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RESUMO

SANTICIOLI, Bruna Giacomeli Maia. A representacdo da mulher na publicidade: um
estudo linguistico-discursivo de anuncios de eletrodomésticos das décadas de 50 e 90.
2014. p. 172. Dissertacdo de Mestrado (Lingua Portuguesa) — Pontificia Universidade
Catolica de S&o Paulo, 2014.

Objetivamos, nesta dissertacao, verificar a representacdo da mulher em anuncios
publicitarios de eletrodomeésticos das décadas de 50 e 90, veiculados em O Estado de S.
Paulo, com o intuito de identificar, por meio de estratégias linguistico-discursivas
presentes na publicidade, a imagem da mulher construida socialmente tracar um
comparativo entre a figura da mulher em diferentes anuncios e épocas.

A fim de atingir nosso propdésito, constituimos o corpus do trabalho com dez
anuncios publicados no jornal O Estado de S. Paulo e fundamentamos a dissertacdo nos
estudos da Andlise do Discurso, em paralelo as pesquisas voltadas a linguagem
publicitaria e aos aspectos histérico-sociais vinculados a figura feminina.

Nesta investigacao, verificamos que os anuncios publicitarios de eletrodomésticos
na década de 50 apresentavam, seja por meio de elementos linguisticos, seja por meio de
elementos visuais ou pela combinacdo de ambos, a imagem da mulher como dona de
casa, responsavel por realizar as tarefas domésticas, com afinco e alegria e usar ou
almejar ter os eletrodomésticos anunciados. Na década de 90, o foco estd nas
caracteristicas dos produtos e, muitas vezes, nos precos, € nao na potencial
consumidora. Contudo, ainda nota-se, de modo mais velado, a associacdo da mulher aos
eletrodomésticos, o que denota que ela continua sendo a usuaria prioritaria desses

aparelhos ou quem os anuncios inferem que deva ser.

Palavras-chave: discurso; anuncio publicitario; eletrodoméstico; mulher.



ABSTRACT

SANTICIOLI, Bruna Giacomeli Maia. The representation of women in advertising: a
linguistic-discursive study of appliances ads from the 50s and 90s. 2014. p. 172. Master’s
Dissertation (Portuguese Language) — Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo,
2014.

The objective of this research is analyze the representation of woman in appliances
ads from the 50s and 90s, that were published in the newspaper O Estado de S. Paulo in
order to identify through linguistic-discursive strategies, the socially constructed image of
women comparing the figure of the woman in different ads and periods.

In order to achieve our purpose, we selected the corpus of this research with ten
published in the newspaper O Estado de S. Paulo ads and we base the dissertation
studies of discourse analysis, in connection to the researches focused on advertising
language and related historical and social aspects the woman figure.

In this search, we found that the ads in appliances in the 50s had, either through
linguistic elements or through visual elements or a combination of both, the image of
woman as housewife, responsible for doing housework with tenacity and joy and use or
aspire to have the appliances announced. In the 90s, the focus is on appliance features
and often, the prices, not the consumer potential. However, although it is clear, more
veiled way, the association of women to appliances, which indicates that it remains the

priority user of these devices or who infer that the ads should be.

Key-words: discurse; ad; appliance; woman.
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A REPRESENTACAO DA MULHER NA PUBLICIDADE:
Um estudo linguistico-discursivo de anuncios de eletrodomésticos das

décadas de 50 e 90
INTRODUCAO

A publicidade, sedutora e persuasiva, explora o universo dos desejos para
motivar a compra e, consequentemente, o consumo de produtos e servigos. Ela
envolve sonhos e ilusBes, mostra 0 mundo perfeito, em que s6 ha felicidade, bem-
estar e éxito. A linguagem publicitaria ressalta os atributos positivos do produto
anunciado e visa a identificacdo do consumidor.

O foco de nossa pesquisa, dentre os géneros discursivos que circulam na
esfera publicitaria, € o género anuncio, devido a presenca de linguagem hibrida
(visual-verbal) e a facilidade de acesso a ele por meio da midia impressa.

O género anuncio publicitario é caracteristico por utilizar variadas estratégias
discursivas, lidar com a representacdo semantica de objetos e pessoas e visar ao
desejo pela venda.

Destacamos em nosso trabalho a representacdo social da mulher na
publicidade impressa. Dentre as pecas publicitarias, escolhemos aquelas que
anunciam eletrodomésticos a fim de verificar a imagem da mulher na divulgacao de
tais produtos.

Com o objetivo de tracar um comparativo entre a figura da mulher em
diferentes anuncios publicitarios, selecionamos como corpus de nosso trabalho dez
anuncios publicitarios: cinco pertencentes a década de 50 e cinco correspondentes
aos anos 90.

A opcéao pelas décadas de 50 e 90 esta associada a dois vieses: 0 viés da
historia da mulher (escolha por anincios em que aparecesse ou ndo a figura da
mulher) e o viés da economia (escolha por anuncios de eletrodomésticos) e justifica-

se pela analise de pecas publicitarias que circularam em momentos histéricos e
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sociais bastante distintos. A selecdo desses periodos fundamenta-se por
compreenderem épocas que antecederam e sucederam o advento dos movimentos
feministas — o primeiro deles, quando estes movimentos ainda ndo haviam
despontado e o segundo, quando os efeitos por eles trazidos ja haviam sido
solidificados.

