pesquisa qualitativa, assim como nossa escolhadolétpca por montarmos a analise a partir
do campo (o que estd no anuncio, explicito) e a fig campo (o que faz parte, mas nao
aparece). Trazemos também a estrutura de anaksardmcios, assim como a estrutura de
entrevista e a realizacao das analises de ambos.

No capitulo 5 abordamos a cultura e a cidadamay bomo o movimento feminista.
Primeiramente falaremos sobre a cultura, para ceempiermos a relacéo entre cidadania e
identidades na busca pelos direitos femininos, gl a cultura como articuladora das
relacdes de género.

Posteriormente falamos do movimento feminista,ue ¢, quando comecou e um
pouco de sua histéria, até chegar ao Brasil e caguo se desenvolveu e se articulou, bem

COMoO suas conquistas.
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2. O que de comunicacional ha na nossa pesquisa?

2.1 Perspectiva transmetodoldgica: o objeto escallheetodologia ou a metodologia escolhe
0 objeto?

Trazemos nesta pesquisa a importancia do apremdiratismetodolégico e os
desafios que envolvem o conhecimento inventivo oiatexto em que esta situado nosso
projeto. Como sabemos, nosso objeto de estudo waesmn no contexto de produtos de
limpeza para o lar, a partir de anuncios publi@&rnos quais estudamos as relacdes de
género de duas décadas.

Sobre a metodologia que envolve nosso objeto, assimo a pesquisa em si, é
interessante pensarmos nas mudancas que ocorraram@ntia, na forma de se pensar as

pesquisas e como as desenvolvemos agora:

A ciéncia, acreditava-se, era real pelos seusashjbtpotética pelas ligacbes
estabelecidas entre os objetos. A minima contradianinima dificuldade
experimental abandonavam-se as hipoteses de ligagiise rotulavam de
convencionais, como se uma convencao cientifiess$® outro meio de ser
objetiva que ndo fosse o carater racional! [...prag sdo os objetos que séo
representados por metaforas, é a sua organizagipagsa por realidade.
Por outras palavras, o que é hipotético agora éseanfenémeno; porque a
nossa captacdo imediata do real ndo atua sendo womdado confuso,
provisorio, convencional e esta captacdo fenomeicadexige inventario e
classificacdo (BACHELARD, 1973, p. 17).

O que utilizamos hoje como objeto, é justamentg@i® a principio ndo temos certeza
alguma, é algo que nos intriga, que nos faz pamsar série de hipéteses em torno de uma
problematica que também vai sendo modificada e ameaila a medida que vamos
descobrindo do que se trata e o contexto que emwobbjeto. Assim sendo, 0 que nos atrai é
0 novo e 0 incerto e mesmo quando uma hipoteseseamnfirma, o trabalho serviu para
descobrir novos caminhos para seguir pesquisando.

Bachelard (1973, p. 17) nos lembra que n&o podermoBar na informacgéo que o
dado imediato nos apresenta, assim como ndo poddesoartar, mas sempre buscar ir mais
a fundo, ndo se deixando enganar com o imediate,gdoa partir de reflexdes € que vamos
dar um sentido ao fenbmeno inicial, juntamente eoma sequéncia de pesquisas e uma

perspectiva racional de experiéncias.
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Basta falarmos de um objeto para parecermos obgetiMas, pela nossa
primeira preferéncia, € mais o objeto que nos headb que nds o escolhemos
a ele, e aquilo que consideramos 0s nossos penganfendamentais sobre o
mundo s&o, muitas vezes, confidenciais sobre anfutle do nosso espirito.

Por vezes ficamos deslumbrados perante um objetto;eacumulamos as

hipoteses e os sonhos; formamos assim convic¢c@pagsuem a aparéncia
de um saber. Mas a fonte inicial é impura: a ewi@dgeprimaria ndo € uma

verdade fundamental (BACHELARD, 1973, p. 129).

Nossa pesquisa trazia uma certeza num primeiro momeée que, se estamos
estudando um produto de limpeza, em cujos anurapasecem maes e filhos, nada mais
coerente do que entrevistar, na pesquisa de caopmwgnte mulheres casadas e com filhos.
Afirmamos isso durante os primeiros meses da pssgaié realizamos estudos de campo que
Nnos mostraram um novo caminho.

Para amadurecermos o0 projeto e confirmarmos nasgeogia, durante o primeiro
semestre nos foi proposto duas idas a campo, uatizada na disciplina de Pesquisa em
Comunicagdo, a partir de uma pesquisa exploratériautra na disciplina de Recepcao
Midiatica, em que realizamos um micro estudo depe&o. Como realizariamos duas idas a
campo ao mesmo tempo, optamos, em uma pesquisayistar mulheres que sdo maes e
casadas, e na outra pesquisa mulheres sem essassastabelecidos, tentando diversificar
ao maximo o perfil das entrevistadas, com o intagiéo comprovarmos que o perfil que
propomos no projeto era o correto (mulher casadae.

Realizamos uma das pesquisas com entrevistas seuotueadas, com roteiro em
profundidade, entrevistando numa delas trés muheasadas, com filhos, na faixa-etaria de
20 a 50 anos, utilizando 15 anuncios da OMO, datadsde o inicio da marca no Brasil, até
0s atuais. A segunda pesquisa foi realizada cooocmulheres de 20 a 50 anos com o perfil
diversificado: solteira e jovem sem filhos, separadm um filho, casada pela segunda vez
com filhos, casada com filhos e uma senhora salteém filhos, também utilizando os
anuancios da OMO, sendo todas elas consumidorasodatp.

As duas pesquisas buscavam saber o que mudowelag8es familiares durante as
circulagbes das campanhas, como se dava o compotiande mae e filha quando a
entrevistada era filha e agora quando € mae; coim gua criacdo e se esta sendo a mesma
com agora com seus filhos. Questionamos, tambénmesgeito dos afazeres domésticos,
profissées, consumos, lazer, midias, enfim, tudorgps ajudasse a compreender as relagdes
de género, para depois realizarmos as perguntas eskanuncios e tentarmos relaciona-los.

Dentre todas as perguntas relacionadas aos anr@$osjue mais nos ajudaram a
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compreender as relacbes de género do ambito fandiéia entrevistadas, foram as que
perguntamos em quais anuncios elas enxergavanmeiess elas e seus filhos (as).

Concluimos como parte mais importante dessas EEsjujue deveriamos mudar 0s
critérios de escolha das entrevistadas, porquezaedb a pesquisa com mulheres que
possuem diferentes configuracdes familiares, n@s @eseguinte questionamento: por que
entrevistar somente mulheres casadas e com fithestamos partindo do pressuposto de que
as relacoes de género e familiares mudaram?

Se mudarmos e entrevistarmos mulheres sem critgsr@sestabelecidos, sem
escolhermos se sdo casadas ou se tém filhos, vamoantrar uma série de novas
configuragcbes familiares, que fazem parte da n@ssenissa, como por exemplo, maes
solteiras, mulheres que sdao maes, mas que a gdasdfilhos esta com o pai, mulheres
casadas e sem filhos, casais de homossexuais sasada ou sem filhos; podendo assim
perceber que as relacbes de género mudaram n@ogsie rconcerne aos afazeres domeésticos,
mas também na propria constituicdo da familia. Bfinmarmos isso, s6 poderemos encontrar
essas novas configuracdes familiares se ndo demassrestrito o perfil de familia nuclear
(mée, pai, filho (a)), pois assim iriamos trazedafaconcretos a nossa pesquisa sobre as
novas relacdes de género da nossa sociedade.

O que parece num primeiro momento 6bvio, nao foigl®do, porque desde o inicio
enxergdvamos o perfil das entrevistadas como nmaghesisadas e maes, perfil esse que faz
parte dos anuncios da primeira década da marcara®l,Bnas que atualmente, ndo remete
claramente e/ou ndo utilizam somente mulheresgraraciar.

A pesquisa teodrica também nos embasou na mudangtmente com nossas
experiéncias e observacgdes, surgindo novas presresgaestionamentos, no que se refere as
mudancas dos anuncios quanto as personagens mpasiento e do perfil das entrevistadas
na pesquisa empirica.

Quanto ao método, Bachelard ja afirmava que é sédesaperfeicoar um método de
transcendéncia apropriado ao problema, pois “quamdonétodo de investigacdo cientifica
perde a sua fecundidade, € porque o ponto de pagtidemasiado intuitivo, demasiado
esquematico; é porque a base de organizacao éiddmastreita (1973, p. 25-26).

Ele segue afirmando que “[...] um método cientiffcom método que procura 0 risco.
Seguro da sua conquista, arrisca-se numa aquigicddvida estd a sua frente e ndo atrés
como na via cartesiana” (BACHELARD, 1973, p. 136jjiando ha uma crise, € porque
houve certamente uma reorganizacdo do método (O7188). Vamos ao encontro do que

afirma o autor, pois ocorreram crises quanto aibériaos de escolha doorpusde analise dos
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anuncios, 0 que previamos ndo pode ser realizaddada falta de material da década atual,
que acreditamos se dar, por causa da midia didgialilitando a interagdo com as
consumidoras (e quem sabe antigas leitoras deigoen&vistas) através dite do produto e
dositeda marca, bem como as redes sociais da empresa.

Os anuncios impressos podem ter sido aos poucasuditdo, pois NAo conseguimos
coletar nenhum impresso da década atual, sendacgoesmo tempo conseguimos coletar 39
anuncios da década de 1950, obrigando-nos a modaocorpus que posteriormente vai ser
melhor descrito no capitulo metodoldgico.

Porém isso ndo nos atrapalhou quanto a problemaits como afirma Goldenberg
“0 que determina como trabalhar é o problema gupusetrabalhar: s6 se escolhe o caminho
guando se sabe aonde se quer chegar” (2004, p. 14).

E interessante pensarmos também nessa afirmacaeftete sobre o assunto: “[...]
nao € o objeto que designa a precisao, € o mé{BaCHELARD, 1973, p. 132), é a escolha
metodoldgica que vai direcionar o projeto paraanigs, um bom ou mau caminho, a escolha
determina o rumo que o trabalho vai tomar, as apgietodologicas podem tornar um
mesmo objeto interessante e pertinente para o as@chento de pesquisas, ou nao.

A metodologia € considerada determinante numa [Egsqela é a responsavel por
nortear os problemas que o objeto apresenta e qaaisihos serdo utilizados para que se
consiga comprovar as hipdteses ou premissas. Maddon(2008) nos apresenta a
transmetodologia como sendo uma perspectiva epsigina que rompe com os metodos
prontos, “duros” do senso comum e conservador, paracontinuidade numa tentativa
transdiciplinar onde podemos escolher quais métedanoldam ao nosso projeto, a0 NOSSO
objeto, quais atravessamentos metodoldgicos preosatilizar para que possamos dar conta
da nossa problemaética.

Essa opcéo segundo Maldonado, se deve porque:

Durante os séculos XIX e XX, a estruturacdo do @ardps meios de

comunicacao social foi um aspecto constitutivo reértas formacdes sociais
contemporaneas e elas solicitam a producdo de gmoEeorganizadores,
conforme as necessidades culturais, econdmicas lgicg® de seus

componentes em inter-relagcdo dinamica. Essa realidaultidimensional,

multicontextual, dinamica, multicultural, civilizath e barbara exige a
formulacdo de estratégias e modelos metodoldgidequados ao desafio de
compreender sua complexidade (MALDONADO, 2008,9). 2

A transmetodologia de acordo com Bachelard (19C4&ssirer (1977) e Japiassu

(1986)apudMaldonado, trabalha com a:
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[...] confluéncia de métodos; entrelacamento deécé®ydiversas (formais,
intuitivas, para-consistentes, abdutivas, experiaien e inventivas);

estruturagdo de estratégias, modelos e propossaasmimidiaticas, que inter-
relacionem o0s varios aspectos das probleméticas urdoationais

(MALDONADO, 2008, p. 28).

Nosso projeto trabalha com a perspectiva transrokigita, utilizamos teorias de
diversas areas para podermos realizar uma pesgoimsaconteados que déem conta, que
abranjam toda a probleméatica que envolve nossambpara que consigamos da melhor
forma (a nosso ver) articular, responder e soluianproblematica. Mesmo estando inserido
na area de comunica¢ao, nosso projeto pode “beleeoutras fontes, pode precisar da ajuda
de outras teorias que ndo fazem parte da comuwicag® que percebemos que, se utilizadas,
nos dardo melhor embasamento, tanto para a tgoato para a empiria, numa espécie de
complementacdo, atravessamento metodolégico. CdimoaaBachelard, “o método néo
pode ser uma rotina” (1973, p. 136).

Utilizamos, por exemplo, a biologia, para explidarponto de vista da ciéncia o que
de fato — anatomicamente - diferencia homens e emedh aliado ao estudo da historia, para
compreendermos ao longo dos séculos como a mulliesenhdo compreendida pela
sociedade. Esse estudo foi importante porque atral@le conseguimos fazer uma
relacdo/comparacédo com o estudo de género, aoutfjueatmente foi atribuido a cada sexo
ao longo da nossa historia, para compreendermpapess atribuidos ao homem e a mulher e,
assim, os por qués relacionados aos anuncios gesmas mudancas e as novas atribuicées
gue vem sendo dadas.

Utilizar o transdiciplinar, estudando teorias e déts de outras areas nao implica em
afirmar que o campo da comunicacdo ndo possui dotsuficiente — como muitos ainda
julgam — mas sim num amadurecimento e superacéds, n@m as ciéncias sociais, nem
gualquer outra ciéncia, como afirmam Lopes etMaldonado e Batensaxpud Maldonado
(2008, p. 38) “oferecem subsidios metodoldgicogmuites, exclusivos e promissorios para a
realizacdo de pesquisas frutiferas”, pois “os mmolals constantemente nos exigem diversos
aspectos a trabalhar, basicos e iniludiveis, paraguais as constru¢cdes metodoldgicas
precisam realizar reformulacdes e configuractesiphas” (2008, p. 38).

Ao referir-se a importancia de pensar no transnoddgito, Maldonado justifica:

Numa época de passagem da cultura mecanico-insttalipesitivista para
uma cultura de informagé&o/conhecimento e experiagdio, em termos do que
0 campo de pesquisa em comunicagdo pensa comasiotraacdo de uma
realidade (expandida) de sistemas de comunicacdnadeas para sistemas,
configuracdes e conjuntos culturais de geracaoiptalitde produtos culturais
digitalizados, o desafio epistemoldgico e metodeldg demanda o
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aprofundamento e o desenvolvimento de concepc@stratégias metddicas
de carater transmetodolégico (MALDONADEpUdMALDONADO, 2008, p.
27).

Segundo o autor, isso se deve ao fato de que ascasr comunicacionais
contemporaneas mudam rapidamente, aliadas as amaagides tecnoldgicas que a
digitalizacdo potencializa e concretiza, suscitangiee facamos experimentacbes de
conhecimento, sem nos prendermos a condicionamenfasestruturais comerciais ou
burocraticos, podendo suscitar experimentacfesaciogladas diretamente com as
competéncias intelectuais, cientificas, técnicadisticas dos individuos (2008, p. 27-28).

Como bem observa o autor, e como afirmamos amteeioile, a potencializacao dos
meios digitais fez com que os andncios impresso®me fossem aos poucos diminuindo,
migrando assim para o meio digital. Nos deparamagio, com uma queda nos anuncios na
década de 2000 e nenhum na década de 2010, nosmiedo para uma mudancagaypus
de analise, pois queriamos estudar ao longo dedéadala as mudancas que foram ocorrendo
nas campanhas, observando a partir da mulher @uaigarota propaganda como as relacdes
de género foram e séo estabelecidas.

Por causa dessa migracao do impresso para o dtgieahos que mudar, optando por
fazer um estudo com duas décadas, a primeira, 4 @5@ltima que conseguimos 0s anuncios,
2000, ao mesmo tempo nos direcionando para pensamama nova analise, ao optar por
estudar anuncios que tivessem criangas/meninasngtadolescentes e mulheres/senhoras e
nao mais somente mulheres.

Sendo assim, o que propunhamos desde o iniciogievese adaptar a realidade, nos
fazendo criar uma nova metodologia para dar comtaualidade em que vivemos, pois como
bem observa Sant@pudMaldonado: “ndo sé se transformam os objetos tésmpossuidos
por nos, somos transformados por eles e transfoosmianespaco/tempo” (2008, p. 29).

Relacionado a evolug¢do dos meios de comunicaQéb(2011, p. 94) debate sobre as
novas midias e quem sabe novos comportamentos, oblvseErva que: “as criancas do
computador substituiram as criancas da TV, queahagiubstituido as criancas do radio... E
essas trés classes de uso coexistem na sociedadstrando que ndo existem novos
comportamentos ligados diretamente a novas midias, sim, uma apropriagcdo de usos e
modos antigos que vao se fundindo com as novasaspigara entdo adaptarem-se a novos
comportamentos.

Essa observacdo é interessante para pensarmositoeas|de jornais e revistas nas

guais os anuncios impressos foram veiculados, @miso afirmarmos, o meio digital esta
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tomando um grande espaco que era destinado somemtanuncios, fazendo com que as
consumidoras migrem para a internet, onde |a, d&simples leitura de um anuncio — como
num impresso — podem se informar sobre dicas desjagividades educativas e recreativas,
brincadeiras para seus filhos, videos, propagaweiasladas na televisdo, promocodes, dicas
de como limpar as roupas, entre outros, fazendo quenhaja uma maior interacdo com o

publico. O que, de certa forma, vale destacar,sgddesvincula do impresso, uma vez que,
como afirma Jost (2011, p. 94-95), ao referir-sélata intermidia”, ao tentar entender o que

converge com o que, afirma que uma midia aindardigdesa a outra.

Esse exemplo € percebido ao observarmos um dogiaeslnue faz parte de nosso
corpusde analise, o qual utiliza o meio impresso paranpreer o digital, tendo o endereco
eletrbnico de Omo em sua estrutura. Faz, assim, goe a consumidora leia e va4,
posteriormente, ao meio digital, poissibe dispde de uma série de atividades de interacao,
permitindo que ela ainda siga lendo seu andnciogdsgm, mas a0 mesmo tempo comece a
utilizar uma nova midia, podendo também comentarteragir, adaptando-se a esse novo
meio.

O que queremos dizer com isso é que precisamesndart 0 contexto social que
envolve essa mudanca do impresso para o digiteh @enbém compreendermos nossos
sujeitos receptores, pois optamos por entrevistdheres de diversas faixas-etarias, assim
conseguiremos abranger o consumo de diversas midkasle o impresso até o digital,

podendo também comprovar essa mudanca e/ou adapiaganeios.

Uma transformacdo mais profunda esta em curso, toansformacdo que
desafia a ontologia na qual o paradigma da comg@dicade massa foi
baseado. Os produtores e consumidores de midia agor muitas vezes, a
mesma pessoa; as producbes culturais profissionana&dora ndo estédo
distantes, mas sim, sobrepondo-se intimamente,s ad®a mesmo vasto
espectro (COULDRY, 2010, p. 52).

Relacionado com a fusdo dos meios, devemos peasensmetodologia como forma
de tentar compreendé-los, ao julgar que “[...] &Bgario estabelecer relacdes, intercambios,
convergéncias, atravessamentos, reformulacdes caébetodologicas com base no
conhecimento sistemético, organizado, empirico Geice das diversas areas do saber”,
afirmam Japiassu (1986); Matterlart (1987) e Watkin (1998)apud Maldonado (2008, p.
37). Cada ciéncia possui seus enquadramentos ldiacgs que fazem parte da organizacao
das ciéncias, ndo podem ser negados ou esquecA®8, (p. 37), mas utilizar a
transdiciplinaridade faz com que o conhecimento gesquisa sobre 0 objeto sejam mais

abrangentes e de certa forma mais aprofundados.
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Partindo desse ponto, é pertinente a afirmacédoalddviado de que:

[...] os sensos cientificos precisam fluir, alinegrge, dialogar e aproveitar
dos bons sensos culturais que as comunidades hsn@magerado nos
ultimos milénios, para o desenvolvimento de conhentos, estratégia,
conceitos e processos transmetodolégicos (MALDONAR@DS, p. 37).

O que faz parte da transmetodologia também s&eflagdes e os processos intuitivos,
nos quais devemos pensar uma problematizacdo dgnetdoldgica e amadurecé-la,
articulando-a com algo que va ajudar a superaesgyisas realizadas até entdo, a descobrir
novos conhecimentos. N&o realizarmos, portantoplesmente meras cépias de teorias e
meétodos prontos — como muitas vezes acontece -gquas simplesmente ha transcri¢cdes e
nao superacdo e amadurecimento de teorias, comuadflaldonado, ao referir-se a “cadeia
de producdo massiva”’ que ainda existe no campdaifteen(2008, p. 40) que preza muitas
vezes pela quantidade e nao pela qualidade. Pensaisdo, desenvolvemos nossa
metodologia unindo nossas reflexfes, processosiviols pesquisas e teorias, criando assim

um meétodo de escolha dorpuse da amostragem, e um método de analise.

O desenho transmetodologico afirma a necessidadabdi@acdo tedrica de
hipéteses, nocbes, ideias, argumentos e concei@atvidade de pesquisa
comunicacional; considera que as ideias se renawdarmulam, aperfeicoam
e se inventam nos processos concretos de esclargoine resolugcédo de
problemas de investigacdo (MALDONADO, 2008, p. 43).

Pois:

As probleméticas propéem modos de guestionamemt® eompreensao de
um fenbmeno que fazem exigéncias em termos do colgetpirico que
buscamos capturar/ fabricar/ compreender — elastaot olhar aspectos, em
cuja captura/ construcao intervém os métodos eeghmentos de observacao
(BONIN, 2008, p. 137).

Os processos intuitivos e procedimentos de obs&ovgpdem estar ligados ao
cotidiano, a nossa rotina, ao senso comum, pod@@egber em coisas banais, l6gicas ou
nuances que nos ajudardo a pensar a problematicaoeque a envolve pois, afinal,
estudamos processos comunicacionais e relacdesssdcomo exemplo, temos os critérios
de escolha doorpusde analise, pois geramos dois critérios e fomosilahdo nosscorpus
porém queriamos delimitar ainda mais, e foi qualetobramos de nossa experiéncia em
campo, para justificar nosso critério de escolha almincios (que sera melhor explicado no

capitulo metodoldégico).
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Através das idas a campo, constatamos que 0s asunels comentados e percebidos
pelas mulheres eram os que continham fotografiais, glas se enxergavam neles, assim
como as suas maes ou filhas, seja pela vestimseja,pela expressao, pelo que estava
fazendo, enfim, elas se identificavam mais nos eindnque continham fotografias do que
naqueles feitos por desenhos. Assim sendo, numaaidampo sem essa pretensao,
conseguimos perceber que o tipo de anuncio, o forenanportante, nos mostrando que essa
poderia ser uma variavel na escolhacdgus que por sinal, afunilou e nos ajudou bastante
na escolha.

A transmetodologia acredita que o empirico devepserstar articulado com a teoria,
gue ndo podemos utilizar somente um dos métodasupocomplementa o outro, a teoria da
subsidios para ir a campo e 0 campo responde eoota que a teoria afirmava. Outro fato
gue julgamos importante € a necessidade de irnsampo logo no inicio da pesquisa, com o
intuito de testarmos, nesse primeiro, momento taasllvidas e questionamentos e até
mesmo as “certezas erroneas” de um primeiro monwred'sobrevoam” o objeto de estudo
e a problematica de pesquisa.

Nosso projeto articula teoria e empiria, pois tEmos as relacdes de género, as
mudancas que vieram ocorrendo na nossa sociedaaletelas Ultimas décadas, o papel da
mulher no lar e na sociedade, a cultura, a pulbli#d a midia, dentre outras, e vamos a
campo entrevistar mulheres para sabermos e camstetase houve e quais foram essas
mudancas, como se da as relacdes de género, gapkebdessas mulheres na sociedade, para
compararmos com a analise dos anuncios o que adifetrge e converge, enfim, utilizamos
a teoria a empiria para solucionarmos a problematidim de gerarmos também, teoria.

Acreditamos, com isso, que podemos moldar, mugarfeicoar ou criar um método
para que dé conta de tudo o que envolve a prohileandd objeto e que métodos prontos, as
vezes ultrapassados, ndo conseguem, porque sdiziergas, escassos e “rasos”. Podemos
afirmar, entdo, que o objeto é quem escolhe a roktgd, que ele vai, de certa, forma
apropriando-se de teorias e métodos empiricos das diversas areas com o intuito de
corresponder a tudo que envolve a problematica lgetay mas ndo podemos deixar de
ressaltar que muitas vezes a metodologia é que poslemostrar que a problematica e
consequentemente o objeto ndo estdo adequadosddarem que reformulemos nosso
projeto, para que ambos figuem coerentes e adeguadaroposta de pesquisa, sempre
buscando realizar um trabalho que ajude as ciéns@msais a avancar nos Seus

conhecimentos.
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2.2 Eu midiatizo, tu midiatizas, nés midiatizammenpreendendo a midia e as modernidades
comunicacionais

A funcao da publicidade € levar uma mensagem sghrproduto ou servigo, para um
determinado publico a partir de um determinado mieioho (2000, p. 183) ressalta que as
empresas e instituicbes podem utilizar, e utilizamma grande variedade de veiculos de
comunicacao com o intuito de que a mensagem pi#bsliconsiga chegar, especificamente,
ao seu publico-alvo. Sobre os meios de comunic&jabp afirma que cada um “[...] € Unico,
tem uma audiéncia prépria e serve para uma firggidspecifica, sendo entdo empregados
uma midia ou um dado conjunto delas nas suas pnagfes de midia, de acordo com os
objetivos de cada anunciante” (2001, p. 183). Cporexemplo, se eu sei que o publico-alvo
do sabdo em p6é Omo sédo mulheres que Iéem revistasinas especializadas, que finalidade
teria anunciar uma publicidade da marca em umasteevsobre economia, esporte ou
atualidades? Queremos mostrar que cada midia esesolada midia possuem um publico
especifico, com gostos e consumos especificos, perassim possam ser direcionados 0s
anuncios exatamente para o publico-alvo que vaumoir aquela midia, a fim de que ele seja
atingido.

Nossa ideia € melhor compreendia ao citarmos Sara;aque diz “de pouco valera
uma boa peca publicitaria se os veiculos escollpdos divulga-la ndo forem adequados ao
seu meio peculiar de expressdo e ndo atingirembbicplcapaz de interessar-se pela coisa
anunciada e com capacidade aquisitiva para comp(d998, p. 193), mostrando que quando
se inicia o planejamento, devem-se escolher qeicsibs utilizar, e que ao mesmo tempo € o
publico que vai ditar o género dos veiculos queendeser escolhidos. Por outro lado, a
natureza da mensagem, a forma mais apta a expaessaerba disponivel para a campanha,
também influenciam na selecéo (1998, p.193).

Midia é o aportuguesado dedig que por sua vez é originario do latmédiumque
significa meio. E utilizado para designar o canalcadeia de canais que liga a fonte ao
receptor, e também o sistema em que ocorre a tiss@mda mensagem, afirma Rabaca e
Barbosaapud Pinho (2001, p. 183). No Brasil encontramos nosotexacadémicos os dois
termos, “midia emedid, pois alguns autores preferem citar da formaioaig do mesmo
modo que encontramos veiculos de comunicacao oosndei comunicacao, que significam a
mesma coisa, sendo estes a televisao, radio, joavidta, cinema, outdoor, midias digitais e
midias alternativas. Nesse dissertagdo vamos res @& midias impressas jornal e revista,

pois sdo onde foram veiculados os anuncios do sahgw OMO.
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Pensando além das normas funcionais, trazemosétangilverstone (2005), que
debate a importancia das midias para a sociedadgjgpor mais simples que possa parecer
a funcdo de um anuncio publicitario, a informacaeeiulada para as pessoas, atuando na
sociedade e desempenhando um papel social, prodmwemmulticulturalizacdo entre os

poVoS.

Passamos de sociedades dispersas em milhares deidades rurais com
culturas tradicionais, locais e homogéneas, emnaguregiées com fortes
raizes indigenas, com pouca comunicacdo com odestada nacdo, a uma
trama majoritariamente urbana, em que se dispaende oferta simbdlica
heterogénea, renovada por uma constante interagdlocdl com redes
nacionais e transnacionais de comunicacédo. (GARTANCLINI, 1998, p.
285).

Silverstone (2005, p. 12) fala, assim como musta®res, da onipresenca diaria que a
midia tem na nossa sociedade, sendo impossivelasta sua presenca e representacao, pois
passamos a depender da midia, tanto impressa detrfinga, para fins de entretenimento e
informacéo, de conforto e seguranga, para ver akpntido nas continuidades da experiéncia
e também, para as intensidades da experiéncianBeid € inegavel a onipresenca da midia,
ela nos rodeia, esta em todos os lugares e nas itoperceptivelmente (ou perceptivel para
alguns) dependentes dela se quisermos saber nmondngue esta acontecendo a nossa volta.

Explicando o papel da midia, Silverstone falarpetéforas:

Ja pensamos nela como condutos, que oferecem mud&s ou menos
imperturbadas da mensagem a mente; podemos perdar como
linguagens, que fornecem textos e representacles iperpretacdo; ou
podemos abordéa-la como ambientes, que nos abragamensidade de uma
cultura mididtica, saciando, contendo e desafiansessivamente (2005, p.
15).

O autor acredita que a midia mudou e esta mudaaiem 2005 ele ja previa o que
esta acontecendo atualmente, afirmando que o séXileiu o surgimento do telefone,
cinema (século XIX), radio, televisdo, ambos saando objetos de consumo de massa, mas
também instrumentos essenciais para a vida cofideague havia uma promessa de um
mundo interativo em que tudo e todos poderiam sessados, através do crescimento global
dainternet(2005, p. 17).

Esse consumo de massa ou cultura massiva, aGipsistone se refere, é entendido

por Mata (1999, p. 2romo um estagio de desenvolvimento da modernidagesar de
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muitos autores criticarem e denegrirem a culturasiwa, ela afirma que foi importante,

porque devemos:

[...] reconhecer a centralidade que foram adquiriag meios massivos de
comunicacdo, na vida cotidiana como fontes de mmdgio e
entretenimento, como fontes da construcdo de irdEgm coletivos
entendidos como espacos identitarios nacionaiépdea e geracao (1999, p.
2).

Para Ford, os meios de comunicacdo nascem enceadeach as culturas populares
anteriores, “e ndo s6 com seus géneros, mas tamb@nseus saberes, com suas estratégias
cognitivas; géneros e saberes que ndo podem ges wiemo “tradicionais”, pois sdo areas
constitutivas da cultura do homem reprimidas peldisiras oficiais do capitalismo” (1999, p.
200). O que entendemos, a patrtir disso, € que adenpos julgar a cultura de massa como
inferior ou passiva, pois é a partir dela que w#giado novos meios, e o que a midia mostra
e “diz” reproduzir sobre essa cultura, ndo represegalmente tudo que ela €, porque como
afirma Mata, “se a nocdo de cultura massiva ndoakrancada era porque foi entendida
basicamente como um conjunto de objetos, produzidos as massas e consumidos por ela”
(1999, p. 1).

Martin-Barbero mostra que a América Latina é forapdr diversas etnias e que essa
mesticagem faz parte das relacdes sociais atéassddi hoje, ou seja, convivemos com
diversas culturas e “que estdo se tornando perssaseiormas e os sentidos que a vigéncia
cultural das diferentes identidades vem adquirimdodigena no rural, o rural no urbano, o
folclore no popular e o popular no massivo.” (MARTBARBERO, 2001 p. 271).

Indo ao encontro das ideias de Martin-Barbero,aM&999, p. 2)afirma que a
importancia dos meios massivos se deve porqueaklascam onde a interacdo pessoal e a

influéncia institucional ndo chegam, na dimensgaesal e ao campo de poder fazer, pois:

[...] os meios — e esse era o carater mais estfutlar cultura massiva —
seriam responsaveis por uma série de tarefas dasf@nteriormente a uma
diversidade de instituicbes e modos de vinculac&sgmalizados, 0s
completavam e complementavam, conflitiva ou congereente. As
analises mais agudas sobre a cultura massiva fogamitindo constatar que
‘ser responsavel’ ndo poderia ser assumido de maanastrumental,
desconhecendo a capacidade configuradora dasdag@®k das linguagens.
Superando justamente esse tipo de visdo que redszianais a instancias
transportadoras de significado, foi possivel pemsaultura articulada em
torno de meios e tecnologias como uma nova matia @ producdo
simbolica dotada de um estatuto préprio e complerquanto fundia
anteriores modos de interagcdo com novas norma®ess{pas, anteriores
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circuitos de producdo com novas estratégias disagrdge recepcao.” (1999,
p. 2).

Percebemos, entdo, que a partir do surgimento de®sneletrbnicos, leia-se:
celulares, internet e computadores, posteriormentéebooks, wi-fi, 3G, smartphones,
tablets, dentre outros, e num futuro préximo, ndeasologias — que hoje ndo conseguimos
imaginar, mas que sabemos que certamente surgid@formacao, que antes era propria e
somente da midia, através dos veiculos tradiciprfaisaos poucos perdendo o poder
absoluto, e a cultura passou a ser articuladaevatro-nos a dizer “fundida” — com esses
novos meios tecnoldgicos, onde o0s antigos recepid@ecultura massiva, passaram a ser
também os produtores nessa nova articulacdo das ro@m as pessoas, intitulada de “cultura
midiatica”.

Trazemos um exemplo recente, que aconteceu no eésnbdo de 2013, em que
ocorreram protestos pelas ruas de vérias cidadeBrasil, referentes principalmenseo
transporte, a ma qualidade da educacdo, saude mistdagdo do pais, protestos esses,
organizados e articulados em redes sociais, assimo anidiatizados nelas. A partir da
cobertura das pessoas que estavam de fato pratestemm fotos e videos), foi possivel
perceber que o que a maioria das midias tradigaedvisivas, jornalisticas e digitais do
Brasil estavam mostrando a respeito dos protesigsmas vezes era de carater distorcido, ou
falso, ao darem maior atencdo aos atos de vanaaksoonfrontos de manifestantes com a
policia, do que priorizar os verdadeiros motivos gootestantes pacificos, que em geral,
eram a maioria.

Atrever-me-ei a dizer que este foi o acontecimendéis midiatizado e surpreendente
do Brasil, ignorando e de certa forma desmascarandoidia tradicional brasileira, que
deveria ter um papel social e consciente de coferidadeiramente os fatos, nos fazendo
pensar em quantas outras reportagens tiveram o anesmo, mas que através dessa nova
cultura midiatica, € possivel n6s mesmos sermgeagutores e NnAo somente 0s receptores,
nos também produzimos mensagens (ainda ndo pelos tredicionais) e através das novas
tecnologias, que nos proporcionam uma enorme ganséeb e redes sociais de informacdes,
podemos escolher o que consumir, 0 que ler, e t@nploéemos informar.

O poder dessas instituicdes, o poder de contrslairaensdes produtivas e
distributivas da midia contemporanea e a debiltagrrelativa e

progressiva de governos nacionais em controlanxoftie palavras, imagens
e dados dentro de suas fronteiras nacionais sdiondaomente significantes
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e indiscutiveis. E um traco fundamental da cultlaanidia contemporanea
(SILVERSTONE, 2005, p. 18).

Indo ao encontro do que exemplificamos, Veron (1996) afirma que atualmente o
dispositivo tecnoldgico no contexto dos usos se@aima realidade, pois

[...] un medio de comunicacion social es un disipositecnolégico de
produccion-reproduccién de mensajes asociado araét@das condiciones
de produccién y a determinadas modalidades (o pas} de recepcion de
dichos mensajes(VERON, 1997, p. 5).

Sgorla também explica essa nova interacdo dos dis@s tecnoldgicos com as

pessoas:

[...] os meios de comunicacdo social tradiciona@mponentes do campo
midiatico), por sua vez, tiveram um redimensionamale sua atuacao e
passaram a fazer uso, de maneira intensa, dos isr@canassociados aos
sistemas digitais, tais como a internet. JA oseatspciais individuais e
coletivos (originarios de campos sociais nao michd) passaram a utilizar
as tecnologias midiaticas como mediadoras de satisgs didrias e até das
relagBes particulares, as quais agora estdo cabgadldgica midiatica
(SGORLA, 2009, p. 4).

Essa citagdo exemplifica o que falamos anteriorenenbre os protestos, mostrando
gue os meios tradicionais se adequaram as novaasmneidos novos dispositivos, assim como
as pessoas também comecaram a fazer uso das aonabgjias, podendo participar ndo so6
das midias digitais, mas das tradicionais, propaardo novas formas de comunicacao.

Pensar em todo o processo que envolve a midiatizéag com que possamos refletir

e relaciona-la, também, com a publicidade, poisaedo com Gomes:

E a comunicagdo que constitui a sociedade, cujteddn expressa toda a
sua vida: passado, presente, futuro, histériahaspretc. O resultado € o
compartilhamento de vivencias entre as pessoa®dies tas geracdes. O
processo comunicacional possibilita o avanco pesive da sociedade em
niveis cada vez mais complexos. O relacionamentmidé tanto com os
processos de significagdo quanto com o0s processo-allturais
expressam a realidade e se da no marco dos precegtiaticos. Esses dois
movimentos, além disso, interagem para a constraighgentido social
(GOMES, 2011, p. 1).

“Acima de tudo, publicidade € discurso, linguagemportanto manipula simbolos
para fazer a mediagcéo entre 0s objetos e pess@sndo-se mais da linguagem do mercado
gue a dos objetos” (CARVALHO, 2002, p. 12). A pcolidade também deve ser pensada
como influenciadora na midiatizacéo, pois ela ataasociedade, entra na casa das pessoas,
dita modas, comportamentos, falas, assim comogepta (ou reflete) as relacbes de género,

gue em algumas décadas atras trazia mulheres deneasa para anunciarem o produto e
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agora apresentam somente criangas. “A funcdo diécioialdle € precisamente a de atuar na
mente da massa, condicionado-a para 0 ato da canfea de ter contato com o vendedor”
(Sant'anna, 1998, p. 122).

A publicidade tem um papel fundamental na midias gta € a mediadora entre o
vendedor e o consumidor através de um meio, eigsvaitiliza-se, muitas vezes, do contexto
social que esta inserida, anunciando o produto edgoncom que faca ter sentido na vida de
quem vai consumir. Por exemplo, se as relacdediéaes mudaram e a familia nuclear ndo é
mais a estrutura predominante na sociedade atssilmacomo a mulher representa uma
grande porcentagem no mercado de trabalho, posegir anunciando com uma mulher,
mae, donas de casa? Porém ndo podemos afirmautainsehte que ela representa essas
mudancas, pois temos varios exemplos de marcaodatps de limpeza para o lar que ainda
seguem anunciando com mulheres, maes e donasalegjoastambém nao deixa de ser uma
parte da populacao brasileira, parte essa que tendeelacdo com a sociedade patriarcal.

Um dos motivos por termos escolhido um produtordpresa Unilever, é porque ela
investe em pesquisa e procura saber as mudancacguecem a todo instante com as suas
consumidoras, optando por ndo mais estereotipésiasas atribuicdes especificas do género
feminino de mée, dona de casa. Percebemos iss@ampanharmos alguns anudncios e
propagandas de sabdes em p6 de outras marcas pooragemplo, Ariel e Tixan, que ainda
trazem o esteredtipo de mulheres, donas de casan@wxios de Omo, ha mais de duas
décadas, deixaram de lado a mulher para aos poacdsgar as criancas, podendo afirmar
entdo, que priorizamos essa marca porque percehamasiferenca na forma de anunciar os
produtos de limpeza, tao fortes e fixados na imagamulher, dona de casa para anunciar,
porém diferenciado nessa marca.

A publicidade e consequentemente a midia, partitipa vida das pessoas de varias

formas, como afirma Sgorla:

Os mudltiplos entrecruzamentos entre a midia e edade tém produzido,
hoje, transformacdes importantes no modo de prasdog atores sociais
individuais e coletivos na contemporaneidade, naigas diarias, nas
relagdes, na cultura e na identidade deles (SGORQ®9, p. 3).

Dessa forma entendemos que 0s processos midi&ftée presentes na vida das
mulheres consumidoras do sabdo em p6 Omo desdecespo cultural, de ser a mulher a
responsavel pela limpeza das roupas da familiaralagdes do lar, que faz com que ela se

dedique a procurar o melhor produto para limparoapas; na formacao da sua identidade,
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visto que ela €& construida através da interacdo nmidher com a sociedade e
consequentemente com a midia, com 0s meios de omgan. Queremos mostrar a
importancia que as midias tém, entendendo quesétagas responsaveis por mostrar, fixar e
afirmar o papel da mulher na sociedade, seja am@&&m produto de limpeza, de bebida, de
roupas, enfim, a midia leva para dentro da casgelssoas o que culturalmente é entendido
gue pertence ao sexo masculino, e ao sexo feminomap afirma Knoll, ao dizer que as
representacdes mididticas ajudam a formular o quendemos e reconhecemos como
feminilidades e masculinidades (Knoll, 2007, p. 4).

Ao mostrar mulheres anunciando produtos de limpezapidia fixa como papel
feminino a limpeza do lar, o cuidado com a casadedacacéo que ela deve ter, assim como
cuidar do marido e dos filhos, ao mostra-los nameins também, mas sempre remetendo a
ela a limpeza de suas roupas. Isso pode pareaenalgral para as pessoas, mas quem disse
que esse trabalho deve ser realizado somente pliveras? A midia através da cultura
patriarcal veio trazendo ao longo dos anos essel gamo exclusivamente ligado ao sexo
feminino. Porém, como ja afirmamos, a sociedadequapor varias mudancgas, fazendo com
que o papel da mulher na sociedade mudasse, @adicsomente restrita ao lar. Percebendo
isso, Omo, que € uma empresa tradicional em arginoitados ao publico feminino, trouxe
uma nova forma de abordar esse publico, destaerezer ele proprio o anunciante. Criangas
Sdo 0 novo publico da marca, que nos remetem Huss fisem entrar nos andncios nada
relacionado a mae, a dona de casa ou a mulheringss sim, sendo elas as destinatarias das
campanhas. Questionamos-nos sobre essas mudangés,aq foco de nossa problematica e
motivo de escolha por anuncios de duas décadascias(esses que conterdo nossas analises

no capitulo quatro.

2.3 A importancia das mediagbes e das apropriagf@®o base para nossa pesquisa

empirica

Silverstone (2005, p. 33), um pesquisador que asdudnportancia da midia a partir
da cultura, mostra outro papel que ela tem alésirdplesmente anunciar, afirmando que ela
deve ser pensada com um processo de mediagdoepaegse estende para além do ponto de
contato entre os textos midiaticos e seus leitouesspectadores.
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E necessario considerar que ela envolve os prasurconsumidores da
midia, numa atividade mais ou menos continua deajamgnto e
desengajamento com significados que tém sua fanteo foco nos textos
mediados, mas que dilatam a experiéncia e saocadwalia sua luz numa
infinidade de maneiras. A mediacao implica o movitoale significacdo de
um texto para outro, de um discurso para outrajrdesvento para outro.
Implica a constante transformacédo dos significd@bsVERSTONE, 2005,
p. 33).
Martin-Barbero estuda os processos de constituigdmltura de massas e a mediacao
que dela é gerada, ndo tratando-a como a degradacéaltura de elite. Sobre isso, afirma

Ollivier (2008, p. 127) que:

...la propuesta de una teoria social de la comcidicabasada en el
paradigma de la mediacién. Que es aquel modelo ‘mabkaja con

intercambios entre entidades materiales, inmaésrialy accionales”

adecuando para “estudiar aquellas practicas emuasla conciencia, la
conducta y los bienes entran en proceso de intendigmcia” [...]. Un

modelo que referido al campo del que nos ocupamssabdar cuenta de las
formas/instituciones que toma la comunicacion etadarmacion social, de
las logicas que rigen los modos de mediacion ehtenbito de los recursos,
la organizacion del trabajo y la orientacién poditide la comunicacion vy,
por ultimo, de los usos sociales de los productosnunicativos.

(OLLIVIER, 2008, p. 127).

Como podemos perceber, as mediagbes constroem intgsetacoes, novos modos,
a partir do que foi midiatizado, ou seja, as mwbererdo os anuncios da Omo e a partir disso
fardo suas apropriacoes, suas interpretacOesresigsificacdes daquilo e dardo um — novo —
sentido para isso em suas vidas. De acordo comvai@gias, se apropriardo daquilo que se
identificaram, de ver uma crian¢a brincando e gansi®, podendo concordar e comecar a
criar um vinculo com o produto, passando a consarididentificando-se, de certa forma,
com a mae daquela crianca do anuncio, pois elaéandeixa seu filho brincar e se sujar.

Como constatamos com uma de nossas entrevistasyaogptora que € tao fiel a
marca, que afirmou, a todo momento, que gostariandstrar os produtos que ela usa,
trazendo a caixa do sabdo em pd, assim como adigjintamente com um medidor de
quantia, muito feliz ao contar que ele veio em yranoc¢do h4 muitos anos atras, que ela
guarda até hoje, colando e cuidando para que elsad&strague mais, pois € muito fragil,
afirmando que eu devo informar a Omo que facam mewde essa promocao, pois ela
comenta com todos(as) a sua volta que aquele nreglfdotastico, ajuda ela a saber a quantia
que deve usar, promovendo assim uma apropriacgoodato.
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Fatos como esse mostram a importancia que a mediagd pois ela ndo é uma
receptora passiva, ela recebe as devidas informmalgbmarca e do produto e cria significados
apropriados de acordo com seu contexto, como pangbo, ao afirmar que eu devo informar
a Unilever que ela gostou muito do medidor de quantia e gege @vem fazer um novo,
porém mais resistente. Para ela, aquela promocamate atras, marcou muito sua relacéo
com a marca e com os produtos de limpeza, ao toapsedidor para nos mostrar — e pedir
para que fosse fotografado — viu-se um produtda@ktipo antigo, todo remendado, quase nao
sendo possivel utiliza-lo mais porque estava mgitebrado, ela afirma que sem ele nédo é
possivel saber a medida certa para usar na madtssa. acontecimento nos mostrou uma
profunda relacdo dela com a marca, pois sua alegrigkazer o medidor e contar toda a
histéria do uso dele, nos fez perceber o quao irapta é o uso desse sabdo em p6 na sua
rotina, na sua vida, pois como ela afirmou, ndpake colocar muito sabdo na maquina, nem

pouco, tem que ser na medida certa.

A mediacdo rompe os limites do textual e oferecestudg¢des da realidade,
Os significados mediados movem-se entre textogsroerite, e através do
tempo. Mas também se movem através do espaco,espd€os. Eles se
movem do publico para o privado, do institucionatgpo individual, do
globalizador para o local e 0 pessoal, e vice-vetkss sdo fixos, por assim
dizer, nos textos e fluidos nas conversas. Saeeidsém quadros de aviso e
sitesda Internet e enterrados nas mentes e nas leralsré®it VERSTONE,
2005, p. 36-37).

O autor afirma que todos noés somos mediadores sgagicados que criamos sdo
nomades, porque as fronteiras sdo transpostas e ttadsposicdo é, ela mesma, uma
reivindicacdo de significado, de sua relevanciaevalor (Silverstone, 2005, p. 42).

A mediacéo é entendida por Martin-Barbero atralé&sfen6menos comunicacionais,
estes por sua vez, através da cultura, perceberet@ptor também como um produtor:

[...] a problemética da comunicacdo ndo participenas a titulo temético e
quantitativo — os enormes interesses econdmicosnguem as empresas de
comunicacdo — mas também o qualitativo: na re-p@finda cultura é chave
a compreensdo da sua natureza comunicativa. Qmer, dieu carater de
processo produtor de significagbes e ndo meralagé&a de informacdes,
onde o receptor ndo € mero decodificador daquito a@jemissor depositou
nas mensagens, sendo também um produtor (MARTINBERROD, 2001, p.
299).

Lopes (2005, p. 14) situa nossos objetos de estedivo da comunicacgéo e da cultura,
objetos esses, utilizados nas mediagfes, assim domoocesso de autonomizacéo cientifica

do campo da Comunicacdo, afirmando que “€ corredatorescente autonomizacédo da
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organizacdo cultural nas sociedades contemporaneaseja, a constituicdo da cultura de

massas e de seus principais agentes, os meiosnimicacao de massa”, leia-se, atualmente,
cultura midiatica. Para ela, a esfera cultural, goeolve um conjunto distinto de relagdes de
producao, circulacédo e consumo de bens simbolEssa a reger-se por uma logica propria,
dentro do conjunto dos demais setores da socieglape “[...] o estudo dos fenbmenos da
comunicacdo dentro da cultura industrializada € ue goncebemos como objeto da

Comunicagao” (2005, p. 14).

Martin-Barbero, que é um dos principais estudicsu®e mediacbes e estudos de
recepcdo na América Latina, ao afirmar, ao comtréldo que se pensava, que 0s (as)
receptores (as) ndo eram passivos (as) e facemrdm manipulados (as) pela midmmstrou
através de suas pesquisas um deslocamento daeash@disneios de comunicacdo de massa
até as mediacOes culturais, afirma Dantas (2002),ppercebendo que “[...] a midia ndo
institui e delimita uma relacdo unilateral entre wmissor dominante e um receptor
dominado, pois entre esses dois poélos ha uma atémmea de intencbes na cadeia
comunicacional” (2009, p. 2-3). Ou seja, ele peecetpue as relagdes culturais, os conteudos
culturais sdo os responsaveis, junto com a vivémdaidual, pelo modo como cada um
interpreta a realidade (2009, p. 3).

O modelo comunicacional barberiano estabeleceepgdo midiatica como
um processo de interacdo, em que entre 0 emissoeaeptor ha um espago
de natureza representativa ou simbdlica que é ghenpela mensagem, a
gual é configurada com multiplas variaveis. Essapexidade de fatores
gue envolve a mensagem faz com que a intencaalieitiitida pelo emissor
possa ndo vir a ser a mesma captada e recebidaegoelptor (DANTAS,
2009, p. 3).

O modo e a forma como a mensagem sera absorvidaguelptor € gerado através de
sua experiéncia e complexidade de contetdos viddosncontro entre emissor e receptor,
afirma Dantas (2009, p. 3), dessa forma comprowg@iseas pessoas recebem informacdes de
diferentes modos. A observagédo do espaco simbdliceepresentativo € o que medeia essa
relacéo entre o emissor e o receptor (2009, p. 4).