Em adicdo, buscamos selecionar em nosso corpus periodos em que existiu
maior frequéncia dos anuncios de eletrodomésticos em decorréncia do contexto
econdmico — na década de 50, quando houve a entrada de empresas multinacionais
no Brasil, que viam em nosso pais um relevante mercado consumidor; e na década
de 90, apos a estabilizacdo da economia trazida pelo Plano Real, quando aumentou
0 poder aquisitivo das classes C e D, o consumo em geral cresceu
significativamente e a renda das familias permitiu a incorporagédo de novos bens, em
destaque os eletrodomésticos.

Assim, é possivel observar a correlacdo entre a imagem da mulher ao longo
dos anos e o0 uso dessa imagem pela publicidade brasileira de eletrodomésticos.
Além disso, também é possivel verificar quais paralelos podemos estabelecer entre
a representacao da mulher nos anos 50 e nos anos 90.

Vale ressaltar ainda que nos anos 90, havia significativas campanhas
publicitarias de eletrodomésticos, como a “Nao tem comparacao”, da Brastemp,
lancada pela Agéncia Talent em 1991 e que tornou o “Nao é assim uma Brastemp”
um dos mais populares borddes da publicidade nacional.

Optamos por anuncios publicados em jornal, pois, de acordo com o Relatério
da Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) de 2012-2013, com base em dados do
Instituto Verificador de Circulacdo (IVC), os jornais brasileiros mantiveram aumento
na circulacéo diaria média na ultima década, com excecdo de pequena queda de

circulagcdo entre 2008 e 2009. Assim, a circulagéo diaria média em 2013 foi de cerca
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de 4.500.000 exemplares — numero de jornais vendidos avulsos e por assinatura no
Brasil em um dia —, o que € considerada uma quantia elevada, tendo em vista a
venda média diaria de jornais no ano 2000: 3.500.000 exemplares (aumento de
cerca de 1 milhdo de exemplares durante a década) e o grande niamero de leitores
gue optam pelos jornais online.

Além disso, ha um investimento publicitario alto em jornais, de acordo com
dados da ANJ e do Projeto Inter-Meios, de dezembro de 2012: cerca de 3,39 bilhdes
de reais nas edi¢cdes impressas de jornais do total de 30,16 bilhdes de reais de
investimento publicitario. Entre junho de 2012 e junho de 2013, o jornal manteve-se
como o segundo maior veiculo publicitario brasileiro, perdendo apenas para a
televisao aberta.

Ainda de acordo com a ANJ, a partir de informacdes do World Press Trends
2012, mais de 2,5 bilhdes de pessoas leem jornais impressos regularmente, 880
milhdes de pessoas leem jornais online, cada exemplar impresso €, no Brasil, lido
por 3 pessoas e h& cerca de 727 jornais diarios em circulacdo no Brasil, sendo uma
parcela representativa deles de Sao Paulo (213 jornais).

Escolhemos anudncios veiculados em O Estado de S. Paulo, pois, além dos
motivos ja expostos, esse jornal esta entre os diarios em circulacdo no Brasil ha
mais de cem anos e € o quarto maior jornal do Brasil de circulacdo paga, tendo
235.217 como média de circulacao entre 2011 e 2012, segundo a ANJ.

Desse modo, nosso trabalho sera organizado em trés grandes partes — a
apresentacdo do corpus, a fundamentacdo tedrica e a analise do corpus. Na
primeira parte, tragcaremos um panorama geral sobre o jornal O Estado de S. Paulo,
do qual foram extraidos os andancios do corpus, retomando partes importantes de

sua historia e situando caracteristicas do periodico e de seu publico leitor.
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Em seguida, a fundamentacdo tedrica, subdividida em trés capitulos,
abordara no primeiro deles especificidades sobre os anuncios publicitarios, marcas
linguisticas e n&o-linguisticas que apresentam, definicbes e recorte historico,
organizagcdo discursiva e objetivos; no segundo capitulo, trataremos de algumas
contribuicdes tedricas da Analise do Discurso, que serdo retomadas na analise; no
terceiro capitulo, explicitaremos a representacdo da mulher historicamente e a
relacdo entre o momento histérico e o modo pelo qual a publicidade se vale disso.

Por fim, na analise do corpus utilizaremos a teoria anteriormente descrita para
avaliar dez anancios publicitarios de eletrodomésticos, cinco deles da década de 50

e cinco da década de 90, a que nos propusemos no inicio deste trabalho.
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| - APRESENTACAO DO CORPUS
1. O ESTADO DE S. PAULO

1.1 A histéria do jornal

Para compreendermos 0s anuncios publicitarios presentes em nosso corpus,
€ essencial tracarmos um panorama geral sobre a histéria do jornal em que estéo
inseridos: O Estado de S. Paulo. Desse modo, recorreremos as informacdes
histéricas acerca desse jornal, extraidas do resumo historico oficial e da cronologia
histérica do Grupo Estado, redigidos pelo historiador José Alfredo Vidigal Pontes e
disponiveis no site do jornal.

O jornal O Estado de S. Paulo, também conhecido por Estadao, foi fundado
por um grupo de dezesseis republicanos, liderados por Manoel Ferraz de Campos
Salles e Américo Brasiliense, em 01/01/1875 e comecou a circular no dia 04 de
janeiro do mesmo ano. Nesta época, o periddico recebeu o titulo de A Provincia de
Séo Paulo e foi pioneiro de venda avulsa de exemplares.

A principal finalidade ideologica da criagcdo do diario era combater a
monarquia e a escraviddo e surgiu durante a Convencdo Republicana de Itu,
ocorrida em 18 de abril de 1873. A administracdo do jornal era confiada a José Maria
Lisboa, havia 19 cotistas na sociedade denominada Pestana, Campos & Cia, devido
aos redatores Francisco Rangel Pestana e Américo de Campos terem as maiores
cotas. A tiragem inicial do jornal era de 2000 exemplares, 0 que era uma quantia
bastante significativa em relacdo a populacdo da cidade de Sdo Paulo na época —
cerca de 31.000 habitantes. O jornal ficava em um prédio na Rua do Palé&cio (atual
Rua do Tesouro), esquina com a Rua do Comércio (atual Rua Alvares Penteado),
onde permaneceu até 1877, mudando-se para a Rua da Imperatriz (atual Rua XV de

Novembro).
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A impressora utilizada era uma maquina manual acionada por negros libertos,
contratados para essa tarefa. O jornal comecou com cinco colunas, em quatro
paginas, logotipo em letra de forma, titulos em apenas uma coluna e fonte variavel
entre 8 e 10.

Em 1876, o jornal conta com a venda de exemplares avulsos, realizada pelo
francés Bernard Gregoire, que percorria a cidade montado em um cavalo e tocando
uma corneta para chamar a atencéo do publico. O simbolo do jornal — imagem de
um homem montado a cavalo, tocando uma corneta e com alguns exemplares
embaixo do braco — foi criado a partir desse fato, jA que Gregoire impulsionou o
aumento de vendas e de tiragem do jornal.

Em 1880, a diagramacdo passa de cinco para seis colunas e, no ano
seguinte, o jornal muda novamente de sede (Rua Jodo Bricola). Em 1886, o logotipo
diminui de tamanho, o nimero de colunas passa a ser oito e o titulo das matérias
aumenta.

Em 1888, ano da Abolicdo da Escravatura, A Provincia de Sdo Paulo tinha
cerca de 4000 assinantes. Excepcionalmente, no dia 16 de novembro de 1889, um
dia ap6s a Proclamacao da Republica, a primeira pagina foi publicada sem colunas e
apenas com o titulo: “Viva a Republica”.

Em 1890, o jornal passa a chamar-se O Estado de S. Paulo, o titulo € escrito
na capa em letras géticas e sua tiragem ja estava na marca de 8000 exemplares, o
dobro da tiragem que ocorria no ano da fundacdo do jornal. Dois anos depois, 0
logotipo passa a ser em letra de forma, mais clara e regular para facilitar a
visualizacdo. Em 1896, ao invés de oito, o jornal passa a ter nove colunas. A
modificacdo da estrutura grafica ocorre devido ao aumento do numero de colunistas

e de anuncios do jornal.
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Em 1898, a tiragem pouco aumentou devido as limitagcbes do equipamento
gréfico, o que foi logo superado gracas a aquisicdo de uma nova maquina, a italiana
Marinoni, que fez com que a tiragem passasse a 18.000 exemplares, gracas a
velocidade da impressao.

Em 1902, Julio Mesquita — redator desde 1885 e genro de um dos fundadores
do diario — torna-se o Unico proprietario do jornal. No ano seguinte, a diagramacéo
passa a ser com dez colunas gracas a continuidade de ampliacdo de colunistas e
anuncios no jornal.

Em 1906, o jornal muda-se para a Pragca Antonio Prado (antigo Largo do
Rosario), onde ficou até 1929. Em 1907, em 27 de dezembro, a empresa proprietéria
do jornal passa a ser uma sociedade anGnima.

Em 1908, com a importacdo de uma nova maquina, o jornal passa a ter 16
paginas e a composicdo passa a ser feita com linotipo, maquina criada na
Alemanha, com teclado semelhante ao da maquina de escrever. Dessa forma,
elimina-se o processo manual de composi¢cao. Naquele ano, é aberta uma sucursal
em Lisboa.

Durante a Republica Velha, o Estado de S. Paulo era categoricamente
contrario ao “bico-de-pena” (voto aberto que possibilitava a manipulagao
fraudulenta). Em 1909, o jornal apoiou a candidatura de Ruy Barbosa a presidéncia
da Republica, oponente do militar Marechal Hermes.

Em 1914, ano em que Julio Mesquita escreve artigos sobre a Primeira Guerra
Mundial, assumindo posi¢do contraria ao militarismo alem&o, ha um boicote ao
jornal, devido a grande presenca da comunidade comercial alema em S&o Paulo, o

gue leva O Estado de S. Paulo a passar por dificuldades financeiras.

18



No ano seguinte, é lancado O Estadinho, edicdo vespertina do jornal, que
deixa de circular em 1921. Em 1916, a tiragem média do jornal € 35.000 exemplares,
com edicdes diarias de 16 a 20 paginas.

Em 1923, passa a constar o nome do diretor responsavel no cabecalho do
jornal, devido a exigéncia legal. Em 1926, O Estado de S. Paulo apoiou a fundacao
do Partido Democratico — partido que, entre outras questdes, defendia o0 voto secreto
e o voto feminino. No ano seguinte, apds o falecimento de Julio Mesquita, Jalio de
Mesquita Filho e Francisco Mesquita (presos e exilados em Lisboa na Revolucao de
32, retornam ao pais em 1933) assumem a lideranca do jornal e alteram novamente
o cabecalho.