A diferenca central do processo de recepcdo dessma tem relacdo aos
estudos tradicionais dos efeitos provocados petaun@acdo miditica esta
no fato de que a circulacdo dos novos meios deagemdo e producdo de
elementos culturais sdo condicionados pelas tegiaslada Comunicacgéo.
Estas trabalham em harmonia com a sensibilidadeferimas de percepcao
do povo, que dotado de sentido interpreta a mensageartir do seu

repertorio sociocultural (DANTAS, 2009, p. 4).
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Dessa forma, cada consumidora do sabdo em pé @mitérpretar os anuncios de
acordo com seu repertério sociocultural, com sxaerégEncias, estando essas relacionadas
com a classe social, a familia, os conhecimentasdiggdo estrutural), a igreja, politica,
esporte, escola (mediacdo institucional), o modoedgergar a vida, acervo cultural
(mediacdo conjuntural) e a televisdo, radio, cinematre outros, que corresponde a
compreender a interacdo entre producdo e recepc@otoe légicas do sistema produtivo e
l6gica dos usos (mediacdo tecnoldgica) (Dantas9,2p05). “Assim, o que é produzido e
apresentado pelos meios nao tem ligacdo unicancentea l6gica produtiva ou comercial,
mas também se relaciona com os desejos dos rezgptiue séo trabalhados pelo discurso
hegemoénico” (DANTAS, 2009, p. 5).

Compreendemos, assim, que as relagdes de génaa;des de cidadania, o consumo
midiatico, as relacdes familiares, tudo esta retmulo e sera determinante no modo como as
consumidoras interpretam os anuncios, como podgmaeber, no momento em que umas
analisaram priorizando o formato do anuncio, asgimo outras analisaram um pouco mais
aprofundado as relacbes de género expressas r@fesestimulos, as propostas de
interpretacdes foram dadas e muitas vezes inceiavala mesma forma para que elas
analisassem o conjunto de cada anuncio, porém @imoa Martin-Barbero, cada pessoa
analisa, interpreta e entende de uma forma e issaité importante, compreender através dos
anuncios, as formas como as relagfes de génestabelecem na vida dessas consumidoras.

Trouxemos também para dialogar como nossas idesagensamentos de Michel de
Certeau, que vao ao encontro do que discutimosrdf® sobre mediacfes, mostrando uma
forte critica aos meios massivos de comunicacantque que se pensava sobre manipulagéo
e passividade dos receptores:

A presenca e a circulacdo de uma representacédoddascomo o codigo da
promogdo soécio-econémica por pregadores, por edtemdou por
vulgarizadores) ndo indicam de modo algum o quet glara seus usuarios.
E ainda necessario analisar a sua manipulacédo peitisantes que nio a
fabricam. SO entdo € que se pode apreciar a dif@m@n a semelhanca entre
a producdo da imagem e a producdo secundaria quescmde nos
processos de sua utilizacdo (CERTEAU, 1998, p. 40).

Afirma também, de modo metaforico, os dois modos\@ ele enxerga a cultura

atraves das pesquisas que realizou:

De um lado, a andlise mostra antes que a relaeémp(e social) determina
seus termos, e ndo o inverso, e que cada indivial é o lugar onde atua
uma pluralidade incoerente (e muitas vezes comdrda) de suas

determinacg@es relacionais. De outro lado, e soboeta questao tratada se



53

refere a modos de operacdo ou esquemas de acao @iretamente ao
sujeito que é seu autor ou seu veiculo. Ela visa ldgica operatodria cujos
modelos remontam talvez as astucias multimilendosspeixes disfar¢cados
ou dos insetos camuflados, e que, em todo casoutada por uma
racionalidade hoje determinante no Ocidente (CERTE98, p. 38).

Certeau, assim como Martin-Barbero, entende queultura tem suas praticas
envolvidas pelas relagdes sociais, assim comordisaa passividade dos receptores, pois “0
cotidiano se inventa com mil maneiras de caca néwiaada” (Certeau, 1998, p. 38), ou seja,
cada pessoa traz consigo uma maneira, um modotetprgtar e relacionar as mensagens
emitidas pelos meios comunicacionais.

O autor fala também a respeito do modo como elelinou com suas pesquisas, ao
realizar um distanciamento, justificando que padésr uma construcdo de um vocabulario
pronto, porém, explica:

Em linguistica, a “performance” ndo € a “compet&hco ato de falar (e
todas as taticas enunciativas que implica) ndo peele reduzido ao
conhecimento da lingua. Colocando-se na perspetdivenunciacao, objeto
deste estudo, privilegia-se o ato de falar: esegaopo campo de um sistema
linguistica coloca em jogo umapropriacdq ou uma reapropriacdo, da
lingua por locutores; instaura um presente relaivam momento e a um
lugar; e estabelece um contrato com o outro (alotgtor) numa rede de
lugares e relagdes (CERTEAU, 1998, p. 40).

Compreendemos dessa forma, que as apropriacOesresfinadas atraveés das
mediacdes, que se dao através do modo como oogy)toe (a) vai entender, interpretar e
gerar seus modos de uso sobre 0s produtos anusciado

Bonin, ao citar Certeau, explica que ela compreeadapropriagéo[...] como
possibilidade do receptor instaurar outra produfgimjcar num espaco que € do outro, aqui 0
outro midiatico, fabricacdo que se faz notar naemmande utilizar os produtos” (BONIN,
2007, p. 93).

As apropriag0es serdo importantes dentro de mesgpiisa de campo porque elas irdo
mostrar os modos como as mulheres, receptorassemiaoras, utilizam o sabdo em p6é Omo
e 0 que sera gerado por elas através dos anUrar@s|pe se realize esse consumo, como por
exemplo, ao ser incentivada pelo anuncio que s@mentlheres limpam as roupas, elas
poderdo concordar ou discordar, isso implica cextdenna forma como as tarefas do lar sao
divididas em sua casa, se 0 seu marido limpa, meste ela. As apropriacfes também estédo
relacionadas a cultura das receptoras, pois comedte(1998) afirma, o modo, a linguagem
como o anuncio foi expressad@empre 0 mesmo, mas 0 modo como ele sera compiteend

e apropriado por elas, difere de pessoas paraqas®o existe uma regra unica que fard com
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que as palavras sejam sempre entendidas da mesma &5 pessoas sao diferentes, logo as
interpretaces também serdo e entender de que &wsaa apropriacdes se realizam que

nos interessa, pois isso dira a forma como cadgpt@@ compreende as rela¢des familiares,
logo, as relacdes de género e o que de diferemseapgam os consumos das mulheres mais

velhas para com as mais novas.
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3. Compreendo a logica das publicidades de produtake limpeza

3.1 Era uma vez, a publicidade...

Trouxemos como embasamento tedrico alguns dosigaisaonceitos de autores (as)
que trabalham como publicitarios (as) e/ou comecedtas/pesquisadores (as), que vém ao
longo dos anos discutindo e explicando as diferergére a publicidade e a propaganda, seu
surgimento e como chegou no Brasil, qual a funcaopdblicidade, bem como nossa
justificativa por estudar os anancios da marca Caasim como sua historia e premiagdes no
mercado competitivo das marcas.

Defendemos a ideia de que a publicidade, diferezmiégnda propaganda, tem como
objetivo anunciar um produto ou servico, promov@dona-lo mais agradavel e desejavel aos
olhos do consumidor, fazer com que ele sinta assetade de comprar, de consumir, ou seja,
tem a funcdo de vender. E diferente, portanto, doceito de propaganda, a qual
corresponderia ao ato de persuadir com ideias,utas@ sentidos de vida. Carvalho (2002, p.
9) define essa diferenca citando as denominacé&hdmudeau, para relacionar propaganda
a mensagem politica, religiosa, institucional e emmal e publicidade apenas como
mensagens comerciais, pois diferenciam-se do sawre exploram.

“A propaganda politica (institucional, religiosdeoldgica) esta voltada para a esfera
dos valores éticos e sociais, enquanto a publieidadhercial explora o universo dos desejos,
um universo particular” (CARVALHO, 2002, p. 10).

A publicidade é uma instituicdo especialmente e@d#sante a luz da
competicdo sempre crescente por atencdo e constiaidas caracteristicas
visiveis — e portanto, uma das mais tipicas — da sotiedade capitalista.
Do ponto de vista pratico, o papel da publicidadsiréples e direto:
transmitir mensagens cuja intengéo é persuadiopnsumidores a comprar
determinados produtos ou servigos (ADLER, FIRESTOMID?2, p. 20).

Para Santos a publicidade “[...]é todo o procesplanejamento, criacdo, producéo,
veiculacdo e avaliacdo de anuncios pagos e assimaiarganizagdes especificas (publicas,
privadas ou de terceiro setor)” (2005, p. 17), oaslenensagens tém a finalidade de predispor
o receptor (0 publico) a praticar uma acao esmac(R005, p. 17), como por exemplo, fazer a
dona de casa (receptora) comprar um sabdo em pé @kdAQuUto). Ja a propaganda “visa

mudar a atitude das pessoas em relacdo a uma ceengaa doutrina ou a uma ideologia.
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Embora muitas vezes utilize as mesmas ferramemtgsublicidade, a propaganda néo tem
finalidade de levar as pessoas a praticarem unmaesgiecifica ou imediata” (Santos, 2005, p.
17), por exemplo, as campanhas iniciais da OmonmasilBque trataremos a seguir, ao final
desse subcapitulo) pretendiam fazer com que asdizneasa mudassem suas atitudes e seus
habitos em relacédo a crenca de que sabdo em péradioelhor que sabdo em barra, ou seja,
buscaram mudar os habitos das consumidoras a pigtiuma ideologia, para que
aprendessem a usar sabdo em po.

O autor faz uma interessante observacdo queigastfaramente as diferencas de
ambas quando diz que a acao publicitaria sempéeldealizacdo no tempo e no espaco,
podendo ser quantificada — pois as campanhas séej@tlas, organizadas, possuem prazos e
estimam e comprovam as vendas —, ja a propagarddytiar na mente dos individuos ou no
imaginario social, sendo dificil de ser quantifieg®antos, 2005, p. 17).

Torna-se importante, também, mostrarmos a diferelecpublicidade e propaganda a
partir de suas origens etimoldgicas, para que ceemglamos melhor quais as diferencas
justificadas pelos seus significados e funcdesgndmis. A propaganda, como sendo o ato de
propagar ideias, principios e teorias, deriva dionlanoderno propagare”, que significa
“para ser espalhado”, ou “enterrar o rebento de ptaata no solo”, porém essa palavra
origina-se de pangere”, que quer dizer “enterrar, mergulhar, plantar”, mér Goncalez
(2009, p. 7).

A terminologia Propaganda surge em 1622, quandapa [isregério XV
funda aCongregatio Propaganda FidgCongregacéo para a Propagacgéo da
Fé), uma comissdo de Cardeais que tinha como adgefindar seminarios
formadores de missionarios que difundissem a &aligicatélica, e
supervisionar a propagacdo do Cristianismo pelo dourOu seja, a
propaganda € uma atividade voltada para promovesist@ma ideoldgico,
como doutrinas religiosas ou principios politicGONCALEZ, 2009, p. 7).

A publicidade, por sua vez, vem do latinpublicus”, que significa publico,
considerada como a arte de tornar publico, divulgarfato ou uma ideia, esta com objetivos
comerciais, com intuito de despertar o desejo depca, promovendo um conjunto de
técnicas de acao coletiva para que o produto/s#mayca se torne conhecido, realizando e
promovendo uma atividade comercial e levando o wordor a agdo de compra, afirma
Gongalez (2009, p. 7).

De uma maneira bem simples, podemos entender guélizidade nasceu
quando “alguém disse a alguém que tinha alguma eoiderecer”, fosse um
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produto, fosse um servico. O fato € que ha vamggstros identificando
acles publicitarias no decorrer da histéria. Hatosl que contam sobre uma
tabuleta na China, datada aproximadamente de &@D0que indicava a
casa de um alfaiate. (MARTINgUdGONCALEZ, 2009, p. 9).

A publicidade que conhecemos hoje teve inicioinal fdo século XIX, através da
Revolucao Industrial, afirmam Gomes (2001, p .Jd&oncalez (2009, p. 10), momento em
que se fez necessaria uma divulgagcédo organizadaddeo que era fornecido, visto que se
tratava de uma producdo em série, juntamente cograesles lojas de departamento nos
grandes centros urbanos, os meios de comunicacamsiEn, 0s transportes coletivos. Tudo
contribuiu para que a publicidade prosperasse, ugorguando se produz em massa €
logicamente necessario que também se venda em ,m@ssapartir de varios inventos
tecnologicos, 0 mercado passou por uma grandeugdm| sendo necessario um instrumento
que fomentasse a venda dos produtos, para estimufpande demanda que se criou: a
publicidade. E Muniz (2004, p. 3) afirma que fopatir desse momento que a publicidade

tornou-se mais persuasiva, deixando de ser sonmdatmativa, como era no inicio.

Ha cerca de um século, a publicidade limitava-skzar que “na rua tal,

namero tal, vende-se tal coisa” (Lagneau, 19743f), mas logo se afastou
desse modelo, passando a adotar uma légica e nguadiem proprias, nas
guais a seducdo e a persuasdo substituem a atgetvinformativa. [...]

Com a dominagao definitiva da cultura ocidentalapsbciedade do
consumo, a publicidade criou um novo tipo de umivede Copérnico: as
coisas nao gravitam em torno do homem; é o homesngifa em torno

delas, seus novos idolos. De méos dadas com attagmagpublicitaria, a

sociedade da era industrial produz e desfruta dftas que fabrica, mas
sobretudo sugere atmosferas, embeleza ambientegicaliza a natureza

[...] (CARVALHO, 2002, p. 12).

No Brasil, o primeiro andncio surgiu por causa dala da corte portuguesa para o
Rio de Janeiro, em 1808, quando Dom Jodo modificaomércio e a educacgdo brasileira,
criando o Banco do Brasil, o Jardim Botanico, otice®eal, a Escola Médica e a Imprensa
Régia, dando inicio a primeira imprensa brasileta a fundacao do jornal A Gazeta do Rio
de Janeiro. O primeiro anuncio, entdo, foi publicadsse jornal, sendo sobre venda de
imoveis (Gongalez, 2009, p. 11).

N&o diferente dos anuncios daquela época, ascpddes atuais também seguem na
mesma linha que denomina Carvalho como sendo reaiss” que a propaganda, porque ela
ndo ordena. O emissor — publicitdrio/anunciante tizaa a manipulacédo disfarcada,
convencendo e seduzindo o receptor — publico alvande transparecendo assim, as

verdadeiras intencdes, ideias e sentimentos (20021). Ao mesmo tempo é considerada
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mais ampla, segundo Gongalez (2009, p. 7) porqgelesm todas as formas de comunicacao,
tornando-se assim, uma técnica comercial de coragdicde massa.

Encontramos também outro enfoque a partir da en@na@través das ideias de Pinho,
gue ndo enxerga a publicidade meramente como untiambie de vendas, mas sim, como um
“composto de promocado cuja forca provém da suadgraapacidade persuasiva e da sua
efetiva contribuicdo aos esfor¢cos para mudar h&bigzuperar uma economia, criar imagem,
promover o consumo, vender produtos e informamswmidor” (2001, p. 171).

Pinho apud Cundiff (2001, p. 173), observa também, que asdesga publicidade
servem para: cultivar a preferéncia do consumidda pnarca (como constatamos com a
marca Omo, que é lider de vendas no mercado, gmatitte desde o seu surgimento),
tornando mais dificil aos intermediarios venderesidmeos (produtos do mesmo setor, porém
mais baratos) — uma vez que se cria, a partir disaovalor agregado a marca ou ao produto,
gerando uma fidelizacdo do consumidor —; tornalipah as eventuais alteracbes ocorridas
na estratégia de marketing (como por exemplo, wo sabdo em p6 Omo mais concentrado,
ou com reducdo da quantidade, ou novo modelo delagdm); fornecer elementos para a
racionalizacdo das compras (como por exemplo figestigue comprando Omo concentrado
0os consumidores (as) economizardo pois, além dalegdém diminuir, vai gerar menos
poluicdo/impacto na natureza); familiarizar os coadpres reais e potenciais com novos usos
para o produto, a fim de estender seu ciclo de vida

Pinho (2001) compreende que o principal papel/fargipublicidade é a contribuicéo
para o desenvolvimento econémico, pois ela ajuttanguistar e a manter mercados para um
determinado produto ou servigo, ou no caso de npvodutos, ajuda a formar o mercado
consumidor (caso de Omo na década de 50, quandowhe Brasil). Isso porque, segundo o
autor, € um processo que se torna circular na ewanopois a publicidade, ao dar
conhecimento aos consumidores da disponibilidagdi@secaracteristicas de um novo produto
(novo detergente em po), provoca a sua aceitacko qgpmsumidor e ainda favorece os
investimentos necessarios para outras inovaco@d (20173-174). Se a Omo criou um novo
habito, a partir de um novo produto, os concorreige antes vendiam somente sabao em
barras tiveram que mudar suas estratégias de venwasudar seu produto, para se adaptar a
esse novo mercado, fazendo com que criassem navestimentos, novos testes, novos
produtos, novos empregos, novos andncios, ou $pja, movimentassem/girassem a
economia, ocasionando um ciclo, porque outro ceantg vai aprimorar ou inventar outro
produto, que vai superar todos os existentes n@ader fazendo com que iSso se repita

sucessivamente.



59

Nossa ideia pode ser melhor compreendida ao cita®adles §pud Pinho), quando
fala da importancia particular que a publicidade Brasil “[...] pode ter para ajudar a
promover a distribuicdo de renda em nosso paispdastrumento de democratizagdo de
consumo, uma fonte geradora de empregos multifom@esnedida em que estimula a
concorréncia, a competicdo, a luta pelo clientele mercado” (2001, p. 175).

Entendemos que a publicidade busca refletir o qoatace nas nossas vidas, no N0sso
dia-a-dia, tentando aproxima-la ao maximo do coimdompara que ele se identifique com o
produto, servico ou marca e gere uma necessidadergeimir aquilo, fazendo com que se

torne essencial para seu bem estar e satisfacao.

A publicidade é um campo, onde o0s objetos circakntséo,
primordialmente, sentimentos significados como peas cenas de bem-
estar e satisfacdo. Seu intuito € influenciar éer@lntes modos de consumo,
mexer com os costumes, modificar os habitos, edeigaformar, visando
acles e condutas. Nesse sentido, retrata momagitdisucos construidos em
torno de simbolos sociais da afetividade humana.niddo que ela se
posiciona como um sistema de ideias e valorealaircom efetividade no
interior da ordem social; e, hoje, € um caminhocessério a ser percorrido
para o entendimento dos modelos de relacdes, dilasede vida e das
visbes de mundo, que transitam nas sociedades nasdPERUZZOLO,
2007, p. 15).

Como afirma Lorente a publicidade além de anun@aparte do produto, ela é

fundamental e indispensavel na vida de uma marca.

Aquella marca, en la practica, es como si para cadade nosotros aun no
existiese. Solo existe la idea que de ella tenemesta idea se forma por su
presentacion, su embalaje, sus formas y, de mamgyamportante, por la
comunicacion que ha sido capaz de transmitirnofRENDTE, 1986, p. 15).

E a comunicagdo que ela transmite através da yeamia se trata somente de
apresentar um bom produto ou um servico, mas simhoa personalidade publica (1986, p.
16), “una personalidad que encaje con la forma de seniivir, y actuar del tipo de publico
al que ira destinado”(LORENTE, 1986, p. 16). Personalidade essa qua paller e
Firestone (2002, p. 29) é a publicidade que constndantém sobre as marcas e seus valores.

Uma das importancias da publicidade é quando ocader oferece produtos
semelhantes ou idénticos e para casos como esampanha publicitaria € a que distingue-
os, fazendo com que as marcas se diferenciem (&direstone, 2002, p. 29), agregando

valores ao objetos, investindo-os de significattmsiando-os assim, interessantes ao ponto de
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guerermos possui-los, afirmam Lears e TwitcaplildAdler (2002, p. 30). Carvalho também
concorda e afirma que a mensagem publicitaria temtear familiar o produto que esta se
vendendo, aumentando a banalidade deste, ao mesmo talorizando-o e fazendo com que
ele se torne diferente de todos os outros condes€A002, p. 12).

Para Sant’'anna, “o papel essencial da publicigadede dirigir, estimular ou pelo
menos estabilizar o fluxo que leva a mercadoriafataica que a produz as maos do
consumidor que a vai usar’ (2008, p. 122), com @sdp de produzir trocas de
conhecimento, nas atitudes e no comportamento essoas com relacdo a compra de um
produto ou servico, classificando a acdo de condpraonsumidor (a)/receptor (a) como
ltima instancia (2008, p. 122).

A publicidade apresentd...]formas de interpretacién de la realidad enrfcién de
finalidades sociales; finalidades que equivalentapias, formulas ideales de vida, suefios
con los que se compara la vida cotidianRaoli Bolio (1999, p. 11), para anunciar seus
produtos e servigos, de acordo com os habitosymest e é claro, a cultura, afirma

Buscamos compreender, a partir desse contexto,cqostrucdo da realidade as
campanhas da Omo realizam, se as consumidoras repriam dessas propostas, se

participam desse contexto, 0 que compreendem camdamgas nos anuncios, entre outros.

3.1.1 Por que a marca Omo?

Escolhemos a marca Omo porque ela possui tradigdcanuncios de produtos de
limpeza de roupas, nos oferecendo um acervo decasitlesde a década de 1950 até os dias
atuais, permitindo-nos realizar um estudo comparatie anuncios de varias décadas.
Escolhemos, ainda, por ser também um dos produds lembrados pelos brasileiros, como
afirma Tomasetti e Braga (2010, p. 1) através dmsjyisas realizadas pelo Instituto Data
Folha, chamadoTop Of Mind”, considerada a pesquisa mais abrangente no Besdizada
com consumidores adultos de diversas idades, splais as marcas mais lembradas por eles.
Ha vinte anos, Omo e Coca-Cola sao consideradasu@ss mais conhecidas do pais em seus
segmentos e liderando a pesquisa Top do top, rairgha todos os produtos, de todas as

categorias.

* Prémio sobre lembrancga de marcas, “topo da mente”, pesquisa realizada para o Jornal Folha de S3o Paulo,
com a pergunta inicial sendo: “qual a primeira marca que lhe vem a cabega?”, criando-se uma lista das mais
lembradas, independente das categorias de produtos, e a marca mais citada em toda a pesquisa ganha o
prémio “Top do top”, topo do topo (Tomasetti e Braga, 2010, p. 1-2).
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O site do jornal Folha de Sédo Paulo, no caderno de ecan@@05, p. 1), com
reportagem de Yamamoto, discorre sobr&ap‘Of Mind das trés marcas mais lembradas do
Brasil, através de uma entrevista com o publigt&rrancesc Petit, socio da famosa agéncia
DPZ, afirmando que as marcas mais poderosas dhdatiea surgiram no mesmo periodo
historico (entre 1890 e 1940), sendo elas: a Cada-que foi inventada em 1886; Omo que
surgiu na Inglaterra na década de 4Aestléque existe desde meados do século 19.

Compreendemos através dessa observagdo de Petit]..ququando uma marca se
torna realmente bem estabelecida, o alto reconleattresultante de muitas exposicdes e
experiéncias de uso, tende a permanecer no megarmgradurante um longo tempo”, afirma
Aaker @pudYamamoto), estudioso de marcas, sobre o podersiess@as antigas (2005, p.
1). Poder esse que faz com que Omo seja um dosppuadutos do mercado brasileiro que
ganhoustatusde sinbnimo de uma categoria (Istoé Dinheiro, 2@12), ou seja, as pessoas
dizem que “vao comprar Omo ao se referirem quecea@gprar um sabdo em po”.

Em uma pesquisa realizada em 2012, plbvard Brown, do grupo WPP, intitulada:
“Rankingdas marcas mais fortes”, foram avaliadas 220 mated 62 empresas brasileiras de
capital aberto, com mais de 12 mil consumidorepals, com um indice quantificado a partir
da analise do processo de decisdo de escolhaidotesle a contribuicdo da marca em cada
atributo da escolha, como critérios utilizados paeterminar a forca das empresas. Omo
ficou em primeiro lugar, com 100 pontos refereritdsaldade do consumidor, afirma Isto E
(2012, p. 1).

De acordo com o diretor de marketing dailever (responsavel pela estratégia do
produto), Robert-Hein Schermers, Omo é uma dasasarais democraticas do Brasil, se
referindo ao fato de ser consumido por todas asetasociais, mesmo tendo o valor mais alto
do mercado (Isto E, 2012, p. 1). Afirma também gumarca mantém uma posi¢cdo quase
hegemonica na cabeca dos consumidores, pois det#igy da 50% de participacdo no
mercado na sua categoria, sendo a cada segundola®d@ unidades de Omo no Brasil, da
embalagem um quilo, além de ser aqui, 0 mercadomgi vende as caixas do produto entre
0s mais de 50 paises em que ele atua, afirmaé&(B&id2, p. 1).

Acreditamos que escolhendo um produto de limpepa d@nhecido e sendo o mais
consumido, assim como o mais lembrado e mais fustenercado, estamos escolhendo o
melhor produto da categoria de sabdo em pé pagstgdar, por ser uma empresa que investe
em propaganda e é tradicional no mercado brasilespeitada pelos consumidores e com

grande forca de vendas. Conseguiremos realizarsqu@a com mulheres que de fato
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consomem e sdo atingidas pelos anuncios da emplasanais variadas idades, nos mais
variados anos que ela atua na midia nacional.

Quanto a histéria do produto, a emprésalever (no seu surgimento Irmaos Lever), é
a detentora da marca Omo, que vende produtos gedenpara o lar. O produto foi lancado
no mercado brasileiro em 1957, sendo a segundaarmdrazer para o Brasil o detergente em
pd, que desde o seu lancamento tornou-se lideemsegmento, afirma Fujisawa (2006, p.
91-94) eUnilever (2013, p. 1). Omo foi o primeiro detergente em @idritado no Brasil e

vendido primeiramente nos mercados do Rio de Jarefdo Paulo:

O novo detergente chegava ao pais com a missdomdencer exigentes
donas de casa a substituirem os tradicionais me@goodutos empregados
para lavar roupa. Tarefa extremamente valorizadaspebrasileiras, a
lavagem no tanque envolvia uma complexa gama dex@fes: preparar o
molho, esfregar, alvejar, quarar... Tudo isso na,ré&laro. E fato que essa
era uma funcéo exclusivamente feminina, a ser deseinada como todas as
demais tarefas domeésticas. Era um trabalho camegdel sentidos
simbdlicos, tdo permanente que, em 1996, a Gessgr lfez uma grande
pesquisa que confirmou que, ao lavar as roupasnpa de casa realiza uma
tarefa ancestral, que permite zelar ndo sé peleééiagia da familia, mas
também atuar no sentido de afastar as “sujeirasfifigar e cuidar do
carater, mantendo um contato intimo com essa fanHANTONIERO,
2003, p. 49).

Com a chegada do detergente em p0, as donas diéveaaen maior facilidade com a
lavagem, pois segundo Fujisawa, antes elas fazmenpasta ou sabdo em pedra com banha
de porco para poderem lavar as roupas (FUJISAW®6.20. 91).

Da abreviacéo do inglé©td Mother Owl surgiu a palavra que deu origem a marca:
OMO, que em portugués significa “velha mée corugija logomarca inicial da empresa
formava com as letras “0” os olhos e a letra “nidi@do de uma coruja, afirma Fujisawa (2006,
p. 96). No Brasil essa logomarca foi totalmentecdesiderada, segundo Santoniero (2003, p
4), pois a agéncia de propaganda Lintas, contrggagaintroduzir a marca no pais, optou por
investir no potencial grafico e sonoro da palataaideia era a de que as caixas empilhadas
nas prateleiras funcionassem como verdadeiros zesartanos pontos de venda”
(SANTONIERO 2003, p. 50).

Para compreendermos a importancia dessa marcacetarse tornou lider de vendas
no Brasil, conquistando também varios titulos, camaaitados anteriormente, € pertinente
gue saibamos como ela se posicionou no mercadoeanslsgimento, ou seja, Como esse

novo produto foi aceito pelas consumidoras na dedadl950.
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O lancamento de Omo valeu-se de um amplo trabaghdedhonstracédo e
distribuicdo de amostras, realizado pela equipé&rdaos Lever, atingindo
domicilios paulistas e cariocas. Também pesou or@sfdas equipes de
venda, sobretudo quando o produto passou a serdeeach outras regides
do pais, diretamente em caminhdes que viajavamisgp@quenas cidades do
interior. Quando se tratava de cidades maiorepedsava-se o caminhdo de
demonstragdo e alugava-se um cinema, em cujo E@Ecencenava um
confronto entre o tradicional sabdo em barra evolueionario detergente
em po6. O objetivo era mudar a idéia, entdo domiate que sem esforgo
fisico a roupa nao ficaria limpa. Se dava certo amreabdo em barra,
acreditava a maioria, por que mudar para algo oais? Havia até aquelas
donas de casa que simplesmente se recusavam a &esta@vidade
(SANTONIERO, 2003, p. 50).

Imagem 1 — Divulgacao de porto em porta com amegdtis

Fonte: Unilever

Imagem 2 — Caminhdes que percorreram o Brasil camodstractes da eficacia de OMO
15 : R

Fonte: Unilever

De acordo com bInilever (2013, p. 1), o detergente em po que era feito matérias
primas sintéticas e ja fazia sucesso em outrogqdi@ preciso no Brasil demonstracdes em
mais de 800 mil casas no Rio de Janeiro e em Sélo,R#ra conseguir fazer com que a

utilizacdo desse novo produto fosse aceita pelaasdde casa brasileiras, afirmando que essa



64

“[...] técnica foi decisiva para mudar comportanesné habitos de consumo” (UNILEVER,
2013).

Quando Omo chegou ao mercado nacional, Rinsog&asin circulacdo desde 1953,
tornando-se seu concorrente direto, porém pertéméemesma marca, Irméaos Lever. Apesar
de ja estar no mercado ha quatros anos, a empuesagestir em propaganda de porta em
porta com o novo produto, para garantir o sucessaaeitacdo, afirmdnilever (2013, p. 5-

6).

Para facilitar a vida das donas de casa, foramntadas as maquinas de lavar
automaticas, que chegaram no Brasil somente em 1h%9® ja existiam na Europa e EUA a
partir de 1939. Mesmo vindo para o Brasil duas digsadepois, ela também foi uma
revolugdo, assim como Omo, que no inicio encontetia resisténcia, pois ainda tinham o
costume de lavar as roupas a mao, e diziam queatoupa sO era possivel se fosse lavada

assim, afirma Santoniero (2003, p. 50).

Em junho de 1960, a Irméos Lever comprou a CompaB@lessy Industrial,
passando a denominar-se Industrias Gessy Levex.iliswporacao foi uma
grande cartada da Lever, jA que se tratava de rilkes. Nessa mesma
época, os produtos concorrentes de Omo eram o sabdm Minerva da
Companhia Gessy Industrial, com 60% de participa@gdmercado e o sabdo
em po Rinso da Irméos Lever. Como ndo convinhaepdrisco a disputa
entre Omo e Rinso, a Irmdos Lever deixou que Ridgsglinasse
naturalmente, quando Omo, j& apoiado em fortes aahgs de televisdo,
iniciou a arrancada que faria dele um dos prodat®smaior peso na
empresa. Em 1963, tornou-se lider do mercado degdgttes e sabdes em
p6 (SANTONIERO, 2003, p. 50).

Como podemos observar, a marca, além de divulggroduto, o levou até as
consumidoras, fez demonstracées e trabalhou fonempara que elas mudassem seus
habitos e comportamentos, utilizando somente agkatee em p6 na limpeza de suas roupas.
Ou seja, induziram a utilizacdo de um novo prodatiando um novo habito de consumo e
mostrando que nao se podia mais viver sem ele,cooiseguiram demonstrar que a dona de
casa merecia melhorar sua rotina de limpeza, nds utdizando um sabdo em pedra e
lavagens a méao.

Percebemos através dessas informacdes que a mh@sde, o inicio, costuma vincular
a imagem do seu publico com a da mulher dona de oasstrando que € ela a responsavel
pela limpeza das roupas de toda a familia, ao busea mudanca de habitos diretamente na

casa de mulheres brasileiras.



65

De acordo com a NCA Consultoria (2000, p. 8YJralever € uma das empresas que
mais investem em pesquisas no pais, com objetivandeecer o perfil das donas de casa e
desenvolver produtos que aliem inovagéo tecnolagica beneficios relevantes que facilitem
o trabalho de lavagem de roupas. Ainda segundo NCAmpresa acompanha de perto a
evolucado da mulher, ouvindo, analisando e traduzivgl anseios e as necessidades de cada

uma de suas tarefas domésticas (2000, p. 8).

3.2 Férmula de sucesso? Quem souber nos conte!

Podemos resumidamente afirmar que a légica daqgmdndie € a de comunicar a um
publico especifico (publico-alvo), informac¢des cama ideia que estimule uma acao, e para
gue se obtenha éxito € importante comunicar bernfasnacdes e atitudes desejadas, ao
publico adequado, no momento apropriado e a uno @xto (Sant’anna, 1998, p. 122), o
que seria chamado na area do marketing de 4P’sodufar, preco, praca e promocao,
nomeados por McCarthy, afirma Corréa (1998, p. Esse composto dmarketingtem a
funcdo de combinar esses 4 P’'s em um programaagiléef o processo de troca, havendo
uma inter-relacao constante entre eles, afirmadP{g@00, p. 93). O composto dearketing

faz parte do planejamento de comunicacgao, quernmergomarketing que por sua vez:

[...] € um processo de andlise e de a¢les, qugréntiversas atividades, ou
seja, pesquisas, andlise de produtos, levantandagonecessidades dos
clientes, analise de novas oportunidades de cligs&tudo dos pontos de
vendas apropriados, venda de produtos, estudo rdantcagédo adequada,
andlise dos concorrentes e 0s precos aplicados ercado, além das

definicbes do preco de um produto (LUPETTI. 200014).

Philip Kotler, famoso estudioso da areardarketing define-o como “um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupagmbo que necessitam e desejam por meio
da criacéo, oferta e troca de produtos de valor @otmos” (LUPETTI, 2000, p. 46), pois este
processo inclui os clientes, os publicitarios eubligo. Aprendemos na faculdade que o
planejamento parte do cliente, conhecendo sua saymsea marca, seu produto, seu mercado;
seu publico-alvo, conhecendo seus gostos, suaaljggn, seu comportamento; para entao
poder criar uma campanha, com pesquisas sobre-efigtncia, sobre quais as midias mais
eficazes para que aquele produto, naquele formabdicgario, com aquela linguagem,

naguele tempo, seja 0 mais adequado a atinginreeniente seu consumidor.
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As campanhas possuem também objetivos, prazos,s neetastratégias a serem
seguidas e cumpridas, para que se possa estimanier@ros e valores os resultados da
eficiéncia da campanha, que no final de tudo, pad&r resumido no volume de vendas que

o produto conseguiu atingir, funcdo essa, que tilmos durante esse capitulo.

A publicidade é uma das grandes formadoras do atebmiltural e social
da nossa época, trabalha a partir de dados cultueistentes,
recombinando-os, remodelando-os — até mesmo ateiaras relevancias —
e agindo sobre alguns dos instintos mais forteseas humanos: o medo, a
vontade de ganhar, a inveja, o desejo de aceisméal, a necessidade de
auto-realizagdo, a compulsdo de experimentar o,reangustia de saber
mais e a seguranca da tradicdo. A publicidade cmardlementos paradoxais
e antagbnicos para atingir o seu propdésito maierargnos consumidores,
com a ajuda da linguagem persuasiva, comportamejuesbeneficiem o
anunciante (SANTONIERO, 2003, p. 2).

Assim como cresce e se desenvolve uma grande ar@ocemunicacao
evoluiu de uma pequena semente — a associacéa mmntre um signo e um
objeto — para formar linguagens e inventar mei@s\wgncessem o tempo e a
distancia, ramificando-se em sistemas e institgigié cobrir o mundo com
seus ramos. (DIAZ, 2006, p. 23).

A comunicacgdo é a base da relacdo entre as peps@aspmo afirma Peruzzolo:

Os seres humanos se comunicam porque necessitandasoutros.
Necessitando comunicar-se, precisam persuadireegiparde que aquilo que
“dizem” é verdadeiro e importante. Nesse sentido,nfvel humano, os
mecanismos discursivos, gue cada enunciador cgn€nd a finalidade de
querer afirmar uma verdade, isto €, um valor dengia, mesmo que seja a
ilusdo dela. (PERUZZOLO, 2004, p. 152).

Toda mensagem, tem uma dimensao persuasiva, pargmativa de se comunicar é
impelida pela necessidade de encontrar o outrog@ro so vai responder se para ele aquilo
significa algo e se estiver dentro das suas netzek=s, desejos e interesses (Peruzzolo 2007,
p. 1). Na publicidade nédo é diferente, pois tratals apresentar o produto ao consumidor de
modo que o persuada para leva-lo a compra.

Persuaséo, diz Peruzzolo (2007, p. 6-8) é a adidedona idéia, atitude ou valor que
para o receptor faca sentido; intervir sobre o queutro pensa para poder mudar ou
modificar; é o reconhecimento da importancia dagsagem, segundo seus proprios valores,
ou seja, € o dominio da influéncia, pois € capapealsuadir. Mas para poder persuadir,
primeiro deve-se convencer, pois convencer é feaer que sejam aceitas essas ideias pela
validade ou exatiddo da mensagem. Entdo se conyeleeldgica e se persuade pelos

valores.
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Ele mostra que a persuasdo é um fendmeno sociaegagercita na linguagem. E a
linguagem € a forma de acdo da persuasdo. Pomsebusca/relacionamento de sujeitos é
uma agéo carregada de intencionalidades, veicuaat®rdeologias e de valores, articulados

por modos de argumentacao. (2007, p. 8-9).

A publicidade busca valorizar o consumo de umeacatmria ou de um bem
simbdlico, material ou imaterial. Sua utilidade sigte, portanto, na
valorizagdo positiva de um objeto que pode ser nm@ecadoria no sentido
estrito ou um servigo ou um comportamento (PERUZQ0O2007, p. 14).

No que concerne a persuasao, percebemos que eighaudhdi traz a mulher por décadas
sendo utilizada em anuncios para indicar os predutiomeésticos e alimenticios,
representando sempre quem usa e quem sabe diégrermie é bom, com convicgdo, pois €
ela — e somente ela — a pessoa apta a persuad)ravr{sumidor (a) (inclusive o publico
masculino). A mulher é quem cuida do lar, dos 8lleodo marido e por isso podendo indicar
com convicgdo sua opinido e passar para o consuroahdianca e veracidade no que diz.
Mas como percebemos nos ultimos anuncios, as neslh&io estdo mais presentes, ou se
estdo, ndo representam o papel de mae, nem deddoocasa, pois a estratégia persuasiva
antiga, de mée, cuidadosa com o lar, teve que@sda por criangas que se sujam muito e
sao felizes, para acompanhar as novas relacoabugies dos papéis da familia.

Dentro do campo da publicidade, existe uma class#io tipologica, de acordo com
as suas fungbes e objetivos, onde os anuncioscfgabbs do sabdo em p6é Omo (que

analisaremos) dividem-se entre publicidades deypopdomparativa e de promocao.

a) Publicidade de produto - objetiva divulgar o duion, levando o
consumidor ao conhecimento e compra. O respongéavedua veiculacédo é
o fabricante do bem. b) Publicidade de servicoocyra divulgar servicos,
tais como bancos, financiadoras e empresas segasady Publicidade de
Varejo - os produtos anunciados sédo patrocinadius petermediarios (0s
varejistas). O varejo € uma das instituicbes doalcale distribuicdo e
caracteriza-se por ser especializado na venda rsucodor final. Pode-se
aplicar também a designacéo publicidade comerciedta modalidade. d)
Publicidade comparativa - o anunciante tenta eciderque as qualidades
do seu produto s@o superiores as dos artigos afeseelos seus
concorrentes. A comparacao pode se dar em nivepredgss, da qualidade
ou de determinadas caracteristicas dos produtoparanios. e) Publicidade
cooperativa - € 0 anuncio ou campanha publicitagea a venda de um
produto realizada conjuntamente pelo fabricante eonou mais lojistas ou,
inversamente, a associacéo de diversos fabricamtesa uma grande loja,
para a producdo de anuncios cooperados. f) Puddieidndustrial - &
aplicada no campo do marketing industrial, onde lesns séo
comercializados para intermediarios que, postegats encaminhardo os
produtos para o consumidor final. A tarefa da middide industrial, ndo é a
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de vender o produto, mas facilitar, agilizar, otianie reduzir os custos do
processo de venda. g) Publicidade de promocéoe siventendida como o
apoio as acgdes de Promocao de Vendas através dus mmessivos: radio,
televisdo, cinema, jornal, revista e outdoor (MUN2RO04, p. 3).

Quando pensamos em publicidade, propaganda, caagaamuancios, midias, ou seja,
tudo que envolve o campo da comunicagao, ndo paxlesguecer um fator importante que
rege toda a l6gica do sucesso e dos bons resul@adastividade. Segundo Bertomeu (2002,
p. 18) a criatividade deve estar aliada a efic@&ngois a comunicacao publicitaria deve ser
um instrumento afiado de interpretacdo das necdssddo cliente, para que se possa auxiliar

da maneira mais exata, mais precisa e certei@hjeivos mercadoldgicos (metas de venda).

Para um produto uma solucdo emocional pode sbahté e para outro uma
solugdo puristica. Cada caso é um caso. O gramatocrde propaganda é
agquele que consegue detectar 0 que cada produtisgre o que cada
consumidor daquele produto quer ouvir. No fundpefgropaganda é tentar
inventar algo novo, ou transformar o velho (OLIVET&apudBERTOMEU,
2002, p. 19)

A publicidade eficiente e criativa € aquela quesegue chamar a atencao do publico,
que abre a retina dele, é aquela que mostra sagy@srque isso € algo imprevisivel, e no dia
em que o papel de surpreender for perdido, a rdeaxistir da publicidade e da propaganda
sera em vao, afirma SerpaudBertomeu (2002, p. 19), assim como quando deixarsde
junto com a surpresa, a inteligéncia, a persuaséobgetividade, passando a ser somente uma
publicidade padrao (Marcondes e GaledoidBertomeu, 2002, p. 19).

Como falamos anteriormente, cada campanha e cadeia publicitario se destina
para alguém, isto é, para um publico-alvo, e oilpddsse publico €, de acordo com
Meneguetti (1993, p. 44), o segmento especificocalmunidade com o qual se deseja
estabelecer a comunicacdo, uma espécie de reeosiectedade, pois jamais se anuncia para
todos. Cada produto ou servico possui um publigee@fco, com linguagem, gostos e
hébitos também especificos e a partir disso € queomeca a pensar em como criar o
anuncio.

Conhecer o publico ao qual a campanha ou anundlesea é importante para que

se possa adequar a linguagem que sera abordatiieemtere eficaz, pois:

[...] define como linguagem da propaganda o cOdigo processo de
comunicacdo. Na propaganda, o emissor € considavadounciante; o
receptor, o leitor. o significado transmitido refee a tentativa de induzir o
leitor a adquirir o produto; o cddigo € a linguagemncanal consiste no
veiculo de comunicacdo adotado e o contexto inafyiectos sociais e
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culturais onde a comunicacao/propaganda estdaadasdiVESTERGAARD
apudBERTOLOMEU, 2002, p. 20).

Washington Olivetto, publicitério brasileiro, fasmpor suas campanhas de sucesso,
afirma que os publicitarios (ou criadores de prapag, como ele prefere chamar), sdo na
verdade adequadores de linguagem, e que justapenieso, eles ndo podem ter um estilo,
um jeito de fazer, porque sempre estdo se reinvéotgBertolomeu, 2002, p. 20).
Acreditamos que nao existe especificamente umaaemeta de se fazer publicidade e obter
éxito, mas ha diversas formas e dicas que sdodsgualiando pesquisa, planejamento e
criatividade.

Afastando-nos um pouco da técnica, acreditamos aqymiblicidade tem grande
importancia e influéncia dentro dos processos tiidis, através do que foi citado sobre
como fazé-la, seu poder de comunicar, ditar regrhdbitos € decisivo e muito importante
para se pensar as relagcdes de género, pois 0 atmsigmir faz parte de nossa cultura, assim
como os estimulos da comunicacdo de massa parancon®s, estando diretamente ligados
a nossa rotina, as nossas vidas, como citamosmaifa parte desse capitulo, a marca Omo

“reeducou” as mulheres brasileiras, consumidorasaiéo em barra, a trocarem por sabdo em

7

po.

A marca visitou, estimulou e persuadiu donas da easiudarem seus costumes, sua
cultura do sabdo em barra, por uma novidade, alndigosa, pois estava apenas chegando no
Brasil. Pensar em tudo que foi citado aqui referemtlideranca de vendamp of mind
pesquisas de mercado, nos mostra 0 quao poderdgmpser os meios de comunicacgao,
capazes de influenciar geracdes e modos de consumo.

Dessa forma, o perfil utilizado ao longo dos anels pnarca Omo para anunciar seu
sabdo em po, foi a mulher, made e dona de casgacelessa fielmente construida pela
sociedade a qual ela pertencia/pertence, mas gakn&nte ndo a representa somente assim,
relacionamos entdo essa mudanca, a uma nova famantunicar a ela o uso do sabdo, sem
deixar de estimular a compra, utiliza como anurieigmincipal as criancas e o seu poder de
sujeira. A principio parece apenas uma estratégia povar, mas traz consigo grandes
mudancas na sociedade, na forma de pensar ase®ldedgénero e até mesmo das suas
apropriacfes quanto ao uso do produto; fatos egiesserdo debatidos ao longo de nossa

pesquisa, tanto no tedrico, quanto no empirico.
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3.3 “Compro, logo existo!®

Neste capitulo pensamos em trazer também algurflesdes a cerca do consumo e nao
somente da publicidade, pois afinal, € através attsuumo de produtos de limpeza que
percebemos as novas relagbes de género que nosrfarsiradas e/ou representadas e como
elas se estabelecem em nossa sociedade.

Vivemos num mundo culturalmente construido por mésmo, no qual a cultura — e no
NOsSso caso, a publicidade — esta impossivel dégesasssociada das pessoas, pois nds criamos
rotinas e ndo vivemos sem elas, assim como inva@staentre outras coisas, a cultura do
consumo, da venda, da compra, da rotina de gdstagpitalismo exacerbado, sendo definida
a cultura do consumo, como algo que adquiriu taetdralidade que acabou se tornando
definidora da vida contemporanea, afirma Taschgetd, p. 39), pois “afinal, consumir é
uma das mais basicas atividades do ser humanoe-ggodiver sem produzir, mas, nao, sem
consumir” (BARBOSA, 2006, p. 7). Mas antes de ahorbs esse assunto, traremos para
debate, brevemente o conceito de cultura.

Resumidamente expressando o que significou a palavitura com o passar dos

tempos, Williams afirma:

[...] Anteriormente significara, primordialmentdefidéncia de crescimento
natural” e, depois, por analogia, um processo eleagdmento humano. Mas
este ultimo emprego, que implicava, habitualmerittura de alguma coisa,
alterou-se, no século dezenove, no sentido derauttbmo tal, bastante por
si mesma. Veio a significar, de comeco, “um es@g@l@l ou disposicdo de
espirito”, em relacdo estreita com a ideia de pgrfe humana. Depois,
passou a corresponder a “estado geral de desemeolio intelectual no

conjunto da sociedade”. Mais tarde, correspond&@om o geral das artes”.

Mais tarde ainda, ao final do século, veio a indit@do um sistema de vida,
no seu aspecto material, intelectual e espiritQ&fILLIAMS, 1969, p. 18).

Podemos perceber que o conceito de cultura fopaosos mudando até entendermos
que cultura é tudo que faz parte de nossa vida,esgutando uma musica classica, ou um
funk; ndo podemos, de forma alguma, classificar gaolura como sendo melhor do que a
outra, pois cada povo, cada raca, cada etnia,geagensigo uma histéria, um local, uma
realidade sociocultural que ndo podem ser compsyagd@m inferiorizadas, pois basta
estudarmos “aquela determinada cultura”, que eetenmibs seus costumes, seus hébitos, suas

vestimentas, alimentacéo, entre tantos outros &spec

* Utilizamos como titulo deste subcapitulo, a tradugdo de “I shop therefore I'am”, titulo de um livro americano.



71

Dentro da nossa cultura criou-se também o capttalj originando a cultura do
consumo, que para Featherstone significa:

[...] enfatizar que o mundo das mercadorias e gensipios de estruturagdo
séo centrais para a compreensdo da sociedade pomésrea. Isso envolve
um foco duplo: em primeiro lugar, na dimenséo caltwla economia, a
simbolizacdo e 0 uso de bens materiais como “coradores”, ndo apenas
como utilidades; em segundo lugar, na economialbdws culturais, os
principios de mercado — oferta, demanda, acumuldgaapital, competicdo
e monopolizacdo — que operam “dentro” da esferaedtios de vida, bens
culturais e mercadorias (FEATHERSTONE, 1995, p)121

Para Baudrillarddpud Featherstone) (1995, p 121), “[...] a caracters@issencial do
movimento em direcdo a producdo em massa de mei@sdoque a supressdo do valor de
uso original e “natural” dos bens perante o preddndo valor de troca, sob o capitalismo,
resultou na transformacdo de mercadoria num signd (1995, p. 121-122), que para
Saussur@pudFeatherstone, o significado é determinado arbétna&nte por sua posicado num
sistema auto-referenciado de significantes, ondsorisumo ndo pode ser compreendido
somente como consumo de valores de uso, de uBkdadteriais, mas primeiramente como o
consumo de signos (1995, p. 122), ou seja, podesiafirmar que consumimos ideias, coisas
intangiveis, “vendem-se signos e compram-se sonl@sho percebemos nos anuncios da
Omo, ao referirem-se, por exemplo, na felicidade gsi filhos terdo, se os pais consumirem
um produto de limpeza para roupas: “Omo, porqueufe faz bem”, ao venderam a ideia de
uma crianca feliz que brinca a vontade e aprowesta fase da vida sem regras quanto a
diverséo.

JamesorapudFeatherstone (1995, p. 122), afirma que a cultwgprio elemento
da sociedade de consumo, pois nenhuma sociedadesjdon tdo saturada de signos e
imagens como esta nossa, onde “[...] a publicidade exposicdo das mercadorias nos
“mundos de sonhos” das lojas de departamentos eeadgos urbanos exploram a logica da
mercadoria-signo para transpor significados anteeate isolados e criar justaposicdes
novas e incomuns que efetivamente renomeiam o$ (&sjaminapudFeatherstone, 1995,
p. 122). Nesse contexto, “[...] os bens de consewota@ianos e mundanos passam a ser
associados ao luxo, exotismo, beleza, fantasialoseada vez mais dificil decifrar seu “uso”
original ou funcional” (1995, p. 122). Como bemrmi@m os autores, utilizaremos essas
estratégias de publicidade para analisarmos oscersjncomo que veremos no capitulo
metodoldgico, chamado de conotacdo e denotacde,mnehl uso dos produtos sdo trocados

por uma histéria, um mundo atrativo e persuasivaenatioravel e consumivel.
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Barbosa e Campbell (2006, p. 21) trazem uma visaocodsumo entendida como um
processo social profundamente elusivo e ambigwifipando que entende-se por elusivo
porgue “embora seja um pré-requisito para a reg@ultisica e social de qualquer sociedade
humana, s6 se toma conhecimento de sua existénaidq é classificado, pelos padrbes
ocidentais, como supérfluo, ostentatério ou conspimas palavras de Thorstein Veblen
(1927)” (2006, p. 21), pois caso contrério, a sus@nca no cotidiano passa desapercebida ou
apreendida somente como falta ou caréncia (20Q4.,)p.