Em 1929, o jornal foi transferido para a Rua Boa Vista e as oficinas passam a
operar na Rua Bardo de Duprat. Quando Em 1930, ano que atinge a tiragem de
100.000 exemplares, o jornal apoiou a candidatura de Getulio Vargas a presidéncia.
Nesse mesmo ano, o Estado de S. Paulo langa aos domingos um suplemento em
retrogravura, com destaque as ilustracbes fotogréficas. Dois anos depois,
juntamente com o Partido Democratico, mostra-se contrario ao autoritarismo de
Vargas e articula a Revolugao Constitucionalista de 32, que ocorre em nove de julho,
reivindicando elei¢des livres e a criagcdo da Constituicao.

Em 1934, o governador do estado, Armando de Salles Oliveira, cria a
Universidade de Sao Paulo (USP), concretizando a ideia de Julio de Mesquita Filho,
defendida em O Estado de S. Paulo. Ja, no dia 25 de marco de 1940, tropas
invadem a redacao do jornal sob falsa acusacéo de conspiracdo armada. Francisco
Mesquita é preso e o jornal € gerido pela ditadura.

Em 1951, O Estado de S. Paulo muda para a Rua Major Quedinho. Depois de
dois anos, é criado o Suplemento Feminino, que é reformulado por Maria Cecilia

Vieira de Carvalho Mesquita em 1960, quando assume a diretoria do suplemento.
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Em 1955, é criado o Suplemento Agricola de circulacdo semanal e, na edicdo
de 23 de margo, junto a outras noticias, em uma pagina intitulada “Noticias do
Interior”, na coluna “Suplemento Agricola do Estado”, sdo expostas as razdes de
criagdo desse suplemento: aproximar o agricultor e o publico que tem interesse em
assuntos agrarios, de temas importantes e de técnicas mais modernas de cultivo,
relacionar teoria e pratica e ampliar os conhecimentos dos leitores, e ndo somente
apresenta-los a crimes e problemas politicos, para que percebam que ha solucdo
para o pais. Nessa época, como o proprio jornal menciona, a Agricultura era
considerada a chave-mestra da economia do Brasil e, por isso, a importancia da
criagédo do suplemento.

No dia 24 de agosto do ano seguinte, a sucursal do Rio de Janeiro é invadida
pela policia, que apreende exemplares do jornal, devido a publicacdo de um
manifesto de Carlos Lacerda.

Em 1966, o Grupo Estado lancou o Jornal da Tarde, um diario focado nos
problemas urbanos. Em 1967, a tiragem de O Estado de S. Paulo ja ultrapassava
340.000 exemplares. No ano seguinte, ambos os jornais foram censurados por
manifestarem-se contrariamente ao regime militar, porém, denunciavam a censura
por meio da publicacdo de poemas de Camdes e receitas culinarias na primeira
pagina, textos outrora ndo usuais.

Em 1969, com o falecimento de Julio de Mesquita Filho, em julho e de
Francisco Mesquita, em novembro, Julio de Mesquita Neto passa a ser o Diretor-
Responséavel de O Estado de S. Paulo e José Vieira de Carvalho Mesquita, o Diretor
Administrativo. Cinco anos depois, Julio de Mesquita Neto recebe, em Copenhague,
o prémio Pena de Ouro da Liberdade pela Federacdo Internacional de Editores de

Jornais, gracgas aos jornais O Estado de S. Paulo e Jornal da Tarde.
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A censura somente foi suspensa em 1975, no governo do general Ernesto
Geisel, ano em que o jornal completou 100 anos, mas s6 comemorou 95, devido aos
cinco anos em que foi dirigido pela ditadura Vargas (1940-45). Em 1977, surge a
Secdo de Artes no jornal e a primeira e a Ultima paginas passam a ser diagramadas
em seis colunas. Em 1980, todo o jornal passa a ter seis colunas.

Em 1988, séo eliminadas as linhas verticais para separar as colunas de O
Estado de S. Paulo, cujas colunas também tiveram a largura reduzida. Apds o
falecimento de José Vieira de Carvalho Mesquita, Francisco Mesquita Neto assume
o cargo de Diretor-Superintendente.

Em 1996, a partir da escolha dos assinantes, a cor do logotipo do cabecalho
de O Estado de S. Paulo passa a ser azul. Em 2000, a Agéncia Estado, O Estado de
S. Paulo e o Jornal da Tarde passaram a aparecer juntos no portal estadao.com.br,
veiculando informacgcBes em tempo real. Neste mesmo ano, em outubro, o Estadao
ganhou o Prémio Icatu de Jornalismo Econémico na categoria jornal.

Em 2002, O Estado de S. Paulo recebe mais um prémio: o Esso Especial de
Primeira Pagina, com a manchete O maior campedo do mundo, em que abordou o
pentacampeonato brasileiro da Copa do Mundo. No ano seguinte, em 24 de abril, o
jornal atinge a edicdo 40.000. E, nesse mesmo ano, em pesquisa feita pela Troiano
Consultoria de Marca para o grupo Meio & Mensagem, O Estado de S. Paulo é
considerado “o veiculo mais admirado do pais”. Ainda nesse ano, o jornal ganhou o
Prémio Veiculos de Comunicacdo, da Revista Propaganda, publicada pela Editora
Referéncia, devido ao destaque do caderno Economia & Negdcios, e o site superou
um milhdo de visitantes mensais, atingindo a lideranca de consulta virtual de
informacdes jornalisticas.

No ano seguinte, o diretor de Opinido do Estado de S. Paulo, Ruy Mesquita,

recebe o prémio Personalidade da Comunicagdo. Também em 2004, houve uma
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reforma grafica do jornal e o langamento de novos cadernos e se¢fes, como 0S
cadernos Alids e Link, bem como a reformulacdo de outros cadernos - Vida &;
Casa&, TV & Lazer, Viagem & Aventura. Ainda em 2004, pelo segundo ano
consecutivo, o jornal ganha o prémio de qualidade gréfica na categoria jornais
(Prémio de Exceléncia Grafica Fernando Pini) e também foi eleito pela Associacao
Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje) Midia do Ano em Comunicacgao
Empresarial Brasil, na categoria jornal.

Em 2005, ha mudanca nos padrbes do caderno Classificados, este e 0s
demais cadernos adquirem novo layout e sdo identificados cada um com uma cor.
Em agosto, pelo segundo ano consecutivo, € apontado pelos leitores como o veiculo
impresso de maior influéncia e credibilidade. Ainda nesse ano, comeca a circular o
suplemento Paladar, é lancado o Projeto FotoRepoérter - a foto do leitor nas paginas
do jornal (fotos publicadas no Estado, no Jornal da Tarde e no portal do jornal) e o
Estaddo recebe o Prémio Caboré 2005 como o Veiculo Impresso do ano.

Em 2006, o portal do Grupo Estado ganha novo visual. Também nesse ano, o
Estado é premiado em trés categorias na 272 edicdo do Best of Newspaper Design,
concedido pela Society for News Design (SND), que discute e promove o design
editorial. Além disso, ainda em 2006, o diretor, Ruy Mesquita, recebe o Prémio Luis
Martins de Jornalismo, concedido pela Academia Paulista de Letras (APL) e, pela
sexta vez, o Estado foi o vencedor do Prémio de Exceléncia Grafica Fernando Pini.

Em 2007, alguns suplementos do jornal — Casa &, TV&Lazer, Feminino,
Agricola e Estadinho — ganham modificacGes graficas. Além disso, o portal do jornal
é totalmente reformulado (layout, énfase na interatividade com o leitor, podcasts, TV
Estadao).

No ano seguinte, com a tecnologia digital paper, efetiva-se a edicdo digital de

O Estado de S. Paulo, tornando-se possivel a leitura do jornal como se o leitor
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estivesse folheando as péaginas da edicdo impressa. Também em 2008, o jornal
ganha o Grande Prémio Ayrton Senna de Jornalismo pelas reportagens sobre
educacéo publicadas entre 2006 e 2007.

Em 2009, O Grupo Estado lanca o Projeto Edu, um caderno mensal, com
conteudo online e multimidia, que trata de formacao e carreiras profissionais. Ainda
nesse ano, o Estaddo ganha o Prémio Esso de Reportagem com a série Dos Atos
Secretos aos Secretos Atos de José Sarney.

Em 2010, comeca a circular o novo caderno semanal Negdécios para reforcar
a cobertura de economia, junto com o programa diario na Radio Eldorado. Além
disso, nesse mesmo ano, também houve nova mudanca de tipografia para o jornal
impresso e para a versao digital, realizada pelo designer portugués Mario Feliciano,
com o intuito de melhorar a legibilidade e marcar a identidade do jornal,
aproximando-o de um carater mais contemporaneo e elegante, como o préprio
designer menciona em entrevista dada ao Estado de S. Paulo em 14 de marco de
2010.

Ainda em 2010, o portal do Estadédo além de novo design, passa por alteracéo
no modo de navegacao, ampliam-se os recursos de audio e video e realiza-se a
conexdo com redes sociais. O Caderno 2 tornou-se C2+musica e o Estadinho
ganhou formato de histéria em quadrinhos. Neste mesmo ano, o Grupo Estado lanca
aplicativo para iPad, comegam a circular os novos Classificados, um suplemento
especial do caderno Link em 3D e passam a ser traduzidos e publicados artigos da
revista Foreign Policy.

O site da revista Piaui passa a integrar o portal, o caderno A Sangria do
Capital Verde - Desafios do Novo Presidente vence o Prémio Allianz Seguros de
Jornalismo, no tema especial de Sustentabilidade/Mudancas Ambientais, na

categoria Linguagem Escrita - Midia Impressa e Online Nacional e Regional e pela
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sétima vez em 11 anos, recebe a melhor avaliagdo para a categoria jornal no Estudo
Veiculos mais Admirados, do Grupo Troiano de Branding. Dias depois, vence 0
Prémio Caboré, na categoria veiculo de comunicacdo do ano em midia impressa.

Em 2011, o Grupo Estado firma parceria com a ESPN Brasil e estreia a radio
Estaddo ESPN. O Estado vence o prémio anual Exceléncia Jornalistica 2011, da
Sociedade Interamericana de Imprensa (SIP) na categoria Jornalismo em
Profundidade e lanca versédo para o sistema Android. Também recebe o Prémio
Esso de Jornalismo em trés categorias: Informacado Econdémica, Fotografia e Criacéo
Gréfica para jornal.

Em 2012, o portal supera 100 milhdes de visitas a0 més e se torna um dos
trés maiores sites de noticia do Brasil. O Estado também se destaca como o jornal
brasileiro em circulacdo que mais cresceu. Ele é premiado em trés categorias na
33.2 edicdo do Best of Newspaper Design. Nesse ano, é lancado na internet o
Acervo Estadado, com 2,4 milhdes de paginas publicadas desde 1875. O Jornal da
Tarde sai de circulacéo e pela oitava vez em 11 anos, o Estado é eleito o jornal mais
admirado no indice de Prestigio de Marca feito pelo Grupo Troiano de Branding para
0 Meio & Mensagem.