As autoras explicam também outra compreenséo e eosociedade enxerga quem
consome e nao produz:

Mais ainda, embora todo e qualquer membro de urogedade seja um
consumidor ativo de bens e servicos, nem todosut@npapel no processo
produtivo. Desempregados, estudantes em tempo rahtegriancas,
adolescentes, aposentados e doentes, entre aufi@produzem qualquer
tipo de riqueza do ponto de vista econdmico, emborsumam de forma
permanente os mais diversos tipos de bens e servidas sociedades
contemporaneas, contudo, o valor do trabalho € Imerde superior ao
atribuido ao consumo. O trabalho é consideradefdatcriatividade, auto-
expressao e identidade. O consumo, por outro Eddsto como alienacao,
falta ou perda de autenticidade e um processoithdgilista e desagregador.
Ninguém sente culpa pelo trabalho que realiza,et® gque deixou de fazer,
mas 0 consumo, especialmente daquilo que se coadidas supérfluos, é
passivel de culpa (BARBOSA E CAMPBELL, 2006, p..21)

A ambiguidade que o0 consumo apresenta, segunalct@ss, se deve “[...] porque por
vezes € entendido como uso e manipulacdo e/ou egperiéncias; em outras, como compra,
em outras ainda como exaustdo, esgotamento eag#diz (2006, p. 21), mostrando que
significados positivos e negativos se entrelacanforraa cotidiana de falar e compreender
sobre como nos apropriamos, utilizamos e tambénfruisws do universo a nossa volta
(2006, p. 21).

A origem da palavra “consumo” em si, ja apresamtdiguidades, pois ela deriva do
latim “consumere”, que significa usar tudo, esgotar e destruirpgtan da palavra em inglés
“consummation;” que significa somar e adicionar, afirmam Bark®&ampbell (2006, p. 21).
No Brasil, “consumo” ficou mais aproximado do terlathm, ou seja, com sentido negativo, e
a palavra consumacéo, derivada do inglés, ficduteeao ato sexual, com sentido positivo de
realizacdo e climax (2006, p. 21).

Mais do que significar ao pé da letra, consunegusado Garcia Canclini, “é participar
de um cenario de disputas por aquilo que a sootepartiuz e pelos modos de usa-lo” (1995,
p. 54), pois:

Do ponto de vista empirico, toda e qualquer sodiedaz uso do universo
material a sua volta para se reproduzir fisica @aboente. Os mesmos
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objetos, bens e servicos que matam nossa fomeabwigam do tempo,

saciam nossa sede, entre outras “necessidadesasfigi bioldgicas, sao
consumidos no sentido de “esgotamento”, e utiligadonbém para mediar
nossas relagbes sociais, nos confetiatus “construir’ identidades e

estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas. dfaradesses aspectos,
esses mesmos bens e servicos que utilizamos pareepioduzir fisica e

socialmente nos auxiliam na “descoberta” ou na stbngédo” de nossa

identidade. Mediante a oportunidade que nos ofarat® expressarmos 0s
nossos desejos e experimentarmos as suas maisadivaraterialidades,

nossas reagoes a elas sédo organizadas, classfieadamorizadas e nosso
autoconhecimento é ampliado (BARBOSA E CAMPELL, 08. 22).

Trouxemos também pensamentos mais reflexivos quarmiratica social a cerca de
para que realmente serve o0 consumo, ao intitulanmnde seus capitulos “o consumo serve
para pensar”’, Garcia Canclini afirma que esse assunto confunde-se nautee 0 senso
comum e 0 bom senso, ao referir-se que na linguagerigueira, consumir € normalmente
entendido como gastos inuteis e compulsfes irragpafirmacdo essa que ele classifica
como desqualificagdo moral e intelectual, ao e que 0s meios de comunicagao
incitam as massas a compras irracionais (19951)p.Para explicar essa visdo errbnea, ele
propde que se inicie compreendendo o consumo camd|u.] conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacéos eusos dos produtos” (GARCIA
CANCLINI, 1995, p. 53), pois desse modo percebeasoatos pelos quais consumimos como
algo além de simples exercicios de gostos, camiehoompras irrefletidas (1995, p. 53).
Sendo assim, o consumo é entendido principalmeatéespa racionalidade econdémica:

Estudos de diversas correntes consideram o consamo um momento do

ciclo de producdo e reproducdo social: € o lugargem se completa o

processo iniciado com a geracdo de produtos, andeatiza a expanséo do
capital e se reproduz a forca de trabalho. Sob esteque, ndo sdo as
necessidades ou os gostos individuais que detammngue, como e quem
consome. O modo como se planifica a distribui¢cé® ldens depende das
grandes estruturas de administracdo do capital. sAoorganizar para

promover alimento, habitacdo, transporte e divees#® membros de uma
sociedade, o sistema econdmico “pensa”’ como repioadorca de trabalho

e aumentar a lucratividade dos produtos. Podenmestar de acordo com a
estratégia, com a selecdo de quem consumira manepas, mas é inegavel
gue as ofertas e bens e a indug¢do publicitariaudecempra ndo sao atos
arbitrarios (GARCIACANCLINI, 1995, p. 53-54).

Garcia Canclini mostra também outra linha de e@studendo o consumo como um
lugar de diferenciacéo e de distincédo entre ase$as 0s grupos, percebendo-se desse modo,
aspectos simbalicos e estéticos da racionalidadsucoidora (1995, p. 55), pois “existe uma
l6gica na construgdo dos signos de status e nagimasnde comunica-los” (GARCIA
CANCLINI, 1995, p. 55), sendo assim, nas “[...] isdades contemporaneas boa parte da
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racionalidade das relacfes sociais se constrog dwmque na luta pelos meios de producéo,
da disputa pela apropriagdo dos meios de distisigibolica” (GARCIA CANCLINI, 1995,
p. 55-56).

Ao relatar sobre isso, mostra que o consumo sstrédrcomo parte da racionalidade
integrativa e comunicativa de uma sociedade, pei®ss membros de uma sociedade nao
compartilhassem os sentidos de bens, se fossenreengfveis somente a elite, por exemplo,
n&o serviriam como instrumentos de diferenciag@RGIA CANCLINI, 1995, p. 56).

Perante todas essas visdes sobre o0 que é conseidmegativo ou positivo consumir,
Se as pessoas sdo ou nao passiveis perante os deetmsnunicacdo, compreendemos o
seguinte: o consumo faz parte de nossas vidas eem&s como fugir desse fato. Cada pessoa
encara de uma maneira 0 consumo, positiva ou negante, somente ele(a) pode opinar
sobre 0 que € correto ou ndo. Temos como exemplytaio em aula, uma mulher brasileira
gue ganha um salario minimo e gasta além do que poduma fantasia de carnaval, para
poder desfilar somente um dia do més de feverara@atia ano. Ela estd consumindo de
forma errada? Podemos julgar se isso esta coresitooddo padrao de vida que ela segue? Se
avaliarmos, colocamos em jogo o que culturalmenteas ou menos importante, e isso ja
foge de nossa opinido, pois cada pessoa compreeca@sumo e necessariamente a cultura,
de uma forma, com seus padrdes, seus habitosyau@sies e desejos.

O que gueremos mostrar € que consumir para alémnelesssidades fisicas ou
bioldgicas (como afirmam Barbosa e Campbell, 2@086¢ posicionar perante a sociedade ao
mostrar a forma como cada individuo entende agdetade consumo, formando assim sua
identidade, sua cultura. Consumir o sabdo em p6 @mbém quer dizer algo, além de
mostrar uma preferéncia por determinado produfteteepor tras da publicidade toda uma
pesquisa, um investimento, para persuadir a comguwa)i através de uma realidade
acompanhada década apds década, mostrando as asidsogjoculturais através dos
anuncios, com intuito de fazé-la consumir e congdaaque esse € o melhor produto. E o que
de positivo tem isso? Um produto que de fato estdemte na casa das pessoas, além de
anunciar seu uso, traz consigo ndo um mundo coampégite ilusério e irreal, como muitos
anuncios se vendem, mas mostra que a sociedademasi@do e a marca esta atenta,
acompanhando tudo que culturalmente esta aconiecend

Como afirmou Garcia Canclini (1995), o consumo &epara pensar, € nos,
pesquisadores e comunicélogos, devemos estar sitaéto somente para o lado de quem
produz os anuncios, mas também para o lado de quentonsumiu, assim vamos

compreender o ciclo. Acreditamos que positivameiee serve também para diferenciar
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grupos, ndo somente classes, mas racas e etr@as;ahecermos outras culturas, é através
do consumo que aprendemos o0 que nos diferenciam &EBNO passamos a conhecer e

aprender novos costumes e crencgas.

3.4 Biologicismo: o que de fato nos diferencia?

[...] Ser mujer no significa en modo alguno caraetlos rasgos del hombre
gue son comunes a ambos sexos Yy propios de lalamrhumana. No es
necesario que nos esforcemos en sefialar la iguesgamtial entre el hombre
y la mujer, igualdad que no es desmentida porifaseticias naturales entre
uno y otro sexo. Ciertamente, no es posible redasidiferencias naturales,
corporales y animicas que existen entre el hombréa ymujer, a
insignificantes desigualdades que no afectariancarifiguracion de la vida.
También pude incurrirse en error siguiendo la @pinbpuesta, es decir,
exagerando las diferencias naturales y pretendignedda mujer no piensay
trabaja del mismo modo que el hombre. Los que siastetal criterio
intentan oponer barreras artificiales que la videconoce (FIRKEL, 1958,
p. 23-24).

Partimos dessa citacdo de Firkel para pensarmdgeasncas e semelhancas entre os
sexos, 0 que de fato biologicamente nos torna sd#istgitos, como é construida nossa
identidade sexual para depois pensarmos no gérser® &nstrucao cultural.

Na construcdo organica dos sexos, existem eleseatgodiferenciacdo, segundo
Verreschi e Cerqueira (2011, p. 45), que no pracbgsdogico da geracdo do ser humano é
fundamentada na exata designagcao de um sexo nmasoulifeminino, que acontece a partir
do zigoto, célula primordial, progredindo nas fasgsiais do desenvolvimento embrionario
(2011, p. 45). “Séo elementos para essa constituigadeterminacdo sexual, a producao
hormonal e a presenca de receptores hormonaigjayeen ser considerados na dependéncia
do momento em que vierem a atuar nesse processesdavolvimento” (2011, p. 46).

Na genética dos sexos:

As células somaticas que constituem o0 organismoahancaracterizam-se
por possuirem no seu nucleo um ndamero constantera®ossomos,
estruturas que contém os genes, isto é, o patring@ariético da espécie. Os
genes sdo unidades fundamentais que conferemaadesésticas proprias de
cada individuo. Na espécie humana existem 44 creonoss, que se
distribuem em pares, havendo 22 pares de cromosstauossémicos”,
também chamados de “somaticos”, e outro par fornpadius cromossomos
sexuais. [...] sendo as células somaticas maseulilea44 cromossomos
autoss6micos, com o par sexual, compostas por amossomo X e outro Y
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(46 XY). J& o numero de cromossomos has célulagtizas femininas € de
44, com o par sexual composto por dois cromossoXofle XX)
(VERRESCHI; CERQUEIRA, 2011, p. 46).

Do ponto de vista bioldgico, o que define o segcsdr humano € o cromossomo do
homem, podendo ser X ou Y, porque a mulher semu@dup gameta feminino que contém
um cromossomo sexual X, ndo interferindo assim etarchinacdo sexual do embrido. A
constituicdo de cromossomos € definida poucas lap@s a fecundidade, no nucleo do zigoto
gue é a célula inicial que se origina a partir di&ia dos dois gametas, o0 espermatozéide com
o ovulo, afirmam Verreschi e Cerqueira (2011, p. 46

As autoras nos mostram que o diferencial de fateeem homem da mulher sdo os
genes e 0s hormdnios, pois “contribuem para o cai@pento sexual das pessoas e para a
identidade de género (sexo social ou identidadeatexSobretudo a testosterona, o horménio
esteroide sexual masculino, € responsavel pelaadgiferenciacdo morfolégica interna e
externa do embrido masculino” (VERRESCHI; CERQUEJRA11, p. 52). “E quando ha
auséncia de testosterona, ou da enzima que a riesabos tecidos genitais externos, a
diferenciagédo genital ndo ocorre, deixando o aspe&otterno feminino semelhante ao
indiferenciado do inicio da determinacédo” (201152).

Julgamos pertinente trazer as atribuicbes que gandgpara homens e mulheres a
partir da sua condicdo bioldgica, pois definiuqger muito tempo, que as caracteristicas
masculinas, como a forca e o falo, eram impresegislipara definir o homem, e a fémea,
como afirmava Aristételeapud Beauvoir (2000, p. 10). Era a fémea, em virtudecelda
caréncia de qualidades, por ndo possuir as mesosalsamens, que ela era considerada um
ser incompleto, um ser ocasional, afirmava Sto. dxapud Beauvoir (2000). O homem era
entdo o sujeito, o Absoluto, ela era o Outro (2@0,0). Cerqueira (2011, p. 63) também se
refere a esse assunto, afirmando que a mulhero@isiderada com um organismo igual,
porém “mal acabado”, e o do homem desenvolvidogumm mulher ndo possui os 6rgaos
sexuais iguais ao do homem, por serem internosetezrdo a teoria do século | d.C, de
Galeano.

Cientificamente analisando, as diferencas entrmaeims e mulheres ultrapassam os
aspectos da genitalia, presenca do Utero, gestacamdo de educacéo. Percebeu-se, a partir
do século XX, a influéncia dos horménios sexuaishstncias quimicas especificas
segregadas pelo ovério, que atribuem a mulheredif@s hormonais, afirma Carragbud
Cerqueira (2011, p. 63).
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De las hormonas sexuales femeninas dependen ds@artia el desarrollo y

la regularidad del ciclo de periodos fecundos grédst en la mujer. El papel
femenino en la propagacion de la especie, con titudade servicio que

implica, imprime su sello particular en la vida ldemujer. La maternidad
particular corporal representa la plenitud de estacteristica femenina y
constituye la suprema funcién biolégica de la muj€on el llamado

climaterio o edad critica se produce una evoluoé@nesiva de las glandulas
germinativas que no dejan de repercutir con trasten el conjunto del
sistema glandular e influyen grandemente en la figlao-psiquica de la

mujer. El ciclo en la mujer determina una modifiéacperiddica, cuyas

consecuencias se extienden a la esfera espilitna@special sensibilidad, la
empatia o capacidad de sentir como otra personasyfacultades de
adaptacion y de aproximacion a la vida se debebuema parte a que la
mujer se encuentra repetidamente sujeta a tempsstaimonales, sumida
una y otra vez a estas misteriosas alternancigererbacion y reestructura
(FIRKEL, 1958, p. 40).

Muito antes disso, a maternidade era atribuidairema, porque se pensou por muito
tempo que o pai ndo participava de modo algum mzeprdo do filho, que eram larvas
ancestrais que se infiltravam sob a forma de gemoegentre da mulher, afirma Beauvoir
(2000, p. 29). Com o advento do patriarcado, o mgalga importante reivindicar sua
posteridade, mas ainda se é forcado a concordatrdiir um papel a mulher na procriacao.
Dizia-se, entdo, que ela ndo fazia nada senaogeareealimentar a semente viva no ventre e
gue o pai era o unico criador (2000, p. 29).

A autora faz uma interessante observacdo quardondicdo bioldégica da mulher
como uma espécie de maldicdo, mostrando que atasecessa condi¢cdo porque era alienada

e ao mesmo tempo recusava essa alienacéo (2G%); p.

[...] em nenhuma, a escraviza¢do do organismo gatureprodutora € mais
imperiosa nem mais dificilmente aceita: crises dabepdade e da
menopausa, “maldicdo” mensal, gravidez prolongadi@oeraro dificil, parto

doloroso e por vezes perigoso, doengas, acidedtscaracteristicas da
fémea humana. Dir-se-ia que seu destino se fam taats pesado quanto
mais ela se revolta contra ele, afirmando-se camdividuo. Comparada
com o macho, este parece infinitamente privilegialm vida genital ndo
contraria a existéncia pessoal; desenvolve-se deimacontinua, sem crise
e geralmente sem acidente. (BEAUVOIR, 2000, p. 52).

Esses dados biologicos sédo importantes porquepeositem entender a situacao,
tendo em vista que sendo o corpo o instrumentooddrdo do mundo, pode-se apresentar de
modos diferentes, depende a maneira como € vistesse caso, 0 corpo feminino foi

inferiorizado, permitindo ao homem o dominio sabwher, afirma Beauvoir (p. 52).
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Posteriormente, com o movimento Illuminista no Bee/Ill, passou-se a aceitar a
existéncia de dois sexos diferentes, ndo tratarmle anmulher como ser “incompleto e mal
acabado”, porém, ainda prevalecia a ideia de midade, sendo considerada um ser passivo
inclusive quanto a libido, afirma Cerqueira (20pl1,64). Somente dois séculos depois,
quando surgiu a teoria do materialismo histori@xaram de observar as relacdes de género
a partir da biologia, porque a humanidade ndo é eepécie animal, € uma realidade
histdrica, ao contrario do que se pensava, 0s dam®mnos nao sofrem passivamente a
presenca da natureza (que era vista como mistgrieka € retomada em maos. E nao
poderiam as relacdes de género, serem analisadensopela biologia, a situacéo a qual se
depara, dependia também da estrutura econdmicacdiledade, afirma Beauvoir (2000, p.
73).

Foi entdo no século XIX, num contexto ainda petelbe machista, que chegou-se em
um consenso de que as mulheres eram inerentemiérentes dos homens em anatomia,
fisiologia, temperamento e intelecto, apontando agans cientistas acreditavam na ideia de
complementaridade, justificando que a mulher, ¢abentdo, as qualidades de docura,
capacidade de sacrificio e subserviéncia, afirnrguggra (2011, p. 64).

No século XX, a partir dos avancos tecnoldgicogiaram-se os estudos sobre o
processo de desconstrucdo dos sujeitos e dasdaees fixas, deixando de lado a visao
reducionista. Assim, foram possibilitados estudid®e o cérebro humano em funcionamento,
como a tomografia e a ressonancia magnética, aftenqueira (2011, p. 64). “Isso permitiu
constatar a existéncia de variacdes estruturaisnicas e funcionais com reflexo sobre
cogni¢do, comportamento, memoria, emocgéo e sentido® a visdo e audicdo” (2011, p.
64).

A partir desses estudos, foram constatadas dg/eddfarencas entre homens e
mulheres na tentativa de encontrarem caminhos gargrovacdo da igualdade feminina
(2011, p 64):

[...] diferem na densidade das sinapses (pontonderecontro das células
nervosas), has dimensdes do cérebro, quantidadeudénios, mas também,
na capacidade respiratéria, habilidade motora, deddamento da massa
muscular e do arcabouco ésseo, memdria, alcanceisda, forma de
atencgdo, tendéncia a socializa¢do ou a situagoescde expectativa de vida
(2011, p. 64).

Os fatos biologicos sao relevantes e o homem ellaemsdo diferentes, porém esses
dados e diferencas s6 adquirem significado de sujmErde e inferioridade a partir de uma
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estrutura de sistemas de valores culturalmentaide§i, afirma Ortner (1979, p. 99), assunto

que trataremos a seguir.

2.5 Género: uma construcao cultural

O gue nos incentivou a realizar esse trabalho & #odignificacdo e construcdo do
conceito de género, para estudarmos e entenderngoe @ envolve, como as diferencas
sociais, 0 preconceito contra a mulher, a tardidesdela para trabalhar fora de casa, tudo que
culturalmente foi construido e imposto e que airefge nossa sociedade patriarcal. Numa
busca constante por superar a natureza, supeexopanossa condicao bioldgica, atraves da
cultura (como vimos anteriormente), os estudostifiens ja demonstraram as diferencas e
semelhancas de homens e mulheres, porém, as dedirpnstruidas culturalmente ainda

seguem. Sintetizamos nossa ideia inicial com gantae Rocha:

Mulheres e homens nascem, desenvolvem-se e solme@mn um meio que
€ consequéncia direta da cultura e da sociedadguemestdo inseridos.
Nesse ambiente, eles assumem atribuicbes espscifice acabam
constribuindo para a afirmacdo das diferencas deergé O ambiente
interfere nessa diferenciagdo, mas ndo é, nemnge J@ fator principal. Ja
saimos do Utero com diferengas distintas de gémaétomesmo cognitivas
(ROCHA apudCERQUEIRA, 2011, p. 65).

Pois como afirma Butler “como o0 que nos tornamas é& que ja somos, 0 género é
deslocado do sexo; a interpretacdo dos atributesage € distinguida da facticidade ou
simples existéncia desses atributos” (1987, p.,J@8lificando assim a partir da famosa frase
da feminista Simone de Beauvoir, quando disse gae $e nasce, mas torna-se mulher”, para
mostrar que o género € algo criado pela cultura,s§w distintas as identidades naturais e as
identidades de género, e que de acordo com Butl@o ‘s6 somos ndés culturalmente
construidos como, em certo sentido, construimoaneds mesmos” (1987, p. 139), faz com
gue “esse eu cultural em que nos transformamosgmaparece termos sido sempre” (1987,
p. 139).

O sexo seria assim parte da tradicdo analiticaguoeerte tudo num recurso
para a “apropriacdo”. Nessa tradicdo, um objeteaidecimento é apenas
matéria para o ato de quem conhece e a naturerashte matéria-prima da
cultura. De maneira analoga, dentro de uma légiteducionista” da qual

parece impossivel escapar, 0 sexo € a matéria-pangao género. Segundo
Haraway, na distincdo sexo/género, o sexo seridreourso” para sua re-

(a)presentacdo como género, integrando-se, asairfinlragem generativa
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do binarismo natureza/cultura e embasado pela miégjita de apropriacédo
da dominacao. (AGUIAR, 1997, p. 52-53).

Scott, uma das principais autoras do feminismo, gsiidou profundamente as
distingcdes entre sexo e género, afirma que o tégé@oero” € um substituto para o termo
mulheres, usado para designar as relacfes sociils @S Sex0S € que Se Uuso rejeita
explicitamente explicacdes biolégicas, tornandowsea forma de indicar construcdes
culturais, ao se referir as origens exclusivamestteiais das identidades subjetivas dos
homens e das mulheres; sendo compreendida comaategoria social imposta sobre um
corpo sexuado (1995, p. 75). “O uso de génerotizafeodo um sistema de relacdes que pode
incluir o sexo, mas nao é diretamente determinado gexo, nem determina diretamente a
sexualidade” (SCOTT, 1995, p. 76).

O termo “sex0” serve apenas para falar da diferbmlagica que ha entre macho e
fémea e a palavra “género” designada para as baoigiies sociais, culturais e psicologicas
que se impdem sobre essas diferencas biologidamaabhapircapud Aguiar (1997, p. 50).
Ja Donna Haraway apud Aguiar (1997, p. 51), dizlquéistincdo de género com sexo, que
nem o Sexo nem as raizes epistemoldgicas da Idgi@nalise implicada na distincdo e em
cada membro deste par seriam situados historiceneereativizados.

Scott compreende a significacdo de género defduass:

[...] (1) o género € um elemento constitutivo dagi@es sociais baseadas nas
diferencas percebidas entre os sexos e (2) o génema forma primaria de
dar significado as relacbes de poder. As mudanga®rganizacdo das
relacbes sociais correspondem sempre a mudancaeprasentacdes do
poder, mas a mudanga néo é unidirecional (SCOTI5,12 86).

O género é uma das referéncias recorrentes pedés @ypoder politico tem

sido concebido, legitimado e criticado. Ele ndonagefaz referéncia ao
significado da oposicdo homem/mulher; ele tambérestabelece. Para
proteger o poder politico, a referéncia deve pareeda e fixa, fora de toda
construcdo humana, parte da ordem mundial ou dibesta maneira, a

oposi¢cao binaria e o processo social das relagdg@igero tornam-se parte
do préprio significado de poder; por em questaalterar qualquer de seus
aspectos ameaca o sistema inteiro (SCOTT, 1992)p.

Afirmar que o género € distinto do sexo € dizer, qudturalmente, tudo o que
aprendemos, no que concerne as relacoes de génduvjdoso e questionavel, pois ainda
vivemos numa sociedade patriarcal, como afirma K@8€0, p. 154) que se originou e
permaneceu assim porque se baseou nessa polarerdagéoatureza e cultura.
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O homem representa a um tempo positivo e heuponto de dizermos “os
homens” para designar os seres humanos, tendesbrilado ao sentido

singular do vocabulério vir o sentido geral da yaahomo. A mulher

aparece como o negativo, de modo que toda a detgéo Ihe é imputada
como limitacdo, sem reciprocidade. (BEAUVOIR, 20009).

Se sentindo o sujeito supremo perante a mulherra gae fosse incontestada e
eternizada a supremacia masculina, o homem cris leeligides forjadas e buscou explicar
na filosofia e teologia, colocando-as a servigcosdes designios (como Aristételes e Sto.
Tomas), assim, foi impelido na cultura o dominidiscutivel do homem sobre a mulher
(Beauvoir, 2000, p. 16).

Quando a cultura foi definida como algo criado dipda mente racional e

dissociada de suas origens organicas, a nhaturéxergial perdeu seu

significado sagrado. Também o poder procriador déen, associado com a
fertilidade da terra, passa a ser visto como mepesoducdo, a servigco da
cultura (KOSS, 2000, p.90).

Ortner vai ao encontro do que afirma Koss, expticaessa relagédo da mulher com a
natureza e do homem com a cultura. Ela afirma qoeltara esta engajada no processo de
gerar e sustentar sistemas de formas de signi¢camono simbolos e artefatos, “[...] por
meio dos quais a humanidade transcende os atridategisténcia natural, ligando-as a seus
propédsitos, controlando-os de acordo com seusesges. Podemos assim amplamente
equacionar a cultura como a nocéo de consciéncraha’ (ORTNER, 1979, p. 100), por
meio dos quais a humanidade procura garantir aalensobre a natureza, ou seja, sobre a
mulher.

Ainda nesse raciocinio, a manipulacdo intencioral farmas atributivas com o
interesse de regular e manter a ordem, “[...] cadtara afirma que a relacdo adequada entre
a existéncia humana e as for¢cas da natureza depandidizacdo dos poderes especiais da
cultura para regular os processos do mundo e d@d {1®79, p. 101), pois ela se apoia no
fator de poder na maioria das circunstancias, ¢earger as condi¢cdes naturais e transforma-
las para seus propositos, assim a cultura dema®stsuperior a natureza (1979, p. 101). Se a
cultura pretende submeter e transcender a natutszas mulheres sdo consideradas parte
dela, entdo a cultura achard “natural” subordisagara ndo dizer oprimi-las” (1979, p. 102).

A cultura reconhece que as mulheres sé&o parti@paativas em Seus processos
especiais, porém, ao mesmo tempo considera-as ema@zadas ou tendo afinidade
diretamente com a cultura (1979, p. 102), porqueubner participa da sociedade, mas quem

atribui seu papel e obrigacées sédo os homens. [(A¢mdée, como citamos na introducéo, a
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mulher pode escolher que papel quer desempenhdeng@o optar por ndo ser mée, ou até
mesmo ser mae através de inseminacao artificidnfio ela as suas escolhas e ao seu tempo,
determinando o que € mais importante em sua vm@npessa ndo € uma realidade que faz
parte da vida de todas as mulheres).

A dominacdo do homem sobre a natureza aconteceuacdescoberta do bronze,
segundo Beauvoir, que faz uma observacgao intetesgaando diz que a subordinacédo da
mulher foi dada porque a ideia de posse sé temdsepbssivel, a partir da condi¢cdo do
existente. Para que aconteca, assim, é precisdhaaeuma tendéncia a se firmar na sua
singularidade radical, uma afirmacédo de sua exigémutdonoma e separada, mas que essa
pretensdao permaneceu primeiramente subjetivajant&da, sem nenhuma verdade, porque
o individuo ndo possuia 0s meios para praticadatisfazé-lo; sem ter nada que dominasse a
natureza, o ser humano nao percebeu que posswgagumiate o mundo, ele sentia-se perdido
dentro da natureza e da coletividade, era pasaiveacado e joguete das forcas obscuras.
(Beauvoir,2000, p. 76).

Com a descoberta do bronze, o0 homem inventou anfierrita, a partir de um trabalho
duro e produtivo, descobriu-se como criador e passadominar a natureza, ndo mais
temendo-a, em virtude das resisténcias vencida®paster atividade autbnoma e se realizou
na sua singularidade, tornando a manutencéo da atidadade e projeto e para a mulher, a
maternidade continuava presa ao seu corpo. Portiuenanidade procura razdes de viver a
vida e assim, perante a mulher, o homem se colosoowo senhor, porque ele ndo quer
repetir-se no tempo, mas sim reinar e construirtordé (2000, p. 76-77). Foi a atividade do
macho que criou valores e constituiu a existénoi@ac o0 valor maximo, pois “venceu as
forcas confusas da vida, escravizou a Naturezislellzer.” (BEAUVOIR, 2000, p. 86).

...A incapacidade da mulher acarretou-lhe a ruioague o homem

apreendeu-a através de um projeto de enriquecimerxpansdo. E esse
projeto ndo basta ainda para explicar por quectlagrimida: a divisdo do

trabalho por sexo poderia ter sido uma associagéigdael. Se a relacéo
original do homem com seus semelhantes fosse exasnte uma relagéo
de amizade, ndo se explicaria nenhum tipo de dgar@o: esse fendmeno é
consequéncia do imperialismo da consciéncia humgaeaprocura realizar

objetivamente sua soberania. Se ndo houvesse reltegoria original do

Outro, e uma pretensdo original ao dominio sob@uto, a descoberta da
ferramenta de bronze ndo poderia ter acarretadpressio da mulher.
(BEAUVOIR, 2000, p. 77-78).

Quando chega a Idade Média, a mulher passa aategiola pelas leis, mas ainda na

qualidade de propriedade do homem e mée de shos.filA maternidade passa a ter grande
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valor, e comeca a ser cobrado multas por injUaipto;, aborto e assassinato contra a mulher,
contudo, somente enquanto pode ser mae, depoie peudvalor, afirma Beauvoir (2000, p.
120).

Quando chega o feudalismo, a autora nos mostra goedicdo da mulher apresenta-
se incerta. “O que caracteriza o direito feudal éafusdo entre soberania e propriedade,
entre os diretos publicos e direitos privados.” ABE/OIR, 2000, p. 120). De inicio ela ndo
possui os direitos privados porque ndo tem nenheapacidade politica e ndo poderia ter o
dominio feudal, pois seria incapaz de defendé4ima wez que ndo possuia forca. Mas sua
situacdo muda em partes, quando os feudos se tdrer@ditarios e patrimoniais, a partir dai,
a filha poderia herdar, mas nada muda pelo fattedernar herdeira. Ela nada mais é do que
“[...] o instrumento através do qual a propriedadetransmite e ndo sua possuidora; ndo se
emancipa com isso, é, em suma, absorvida pelo fefado parte dos bens imoveis.”
(BEAUVOIR, 2000, p. 121).

A partir do feudalismo a mulher casada é delibmraghte sacrificada a propriedade
privada e cabe aqui observar que a serviddo daemathseu marido era mais rigorosa quanto
mais consideravel eram os bens que ele tinha, jai &&m nas classes mais altas que a
dependéncia da mulher era mais concreta, porqueajuzais poderoso se sentia 0 homem,
social e economicamente, mais se valia da auterididpater familias,afirma Beauvoir
(2000, p. 125).

A questéo da subordinacdo feminina ao lar, quesnemplica € Barros (1991, p. 22)
afirmando que as contradicdes de género se deserawl pelo dominio da esfera publica,
pelo género masculino, enquanto ao género femimimoreservada a esfera privada,
atribuindo-se as mulheres “naturalmente” — dirignobsiamente — papéis sociais vinculados
ao lar, como esposa, mée e dona de casa. E gbeirado-se “sexo” para designar uma
diferenciacdo que de fato existe, atribuindo-senégé” a questdes de valores e dominacéo,

estaria esse ambito no campo da desigualdade.

A questdo de género manifesta a relagdo de podez em homens e
mulheres de acordo com as representacbes de masailifeminino,
culturalmente forjadas. A partir dessa Otica senaopossivel superar o
argumento do “natural’, base das mais variadas ldadies de
discriminacdo (sexista, racista, etc.). Nesse d@ntjénero € identificado
com casta enquanto atribuicdo social que necessamta ndo guarda
relacdo com os atributos e capacidades intringBeBROS, 1991, p. 22).
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Essas atribuicbes ao género, relacionando a malhhexspaco doméstico, possuem
uma ligacédo direta ao patriarcado que constitumeganismo basico de poder exercendo a
partir da familia e se estendendo por todos os detnatextos sociais, criando-se uma rigida
relacdo sexual de papéis, que atribui a homenslieenes funcdes diferente na familia e na
sociedade (Barros, 1991, p. 25-26). Entende-s@gtoarcado, segundo SargapudRocha,
“um conjunto de relacdes entre homens sobre umarbaserial e que, embora hierarquica,
estabelece e cria interdependéncia e solidariedatte eles, permitindo-lhes dominar as
mulheres” (1991, p. 26).

Para Rocha, o patriarcado exerce uma relacdo miealdle poder, onde a base
material constitui o seu préprio suporte de atuagéis o homem controla a mulher pela sua
sexualidade, através da capacidade reprodutivgpacickade de propiciar prazer, ou pelo
controle da forca de trabalho, bloqueando o acassaecursos produtivos essenciais, como
salario e emprego e atribuindo a ela o exercicicat®icos domésticos, que os homens
omitem-se de executar (1991, p. 26).

As funcdes domésticas atribuidas somente a mutlterreram, segundo Rosaldo
(1979, p. 40) por causa do seu papel de mée eviedades econdmicas e politicas sendo
restringidas pelas responsabilidades nos cuidamtosos filhos, o enfoque de suas emocdes e
atencdes € dirigido somente para o lar e os fillas. para que isso aconteca é necessario que
haja uma relacdo de interdependéncia e solidamedae@rcendo-se de modo hierarquico que
a partir dessa base material os homens tornam+is@radores dos servicos da mulher,

mantendo uma estrutura hierarquizada de génerosaaRocha (1991, p. 26).

Este contexto de dominagdo sofreu um processo devaagento com a

implantacdo da sociedade capitalista, que se imgésestruturando a
sociedade feudal e rompendo a unidade familiayamg unidade produtiva

e reprodutiva. Até entdo a participacdo da mullgpnoducédo era relevante,
0 que lhe atribuia poder na familia e na socied@den a instauracédo do
capitalismo a producao sai do lar para as fabrteaslo como consequéncia
a diminuicdo da presenca da mulher no mundo pnamlusicentuando-se o
seu papel na reproducdo. Ressalta-se entdo aalsésdial do trabalho: ao
homem a esfera publica e o dominio da razdo, aenaltesfera privada e a
predominancia de qualidades ligadas a ternura, rmdéele, abnegacéo,
renuncia e sacrificio (ROCHA, 1991, p. 26).

Rosaldo (1979, p. 33-35) afirma que somos hergdeleouma tradicdo socioldgica que
trata a mulher como essencialmente desinteressamedevante e aceitando como necessario,
natural e profundamente problematico o fato de gqoetoda a cultura humana, a mulher de

alguma forma é subordinada ao homem, porque tarladsae reconhece e elabora algumas
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diferencas entre os sexos, mesmo naquelas ondarenk vestem saias e as mulheres calca,
ha tarefas, hd maneiras e responsabilidades aadsticts, que sdo especialmente associadas e
atribuidas as mulheres e aos homens, onde a djifefisica, na resisténcia e forca, podem ser
as influenciadoras das diferentes atribuicdes taglades masculinas e femininas. O mais
interessante € que na cultura patriarcal as ateslanasculinas, opostas as femininas, sao
reconhecidas como predominantemente relevantesn@o sassim, 0s sistemas culturais
(também dominados e exercidos pelos homens) deoder g valor aos papéis e atividades
dos homens.

Miller afirma que nem sempre fica claro que quahd uma diferenca, € porque ha
um fator de desigualdade, e a autora nos mostrdoisstipos de desigualdade que séo
estabelecidos em nossa sociedade, nomeados deaéade temporaria e permanente. O
primeiro refere-se a uma parte menor que é socéngefinida como desigual, como por
exemplo, pais e filhos, professores e alunos, anute “superior” supostamente possui uma
habilidade ou qualidade valiosa, como maturidadecemal, experiéncia de vida, habilidade
fisica, saber ou técnicas para adquirir certostg@conhecimentos, que deve ser transmitida
para a parte “inferior”. Essa relacdo baseia-ssemaico prestado a parte inferior, que vai em
busca de aprendizado até o objetivo final, que término da relacdo, ou seja, o fim da
desigualdade (1991, p. 29-30).

Ja na desigualdade permanente, os individuos opogredo diferenciados pelas
atribuicoes, pelas definicbes dadas com base ronmasto, que pode ser a raca, sexo, classe
social, nacionalidade, religido. Nesse caso n&steexima parte superior que ajude a inferior,
ndo tem como objetivo da relacdo desigual o finsaeesigualdade, pelo contrario, pois aqui
guando um grupo é definido como inferior, serasifeeado como deficiente ou abaixo dos
padrbes desejaveis e esses rotulos sdo incorporapiosmente, como por exemplo, dizer
gue as mulheres sédo guiadas pela emocao, assimasoagdes e as palavras dos dominantes,

que tendem a ser destrutivas em relacdo ao dom{a8da, p. 31-32).

O grupo dominante em geral define um ou mais papee#taveis para o
grupo subordinado. Estes envolvem tipicamente stag@o de servicos que
0 grupo dominante ndo deseja cumprir (limpar o lgue produz, por
exemplo). Por outro lado, as funcdes preferidae gaelpo dominante séo
cuidadosamente vigiadas e fechadas ao grupo subdddi Do total das
possibilidades humanas, as atividades mais coadeaituem qualquer cultura
serdo sempre reservadas ao grupo dominante, as rmemeeituadas ficardo
necessariamente ao encargo do grupo subordinadd BRIl 1991, p. 32-
33).
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Essas atividades mais conceituadas ndo sdo daksireos subordinados porque
atribuem-se a eles defeitos ou deficiéncias inditsisas ou mentais, portanto imutaveis, e a
partir disso o grupo dominante ndo imagina queubsrslinados sejam capazes desempenhar
com sucesso as mesmas funcdes dele, onde até mesubordinados passam a duvidar de

sua capacidade (1991, p. 33).

Uma consequéncia da dominagdo € que o grupo sobddlié levado a
desenvolver e acredita-se mesmo que ele ja asgyapsalidades agradaveis
do ponto de vista do grupo dominante. Estas forrmamconjunto bem
conhecido: submissdo, passividade, docilidade, rdEpeia, falta de
iniciativa, incapacidade para agir, decidir, penssatc. [...] Entretanto,
guando ele tem um potencial maior, ou, o que éiderelo ainda mais
perigoso, quando desenvolve qualidades diversagsigyadas — digamos
inteligéncia, iniciativa e autoconfianga —, ndo dravespaco na estrutura
dominante para que seu valor seja reconhecido. Estwiduo sera
considerado no minimo incomum, quando nao defamtiente anormal. Nao
havera oportunidade para que ele ponha em pratiea babilidades.
(Quantas mulheres ja nado fingiram ser burras?) (AR, 1991, p. 33).

Miller afirma que dessa forma o grupo dominanten tenaior influéncia no
estabelecimento da filosofia, da moral, da teay@as e da ciéncia da cultura a que pertence,
incorporando-se a desigualdade nas diretrizesgydaasociedade, onde 0s conceitos culturais
encobrem a verdadeira natureza dessa relagéo,jmueseobrem a propria existéncia da
desigualdade (1991, p. 34).

Para essa desigualdade permanente citada par,Mibdemos atribuir o papel do
dominador ao homem e o papel de subordinado a mulluelo relacionado e atribuido a
mulher foi culturalmente construido, organizadeamo vimos, incorporado as ciéncias e as
diretrizes da sociedade para fazer com que elaestieesse no mesmo nivel de igualdade
dele, sendo atribuido seu papel no mundo e nadsmige como o de mae e dona de casa; foi
construida e forjada sua restricdo ao espaco pmriyjaata que o homem como ser
culturalmente superior, saisse e organizasse &dsm® onde vivem, com suas proprias

regras, teorias e leis, tornando-as absolutasdageiras.

E inevitavel que o grupo dominante seja o model@ Peelacionamentos
humanos normais”. Assim, passa a ser “normal’ trataoutros de forma
destrutiva e depreciativa, deturpar a verdade de wpalmente ocorre,
criando explicacdes falsas e opor-se a qualquer qgé leve a igualdade.
Em suma, se nos identificamos com o grupo dominanténormal”
adotarmos este padrao de comportamento. Para dar@as pessoas, nao €
facil admitir que acreditam ou que participam dedsminacdo, mas a
verdade é que dificiimente um membro do grupo danti deixar4 de
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pratica-la, pois este é o padrao “normal” de cotgpoento (MILLER, 1991,
p. 34).

Essas relagdes ao longo do tempo foram mudarmd® ppssaram a ndo aceitar mais
esses relacionamentos, assim como a subordinagipraciacdo e a submissao, criando-se
estudos como esses que apresentamos, para entendmmceitos de sexo e género e
desmistificar a submissdo da mulher ao homem, gaesmtendido como algo natural, e,
portanto, suscetivel de compreensao, para algoraliitente construido e forjado, passivel de

ser mudado na medida que a luta pela igualdadegamse

3.5 A familia ou as familias?

Como trouxemos no inicio de nossa pesquisa dada® € novas configuracdes
familiares, assim como a mudanca no lugar da mutlesociedade, julgamos pertinente
trazer para o estudo os conceitos que envolvemlaarpa‘familia”, sua estrutura e suas
mudancas, para compreendermos que novas atribusgiesladas, como 0s autores vem
tratando do assunto, pois como citamos ha intrajuyédsomam-se no Brasil 19 tipos de
configuracdes familiares, sendo a estrutura nud@amais exclusiva, nem a maior delas.

Trazemos aqui alguns autores com entendimentosneeitos vindos de décadas
passadas, assim como pensamentos contemporanemasolovas configuracdes familiares.

Para Goode:

Através do desenrolar da histéria do homem podeokservado que as
relacbes familiais possuem um intenso significadwaonal para quase
todos os membros de qualquer sociedade. Filosofesguisadores sociais
observaram que a sociedade € uma estrutura congm$tenilias e que as
suas peculiaridades podem ser descritas atravésslogo das relacbes
familiais nela vigentes (GOODE, 1970, p. 11).

Goode na década de 1970 afirmava que existiamuigasipres sociais e filésofos
“com imaginacdo fértil” que tracavam planos paraausociedade que poderia ser criada,
compreendida por ele como utdpicas, onde traziamasndefinicbes dos papeis familiares
para solucionarem problemas sociais, mas que jaseaoncretizariam (1970, p. 12). Ele
exemplifica trazendo os estudos de Platdo, mogirgnd parece ser ele um dos primeiros a
sugerir a criacdo de uma nova sociedade, na quahé¢hs e mulheres, teriam as mesmas
oportunidades para desenvolver ao maximo suasfagtid na qual a posicao social de um

individuo se deveria, exclusivamente, ao seu mpassoal’ (GOODE, 1970, p. 12).
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Dentre outras observacdes do que deveriam sernagi$iafa para Platdo, essa que
trouxemos, parecia algo utdpico ha algumas décatt@s, pois imaginar uma mulher
trabalhando no mais alto cargo de uma empresa ewiwgupai criasse seus filhos sozinhos,
cuidando ao mesmo tempo do lar, parecia algo resnfera de cogitacdo. Porém, em nossa
sociedade hoje, € normal e compreendido também comacfamilia, mesmo sem a mae e/ou
pai.

Seguindo os pensamentos de Goode, no significattatégico da familia, ele
descreveu como tendo uma funcdo mediadora do mntasta da sociedade mais ampla,
pois ela liga o individuo a estrutura social, serdtéio a familia constituida de individuos,
mas ao mesmo tempo, parte integrante da tramd swsampla (1970, p. 13).

O proprio conceito da palavra “familia”, segunddled, vem do latimfamuluse
significa “o conjunto de servos e dependentes declwefie ou senhor. Na verdade, entre os
antigos gregos e romanos entendia-se que esptsas, fservos livres e escravos eram
famulos de um patriarca” (2002, p. 9). Zilles afrmue a familia é entdo um fenbmeno
fundado na natureza prépria do homem, mas que tangbama instituicdo social (a mais
antiga delas) que varia através da historia deautiara para outra (2002, p. 9).

Com relacado a histéria da organizacédo da famili8nasil, Fetter (1991, p. 4) afirma
que foi constituida como patriarcal, denominandaaéum tipo fixo onde personagens, uma
vez definidos, apenas se substituem no decorrer ggaacdes, nada ameacando sua
hegemonia, e um tronco de onde brotam as outragfes sociais” (1991, p. 4). Como
mostramos anteriormente, no capitulo sobre géner@chismo e o patriarcado foram e sao o

foco principal para se pensar tanto o lugar da eruih sociedade, quanto na familia.

Ela se instala nas regides onde foram implantadagrandes unidades
agrarias de produgcdo — engenhos de acucar, fazeledasiagcdo ou de
plantacdo de café — mantém-se através da incogme novos membros,
de preferéncia parentes, legitimos ou ilegitimosex&éensos “clas” que
asseguram a indivisibilidade de seu poder, e @amsfirmacéo da-se por
decadéncia, com o advento da industrializacdo alimardas grandes
propriedades rurais, sendo entédo substituida festailfa conjugal moderna”
(FETTER, 1991, p. 4).

A partir dessa mudanca, a finalidade do casamen®® @ra principalmente a
manutencédo de uma propriedade comum ou dos ingsrpstiticos de um grupo, fica de lado
para dar espaco a satisfacdo de impulsos sexuistieos que na familia patriarcal eram
feitos/satisfeitos fora de seu circulo imediatanaé Fetter (1991, p. 4-5).
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A familia passou por varias mudancas na sua edoltgstérica como forma social,
sendo conhecidas como: familia feudal, familia besg e familia nuclear, afirma Ziles

(2002, p. 10) Que resumidamente sdo compreendsdasn:a

A familia feudal era numerosa, sinbnimo de pazabendancia de bens
materiais. Era uma sociedade estruturada, ondaveeimbediéncia e respeito
aos mais velhos.

A familia burguesa tinha sua estabilidade garangidia legislacdo civil
(eclesiastica) e pelo controle social. Também émsaa social da familia
tende a desaparecer. Enfrenta crises como a ecom@milas habitacdes, do
trabalho da mulher e dos filhos fora de casa, dptede lazer... No plano
politico, estd ameacada de ser manipulada pelddslasde a educacao dos
filhos. No plano moral, encontra o desafio da ragib da natalidade, do
divécio, etc.

A familia nuclear, baseada no amor, é uma formalsque s6 tem chance
de sobrevivéncia, se for aberta a fraternidadeeus@l. Os lacos que unem
0os seus membros séo frageis, pois estes, raras, readizam projetos de
responsabilidade comum (ZILLES, 2002, p. 10).

De acordo com Petrini, 0 modelo que vigorou portntémpo, da familia patriarcal,
se afirmou no contexto da cultura rural, esse nwodel estrutura familiar regulamentava as
relacdes entre 0s sexos e as relacdes de pare(286do p. 17), baseado no estavel exercicio
da autoridade/dominio do homem, chefe, sobre tddendia (CastellapudPetrini, 2004, p.
17), mas que entrou em colapso, pois esse modelo$opoucos perdendo espaco para a
familia nuclear urbana, que deveria, segundo Psiegmud Petrini (2004, p. 18) constituir a
forma mais adequada as exigéncias da sociedademaode

Trazemos como um dos exemplos da familia nucteaestudos de Leclercq, onde
elenca alguns dos principios da instituicdo famiia década de 1960 para se pensar na
constituicdo e obrigacbes dos membros. Percebenmga que o patriarcado nessa €poca
ainda exercia, junto com a Igreja Crista, trazetasbém a importancia da sociedade para a
familia. A partir de suas afirmacgdes, a unidao dehemem e uma mulher € a forma de uniédo
mais rica, através das virtualidades que desenwolessenciais para a unido, sendo a
felicidade dos conjuges, e como resultado dessantnuacédo do casal (Leclercq, 1968, p.
13). “Conforme 0 homem se sinta mais preocupado &a®scendéncia ou com a felicidade
imediata, encarara o matriménio como instrumenttedendidade ou de felicidade” (1968, p.
13).

Ele afirma também que como pessoa, o0 homem é ctomglbasta-se, aparecendo
COMO ser supremo entre os seres criados e 0s @aimds seus subordinados, tendo o direito

de se servir dos outros como instrumentos (1963)p
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Porém, com o passar dos anos, a familia nucleagg@mpassar por varias mudancas:

Sdo abandonados os modelos tradicionais que aimibw primado ao
marido, reservando para as mulheres tarefas pragaiente domesticas,
mas ndo emergem novos modelos familiares que teniram validade
universalmente reconhecida e aceita. As relactes pais e filhos deixam
0s modelos centrados na autoridade e na disciplemguanto séo
incorporados os valores de diadlogo, negociacdetéotia, no horizonte de
um amplo pluralismo ético e religioso (KALOUSTIABpud PETRINI,
2004, p. 18).

Percebem-se mudancas em relacdo ao casal e esteefflaos, pois comeca a existir
uma paridade entre homem e mulher, que foi junderste consolidada, passando a ter
relevancia também dentro das relacdes familiaressmmo com diferengas no grau de
escolaridade e classe social do casal. Surge tamabiérsercdo da mulher no mercado de
trabalho, proporcionando uma realizacdo, autonatmiaonsumo (seja para os filhos, para a
casa ou para ela, conquistando um espaco livrediflaentes prioridades do marido) e
também participacéo das despesas do lar, afirmaiRe004, 18-19).

A mulher, efetivamente, entrou no mundo do trabahoo ambito social,

aproximando-se de modelos anteriormente masculimais de quanto o

homem tenha-se envolvido com as tarefas domésgicdendo-se notar uma
menor aproximacgao dele aos papéis tradicionalnfemeinos. O aumento

das familias monoparentais chefiadas por mulherdga uma crescente
matrifocalidade que deixa com a mulher a maior aesabilidade para

sustentar e educar os filhos, devendo administcasa e ter, de fato, dupla
jornada de trabalho (PETRINI, 2004, p. 21).