Em 2013, desfaz-se a parceria entre o jornal O Estado de S. Paulo e a ESPN.
Assim, a radio Estaddo ESPN passa a chamar-se Radio Estad3o. E realizada a nova
configuragdo de cadernos e lancado o novo Estaddo Mével. Ainda em 2013, morre,

aos 88 anos, o jornalista Ruy Mesquita, diretor de Opinido do Estado.

1.2 O perfil do leitor
O Estadao é considerado um jornal de elite, pois ndo transmite as noticias de
forma sensacionalista, como fazem os jornais populares, uma vez que o perfil

socioeconémico de seu publico também ndo o permite. Essa classificagdo — em
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jornal de elite e jornal popular — foi mencionada por Angrimani Sobrinho (1995) e
leva em conta trés aspectos principais: o conteudo, a linguagem e a filosofia do
jornal.

Segundo informacgfes apresentadas em 2011 pelo site do Grupo Estado, ha
cerca de 984.000 leitores do jornal O Estado de S. Paulo, sendo 54% homens e 46%
mulheres. A classe econdmica que predomina entre os leitores é a B (60%), seguida
pela classe A (21%) e pela classe C (17%). A maior parte dos leitores tem mais de
50 anos de idade (32%), outra parcela significativa (20%) tem entre 30 e 39 anos,
seguidos pelos leitores de 20 a 29 anos e de 40 a 49 anos (19% cada uma dessas
parcelas). O principal publico-leitor é formado por pessoas com nivel superior (53%).

A partir dos Estudos Marplan/EGM (Estudo Geral de Meios) — banco de dados
com hébitos e atitudes dos consumidores — divulgados em 2011, em entrevista feita
com leitores do jornal, 94% dos entrevistados tém interesse por atualidades e
noticias do momento; 77% decidem o que comprar antes de ir as compras; 61%
gostam de experimentar novos produtos e marcas; 51% tém interesse por viagens e
roteiros turisticos. Em relacdo ao potencial de crédito dos leitores, 58% dos
entrevistados possuem cartdo de crédito; 51% possuem poupanca ou outro tipo de
aplicacdo financeira; 49% possuem dois ou mais automéveis em casa; 43%
possuem limite de cheque especial, 6% possuem investimentos (titulo de
capitalizacdo, imével ou gado).

A constatacao do perfil do leitor do Estado de S. Paulo é importante, pois nos
permite inferir que os andncios publicitarios que nele sdo publicados destinam-se a
um publico misto, em sua maioria, homens acima de 50 anos e que, portanto, dao
indicios de serem mais conservadores em relacdo as ideias e as expectativas
relativas ao jornal, (diagramacdo e linguagem, por exemplo), com bom poder

aquisitivo e com nivel de escolaridade mais elevado.
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Il - FUNDAMENTACAO TEORICA
1. OS ANUNCIOS PUBLICITARIOS
1.1 Publicidade ou propaganda? — definicdes e recorte historico

Publicidade e propaganda, embora sejam tratadas, por vezes, como
sindnimas, ha distincdo tedrica entre tais termos. Para Sandmann (1993), a
publicidade estd voltada a venda de produtos e servigcos, enquanto a propaganda
carrega consigo um conceito mais abrangente de “propagacao de ideias”.

Complementarmente, Carvalho (1996) aponta que a publicidade é sedutora e
explora o universo dos desejos a fim de que sejam alcancadas vendas de produtos e
servigos e a propaganda, por sua vez, objetiva transmitir valores éticos e sociais.

Ja lasbeck (2002), em seus estudos, afirma que existem categorias
especificas de publicidade e de propaganda. Para o primeiro termo, o autor
menciona que h& a publicidade de produtos, servigos, varejo, comparativa,
cooperativa, industrial e de promocéo e, para o segundo, afirma que ha propaganda
ideoldgica, politica, eleitoral, governamental, institucional, corporativa, legal, religiosa
e social.

A publicidade (do latim publicus — tornar publico um fato ou ideia) também
pode imprimir ideologia!, de forma consciente ou inconsciente, e certamente o faz,
porém tem como foco primordial seduzir o leitor (em nosso caso, da publicidade
impressa), esse objetivo estd acima inclusive da compra que podera ou ndo se
consumar. Anuncios atrativos fazem com que empresas, marcas e produtos sejam
ativados por muitos anos na memoéria social. Em nosso trabalho, assumiremos a
postura de verificar de que forma os argumentos (de cunho emocional e racional)
concorrem para a seducdo do leitor com a finalidade de adquirir os produtos

anunciados.

L A AD postula que todo processo discursivo apoia-se em uma relagdo ideoldgica, de modo que nenhum discurso
é puro ou isento de ideologia. E nesse sentido que o conceito de ideologia sera compreendido nesta pesquisa.
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Em linhas gerais, publicidade e propaganda tém funcbes e objetivos
semelhantes e, por isso, um termo acabou incorporando-se ao outro.

Para Queiroz (2011), existem fases da propaganda? no Brasil: a propaganda
oral, a propaganda impressa, a propaganda radiofénica, a propaganda televisiva e a
propaganda na internet — dentre essas fases, iremos nos deter a propaganda
impressa, tomada pelo autor como equivalente a publicidade impressa. Ao tratar da
propaganda impressa, o0 autor menciona que ela faz parte do segundo ciclo da
publicidade e que advém de 1808, quando foi criado o primeiro jornal — Gazeta do
Rio de Janeiro.