Entre pais e filhos, comeca a haver maior dedicacéwvestimento, principalmente
em relagdo a saude e a educacgdo, também relacianadanimero menor de filhos, a partir
de um planejamento mais ou menos rigoroso e poy asnenta a expectativa de gratificacao
emocional e afetiva dos pais em relacéo a eles @aim apudPetrini, 2004, p. 19).

Posteriormente, no final do século XX, no Ociderdeprrem duas importantes
alteracdes nas formas sociais, como trouxemosrgmo Ide nossa pesquisa: a familia e a nova
posicdo da mulher (ZILLES, 2002, p. 10), ocasiomamatdo para o século XXI, uma série de
novas configuragcbes do que se compreendia antendempor familia, diga-se familia
nuclear.

O autor Petrini, ao estudar as mudancas sociaisamilidres, nos explica
resumidamente o que foi acontecendo ao longo d@depara que chegassemos ao
entendimento das novas configuracdes familiares:

A sociedade moderna caracteriza-se por mudancagrafele porte nos
campos da economia, da politca e da cultura, capercussdes
significativas em todos os aspectos da existénessqal e social. Estas
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mudancas assumem, no Brasil, um ritmo particulatenanelerado depois
da Segunda Guerra Mundial, criando um novo cenadoiocultural,
especialmente nos maiores centros urbanos. Trata-seidangas profundas
e permanentes, que dizem respeito a atividade fiwade a organizacdo do
trabalho, aos processos educativos e de comunicaigiia socializacdo das
novas geragdes, ao universo de valores e critgderientam a conduta no
cotidiano. Essas mudancas, concentradas e acageragpercutem
significativamente na vida familiar, desde a cogéepde masculinidade e
feminilidade e a forma de compreender a sexualigdaderelacdo entre os
sexos, até a maternidade e a paternidade, a relzw#ie® as geragoes,
principalmente no tocante a atividade educativa satializacdo (PETRINI,
2005, p. 29).

Em decorréncia desses acontecimentos, o modethcitnaal de familia, que
mostramos ser a nuclear, composta por pai, madhesfiesta passando por grandes
modificacles, alterando tanto a sua configurac@ani o seu funcionamento, mudando nao
somente a composicao da familia, mas os papéismgesdados pelos seus membros no seio
familiar, afirma Grzybowski (2002, p. 39). Por caudisso, a autora diz que conceituar
“familia” ficou cada vez mais dificil, pois o queaeconsiderada a célula-mée da sociedade,
tem se modificado constantemente, gerando discsissGerca do assunto, das suas causas e
de seu futuro (2002, p. 39).

A autora faz uma pertinente afirmacao ao reftgibre essas mudancas:

N&o restam duvidas que a familia esta sofrendoanis®, mas esta ndo pode
e nao deve ser entendida como momento que maré@nuou dissolucao, e
sim um periodo de readaptacdo e reestruturacd@uiEsp assim como as
diversas crises do ciclo evolutivo vital que atssaea familia ao longo de
sua existéncia (GRZYBOWSKI, 2002, p. 39-40).

Ela discorre, assim como citamos no inicio de ag@&squisa, sobre as diversas novas

configuracoes familiares:

[...] pessoas que preferem viver sozinhas, casgs/iyem juntos sem estar
casados oficialmente, casais de homossexuais, setuto criados pelos
avos, pais com guarda conjunta, maes e pais sieguldivorciados, viuvos,

separados, solteiros e adotivos), pais que dividemuarda dos filhos,

familias provenientes do recasamento [...] (GRZYB&EXN 2002, p. 40).

Dentre os diversos fatores que contribuiram pana@danca da familia, um deles — que
destaca-se — segundo Grzybowski, € o divércio,ndide como um fendbmeno que se
constituiu numa crise inesperada do ciclo evolutwital familiar. Trazendo grandes
transformacdes que culminam na reorganizacdo,deefamilias monoparentais, ou familias
reconstruidas/recasadas. Um dos motivos para odfisncasamentos, segundo ela, foi a

mudanca de postura da mulher dentro da institday@diar (2002, p. 40-41).
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O divorcio no Brasil se legitimou em 28 de dezeorde 1977, afirma Wagner (2002,
p. 23), e durante as primeiras décadas que vigd®I0 e 1980, questionavam-se
preocupacgdes a respeito das consequéncias deéseefem em relagdo ao desenvolvimento
socioemocional dos filhos, “as desavencas e a napdo vinculo conjugal, o trauma da
separacdo, o padecimento dos filhos com uma irfitedde dificuldades emocionais e
sintomas, prognosticavam a destruicao e o fim adlitd’ (WAGNER, 2002, p. 23).

Abrimos um paréntese para mostrarmos dados dégaagsiécadas e percebermos que
logo no inicio do surgimento do divorcio, nUmerdagngicativos em relacdo as novas

configuracdes familiares ja apareciam:

Os percentuais de taxas relacionadas a casal dbas fioi diminuindo,
sendo em 1970 de 67,8% e 1989 de 61%, assim coaroargos domeésticos
do tipo “ndo-familia”, considerando as pessoas moeam sozinhas, com
porcentagem de 7,4% da populagéo brasileira em, 18g&sentando 2, 697
milhdes de pessoas, sendo destas 52,2% mulhereppstm por mulheres
mais velhas, separadas e vilvas. Ja 0s arranjogpa@mntais (mae ou pai
com filhos), em 1989 representam 16,5% do total fdasilias, afirma
Goldani (2004, p.13).

Voltando a discussdo sobre a destruicdo que awagoo fim da familia, com o
surgimento do divorcio, Cerveny & Berthoudghud Wagner (2002, p. 24) afirmam que a
capacidade humana de superar situacdes dificeis@tbnovamente o equilibrio é muito
grande, possibilitando assim o aparecimento de sx@rcanjos familiares, como citamos
anteriormente, diferentes do modelo nuclear/intacko partir do divorcio, cresceu
rapidamente o niumero de pessoas que voltam a imeestuma nova relagdo conjugal, o
recasamento apareceu como uma possibilidade dengwistar vinculos essenciais de
intimidade, afeto e companheirismo (2002, p. 24)n& somente 0 casamento entre
homossexuais, mas a unido de pessoas do mesmaaexates morando junto, enfim, uma
série de novas configuracdes.

Mas ndo podemos esquecer que apoés todos essesaffdmilia a qual nos referimos,
chamada de nuclear, ndo é mais o parametro deidargénte no Brasil, nem tampouco a
reconstrucdo desse tipo de familia, ele deu espagma nova série de configuracdes
familiares composta por 19 arranjos, que nos feware familia entdo sdo as pessoas que
escolhemos para viver? Parece que sim, indepenplardetesco, casamento, filhos, a familia
hoje abrange todas as formas de unido pensavede @defamilia nuclear, até aqueles que

moram sozinhos.
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Esse fato foi muito importante para pensarmospengarmos nossa pesquisa, pois
através dessas novas configuragbes que encontraossa premissa, importante para
analisarmos os anuncios e refletirmos sobre tau#ssa problemética que envolve a mulher e
seu lugar tanto na sociedade, como na familiauas fincées e como hoje elas pensam a

respeito disso, através desses novos arranjosdessil
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4. Problematizacdo metodoldgica: a construcao da pesiga

4.1 Percursos metodologicos ao pesquisar

A pesquisa cientifica requer flexibilidade, capade de observacdo e de
interagdo com o0s pesquisados. Seus instrumenteandser corrigidos e

adaptados durante todo o processo de trabalhayddgsaos objetivos da

pesquisa. No entanto, ndo se pode iniciar uma [Esgem se prever oS
passos que deverdo ser dados (GOLDENBERG, 2009) p.

[...] ningln método es igualmente adecuado parastdos propositos. La
elecién del método de investigacién debe estarmetiada por los intereses
de la investigacién, las circunstancias del estermarde las personas a
estudiar, y por las limitaciones practicas que amfr el investigador
(TAYLOR; BOGDAN, 1996, p. 104).

Nossa metodologia se realizou a partir de uma peEsquialitativa, por ela se tratar de
um estudo que busca: “interpretar, lo distintivdyjetos, involucramiento, premisas,
categorias, describir, asociar, procesos y resgiacteatividad metodoldgica, racionalidad
sustantiva, estudio de microprocesos e teoria flaid§OROZCO GOMEZ, 1997, p. 70-72).
Sendo uma pesquisa com carater exploratério, pgsnslo Gil (2006, p. 43) ela tem como
objetivo principal o aprimoramento de ideias oueaabberta de intuicbes, sendo flexivel e
possibilitando a consideracéo dos mais variadoscéep relativos ao fato que se estuda.

De acordo Miranda (1995, p. 121), a investigacaalimiva trata do estudo da
construcdo social da realidade feita pelos indivédem seus modos de falar, seja individuais
ou coletivos, pois eles trazem a reflexividade pedpas praticas discursivas, construindo
dessa forma sua via, seu acesso ao objeto de estamio essa pesquisa metodologicamente
reflexiva.

Goldenberg explica que na pesquisa qualitativgarémcupacao do pesquisador ndo &
com a representatividade numérica do grupo pestpisaas com o aprofundamento da
compreensao de um grupo social, de uma organizdeaana instituicdo, de uma trajetoria,
etc” (2004. p. 14), a partir de uma “[...] invesiigpn que produce datos descriptivos: las
proprias palabras de las personas, habladas dassgrila conducta observable (TAYLOR,;
BOGDAN, 1996, p. 20).

Goldenberg ao citar Becker, observa que “as tésmegesquisa qualitativa permitem

um maior controle dbiasdo pesquisador do que as da pesquisa quantitd2084, p. 47),
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porque, por exemplo, em uma observacao participaietera dificuldade de ignorar as
informacBes que contrariam suas hipOteses, do mesaun que as pessoas que estuda,
teriam dificuldade de manipular, o tempo todo, iegsbes que podem afetar sua avaliagao da
situacao” (2004, p. 47), da mesma maneira podenogsraferir a uma entrevista com
perguntas em aberto — que serd nosso caso —, pacjeetrevistarmos, ao dialogarmos,
tornaremos mais dificil a possibilidade das mulbezequecerem de algo que para nossa

pesquisa é importante, do que se fizéssemos urmgaipaguantitativa.

Partindo do principio de que o ato de compreensigr lggyado ao universo
existencial humano, as abordagens gqualitativasseduoreocupam em fixar
leis para se produzir generalizagbes. Os dados edguisa qualitativa
objetivam uma compreensdo profunda de certos fem@sneociais apoiados
no pressuposto da maior relevancia do aspecto tsabjga acdo social.

Contrapdem-se, assim a incapacidade da estatidécalar conta dos
fendbmenos complexos e da singularidade dos fenGrmum ndo podem ser
identificados através de questionarios padronizé@@_DENBERG, 2004,

p. 49).

Um dos motivos que nos fez optar pelos métodostgtrabs € por ele conter dados
que consistem em descricoes detalhadas de situapiesobjetivo de compreender os
individuos em seus préprios termos, afirma Goldenli2004, p. 53). Pois se entrevistamos
mulheres, buscando informacdes sobre as relacogérdo que se desenvolvem em suas
familias, bem com as suas opinifes e apropriagi®s as campanhas da OMO, relacionando
a partir dessas interpretagfes as construcbesefiggracdes da sociedade, a partir de um
recorte em duas cidades gaulchas, sobre suas deslidacais, acreditamos que essa
perspectiva se adequou porque nos permitiu comgeeem fala das mulheres com suas
especificidades, com seus detalhes, podendo ceundar historias, se expressarem e sendo
assim, compreendé-las melhor.

Esses dados ndo sédo padronizaveis como os dadatitativens, fazendo entdo com
que o pesquisador se obrigue a ter flexibilidadzia&ividade no momento da coleta e da
analise (2004, p. 53). “Nao existindo regras peecie passos a serem seguidos, o bom
resultado da pesquisa depende da sensibilidadéedote experiéncia do pesquisador” (2004,
p. 53).

Dentro desta perspectiva qualitativa, acreditamas @ metodologia mais adequado
para resolver nossa problematica de pesquisa, ®dbaa perspectiva transmetodoldgica, a
partir do modelo utilizado como tese para a analseSilva (2008) com o0s conceitos de

campo e fora de campo, conceitos estes utilizaswecamente por Dubois e Aumont para o
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audiovisual, e adaptados transmetodologicamentegrailise tedrica e empirica da fotografia
e das relacOes de género geradas por elas.

Segundo Aumont (1990, p. 182-188), (2002, p. 22kpuceito de campo vem do
cinema e é referente ao resultado do enquadramentmo que se pode ver em um filme,
ocasionando na descricdo do que ha em ¢ak@ como por exemplo: tamanho, eixo,
iluminagcdo, profundidade de campo, comprimento,idéx ou mobilidade, tipo de
representacdo (realista ou alegorica), que seaatado a fotografia por Silva, a partir do
conceito de moldura de Aumont (1993, p. 44), qaeréagem, € tudo aquilo que esta dentro
da borda dessa moldura, € a fronteira materialngital. Ou seja, a autora adaptou as
descricbes do campo (conceitos do audiovisual) pareonceitos de moldura, com analise
fotografica da imagem, de tudo que esta dentraragayém, tudo que é visivel, pois como
sabemos, cada midia possui suas especificidadegam®mos adaptar exatamente igual, da
analise filmica para a fotogréfica.

J& o fora-de-campo no conceito do cinema, € tuddcaque faz parte do filme, mas
gue nao foi mostrado explicitamente, é a escolhguéosera ou nédo visto pela camera, porque
ndo ha nenhum plano geral que enquadre todos esnagens, porém nao impede que o
espectador localize de uma maneira empirica retagdpaciais parcialmente logicas, como
por exemplo, personagens que se conhecem, mas &udéoram mostrados juntos, que
estiveram em um mesmo lugar, mas ndo ao mesmo tempe sé o telespectador ao ligar os
fatos, vai compreender com o desenvolvimento daasseque ambos sdo amigos (1990, p.
182-188), (2002, p. 221). Ja para a fotografiagra-tle-campo refere-se a tudo que estéa fora
da moldura, tudo que néo é visto, apenas imagirgom Aumont (2002, p. 226) cita como
exemplo, imagens de pinturas ou fotografias desmdgs$ ou desenquadradas, que sao
considerados os contornos das imagens do forardpecaDiferente do conceito do cinema,
que é suscetivel de ser desvelado, por causa dachibdade de cenas ou encadeamento de
imagens, na imagem é considerado fora-de-campau@demciona sugerir ao espectador que
prolongue imaginariamente o quadro para além desska.

Silva (2008) adaptou entdo o conceito de campo paddisar tudo que esta na
fotografia, todas as descricdes, enquadramentésnécés e para o fora-de-campo, todas as
relacdes que se estabeleceram entre os agentgsafatins, assim como o contexto historico
e social deles para discutir as relagdes de género.

Adaptamos esses conceitos para realizarmos a emigs anuncios publicitarios do
sabdo em p6 Omo, visto que ja temos como baseste tiga-se de passagem — a aplicacao

desta metodologia em nosso trabalho de conclus&arde, intitulado: “Mulheres evoluidas:
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discutindo as relacbes de género na campanha darBormdaptamos esses conceitos as
diversas pecas utilizadas na campanha publicitai@ombril de 2011, que se utilizou da
midia televisiva e digital. Realizamos a analise &lmes publicitarios (comerciais
televisivos), abertura dbotsiteda campanha (cenas em movimento, porém sem foreato
video), calendario (com imagens), videos e brincaslenterativas, ambas digitais.

Criamos um roteiro de analise para o campo, adapieal para fazer analise filmica
(dos filmes, videos, brincadeiras e aberturahdtsite, ora para fazer analise de imagens
(calendario) e para o fora-de-campo, a contextglia historica do género, para
compreendermos os porqués das utilizacdes e esad#saabordagens da campanha, como
por exemplo, a masculinizacdo das atrizes tantofalea quanto no comportamento e
vestimenta ao interpretarem os filmes, as brincadénterativas que permitiam que o publico
(mulheres) colocasse uma foto do rosto de “seu’dmrfutilizaram praticamente em toda a
campanha sé a denominacdo homem, nao marido, espeorado, ou companheiro), em
um video, assim como o rosto dela, para ver elastagndo-0”, obrigando a base de
chicotadas que ele limpasse a casa.

Realizarmos também uma analise do fora-de-campo atir pde referéncias
bibliograficas sobre género, analisamos ainda a@rcepsdo da campanha a partir de
publicacdes, selecionando comentarios em sitesgs ldom estrutura de analise baseada em
super-temas, para enquadrar os comentarios omeaibre a campanha, principalmente os
vindos de homens, que se sentiram ofendidos, fazemth que essa campanha fosse recorde
nacional de reclamacdes no CONAR mesmo assim n&o saiu do ar, por considerarem o0s
conselheiros do 6rgdo, que ela era apenas uma nhmpamoristica trazendo a “guerra dos

sexos” como estratégia, ndo sendo ofensiva apemashbmorada.

4.1.1 Descrigdo metodologica

4.1.1.1 Campo
O campo no nosso trabalho é a analise dos anuingoressos do sabdo em p6 OMO
que foram coletados no site dailever (empresa dona da marca Omo), por doacéo atraves de

contatos por e-mail com o centro de historidJdédevere através de sites e blogs de noticias,

5¢ . ~ . .

E o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo, que serve para “impedir que a propaganda enganosa ou
abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas e defender a liberdade de expressdao comercial”,
afirma o site do Conselho.
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de estudantes, pesquisadores e colecionadoresidei@antigos ou curiosidades, ambos de
todo o Brasil, totalizando 84 andncios, desde adide 1950, até 2000.

Alguns continham informacdes sobre a data do andéoada da publicacdo, outros
nao, entdo por uma légica de analise de fontes)afms, slogans, caixa do produto e cores,
conseguimos descobrir 0 ano ou década de alguastia ge associacdes, pois 0s anuncios
faziam parte de uma mesma campanha com mesmo sfogaato, posicdo do personagem
ou tema. No entanto, dos 84 coletados, cinco n@rfgossiveis de descobrir o ano, sendo
estes automaticamente descartados, totalizandassom/9 anuncios.

Separamos 0s anuncios por décadas, resultando uinteegdécada de 1950: 39
anuncios; década de 1960: 9 anuncios; década d& #9@&nuncios; década de 1980: 1
anuncio; década de 1990: 8 anuncios; década de 28@muncios e 2010 — nenhum.

4.1.1.2 Escolha dos anunciosefpusde analise

Barthes(1967) explica que ccorpusé uma colecao finita de materiais, determinados
por nés, pesquisadores, que por um lado possarg#o & para razoavelmente esperar que
seus elementos saturem um sistema completo delsmmas e diferencas — e por outro, seja
0 mais homogéneo possivel — de substancia (no r@ssy anuncios impressos de Omo,
interpretando somente a linguagem). Porém se rigess tratar da heterogeneidade,
Barthes afirma que é possivel, pois a realidadesapta sustancias misturadas (no0 nosso
caso, analisando também a composicdo da imagemanlogios e ndo somente a escrita),
estudando a articulagdo sistemética das subst@mratvidas (2001, p. 104-105).

Para Bauer e Aarts (2008, p. 55-56) o melhor magl@stolher acorpuspode ser
pelas sugestdes de Barthes (1967) que elencawstesgritérios:

Relevancia: devem ser teoricamente relevantes,urnrtema especifico, um ponto de
vista — nesse caso, escolnemos como tema as relageénero de nossa sociedade,
importantes para pensarmos nos papéis atribuidadasexo a partir do conceito de género,
assim como o que foi mudando com o passar dos anos.

Homogeneidade: a substancia material dos dadossgewena s6 — escolhemos assim
0S anuncios impressos de jornais e revistas décpldres do sabdo em p6 Omo;

Sincronicidade: os materiais devem ser escolhiégo$ral de um ciclo natural, pois o
ciclo normal da mudanca ira definir o intervalo tdenpo do qual untorpusde materiais
relevantes e homogéneos deve ser selecionadd paaibes familiares tém probabilidade de

permanecerem estaveis por uma ou duas geracods, (2056) — optamos por andncios de
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apenas duas décadas, os dois extremos da marcan@mrasil, aliados aos critérios que
construimos a partir dos anuncios obtidos, dex@&ée e constatacfes dos estudos de campo
ja realizados.

Como coletamos um bom numero de anuncios, optaroosdgimitarmos Nnosso
corpusde andlise a partir dos critérios: década, persmagformato.

Década: como podemos perceber, a primeira e aalltiétada que coletamos os
anuncios sdo as que possuem a maior quantidacierplas 57 dos 79, como também as duas
extremidades, os primeiros anuncios e os ultimos fornecendo entdo um bom material para
analise comparativa, pois julgamos pertinente sawak primeira década e o contexto dela,
para compreendermos as relacdes de género que éstalrelecidas, assim como a ultima
década que conseguimos 0s anuncios, para tambdmampas a mesma analise e apés
compara-las, aliando ao conceito de sincronicidpsecitamos anteriormente, sendo entéo a
nossa escolha por anuncios veiculados em jornegvistas, datados da década de 1950 e
2000.

Um dos nossos objetivos foi analisar com aportdidgitafico (fora-de-campo) a
contextualizacdo histérica do Brasil de acordo @ssas décadas, assim como as que estédo
entre elas, para compreender as mudancas que racorde 1950 a 2010 e se estdo
construidas/refletidas, quais séo elas, assim @ida a campo, com entrevistas, pertinentes
para justificar a escolha, pois assim unimos adea empiria na busca dos nossos objetivos.

Formato: optamos por anuncios que foram feitos icoagens fotograficas e ndo com
desenhos, gravuras ou ilustracfes, para que possamabsar concretamente as vestimentas,
0s penteados, as expressdes, as posicoes, o eamgeat, enfim, de cada década, para
constatarmos como as pessoas — criancas e/ouagiamgulheres — se portavam, se vestiam,
que abordagens pertencem a cada década juntamemevamente — com a contextualizacao
histdrica e a entrevista com mulheres.

Poderiamos novamente nos perguntar. mas os deseagragaras e ilustracbes néo
poderiam também expressar a mesma coisa que agrdids, visto que competem
representar o que acontece em cada década? Siags Bsagens também poderiam
representar perfeitamente cada década, porém.gatidas nossas duas idas a campo no
primeiro semestre, com intuito de amadurecer cepypjconstatamos que ao mostrarmos 15
anuncios de Omo, compostos por fotografias e desemjuando questionadas sobre quais
anancios mais chamaram a atencdo das entrevistaoidstiamos dizer que praticamente

todas escolheram andncios que continham fotograf&sm como quando perguntamos em
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quais anuncios elas se identificavam, identificavamas méaes e suas filhas, praticamente
todas escolheram anuncios com fotografias de pgssoa

Acreditamos que a partir de anuncios assim, fosrfaiil delas fazerem ligac6es das
suas vidas e de seus familiares com as relactgdndeo estabelecidas nas campanhas, pois a
fotografia ajuda que elas se identifiquem com aiwentas, expressoes, atribuicbes entre
outros.

Personagens: optamos pelos anuncios que tivesseioadiversidade de relacdes de
género presentes em cada uma dessas décadaandtlia sexo feminino, pois além dessa
analise, realizamos entrevistas com mulheres, ® comdos nossos objetivos € interpretar as
apropriagfes que elas realizam desses anuncide, daando criangas, jovens ou adultas,
assim como de seus filhos, julgamos pertinente llscoandncios que contenham
criancas/meninas, adolescentes/jovens e mulhembsfss. Como sabemos, as relacdes de
género podem ser interpretadas também a partirigiecas, na forma em que séo criadas,
vestidas e como se comportam, por exemplo.

A partir desses trés critérios que delimitamos,segnimos o seguinte resultado: na
década de 1950, encontramos um anuncio com mullogiaeca, outro com duas jovens
adolescentes e outro com uma mulher; na décad@dfeehcontramos um anuncio com uma
crianca, outro com jovens e outro com duas mulheeseja, seis anuncios que contém as

trés geracdes. Sendo nossopusde andlise a partir da ordem cronoldgica, o seguint
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Imagem 3 — Anlncio da década de 1950
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Imagem 4 — Andncio da década de 1950
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Imagem 7 — Andncio da década de 2000
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Cozinhar com as amigas faz bem,

Imagem 8 — Anuincio da década de 2000

4.1.1.3 Analise dos anuncios

A partir de determinantes embasados nos critéeoBaithes para escolha dorpus,
realizamos a analise dos anuncios utilizando nomgena perspectiva transmetodoldgica,
adaptando os conceitos de Barthes (1987), San{aelld) e Pierce, através de seus estudos e
linhas de pensamento.

Primeiramente vamos analisar os andncios a pawsr wbnceitos de Pierce sobre
signo, que em sua concepcao quer dizer algo quesesga algo para alguém em algum
aspecto ou capacidade, na nossa pesquisa serdingicapublicitario que dirige-se a alguém
e cria na mente dessa pessoa um signo equivatentalvez mais desenvolvido (Pinto, 1995,
p. 50). A esse signo criado, chamamos de intemgeetdo primeiro signo e esse signo
representa algo, seu objeto (aquilo que é denopamtlouma representagcdo, algo que se
conhece, existente ou ndo), e para que haja oletesessario que haja signos, pois o signo
s6 existe se for capaz de criar uma represent&gatm( 1995, p. 37-38). Como por exemplo,

Omo, que pode significar limpeza.
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O signo possui uma relacédo triadica com seu olgieteu interpretante, sendo esses
classificados em trés categorias: primeiridadeurséigade e terceridade. Por primeiridade
entende-se a primeira categoria da experiénciaasgoopriedades do fendbmeno que podem
ser descritas por meio de predicados monadicos,nsgimuma relacdo com qualquer outra
entidade, é a categoria do ser, do indizivel, d® mio se descreve, do intangivel, porque o
primeiro é aquilo que esta mais proximo, em terg@ssigno do objeto ao qual se refere,
sendo o0 mais amplo possivel e ao mesmo tempo mgues diz, afirma Pinto (1995, p. 41-
42). SantaellapudPUC (2013, p. 1) afirma que dentro da primeiridage € entdo quando o
signo diz respeito ao signo em si mesmo, ele pedelassificado em trés elementos: quali-
signo, sendo o “[...] carater formal do signo, dedincial que estabelece distincdes e
identidades entre os sin-signos de um mesmo lggesi(Pinto, 1995, p. 43); sin-signo
guando se manifesta e chama a atencdo para séer cdsigno, “[...] tendo em vista seus
quali-signos, € identificado como réplica de um-gno. Como abstracao, o legi-signo so se
manisfesta através de seus sin-signos” (Pinto, ,1p9%6), que por sua vez, legi-signo
apresenta carater abstrato.

Porém, apos realizarmos analise de um dos anuUparasqualificacédo deste projeto,
percebemos que a primeiridade ndo seria imporfarge essa analise, porque vamos realizar
o mesmo trabalho na anélise semiolégica atravéguatacio das imagens. E pertinente aqui
analisarmos a secundidade juntamente com a teaderigh que estes representam o passado
e o futuro.

Na secundidade, caracterizada por ser a categoiaatréncia, da existéncia, do que
se manifesta, pois qualquer coisa € um segundoedadmem que existe, na medida em que
algo deve ser um objeto para um sujeito, significaque algo é um segundo enquanto
participante de uma relacéo triadica (1995, p. ABecundidade fala dos signos em relacéo a
“[...] acdo e reacdo, de resisténcia ao impactocailesa e efeito, de forca bruta” (PINTO,
1995, p. 48). Entdo de acordo com Santaella (2018) na secundidade h&d uma relagcéo de
um signo com seu objeto dindmico, sendo classificath: icone, quando o signo é
determinado por seu objeto, por compartilhar das saracteristicas, sendo essa uma relagcao
analdgica que ndo envolva uma comparacédo de domge(1995, p. 24); indice, “como
aquela funcao signica, que, em vez de exibir etragds do objeto (caracteristica do icone)
aponta para fora de si na direcdo do objeto” (19928), ndo sendo primordial a analogia,
mas sim estar numa relagédo de dois termos (1928)pe simbolo, como “aquele signo cuja
relacdo com o objeto consiste numa relacdo conegpietante” (PINTO, 1995, p. 54), onde

esse interpretante de um simbolo é previsivel gosgu objeto ja € conhecido, representando
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uma lei, uma regularidade, um habito, uma convengéavisdo, entre outros, ou seja, seu
interpretante refletira seu objeto (1995, p. 54).

Na ultima categoria, terceiridade esta relaciorama o futuro, “[...] com o modo de
ser que consiste no fato de que futuras instaeasecundidade assumirdo um carater geral
determinado” (PINTO, 1995, p. 57). Ela representanddo da previsdo, na medida em que o
prever tende para sua realizacdo, e eventos futéimsaté certo ponto, governados por algum
tipo de regularidade ou lei” (1995, p. 57). Reswaménte terceiridade é “a capacidade que
algo tem de representar (3%), se esse algo ex¥tee(é (12).” (1995, p. 57). Santaella
explicando (2013, p. 1), afirma que a terceiridadiere-se a relacdo do signo com o
interpretante, sendo classificado em: rema, comosigno cujo interpretante tem uma
existéncia sabida, porém o sentido € obscuro,&gle&¢mem verdadeiro, nem falso, € um signo
aberto e indeterminado, no sentido de que selpnetante ndo é limitado naquilo ao qual ele
pode se referir como objeto, mas que ao mesmo t#medalta pelo menos um dos elementos
que deveriam estar presentes para que sua sigadigaudesse ser avaliada em termos de
falso e verdadeiro, afirma Pinto (1995, p. 4dicente como a capacidade de produzir
interpretantes e em sua relacdo com esses intmn@s} pois 0 signo aqui € capaz de ser
afirmado, porque ele é a proposicdo, “[...] contélmmentos significativos que indicam
suficientemente sua referéncia, ao contrario refh895, p. 21); e por ultimo o argumento,
que € como se fosse um signo do interpretante, glei®¢ um signo e uma proposi¢ao
complexa, apresentada como verdadeira, com baseu&a proposicdo, ou um conjunto
delas, sendo o signo composto por dois ou mhiaentes onde um € interpretante do outro,
afirma Pinto (1995, p. 16).

Realizamos também outra andlise baseada nos estledd®arthes, a partir dos
conceitos de conotacdo e denotacdo. Para BartB83,(p. 165) toda publicidade € uma
mensagem, que, com efeito, possui uma fonte des@miguem produz o produto (leia-se
Omo e seus publicitarios), um ponto de recepcéde,&geu publico-alvo (mulheres), e um
local de transmissdo (jornais e revistas com ao8ninpressos de Omo). Ele aplicou a
mensagem publicitaria um método de analise da ilktiga, em que consiste abandonar
qualquer observacao referente a emissao e a recdpgaensagem, centrando-se somente na
semantica da mensagem do objeto que sera analdadmonto de vista da comunicacao,
como se da a construgdo dessa mensagem publicitéria

Ele afirma que qualguer mensagem contém um planexgressdo ou significante e

um plano de conteudo, ou significado, aplicando@enensagem publicitaria, veremos que
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essa frase também vai conter duas mensagens (19855), que seriam denominadas por ele

como.

[...] plano de expressao (€ a substancia fénicgrafica das palavras, sao as
relacbes sintaticas da frase recebida) e um plancodteddo (é o sentido
literal dessas mesmas palavras e dessas mesmgdejjaem resumo, ha
aqui, neste primeiro nivel, um conjunto suficiedte significantes, e esse
conjunto reenvia para um corpo, ndo menos sufisjade significados; em

relacdo ao real que toda a linguagem supostameadaz{ esta primeira

mensagem chama-se mensagem de denotac&o (BARTBIES pl 166).

A segunda mensagem nao tem de modo algum o caatditico da

primeira; € uma mensagem global, e recebe essaliglatbe do carater
singular do seu significado: esse significado &€di® é sempre 0 mesmo,
em todas as mensagens publicitarias: é numa palaviexceléncia do
produto anunciado (BARTHES, 1987, p. 166).

Esse segundo significado é Unico e denominado lparoeno o fundo da mensagem,
pois esgota por completo a intencdo de comunicacadinalidade publicitaria € atingida
quando se chega nele. O significante dessa menssgenos tracos de estilo tirados da
retdrica, como por exemplo, figuras de estilo, fioetds, corte de frases, aliancas de palavras,
porém como estes tracos estao incorporados nalitexrsé que ja foi abstraida da mensagem
total (1987, p. 166):

[...] segue-se que o significante da segunda mensag de fato, formado
pela primeira mensagem na sua totalidade, pelopgdemos dizer que a
segunda mensagem conota a primeira (que, como yiemasde simples

denotagcédo). Portanto, encontramo-nos aqui peramt& werdadeira

arquitetura de mensagens (e ndo perante uma sianigo ou sucessao):
ela propria constituida por uma reunido de sigamifies e de significados, a
primeira mensagem torna-se o0 simples significaatsafjunda mensagem,
segundo uma espécie de movimento desligado, jssguen elemento da
segunda mensagem (o seu significante) é extendiotalédade da primeira

mensagem (1987, p. 167).

Para Barthes ndo podemos pensar que a segundagemnsade conotagdo —, esta
escondida sob a primeira — de denotacdo —, porgueerdade € o inverso, aquilo que de
imediato percebemos é o carater publicitario dasagem, é o seu segundo significado. Pois
o papel da mensagem publicitaria € o de denotatémlo para persuadir o consumidor, ja
gue essa primeira mensagem serve sutiimente parealiwar a segunda, esta por sua vez
retira toda a finalidade interesseira, a gratuiddmsua afirmacéo, a rigidez da sua cominacao
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(1987, p. 167-168). “[...] o convite banal (compjeésubstituido pelo espetaculo de um
mundo onde é natural comprar” (1987, p. 168), an@eblicidade anuncia seu produto (sua
conotacao), mas ele conta outra coisa (sua de)téE@B7, p. 169).

A mensagem publicitaria é considerada boa/efieiequiando consegue condensar em
si a retdrica mais rica e atinge com precisao aadgs temas oniricos (sonhos, fantasias) da
humanidade, operando na grande libertacdo das msage pelas imagens, que define a
prépria poesia, porque € a partir desses critélagsoesia que se constroem os da publicidade,
“com figuras retéricas, metaforas, jogos de pakviedos esses signos ancestrais, que sao
signos duplos, dilatem a linguagem em direcao rifgigdos latentes e ddo assim ao homem
qgue os recebe o proprio poder de uma experiéncimtdedade” (Barthes1987, p. 168).
Quanto mais a mensagem publicitaria tiver sentidd#tiplos, melhor sera sua funcédo de

conotacao:

A exceléncia do significante publicitario deve-sessim, ao poder, que
devemos saber dar-lhe, de religar a sua leituraa@rngyuantidade de
“mundo” possivel: 0 mundo que quer dizer: expeigmte imagens muito
antigas, obscuras e profundas sensac¢des do canqmeadas poeticamente
por geracBes e geracdes, sabedoria das relacdeshentem e natureza,
acesso paciente da humanidade a uma inteligénesiacalaas através do
Gnico poder incontestavelmente humano: a lingua@hRTHES, 1987, p.

169).

Apoiamos nossa analise nas consideracdes de J20i08) a partir das analises de

Barthes aliando a imagem ao sentido denotativoanatacao:

A primeira dimensédo, a mensagem linglistica, indicgexto verbal que

acompanha a imagem. No caso da publicidade, esssagem refere-se ao
texto verbal inscrito no objeto fotografado (o noteemarca de um produto,
por exemplo) ou aos elementos textuais que coestita peca publicitaria
(titulo, slogan e corpo de texto, por exemplo) (JOR, 2006, p. 3).

Janior afirma que a maioria dos casos em que dacpdide utiliza a fotografia, traz
também uma associacado com o texto verbal, poisuaeza polissémica da imagem permite
uma gama de interpretacées muita ampla, podendproometer os objetivos de comunicagao
propostos (2006, p 4).

Segundo Barthes (1964), a fixagdo n&o é o unicod&pinteragdo entre texto
e imagem, mas é o caso mais comum quando se &dtdografia e outras
imagens estéticas. Nela, o texto verbal orientitar, dentro dos possiveis
sentidos da imagem — o linguistico opera de moddomesticar a
interpretacdo, impondo o caminho mais plausivela par produgédo de
sentido. Trata-se, entdo, de um dos recursos quetpafastar a polissemia
da imagem [...] (JUNIOR, 2006, p. 4).
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O autor afirma que a mensagem linguistica ndoptate da natureza da imagem,
porém, Barthes a considera no processo, atravégerdase da comunicacdo publicitaria, e
guando se trata especificamente da fotografia,ndat@as mensagens como denotativas e
conotativas (2006, p. 4).

Essa primeira mensagem, a denotativa, correspontigca sentido que
venha da analogia, da semelhanca. Em boa meditisjesnsdo denotativa
da fotografia possibilita a identificagéo dos elatns da cena e permite uma
descricdo do que ha no quadro. A partir da denotpo@le-se responder a
pergunta “o que a imagem mostra?”. Assim, essardifeda imagem tem
um carater de mensagem literal, icbnica e contiR@msada como uma
significacdo primeira, mais elementar, a denotagsitha um valor muito
forte quando se trata da fotografia. Enquanto sutimos de imagem tém
uma mensagem analégica menos contundente — é odwastesenho,
pintura e cinema —, a fotografia esta quase totatenpreenchida pelo seu
valor denotacional. Isso pode ser explicado arpdatipropria evolucdo do
pensamento acerca da imagem fotogréafica e seu &agaal. Contudo, a
idéia de que a fotografia € um analogo mecéaniceedbfaz com que a sua
dimensdo analdgica, a primeira vista, tome toda sigaificacdo —
garantindo-lhe, assim, uma “objetividade plenaJNIOR, 2006, p. 5)

Para Barthes, o que faz a objetividade da imagetwgifafica ser, em
verdade, um mito € a possibilidade de haver, smloienotacao fotografica, a
constituicdo de um plano de conotagcdo — desconti@ausimbolico;
constituido no interior da cultura. Assim, em sugtadologia, a denotacdo
constitui a mensagem primeira, literal, continusstribuida por toda a
superficie da imagem e caracterizada pela sua fagalogica.
Ideologicamente, a denotacdo preenche a imagemrédica, garantindo a
esta um valor de imparcialidade e objetividade (A 2006, p. 6).

Contudo, as mesmas coerc¢des ideoldgicas e culguaigddo a fotografia
seu valor de analogo mecéanico do real (e issoujda conotacao atribuida
ao fotografico) constituem, a partir da denotagéna mensagem segunda,
descontinua, formada por simbolos localizados tesian da imagem. Dessa
forma, enquanto a denotacao fotografica é marceldeamalogia e seu valor
literal, a conotacdo € ideoldgica, cultural, canédia na historia e, com isso
mesmo, dependente do espago e do tempo em que lestlzadas
(JUNIOR, 2006, p. 6).

Através dessas linhas de analise, vamos podepiiatar o0 que h& nos anuncios, tanto
na sua composi¢cado de imagem, quanto de texto, godsalicar também a analise de Barthes
ao visual, ndo somente ao textual, pois 0 sentatwtativo e denotativo da publicidade
também se estende e também se relaciona ao quesessid mostrado, pois 0 texto
complementa a fala e vice-versa. A partir dessas @dmalises, vamos conseguir responder
aos questionamentos referentes ao campo, assim senr&o complementados pelo fora-de-
campo, seja pela entrevista, seja pelo aporteobitdlfico que nos permitira responder as

questdes referentes a terceiridade de Pierce, bera o sentido denotativo de Barthes.
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4.1.1.2 Fora-de-campo

4.4.1.2.1 Pesquisa bibliogréafica

Utilizamos a pesquisa bibliografica para situarntodos os capitulos do nosso
trabalho, pois mesmo os assuntos referentes aiemmpécessitam da teoria para afirma-los,
situa-los e comprova-los.

Para que o projeto de pesquisa fosse realizadoressé resultados relevantes,
Maldonado (2011, p. 280) afirma que é importanteedeolvermos a contextualizacdo na
construcdo da problematica de pesquisa, pois @& mtapa que realizaremos o processo de
reflexdo, de aprofundamento, de sistematizacaopesegéo do projeto, que fara com que
situemos o trabalho, ou seja, explicarmos a comdixacdo em que ele se encontra e
mostrarmos através dos objetivos e problematicpyeode novo e relevante ele trardq, como
uma espécie de resposta a pergunta: “por que esssda”.

A contextualizacdo permite uma visdo abrangentamdém particular da pesquisa,
explica Maldonado (2011, p. 281), abrangente poejagrecisa situar o amplo contexto que
envolve o0 objeto a ser estudado (como por exenmussa dissertacdo, que necessita que
situemos nosso objeto, explicando a histéria dahemudjue vive numa cultura ocidental e o
gue acontece com ela) e particular porque o prgetoisa ser delimitado dentro desse amplo
campo que o envolve (estudaremos a historia daenalpartir dos anuncios publicitarios do
sabdo em p6 OMO, com mulheres de duas cidadesadd)Br

O campo que estudamos é amplo e complexo e necgasitseja delimitado, seja por
causa do tempo, seja por causa do aprofundameoéss@io para darmos conta de estudar
tudo que essa delimitacdo requer e exige. Pois cmmoobserva Maldonado, o contexto do
problema é o articulador dos outros contextos qaerfi parte da estrutura da pesquisa, é 0
eixo norteador do projeto (2011, p. 281).

Utilizamos o levantamento bibliografico com base ledura de livros de leitura
corrente e de referéncia para nos dar um melhomsaniento sobre a publicidade, seus
conceitos, utilizacbes e o consumo, a fim de coemgtermos qual sua funcdo, qual a
importancia do nosso objeto; a midia, a midiatinag® mediacbes e as apropriacdes, para
entendermos de que forma as publicidades sdo adasil bem como a articulagdo entre os
objetos e as pessoas; género, biologia, cultumailifa para discutirmos e entendermos a

construcdo cultural de género que se naturalizonosaa sociedade e tudo que a envolve,
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como cidadania e identidades, que também serviw dmagse para nossas analises; contexto
cultural do Brasil (nos anos que veicularam-serameios de Omo) e feminismo, pois nao
podemos situar nosso objeto fora da realidadegldioggue acontece historicamente na época
em que ele é veiculado.

Temos em vista que muitas vezes a publicidade asmapanhar o que acontece na
sociedade, nas relacdes de género do publico quedee do anuncio, para criar as
campanhas publicitarias, assim como os movimemménistas que podem ter sido também
influenciadores dessas mudancas, tanto sociaisit@@s de comunicacdo (dos anuncios).
Todos esses movimentos de pesquisas foram pernsadsulados para que dessem conta de
responder a nossa problemética relacionada prinogmée nas mudancas das relacdes de

género.

4.1.1.2.2 Pesquisa de coleta de dados

Utilizamos a pesquisa empirica, pois como ja relasg interessa-nos entender que
repercussdes, que resignificacbes, que aproprissgi@® realizadas a partir dos anuncios
publicitarios do sabdo em po6 sobre as relacoe€uerg da nossa sociedade, bem como suas
mudancgas, ou seja, vamos utilizar o fora-de-cangpa pomplementar 0 campo e vice-versa,
onde um nao pode ser pensado nem articulado seutr@ eles se permeiam, pois “nem
racionalidade vazia nem empirismo desconexo dagamta da l6gica que presidiria a
construcdo do conhecimento” (BONIN, 2011, p.32).

Um critério de andlise que julgamos importante dacsaturacdo, criado por Bauer e
Gaskell (2008, p. 56-57), ondecorpusé considerado a partir do espac¢o social com duas
dimensdes: estratos ou funcdes, e representac@sesttatos sociais ou funcdes séo
categorias conhecidas e quase parte do senso coooumo; sexo, idade, nivel de renda,
religido, e assim por diante, que sdo as variayee os pesquisadores sociais geralmente
segmentam a populacéo, sendo externas ao fendmeo®m em questao.

O principal interesse dos pesquisadores qualigti&ona tipificacdo da
variedade de representacbes das pessoas no sew miwedcial. As
maneiras como as pessoas se relacionam com o®ljet seu mundo
vivencial, sua relacdo sujeito-objeto, é observattiavés de conceitos tais
como opinides, atitudes, sentimentos, explicac@sserestipos, crengas,
identidades, ideologias, discurso, cosmovisdesidsb praticas (BAUER E
GASKELL, 2008, p. 57).
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De acordo com os autores, as representacoes sanifas relacdes sujeito-objeto

particulares, ligadas a um meio social (2008, p. &7de dentro delas:

O pesquisador qualitativo quer entender diferea@bientes sociais no
espaco social, tipificando estratos sociais e fagagdu combinagdes deles,
juntamente com representacdes especificas. Os rtebisociais ocupam
um espacgo social e podem ter um projeto de interesde investimento
comuns que justifiqgue suas representacdes especificvariedade externa e
interna, os estratos e as representacées podenrregacionar, mas nao €
necessario. Existem ambientes sociais velhos esngwe estdo emergindo
em uma sociedade dindmica. Isso exige uma imaginsgéoldgica e um
conhecimento historico para se reconhecer novoseatels sociais, e para
identificar os ambientes tradicionais que produzifierencas em respeito a
representacdo de um novo problema na sociedade ERAWGASKELL
apudBAUER e AARTS, 2008, p. 57).

Acreditamos que essa citacao represente tudo aglwesa ida a campo, a necessidade
na pesquisa qualitativa de compreender o ambiemtelsdos (as) entrevistados (as),
escolhendo a partir de um grupo e tentando entendgacao dele com o objeto, as relagdes
gue se desenvolveram em um ambiente social velimve, pois como afirmamos na nossa
problematica, existem novas relacbes familiares, grecisam ser historicizadas, bem como
as tradicionais, pois produzem diferencas tantoraksg0es de género, quanto no uso do
produto, assim como nos anuncios construidos.

Dentro desses critérios, realizamos nossa pesqilesacampo utilizando como
instrumento da coleta de dadosrdrevista por esta ser, segundo Taylor e Bogdam (1996, p.
100-101) e Ruiz Olabuénaga (1996, p. 165), a fomdwdo de adquirir conhecimento sobre
a vida social, um desenvolvimento de interaca@acén e adaptacéo de significados, em que
influem decisivamente as caracteristicas pessoaligifais, sociais e comportamentais) tanto
do (a) entrevistador (a), quanto do (a) entrevis{@j. O (a) investigador (a) (pesquisador (a))
possui as perguntas e o sujeito da investigac&msado (a)) possui as respostas, sendo
flexivel e dindmica, como citamos no inicio destle-sapitulo, as diversas denominagdes que
competem a pesquisa qualitativa.

Goldenberg elenca algumas vantagens ao se utiligatrevista, dentre elas:

Pode coletar informagfes de pessoas que ndo sabegner; as pessoas tém
maior paciéncia e motivacdo para falar do que pEserever; maior
flexibilidade para garantir a resposta desejaddes® verificar o que diz o
entrevistado e como diz, verificando as possivergradi¢coes; instrumento
mais adequado para a revelacdo de informacdo ssbrmtos complexos,
como as emocdes; permite uma maior profundidadebesce uma relacéo
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de confianca e amizade entre pesquisador-pesquisadpie propicia o
surgimento de outros dados (2004, p. 88).

A entrevista sera de carater semi-estrutural, glenéminado por Trivilos como:

[...] um conjunto basico de perguntas que apontddmentalmente para a
medula que preocupa o investigador, € uma dasnfentas que utiliza a
pesquisa qualitativa para alcancar seus objetivosentrevista semi-
estruturada comeca com um nimero determinado eledgativas, podendo
concluir trinta, quarenta, sessenta, porque cadppt pode originar outras
perguntas esclarecedoras do investigador; nades@i€om as respostas
anteriores recebidas. Se o roteiro da entrevisita tim caminho tracado, ele
se conserva; porém, enriquecido com as novas pgesyerrespostas (2001,
p. 85).

Seguindo a ideia do autor, as entrevistas queantilidesse instrumento garantem um
didlogo vivo que participam duas pessoas (entalis{a) e entrevistador (a)) com objetivos
diferentes, mas que podem se tornar convergentas, gmbos procuram construir um
conhecimento relativamente comum para determiremlalade pessoal e coletiva.

Optamos pelo procedimento de entrevista em profiagdi, porque queremos
informacgdes mais aprofundadas sobre a vida daswstadas, a fim de compreendermos as
relacdes de género que se estabelecem em suaagabeim como as apropriacoes e relacbes
que elas fazem dos anudncios, necessitando de uneapee permita um diadlogo entre
pesquisadora e pesquisada, para que no desenwalventrevista, ela responda tudo que
buscamos saber. Esse método foi o0 utilizado nas @ a campo no primeiro semestre,
como relatamos anteriormente, constatando que paraesolucionar nossos objetivos quanto
a empiria, como na pesquisa final.

Escolhemos a entrevista semi-estruturada com oot profundidade, pois como
sabemos e verificamos nas duas primeiras aproxgsagGampo, cada entrevistado responde
de uma forma, uns falam mais, outros falam menasima como se comportam
diferentemente, uns falam com mais entusiasmog®utais contidos, fazendo entdo com que
sejam tratados com abordagens diferentes em relac§oantia de perguntas; com que
aumentemos 0 numero de perguntas quando percebsemoscessario para que consigamos
obter as respostas sobre determinado assuntoeptecaistada ndo respondeu com o nimero
basico de perguntas que estruturamos.

Utilizamos como aporte para a entrevista um apargtavador, com a autorizacao

das entrevistadas, para a posterior transcricdnttavista, pois dessa maneira, capturamos
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muito mais do que se confiAssemos apenas em nessaria. Utilizamos também o diario de
campo ou notas de campo, que sé&o as anotacdoespgstEalizadas no momento do contato
com as entrevistadas ou das situacdes que surgagrjores ou posteriores a entrevista
(leia-se 0 momento em que ligamos o gravador), paeamais tarde, sejam reescritas e
ordenadas, pois podemos tanto anotar alguma e#préssial ou corporal do entrevistado,
que fara algum sentido em relagdo ao contexto davisla, como pode acontecer de serem
contados fatos pertinentes antes ou depois dodpaestar ligado, ou por terem se esquecido
ou por se sentirem mais a vontatefalarem sem gravador, afirmam Taylor; Bodgar®619

p. 130-132) e Trivifios (2001, p. 86-90).

Fatos que foram comprovados nas nossas idas a gampameiro semestre, quando
algumas entrevistadas relataram de forma maishadelalalgum ponto da entrevista que nao
foi completamente respondido, ou algum comentau® @i interessante para pensarmos e
relacionarmos posteriormente na hora de analisdadss.

As entrevistas sdo extensas, demandam articulagéepcdes e imediatismos que
na hora precisam ser feitos para que ao mesmo tempque estamos ouvindo, estarmos
anotando algo relacionado ao comportamento, ao®ad expressdes da entrevistada, que
podem fazer sentido posteriormente na hora desamads dados e também nesse mesmo
tempo articulando mentalmente o porque de detedaipargunta néo ter sido respondida, ou
por ela ndo ter entendido ou porque realmente n#r gesponder, cabendo a noés,
pesquisadores, percebermos de imediato, para e fgmuladas na hora outras perguntas
que faca com que ela responda, uma espécie da™vpéra chegarmos ao objetivo principal
da pergunta, que nado seja percebido que determigadstionamento refere-se a mesma
pergunta, que ainda estamos persistindo.