Inicialmente, ndo se pagava para inserir anincios no jornal e, como aponta
Ramos (1985), até o ano de 1900 permaneceu a fase dos anudncios classificados,
seguida pela fase em que os poetas e artistas se valiam da publicidade, chamada
fase do preludio art-nouveau. Somente a partir de 1913 € que a publicidade comeca
a apresentar carater profissional, com o surgimento da primeira agéncia de
publicidade no pais, a Eclética, de Jodo Castaldi e Jocelyn Benaton.

Os primeiros anuncios publicados nos jornais, no Brasil, tinham fins
comerciais, eram conhecidos como “reclames” e, de acordo com Martins (1997),
tratavam da venda, solicitacdo e anuncio de escravos foragidos, além de avisarem
sobre venda de imdveis, produtos recém-chegados ao pais e leildes de tecidos.

Acerca dos reclames, o autor comenta que eles eram produzidos pela propria
redacdo dos jornais ou por poetas e desenhistas renomados da época e restringiam-
se a mensagens artisticas e objetivas.

No Brasil, o jornalismo impresso tardou a firmar-se, pois a Coroa Portuguesa,
que aqui reinava, por questbes de seguranca, impedia sua expansdo. SO houve

crescimento, de fato, da propaganda impressa apos o término da Primeira Guerra

2 Neste estudo, optaremos pela terminologia “antncios publicitarios”. Contudo, aqui mantivemos “propaganda
impressa”, pois é a nomenclatura utilizada pelo autor para tratar dos andincios publicitarios impressos.
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Mundial, momento em que a economia norte-americana procurava ampliar suas
fronteiras para novos mercados, entre eles o brasileiro.

No inicio do século XX, com a expansdo das industrias e dos meios de
comunicacdo, 0s anuncios passaram a persuadir com maior veeméncia. A respeito

disso, Carvalho (1996:18) aponta que

a palavra deixou de ser meramente informativa, e é escolhida em
funcdo de sua forca persuasiva clara ou dissimulada. Seu poder ndo
€ simplesmente o de vender tal ou qual marca, mas integrar o
receptor a sociedade de consumo.

Os principais propositos da publicidade sdo seduzir e motivar o consumo,
valendo-se da persuasdo e, por isso, distancia-se dos textos informativos. Como
afirma lasbeck (2002:170-1), o texto publicitario difere do texto informativo pelo seu
carater artistico, pelo fato de ter como objetivo primordial a seducédo. Para atingir
essa finalidade, deve ser atrativo e fantasioso, deve realcar as ilusées e deve, enfim,
fazer sonhar.

Para ele, ja que as reportagens e noticiarios abordam o mundo “como ele €7,
violento e cadtico, a publicidade busca mostrar o mundo “possivel”’ e “perfeito” como
no imaginario.

Nesse sentido, Gomes (2003) menciona que a publicidade difunde
mensagens motivadoras por meio da exaltacdo das caracteristicas positivas do
produto anunciado e visa ao estabelecimento de empatia pelo receptor da
mensagem, lidando com seu imaginario.

Acerca da linguagem publicitaria, Martins (1997:119) considera que

hd um clima fantasioso em que € apresentado o produto como
sedutor, como proporcionador de estilo de vida; ambiente onirico
capaz de envolver e excitar o consumidor; satisfacdo hedonista
provocada pela posse e uso do produto ou por elogios; linguagem
positiva que promove o prazer, a alegria, a saude, a beleza.
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A felicidade estaria, nessa linha, associada a aquisi¢do de produtos. Mas para
que essa mensagem atinja o publico, € preciso lidar com seu imaginario e fazer com
que ele se identifique com o produto. H& marcas que se associam diretamente a
essa ideia, pela propria composicédo de seu slogan, como a Coca-Cola, por exemplo,
cujo slogan atual € “Abra a felicidade”. Nessa perspectiva, Coca-Cola é sinbnimo de
felicidade, pois o verbo abrir ndo corresponderia diretamente a felicidade, e sim a
abrir uma lata ou garrafa de Coca-Cola.

Como vemos, ha uma grande forca persuasiva na publicidade, que influencia
0s receptores no ambito das ideias e das ac¢bes devido a escolha lexical feita ndo
mais somente para informar, como acontecia antigamente, mas para, de fato,
persuadir. Essa € uma caracteristica incisiva do género, que serd aprofundada a

seguir juntamente com outras caracteristicas da linguagem publicitaria.

1.1.1 Avinda dos eletrodomésticos e de seus anuncios
De acordo com Forty (2007), a publicidade, em meados do século XIX
comecgou a mostrar o quanto era Gtil a presenca de maquinas e aparelhos no lar,

como evidenciava um dos primeiros anuncios da maquina de costura Singer:

A grande importancia da maqguina de costura esta em sua influéncia
no lar; nas incontaveis horas que ela acrescenta ao lazer das
mulheres para descanso e refinamento; no aumento de oportunidades
para a educacdo das criancas desde cedo por cuja falta tantas
lamentaveis  histérias  se podem contar; nas inumeraveis
oportunidades que ela abre para o emprego das mulheres; e no
conforto que trouxe ao alcance de todos e que antes s6 podia ser
desfrutado por poucos abastados.

(Forty, 2007: 136)

O texto desse anuncio expfe argumentos que justificam o porqué de ser
importante ter uma maquina de costura em casa, que antes era exclusividade de
fabricas. Vale ressaltar que nesse trecho ha evidéncias de que as maquinas e 0s

aparelhos domésticos eram voltados ao uso feminino, pois dois argumentos
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utilizados séo relacionados a elas: a possibilidade das mulheres terem mais tempo
de lazer e descanso e a oportunidade de emprego das mulheres.