Em relacdo a populacdo que fara parte das nossesvistas, Taylor e Bodgan
afirmam: “El investigador comienza con una ideaegaeh sobre las personas a las que
entrevistara, y el modo de encontrarlas, perodistiuerto a cambiar de curso después de las
entrevistas iniciales” (1996, p. 108). Como citamosapitulo dois, sobre as idas a campo no
inicio de nosso projeto, indo ao encontro do quemam os autores, nossa populacdo
proposta para a entrevista com mulheres em S&ooldmpra composta pelo perfil de
casadas e com filhos, porém ap0s realizarmos sanalos e compararmos as duas pesquisas,
concluimos que se afirmamos que as relacdes deogémedaram, alternando assim a
configuragdo das constituicdes familiares brasitgindo podemos criar critérios relacionados

a matrimoénios, nem maternidade, porque dessa fastariamos deixando de entrevistar
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mulheres que compdem de fato as novas relacfestmeray como por exemplo maes
solteiras, casais homossexuais ou méaes sem a glag dighos.

O perfil da nossa populagéo inicialmente era deheres que morassem em S&o
Leopoldo, mas apds a qualificacéo, incluimos tambéandade de Sdo Luiz Gonzaga, minha
cidade natal, pois esta proporcionou uma facilidaolebuscarmos diversificar o perfil das
entrevistadas. Nao foi determinante as mulheremrsematural dessas cidades, porque dessa
forma podemos encontrar diversas histérias sobrdamga de locais em relagdo, por
exemplo, a estudos, a casamentos, a trabalhosngoder sido contratada por uma empresa
para trabalhar em Séo Leopoldo, por exemplo), @ deversas formas que vao nos auxiliar
a entender melhor as relagbes de género.

Trazemos como constatacdo das primeiras pesquisasgdas entrevistadas que veio
de Séo Paulo para estudar, que saiu de uma cidadéedor do estado para se casar com um
homem que mora em Sao Leopoldo, e outra que optomerar em S&o Leopoldo por causa
das maiores oportunidades de emprego em relacddadecdo interior que morava ser
pequena.

Escolhemos desde o inicio entrevistar mulheresyaoegse é o publico-alvo ao qual o
sabdo em po Omo se destina, o perfil que mais ommsd marca, ao qual o produto faz
anualmente pesquisas e novas descobertas sobotugdevdos servigcos do lar e sua relagcéo
com as mulheres consumidoras, como citamos nadingém. Sendo assim, entrevistamos o
publico e o perfil que de fato consome o sabéo @®@mo.

Nossos critérios pré-estabelecidos foram: ser nooaada cidade de Sao Leopoldo e
Séo Luiz Gonzaga e a idade, que delimitamos ergggas que nasceram no inicio da década
de 1950 a pessoas que nhasceram até meados da diead90, garantindo que
entrevistassemos mulheres que foram criancas qu@agameiros e os ultimos anuncios do
sabdo em po Omo estivessem veiculados. Visto qumpértante para nossa pesquisa
compreender as relagbes que se estabeleceram, @w@gao, formacédo educacional, bem
como trabalho, assim descobrimos as relacfes dga@éntabelecidas pelas familias daquela
época, como as de agora, sendo entdo as mulhéregstadas que possuirem idade entre 18
a 62 anos.

Escolhemos limitar quem nasceu até 1995, porqueemeos garantir que as
entrevistadas mais jovens fossem criancas e/oesmites ainda quando as campanhas da
década de 2000 foram veiculadas, pois 0s anuneiqwitheira década iniciaram em 1957,
garantindo entdo a quem nasceu no inicio dessagpae fosse crianca e/ou adolescente

também. A idade 18 também foi escolhida por achanpestinente entrevistarmos maiores de
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idade, seja por questbes de autorizacdo, ou pwjadgem que demandaria uma entrevista
adaptada, com diferentes abordagens pois estarisatersdo de menores de idade que talvez
ndo teriam formacgdo suficiente para responder a&sasoquestdes referentes a familia,
produtos de limpeza ou relagbes de género.

Em relacdo a amostra da populacao na pesquisaagjwali Trivifios afirma que nao se
apoia na estatistica para fixar o tamanho da amasimo ocorre na pesquisa quantitativa, o
tamanho da amostra é fixado a partir dos critédiespesquisador, onde nédo se pretende
generalizar os resultados que o estudo alcanca, simsobter generalidades, ideias
predominantes, tendéncias que aparecem mais dgefipittre as pessoas que participaram no
estudo (2001, p. 83).

Dessa maneira a partir dos estudos que realizamgsimeiro momento, julgamos
pertinente criar como critério a faixa-etaria, ¢isendo mulheres que tenham idade entre 18-
39, 40-59, 60 ou mais, através do limite que eltabmos como maior e menor, pois
acreditamos que assim conseguimos entender a pgartmulheres que nasceram em trés
épocas, compreendidas como jovens, adultas e ssnipara compreendermos as relacdes de
género desenvolvidas no lar e na sociedade, beno @orontextualizacao historica, para
sabermos o que aconteceu desde a década de 1658, dat 2000, juntamente com as
apropriagdes que elas realizam dos anuncios grificacdes que atribuem a ele.

Optamos pela amostragem com 12 mulheres, seisdddecde Séo Luiz Gonzaga e
seis de Sao Leopoldo, sendo quatro de cada faaxe-et

Utilizamos a chamada “bola de neve” para consegsras entrevistas, que seria a
técnica de conhecer alguém, que conhecem outr&®g®e® assim sucessivamente, nos
mostra Taylor e Bodgan (1996, p. 109). Dessa fdooscaremos contato na faculdade, no
comércio, no condominio, no trem, ou seja, em do®rugares, assim como pessoas ja
conhecidas, sem critérios estabelecidos, pois épasguisa com carater aleatorio.

A entrevista se realizou com a utilizacdo dos aerimcios que fazem parte do nosso
corpus de analise, para que além da entrevista, as malhgpaassem e realizassem
apropriacbes a partir das relagcbes de género &stalas neles, quais anuncios mais
chamaram a atencéo, qual ela se enxerga, qualgansea mae, sua filha, qual achou melhor,
qual menos criativo, que sugestdes ela daria paranincio ser o ideal aos critérios dela,
entre outros, pois a partir dessa perguntas, anahs e comparando com o restante da
entrevista sobre a sua vida, que relacdes sadaledtbelecidas na sua familia, bem como se

ha igualdade de género em sua casa.
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ApoOs a coleta de dados da pesquisa de campo,amakzuma estrutura de analise
baseada nos nossos objetivos, onde vamos primeitangassamoss do audio para o
computador todas as entrevistas, a fim de podermescrevé-las para fazermos
interpretacdes, relacdes, comparacdes da falasaNgsdrutura se baseou principalmente nas
relacbes de género familiares das entrevistadas, relacbes de género do trabalho, nas
relacbes de género dos anuncios e nas apropriaigaedentidades dos anuncios pelas
entrevistadas.

Nossa analise foi primeiramente pelos grupos dasdatarias, para que sejam
comparadas, analisamos todas as décadas, a figsdebdirmos as diferencas e mudancas (se
€ que ocorreram); para concluirmos o que de fatdoounas relacdes de género, assim como
nos anuncios, com aporte das andlises de campe, reatizamos a conclusdao do projeto,
relacionando, comparando e interpretando a anddiseanuncios, a analise bibliogréfica e a
analise do campo, resultando no que de fato canokicomo as mudancas de géneros nos

anuancios da Omo, tanto na teoria, quanto na empiria

4.2 Utilizando também a teoria — analise dos andsici

Como realizamos a pesquisa de campo, entrevistantleres para testarmos o perfil
destas, assim como nossas premissas, permitindefmogr qual seria a melhor escolha,
qual o caminho que deveriamos seguir, realizamobédm a andlise dos anuncios, utilizando
as teorias propostas de Peirce e Barthes, peemegidra resolver o que foi proposto na
problematica. Optamos por analisar o anuncio,@fafia em, a partir da teoria de Peirce e a
mensagem do andncio a partir da teoria de Barthes.

Essas andlises sdo importantes para pensarmos a publicidade esta querendo
mostrar, algo que vai além de uma simples esc@hgedsonagem e acdes apresentadas nos
anancios, pois como vimos na contextualizacdo sphbkgicidade, mais do que mostrar o
produto, a publicidade tem grande poder de persuasfiuenciando habitos, costumes e
crengas.

Realizamos primeiramente a analise da imagem,qum@reendermos através dela o
que as épocas nos mostram, como sao retratadasceissggas, adolescentes e adultas, que
relacdes se estabelecem nos andncios, alianddiseathd textual, tido principalmente como
titulo e slogan,para analisarmos como se estabelece a persuaa@iésatta escrita de cada

época, juntamente com a imagem.



119

4.2.1 Andlise da imagem
A partir dos conceitos de Peirce sobre signo eedagéo triadica com seu objeto e seu
interpretante, encontramos nas categorias de piitade, secundidade e terceiridade, a

seguinte andlise:

Anuncio 1 — Década de 1950 (encontra-se na pagidp 1

Secundidade
icone: trabalho doméstico, familia.

indice: ambas estdo trabalhando em casa porqueliceisdo elas segurando as roupas,
mostrando que desempenharam um trabalho e tambléniupeo da imagem; o indice da

familia sdo as duas como mae e filha.

Simbolo: elas estarem segurando pecas de roupdb@arha bem dobradas e cuidadas, pois
estdo limpas, iguais e empilhadas, o fundo escliso eepresenta uma parede, estando dentro
de casa; simbolo da familia representa por umeagy alta e segurar as roupas maiores e a
outra sem menor e segurar as roupas menores, assim usando as mesmas roupas,

imitando o trabalho e a vestimenta da mae.

Terceiridade
Rema: Ambas aparentam ser mée e filha, as duas feditdes e sorridentes realizando este
trabalho, a filha ndo se importa de ajudar sua eoée esse tipo de servico, parece gostar de

ser uma “mini” mulher.

Dicente: mae e filha estdo trabalhando nos serdodar, pois ambas estdo fazendo a mesma
funcdo que é lavar roupas, dobra-las e guardadsi® que ja estdo na parte final, que é
guando estdo dobradas. As duas estédo vestidas,igugue mostra que a filha imita a mae
ndo s6 nas funcbes do lar, mas também na vestinritaesta € uma roupa de mulheres
adultas. A satisfacao e alegria delas esta redletalservico de lavar muito bem feito, pois as
toalhas estdo brancas e organizadas, prontas @ema sisadas, mostrando que elas estdo
felizes por fazerem o trabalho bem feito, assim @osmas roupas, que mesmo elas

trabalhando, aparentam estar com a roupa limpasaga.
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Argumento: através da andlise de secundidade,m@mntie com a terceiridade, percebemos
através dos estudos de género, assim como bidtagicd construcdo de nossa problematica,
com dados sobre relacbes familiares, que na détmad®50 o patriarcado ainda era muito
forte no Brasil, a mulher n&o tinha incentivo nemhpara trabalhar fora do lar, possuindo
como principal trabalho, o doméstico, cuidando daace dos filhos. As denominacdes
atribuidas ao sexo feminino afirmavam que comaoped&riava, sendo assim, seu papel era
entdo o de ser mae associado aos servicos ddriaunjrado ao homem, que possuia forga, sair
para trabalhar e sustentar a familia.

Como sua rotina girava em torno dos servi¢cos datmim como cuidar dos filhos, era
natural que sua filha aprendesse desde cedo qaaisas atribuicbes destinadas as mulheres,
0 que deveria aprender para poder casar e assistraoruma familia. A filha aprendendo
desde cedo, ajudava sua mée nos afazeres domgstinos esse mostrado no anuncio, algo
naturalizado para o sexo feminino e compreendidooceua funcdo na familia. Pelas suas
expressoes, é algo prazeroso, pois dedicar-seearabslho mostra que ela € uma dona de
casa que cumpre seu papel, além de ja ensinaittgugobira também desempenhéa-lo bem.

Omo nessa época estava chegando ao Brasil, aléserdema marca nova, estava
trazendo novos habitos, pois s6 usavam sabdo em mequela época. Ligado a fotografia
esta entdo, uma facilidade ao limpar as roupas warmovo sabdo em pod, demonstrando
leveza e alegria ao lavarem com Omo.

Nessa época a familia ainda encontrava-se na slagianeomo nuclear (mée, pai e
filho (a)) e a menina ao imitar os afazeres da nd@emonstra pela légica da época que
também iria casar e ter filhos, aprendendo desde ee profissdo do lar, que também
supostamente ensinara as suas filhas mulheres.

Percebe-se também que o servico apesar de prazeéesonstra que € um pouco
exagerado para criangas, visto que € grande aidad@tde roupas que a menina segura em
suas maos, porém como comentado anteriormentalgeraatural para criancas brincarem.

Nessa época como estava naturalizado os afazemessticos para as mulheres, era
comum que as meninas brincassem também com cakasonadas ao lar, como fazer
comida com panelinhas e comidinhas, varrer e limqpadar de bebés, coloca-los para dormir

e trocar de roupas, entre outros.

Anuncio 2 — Década de 1950 (encontra-se na pa@ap 1
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Secundidade

icone: escola, colegas.

indice: elas estio na escola porque o indice €a,lassim como a vestimenta; o indice de

serem colegas € a posi¢cado em que estao e suasGEpsIé

Simbolo: a mesa, os lapis, as folhas de papel,dimalon materiais escolares, assim como o0s
utensilios de cozinha, a roupa que € igual, modtraer um uniforme; e o simbolo se serem
colegas é uma estar sentada ao lado da outra moahesal, ou seja, na mesma sala de aula e

suas idades, mostrando através do rosto que pemiesx@ mesmo nivel escolar.

Terceiridade

Rema: aparentam serem colegas e estarem conversan@ala, uma esta com inveja da
outra porque sua camisa nao esta igual a delaoutiaacolega estéa feliz por sua camisa estar
bem branca. Elas ndo estéo prestando atencdoaapesar de estarem com os l4pis na méo,

na escola ndo se aprende somente sobre teoriadapse praticas domésticas também.

Dicente: elas estdo usando uniformes exatamenggsigporém um esta mais branco que
outro, fato que comprova-se ao compara-los. O imgoremete que elas estdo estudando
numa escola, assim como suas posturas, bem seertadagportadas, porém a discrepancia é
tdo grande em relacdo a brancura das camisas, goiega com a camisa mais escura nao
conseguiu prestar atencéo na aula de tdo impresksiague ficou. Os papéis estdo em cima da
mesa junto com os lapis e uma espécie de fichad@m atras delas ha um armario que

contém utensilios domésticos de cozinha.

Argumento: nessa época as mulheres ja frequentasmwlas, a maioria separadas para
homens e para mulheres, fato que se comprova aelqgemos os utensilios domésticos que
se encontram no armario atras delas, pois aprer@descola néo refere-se somente a teorias,
historia, portugués, matematica, mas também a rcertaosturar, fazer comida, enfim,
aprendizagem ligada ao cotidiano das mulheres, @sis de fato elas aproveitariam
posteriormente quando casassem e tivessem que daidasa.

Aprender na escola obrigacdes do lar mostra o guégzado ainda esta o patriarcado
na sociedade da década de 1950, pois como sabeswsa € um lugar de estudo e

aprendizado, e levar para esse ensino aprendizagérentes aos afazeres domesticos,
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reflete 0 que a pensa a sociedade, tanto homens wwheres: aprender, estudar e melhorar
sua seus conhecimentos é importante, mas ndo esqupge também é importante saber
limpar e cuidar da casa, pois € obrigacdo da mplwex com os filhos e marido.

A atencdo que se da a diferenca das roupas egéoek brancura, mostra que o
cuidado com a limpeza das roupas é extremamentatampe, pois significa que a mée dessa
estudante ndo soube limpar direito sua roupa, Io&0,6 uma dona de casa dedicada como a
mae de sua colega, refletindo na competéncia aisedelem ter, pois sua profissdo é essa.

Essa diferenca é percebida através de Omo, n@dufer no mercado brasileiro, que
estava chegando para se tornar lider de vendas/éstrde sua eficiéncia e facilidade,
mostradas no anuncio ao perceber a diferenca dae lgve com Omo e quem nao lava.

O comportamento delas na sala, bem sentadas, @opas fechadas e compridas
mostra que 0 ambiente escolar era sério, apesastdeem somente entre mulheres, devia se

manter a educacao e os bons modos.

Anuncio 3 — Década de 1950 (encontra-se na pa@uhp 1

Secundidade
icone: dona de casa, casada.
indice: a dona de casa tem como indice o trabadhoédtico e fundo da imagem:; indice do

casamento € um acessorio que usa.

Simbolo: estar segurando um ferro de passar roapgsassar uma em cima de uma mesa de
passar roupas, pilha de roupas ao lado dela, dabmdrganizadas como ja passadas e ao
fundo uma porta, representando que esté trabalhdemtoo de casa; simbolo do casamento &

0 anel que usa na mao esquerda.

Terceiridade
Rema: a dona de casa esta feliz em passar roupas;epser muito facil ter feito esse

trabalho, assim como prazeroso.

Dicente: ela estd numa espaco privado com uma pogaundos, portanto, dentro de sua
casa, desempenhando sua funcdo de dona do lassar paupas numa tdbua especifica para
esse trabalho. A pilha de roupas ao seu lado dderaamse ela esta ali h4 muito tempo, pois a
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quantia € alta e todas ja estando lavadas, seassagas e dobradas, com muito cuidado e
atencao, pois estdo organizadamente empilhadasoEar casada, fato demonstrado através
de sua alianca na méo esquerda, comprova que powsauiamilia, e, pela quantia de roupas,
esta passando as do marido, dela e dos (as) {dsdspois além das que ja estdo passadas,
ainda ha um cesto a sua frente que ainda ndo paeper uma quantia muito grande e
sabemos que cansativa, ela mostra estar gostanqoedfaz. Sua roupa também demonstra
um cuidado com ela, ao estar limpa e bem passanialadhar em casa.

Argumento: como falamos nas duas analises anteyinessa época 0s servicos do lar era o
principal trabalho desempenhado pelas mulheres.afra;do para com a casa tomava o
maior tempo do seu dia, pois preparar o café deh&dngo depois 0 almocgo, lanches para
tarde e janta, além de limpar a louca, limpar a,ctsvar roupas e cuidar dos filhos, sédo
tarefas cansativas que ocupam o dia todo. Esseciandrostrou um pouco do quanto a
mulher trabalhava, pois a quantia de roupas qusopasainda passaria demonstra bem.

A alianca em sua mao deixa 0 anuncio mostrar ué easada, que possui familia e
possivelmente filhos (as), fato que comprova sabatho como dona de casa, restrita ao
ambiente privado.

Esse € mais um anuncio que fixa a ideia de faciédem limpar com Omo, novo
sabdo em pd das consumidoras brasileiras, porqggmoneom uma grande quantia de pecas
para passar, aparenta ser muito prazeroso e f#nildgp se usa esse produto, que veio para

facilitar a vida das donas de casa ao nao preaisar&s usar sabao em barra.

Anuncio 4 — Década de 2000 (encontra-se na pd@ibp

Secundidade

icone: entardecer, verdo, brincadeira, vencedora.

indice: imagem do céu como indice do entardecewicséndice do verdo a roupa que a
menina esta usando; indice da brincadeira tambémpa, assim como o modo que segura 0

arco e seu cabelo; indice de campea a sujeira.

Simbolo: sol se pondo como simbolo do entardeséd, raais abaixo da imagem, o céu esta
azul claro para mostrar que ainda é dia e as nuwaissdistantes do sol estdo escuras, as que
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estdo mais proximas, claras, para mostrar quesatdédecendo; a roupa cavada indica que €
verao, o indice da brincadeira é a roupa sujamia, te bambolé em torno do corpo dela e o
cabelo solto e baguncado e o indice de campeda@rde uma medalha na camiseta dela,

mostrando que ela venceu a brincadeira.

Terceiridade

Rema: a menina esta representando ter liberdad&eo®ntente, pode brincar da forma que
quis, que pode se sujar, foi livre para escolhgu® quis fazer, mesmo que isso implique em
chegar em casa com a roupa suja, porque a divérsao ter limites, é fazer o que a crianca
tiver vontade de fazer, pois ela ndo tem a nog@@a clo que é certo ou errado quando se esta

brincando, ela simplesmente brinca e se diverte.

Dicente: sua liberdade e alegria estdo expressaseansorriso € na sua vestimenta, assim
como o0s cabelos, pois ela estd bem a vontade, refgue bambolé como se fosse uma

vencedora, ao mostrar que esta livre para fazareoggiser. A mae deixa sua filha brincar

livremente, ndo se importando com isso, pois dkatesla suja e contente por estar assim, por
ter brincado do que quis, como mostra em sua ctamisea marca de medalha de sujeira em
formato de medalha, simbolizando que ela € umagaiaencedora, entendida assim como
quem consegue e alcanca o que quer, que € igealliadrdade para poder se expressar e
fazer o que quiser, mesmo que pra iSSO Seja neweSEASUjar, porque sua mae nao se
importa em ter que lavar sua roupa depois, ja geigeara esta por toda a roupa, mostrando

que devera ser uma limpeza “pesada’.

Argumento: como veremos no proximo capitulo, relaado ao feminismo e suas conquistas,
bem como implica¢gBes, a mulher que tinha como $sat ser somente dona de casa, ganhou
espaco na sociedade e pode estudar e trabalhamhpiacando disputar empregos que antes
eram somente dos homens. Com isso, ela fica mengsotno lar, 0 que acarreta ter menos
tempo para cuidar da casa, pois ela trabalha md@ ndo tem mais tempo para ficar lavando
roupas, ela quer simplesmente um produto quetaj@ & sujeira da forma mais rapida.
E acompanhando a evolucdo da mulher, como consiatam capitulo sobre

publicidade, concluimos que Omo percebeu essa madimambito privado para o publico e
passou a desenvolver com o passar dos anos, cadaave um sabdo em po eficiente, que

limpa até as piores sujeiras, como as das criapeas,quem mais se suja na familia séo os
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filhos, ou seja, produto bom é sinbnimo daqueleaprsegue tirar até manchas e sujeiras da
roupas de criangas.

A saida da mulher de casa para trabalhar na soegettanbém refletiu no anuncio, ao
nao utiliza-las mais como anunciantes, nem relacida os servicos do lar diretamente na
campanha.

As criangas por sua vez, agora sao as pessoamide faue mais se sujam e ligamos
esses fatos ao O Estatuto da Crianca e do Adokesapre também esta no proximo capitulo,
que foi uma lei instituida em 1990 no Brasil, daledp direitos e deveres para as criangas e
adolescentes do pais, afirmando que elas témametiér diretos, que elas estdo na fase de
desenvolvimento e que por isso podem e devem setidiroibindo que elas trabalhem e ao
mesmo tempo obrigando que elas estudassem, fazentdque elas aos poucos deixassem de
trabalhar em casa e ocupassem seu tempo somengestaios e lazer.

Com isso, como afirmarmos anteriormente, Omo acaimgedo a evolucdo dos
acontecimentos relacionados ao seu publico-alwegpeu que com essa conquista da crianca
na sociedade, em também possuir direitos, ndo tadenmais seguir anunciando com
mulheres, e a partir da década de 2000 mudou sgarsl assim como suas campanhas,
tirando a mulher de cena e colocando criancas, wom abordagem sempre apelativa ao
direito que elas tém de se sujar, como constalogan da marca que esta ha anos no
mercado: porque se sujar faz bem. Temos entdondu@ancas: o deslocamento da mulher do
espaco privado para o publico e a aquisicdo déalirpara a crianca, fazendo com que ela

deixe de trabalhar, seja em casa ou no espaca@pi@passe somente a estudar e se entreter.

Anuncio 5 — Década de 2000 (encontra-se na pa@sp 1

Secundidade

icone: comemorac&o, amizade e faculdade.

indice: tinta como indice da comemoracéo, afetoccdnuice de amizade e batom como

indice da faculdade.

Simbolo: sujeira nas roupas como simbolo da comesgéor abrago coletivo e sorrisos como

simbolo da amizade e a escrita bicho na testa eomimolo de que entraram para a faculdade.
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Terceiridade
Rema: as trés estudantes estdo contentes e f@izesnorando suas conquistas na entrada da
faculdade. Elas estdo a vontade com roupas caeadasas.

Dicente: o rosto de ambas esta todo sujo, assino Gu&as roupas ao serem pintadas de tinta
porque acabaram de passar no vestibular, formalediatizarem os chamados “bichos” logo
gue entrarem na faculdade. A felicidade e a alegfia porque vao iniciar a faculdade,
momento muito importante para os (as) estudantais, gxige estudo e dedicacdo para
passarem, visto que as vagas sdo muito disputAdasoupas nao as incomodam, porque
estdo a vontade, comemorando, mesmo que sujasjitima que faz parte de uma das etapas

de suas vidas.

Argumento: como falaremos no proximo capitulo, emihistas, a partir principalmente da
década de 1970, uniram-se pelo mundo por uma &tirditos iguais entre 0s sexos, como
estudar, trabalhar fora, votar, conseguir o diworiando quisessem, entre outras. A luta se
deu principalmente pelas atribuicbes que a soceedddbuiu a cada sexo, tornando as
mulheres donas de casa, com direitos muito resteno relacdo aos dos homens. Atribuicdes
essas culturalmente construidas e forjadas, adioqueé a mulher fosse submetida ao homem,
este chefe da familia, da sociedade e da Igreja.

Conforme o movimento feminista foi crescendo ehgado conhecimento, foram
aumentando as conquistas femininas, possibilitapegoa mulher ndo sé trabalhasse fora de
casa, como fizesse faculdade fora de casa, nalseaidiir morar em outro local, outra cidade,
outro estado ou até mesmo outro pais. Essa redstade@stritamente ligada ao fato das novas
configuracdes familiares, que tiveram grande imfti& na década de 1990, que trouxeram
grandes mudancas na compreensao da familia e dgagdies familiares.

Agora a mulher trazida para anunciar a publicid@deo, ndo € mais compreendida
como uma mulher que tem como profissdo ser doreaske ela estd entrando na faculdade,
esta feliz comemorando essa conquista somente s@migas, ndo demonstram terem filhos
ou serem casadas, como as publicidades da décatifa50emostraram, assim o apelo é
através da sujeira, da bagunca, da alegria, deacénte diversdo em que se pode comemorar
da forma que quiserem, igual ao anuncio das cri&angais o produto posteriormente vai
limpar e tirar toda a sujeira.

Sair de casa para estudar ou trabalhar, implicéeeue desempenhar os servi¢os do

lar (caso ndo seja contratado algum (a) pessoafqusernisso), relacdo essa ndo diretamente
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ligada as mulheres da década de 2000, pois n@senhis a obrigacdo de trabalhar no lar,
logo ndo se tem a obrigacdo de saber limpar. Parggnpduto aparece como solugédo desse
problema, pois se as manchas coloridas de tintzaragetas saem, existe algo que nao sai
com Omo?

Elas expressam uma liberdade muito visivel, asreasse a vontade, usando ou nao
decotes, cabelos baguncados e representacédo dmendej mostrando ndo conter nenhum
pudor quando a comportamentos e posturas.

Anuncio 6 — Década de 2000 (encontra-se na pa@iép 1

Secundidade

icone: cozinhar e amizade, uma delas noiva, verao.

indice: roupa suja, pia suja, espatulas, formagreilientes e cozinha como indices de
cozinhar; companheirismo com indice de amizadeacénglue esta noiva € um acessorio que

usa; indice do verao € a roupa que elas usam.

Simbolo: bolo pronto como simbolo de cozinhar,rassbmo as roupas € a mesa sujas de
comida, ambas fazendo o bolo juntas como simbolandaade, anel na méo direita como
simbolo de que esta noiva ou tem um compromisso s&s roupas cavadas como simbolo

do verao.

Terceiridade
Rema: as duas mulheres representam ser amigastgoamuito felizes ao cozinharem juntas,
pois estdo a vontade, se divertindo nesse momeriazdr, sem se preocupar com sujeiras na

cozinha.

Dicente: elas estdo sujas nas blusas com a cabedurolo que fizeram, mostrando que estao
despreocupadas com a sujeira que a ideia gerowa dtadprova que elas sdo casadas nem
maes, mostrando que podem ser amigas que estdargrdp um bolo para elas mesmas

comerem.

Argumento: como falamos anteriormente, com a mualargs relacbes de género e nas

relacdes familiares, o casamento entre homem eemadéim filhos (as) ndo é mais a estrutura
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familiar predominante no Brasil, assim como diminainumero de filhos nas relagcbes entre
eles; as mulheres optaram também, principalmentsn ap surgimento da pilula
anticoncepcional, a escolherem se querem ou nadm&es; estd cada vez mais, subindo o
namero de mulheres que optam por nao terem filbasadas ou solteiras, com relacdes
homossexuais ou heterossexuais, através das naviagucacdes familiares que permitem 19
arranjos, ou seja, das mais variadas formas dersstrair uma familia, a mulher hoje tem
poder de decisédo sobre sua vida e sobre seu corpo.

As mulheres representadas como amigas no an(esti& tendo um momento de
lazer, ndo uma obrigacao do lar, porque estdo lbbemadas, com roupas claras, cozinhando,
demonstrando que parece mais uma brincadeira, umegs@lo do que uma tarefa que
desempenham sempre. O fato de a roupa estar sugterdambém a elas ndo saberem
cozinhar direito, pois como constatamos nos ang8nd@ década de 1950, as mulheres
estavam sempre bem arrumadas, limpas e com assrbepapassadas. Ja essas amigas nao
estdo somente sujas nas roupas, sujaram suas an@ad¢ha, a vasilha e a mesa da cozinha,
gue como demonstra, é toda branca, contraste essegtande, se compreendermos que o
branco € a cor mais dificil de tirar manchas. Déssaa, passa a ideia de que elas ndo sabem
fazer direitos os afazeres do lar, logo, ndo samslale casa, pelo menos nédo cuidadosas,
como a maioria demonstra ser.

Uma delas usa um anel na méo direita, mostrand@ode ser noiva ou apenas ter um
relacionamento sério, ou seja, ela ndo é casamagte nos faz pensar, juntamente com o
raciocinio anterior, que podem ser amigas que pasyem filhos, que estdo presentes nessas
novas configuracdes familiares, que trabalhamdanao tem tempo para cuidar da casa e que
por isso esse momento foi tAo prazeroso, pois éesnanso para elas, uma brincadeira na

cozinha, ndo uma obrigacéao diaria.

4.2.2 Andlise da mensagem

A partir dos conceitos de Barthes sobre conotag@notacéo, realizamos a analise da
mensagem: “Omo multiacdo tanquinho. O Unico deteegem po que vai além para seu filho
também ir. Toda criancas tem direito de enfrentadote qualquer obstaculo”, para

compreendermos como se realiza a constru¢do dagensublicitaria:

Anudncio 1 — Década de 1950
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Esse anuncio mesmo utilizando o texto verbal, apeiaa imagem fotografica como o
principal recurso para a producdo de seu efeitosatdido. Pois associa-se ao sentido
denotativo o texto: “O qué? Lavar sem sabdo? SimlvAira que s6 OMO da torna o sabao
antiquado!”. Aliado ao sentido denotativo interpree a imagem apresentando: uma mulher,
uma crianca, ambas usando vestidos e segurandasrtmancas, a mulher cinco pecas e a
crianga quatro pecgas, suas maos estao levantadasureada cintura, onde o texto guia a
receptora a perceber que as roupas estéo alvasneon lavadas com Omo.

O sentido conotativo (cultural) da imagem vem asaglas duas personagens estarem
vestidas iguais, segurando toalhas iguais, comsmoeabelo, realizando o mesmo servigo,
pois através dessa semelhanca, compreende-seaueéisé filha, logo, dona de casa e uma
mini dona de casa, pois a crian¢a imita sua maeafazeres do lar, fato que na década de
1950 era comum criancas aprenderem desde cedlizamea servicos do lar.

Sendo ambas compreendidas como donas de casaatom)oto sentido da frase é
cumprido, pois as roupas alvas/brancas (denotatst@p sendo lavadas por quem entende do
assunto, por guem melhor desempenha esse papessaapresponsavel pelo lar, que quer
sempre que suas roupas sejam lavadas da melhoa fossivel, usando o que ha de mais
moderno e pratico no mercado (ndo mais o sabacaem)le entdo, o sentido da frase de que
Omo torna o sabao antiquado, fecha-se, carregadentiglo através do uso da dona de casa e
sua filha, aos inferir que até as criangas ja sajperOmo lava mais branco (conotativo).

Anuncio 2 — Década de 1950

Esse anuncio baseia-se principalmente na imageanquer seja compreendida a sua
intencdo verbal e denotativa ao dizer: “OMO lavasn@anco”. Ao descrevermos uma mesa,
duas meninas sentadas atras dela, usando cam&asadre saias brancas, ténis e meias
brancas, ambas segurando lapis nas maos, uma costoovirado para a outra, armario ao
fundo com objetos. O texto ao descrever que “Oma laais branco”, dirige a leitora a
compreensao de que uma camisa esta mais branesogti®, logo, que Omo lava melhor.

O sentido conotativo encontra-se ao interpretarcuturalmente que a imagem
representa ser numa escola, lugar onde se usaf@mmi ou seja, todas deveriam estar
vestidas iguais, porém a menina que teve sua cdavisda com Omo se diferenciou da outra
colega, pois o produto possui 0 poder de limpari@ad mais branca a roupa que seus

concorrentes.
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Pode se aliar ao sentido conotativo também ques@ina que estd com a camisa
menos branca ndo soube ter sua roupa lavada diceit@eja, transfere-se para a mae a
“culpa”’ de néo saber lavar usar o produto de limpezrto, de ndo ter se dedicado a boa
limpeza de suas roupas, logo, a funcao de ser omadna de casa. Omo lava mais branco
(denotativo) carregado de sentido ao trazer umalaste uniformizada que tem seu uniforme

mais branco que o da colega (conotativo).

Anuncio 3 — Década de 1950

Mais uma vez, a mensagem veio completar a fot@gyedi afirmar denotativamente:
“Na hora de “passar” € que se vé... OMO lhe daupaonais limpa de sua vida!”. A imagem
denotativa aqui é composta por uma mulher em @Enc@ na mao esquerda, segurando um
ferro de passar em uma mesa, uma roupa de baifesrdpao fundo uma porta, uma pilha de
roupas ao seu lado e na frente da mesa. O texiuad¥amente importante para compreender
a imagem ao direcionar para a receptora que nadedaapassar roupa é que vai perceber
como ela ficou limpa ao usar Omo.

O sentido conotativo é encontrado aqui semelhamfgrimeiro andincio analisado, ao
utilizar uma mulher, compreendendo culturalmente@aarées da época de 1950 de que ela é
uma dona de casa, pois esta num espaco privadogjda uma porta ao fundo, utilizando
uma mesa especifica para passar roupa, propriamgsatelo um ferro de passar, realizando a
acdo e aliando a sua alegria em estar desempentessd#o servico, ja que Omo lhe
proporciona a roupa mais limpa que ela viu em tdaa vida, desde que lava roupas, nao
havendo comparacédo com os outros produtos (devmjtati

A pilha de roupas ao lado e na sua frente reforgentido conotativo de que ela
sempre utiliza Omo e ele torna o servico facilspwitrabalho de dona de casa requer muita
dedicacdo, esforco e empenho, visto que ela liegiande e passa a roupas de toda a familia,
a roupa de toda a familia, jA que possui em suaesdoerda, uma alianca de casamento.
Entdo, na hora de passar a roupa ela percebe comwos® diferencia de oferece uma boa
limpeza (denotativo) pois o trabalho do lar exige g produto facilite sua vida, seus esforgos
(denotativo).

Anuncio 4 — Década de 2000

Esse anuncio também utiliza o texto verbal, apa@seina imagem fotografica como

o principal recurso para a producédo de seu ef@tsemtido. O sentido denotativo do texto
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esta em: “Omo multiacdo tanquinho. O Unico detdgem po que vai além para seu filho
também ir. A imagem denotativa € encontrada emanca de pé com um braco levantado,
outro dobrado, segurando um bambolé azul e laraajajsa cavada de duas cores, bermuda
azul com linha branca, cabelo solto, céu azul cawens brancas e laranjadas. O textual aqui
veio para direcionar a receptora a compreendersquala usar Omo Multiagcdo Tanquinho,
seus filhos poderéo brincar e se sujar a vontade.

O sentido conotativo aqui se da através das malasdes de género e do lugar que a
crianca a partir da década de 1990 assume nadadilies destinada a ajudar sua méae e ter
como brincadeira os servi¢cos do lar, vista como omm adulta, agora possui o direito de se
desenvolver brincando, sem precisar trabalhar, patger aproveitar a infancia como ela
realmente € compreendida, sem cobrancas adultparti& disso, é explicitada a sua alegria
através da brincadeira com o bambolé e da sujairaua roupa em formato de medalha,
mostrando que ela € uma vencedora, que brincouwdevaiu, aliado a ideia do entardecer,
assim como sua posi¢ao ao alto, para mostrar gu&iacou o dia inteiro e venceu.

Nesse anuncio a conotagéo € percebida também ressutdizadas, sendo sempre as
mesmas em toda a composicdo da fotografia: laramjd,e branco, cores essas que sdo da
caixa do sabdo em po, tornado o0 anuncio harméwoictilizar sempre as mesmas cores, tanto
na paisagem, quanto na roupa da crian¢a e no bargbelsegura, para também intencionar
no publico uma ligacdo do produto a essas cores.

Ela pode ir além e se sujar, pois Omo limpa (deivata pois o direito da crianca na década
de 1990 foi assegurado, garantindo que ela briruegue quiser e se suje a vontade

(conotativo).

Anuncio 5 — Década de 2000

O texto aqui também é apoiado na imagem ao deventatinte afirmar: “Entrar na
faculdade faz bem, que se sujar faz bem”. Aliaddexto estda a imagem denotativa: trés
mocas abracadas, com seus rostos pintados, usandsetas claras, também pintadas de
vérias, cabelos presos e soltos, sorrindo, fundaresO texto direcionou ao entendimento de
gue as mulheres que entram na faculdade podemjaeasuontade porque o sabdo em poé
Omo vai tirar qualquer mancha de suas roupas.

O sentido conotativo da imagem € compreendido quentrar as pessoas ao entrarem
na faculdade, os chamados calouros e bichos — esta@scrito na testa da mulher do meio —

recebem um “trote”, uma brincadeira onde pintanujams todos esses alunos (as) novos,
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sejam suas roupas, seus rostos, seus cabelos,calgaslos. A brincadeira serve para
simbolicamente “batizar” quem esta “nascendo”,iamdo os estudos académicos.

O sentido conotativo demonstra também que a meltresumidora do produto Omo,
esta situada/faz parte do grupo académico, nae sdutheres que tem como profissdo serem
donas de casa, constatacdo essa relacionada asgasidaas relacdes de géneros, que
proporcionou a ela, através do movimento feministaa diversidade de direitos, dentre eles,
de estudar e trabalhar nos mesmos espacgos quenmnsiosendo assim, aumentando seu
acesso ao ensino superior, 0 que ocasionou tambémdo a essas mudancas, uma
reconfiguracdo nas relacdes familiares, ndo serale wista somente como mée e dona de
casa, pois as mulheres em questédo, ndo tem nenmal/signo que sdo maes ou casadas.

Como no anuncio anterior, o fundo azul veio pataresm sintonia com a cor azul da
caixa do sabdo em po, tornando o todo agradawehedo a cor azul como a cor de Omo.

Seus cabelos ao vento, baguncados, o abraco tmdajele quem esta contente,
comemorando, mesmo estando sujas, remete ao selatilberdade, de poder fazer o que
quiser (conotagdo), sem se preocupar com nadag M&hos com a sujeira de suas roupas

(denotacao).

Anuncio 6 — Década de 2000

Mais uma vez o textual veio para complementar @gfafia na denotacdo: “Cozinhar
com as amigas faz bem” e a imagem denotativa: chudiseres, uma usando blusa azul clara
com marrom, outra branca com marrom, uma posangdina méo direita, ambas segurando
formas e espatulas com suas maos marrons, mesz lm@m tigelas brancas e transparentes,
ovos, cascas de ovos quebradas, leite na jardagrcabalha, bolo, chocolate, ao fundo no
armario uma balanca, pia e torneira, temperos stigerfogdo, exaustor prata, armarios
aéreos, potes brancos no armario, paredes brakguaiso textual veio para direcionar que se
sujar ao cozinhar ndo tem problema, pelo contréao,bem, proporcionando um momento
alegre, porqgue Omo vai tirar as manchas sem fupresupacoes.

O sentido conotativo (cultural) aqui € entendidono uma relacdo prazerosa e ao
mesmo tempo complicada, porque para se fazer um babta série de ingredientes sao
utilizados, tem que bater a massa, para ficar hémemy colocar numa forma para assatr,
enquanto isso fazer uma cobertura para o bolo, dpmetativamente mostra que foi de
chocolate, e toda essa receita requer tempo eaateqoge néo foi o caso delas, pois ao

estarem arrumadas, com roupas claras e sujas, Sugsse mesmo assim sorrindo, conotou
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um momento de lazer, ndo uma obrigacdo ou umaatdiéfia, mas sim um passa tempo em
gue a sujeira nas roupas e no corpo nao tem inmpoatalguma.

Através das novas atribuicdes as relacbes de gérerfamiliares, o género ao
proporcionar a mulher sua saida do lar, do trabdiiméstico para trabalhar nos diversos
setores e cargos da sociedade, do espaco publffe@gs do movimento feminista, essa
mulher que trabalha fora ndo tem tempo de se dedicdusivamente ao lar e aos afazeres
domésticos, precisa de um produto que seja efaianie limpe sua roupa e otimize seu
tempo no lar, concluindo como na analise antegoe, Omo enxerga em suas consumidoras,
mulheres que ndo desempenham somente os servidas, t@m tdo pouco casadas e com
filhos, j& que uma possui alianca de noivado/naformpromisso sério, pois as novas
relacdes familiares compreendem uma série de aoafijes, ndo necessitando elas estarem
casadas nem serem maes para que tenham necesserigme saber das funcdes do lar.
Comprova-se assim, que para fazer o bolo sujaraméas e roupas, além do textual afirmar
gue sdo somente amigas e que nao estdo preocupaa sajeira que 0 momento gerou
(denotacao).

Novamente as cores da composicdo do anuncio fesawmihidas através das cores da
caixa do produto, azul e branca, tornando uma geealesloca o olhar para o bolo e a sujeira
(conotacdo), j& que coloca em comparacdo o braacoodinha, dos utensilios, das suas
roupas, com a cor escura que € o marrom do cheahtabolo (denotacao).

4.3 A importancia da pesquisa de campo — resultados

Realizamos a pesquisa de campo com mulheres daecta Sao Leopoldo e Sao Luiz
Gonzaga - RS, foram definidas trés faixas-etari&®s39 / 40-59 / 60 ou mais. Como
afirmamos anteriormente, procuramos diversificagesaolha em relagdo as configuracoes
familiares, ndo pesquisando apenas mulheres que&s casadas e que trabalham no lar, ao
compreendermos que assim nosso trabalho atendegueaafirmam as pesquisas e dados
sobre a nova realidade brasileira quanto as fasnilla partir disso, entrevistamos 12
mulheres, seis de S&o Luiz Gonzaga e seis de Siwlde, trazendo como dados iniciais
delas referentes a idade, estado civil e escoligidarofissdo, as primeiras referentes a Séo

Luiz Gonzaga, as outras seis de Sao Leopoldo.
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Larissa — 23 anos, solteira, especializacdo emdabdigade, trabalha no SENAC —

area de recursos humanos.

Marcela — 31 anos, casada, poés-graduacdo em Diragente administrativa

concursada da prefeitura.

Maria — 51 anos, “casada’ pela segunda vez, Edadaisica, aposentada 20h e vice-

diretora de escola estadual.

Beatriz — 57 anos, separada pela segunda vezpemsgidio e curso profissionalizante
de primeiros socorros, INSS.

Geane - 62 anos, casada, Pedagogia, empresanja de foupas.

Ivonete — 67 anos, vilva, pos-graduacdo em LitegatUEducacdo, aposentada como
professora, trabalha assessorando projetos cugltuaaias particulares, revisdes e

correcGes de textos,

Pamela — 21 anos, solteira, poés-graduanda em Hisafassora escola estadual.

Tatiane — 23 anos, separada, ensino médio incompliendente de cafeteria.

Renata — 41 anos, solteira, estudante de Pedag@pgatdo Publica, educadora social,

técnica em contabilidade, atriz.

Joana - 48 anos, casada, graduacdo incompleta,rciante de restaurante e

lancheria.

Nara — 56 anos, casada, ensino médio incompldefomésta aposentada da CRT,

dona de casa.

Inés — 74 anos, vilva, magistério, dona de casa.

Fizemos nossa analise baseada em blocos sobréa®fagniliares, consumo e cidadania.
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Relacbes familiares:

Sobre a familia das mulheres quando eram filhaoleessuas familias atuais,
comparamos o numero de filhos (as) constatandosgas maes tiveram um ndamero mais
significativo que elas com dados chegando a 5, ®)%té 15 filhos, e as entrevistadas néo
passando de 3 filhos. Podemos afirmar que a maiet&as teve menos de um terco de filhos
gue suas maes.

Sobre a idade com que as mulheres maes tiveranmeipr (a) filho (a), o niumero
variou de 22 anos a 34 anos, com idade média ficanmd26,5. Nenhuma faixa etaria possui
s6 mulheres com filhos ou mulheres sem filhos, bauwa diversidade muito grande, porém
somente na faixa dos 60 ou mais que todas se masduias dessas vilvas.

Das 12 mulheres, 5 ndo possuem filhos, destas, afirtasaram que nao querem ter
(40-59), uma nao tem certeza porque isso seraidedisturamente e ndo a preocupa (18-39)
e outras duas afirmaram que querem, porém nao 448¢89). Ainda sobre elas, 4 sao
solteiras, metade tem planos para casar e a owdtaden ndo, apenas uma ja € casada,
mostrando que a constituicdo de familia nuclear odidiz diretamente no fato delas
pensarem ou quererem ter filhos (as).

Ainda sobre as mulheres sem filhos, duas destaarmsozinhas (uma por causa dos
estudos, outra porque nao se relaciona bem cordragia), duas com suas maes, (por ambas
trabalharem e morarem na mesma cidade).

Sobre a escolaridade e profissdo dos pais, a ma&iorsou até o ensino fundamental, e
em segundo lugar magistério, os homens ensino fueck@l e depois ensino médio; as
profissbes das mulheres concentraram-se em doneasdeou trabalhos relacionados ao lar,
como lavadeiras, confeiteiras e artesas, em sedugdo vem a profissdo de professoras; ja
dos pais a maioria empresarios, depois agricul®ressequéncia, professores.

As mulheres em questao, possuem como escolaridexgopl a pés-graduacio e em
segundo lugar graduacdo e ensino médio, as prefissiimo podemos ver no inicio do sub-
capitulo, sdo das mais diversas, em primeiro corofegsora (universitaria e escola), apés
empresaria e posteriormente varias como chefe e administrativo, relagbes humanas,
vice-diretora de escola, entre outros.

Seus maridos, ex-maridos, companheiros (as) das @a@ssuem, o ensino medio foi a
escolaridade que ficou em primeiro, graduacéo egpgduacdo em segundo. No trabalho
assim como das mulheres, sdo varias as profiseésdo em primeiro empresario, apos

varias outras como engenheiro, estudante, funémpablico, entre outros.
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A partir desses dados percebemos que as maes desdlasres nao tiveram
oportunidade de estudar, pois a maioria conceetra®nsino fundamental, 5 sendo donas de
casa e se somadas as profissées relacionadasnepgebadas no lar, o nimero sobe para 8
mulheres. Seus pais apesar de terem a mesma &lmdadas mulheres, seus trabalhos
concentram-se em 4 empresarios, 3 agricultorespeof2ssores. Percebemos que mesmo
ambos tendo a mesma escolaridade, os servigos fwrdan a realidade das mulheres dessa
época, ou seja, estudaram, mas trabalharam ene ca&sss maridos estudaram e trabalharam
fora ou em suas propriedade privadas.

Ja a realidade das mulheres entrevistadas, coacantna pos-graduacdo com 4,
graduacdo com 3 e outras 3 com ensino médio. 3ahalhos sdo dos mais variados,
possuindo somente uma com profissdo de ser dotar dfaixa etaria dos 60 ou mais). Ja
seus maridos, ex-maridos, companheiros (as), 4ssupon ensino médio, 3 graduacdo e
outros 3 com pos-graduacgéo, sendo seus trabalhmnaissliversos, 3 como empresarios.

Sobre as relacdes familiares no que concerne awgase do lar, sobre o trabalho
doméstico quando eram criancas. Das 12 mulheraBtrSaram que ajudavam nos servigos
do lar, seja com a limpeza da casa, das roupatgrcda cozinha; 2 destas (18-39) ajudavam
as vezes, ndo como obrigacéo; 4 destas disserapsduedos homens ajudavam menos, nao
ajudavam ou somente com trabalhos relacionad@®anb campo junto com o pai, ou seja, 0
trabalho doméstico compreendido como feminino. D&snulheres, 10 afirmaram que suas
maes faziam o servico do lar, mesmo duas famibasypndo empregada, as maes ajudavam
algumas vezes.

Referente ao trabalho masculino no lar, 11 familigsai ndo ajudava, 3 dessas se
referiram a ajudar muito pouco, com exemplos rééesria tirar o lixo, guardar as coisas da
mesa depois da refeicdo ou cozinhar, nada relabiopeopriamente aos servigos de limpeza
do lar.

A Unica que afirmou que o pai participava foi Inéem origem Alema, seus pais
vieram de la e afirmou que apesar de terem umasgyaga em casa, a mae era dona de casa e
ajudava a empregada, assim como seu pai que lavasecava louca algumas vezes e
costurava, pois aprendeu com seu pai alfaiate.

Relacionado as obrigacdes do lar quando as erntadaseram filhas, todas afirmaram
gue sempre ajudaram e respeitaram suas maes rpabregacao familiar elas realizarem os
servigos do lar, a maioria encarando como um thab@lindo uma diversao.

Ja nas familias das entrevistadas que tem filhe)s ¢&@s 7, relacionando diversas

perguntas como o tempo dos filhos em casa, briiveagdestudos, afazeres, compreendemos
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que apenas 1 dessas mulheres dividia os serviclas domo obrigacdo com sua filha, ja seus
dois filhos mais novos nao ajudavam, pois eles @@amwasamento atual dela, a outra filha do
primeiro relacionamento, por isso pensava que pnd@gazer com que eles ajudassem.

Das outras 6 familias, 2 afirmaram que os filh@3 fanca participaram dos servicos e
as outras 4, que ajudaram muito pouco, como orgalzjuarto, lavar o carro, a calcada,
secar uma louca, nada com obrigacbes como elasmrtiveDuas contaram que as vezes
precisam/precisavam obriga-los, pois ndo obedeoiafalavam que fariam depois para que
deixassem suas obrigacdes e elas fossem fazeo, ssted filhos homens.

Nas familias atuais, dos 7 maridos, ex-maridos, peorheiros (as), 4
realizavam/realizam os afazeres domésticos, segamd@ louca, fazendo almocgo, varrendo a
casa, cuidando dos filhos.

Quanto aos brinquedos e brincadeiras que as estadas tinham e quais seus filhos
tiveram/tem, as mais velhas afirmaram fazer maiscadeiras que ter brinquedos, Giane,
Ivonete e Nara moravam na zona rural, e acompamheoano historicamente aconteceu no
Brasil, o deslocamento para a zona urbana, sem#s t@sponsaveis pela limpeza e cuidado
da casa, mais trabalhando do que brincando. Jat@vistadas mais novas, pouco ajudaram
nos afazeres, ndo sendo compreendidos como olwigagd ajuda e nem sempre necessaria,
brincando mais do que ajudando.

Relacionado aos brinquedos e brincadeiras de meeimoeninas, Nara (56) e Ivonete
(67) contaram que bicicleta na suas épocas erhig@opara meninas, pois 0s pais entendiam
que elas poderiam machucar as partes intimas eerperdvirgindade, sendo somente
brincadeira de meninos, assim como jogar bola,eelas entrevistadas mais velhas,
relacionado somente a eles. As brincadeiras mi@das em todas as épocas relacionadas a
brincadeiras de meninas foram bonecas, casinhalighaurelacionadas como podemos
perceber, os afazeres domésticos, ao reproduzémacs de suas maes desde a infancia.
Algumas afirmaram que os irmaos participavam, posérpara fazer o fogo que esquentaria
suas comidas, para comer depois que ficasse peordmo alunos na brincadeira de aulinha,
ou seja, papeis desempenhados por homens na quétimiarcal. Todas afirmaram que havia

brincadeiras mistas, as mais citadas foram pega;gsgonde-esconde e pular corda.

Consumo:
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Relacionado ao consumo, buscamos saber informagies 0 consumo de Omo e
suas relacdes bem como as mediagfes e aproprigefiss;onsumos midiaticos relacionados
a estética, beleza e higiene, assim como a infla&zcmidia.

Fizemos diversos questionamentos sobre os 3 arumeiblicitarios de Omo da
década de 1950 e 3 da década de 2000, relaciomapedindo que opinassem a respeito
deles. A primeira coisa que pedimos foi para gqas ahalisassem o0s anuncios dando suas
opinides. Percebemos que a maioria realizou irgEpdes através de suas rotinas, seus
trabalhos, seus convivios, enfim, realizaram ajpeigpes ao analisarem os anuncios.

Trazemos alguns exemplos de cada anuncio com carnunteferentes a cada um:

Anudncio 1

34731": Eu noto que essa mulher aqui € realmentiganvejo a importancia que Omo veio a
trazer na vida dessas donas de casa, porque timlgtas roupas pra lavar, que geralmente a
gente sabe dos antigos, e até mesmo na familidddajoe eram muitas pessoas e que tinham
realmente que esfregar e lavar a roupa e 0 Omo émidixe um efeito de como diz aqui, de
penetrar de ter um efeito mais rapido e com magatia pra nao precisar esfregar rapido e
se judiar tanto, como aqui diz: “o milagre azuldss@or todo o0 mundo pelas donas de casas
modernas”. Aqui eu noto que pelo que da pra vecasn, € méae e filha e que as filhas
também desde pequenas ajudavam as maes nos teatlaihésticos, e que Omo ia facilitar a
vida de todas, néo so6 dos que lavavam, mas dostiljmavam também.

Larissa, 24 anos, falando do trabalho que se wohlavar roupas antigamente lembrando de

sua familia, lembrando da mae e avé.

31748’ Milagre azul, porque azul, ele usava aqueié? Porque na época se usava anil pra
branquear roupa, era um pozinho azul, tu nunca Rar?isso que eu achei que era, a mae
usava muito anil. Coitadinha, a guriazinha ja sepaparada pra ser dona de casa. E, é a
época né, retrata a época eu acho. E dai dizianpoggebdo em pedra no caso, deixava
amarelado. A gente ouve e ndo sabe, mas que ampes® atras da midia, a vao ne?”

Maria, 57 anos, ao relacionar e lembrar de suadrdée de sua mae utilizando um produto de
limpeza, pois tinham um hotel e sua mée cuidavarengiava tudo, inclusive as limpezas.

Comentando também do sab&do em barra que chegaudan@®mo e sua méae presenciou.
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46706’ Engracado, essa aqui parece assim, temm@ggina aqui, tem um tanque, e eu tava
observando e € bem assim que a gente faz, a gamieldva, esfrega olha, eu tenho esse
costume, eu vi a roupa entao tu fica satisfeita Slode ndo ser toda essa alegria.. da uma
satisfacao de ver, fazer a prova mesmo. Elas sat@&eitas, a roupa estd como elas queriam.
Sao mée e filha.. € dona de casa e a filha ajaga,gncaminhando ja a filha, e ajudando.
Beatriz, 57 anos, ao relacionar seu modo de laugra concordando com o0 modo como foi
anunciado, pois sempre lavou as roupas da far@hito quando filha ou como mae.

29"12": E mentira que ndo precisa esfregar tanthha@® Omo é bom, mas como toda a
propaganda, ela exagera. A vestimenta eu amo désada, sempre achei belissima.. exagera
porque a propaganda € a alma do negdcio, enta@ ggopaganda, iSSo aqui, muita coisa, é
bom o sabéao é 6timo, ele lava, mas nada faz milagre

Giane, 62 anos, prestou atencao na vestimentaetissnagens e ndo nas relacdes de género,
ela é empresaria de uma loja de roupas feminietssionou também sua experiéncia com

Omo.

Anuncio 2

33"27": E, como é que eu vou dizer o que que éwade repente a brancura de uma nao
quer dizer foi lavado de Omo, pode ser o tipo agdtené, vai saber, o sol ndo ajuda a
amarelar roupa branca, também, mas quiseram diEeodOmo, claro, deixa mais branco.
Até intimida as pessoas mais carentes que sé tem dizem: “ai 0 meu ta amarelado”. Ano
passado tinha um comercial na TV, ndo sei do queetp ndo chegava perto porque ai iam
ver que o dela era amarelado.

Maria, 57 anos, ao relacionar sua interpretacéo @amo menosprezo de uma menina para a
outra, pois comentou bastante na entrevista quegodta de propagandas que humilhem,
diferenciem pessoas, pois pensa em seus alunostesreendo aquilo e ndo podendo
ter/comprar. Gosta muito de propagandas, sempigesslembrou de outra pra relacionar a

essa.

22"14’: E aqui também eu acho que tem muita infopéio assim escrita que eu acho que é
dificil a pessoa parar pra.. mas assim de nov@eessao, claro que ali 0 comentario € o que

realmente é a propaganda em si, 0 que ela quisdéligee a dela ta bem mais branca porque
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ela ta usando Omo e o dela ndo. Mas eu acho quUeremacéo basica assim € 0 que se Vé na
foto, na expresséao, na verdade.”
Joana, 48 anos, empreséria, relacionou sua ratimiga, pois ndo tem muito tempo para ver

e ouvir as midias, assim como seu senso critigygdez alguns anos de comunicacao social.

47:27: Essas duas mocas estdo no colégio né, gegséicau até com vergonha, e isso ai
acontece, quando tu vé, eu uma vez ja tive umaseamgue ndo sabia se a cor dela era
branca ou era esse begezinho e depois me disse@rauqqueria branquear e eu cheguei
perto de uma que tava branca e ndo era, a minhgetanera bege, mas uma bege assim
parece meia suja, mais pra suja, bem assim, aémgréi disso agora. Que a outra ficou com
vergonha, da diferenca.. Porque assim 0, tu temegue sabdo e tu tem que saber lavar, ndo
adianta so6 tu tem sabao e jogar a roupa ali ergasia caixa de sabdo e ndo saber lavar, ai tu
vai gastar e ndo vai... a outra ficou meio encatauta

Beatriz57 anos, ao lembrar de uma situacdo parecida queaskou, afirmando novamente

seus conhecimentos sobre lavagem das roupas.

Anuncio 3

32712’: Muito bela, na hora de passar realmenterdegvé se a roupa ficou bem limpa ou néo
ficou, muitas vezes € so0 ali que tu ve que a rouplhada desaparece com uma sujeirinha que
fica...eu considero Omo um dos melhores sabao.ovhghita mas ndo pra mim porque eu
nao gosto de passar, posso lavar, mas nao passar.”

Giane, 62 anos, ao relacionar sua experiéncia gasta apenas por lavar.

43"09’: Na hora de passar, de novo a dona de dasa einha do lar, fazendo com um
sorisso, aquele trabalho onde Omo cai a sujeitaas@ com Omo, o impertivo : lave e tenhal
Verbos no imperativo. “Como a roupa esta mais atvais limpa e mais macia” a senhora
ficara mais satisfeita na hora de passar a suartAdote o fabuloso Omo”, entéo olha s6 os
superlativos, miraculosa, o fabuloso.. da essategio de que o Omo realmente € algo fora
do contexto, fora de série.

Ivonete — 67 anos, formada em Letras e relacionasdestratégias da lingua portuguesa e

publicitaria, ao anunciarem.

Andncio 4
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23"11": Mostra bem o cotidiano hoje, atualmente eumnque as criangas sujam tudo, tudo
mesmo e a gente, eu pelo menos sei que o0 Omo baglante, elimina, as roupas ficam
novas novamente.”

Marcela, 31 anos, ao lembrar de sua filha, afirmoe se suja bastante ao brincar e que ela

nao se preocupa, pois faz parte dessa fase.

23759 Aqui ja ta bem dentro do que eu te digo,imfermacdo aqui ficou basicamente a
imagem visual, tu ndo tem tanta informacéo querégipe ler, e a marca da Omo que ja te
refere uma marca boa, a menina ali toda suja, amatrque tava brincando, com o bambolé
na mao e que o Omo € que vai fazer limpar aquelzardela.”

Joana, ao analisar principalmente a composicdo ddnce, pois como falamos

anteriormente, cursou uns anos de comunicacgad.socia

1:00747’: J& envolve a crianga, as pessoas, envolis as criancas, eu gosto muito de céu,
adoro céu, adoro nuvens, entdo eu acho que é ussmblmm bonitinha. Gostei mais, essa ta
melhor que das trés.”

Inés, 74 anos, analisou somente 0s objetos e cigAposao lembrou do produto. Além de
dona de casa, pinta quadros, lencos, decoracde, attos e afirmou sempre que gosta de
paisagens, seja na publicidade, seja no jornal,reefelevisédo. Percebemos em sua casa seus

quadros e decoracdes sempre com paisagens, floredweza.

35”11": Interpreto que néo precisa esfregar, queo@az tudo, sé botar na maquina. O que
nao €, né? Quer dizer, eu ndo sei, nunca usei @ERAL0S, esses mais modernos. Quando eu
compro eu compro aquele o tradicional, porque éas fmarato né? Ta feliz porque brincou,
ta suja, né? Sem culpa de sujar a roupa, porquenées que Deus o livre sujar a roupa ne?”

Maria, 51 anos, ao analisar relacionando sua releg@ a marca e o preco dos produtos.

Anudncio 5

40700’: E aqui também, entrar na faculdade faz bermstrando o lado bom da vida de
permitir fazer o algo a mais além de comemorarsat®er que eu posso e tenho vontade de
colocar a mdo numa tinta e passar na roupa daacolegté mesmo na minha, porque se sujar
€ bom mesmo e que Omo vai dar contar de tirar @hasanéo ficar com aquela coisa: “Ah

eu ndo vou me sujar porque depois ndo vai sairmeasaha”. Nao, saber que tem um produto
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que vai suprir isso. Ali mostra que elas tdo nallttede e realizaram um sonho, mas ao
mesmo tempo puderam voltar ao lado de crian¢a dejaené.
Larissa, 24 anos, relacionando a sujeira a liberdaeg esse momento de entrar na faculdade

proporciona, ja passou por isso quando entroucuddade.

35"51": Ai os bichos, e Omo tira a tinta? Eu nenmloeci, eu nem sabia que tinha alvejante,
nunca vi propaganda. Tdo comemorando despreocupatiamporque Omo vai limpar né?

Segundo a propaganda o Omo vai limpar.

Maria, 51 anos, em duvida quanto a eficiéncia deo @ limpar sujeira de tinta, pois néo

conhecia Omo Progress e néo sabia que continhpatweeCom essa informacéo, ela nem

comentou a respeito do tema do anuncio, somergealeelacdo com a marca.

45722’: A imagem da conquista, dos jovens, nadaddea de casa, uma juventude muito

bonita, alegre, feliz, com um sucesso por causeodguista do ingresso NoO Curso superior,
qgue é algo que também ndo é para todos, entdovairjao se sujar, os “bichos” com as

pinturas, mas ta aqui a solucao, entdo nao falailagre, aguele miraculoso, fabuloso, aqui

sem sombras, de uma brancura deslumbrante, agoralegpensa essas informacfes, mas
tudo fica por conta da imaginacdo e associa ao @febicidade de entrar no curso superior e
fazer a tua festa.

Ivonete, 67 anos, analisou a diferenca dos angngicsalidade do ingresso ao vestibular no
Brasil, como um momento de muita comemoracao ergaosicao e intencdo do anuncio. Ela

apos a entrevista nos parabenizou pela pesquiian®a que sendo trabalhos relacionados
ao estudo, ela sempre vai ajudar no que precisar ppesa muito que 0s jovens sigam sempre
estudando, além dela mesma seguir seus estudomanser atenta a todas as midias sobre
noticias, novidades, assim como publicidades e ggampdas, pois tem uma memoria

midiatica incrivel.

Anuncio 6

34730": Ai coisa boa, que vontade de comer um bolqui € uma das coisas que eu amo
fazer, adoro cozinha, adoro cozinhar, adoro fazdo,bsorrir e oferecer. E boa, porque
propagandas desses bolos, Deus do céu, eu adouoneepropaganda e tentar fazer. S6 ndo

gosto de comer e engordar”.
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Giane 62 anos, ao ficar feliz em ver um bolo nonam) ndo lembrou da marca Omo nem da
relacédo da sujeira das roupas com o produto, apela@sonou uma das coisas que mais gosta
de fazer em casa, que é cozinhar, com 0 medo dedamgja que se cuida muito e preza pela

beleza, pois ja fez duas cirurgias plasticas emegjipara emagrecer.

26742’: Hum.. faz bem, manchou tudo a roupa conhocolate. Que tao feliz fazendo um
bolo, sujaram tudo e depois vao lavar com Omo esamitudo. S&o amigas, mas nao tem,
acho que ndo séo casadas, tdo felizes, ndo taoosofithos, tdo fazendo sozinhas a
propaganda, sendo os filhos iam ta junto.

Nara, 56 anos, ao relacionar o anuncio a mulheasksiras porque se tivessem casadas e
fossem maées, estariam com seus filhos, ela é casada tem filhos, acreditamos que possa

ter feito essa relacéo.

1:02703’ Eu ndo me sujo quando eu cozinho, eu rgarsas o Omo vai limpar né, depois né,

seja 0 que mancha forro, 0 Omo limpa né.. ndo famtgue ela ndo diz a realidade, tu ndo vai
pra uma cozinha te sujar e te .. né? Podia serourropdiferente.

Inés 74 anos, ao relacionar seus afazeres na eogijiigar que o anuncio nédo condiz com a
realidade, pois ela ndo se suja dessa forma quadmzinhar. Ao falar sobre sua infancia,

afirmou que nunca foi uma criang¢a que voltava paja casa, pois se cuidava.

Quando questionadas sobre as publicidades retratarealidade da mulher brasileira,
8 entre as 12 concordaram que retrata, sendo stoa/€rianca que agora pode se sujar e
antes nao podia, das mulheres que entram paral&majldas donas de casa que limpam suas
roupas e passam, do dia a dia da dona de casajlderrde hoje que trabalha fora e cuida da
casa e dos filhos, da mulher independente, o engini@ de mée pra filha com os afazeres do
lar, do pouco tempo que a mulher hoje tem paraaculd casa e Omo auxiliando e de certa
forma potencializando esse tempo, ou seja, foramtificadas varias realidades da mulher
brasileira, seja a dona de casa, que trabalha k&d,re®ja na que trabalha fora e cuida da casa,
seja na que nao tem mais tempo com o lar. A mul&eré vista hoje somente como dona de
casa, mas essa caracteristica nao foi perdida faacparte da realidade delas.

Quando questionadas sobre identificarem uma eafsita cultural brasileira nos
anuncios, 4 afirmaram que o sorriso, a alegria ider\e a caracteristica cultural que foi
apresentada, pois o brasileiro (a) € um povo alégrelacionaram as vestimentas de cada

época como culturais, 2 afirmaram que ndo enxemgaaxacteristicas, pois as vestimentas
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nao era brasileiras, eram internacionais, vindasEdeopa e Estados Unidos, outras 3
afirmaram que a caracteristica € a realidade daenalrsando a faculdade e 1 afirmou que a
submissao da mulher ao lar representa nossa cultura

Interessante pensarmos que a maioria identific¢al) drasileiro (a) através de uma
expressao e nao pelas vestimentas, nem pelo toalvalididades sociais, ou conquistas, mas
sim pela alegria que nosso povo tem de viver, darana vida e isso ser representado através
dos anuncios, nao sendo diretamente ligado ao r@imo, mas sim aos (as) brasileiros (as)
como um todo.

Quando pedimos para identificarem suas maes, eelasus (suas) filhos (as), ou
sobrinhos, afilhados (para as que nao possuensfjlBadentificaram suas maes no anuncio
1, como donas de casa que cuidavam do lar, 6 srgamam no anuncio 5, por causa do
ingresso no vestibular, por morar fora de casa ® @wilitar a limpeza, como encontro de
amigas e risadas, por expressar liberdade e pedadéofesta; 8 identificaram seus filhos (as)
ou sobrinhos (as) no anuncio 4, relacionando addmke, brincar, se sujar, serem felizes.

Quanto a diferenca das personagens dos anuncidécdda de 1950 e 2000, se elas
percebiam alguma diferenca, todas afirmaram que s@j@ pelos afazeres domésticos da
primeira década e agora com mais liberdade, sé@s pestimentas fechadas e hoje mais
abertas, pelo sorriso mais espontaneo e solto ceddéatual e mais “injecado” na década
anterior, seja por representar com mulheres dorasada e hoje com amigas e criangas,
enfim, todas perceberam mudancas e relacionarabétaras novas configuracées familiares,
mas principalmente pela saida da mulher de casarnadnalhar fora.

Quanto as apropriagdes, trazemos em especialqleaachamos mais significativas,
uma relacionada a Inés, 74 anos, e sua relaca® qooduto, outra da Maria, 51 anos, e sua
relacdo com uma promocéao de vendas da marca meigfa

Ao conversarmos sobre as publicidades e propagated&mo, Inés me interrompeu
para fazer um pedido:

53726’ Posso te pedir uma coisa? Tu tem relacdo acOmo? Eles deram uma vez
um medidorzinho de pé, eles nunca mais depois lancaquilo, iSSo seria uma coisa muito
atil pra gente, pras donas de casa, eu te mostrdeglois. Ajuda pra medir, porque eu nunca
sei direito, eu ponho a bala assim sabe, a quantjiag que eu acho né, aguele medidor eu ja
colei 50 vezes com fita durex, ele veio junto urea eom a embalagem mas ele era muito
fraquinho, teria que ser um outro plastico ndo caned), depois eu te mostro ele.”

Ela prontamente foi buscar o medidor para mosiano ele era fragil e ao mesmo

tempo como ele era bom, pois ajudava na medidawzar trouxe também a caixa de Omo
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em po e liquido, para mostrar que utiliza. Apéseerarmos a entrevista, ela fez eu prometer
gue vou entrar em contato conUailever para pedir novamente que venha junto com Omo

esse medidor, porém mais resistente, com um piasiathor.

Imagem 09

2
PPROGRE

»  3x mais agentes %
, de Limpeza’_
/’

Medidor de sabdo em po

Ao conversarmos com Maria sobre as publicidadesopagandas que marcaram sua
infancia, ela recordou prontamente de Omo:

2"26’: Ndo sei se é coincidéncia, mas nés tinhaelhag, e na época veio uma
campanha publicitaria da Omo em Sé&o Luiz e dai gcleoem todo o Brasil né, mas ai teve
em S&o Luiz também, que eles passavam um filméeme, era o filme “Dio come ti amo”,

e como eles paravam no hotel, nés ganhamos hoderggjressos, ndo sei quantas vezes eu
vi aquele filme, e tinha uma promocado, ndo lemhreitd, eu acho que se tu levava a
embalagem da Omo tu ndo pagava ou pagava a metadema coisa bem grandiosa eu me
lembro na época. Isso me marcou. Acho que era lome fiomantico pra atrair as mulheres,
com certeza. Na época eu ndo entendia nada, exrqaeptinha que ir, porque ganhava os
ingressos.

Ela recordou desse acontecimento com muita alegoatrando que Omo marcou sua
infancia ao proporcionar a ida ao cinema, mesmopaqua ir varias vezes para ver o mesmo

filme.
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Relacionado ao consumo do produto Omo, obtiverageguintes dados:

Das entrevistas, 11 acham que o Omo é um produtoebque rende, 7 julgam que o
produto tem um valor adequado, ja que cumpre spal gk limpar e rende, 8 consomem
Omo porgue o costume vem de familia, passado depa&@efilha e 5 j& consumiram ou
consomem outras marcas, intercalando o uso com Pona;ausa do preco mais barato dos
concorrentes, sendo 0os mais citados Brilhante.e Ipé

Sobre o consumo midiatico relacionado a limpepaa higiene, beleza e cuidados
com o corpo e a influéncia da midia como influeticia de esteredtipos idealizados para o
género feminino, trazemos nossas observacoes:

Pedimos para que elas citassem marcas ou pragiudogsessem a cabeca relacionados
a higiene e beleza, se destacando O Boticariajacipr 8 mulheres, depois Natura, por 5
mulheres, Dove por 5, Avon por 3 mulheres e maisasul2 marcas. Quando pedimos para
que citassem relacionado a bem-estar, 2 citaraooraticionado, outras citaram alimentos,
roupas, produtos de higiene e cosméticos e spraficpdor de ar. Quando relacionado a
conforto, ar-condicionado também foi mais lembrazi@mdo por 4 mulheres, depois colchéo
citado por 3 e televisdo por 2, foram citados tamlvérro, tapete, sofa, pneu, produto de
higiene e mercado.

Os produtos mais lembrados por elas foram reladios ao Boticario e a Natura, 10
afirmaram que a beleza ajuda muito na auto-estias rdulheres; metade afirmou que
gostariam de fazer cirurgias estéticas, relaciohadacipalmente a silicone nos seios, depois
lipoaspiracdo na barriga, junto com cirurgia degefio de rugas, citaram também cirurgias
nas orelhas, nariz e reducao de mama. Apenas dufatoda realizaram cirurgias, Marcela no
nariz, por ndo gostar do formato que tinha, e Gglene nos seios e lipoaspiragdo. Sobre o
culto ao corpo “perfeito”, metade das entrevistadfisna que ja fizeram regimes para
emagrecer, destacamos Tatiane que emagreceu bS gailcomendo chuchu e desenvolveu
bulimia e anorexia e Nara que foi parar no hospitaingerir 5 comprimidos de Alcachofra e

acelerar o coragéo.

18704’ Ja fiz e assim, foi uma loucura, eu taxabalhando como modelo, e me falaram que
eu tinha que perder alguns quilos, s6 que na sesldicku ndo precisava perder, eu acabei
passando pela fase de anorexia e bulimia por adissa, entdo hoje em dia eu nao faco
regime nenhum. Eu deixei de comer tudo, fiquei dmis meses comendo s6 chuchu, s6, eu
acabei perdendo bastante peso, perdi uns 15 auiiadois meses, muito rapido, e acabei me

prejudicando porque depois fiquei com transtorn@ldeentacédo, ndo comia mais nada. Fui
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me recuperar depois de quase um ano mais ou melessme falaram pra mim emagrecer,

entdo a forma que eu achei de emagrecer foi agsnmealidade eu conversei com as gurias,
com a agéncia e elas me falaram né, que faziaimagee eu poderia fazer também né, s6
que isso acabou me prejudicando né.

Tatiane, 23 anos.

Percebemos a influencia que a midia e os estgosotemininos de culto ao corpo
perfeito tém na vida das consumidoras, pois a reetach vontade de realizar cirurgias
plasticas relacionas principalmente a diminuicdcbdaiga e aumento dos seios, segundo
elas, para ficarem mais bonitas. Elas mostraramgrande nimero de produtos e marcas
relacionadas a beleza e cuidados com o corpo. Taddasaram que uma boa alimentacdo e
exercicios fisicos sdo importantes para cuidaraidpa; ndo s6 a beleza, no entanto a metade
ja realizou pelo menos uma vez regimes em que garate comer ou sO0 comiam um
alimento, mas depois perceberam que ndo adiangs@wma alimentacdo regrada com

comidas saudaveis é que vai ajudar a emagrecer.

Cidadania

Em relacéo aos direitos das mulheres conquistados saida de casa para trabalhar
fora, todas as entrevistas perceberam, tanto esgatfes nos anuncios, quanto em suas vidas.
Ao que concernem o tratamento igual entre homengnettheres em seus ambientes de
trabalho, 9 afirmam que sao tratados iguais, 9 éamafirmam ndo perceberem mais cargos
desempenhados somente por homens ou somente garaw)l2 afirmam que a profissao de
professor(a) de jardim de infancia nunca tiveranicias de homens trabalhando nesse cargo;
11 acham que néo devem ter profissées somente denisoou de mulheres, a Unica que
discordou, afirmou que a construcao civil ndo fagero biétipo feminino quanto a forca e
estrutura fisica.

Sobre seus trabalhos, 5 mulheres afirmam ndo ps&aBsfeitas com seus salarios, a
metade, 6, acreditam que ainda h& desigualdadeslagdo ao salario do homem e da mulher
no Brasil, ambos trabalhando no mesmo cargo. Ecioglado a mudancas em relacdo a
desigualdade, 4 acreditam que deve mudar a ctaraducacdo das pessoas relacionadas a
ter cargos para cada género.

Em relacdo ao local de trabalho das mulheres esst@o, 9 das 12 afirmaram que
existem cargos em seus trabalhos desempenhadad por $iomens, ou sé por mulheres,

como por exemplo: Motoristas de ambulancia no halspserem somente homens,
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merendeiras somente mulheres na escola, chefe 88 BWbmente homens e cargo por

indicagdo, cafeterias e restaurantes somente dteadrabalhando s6 mulheres, entre outros.
Percebemos que por mais que as tenham mudada, l#ndm certo preconceito em

relacdo aos trabalhos ditos masculinos, ndo havenaddade de salarios entre ambos os

sexos, quando as mulheres conquistam esses empregos
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5. Sou brasileira, sou mulher, sou cidada

5.1 A cultura e a cidadania nas relagcbes de género

5.1.1 Vivemos da cultura, nés a vendemos todonte?a

Por muito tempo pensou-se que natureza e homem algon que pudesse ser
explicado através de teorias cientificas, ondersppetiva iluminista “do homerfy”segundo
Geertz, era de que ele formava uma sé peca cortueepa, ou seja, havia “...uma natureza
tdo regularmente organizada, tdo perfeitamenteiania e tdo maravilhosamente simples...”
(GEERTZ, 2008, p. 25), que tornava todo e qualgob@mem” uniforme a ela (2008, p.26).
Porém essa percepc¢do foi modificada por Geertz,aquestudar “o homem”, inspirado na
teoria de Weber, mostra que o “homem” € um animareado, entrelacado a uma teia de
significados que ele mesmo teceu e que a cultessa teia, onde ele a busca ndo como uma
ciéncia experimental, em busca de leis, mas coma adi@ncia interpretativa, sempre a
procura do significado. (2008, p. 4).

O conceito de cultura ndo pode ser tratado comrtaemgeneralizacdo, como uma
ciéncia em busca de leis, pois cada povo produzesalasua rede de significados e, seguindo
a ideia de diversos autores, a cultura é feitanpgsr pelo nosso cotidiano, nossos costumes e
habitos, esta na roupa que compramos, na comidasgaéhemos, no esporte que praticamos,
na masica que ouvimos, na nossa rotina, enfimesfa em tudo, portanto ndo existe ser
humano sem cultura, ela esta atrelada a nossémoiest

Aliado ao conceito de Geertz, Cortina afirma queltura é:

[...] o conjunto de modelos de pensamento e deutanque dirigem e
organizam as atividades e produgdes materiais &amm&le um povo, em sua
tentativa de adaptar o meio em que vive a suasssidegles, e que pode
diferencia-lo de qualquer outro. A cultura inclpprtanto, repertérios de
conduta, regulados por repertérios de normas ergastos por um conjunto
de valores que os legitimam e 0s tornam compregigsitnas também por
um conjunto de praticas legitimadas e instituciaaalas, sendo a religido o
mecanismo usual de legitimacéo (CORTINA, 200548)1

A cultura ocidental foi regida a partir da Biblipelo mitd da criacdo, sendo
interpretada e seguida como o principal mecanisrticuador da sociedade crista, pois €

possivel constatar nela que a mulher foi quem doiziu 0 pecado original, que seduziu o

® Utilizamos nos pensamentos de Geertz a palavraimentre aspas porque aqui é exclusivamente refaden
somente o0 sexo masculino, ndo sendo de nossazaatadséncia da referéncia ao sexo feminino.

’ Para Beavouir (2000, p. 301) “o mito é uma ideiascendente que escapa a toda tomada de conatiéiifeirente
da apreensédo de uma significacdo, que é imanergjein, revelada conscientemente numa experi&nadda.
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homem, que nada tinha feito, e que sempre € aajiincometer um erro e levar o mundo ao
pecado, ordenando que ela fosse comandada pa alepediéncia da mulher ao marido se
tornando naturalizada, pois esta na Biblia.

Koss (2000, p. 154) observa que a partir do panaaligartesiano que se baseia na
polarizacdo entre natureza e cultura, associoursallder a natureza que passou a ser vista
como inferior, necessitando ser domesticada, suimet dominada e essas funcdes sendo
atribuidas ao homem como ser cultural, superia@meaitiante.

A mulher, estando restrita somente ao lar e acereda domesticos, foi diretamente
utilizada em propagandas desse ambito, pois ligacldtura esta o consumo, que atraves da
publicidade e da propaganda busca vender um pratutmodo que o faca ter sentido em
nossas vidas, apropriando-se algumas vezes daracydmra vendé-lo, como haviamos
comentado anteriormente no capitulo destinadoeaasssinto.

As relacdes de géneros, por sua vez, também sadasgpara a publicidade, seja para
vender um produto ou servico, e Knoll nos most@a @auominacdo masculina estende-se por
todas as instituicdes e processos, como famiéibatho, economia e politica. A manutencgéo
das relacdes sociais vigentes seria, entdo, gdaapela atuacdo de instrumentos como a
Igreja, o Estado, a familia e, especialmente nas de hoje, a midia e a publicidade, atraves

das representacdes de género veiculadas (200), p. 4

A publicidade é prética discursiva que faz circggansamentos, valores e
modelos de comportamento, constitui, como a profinguagem, um

“local” de interacdo humana. Trata-se de uma foeacomunicacao,

caracteristica de nossa sociedade e nosso tempoatqge as massas
através da midia (KNOLL, 2007, p. 4).

Nossa cultura, sendo patriarcal, tornou as pulblded de produtos de limpeza
destinadas ao publico feminino, pois era a mulhenytrabalhava nesse espacgo e também
guem 0 anunciava, ou seja, 0 Unico publico-alveaestegoria de produtos, representando
sempre quem usa e quem sabe diferenciar o que édagpre ndo €, pois € ela a pessoa apta a
persuadir o (a) consumidor (a). Ela € quem cuiddadodos filhos e do marido e por isso
podendo indicar sua opinido e passar para o codsuonfianca e veracidade no que diz.

A publicidade e a propaganda ndo sédo apenas té@ooaum formato especifico; sao
compostas, antes, por um sistema de insercfescsltamais dos integrantes de um espaco
historico, fazendo circular estilos de conduta elesode viver, afirma Peruzzolo (2007) e o

7

género, assim como toda identidade, é social, ralilte discursivamente produzido. E,
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portanto, constituido na linguagem, por meio denasg expressdes simbdlicas e

representacoes, explica Knoll. (2007, p. 4).

Como sédo constantemente veiculadas pela midia, epsesentacdes
colaboram fortemente no processo de producio déddde. A medida que
associam comportamentos, valores e atitudes a um outro género, as
representacoes midiaticas ajudam a formular o @genhecemos como
feminilidades e masculinidades. (KNOLL, 2007, p. 4)

Compreendemos assim que a cultura é uma grankleriofadora nos padrdes de

consumo, contribuindo dessa forma para as atribaidé género de nossa sociedade.

5.1.2 Identidade e cidadania: a busca pelo diraifeartir da sua identidade

Como vimos anteriormente, por muito tempo foranuradizadas as atribuicdes dadas
as relacbes de género e ao significado que esseipakyo criado a partir da cultura, que
tornou o homem superior a mulher, trazendo impesig@partir de uma sociedade patriarcal
que fez com que ela trabalhasse por muito tempestenmo espaco domestico.

Indispensavelmente ligado ao género, estd a idelgjdque como afirma Cortina,
(apudTaylor):

A identidade de uma pessoa, segundo Taylor, s®&wd@esd eixos, o primeiro
dos quais € moral e consiste, seguindo o pensandenkrik Erikson, em
“uma definicdo de si mesmo, em parte implicita, que agente humano
deve poder elaborar no decorrer de sua conversédadatto e continuar a
redefinir ao longo de sua vida”. Sem uma identidestével, uma pessoa se
sente a beira da crise, porque sua identidadeeddfnalguma maneira o
horizonte de sua vida moral: o que realmente éiitapte para ela, o que lhe
concerne profundamente e o que n&o lhe diz respEgsa forma de
identidade é condicdo da saude e da integridadpedaoa (CORTINA,
2005, p. 154-155).

A identidade ndo é um elemento colocadpriari, porque ele vai se estruturando
através da interagdo do sujeito com a sociedadesa interacdo sendo evidenciada através
das praticas sociais, vinda como produto das itiess se organiza através de um sistema de
representacdes, por isso existe uma relacdo comlmlgco, pois, tal como a realidade, a

identidade € construida simbolicamente, afirmai(2006, p. 51).

Com a evolugéo da sociedade e do pensamento fdosa conceito de
sujeito sofreu transformacg@es significativas desdmoncepcdo antiga que
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postulava a imanéncia entre o0 sujeito e identidatie,a fragmentacdo do
sujeito pés-moderno, devido a mudancas estrutqresgestao transformando
as sociedades modernas, com a consequente midapgkc dos papéis
sociais e o abalo das identidades sociais (ZINRNOG, p. 52).

Cortina nos mostra também que ligado a identidade@a estdo a identidade pessoal,
gue aliada ao mundo moderno traz a ideia de digeidaigualdade, por isso a identidade
deve ser assumida pela pessoa, ndo imposta petdade (2005, p. 155), onde “cada pessoa
deve, entdo, investigar sua identidade porque &udsn deve aceitd-la. Mas a0 mesmo
tempo, precisa de um terceiro eixo: que os ouosnhecam sua identidade.” (CORTINA,
2005, p. 156). Esses trés eixos nos mostram quiergidade € entdo negociada e nao
simplesmente dada (CORTINA, 2005, p. 156).

Hall, ao estudar identidade, afirmou que as veitlastidades, que estabilizaram por
muito tempo o mundo social, estdo em declinio, ionasdo o0 surgimento de novas
identidades e dessa forma fragmentando o individoderno, entendido até entdo como
unificado (2005, p. 7), compreendendo-se como urisg ce identidade, ela é vista “[...]
como parte de um processo mais amplo de mudaneagsta deslocando as estruturas e
processos centrais das sociedades modernas edibakmguadros de referencia que davam

aos individuos uma ancoragem estavel no mundols@dialL, 2005, p. 7).

Um tipo diferente de mudanca estrutural esta teamsfndo as sociedades
modernas no final do século XX. Isso esta fragmeltaas paisagens
culturais de classe, género, sexualidade, etnja, recionalidade, que, no
passado, nos tinham fornecido sélidas localiza¢cde® individuos sociais.

Estas transformacfes estdo também mudando nossdarlddies pessoais,
abalando a ideia que temos de nés préprios consitasljintegrados. Esta
perda de um “sentido de si” estavel € chamada,n&guvezes, de

deslocamento ou descentracdo do sujeito. Esse digdtocamento —

descentracdo ddos individuos tanto de seu luganuralo social e cultural

qguanto de si mesmos — constitui uma “crise de idadé” para o individuo

(HALL, 2005, p. 9).

Crise causada, segundo MerapudHall, qguando algo que se supde como fixo, como
coerente e estavel € surge como algo questionavelegto (2005, p 9). Para entendermos
essa crise, Hall mostra trés concepcoes difereletedentidade:

a) sujeito do lluminismo — concepcdo muito indiatista do sujeito e de sua
identidade, baseado como um individuo centraddicadob, dotado das capacidades de razéao,
de consciéncia e de acdo (2005, p. 10), “cujo foéntonsistia hum ndcleo interior, que

emergia pela primeira vez quando o sujeito nasc@m ele se desenvolvia, ainda que
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permanecendo essencialmente o mesmo — continuadéuntito” a ele — ao longo da
existéncia do individuo” (HALL, 2005, p. 10-11).

b) sujeito sociolégico — o nucleo interior do stgjendo era autbnomo e auto-
suficiente, pois era formado na relacdo com oyiegsoas, estas sendo importantes para ele,
mediando assim os valores, 0s sentidos e 0s simpala ele, ou seja, 0 sujeito ainda tem o
nacleo ou esséncia interior (mundo pessoal), mé@nédado e modificado continuamente
através do dialogo com os mundos culturais “extesio(mundo publico) e as identidades
que oferecem (2005, p. 11), “estabiliza tanto gsitas quanto os mundos culturais que eles
habitam, tornando ambos reciprocamente mais udd&a prediziveis” (HALL, 2005, p. 12).

) sujeito p6s-moderno — entendido como sujeito aea identidade fixa, essencial
ou permanente, pois ele esta se fragmentando, cdpor varias identidades, podendo estas
serem contraditérias, entrando em colapso por adasanudancas estruturais e institucionais
(2005, p. 12). “A identidade torna-se uma “celeBoagnével”. formada e transformada
continuamente em relacdo as formas pelas quaisssoepoesentados ou interpelados nos
sistemas culturais que nos rodeiam”, afirma H&B{ apudHall (2005, p. 13).

O autor faz uma interessante observacao a cesadivirsas identidades que podemos
assumir, afirmando que a identidade unificada, detapsegura e coerente € apenas uma
fantasia (Hall, 2005, p. 13):

[...] E definida historicamente, e ndo biologicateerO sujeito assume
identidades diferentes em diferentes momentos titddeles que ndo séo
unificadas ao redor de um “eu” coerente. Dentronde ha identidades
contraditérias, empurrando em diferentes direcdestal modo que nossas
identificagdes estdo sendo continuamente desloc8dasentimos que temos
uma identidade unificada desde o nascimento atéreerd apenas porque
construimos uma comoda estoria sobre n0s mesmasnauconfortadora

“narrativa do eu” (HALLapudHALL, 2005, p. 13).

Esse deslocamento de identidades é entendiddgpoomo estimulo dos sistemas de
significacdo e representacdo cultural que se ntghip, confrontando com uma
multiplicidade desconcertante e cambiante de idadés, podendo nos identificar com elas,
mesmo que temporariamente (2005, p. 13). Compresrsla partir disso, que 0s meios de
comunicacdo, as midias, 0os processos midiaticon, ée a0 mesmo tempo ndo tem
contribuicdo para essa pluralidade de identideglesefletirmos historicamente, a publicidade
de Omo que por anos anunciou seu produto atravésdedentidade feminina compreendida
como mae e trabalhadora do lar, apresentava uneitsujluminista’, entendendo a

receptora/consumidora somente dessa forma, poisritda desde a infancia numa cultura



154

patriarcal e machista, sendo esta firmada e mapstiamidia, sua identidade ndo “corria o
risco” de ser modificada.

Como a mulher passou a ter diversas identidadé®2micreditamos que 0 “sujeito
soci6logo” ao qual Hall se refere, foram as mulbegge permitiram essa mudanca para o
“sujeito pos moderno”, compreendo que estas aiidany num contexto patriarcal a qual
nos referimos (mundo pessoal), mas em contato caoc@dade — leia-se sair de casa e
trabalhar fora — (mundo publico) puderam compreengerceber e questionar o quéo
diferentes e injustas eram as relacbes de génebwidbs a cada sexo, atribuicdes essas,
referentes a identidade feminina e a masculing, glas eram fixas e determinadas.

Percebendo essa diferenca cultural nas relagcGesgétero, compreendemos
principalmente as mulheres feministas como “pi@®irna construcdo de diversas
identidades para as mulheres, fixadas atraves dia,npois a globalizacdo, motivo pelo qual
Hall aponta ser o contexto do “sujeito pos-moder2905, p. 14), foi determinante para que
0 movimento pela luta de direitos a igualdade eosresexos fosse crescendo pelo mundo e
tomasse proporcdes globalizadas e cada vez maisuem prol desse movimento pela
igualdade.

A midia ao noticiar, ao mostrar, ou até mesmocenifide uma forma ou de outra,
mostrou que mulheres de diversos paises nado estaatigieitas nem enquadradas no
conceito identitario de “mulher, mde e dona de 'caSamo, por exemplo, 0 movimento
feminista chegou ao Brasil, se ndo fosse atravésidia? E como foi articulado e mantido, se
nao fosse através das midias e posteriormente meegsos midiaticos? Como falamos
anteriormente, a midia contribui e ndo contribwi;fixar e estereotipar a mulher somente
como dona de casa através da publicidade, ela atn@p@om uma forma Unica de se
compreender as identidades — fato importante sbreemos que a publicidade dita modas,
habitos e costumes —, porém ela serve como espgagmtesto e mudanca, ao oportunizar as
informacgBes globalizadas, apresentando-se — pessag® — como meio democrético e
cidadéo, ao compreendermos as novas atribuicoesagueadas a ela através da midiatizacédo
e sua facilidade em se comunicar, ser visto (ajidoua) e ser informado (a)/informar.

Giddens justifica nosso exemplo: “a medida em &teas diferentes do globo séo
postas em interconexdo umas com as outras, ondagadsformacao social atingem
virtualmente toda a superficie da terra” (GIDDE&#IdHALL, 2005, p. 15).

Hall (2005, p. 14) define as sociedades modernasocsociedades com mudanca
constante, rapida e permanente, diferente dasdsm@se tradicionais, compreendidas por

Giddensapud Hall, com forte ligacdo e veneragcdo ao passadpepeando os simbolos que
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contém experiéncia de geracoes, atribuindo a @iadipmo definidora dessa sociedade, ao
passo que a sociedade moderna examina e reforomgapsaticas sociais de acordo com as
informacgdes que recebe sobre essas préaticas naltesampre seu caréater (2005, p. 14-15).

E interessante pensarmos também, quando Hall afgoe as identidades s&o
construidas por meio da diferenca, nao fora daatif@, porque é apenas por meio da relacéo
com o (a) outro (a), da relacdo com aquilo que @doom precisamente aquilo que falta
(2000, p. 110), e a sociedade patriarcal se firmaadpartir dessa justificativa, sendo
entendida a identidade como ato de poder, porgueoglsegue se afirmar apenas por meio da
repressao daquilo que a ameaca, estabelecendoiemraayhia entre os dois polos, como por
exemplo, homem / mulher, pois aquilo que é pecu@mmulher (entendemos que sendo a
maternidade e por conseguinte, os servicos doftameduzido a funcdo de um acidente pelo

homem, afirma LaclaapudHall (2000, p. 110).

[...] as identidades sdo as posicBes que o sugeitbrigado a assumir,

embora “sabendo” [..] sempre, que elas sédo repEgEes, que a

representacao € sempre construida ao longo defattad,“ao longo de uma

divisdo, a partir do lugar do Outro e que, assias ado podem, nunca, ser
ajustadas — idénticas — aos processos de sujetos@o nelas investidas
(HALL, 2000, p. 112).

Pensar nesse amplo e complexo conceito de iddetiadeos mostra o quéo dificil e
lenta foi a caminhada das mulheres pelo seu reconbseto, pois primeiramente no eixo
moral, ela teve que auto definir-se, diriamos aqueeencontrar, e um dos passos que levou-as
a isso foi discutir e repensar a sociedade paaligra subordinacdo das mulheres aos homens.

O assunto subordinacdo universal das mulheres avégma na década de 1970 no
Brasil, trazendo diversos estudos, como o de HarN®ungapud Aguiar (1997, p. 54-55),
onde assumem uma série de universais (como naftubizea) aos quais associam as novas
preocupacdes com as relacdes de poder entre as §easubordinacdo das mulheres passa a
ser pensada também como um universal, passivekedexplicada pela associacdo das
mulheres a natureza e dos homens a cultura. A p@gsto, as mulheres foram percebendo e
compreendendo que sua subordinagao era algo foljgddo somente a cultura e que sendo
assim, era algo possivel de ser mudado.

O género como categoria de analise das diferemges llomens e mulheres surgiu no
contexto do feminismo, afirma Knoll (2007, p. 2 o termo comecou a ser utilizado entre
as feministas como referéncia as diferencas soerdbrconstruidas entre os sexos, porque:



156

Com isso elas pretendiam evidenciar que as digtiedtre o masculino e o
feminino eram forjadas pelos individuos em sociedasto €, pela propria

estrutura social. Ao passo que o termo sexo reraetiandicdo bioldgica,

natural do ser humano, o que reforgcava a natucdlizalas desigualdades
entre homens e mulheres (KNOLL, 2007, p. 2).

Pereiraapud Knoll, afirma que o conceito de género trouxe gbuoicdes a producao

do conhecimento, sendo que esta:

Gerou rupturas quanto a nogdo biologica de sextitiindo uma nocao
social e cultural de género; o género é categamaliteca sob diversas
perspectivas disciplinares; reforcou a correnteesi@ncialista dos estudos
de identidade; enfraqueceu o determinismo biolggimee eternizava a
subjugacao das mulheres; redefiniu processos detisidade e identidade;
e favoreceu o estudo de trés construcdes que pseieimterligadas, género,
classe e raca. (KNOLL, 2007, p. 3).

A identidade das mulheres — daquelas que de taserqm — foi aos poucos mudando,
na medida em que os trés eixos foram se articuJamdeeja, na medida em que ela assumiu
que havia distin¢des injustas entre os sexos (napaé ela era capaz de ser comparada e
igualada ao homem (pessoal) e a de que os homersbpssem e aceitassem essas novas
mudancas (reconhecimento por parte dos outros).

As mudancas nem sempre sao faceis, principalngpratiedo se trata de algo que ha
muito tempo culturalmente foi imposto e natural@zaghor isso, para que existisse 0
reconhecimento por parte do outro, por parte doseing, que detinham o controle e o poder
sobre a igreja, o estado e a familia, e algo medaessentido da mulher também ter os
mesmos direitos — sendo alguns como estudo e hiabalfoi necessario buscar e reivindicar
essa nova identidade através de direitos, “...dapartancia das lutas sociais empreendidas
para obter o reconhecimento dos outros signifioati{CORTINA, 2005, p. 156), pois como
bem observa Santos, “temos o direito a ser igumgpse que a diferenca nos inferioriza;
temos o direito a ser diferentes sempre que adgdalnos descaracteriza” (SANTOS, 2008,
p. 186).

Zinani (2006, p. 49) afirma que com a reconfiguoada papel da mulher, a partir
desses estudos de género, implica também a cag@titgda subjetividade feminina, na
medida em que o padrao tradicional abala a mamkiridar com a economia interna e
externa, fazendo com que a mulher force a assusdudugar, tanto no espaco privado, como
no social, acarretando dificuldades tanto paraglanto para o homem, pois os modelos em

guem se espelhar ja ndo existem mais, sendo ngoess@struir um novo paradigma. Desse
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modo a sociedade viu a mudanca de uma mulher gagafisomente restrita ao espaco
privado do lar, cuidando da casa e da familia, @ ganhar espaco na sociedade e lutar por
direitos iguais aos homens, assim como desempenpapel que cabia somente a ele, de

trabalhar e também liderar a sociedade.

A constituicdo do sujeito feminino é um processm caizes histdricas que
implica transformacdes relevantes na sociedade,ven@ue a mudanca da
mulher acarreta modificacdes nos papéis sociaisdgu@m de ser fixos e
definidos, tornando-se abertos e indeterminadosa HEgnsicdo produz
ambiguidade de comportamento e incerteza quantaeatidade [..]
(ZINANI, 2006, p. 49).

A identidade também é parte constitutiva da cidegapois como afirma Cortina
(2005, p. 18), é necessario gerar nos cidadaospandé identidade que consiga fazer com
gue eles se reconhecam e também se sintam petiEnéecomunidade, com o intuito de que
ela responda e supere os desafios que sempre eppacando se trata de viver em
comunidade, dai a importancia de saber o que émtial para a maioria, 0 que € mais justo,
necessario, o que realmente é importante paradasiads a ponto de fazer com que eles
cooperem.

De acordo com Temer, Tondato e Tuzzo, o conceitoidadania tem uma dupla raiz,
gue relaciona-se a questao de inclusdo social nante grega e aos aspectos politicos na
vertente romana. Entendia-se no passado que cidaé@a sinbnimo de um membro
respeitavel, com ‘poderes’, ou ‘prerrogativas egpgade uma comunidade, relacionado a ter

direito a participacéo politica, a influéncia, @ eevoz (2012, p. 51).

Ainda que ndo se afaste totalmente desta origempraplexidade da
sociedade moderna exigiu que o conceito de cidadanexpandisse e, nos
dias atuais, incluisse novas questdes. De fatoréuas diversas apos a ll
Guerra Mundial (crise dos Estados-Nacgédo, desreguitando econdmica,
reaparecimento de tens@es étnicas e sociais, filoxos migratorios, uma
nova vaga de multiculturalismo, formacdo de novasieslades ou
metropoles multiétnicas, o individualismo, a afigha do sujeito,
dificuldades de financiamento do Estado do Bem+Estaial) explicitaram a
necessidade de um repensar cidadania, que devenheser as
especificidades das minorias, os significados sodas bens, em contextos
culturais diversos, onde ocorrem as apropriacoeREEIA apud TEMER;
TONDATO; TUZZO, 2012, p. 51).

Dai surge a hoje célebre distincdo no ambito gialéico entre o justo e o
bom, entre uma concepc¢do moral de justica, conipeats pela maior parte
dos grupos de uma sociedade, e os diferentes ideaifelicidade, que
pretendem orientar a vida de uma pessoa em seuntonfAqueles valores
gue todos compartilham compdem os minimos de s quais uma
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sociedade pluralista ndo esta disposta a renueidigra os diversos grupos
tenham distintos ideais de vida feliz, diferentesjgios de maximos de
felicidade (CORTINA, 2005, p. 22-23).

Para Temer, Tondato e Tuzzo, nas sociedades ,atieidadania cedeu espaco para
uma nogado mais ampla, que inclui a cidadania giribtecdo dos direitos legais), cidadania
do bem-estar-social (direito as condicdes minineggatta sobrevivéncia fisica e social, para o
desenvolvimento e crescimento pessoal), cidadamgscultural ou multicultural (respeita e
valoriza identidades e culturas ndo dominantes) cddadania econdmica (capacidade do
individuo de agir e interagir em diferentes aspeda economia que afetam sua vida e sua
sobrevivéncia social (2012, p. 51).

As autoras fazem uma pertinente reflexdo quandmaih que a midia € muito
importante no processo de cidadania, pois 0 murmtemporaneo atua como um dos
espacos definidores dos valores e comportamentdtsirais, através dos meios de
comunicacao, responsaveis pela disseminacdo dessggeimbolos de maneira polissémica e
intertextual, sendo lidos, interpretados e aproljmsade acordo com as intersecc¢des culturais
dos fazeres cotidianos (2012, p. 52).

Afirmam também que a formag¢do do que é cidadatoajo ela € vivenciada e
percebida pelas pessoas e pela sociedade, ségrattmypreendida com toda a complexidade
que traz, quando for analisada com base nos aspetéxionados aos estudos midiaticos e
comunicacionais (2012, p. 53), mostrando assimlevarecia que a midia apresenta nessa
relacdo das pessoas com o0s meios e sua format¢@aléaidentidade, quanto de cidadania:

Ainda que possamos definir que a cidadania é acaréo convivio em
sociedade respeitando padrdes sociais e culturaia,vez que a formacdo
cultural é afetada pela atuacao e pelos contetaomitlias [...] 0 acesso aos
diferentes grupos sociais, inclusive as minorias, meios de comunicacao
midiatizados modifica a propria percepcdo do queidadania, abrindo
espaco para reelaboracBes do seu conceito. A cengdie do que é
cidadania deixa de se basear apenas nas abordadgssisas e passa a ser
definida também na perspectiva do acesso ao consudas empresas de
comunicacdo e do interesse do capital (TEMER; TONDA TUZZO,
2012, p. 52-53).

Consideramos, a partir desses conceitos, comadad dliegar num consenso em uma
sociedade pluralista, do que é certo e errado,smagande parte de mulheres decidem que
guerem ter 0s mesmos direitos que os homens, gaenab € justo, isso ja passa a constar
como um ideal de felicidade, assim como os minid®gustica que compdem a sociedade,
que é algo passivel de ser discutido e mudadortia @@ momento em que ela afirma que é

igual ao homem, pois todos somos iguais.
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O conceito de cidadania € mediador, porque segGodina (2005, p. 27-28), ele une
a justica com os membros da comunidade, ou sejacianalidade que a justica traz,
permeada pelo querer pertencer, se sentir integmargendo assim, lutar pelos ideais da
comunidade.

O “sentir-se pertencente da comunidade” as vezesfaf parte da maioria da
populacao, seja local ou nacional, dando margeia quae estes lutem por aquilo que acham
justo, como nos mostra Santos (2008, p. 182) aouler sobre a globalizacdo como sendo os
conjuntos de relacdes sociais bem sucedidas deatemmdnado local e que essa cultura
global “alfabetizou” os consumidores, fazendo-ostgpeer a um modo de vida global,
completa Mattelart (2004, p. 197). A globalizac&gémonica é a contada apenas pelos
vencedores, afirma Santos (2008, p. 182) e nosrantasshbém que existem as globaliza¢des

contra-hegemonicas, como sendo:

[...] ...iniciativas populares de organizacdes imcarticuladas com redes de
solidariedade transnacional — que reagem contreclas@io social, abrindo

espacos para a participagdo democratica, parastreg®io da comunidade,
para alternativas a formas de inclusdo social (S2S,12008, p. 183).

Santos (2008, p. 184) afirma inclusive que assluteministas fazem parte da
globalizacé&o contra-hegemoénica, pois pertencemlificaoda diferenca, quando se busca o
reconhecimento, que também nao esta desvinculagmliéa&a da igualdade, que busca a
redistribuicdo. “A articulagdo entre redistribuic@oreconhecimento torna-se muito mais
visivel quando encaramos estes movimentos, inastie campanhas como uma nova
constelacdo de significados emancipatérios, polte culturais, num mundo desigualmente
globalizado.” (SANTOS, 2008, p. 184).

Pensar em movimentos sociais, campanhas e tudegiiver ligado ao direito do
cidadao, nos faz pensar também na comunicacaotimididaa melhor forma de expressao e
reivindicacdo de direitos e a ligacdo desta condadania, como mostra Padilla Fernandez
(2009, p. 181) referindo-se a importancia da cidedaomunicativa, ao afirmar a dimensao
gue 0s meios massivos de comunicagdo possuem CEpAQOS centrais na constituicdo do
espaco publico nas nossas sociedades.

Padilla Fernandez (2009, p. 183) observa que desvanrticular a comunicacdao com a
cidadania, pois as praticas midiaticas sdo modedadale opinido, devem levar ao
conhecimento dos cidadaos que estes tém diredgremtdireitos;[...]como la posibilidad y
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capacidad de constitucion de sujetos en el espadtico a través de praticas articuladas en
torno a las demandas y propuestas por derecfB&DILLA FERNANDEZ, 2009, p. 183).

Burch nos mostra que os cidaddos devem ter cowszi@os seus direitos de
comunicacao, “[...] que garantam que as pessoas €omunidades possa exercer a
comunicacao para conseguir suas metas nas estenma8n@ca, politica, social e cultural”
(BURCH, 2008, p. 177) e que implica em reconhecpagel fundamental que 0s processos
de construcao das sociedades humanas desempeahémads direitos individuais quanto
coletivos (2008, p. 178), citando a luta de mulberentra os esterestipos que a midia cria
(2008, p. 186).

A cidadania comunicativa, proposta por Padillankedez, é:

...entendida como el reconocimiento de la capadigaskr sujeto de derecho
y demanda en el terreno de la comunicacién pubjie, ejercicio de esse
derecho. Se trata de una compleja que involucraas/adimensiones.
Por un lado, esa nocién remite necesariamente echles civiles — la
libertad de expresion, el derecho a la informacgto,-, consagrados por
diversos instrumentos tales como la constitucionlade Estados, leyes,
decretos, disposiciones elementares (PADILLA FERR&EY, 2009, p.
185-186).

Os direitos da cidadania comunicativa estarian@cerdiretamente vinculados aos
valores de igualdade de oportunidades, qualidadevida, solidariedade e nédo a
discriminacdo, como nos mostra Hopenhapuad Padilla Fernandez (2009, p. 186) ou seja,
buscando a igualdade de género.

As publicidades também sdo uma forma de comusiEarem as pessoas, por mais
que tenha um publico e um produto em especifi@pelle atingir varios outros direta ou
indiretamente, refletindo através desses, os di#relbs cidaddos. Campanhas de produtos de
limpeza que mostram somente mulheres anunciandsemgpenhando os servigcos do lar, ndo
abrem espaco para interpretacbes que homens tapdsam ajudar nesses servicos, pelo
contrério, s6 enfatizam que esses servi¢os samaeéss somente ao publico feminino. Porém
como discutimos anteriormente sobre as identidamegrocessos midiaticos surgem como
oportunidade de dialogo, um espaco para reivindes¢cmovimentos, protestos, onde as
mulheres, anteriormente somente consumidoras, ggmam ser as emissoras, podem ser
ouvidas, podem também se informar através de disereios, ndo estando mais “presas” a
somente um tipo de midia que veiculava a cultutagreal, sem espaco para reflexdes e
mudancas, onde os meios tecnoldgicos oportunizaa m3va relacdo das pessoas com 0s

meios de comunicacao.
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Garcia Canclini nos diz que “a publicidade conareios lemas politicos que vemos
na televisdo sdo 0s que reencontramos nas ruase@ersa: umas ressoam nas outras”
(GARCIA CANCLINI, 1998, p. 290), nos mostrando gaeublicidade pode mostrar uma
construcdo do que acontece na sociedade — assim iooentar —, mas que a politica e a
publicidade estédo ligadas e na maioria das vezgseovemos anunciado é o reflexo das
praticas politicas, no nosso caso, de uma sociqudarcal.

Ao compreendermos através de Hall, que as idelgglando sado fixas, pois a
globalizacéo e os processos culturais tém grarftiléntia para que elas sejam a todo tempo
formadas e transformadas, como afirmamos anteriianea cidadania é aqui também
compreendida por Temer, Tondato e Tuzzo (2012,3).s8m uma concepc¢do rigida e
definida, pois assim como as rela¢des sociaisteseaem ao longo da histéria, a nocao de
cidadania também se altera e se amplia em funcdwodaento histérico, como processo em
construcdo, delimitada pelas condi¢cdes de vida ml@ determinada sociedade em um
determinado periodo de tempo.

Como podemos notar, ao exemplificarem atravégalagbes sociais entre homens e
mulheres:

Uma vez que o conceito se liga a nocao de direitdsveres, e que homens
e mulheres estdo historicamente interligados ecioglados a diferentes
visOes de suas posi¢cdes na sociedade (e, portienseus direitos e deveres),
€ possivel inferir que as mulheres tenham buscadajnda busquem,
caminhos diferentes para construir o seu acessgadania. Considerando
uma breve analise historica da cidadania, é pdgséveeber que, em linhas
gerais, 0s homens conquistaram a cidadania por dziwoita por direitos
civis — pelo voto e pela representatividade palit®em negar a importancia
das conquistas politicas das mulheres pelo vo&laigualdade de direitos,
nota-se, no entanto, que, particularmente para @benes, 0 acesso a
cidadania ocorre especialmente a partir da emag@ipacondmica, da
insercdo no mercado de trabalho e da independénwaional e financeira
(TEMER; TONDATO; TUZZO, 2012, p. 53).

As campanhas da Omo estédo trazendo novas resagdiés, novas configuracbes nas
relacdes género, novas atribuicbes que com o pdssanos foram alterando até os dias de
hoje em que n&o trazem mais somente mulheres amalocicom foco especial nas criancas,
e quando trazem, ndo referem-se a elas como madsnas de casa. Vamos buscar
compreender no proximo capitulo a relacdo da cidadaom o movimento feminista, assim

como sua contribuicdo para as mulheres e comddgioecom os anuncios de Omo.
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4.2 Desconstruindo o género, construindo a iguagdad

Trataremos aqui dos movimentos sociais relacionadomulheres, situando primeiro
a nivel global, pois como sabemos, toda histériacipa ser contextualizada, para
entendermos como chegou ao Brasil, como se deseva como supostamente esta
construida essa relacdo na publicidade e em egpsusaanuncios que fazem parte de nosso
objeto.

Como ja falamos ao longo deste trabalho, houvleuigbes para homens e mulheres a
partir do sexo e do género, que comecaram a muaatiado momento em que a cultura e a
cidadania passaram a ser compreendidas e artisufsta uma igualdade entre 0s sexos.
Traremos algumas das principais ideias e movimgrdaos compreendermos melhor como se
desenvolveram na sociedade brasileira.

Canbas explica que os séculos de subordinacdoutfzemmfizeram com que elas

repensarem sua condicao:

[..] algumas aceitaram como sina, destino e ddeam; outras
especializaram-se no jogo da subordinacdo, fazégdim e sapato” do
subordinador através de artimanhas e maquinagdgs,do qual ninguém
sai vencedor. Houve, entretanto as que preferirefietir e repensar o
préprio caminho: sdo as que passaram a ser defiidmo feministas
(CANOAS, 1997, p. 44-45).

Alves (1985, p. 7) afirma que é dificil estabeftegma definicdo precisa do que seja
realmente o feminismo, porque ele € um processdequeaaizes no passado, que se constroi
no cotidiano e que nao existe ainda um ponto peeaigtado de chegada, pois como bem
sabemos, a partir dos dados que trouxemos, airdangédias as desigualdades que o sexo

feminino encontra em sua sociedade.

O feminismo ressurge num momento histérico em queo® movimentos

de libertagdo denunciam a existéncia de formaspilesedo que ndo se
limitam ao econbmico. Saindo de seu isolamentopesdo seu siléncio,
movimentos negros, de minorias étnicas, ecologigtasnossexuais, se
organizam em torno de sua especificidade e se etamplna busca da
superacao das desigualdades sociais. [...] Ao afique o sexo é politico,
pois contém também relacdes de poder, o feminismpe com 0s modelos
politicos tradicionais, que atribuem uma neutraledao espago individual e
gue definem como politica unicamente a esfera gaibliobjetiva”. Dessa

forma, o discurso feminista, ao apontar para oteatAmbém subjetivo da
opressdo, e para 0S aspectos emocionais da canaciéevela os lagos
existentes entre as relacdes interpessoais e aizagao politica publica.

[...] o feminismo procurou, em sua pratica enquantwimento, superar as
formas de organizagdo tradicionais, permeadas as$tametria e pelo
autoritarismo (ALVES, 1985, p. 7-8).
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Por isso 0 movimento ndo se organiza de uma foen&alizada e ndo possui uma
disciplina Unica, imposta a todas as militantess weracteriza-se pela auto-organizacdo das
mulheres em suas multiplas frentes, expressandeivéscias proprias de cada mulher,
fortalecendo a igualdade (1985, p. 8-9), a parér“d..] promocdo de cursos, debates,
pesquisas, campanhas, na formacédo de centrostiadjtalinicas de saude, SOS, Casas da
Mulher, manifestacdes culturais e as multiplas asutiormas de expressdo e pratica do
movimento” (ALVES, 1985, p. 9).

Gergen (1993, p. 37) explica que o feminismo énorimento e uma analise, ambos
politicos, que buscam compreender e modificar @ag#to de subordinacdo das mulheres
através do mundo, onde discute-se a sexualidadé gupiestdo chave da opresséo feminina,
examinando, identificando, expondo e redefinindpastos de contato entre a ideologia e a
pratica do patriarcado, que estdo de um lado, l@pedeses, praticas e crencas sexuais de
outro lado.

A autora Strey, afirma que esse carater politie® @fieminismo assume “[...] ndo se
restringe ao Estado ou ao sistema politico, poréguiee um sentido mais amplo na medida
em que o movimento busca uma “redefinicdo do cadappolitica” (2000, p. 144). E mostra
como exemplo o estudo cientifico, que busca revisarconceitos que até entdo eram
considerados neutros ou absolutos, como os mod#ssicos de analise, que a partir da
visdo feminista passam a ser alvo de suspei¢ca®,osgpressupostos tedricos sao tidos como
insuficientes para explicar a emergéncia das megheomo sujeitos politicos e para
contemplar temas e abordagens alternativas, cos® tgge estamos desenvolvendo agora,
sob uma analise publicitaria.

O grande problema do patriarcado, segundo Amd®81( p. 72), é que a mulher
sendo oprimida parece que esta condenada a ndecawrdnsi mesma, a nao ser pela forma
de uma falsa consciéncia, sendo esta a “mistibca@mbigliedad, reconciliaciones ilusorias,
autocomplacencia narcisista — es la complicidad @fiéaz y profunda que puede encontrar
un sistema de dominacién” (1991, p. 72). E a letifhista se da porque o patriarcado é
cumplice das divisbes de classes, pois necessitssifitar, porque sem classificacao
discriminatoria ndo ha heranca nem genealogia, quun@xemplo, ao dizer “el Nombre del
Padre”, para mostrar que so funciona e possuifiigdo se estiver dentro de um contexto de
um determinado sistema de classificacdo de nomes.egplicita (para as feministas ) ou
implicitamente (para o patriarcado) demonstralsei@rquia entre os sexos (1991, p. 78).
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Busca-se repensar e recriar a identidade do sdxarsa Otica em que o
individuo, seja ele homem ou mulher, ndo tenhaaglaptar-se a modelos
hierarquizados, e onde as qualidades “femininas™masculinas” sejam
atributos do ser humano em sua globalidade. Quetizidade, a emocéo, a
ternura possam aflorar sem constrangimentos nosef®nMe serem
vivenciadas, nas mulheres, como atributos ndo bemados. Que as
diferengas entre os sexos ndo se traduzam em eslad® poder que
permeiam a vida de homens e mulheres em todasaasdémensdes: no
trabalho, na participacéo politica, na esfera famiktc... (ALVES, 1985, p.
9-10).

Goldenberg e Toscano (1992, p. 58) afirmam queasmtiomens e mulheres que nao
entendem o que € o movimento feminista, tendenxerga-lo como uma mera reivindicagdo
dos direitos masculinos, como por exemplo, ter vitla sexual livre, um posicionamento no
mundo publico, respeito e valorizacdo no mercadtratealho, mas que além de reivindica-
los, as mulheres querem assumir as responsabtidaeedeles sdo decorrentes.

O movimento feministando aceita a discriminacdo social e a desvalonzatz
mulher, nem o principio da autoridade masculina,a@ita também os tipos de violéncia que
a mulher sofre, buscando uma atitude solidaria ognproblemas vivenciados por outras
mulheres, politicamente se alinhando com as posigienprometidas com as minorias
discriminadas. Nao aceita o discurso que colocauthen como vitima indefesa, sem
responsabilidade sobre o seu destino, que tem cmica meta realizar o sonho de ser boa
esposa e mae, porque a mulher pode escolher seinhcantom autonomia e sendo
protagonista da propria histéria e ndo mera coadijiey afirmam Goldenberg e Toscano
(1992, p. 58).

Para que o feminismo seja considerado um fatoals@ignificativo, marcando
presenca na historia da humanidade, precisou haverimero de atores sociais envolvidos e
influenciadores no conjunto das relagcfes, sejamatigreza politica, ideoldgica, econdmica
ou social; e ter importancia para o conjunto daieslacle, como desdobramentos das

mudancas nas relagdes interpessoais (1992, p. 17).

O movimento feminista enquanto acdo organizadaadéter coletivo que

visa mudar a situacdo da mulher na sociedade, nelimdb todas as
discriminacdes a que ela esta sujeita, so vairsngyquadro de mudancas
mais profundas que marcaram a histdria da Europde®al a partir do

século XVIII (GOLDENBERG; TOSCANO, 1992, p. 17).

Antes disso, abrimos um paréntese para mostraro cags ideias feministas ja
aconteciam antes, sem identificar-se o caratetigmldo movimento, ja encontrava-se na

Ameérica do século XVII, por exemplo, Ann Hutchinsdenominada com uma das primeiras
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vozes de insurreicdo feminina da América. Nesselldécomecam a surgir ideias de
insubordinagdo, assim como as de mudangas cono@tagyanizacdo social do pais, afirma
Alves (1985, p. 27).

Ann Hutchinson era muito religiosa e reunia umenaoidade para escutar as suas
pregacoes, nela ja podemos observar que continkadeais feministas, pois afirmava que o
homem e a mulher foram criados iguais por Deusémoa igualdade de direitos para a
mulher, mesmo que no nivel religioso, ainda emaendvel (1985, p. 30).

Voltando ao contexto do feminismo, ele €& datadoude periodo em torno da
industrializacdo, expressao mais evidente da efpaihs capitalismo, e a Revolucdo Francesa
(1789), seu paradigma politico, formando o estopara o surgimento do movimento, tal
qual hoje o entendemos (Goldenberg e Toscano, J2927). Nessa época, a mulher que
participa ativamente ao lado do homem no processolucionario ndo vé também as

conquistas politicas estenderem-se ao sexo femiaimmam Alves e Pitanguy (1985, p. 32).

Acelera-se o ritmo da atividade manufatureira,nets® novas formas de
organizacdo do trabalho, expande-se o comércioe-88y enfim, os
primérdios do capitalismo, em um marco ideoldgiopriegnado pelas ideias
religiosas do puritanismo e pelo respeito cresceént&azao e a ciéncia
enquanto formas fundamentais de conhecimento (ALMESS5, p. 27).

A partir desse momento, surge o0 movimento histécmm a pratica de acéo politica
organizada, em que reivindicavam seus direitosidadania frente aos obstaculos que as
contrariavam, dirigindo-se a Assembleia, petici@ltaa revogacdo de institutos legais que
submetessem o sexo feminino ao dominio masculgndicando a mudanca da legislacao
sobre o casamento que outorga ao marido direiteslwtbs sobre o corpo e os bens de sua
mulher (1985, p. 32).

Nesse periodo, ainda segundo as autoras, saccqudsi diversos livros sobre a
situacdo da mulher, falando sobre trabalho, dekigda legal, participacdo politica e
prostituicdo, surgindo nesse contexto a escritdyanfe de Gouges que publica em 1791, a
declaracao: “Os Direitos da Mulher e da Cidadat, perceber que as obras produzidas nao
incluiam preocupacdes com relacdo a situacdo daemyl985, p. 33). Ela lutava pela
insercdo da mulher na vida politica e civil em ¢oéd de igualdade com os homens, tanto de
deveres, quanto de direitos. Mas foi guilhotinaakal&93, com a sentenca de “ter querido ser
um homem de Estado e ter esquecido as virtudesigg@seu sexo” (ALVES; PITANGUY,
1985, p. 34). Além dela, foram registradas pelo eseoutras 374 mulheres guilhotinadas
(Goldenberg e Toscano, 1992, p. 18).
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A partir desse momento comecaram a surgir assmsage mulheres revolucionarias
que redigiram manifestos, mobilizaram-se em matmstra pregos altos, participaram dos
principais eventos da Revolugéo e formaram clubétigns, e que apesar da forte resisténcia
masculina, a conquista de alguns direitos, colozaaxl francesas a frente de mulheres de
varios paises naquela época, afirmam Alves e Rita§985, p. 34-35) e Goldenberg e
Toscano (1992, p. 18). Conquistaram com a Revol&cancesa a instauracdo do casamento
civil (s6 havia o direito a unido pelo casamenttgo depois, a legalizacédo do divorcio, em
1792, posteriormente (e tardiamente como afirmat@a) em 1944, o direito ao voto, no fim
da Segunda Guerra Mundial (Alves e Pitanguy, 1p835).

Na Inglaterra em 1792, surge Mary Wollstonecrafé g¢screve um livro chamado
“Defesa dos Direitos da Mulher”, onde contesta stércia das diferencas “naturais” no
carater e na inteligéncia de meninos e meninas,deacordo com ela, a inferioridade ocorria
por causa de sua educacdo, propondo que se ofmereasportunidades de formacéo

intelectual e desenvolvimento fisico igual a dosimas (1985, p. 36).

No século XIX, a consolidacdo do sistema capitalisara consequéncias
profundas tanto para o processo produtivo quanta paorganizagdo do
trabalho como um todo, e para a mao de obra femjirem especial. O
sistema de producdo manufatureira e, posteriormerigdril, o
desenvolvimento tecnoldgico e a introducdo cadamvais significativa da
maquinaria, vao afetar o trabalho feminino, tramsé® para as fabricas
tarefas antes executadas a domicilio, e aumentamwymemente o
contingente feminino na mao de obra operéaria (ALVEISANGUY, 1985,
p. 36-38).

Além dos saldrios menores que as mulheres recel@eanflagrante sua
marginalizacdo dos processos decisorios, nos lodaistrabalho, nos

sindicatos e nos partidos politicos. A dupla jomaal precariedade das leis
de protecdo a maternidade e a super exploracdoorga fle trabalho

feminina eram algumas das discriminacbes que ashemad sofriam

(GOLDENBERG; TOSCANO, 1992, p. 19).

Alves e Pitanguy mostram essas desigualdades dkearulo através das diferencas
salariais das mulheres e dos homens, além da pdwtrabalho de 14h, 16h e até 18 horas,
em Paris a média era de 2,14 francos e dos homéhsna Alemanha na industria do papel
as mulheres recebiam 9 a 12 marcos e os homen2@8emn Massachusetts na industria de
calcados, 37 para as mulheres e 75 para os hosems)do 0 que se pensava e justificava,
eram salarios pertinentes porque a mulher ndogaréxiganhar mais que o homem, ja que

eles é que as sustentavam (1985, p. 38).
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Nesse contexto, “lideres operarias como JeanneirDer&lora Tristan afirmavam a
necessidade que havia na mulher se educar e seizamg@ara defender seus interesses,
procurando fazer com que as organizacdes operaaasulinas compreendessem que esses
eram comuns a toda a classe trabalhadora” (1988)pno qual em 1948, Jeanne escreve um
“Curso de Direito Social para as Mulheres”, apodtaa passividade delas, elaborando
também um projeto de uma “Unido das Associacdeslrdbalhadoras”, este sendo o
precursor da ideia das futuras Federacdes e CeMtiradlicais. Apds promover reunides para
consolidar essa Unido, ela e seus companheiros forasos e Jeanne optou por ndo assumir
a autoria do projeto para ficar no anonimato, aodib o preconceito, pois para apoiarem nao
poderiam saber que era uma mulher que estavaarariigh (1985, p. 39).

Monteiro e Leal afirmam que o século XIX se desdeou com duas grandes lutas:
uma por melhores condicbes de trabalho, como cgaexemplos anteriormente e a outra
pelo direito a cidadania atraves do voto (19984). Sendo em Manchester, em 1865, o lugar
gue se formou o primeiro agrupamento de mulheres lpgarem, e logo apés, seguido por
toda a Inglaterra, reivindicando ndo somente o ,vatas a oportunidade de acesso a
educacao, ampliacdo do mercado de trabalho, saléritireitos trabalhistas iguais aos dos

homens e maior protecdo a maternidade (Goldenb@9g, p. 19).

Durante mais de vinte anos, as mulheres inglesasdas em uma grande
organizacao, a Unido Social e Politica das MulhévéSPU), usaram dos
mais variados argumentos e formas de luta, comjetivd de terem o seu
direito ao voto reconhecido. Passeatas, choques aqmlicia, prisdes,
greves de fome e até mortes, durante os confromtostiam paralelamente
a um intenso trabalho debby junto ao Parlamento (GOLDENBERG;
TOSCANO, 1992, p. 20).

O movimento do sufragio pelo voto feminino durouitms anos, demandando enorme
capacidade de organizacao, prolongando-se, porpaenos Estados Unidos e na Inglaterra
por sete décadas, afirma Alves (1985, p. 44).

Destacamos também uma data importante, ocorridRringeira Guerra Mundial, que
marcou um momento crucial no processo de incorporad@s mulheres a sociedade, porque
foram convocadas para participar ombro a ombro @®momens, mas que logo apos a trégua
de guerra, foram mandadas a voltarem para o lar amanesmo tempo cria-se uma ideologia,
aparentemente progressista, para afastar a muéherash e incorpora-la ao mercado de
trabalho, desde que sua presenca ndo seja massagaeou ameace perturbar o equilibrio
entre a oferta e a procura de mao de obra masgcatinado-se também uma contra ideologia
para que ela volte para suas raizes e ficasserndasa contexto em que a mulher estava
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trabalhando fora do lar, em 18Buma fabrica de Nova lorque, operarias de uma tridus
téxtil se uniram revoltando-se contra as péssin@wlicdes de trabalho que estavam
submetidas e resolveram ocupar a fabrica paragtaote reivindicar a igualdade salarial, a
melhores condicdes de trabalho e reducao da jowtedd para 10 horas. O resultado foi que
os patrdes fecharam todas as portas e atearamnimgarédio, morrendo 129 mulheres
gueimadas vivas, afirma Goldenberg (1992, p. 21).

Como homenagem a essa data fundamental do mowarfeantnista, dia 8 de marco
de 1857, data do ocorrido, foi proposto por Clagtkin, o dia de homenagear a luta pela paz,
democracia e pelo socialismo, chamando de Dianatsonal da Mulher Trabalhadora, na
Segunda Conferéncia Internacional da Mulher Saetéglem 1910Posteriormente, em 1975,
a ONU incluiu o dia em seu calendario oficial denemoragdes e a partir de entdo a data foi
sendo aceita pela maioria dos paises do mundo ,(p922).

O marxismo também teve um importante papel, abektcer que o fim do sistema de
classes, inerente ao capitalismo burgués que vaiifrea plena e definitiva emancipacao da
mulher, afirmando que “[...] a transformagéo ndacg@es de producado (nivel econémico) € a
condicdo essencial para que ocorram mudancas isaivis na superestrutura (nivel

ideoldgico) de qualquer sociedade” (Goldenbergscano, 1992, p. 22).

Nos primeiros anos de formacdo do Estado soviétea inicio, de fato,
uma substancial mudanca no que diz respeito acéiuala mulher. O
divércio, o direito ao aborto e ao livre exercidasexualidade, a luta contra
a “dupla moral” sdo aspectos importantes dessa mgadgue, no inicio dos
anos 20, procurou transformar, pela base, o quadaial da mulher
soviética (GOLDENBERG; TOSCANO, 1992, p. 22).

Teriamos muitos outros exemplos para citar, masoganos ater aos principais, que
foram essenciais para influenciar a chegada dommeawio ao Brasil. De acordo com Canbas
(1997, p. 47-48), resumidamente, as primeiras fistai; levantaram a questdo da mulher,
trabalhando a categoria sexo, colocando opressdifeenca biologica que definia essa
palavra, acirrando o antagonismo entre 0s sexescelpendo aos poucos que nao deveria ser
por esse caminho que a luta deveria seguir, poigsi@va chegando a lugar algum, mudando
para a emancipacao, na verdade o que se estawamnbtasatravés da igualdade de direitos no
ambito dos valores reconhecidos e aceitos como ulrass. Posteriormente as feministas
evoluiram suas reflexdes e comecaram a pensar sajpEaero, trabalhando e entendendo a

subordinagéo da mulher pelo homem como culturaigdmdo supera-la.
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Temer, Tondato e Tuzzo (2012, p. 53), mostramagpdes toda essa luta e empenho, a
mulher precisou continuar lutando pelo reconhecime&l® um espaco na sociedade, com
autonomia e valor, através de uma forma mais ad®lzertencimento cidadao, “por meio da
busca da emancipacdo econémica, insercao no medeatabalho, com vistas a um patamar
financeiro que Ihe abrisse perspectivas de indegea emocional e psicologica” (TEMER,
TONDATO E TUZZO, 2012, p. 53).

4.3 Feminismo? Pode entrar, bem-vindo ao Brasil!

“Por muitos anos, as mulheres estiveram ausenteslesfiguradas na historia
brasileira. Como em qualquer outra parte do mundo, se fez justica no papel que elas
desempenharam no desenvolvimento do pais” (HAHN®&,1p. 24). Porém se procurarmos
na historia do Brasil, Candas diz que sempre hoauvberes que se destacaram, incentivando
maridos e filhos na conquista da terra, ou tralalbae interferindo diretamente sobre a
realidade do pais, mas que somente a partir db dmaéculo XIX é que se iniciaram o0s
movimentos mais fortes na conquista dos direitais das mulheres (1997, p. 54).

Antes de o movimento feminista tornar-se polititemos alguns exemplos de
mulheres brasileiras que ja estavam pensandocelartdo ideias antes do feminismo chegar
e ganhar forgca no Brasil, como por exemplo, na deetkp século XIX, um pequeno grupo de
mulheres, pioneiras do feminismo brasileiro, pnoda a sua insatisfacdo com os papéis
tradicionais atribuidos aos homens e as mulherggipalmente através de jornais editados
por mulheres, que surgiram na época em cidadesrileadas pela autora Hahner (1981, p.
25) como do centro-sul do Brasil. Elas pretendiaspértar em outras mulheres o potencial
de auto-progresso e elevar o nivel de pretensbesando mudancas n&tatuseconémico
social e legal das mulheres brasileiras, inspiraasucesso das mulheres de outros paises
(1981, p. 26).

Monteiro e Leal (1998, p. 21) afirmam que nos EEcXVIII e XIX na luta contra a
escravidao e pela liberdade, foi registrado a pigsele liderancas femininas, como Tereza,
no Quilombo de Quariteré em Mato Grosso e ZefemwaQuilombo de Urubu, na Bahia,
assim como Felicidade, Ludovina, Germana e Terqgma, participaram da revolta das
armacoes de pesca, em Tapoa na Bahia. Outra f@mesidténcia dessas mulheres negras foi
0 aborto quando eram engravidadas pelos senhanes dos escravos.

A mulher brasileira esteve presente na luta coatescravatura que durou muitas

décadas, contando também com o apoio de mulhemasds abolicionistas, como Francisca
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Amalia de Assis Faria, Anna Benvinda Ribeiro de radle, Narcisa Amalia, Maria Thomasia
e a compositora carioca Chiquinha Gonzaga. Temo® axemplo também a Confederacao
do Equador, em 1817, que contou com a presencatoesanulheres comprometidas com a
causa da liberdade e da independéncia, como Batbakiencar e Ana Lins, afirma Monteiro
e Leal (1998, p. 21-22). Nisia Floresta denunciolRio Grande do Norte a ignorancia em
gue se mantinham as meninas, defendendo uma edyzaighas mulheres, criando em 1838
a primeira escola exclusiva para meninas, chamatégi® Augusto (1998, p. 22).

Ela acreditava que através da educacdo as mulladcamscariam sua
emancipacédo e esse foi um dos itinerarios escdtpdo ela para lutar por
uma sociedade com menos desigualdades. Iniciotragetdria na educacao
sendo preceptora de mocgas, em 1834. No ano depb83bu a dedicar-se a
pedagogia e assumiu a diregdo de um colégio. Fumaotio de Janeiro, o
Colégio Augusto, destinado ao ensino de meninas,1888. Foi muito
criticada porque ousou com sua pedagogia que mocarinimizar a
dicotomia existente entre a educacdo moral e g@trgientifica, jA que esta
Ultima era oferecida somente aos homens, e porsgpao carater comercial
e ao tipo de educacéo oferecido as mulheres (PROMHEMORIA, 2013,
p. 1).

Goldenberg e Toscano (1992, p. 25) afirmam que partendermos como o
feminismo chegou e se desenvolveu no Brasil, éigmesaber antes como era a nossa
formacdo cultural e econdmica, pois vao explicaigpe aqui ele se apresentou como um
reflexo do que acontecia nas sociedades indugtdds da Europa e dos Estados Unidos, e ao
mesmo tempo, teve componentes que eram peculgasem nosso pais 0 movimento nao
foi “[...] uma reproducéo pura e simples de modealsgangeiros e suas especificidades so
podem ser entendidas no contexto de nossa formlaigh@rica e de nossa situacdo de
dependéncia em relacdo aos centros hegemonicos Bwvgmos atrelados, desde o inicio da
colonizagéo” (1992, p. 25).

A escravidao, a tardia emancipacdo do centro deind@do, o modelo

fundiario imposto pelo colonizador portugués e #uémcia da Igreja

Catolica como forca politica e instrumento de aaetisocial sdo, a hosso
ver, elementos que permitem melhor entender as lipedades do

feminismo em nosso pais. Esses elementos sdooopesfahais diretamente
responsaveis pelo patriarcalismo, pelo paternaligelm conservadorismo e
pelo machismo brasileiro (GOLDENBERG E TOSCANO, 299. 25).

O mundo das maquinas e da industria chegou aol Brasl888, no mesmo
momento em que o pais saia da escraviddo. A Ig&rtdos negros e o
crescimento da industria, exigiu que os patréesdssem bracos para o
trabalho operério entre mulheres e criancas. Agrantes que chegavam da
Europa, esposas, filhas e irmés, passaram a integreontingente do
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operariado brasileiro e ndo escaparam a explorpeéersa vivida pelas
operéarias do mundo industrializado: salarios aviéia e jornada de trabalho
estafante. Além de mée e doméstica, assumiriamaJngunte, a tarefa de
colaborar com a manutencéo da familia (MONTEIROALEL998, p. 22).

Com a repercusséo desses movimentos, foi exigidag mulheres tivessem o direito
ao voto, pois com a chegada da Proclamacdo da Repuas mulheres acreditaram na
modernizacdo e pensaram que essa reivindicaca@o aendida. O voto nessa época sO era
exercido por homens que comprovassem ter bens edeteaminada renda, ou seja, nem
todos os homens tinham direito a votar. Além daralisnacdo de género com as mulheres,
havia a discriminacao de classe, por seleciondwoogens votantes, afirma Canbas (1997, p.
54).

Em 1891 a Assembleia Constituinte decidiu ir contsato feminino, alegando que a
mulher era considerada inferior e deveria se redgua familia porque precisavam de sua
presenca constante para ndo entrar em crise (Gat@@g p. 54). Citaremos o discurso do
senador Muniz Freire, a respeito do direito fenonao voto: “Estender o voto a mulher é
uma ideia imoral e anarquica, porque no dia emfgueonvertido em lei, ficara decretada a
dissolucéo da familia brasileira. A concorréncia dexos nas relacdes da vida ativa anula os
lacos sagrados da familia” (Anais da Camara dosiadpsapudGoldenberg, 1992, p. 27).

No inicio a luta pelo voto era uma bandeira daselasédia e burguesa, por mulheres
cultas, que tinham acesso ao noticiario internatian para quem essa luta fosse uma
demonstracdo de modernidade e progresso, afirndefmtrg e Toscano (1992, p. 25).

Nesse contexto, comecaram a surgir piquetes egreenunciando os maus tratos e
as mulheres sendo demitidas e perseguidas, aléraivdedicacdes por melhores salarios,
movimentos contra a violéncia sexual e pelo fociadento da consciéncia politica. Em 1906
se realizou o 1° Congresso Operario Brasileiranfio registrado a luta pelo término noturno
e pela reducdo da jornada de trabalho das mulhguesgchegava a 16 horas por dia, afirma
Monteiro e Leal (1998, p. 22-23). Em 1907 surgiu $&o Paulo a greve das costureiras,
sendo considerado o ponto inicial para o movimdatando por uma jornada de 8 horas de
trabalho diario, afirma o portal do Governo Fedg2013, p. 1).

Em 1917 as mulheres passaram a integrar o sepiibbco, onde em Sao Paulo
novamente realizam outra grande greve, durante dei30 dias, por direitos trabalhistas,
sendo em 1919 a aprovacédo pelo principio salayielli para trabalho igual, realizado na 12

Conferéncia do Conselho Feminino da Organizacderriational do Trabalho, tendo a
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participacdo de duas brasileiras, Bertha Lutz e@kgPaiva Meira, afirmam Monteiro e Leal
(1998, p. 23).

Goldenberg e Toscano observam que o cenario par@aonento feminista no Brasil
ja estava montado, soO faltava alguém para assup@pel que as circunstancias exigiam e
tomar a frente do movimento, pois as ideias fern@misvieram através das relacbes
internacionais das camadas de renda mais altalias clo pais, que através de viagens ao
exterior e troca de correspondéncias com intelectastrangeiros, assim como o fluxo
migratorio vindo da Europa, como falamos anteriarideforam semeando novas ideias que
até essa época eram restritas somente a pequepos ge intelectuais (1992, p. 26).

As ideias feministas trouxeram informagdes do gstava ocorrendo na Europa e
Estados Unidos, com ideais de maior participacamulaer na vida politica e nos centros de
decisdo. A responsavel por assumir essa liderdoicguem citamos anteriormente, Bertha
Lutz, brasileira de pai suico e renomado cientstamae inglesa e voluntaria em trabalhos de
hospitais no Havai. Ela foi criada fora dos paddi®sodelo tradicional de familia brasileira,
pois sempre foi estimulada a estudar e traballmmando-se em biologia em Paris e
retornando ao Brasil em 1918, trabalhando no uistiOsvaldo Cruz, importante centro de
pesquisas cientificas, em 1919 foi trabalhar noeédudacional, como a segunda mulher a

entrar no servigco publico através de concurso (19926).

No Brasil, o intervalo entre as duas grandes gseoamarcado por um
intenso intercAmbio de ideias. A criacdo do Partlonunista Brasileiro
(1922), a Semana da Arte Moderna (1922), o TeneatBrasileiro (1922) e
a Coluna Prestes (1924-1927) testemunharam qudeacaeos de muitas
polémicas e intensas discussdes sobre os rumosadiedade brasileira,
sacudida de Norte a Sul por grandes transformagéesrdem politica e
social. Nesse clima, Bertha Lutz criou, em 1918jga pela Emancipacao
Feminina, que em 1922 mudou seu nome para FedeBag8deira para o
Progresso Feminino. A determinacao e a tenacidadenf desde o inicio, as
marcas registradas desse movimento (GOLDENBERG;CAD®, 1992,
p. 27).

A partir disso, o feminismo conquistava adeptos eespalhava por outros centros
urbanos, fora do Rio de Janeiro e S&o Paulo que esaprincipais, porque continham as
mudancas mais significativas. Com a presenca cadamaior da mulher no mercado de
trabalho, aliado a sua entrada nas escolas sugeggparticipacdo nos curriculos intelectuais,

ja eram fatos incontestaveis e irreversiveis; slava ascendendo seu lugar na sociedade, mas

a resisténcia no Congresso ainda a impedia de, yaiegque afirmavam que a familia estaria
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ameacada de extincdo se o voto fosse aprovadois(AlaaCamara dos Deputadapud
Goldenberg, 1992, p. 27).

Em 1927, o estado do Rio Grande do Norte incluiserm Constituicdo um artigo
permitindo o exercicio do voto das mulheres, gragasPresidente do estado, Juvenal
Lamartine. A partir disso, foi intensificando-serasbilizacdes femininas que requeriam em
todo o pais seu direito de votar. O direito ao Yot@endo alcancado lentamente nos Estados,
pois somente em 1932, quando o Presidente Getaligag promulga por decreto-lei o direito
do sufragio as mulheres, é que a luta foi alcangami@m ja era exercido em 10 estados do
pais, afirma Alves e Pitanguy (1985, p. 47-48).

Esse direito assegurava que as mulheres soltairagtgas, com renda propria, e
mulheres casadas, com a autorizacdo expressa ddomi@riam direito a votar, afirmam
Monteiro e Leal (1998, p. 24). J& em 1933 aconsecampanha eleitoral para a Assembleia
Constituinte, com eleicdo da primeira deputadailleress a médica paulista, Carlota Pereira
de Queiroz, afirma Canodas (1997, p. 56).

Nessa época comegam a surgir muitas organizaggas;iacoes, ligas e clubes que se
constituiam a partir de programas voltados pareutlisa participacdo social da mulher e os
caminhos para a sua emancipacdo, movimentos oagirsizjue ndo se denominavam como
revolucionarios, pois queriam manter os princigiasordem e da harmonia social, como por
exemplo, a Cruzada Feminista Brasileira, que pesferas reivindicacdes de cunho

estritamente politico ou trabalhista, afirma Goloeng e Toscano (1992, p. 28-29).

Nessas primeiras décadas do século XX o mundo sgfendes
transformacdes politicas e um cenario conturbaddesenha através de
quatro grandes questbes mundiais: a Democraciardlil¥mericana, o
Socialismo Real da Unido Soviética, o avanco dd-Nagcismo na Europa
e os Governos Fantoches nos paises subdesenvotladésnérica Latina
(CANOAS, 1997, p. 55).

Em 1937 acontece o Golpe de Estado que manténligG¥trgas no poder como
ditador, nesse momento a luta das mulheres seufumdie todo o povo que defendia a
democracia no pais, ao mesmo tempo acontece adeQuerra Mundial. Em 1942 as forcas
politicas democraticas se articulam e lutam cootistado Novo e as mulheres de diversos
segmentos sociais entram nesse movimento que cesuét deposicdo de Getulio Vargas,
dando inicio ao novo periodo de redemocratizacédm G fim da Guerra surgiu no Rio de
Janeiro o Comité de Mulheres pela Democracia, paga igualdade de direitos em termos

profissionais, administrativos, culturais e potiscafirma Candas (1997, p. 58).
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Em 1946, ano que Getulio Vargas foi depostoeleita uma Assembleia Constituinte
sem representacdo feminina. Nessa época iniciommsgrande debate sobre o divércio e os
filhos nascidos fora do casamento, porém sem smcesss 0s anti-divorcistas venceram,
afirma Monteiro (1998, p. 24). Em 1949 fundaranRio de Janeiro a Federacédo de Mulheres
do Brasil, que realizou intensa propaganda de e€doca esclarecimento sobre o trabalho
feminino (1998, p. 25).

Em 1951 a 1954, foi eleito novamente Getllio Varga nessa época o
desenvolvimento do proletariado em S&o Paulo auesdevido ao processo de
industrializacdo, e as massas populares progrediraomecaram a manifestar abertamente
suas insatisfacoes, afirma Vie@pud Candas (1997, p. 62-63). Culminando em 1954 uma
grande crise que resulta no suicidio de Getuliove®-presidente Café Filho assume por 16
meses o controle e apds, Juscelino Kubitschek fmrsae sob protecdo do exército, afirma
Candas (1997, p. 61- 63).

Os anos 50 foram marcados pela presenca efetivanulberes em

movimentos politicos. Atuaram, lutaram pela pazeta m@mnistia; contra a
carestia, pelas conquistas trabalhistas, pela giota infancia e contra o
trabalho do menor. Continuaram se reorganizandgseamdo a garantia dos
seus direitos. Participaram da greve dos ferrmgarassumindo papéis
importantes, como a ocupacdo do Telégrafo e pacdlis do trafego dos
trens (MONTEIRO; LEAL, 1998, p. 25).

Em 1952, a 12 Assembleia Nacional de MulheresRiw de Janeiro, defendeu o
principio de salério igual, aposentadoria aos 25 ae servicos e creches; em 1955, criaram
a primeira Liga Camponesa em Pernambuco, reunimhoehs e mulheres em torno da
problematica da reforma agraria; em 1956 a 12 Cémée&a de Mulheres Trabalhadoras, na
Bahia, tratando da sindicalizagdo feminina, cas@mnengravidez como o impedimento ao
acesso ao trabalho, assim como a 12 Conferéndidutteeres do Setor Metallrgico em Séo
Paulo, sendo aprovados os beneficios da CLT a gagims domésticas e trabalhadoras
rurais, afirmam Monteiro e Leal (1998, p. 25).

No governo de JK foram geradas muitas ambiguidameso por exemplo, se firmar
como democratico e ao mesmo tempo suspender amhamento de organizagdes femininas.
Os altos precos de géneros alimenticios do goviezecam com que a Liga Feminina do
Estado da Guanabara realizasse um estudo em paomri economistas e técnicos do
Ministério da Agricultura, para descobrirem as esudos precos extorsivos, denunciando
publicamente as descobertas, com a cobertura danse realizando um movimento contra

a elevacao do custo de vida, com caravana compostaais de 200 mulheres que foram até
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Brasilia entregar ao Presidente Jodo Goulart umarnalhcom cem mil assinaturas, onde

propunham medidas para o combate da alta do cestadd, afirma Saffiotapud Candas

(1997, p. 64).

Nessa época surge uma intensa politizacdo das snadsmnas, que tem reflexos na

classe média, entre os trabalhadores e os estadamieersitarios, por causa das sucessivas

crises econbmicas, pelas frequentes campanhas gibones salérios e pela propagacédo do

debate sobre as reformas de base. Liderancas asctmntrarias ao governo organizaram a

deposicdo de Jodo Goulart, iniciando novo perieddithdura, afirma Candas (1997, p. 64).

Em 1962, a Unido Civica Feminina criou o Movimed#oArregimentacdo Feminina e

a Campanha da Mulher pela Democracia. As mulhgregadas dessa época se organizaram

para exigir salarios iguais para trabalho iguapkcacédo efetiva das leis sociais trabalhistas

(1997, p. 64-65).

Com o Golpe Militar de 1964, o movimento organzaelas mulheres

[...] foi reprimido e desarticulado, foram fecha@dasfederacfes assim como
outras organizacbes populares e de trabalhadotesba&hadoras. A luta
passou para a clandestinidade. Mulheres foramidéingAlgumas foram
perseguidas, torturadas, estupradas e mortassaltosaram por seus filhos
e companheiros e todas porque perceberam seus ssanhoulados
(MONTEIRO; LEAL, 1998, p. 26).

A década de 1960 foi marcada pela renovacdo eetlira feminista, produzindo

teorias sobre a condicdo feminina, como o livroMalher na construcéo do futuro”, de Rose

Marie Muraro, em 1967, tornando-se a responsavil yeda da lider feminista norte-

americana, Betty Friedan, ao Brasil. Em 1969 foc¢éalo “A mulher na sociedade de classes:

mito e realidade”, de Heleieth Saffioti, professata Universidade Estadual Paulista,

introduzindo no meio académico brasileiro uma teaatjue era marginal, afirmam
Goldenberg e Toscano (1992, p. 32).
A ditadura iniciada em 1964 foi um periodo de cwergizacdo sobre a situacdo da

mulher na sociedade brasileira, afirmam GoldenbéFgscano:

As mulheres mais politizadas comecaram a se omganansiosas por
protagonizarem algum tipo de resisténcia a ditaduiligar. Muitas vieram
de partidos clandestinos, outros vieram de moviosajpoiados pela ala
mais progressista da Igreja Catdlica, e eram tnabakas sindicalizadas,
artistas, intelectuais, estudantes, profissionbésadis, de diferentes idades e
origens politicas, sociais e religiosas. As mulkeremecavam a despontar
como militantes ativas, na luta contra o governiitanique abalou o cenario
politico com a promulga¢do do Ato Institucional mim5 (AI5), em 13 de
dezembro de 1969 (1992, p. 34).
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Na década de 1970, voltam a reorganizar o movimémnunista, por melhores
condi¢des de trabalho, igualdade sexual e redetimagao do pais, trazendo questbes até
entdo inéditas, como sexualidade, direitos reproasit politicas publicas de género e direitos
civis. Em 1975, fundam em S&o Paulo o Movimento iRerm pela Anistia, com
organizacdes em todos os estados, servindo de &xgram a redemocratizacdo do pais.
Nesse mesmo ano foi promovida no Rio de Janeiro @a@apoio da ONU e da ABI, uma
semana de debates sobre a condicéo feminina, mlmsdessa encontro o Centro da Mulher
Brasileira e surgindo jornais feministas como “Hri&ilher” e “N0s Mulheres” (Monteiro e
Leal, 1998, p. 26).

De acordo com Goldenberg e Toscano (1992, p. 8&ecam também a modificar o
contetdo das revistas femininas, que eram voltadagnte para culinaria, corte e costura,
decoracdo, moda e beleza, abordando novos temas sEx0 e tendo como protagonista a
jornalista Carmem da Silva, que teve uma colunaerita Claudia por 22 anos, ajudando
mulheres com insatisfacoes na vida sexual e afetestimulando-as a enfrentar desafios,
romper com relacdes fracassadas, buscar um trabaimonerado e n&o mais se satisfazer
com o papel de servical do marido e dos filhos'9¢,.P. 30). Consideravam-na rebelde, pois
ela enfatizava a necessidade das mulheres questiosgu papel de dona de casa, buscando
outras formas de auto-realizacdo e nao aceitanpaternalismo e o machismo do Brasil
(1992, p. 31-32).

A década de 1970 é marcada por essa reviravoltmaomento, de acordo com
Goldenberg e Toscano (1992, p. 30), porque comegdoaar como eixo da luta ndo mais o
direito civil, mas a questéo das rela¢gdes de gémerm necessidade de reformulagdo quanto a
relacdo homem — mulher e os padrées sexuais vgyaurquistando-se a lei do divorcio em
1977.

No inicio dos anos 70, quando mal se ia firmandp® se pode chamar de
novo feminismo, surgiu uma organizacdo de mulhguesmarca o momento
de passagem do sufragismo, sob a lideranca deaBlauth, para outra fase,
de questionamentos mais abrangentes e postura ondisa, e que
explodiria, posteriormente, pela voz de militantess comprometidas com
posicdes de esquerda, em geral socialistas (GOLEHR® TOSCANO,
1992, p. 30).

Nessa década surgiu um novo problema: a migragadcathpo para a cidade, por
causa do crescimento industrial, devido ao milaggendémico produzido pela ditadura,
intensificando a procura por habitacdes popularesredo inicio as periferias. Com isso,
surgiram novos problemas para as mulheres, porrp@spvam trabalhar e ndo tinha com
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quem deixar seus filhos. Em 1970 as mulheres dileparcomecaram a se organizar e
criaram Os Clubes de Maes, sendo estes mal recebiglas autoridades e muitas vezes
reprimidos pela policia. Elas reivindicavam crechas os bebés e escolas para as criancas
maiores, afirma Candas (1997, p. 68).

Outro problema também foi identificado pelo Cludses Méaes: precisavam trabalhar
porque o salario de seus maridos nao era suficertevida estava dificil, resultando num
movimento contra a carestia, com a aproximacao iieamees de movimentos de igreja,
associacoes de bairro, assistentes sociais e fasniEssa unido originou uma melhor
organizacao, pois passaram a debater questoesaqnalisfarcadas e pouco discutidas, como
o aborto, a sexualidade, a liberdade, a violénela doméstica, educacdo das criangas,
relacionamento com o companheiro, entre outrosn@ua Clube comeca a articular sua
participacdo com outras categorias de mulheresp goées solteiras, professoras, prostitutas,
adolescentes, donas de casa, chefes de famibhahadoras da zona rural, troca-se o nome
para Grupo de Mulheres, afirma ViezapudCandas (1997, p. 69-70).

Esses grupos realizaram em 1978 um abaixo-asst@mtdendo 1 milhdo e 300 mil
assinaturas, exigindo medidas de carestia, aunsmtsalarios e reforma agraria, sendo
entregue ao General Figueiredo, ultimo presideateedime militar, que alegou serem falsas
as assinaturas e nao tomou conhecimento da causado, serviu para que as mulheres
iniciassem um dialogo com a populacdo de S&o Paittavés do recolhimento das
assinaturas em diversas pracas da cidade (19%90).p.

Além de revistas e jornais, o feminismo ganhaespgambém no teatro, com a peca
“Homem néo entra”, criado por Cidinha Campos coeolaboracéo das feministas Heloneida
Studart e Rose Marie Murano. A peca tinha comodenes principais problemas vivenciados
pelas mulheres brasileiras, sendo barrada a erdeattamens e liberada a discussao sobre a
vida das mulheres da plateia. A peca percorreu todgrasil durante anos, com grande
sucesso porque parecia uma sessdo de andlise,asndrilheres tinham liberdade para
conversarem sobre tudo que tinham vontade, sendenlivres. A partir dai, comegou a se
tornar comum a promocao de debates publicos acdrapédn a estreia de pecas de teatro e de
filmes centrados no feminismo, afirmam Goldenbefggcano (1992, p. 33).

O movimento ganha forca em 1975 com o Ano Inteamat da Mulher, promovido
pela ONU, despertando no Brasil o interesse peldigmiem geral, mas principalmente por
mulheres de classe média, universitarias e profiass liberais, sobre 0 tema e as condi¢des
especificas da condicdo da mulher. Comecou a saggimeio académico 0s primeiros

estudos a respeito dessa tematica (1992, p. 34-35)
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Nesse mesmo ano foi promovido o Congresso Inteynacda Mulher, no México, e
o Governo Federal enviou como delegada oficial dsiBa lider do movimento, Bertha Lutz.
Realizou-se também a Semana de Pesquisa sobreeb é@&omportamento da Mulher
Brasileira, no Rio de Janeiro, onde discutiram eiaamente o0s principais problemas
enfrentados pelas brasileiras, referentes ao camgjo implantacéo de creches e centros de
atendimento a crianga e mudangas na legislacaaltirsta, afirmam Goldenberg e Toscano
(1992, p. 34-35).

E preciso registrar que, em poucos anos, a temedioénista foi sendo
incorporada pelos meios de comunicagdo, agora nais mestritos a
conselhos de beleza, moda e culinaria. O debatmiftenia se impondo,
guestionando o relacionamento entre o homem e ahemuk as
discriminacdes sociais que a mulher sofria no s#diano. Muitos livros
foram sendo publicados, programas de radio e T\sgpam a discutir
abertamente temas até entéo proibidos, as novpkgas de teatro passaram
a levantar com clareza questdes sobre a sexualidianii@na e o casamento;
dezenas de teses universitarias passaram a pesgsifaacao da mulher na
sociedade Dbrasileira; o0s partidos politicos inctaon nossas
reivindicacdes, enfim, toda a sociedade assimilouj@estbes levantadas
pelo movimento feminista (GOLDENBERG; TOSCANO, 199237-38).

No inicio da década de 1980 o feminismo tratouviddéncia contra a mulher,
surgindo varios grupos de amparo as vitimas, col8®8 Corpo, a Delegacia de Defesa da
Mulher e o Programa de Assisténcia Integral a SaadMulher, afirmam Monteiro e Leal
(1992, p. 27). “Participaram ativamente das lutalitipas e organizaram-se em grupos de
estudo, de reflexdo e acao para repensar a sitaac&uilher na sociedade, na familia e no
trabalho” (MONTEIRO; LEAL, 1998, p. 27).

EM 1982, as mulheres articularam um abaixo-asseirmbeando em estudos feitos
pelas advogadas Silvia Pimentel e Floriza Veruesiando um projeto com igualdade de
direitos entre a mulher e o homem na sociedadeugahj pressionando através da
organizacdo do Congresso Nacional, para aceitacamt@;do do projeto de lei de
Reformulacdo do Cdédigo Civil (1998, p. 27).

Em 1984 o voto feminino completava 50 anos, folizada a “Carta Aberta das
Mulheres de Sao Paulo”, conclamando para o atoqmibklas Diretas Ja, com intuito de
lutar pela efetiva participacdo de homens e mutheras decisbes do pais. Em 1985
conquistaram a criacdo do Conselho Nacional dositbg da Mulher, em 1986 articulando
com esse Conselho, as mulheres lancaram uma camp@umstituinte pra valer tem que ter

direitos da mulher”, e obtiveram como resultado r@6lheres constituintes que tiveram
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marcante atuacdo na defesa dos direitos reprodugvao combate a violéncia contra a
mulher (Rosiska OliveirapudMonteiro, 1998, p 29).

Redigiram em 1986 uma Carta das Mulheres SOS @ansts, documento que
consistia em reivindicar a garantia dos direit@®i@m garantidos no texto da constitucional.
No ano seguinte, 300 mulheres foram ao Congresswtilonte para exigir uma sessao
especial para registrar a entrega das suas rezaiiks, quebrando o regimento que proibia a
participacéo popular nas sessdes da Constituimel¥88 houve uma passeata comemorativa
aos 100 anos da abolicdo da escravatura, com amiconulheres que homenagearam a
mulher negra. No final da década de 1980 o movimpassou a defender os principios de
gue mulheres e homens sao diferentes e mesmo aésivao desiguais, compreendendo a
necessidade de reconstruir o conceito de feminismogpnstruindo o significado de
masculino, afirma Monteiro (1998, p. 29), inaugul@rum dialogo amigo entre homem e
mulher, tornando visivel o feminino como corpo, cofmstoria, cultura, crise e projeto,
afirma Rosiska OliveirapudMonteiro (1998, p 29).

Essa década também é marcada pela criacdo enmsintéeies, de centros de estudos
sobre a mulher, tendo a PUC-RJ como a pioneira, cdcleo de Estudos da Mulher, em
1981, aumentando cada vez mais as teses sobrenascts femininas como objetos de
estudo. A Associacdo Nacional de Pds-Graduagédo iémci@s Sociais reservou para esse
tema, um espaco exclusivo nas reunides anuaistiadg1979 (Monteiro, 1998, p. 40).

A Convencao sobre a Eliminacdo de Todas as Formadistriminacdo Contra a
Mulher, foi firmada em 1967, pela ONU, mas ratifiaaem 1981, pelo governo brasileiro,
criando-se 0 comprometimento a empenhar esforcoa plminar todas as restricbes
existentes contra a mulher trabalhadora, dandoieistdo a entrada da mulher no mercado
de trabalho das forcas armadas e policias civiliama partir de 1980 (1998, p. 40).

Com a democracia voltando a vigorar, muitas festasi passam a militar em partidos,
organizagfes nao governamentais e em estudos diecfmtedrica nas universidades, pois o
feminismo deixou de ser algo praticado por grupseeificos, tornando-se mais difuso,
entrando em varios espacos da sociedade. Comnmstas organizacdes feministas foram
aos poucos desativadas, perdendo o grande pedo/eran na década de 1970, criando-se
entdo os foruns feministas, para dar conta do gesdinham essas organiza¢cdes que foram
sumindo, tornando-se o0s 0Orgdos de maior representde movimento autbnomo de
mulheres, em diferentes estados do pais (1998)p. 4

Sarti (2013, p. 1) nos aponta os estudos de Heldtontes e Maria Filomena Gregori,

afirmando que a ambiguidade da mulher, em facepdessdo de que € objeto, comecou a
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tornar-se mais clara para ela por causa da quektawioléncia contra a mulher, pois
atendendo as mulheres vitimas de violéncia, peragbeisiveis elementos que permitiam ver
a violéncia como mecanismo relacional, entendendo dgveriam trabalhar tanto a vitima,
quanto o agressor. Também se tornaram visiveisasgscde violéncia doméstica contra
criancas e adolescentes, principalmente a partinstéduicdo do Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA), em 1990, onde homens e mulhepsseceram como agressores,
contribuindo de forma decisiva para mostrar os dmagpos problemas nas relagbes de
género e a necessidade de trabalhar e pensarraostde identidades que se constituem em
relacbes construidas a partir de referéncias so@aculturais especificas, pois o forte
enraizamento do machismo foi percebido, fazendo goenas mulheres também agredissem
seus filhos, assim como seus maridos que agredidrnsa

E pertinente mencionar o Estatuto da Crianca e dleScente porque vai nos ajudar
a compreender as novas configuracdes das relagdgéngro entre pais e filhos, através da
criacdo da Lei N° 8.069, de 1990, que consta eadsitPresidéncia da Republica (2013, p. 1),
para, entre outras coisas, proteger integralmentiamca e o adolescente do Brasil,
considerando crianca a pessoa com até 12 anosdie édadolescente entre 12 e 18 anos; o
Art. 3°, por exemplo, assegura que todas as opdades e facilidades sejam dadas a eles,
para lhes proporcionar o direito ao desenvolviméisioo, mental, moral, espiritual e social,

nas condi¢cdes de liberdade e dignidade, o Arafdfna

Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da stacle em geral e do poder
publico assegurar, com absoluta prioridade, a vafgdio dos direitos
referentes a vida, a saude, a alimentacdo, a ethycag esporte, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao eisp a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria.

Art. 5° Nenhuma crianga ou adolescente sera oletqualquer forma de
negligéncia, discriminacdo, exploracdo, violénaajleldade e opresséo,
punido na forma da lei qualquer atentado, por agi@missdo, aos seus
direitos fundamentais.

Art. 6° Na interpretacdo desta Lei levar-se-do entacos fins sociais a que

ela se dirige, as exigéncias do bem comum, ogabrei deveres individuais

e coletivos, e a condi¢do peculiar da crianca adidescente como pessoas
em desenvolvimento (PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 20p31).

Voltando as questdes feministas, foram construfddses tematicas como a Rede
Nacional de Direitos Reprodutivos e a Rede Naci@uitra a Violéncia Doméstica Sexual,
ajudando a compreender melhor os debates sobrevonerdo feminista, como citamos

anteriormente, afirma Monteiro (1998, p. 29). Ot&®oEducacional (2013, p. 1) mostra que
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no ambito da politica, em 1990 foi eleita a primeienadora, Junia Marise, em 1995 elege-se
como presidente, Fernando Henrique Cardoso, quieaeaConselho Nacional dos Direitos
da Mulher, vinculado ao Ministério da Justica, enffo em 1999 uma pressao do movimento
feminista para sua reestruturacao, pois nao canbohs propostas.

Em 1995 ainda, é realizado na China a IV ConfeegMundial das Nacfes Unidas
sobre a Mulher, trazendo o reconhecimento defmitio papel econdmico e social dela,
consagrando todas as conquistas e reafirmandonoigid da universalidade dos direitos
humanos e o respeito a especificidade das cultles. 1996 as mulheres se organizam
através do movimento Mulher Sem Medo do Poder, @am@entarem o numero de candidatas
a vereadoras e prefeitas, e o Congresso Naciookli io sistema de cotas na Legislagéo
Eleitoral, fazendo com que os partidos politicaguissem no minimo 20% de mulheres nas
suas chapas a candidaturas, e posteriormente, @mub8a nova lei aumenta para 30% do
percentual. Em 1998, outra nova conquista na palit senadora Benedita da Silva torna-se a
primeira mulher a presidir a sessdo do Congresswohi, assim como em 2000, Ellen
Gracie Northfleet, eleita a primeira mulher mirastfo Supremo Tribunal Federal (Portal
Educacional, 2013, p. 1).

Em 2002 foi realizado em Porto Alegre o 2° Forunti@oMundial, com 26
Conferéncias Estaduais, mais de 5.000 ativistasndesmentos com mulheres de todo o pais
participaram dos debates. Realizou-se também ae@dia Nacional de Mulheres
Brasileiras, com a participacdo de 2.000 mulherdsgaddas das conferéncias estaduais e
representantes das redes nacionais, onde discimanportancia que o Estado e os governos

deveriam ter para a justica social, afirma Cost®%2p. 23).

O movimento feminista brasileiro, enquanto “novo’dbwimento social,

extrapolou os limites do seu status e do proprieibo. Foi mais além da
demanda e da pressdo politica na defesa de seuessds especificos.
Entrou no Estado, interagiu com ele e ao mesmo demgnseguiu

permanecer como movimento auténomo. Através dosacesp ai

conquistados (conselhos, secretarias, coordenadorianistérios etc.)

elaborou e executou politicas. No espaco do mouimeeivindica, propde,

pressiona, monitora a atuacdo do Estado, ndo sévisias a garantir o
atendimento de suas demandas, mas acompanharadomo estdo sendo
atendidas (COSTA, 2005. p. 26).

Acreditamos que muitas vitdrias foram conquistaatasongo desses anos que fomos
descrevendo, nas diversas areas da sociedadeaamdéher pode, se inseriu e reivindicou
seus direitos. Em relacdo a politica, as mulheoegjuistaram o cargo mais alto que se

poderia chegar, elegendo em 2010 uma mulher pasidénte da Republica, Dilma Rousseff.



182

Porém como apresentamos na introducdo desse taloathachismo ainda esta presente na
sociedade brasileira, a partir das denuncias dessfes fisicas e morais, tem-se um namero
ainda muito alto de homens que agridem principalensnas esposas, assim como diferencas
salariais que ainda nao foram totalmente equiparad&re homens e mulheres. Ainda néo
temos previsdo do final dessa luta, do final doifémo, que de certa forma, seria uma
grande vitdria se fosse extinto, pois seria uml sieajue as desigualdades de género ndo mais
existissem, sem precisar que mulheres se unisseghivensos lugares do mundo, das mais
variadas formas de protestos, reivindicacdes, gremanifestacdes, para lutar pelo direito de

simplesmente serem tratadas de modo igual ao homem.
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6. CONCLUSOES

Nosso trabalho teve como principal foco analisegi@cionar os anuncios publicitérios
da marca Omo datados de 1950 e 2000, estudandt@e8es de género e as apropriacées que
as mulheres realizam sobre essas publicidades.

Através de uma contextualizagcdo da publicidade, papel e suas estratégias,
relacionamos através de um perspectiva transméigidal os estudos sobre a compreensao
do que a sociedade veio ao longo do tempo trazesl@cionados aos estudos biologicos e de
género para se pensar o papel e o lugar da muthepoeiedade brasileira. As relacdes de
género por muito tempo compreenderam que o luganuber na sociedade era dentro de
casa, a partir de uma cultura patriarcal, o honrabathava fora para sustentar a familia, seja
pela sua forca fisica, atribuido a ele ser a pesgpda a comandar e organizar a Igreja, a
politica, a sociedade e a familia. Dessa formaulaen compreendida como a responsavel por
procriar, foi associada a natureza, compreendidaés do homem que deveria a mulher, ter
seu papel naturalizado como méae e responsavelgrelo

No século XIX as mulheres comecaram a trabalhardo lar, por causa do acelerado
mundo industrializado, questionando as diferengascondicdes de trabalho para homens e
mulheres, comecaram o organizar protestos e iammiar movimento feminista com mulheres
de diversos lugares do mundo, questionando, detmtenaprofundando estudos sobre as
relacbes de género e compreendendo que elas taméésnam ter direito ao voto, ao
divorcio, melhorias nas condicbes de trabalho, nrassiomo uma série de novos
guestionamentos sobre o papel da mulher na soe@edawho cidada também dotada de
direitos.

Pesquisamos através de seis anuncios publicitdeid3mo, datados de 1950 e 2000,
que continham a figura da crianca, da jovem e ddhenunas duas décadas, para
compreendermos as relacdes de género que forabelesidas nos andncios, analisando com
base nos estudos de Peirce e Barthes que relagddmifes e sociais 0s anuncios traziam,
relacionado com o contexto historico de cada época.

Concluimos que na década de 1950 tanto a criangat@a jovem e a mulher, tinham
como principal funcdo serem donas de casa, a eriemiqpreendida como uma mini adulta
aprendia desde pequena os afazeres domésticoguadtionava-se nem entrava em debate
deixar a crianga brincar sem ter responsabilidade#tas. As entrevistadas mais velhas que
tinham mé&es como donas de casa, com excecdo de quaatinha empregada no lar,

realizavam as tarefas do lar como compromisso, ammigacao, ndo entrando em debate se
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gostavam ou nao, deixando a brincadeira para segouodterceiro plano. Nessa época,
prezava-se por mulheres que fossem dedicadas ,acolaprometidas com seus afazeres
domeésticos e relacionado a isso, Omo chegou adl Beadécada de 1950, apresentando uma
nova proposta em se lavar roupas, ao desvinculanadbgos e costumes das mulheres
brasileiras de lavarem roupa com sabdo em barim @i banha de porco, que era
confeccionado por elas mesmas.

Omo propunha que lavar as roupas seria muito ndais € pratico, sem esforgos,
como o sabdo em barra exigia. Para persuadir aucodsra, trouxeram maes e filhas
lavando e percebendo suas roupas mais brancasa fiigisra da filha era compreendida ao
reflexo de sua mée dona de casa; meninas na gmcokbendo a diferenca da camisa lavada
com Omo e a outra sem, compreendida a lavagem wa camisa com sabdo em barra,
portanto, inadequada, ao notarem as diferencaffisagivas quanto a cor de cada camisa,
responsabilizam suas maes pelo compromisso de @y sendo assim, deixar as roupas
mais brancas; e ao mostrar a rotina da dona de amagsmssar as roupas da familia e a
facilidade que Omo proporcionou deixar mais limggasoupas.

Na década de 1950 concluimos que os anuncios kgsdlms a limpeza, ao limpar
mais branco, ao deixar as roupas mais limpas eimbesar o uso do sabdo em barra ao
fixarem a ideia da praticidade de Omo como facbtedo trabalho no lar.

Os anuncios da década de 2000 trazem uma criafgaasos ter brincado, jovens
universitarias sujas apos o trote na faculdade igaarse sujando ao fazerem um bolo na
cozinha. Nenhum anudncio foi relacionado diretameot® as mées, eles remeteram outras
rotinas das mulheres que n&o os servicos do lar.

Todas trazendo a sujeira como tema e a felicidade peder se sujar, sem
preocupacdes, sem culpas, remetendo esse ato ldbertade de poder aproveitar os
momentos da vida sem se preocupar com sujeiras ssives manchas nas roupas.
Relacionamos também a desvinculagdo da mulher s¢eraerespaco privado, a conquista de
cursar a faculdade, a terem filhos (as) com a ceemmdo da infancia liberada para
brincadeiras ao compreender a crianca como umapes®e esta em fase de crescimento, de
descobertas e aprendizagem, ndo pode ser cobnadesponsabilidades adultas.

Através das novas configuracbes familiares, trameno anuncio mulheres mais
velhas compreendidas como amigas, sem remeter eagaou filhos, como foi mostrado na
década de 1950 com a dona de casa usando aliamgsalmento e a uma das amigas a ter

alianca no compromisso.
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As novas relacdes de género e familiares foram litaptes e determinantes para os
anuncios da década de 2000, ao compreenderem arncolin tarefas e trabalhos multiplos,
ela ndo se dedica mais somente ao lar e seu tamgo tue ser otimizado em casa para que
nao perca mais tempo somente nos afazeres donsegimoelas agora possuirem uma vida
mais acelerada, com obrigacfes iguais a de seudanacompanheiros (as), assim coaso
gue vivem sozinhas mas possuem também uma viddaatar

Como relacionar da melhor forma, na década de 806 sab&do em pd vai ajudar na
limpeza das roupas, facilitando a vida das mulhgrgsorcionando um tempo maior para que
ela aproveite em casa? A sujeira como a pior irandg limpeza foi utilizada, ao contrapor
décadas ao trazer. limpeza e comportamentos cent@osus sujeira e liberdade. O
comportamento aqui compreendido como contido eagl@i ao estarem dentro de casa e
sendo submissas ao marido, como afirmou uma deasi@s#revistadas, um sorriso mais
“injecado”, e ao se libertarem das regras e obdgague o patriarcado exigia, apresentam
uma liberdade expressada através da sujeira e ¢gmgnm ambientes abertos, como prova de
gue elas podem fazer o que quiserem, até mesmeoeamdajas, pois quem cuida e determina
suas vidas, sdo elas mesmas.

As relacdes familiares percebidas e comparadasvést das décadas pelas
entrevistadas, nos permitem concluir que houve nmadancga nas configuragdes familiares,
h& uma grande diferenca no nimero de filhos qumaes das entrevistadas tiveram, em
relacdo aos que elas tiveram (visto que 5 das tt2vestas ndo possuem filhos) e o numero
em comparacao caindo para menos de 1/3.

As configuragbes familiares também foram alteroasel a familia de todas as
entrevistadas constitui-se como nuclear quandosessan filhas, apenas os pais de uma
entrevistada (18-39) se separaram e de outra ago&éem outro parceiro apos seu marido
falecer, ou seja, todas as familias tidas comadgpediis seja pela constituicdo, seja pelos
afazeres domésticos ou por manterem o casamentsuangrande maioria foram/sdo sao
nucleares.

Ja nas configuracdes atuais, destas como méaedasasasolteiras, compreendem das
12 entrevistadas apenas 4 com formacao de famitkear, trazendo também uma com 23
anos que mora com a mée e seu padrasto, sem (ofoais divorciados), uma de 41 anos
gue também mora com a mae e sem filhos (as) (mB&)yiduas com 21 e 23 anos que
moram sozinhas, uma para poder cursar a faculdad8&® Leopoldo e a outra por ndo se
entender com o padrasto (possui irmaos por panedgdee pai e também somente por parte de

pai), uma de 56 anos casada e sem filhos (as)dené@ anos vidva e com um companheiro,
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uma casada duas vezes com filhos dos dois casarehtye divorciada e uma divorciadia
um homem, com um filho desse casamento e hoje e@gao homossexual, morando ela, a
companheira e seu filho.

Percebemos uma grande diferenca inicialmente c#adaosso trabalho que de fato
tem relacdo com a forma que a mulher foi trazida pa anuncios da década de 2000. Seja de
amigas que se reunem e podem ndo ter filhos ndralligrem no lar, por isso se sujaram ao
fazer comida, seja do aumento significativo dashenéls para a faculdade, ou da crianca
sendo compreendida como crianga, como uma faseleesnes e obrigacdes de adultos.

Relacionado as oportunidades que as mulheres ipmssuao trabalharem na
sociedade, seja no trabalho ou na educacdo, camstatque as mulheres entrevistadas
possuem escolaridade maior que de suas maes, @agraduacdo e suas maes ensino
fundamental, assim como profissdes fora do lar,mas diversas areas; 0S pais possuiam
ensino fundamental e seus maridos ensino médigneapecendo como principal profissao
lojas no comércio, ainda fora do lar.

As mulheres entrevistadas possuem grande diferéacascolaridade comparada a
suas maes, seus pais e seus maridos, invertendbathb de dona de casa para professoras
universitarias e de escolas e em segundo lugar enpresarias, com suas proprias lojas,
assim como os homens.

Elas quando criangas ajudavam no servico do faifnedos homens nao, 83% das
maes realizavam servicos no lar, 75% delas divicha tarefas com suas maes e hoje, seus
filhos com 14% sdo os que realizavam/realizam ergig®s, 42% apenas com relacdo a
organizacdo do quarto e alguma coisa da casa cecao & louca.

Sobre os pais das mulheres entrevistadas, 92%aealth nenhuma tarefa relacionada
ao lar, hoje 57% dos maridos ex-maridos, compaos€as) ajudam/ajudavam,

As mulheres trabalhando fora e conquistado espa@wciedade afirmaram que 75%
gue séo tratadas iguais aos homens em seus trapabh ndo perceberem mais cargos
desempenhados somente por homens ou somente gwresuém qualquer setor de trabalho
do Brasil; 17% afirmam que somente professor dediarde infancia que ndo conhecem
homens trabalhando; 92% acham que ndo devem fiesgiies somente para homens ou para
mulheres, dos 8% que concordam, pensam que a wgéstcivil ndo favorece o bidtipo
feminino quanto a forga e estrutura fisica; 42%nadim ndo estarem satisfeitas com seus
salarios, 50% acreditam que ainda ha desigualdatleselacdo ao salario do homem e da

mulher ambos trabalhando no mesmo cargo no Brasil.



187

Sobre as mudancas em relacéo a desigualdade nparegdes de género no trabalho,
33% acreditam que deve mudar a cultura e a educkgipessoas relacionadas a ter cargos
para cada sexo. Todas as entrevistas perceberémetgressados nos anuncios, quanto em
suas vidas.

Em relacdo ao local de trabalho das mulheres esst@o, 9 das 12 afirmaram que
existem cargos em seus trabalhos desempenhadas Bémens, ou sé por mulheres, como
por exemplo: Motoristas de ambulancia no hospigsaers somente homens, merendeiras
somente mulheres na escola, chefe do INSS somemteris e cargo por indicacéo, cafeterias
e restaurantes somente atendido e trabalhandoleénes) entre outros.

Percebemos que por mais que as tenham mudada, l#ndm certo preconceito em
relagdo aos trabalhos ditos masculinos, ndo havendddade de salarios entre 0s sexos,
quando as mulheres conquistam esses empregos, daadaar também, com preconceitos
quanto ao fato de homens serem chefiados por neglhiendo que provar dobrado seu valor
por conquistar 0 cargo e muitas vezes nao recebendesmo que homens receberiam
ocupando o cargo que ela ocupa (constatacoes daspelas entrevistadas).

Quanto aos anuncios, elas realizaram apropria@demnalisarem, relacionando suas
vidas ao produto, ao consumo, as vivencias, astsstigias, suas preferéncias, seus habitos
de consumo, enfim, mostraram uma relacdo com aaraocse verem ou relacionarem
costumes, mostrando a importancia dos anunciosiasnsgdas.

A caracteristica cultural brasileira percebida elas foi o sorriso, a alegria de viver
que as mulheres dos anuncios trouxeram, compregadepovo brasileiro como um povo
feliz que sempre encontra motivos para sorrir.

As entrevistadas viram suas maes no anuncio 1ddét@60 - mulher) com 42%, se
enxergaram no anuncio 5 (década de 2000 - mulleen) ®0% e viram seus filhos e/ou
sobrinhos no anuncio 4 (2000 - mulher) com 67%ciehando principalmente suas maes ao
afazeres domésticos, elas a diversas formas rettas ao ingresso no vestibular, por morar
fora de casa e Omo facilitar a limpeza, o encotramigas e risadas, por expressar liberdade
e pela folia da festa; seus filhos (as) e sobrirfasy compreendidos como criancas felizes,
com liberdade para brincar e se sujar.

Concluimos que de fato as mudancas na sociedaidenias configuracdes familiares,
guando na saida da mulher para trabalhar fora queiar seus diretos, foi expressada e
apropriada pelas mulheres entrevistadas ao reatizsrterpretacdes a respeito dos anuncios.

Descobrimos que Omo é o sabdo em po6 escolhidolgsrper causa das relacdes

familiares que compartilhavam com suas mées, gesapan pra elas o costume de usar
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Omo, as propagandas nao estao relacionadas cooolhade consumir a marca, ou seja, as
publicidades e propagandas nao foram influenciadaea escolha do produto, mas sim o
poder da marca de passar de geragdo a geracda dedpiéOmo € o melhor sabdo em p6 do
Brasil; esse valor agregado a marca e a eficiédoigproduto € que foram e sédo 0s
responsaveis pelo consumo assim como suas apligsiagbre os andincios.

Elas conhecem algumas propagandas, a maioria sedoecde ver na televisao,
sempre remetendo a propagandas com criangas selgufaostrando que essa relacdo de
Omo com criangca e Sujeira € 0 que mais marca &aelalas propagandas com as
consumidoras, uma mencionmerchandisingha Ana Maria Braga e apenas duas lembraram
de ver anuncios impressos, sendo um inclusive viataeCruzeiro, revista que circulava na
década de 1950 e outro na revista Contigo.

Nenhuma relatou lembrar de publicidades digitais@site da Omo, mostrando que a
migracdo do impresso para o digital, relacionada seras propagandas televisivas ao
colocarem o site no final da propaganda, ndo estdlos percebido ou atingindo essas
consumidoras, que por sua vez, afirmaram utilizantarnet como uma das suas midias
diarias (apenas Inés - 74 anos e Nara - 56 ariosaahm nao utilizar internet).

Acreditamos que a marca utiliza propagandas tel@ggara manter-se na lembranca
dos (as) consumidoras (es), visto que seu publiom estd em todas as faixas-etarias e a
televisdo é o meio de comunicagcdo de massa nol Brasi mais é consumido, como
afirmaram nossas entrevistadas, pois a televisdaidico meio de comunicacdo que todas
elas utilizam no seu dia a dia.

Concluimos que o culto ao corpo perfeito, regimegjrgias e cosméticos para
melhorarem suas aparéncias, mesmo nao sendo mashosorpor elas, influenciam as
mulheres como modelo e diga-se também estere&ipaorpo midiaticamente tido como
perfeito. Os anuncios antigos acentuam as curvasntlaa mostrando que sédo magras e 0s
anuncios atuais trazem mulheres com roupas cudaadas e justas, ficando em evidencia
suas barrigas retas, ambas as décadas com moedetogphs relacionados a moda de cada
época de veiculacdo, porém todas destacando da fgu® puderam que seus corpos Sao
esbeltos.

Surgiu a seguinte pergunta com essa analise: sellemOmo € compreendida por
elas como mulheres brasileiras, culturalmente semtadas, tanto no sorriso, como nas
mudancgas sociais da mulher que saiu de casa pdahar, por que ndo pode representar

também a ideia de corpo padrdo e perfeito?
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E extremamente importante pensar nos padrdes deabglie a midia veicula, pois
como vimos, a publicidade tem grande poder de pe&&u ao ditar modas, padrdes e
costumes. Os produtos mais lembrados por elas foekmionados ao Boticario e a Natura,
sendo 83% afirmando que a beleza ajuda muito maemtima das mulheres; metade afirmou
que gostariam de fazer cirurgias estéticas, reladas principalmente a silicone nos seios,
depois lipoaspiracdo na barriga, junto com cirurdéa remocéo de rugas, para ficarem
esteticamente mais bonitas e se sentirem melhdgsnas duas ja realizaram cirurgias,
Marcela no nariz, por ndo gostar do formato qudatie Giane silicone nos seios e
lipoaspiracdo. Sobre o culto ao corpo “perfeito’gtatle das entrevistadas afirma que ja
fizeram regimes para emagrecer, destacamos Tajismemagreceu 15 quilos sé6 comendo
chuchu e desenvolveu bulimia e anorexia e Narafqu@arar no hospital ao ingerir 5
comprimidos de Alcachofra e acelerar o coracgéao.

Percebemos a grande influéncia da midia na codstrde padrdes de beleza, tanto ao
veicularem formas ditas perfeitas, como oferecgmadolutos para que ela consigam chegar
nesse padrdo de beleza, seja mostrando corpos snagesbeltos, ou afirmando que se
consumir determinado produto vai ficar mais “cudtarente perfeita”.

Concluimos que a midia faz parte da vida das psssda pode ser desvinculada ou
esquecida, ela faz circular ideias, padrées, caguimbitos, como também pode criar novos
hébitos como fez Omo ao chegar no Brasil e conveakeonsumidoras a trocarem o sabao
em barra pelo sabdo em po.

Os anuncios em estudo mostraram que foram cultaraénconstruidos de acordo
com cada época, compreendendo o padrdo de videelagdes de género e familiares da
década de 1950 e 2000. Os de 1950 fixando novoisobéds donas de casa através da
brancura e limpeza das roupas e os de 2000 fixangi@senca de Omo na vida corrida e
atarefada das mulheres brasileiras ao relaciosajesra e a liberdade que o novo século as
trouxe, compreendidas e relacionadas com as ietagites e apropriagbes que as
entrevistadas realizaram, onde podemos afirmaraguelacdes mudaram, as configuragoes
familiares mudaram, porém a igualdade vista e damor elas em relacdo a igualdade entre
0s sexos ainda ndo é uma realidade plena em na&sajpe ainda deve ser trabalhada a ideia

de igualdade sem relacionarem o género e a natcoeza fatores de diferenciacao.
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8. APENDICES E ANEXOS

Entrevista realizada com as mulheres pesquisadas

Blocos

Consumo:

Vocé quando criancga escutava radio? Lia revistas, jornais, ou gibis? Assistia TV

Qual desses meios eram os seus preferidos?

Vocé utilizava essas midias para outras coisas, como por exemplo recortar figuras para um mural,
para o dever de casa, levar para a escola, se fazia dlbum de figurinhas? Lembra de alguma coisa
impressa de sabdo em pd que tivesse recortado ou utilizado? Com figuras de mulheres?

Lembra de conversar ou brincar com as amigas/os utilizando ou falando sobre alguma coisa que viu
em alguma na revista ou no gibi?

O que vocé mais gostava de ver na TV?

O gue mais gostava de ouvir no radio?

O gue mais gostava de ler em revistas e jornais?

Vocé se lembra de alguma marca de algum produto, na sua infancia? Seja de comida, brinquedos,
limpeza...

Vocé lembra de assistir ou ler propagandas quando era crianga? Quais vocé mais gostava? Vocé
pedia para o seu pai ou sua mae que comprassem alguma coisa que vocé via na propaganda? Eles
normalmente te davam?

Vocé se lembra de ter visto alguma propaganda e ter ganho deles?

O que a publicidade nessa época te informava? Que vocé se lembre o que ela informava, o que te
passava. O que vocé sentia quando assistia? Lembra se ela te passava alegria, tristeza, empolgacao,
das cores, dos movimentos...

Seus pais tinham algum controle sobre o que vocés podiam ver ou ouvir?

Tinham hordrios para ir ao cinema? Para ler jornal? Poder ouvir radio? Para ver TV?

Seus filhos quando criangas escutavam radio? Viam revistas, jornais ou gibis? Assistiam TV?

O gue mais gostavam de ouvir no radio? O que mais gostavam de olhar em revistas e gibis, encartes?
O que eles mais gostavam de assistir na TV?

Vocé lembra de alguma marca ou publicidade que seu filho escutou, que cantava, ou comentava ? Se
gravou algo, se brincou com isso, fez piadas...

Das propagandas que eles viam o que cada um deles mais pedia para que vocés comprassem?

Vocés tém algum controle sobre o que seus filhos podem ver na midia?

Eles tém horarios para isso?

E hoje, quais midias vocé utiliza?

Por que vocé opta por essas midias? Qual o motivo?
Vocé gostaria de utilizar alguma e ndo pode?
Poderia me explicar como ocorre:
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De manh3, vocé acorda e Ié algum jornal, olha a televisdo, alguma revista...? No almoco... Noticiarios,
Ana Maria, Encontro.. Jornal do Almocgo..

De tarde, vocé olha algo também? Novelas, Video Show, Vale a pena ver de novo, filmes..

E a noite, o que gosta de ver?Jornal, Novelas...

Acessa a internet alguma hora do dia?

E radio, vocé escuta quando esta andando de carro?

Vocé acha um preco justo pelo que paga pelas midias que vocé utiliza? (assinatura de jornais,
revistas, TV, internet)

O retorno (eficiéncia, qualidade, assuntos) é satisfatério?

Vocé acha justo o prego que pagamos pela TV por assinatura, internet, jornais e revistas no Brasil ?
Acha que o servico é bom? Eficiente e adequado?

O tipo de programacdo vocé costuma ouvir no radio?

Que tipos de revistas gosta de ler?

O que gosta de se informar em jornais?

Que tipo de programas gosta de assistir na TV?

Gosta de acessar que sites na internet?

Qual deles vocé mais utiliza para se informar no dia a dia?

O que vocé costuma ver/ouvir nas midias em relagdo a propagandas? Anuncios de que tipo? Que
falam sobre que produtos?

Que marcas vocé lembra?

Em relacdo a produtos de limpeza para a casa, quais marcas lembra?

E para higiene e beleza, que marcas vocé lembra?

Vocé lembra alguma propaganda ou anuncio que tenha visto sobre esses produtos?

Quando falo em bem estar, que marca lembra? Por que?

Quando falo em conforto, qual te vem a cabeca? Por que?

E quando falo em beleza, qual marca? Por que?

Vocé investe em produtos de beleza para o corpo, cabelos, rosto? Por qué?

Vocé sabia que o Brasil é 0 3° pais no mundo que gasta mais com produtos de beleza? O que vocé
acha que isso significa? Concorda que as mulheres realmente devem investir e se cuidar bastante?
Vocé acha que cuidar da alimentagao também faz parte do cuidado com o corpo? Por qué?

Voceé sabe que as mulheres vivem falando em dietas e receitas para emagrecer, vocé ja fez alguma?
Por qué?

E exercicios fisicos, também fazem parte desse cuidado para vocé? Por qué?

Pratica algum regularmente?

Na sua opinido, o que é um cuidado basico com o corpo?

E sobre as cirurgias plasticas, vocé ja realizou alguma cirurgia estética?

Gostaria de fazer alguma cirurgia que ainda nao pode fazer? Qual? Por qué?

Sabia que o Brasil esta também entre os primeiros, na verdade o 2° colocado como pais que mais
realiza cirurgias plasticas no mundo? O que acha a respeito? Vocé concorda com essa busca pela
perfeicdo que as brasileiras e brasileiros procuram?

Vocé acredita que a beleza ajuda na auto-estima das mulheres? Por qué?

Para vocé o que é ter uma boa aparéncia?

Sobre os produtos de limpeza, lembra-se qual sabdo em pé sua familia utilizava, quando morava com
seus pais?

E hoje, por que vocé consome Omo?

Ele é um produto bom? Que nota daria para o desempenho dele?

Acha um valor adequado?

Quem lava na sua casa?

Quem compra na sua casa?

Omo rende? Vocé utiliza uma caixa do produto por quanto tempo mais ou menos?
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Saberia me dizer ha quanto tempo compra Omo?

Vocé conversa com alguém sobre o desempenho dos produtos de limpeza? Quem? Vocé ja
recomendou para alguém ou ja foi influenciada a comprar Omo?

Vocé consome outras marcas? Por qué?

E sobre a sua casa, tem muitos eletrodomésticos? Quem decide compra-los? Por qué?

Quem decorou e escolheu as coisas da sua casa?

(Vocé ajudou?)

Tem algo mais que pode ser lavado com Omo além de roupas, cama mesa e banho?

Por exemplo, tem alguma coisa da decoragao que pode ser lavada com Omo, como a cortina, o
tapete?

Vocé sabe com que freqliéncia sao lavados?

Omo serve para limpar o qué? Que tipo de roupa? (roupas normais, delicadas, tirar manchas,
sujeiras..?)

Quais meios vocé lembra de ter visto as publicidades e propagandas de Omo?

Vocé ainda costuma ver? Onde?

Vocé lembra de alguma que marcou vocé? Poderia me descrever qual foi? Por que te marcou?

As publicidades foram influenciadoras na sua decisao por comprar Omo ou tiveram outros motivos?
Quais?

Vocé ja comprou alguma vez um sabdo em po de outra marca por causa da publicidade dele? Qual?
Por qué?

Agora eu vou |lhe mostrar algumas publicidades da marca Omo, as trés primeiras circularam na
década de 1950 e as outras trés na década de 2000 e vou ler cada uma.

Olhando para as publicidades, o que elas te dizem? O que te comunicam? O que representam?
Como vocé classificaria as propagandas de Omo, sdo boas, ruins, satisfatorias?

Gostaria que desse sua opinido sobre as publicidades de sabdo em pé como um todo, vocé gosta?
Por qué?

Acha que elas retratam, por exemplo, a realidade da mulher brasileira? Por qué?

Retratam a sua realidade? Por qué?

Vocé acha que essas publicidades sdo convincentes? Elas fazem com que as mulheres olhem e
gueiram comprar? Por qué?

Acha que as publicidades de 1950 e as de 2000 tém alguma diferenca? O qué?

Vocé percebe alguma diferenca referente as mulheres, entre os anincios da década de 1950 e os de
20007 Quais?

Como vocé descreveria que eram as mulheres dos anuncios de 1950 e os de 2000, usando sua
imaginacdo, em relagdo a familia, filhos, trabalho, rotina, sentimentos...

Gostaria que vocé comentasse livremente sobre cada uma dessas publicidades. Sobre a forma que
foram feitas, sobre as imagens, sobre o produto, sobre as personagens, o que vocé interpreta dessas
propagandas, o que vocé acha interessante em cada uma delas, o que ndo achou. Como parece ser a
familia dessa pessoa que estd no anuncio, como parece ser a vida dessas mulheres...

Primeiro a nimero 1, o que me diz...
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Vocé acha que alguma dessas publicidades esta exagerando, ndo condiz com a realidade? Qual? Por
qué?

Vocé identifica alguma caracteristica cultural do Brasil nessas publicidades da Omo?

Qual vocé achou mais melhor, mais bonita, impactante? Por qué?

Qual acha menos criativa? Por qué?

Vocé enxerga sua mae em algum desses anuncios? Por qué?

Vocé se enxerga em algum desses anuncios? Por qué?

Vocé enxerga seus filhos ou sobrinhos em algum desses antncios? Por qué?

De certa forma, vocé enxerga em algum desses anuncios sua familia expressada? Por qué?

Se vocé pudesse criar um anuncio agora, usando sua imaginagdo, para a OMO, como faria? Usaria
gue personagem, fazendo o qué? Escreveria o que?

Género

Quando crianga, vocé e seus irmaos ajudavam nos afazeres domésticos? O que vocé fazia? Até que
idade?

Quem cozinhava? Quem limpava a casa?

Vocé gostava de ter que fazer isso?

Se vocé ndo obedecesse e ndo limpasse, o que acontecia?

Seus pais também ajudavam? O que eles faziam?

Em casa vocé passava mais tempo brincando, ajudando em casa ou estudando?

Quem ia ao mercado e comprava os alimentos e os produtos de limpeza da sua casa?

Vocé lembra algum produto de limpeza que usava?

Quando vocé era crianga, considerava isso um trabalho ou uma brincadeira, uma diversdo? Por qué?
Como era a relacdo com seus pais? Quando vocé queria sair ou pedir autorizacdo para alguma coisa,
para quem pedia?

Vocé tinha liberdade para conversar sobre qualquer assunto com sua mde, sobre escola, amizades,
namoro?

Quem faz os servicos do lar na sua casa?

Quem cozinha?

Quem limpa a casa?

Quem vai ao mercado e compra os alimentos e os produtos de limpeza da sua casa?

Vocé lembra algum produto de limpeza que utiliza na sua casa?

Vocés tém quantos filhos? Qual a idade deles?

Seus filhos ajudam no servigo do lar? O que cada um faz?

(Quando forem mais velhos, vocé vai pedir para que eles ajudem? Para fazerem o que?)
Se eles ndo obedecem e ndo limpam, o que acontece?

Em casa eles passam mais tempo brincando, ajudando na casa ou estudando?

Vocé acha que seus filhos gostam de ajudar na limpeza da casa?

Como ¢é a relagdo com seus filhos? Quando eles querem sair ou pedir autorizagdo para alguma coisa,
para quem pedem?
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Eles tém liberdade para conversarem sobre qualquer assunto com vocé, sobre escola, amizades,
namoro?

Me conte um pouco sobre sua vida, vocé estudou até que série, depois que acabou os estudos fez o
que?

Agora trabalha no que?

Vocé morou com seus pais até que idade?

Vocé é natural de onde?

Teve que mudar de cidade para estudar, trabalhar ou por causa de algum relacionamento?

Vocé é realizada profissionalmente? Gostaria de estar trabalhando em outra area, outro lugar e ndo
pode? Por qué?

Gostaria de ter estudado outra coisa, em outra cidade, por exemplo, e ndo pode? Por qué?

Seus pais sempre lhe apoiaram em suas decisdes? Como no seu trabalho e estudo?

Vocé e seu parceiro(a)/marido/namorado(a) estdo juntos ha quanto tempo? Houve algum
relacionamento sério antes?

Ele/a estudou até que série?

Qual é a profissdo dele/a?

Cidadania

Com que idade vocé foi para a escola? Como era o convivio com seus colegas, vocés estudavam e
brincavam juntos meninos e meninas ou era separado? Vocés brincavam muito na escola? Vocé se
sujava na escola?

Como foi sua infancia? Tinha um horario para brincar e um horario para estudar? Como ocorria...
Vocé morava em apartamento ou casa? E brincava em que turnos e horarios do dia?

Vocé brincava aonde: dentro de casa, fora de casa, na rua, com quem? Brincava mais dentro de casa
ou fora?

Quanto tempo vocé estudava em casa por dia?

Quais eram seus brinquedos e as brincadeiras preferidos?

Brincar era importante para vocé? Por qué?

E para seus pais era importante?

Quais brinquedos eram censurados de ti quando criang¢a?

Pra ti, os teus brinquedos eram sé de meninas?

Haviam brincadeiras e jogos mistas (entre meninos e meninas)? Como eram?

Vocé quando crianca participava de festas, jogos e brincadeiras na sua rua, com seus vizinhos? Como
eram essas festas, jogos e brincadeiras?

Quando brincava em casa ou fora de casa, normalmente vocé se sujava? Seus pais se importavam ou
nado? Por qué?

Vocé podia brincar do que queria e tinha todos os brinquedos que queria? Por qué?

Estudaram até que série? Trabalham em que?
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Em relagdo aos seus filhos, eles tinham (tem) um horario para brincar e um horario para estudar?
Como funciona?

Vocés moram em apartamento ou casa? Eles brincam em torno de quantas horas por dia?

Aonde: dentro de casa, fora de casa, na rua, com quem? Eles brincam mais fora ou dentro de casa?
Quanto tempo eles estudavam por dia em casa?

Eles brincam muito na escola? Vem com a roupa suja?

Quais sdo os brinquedos e as brincadeiras que eles mais gostavam?

Teve algum brinquedo ou brincadeira que vocé censurou? Qual? Por qué?

Para vocé, é importante que seus filhos brinquem? Por qué?

Seus filhos brincam entre meninos e meninas? Como sdo essas brincadeiras?

Vocé comprou brinquedos para seus filhos sé para meninos e sé para meninas? Que brinquedos sdo
esses?

Quando eles brincam em casa, se sujam muito? Vocé se importa ou ndo? Por qué?

Vocés deixam eles brincarem do que querem e dao todos os brinquedos que eles pedem? Por qué?

No seu trabalho, homens e mulheres sao tratados igualmente?

Vocé acha que seu saldrio é satisfatorio? Por qué?

Tem algum cargo que so6 é ocupado por homens ou sé por mulheres?

Vocé percebe algum setor no Brasil que sé trabalham homens ou s6 mulheres?

O que vocé acha a respeito concorda ou discorda, por qué?

Vocé acha que existem profissGes que devem ser desempenhadas somente por homens ou somente
por mulheres? Quais? Por qué?

Por exemplo, o que vocé acha a respeito de homens trabalharem no servico do lar?
Vocé acha que ainda hd desigualdades em rela¢do ao trabalho no Brasil? No que?

E em relagdo hd tempos atrds e agora, vocé percebe alguma diferenca?

Se vocé pudesse mudar algo em relagdo a isso, o que mudaria?

Vocé participa de algum trabalho extra, como por exemplo, entidades, ONGs?
Vocé acha legal lutar por que causas, direitos humanos, animais, meio ambiente? Por qué?
J4 utilizou alguma midia para realizar algum projeto ou uma boa a¢do?

Vocé viu os protestos que tiveram pelo Brasil esse ano? Em quais meios de comunicacdo?

O que acha a respeito? Concorda com o que estava sendo protestado?

Vocé utilizou alguma midia para protestar?

Foi em algum protesto?

Vocé acha que o governo precisa melhorar? Em relacdo a que?

Vocé acha que ha desigualdade no Brasil? Sobre o que?

O que vocé acha que deveria mudar no nosso pais?

Vocé utiliza ou ja utilizou alguma midia para protestar? Como por exemplo, ligou para um radio, usou
o jornal, o facebook, entre outros?

Qual seu nome?
Vocé é natural de onde? Quantos anos vocé tem?
Qual sua profissao?

Vocé estuda/estudou?
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E seus pais, que idade tem? Estudaram até que série? Qual a profissdo deles?

Vocé tem quantos irmaos? Eles estudaram até que série? Qual a profissdo deles e idade deles?