Nessa mesma época, 0 estabelecimento de papéis sociais para homens e
para mulheres era bem demarcado, bem como 0s espacos publicos ou privados que
cabiam a eles, respectivamente. O ambiente do lar ndo devia remeter ao ambiente
de trabalho e, nesse sentido, os decoradores de interiores e designer de moveis
procuravam banir do lar, por meio da organizacdo dos espagos, preocupacdes
laborais.

O lar visto como ambiente de nao-trabalho era comparado a outros locais que
remetiam a tranquilidade esperada, como o céu. Na segunda metade do século XIX
havia um sermao que dizia que as mulheres deviam “lutar para fazer do lar algo
parecido com um recesso de céu luminoso, sereno, calmo e alegre em um mundo
tdo hostil”. Nesse sentido, tem-se novamente a mulher a frente do lar, com a
responsabilidade de torna-lo agradavel e tranquilo, em oposicdo a como era o
mundo exterior a ele.

Forty (2007) amplia essa ideia ao mencionar que existia uma clara metafora
entre o corpo feminino e a casa. Alguns autores como Freud e Wolfe associavam a
casa ao universo feminino, alegavam que a mulher deveria cuidar da casa na
mesma propor¢cao em que deveria cuidar de seu corpo e que esse espago precisaria
expressar sua personalidade. Pensava-se que as mulheres eram mais apropriadas
para a administracdo do lar, pois caracteristicas femininas, como a sensibilidade
para a beleza, ajudavam na escolha da mobilia, na decoragédo e no desempenho das
tarefas domeésticas. Assim, a visdo que se tinha da casa no seculo XIX é que deveria
obedecer o critério de organizacao pela beleza e satisfacéo pela estética.

No século XX ainda se objetivava segregar fisica e psicologicamente o lar e 0

ambiente de trabalho. Contudo, o critério de organizacdo da casa pela estética foi
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substituido por organiza-la e manté-la limpa para propiciar bem-estar fisico e saude.
Também nessa época, o valor que se atribuia a cozinha passou a ser maior do que
0 que se atribuia a sala, pois, com o crescimento da classe média sem criados, a
mulher passou a ocupar mais esse comodo, dedicando-se aos afazeres domeésticos.

Na década de 30, conforme aponta Forty (2007:157), um livro sobre economia

doméstica descreve o lar da seguinte forma:

(...) Surgiu uma nova consciéncia da construcdo do lar. Homens e
mulheres estdo igualmente entusiasmados. Juntos, eles estudam
casas, planos e projetos de decoracéo; juntos, eles inventam modos e
maneiras de possuir seus proprios lares; e seu interesse é fomentado
e estimulado pelos fabricantes e designers de equipamentos para o
lar e utilidades domésticas. (...) Cada ano — quase mensalmente — a
ciéncia traz  alguma descoberta para o lar. Ondas de éter séo
utilizadas para a preservacdo dos alimentos; micro-ondas fervem a
agua para a familia; raios invisiveis protegem a casa de invasores
indesejados; e muitas outras maravilhas estdo sendo rapidamente
incluidas no servigco domeéstico.

Com a vinda dos utensilios e equipamentos domésticos, 0s anuncios
comecaram a explorar a ideia de que eles trariam conforto e facilitariam as tarefas
do lar. Os fabricantes de aspirador de p6é procuravam enfatizar nos andncios as
propriedades higiénicas do aparelho, ja que a economia de tempo para realizacao
das tarefas domésticas ndo era muito convincente naquele caso.

Forty (2007: 238) menciona que Christine Frederick, consultora de marketing
de empresas britanicas de eletrodomeésticos, enfatizava na Revista Electrician (1927)

os beneficios do uso de aspirador de pod para a saude e higiene:

(...)Agora encontramos o “ideal universal” por tras do aspirador de po6!
Vemos que é muito maior, de muito mais alcance do que pedir a
dona-de-casa que troque uma vassoura manual por um aspirador
elétrico. E pedir a ela para aceitar um padrdo de satde mais elevado,
mais seguro, mais desejavel para toda a familia. Qual dona-de-casa
vai se recusar a aceitar tal oferta, e até economizar e poupar se
necessario, para comprar o aparelho que trara mais saude para seu
lar? Se os fatos forem postos diante dela dessa forma vivida e
sensata, qualquer dona-de-casa reconhecera os perigos de espalhar
po, fuligem e germes no lar, especialmente em um lar com criangas.

Associados a ideia de propiciar limpeza e saude, surgiram outros aparelhos e
produtos, como maquinas de lavar, fogbes elétricos e a gas, sabbes em po,

detergentes, entre outros. Além disso, com a criagdo e distribuicdo da eletricidade
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aos lares e a visdo utdOpica que sustentava, a industria do gas valia-se disso para
disseminar a ideia de que podia oferecer qualidade real e imediata, associada
também a limpeza, a praticidade e a economia de trabalho doméstico, como vemos
no exemplo trazido por Forty (2007: 259) de um anudncio da Associagdo Britanica do

Gas Comercial, publicado em 1930:

(...) O que a dona-de-casa jovem, moderna e pratica quer ndo é uma
Casa do Futuro — que nunca chega —, mas uma Casa de Hoje, um lar
provido agora com equipamentos limpos, econémicos e poupadores
de trabalho, ndo uma vaga moradia equipada em algum futuro com
aparelhos ainda ndo inventados. A indUstria do gas esta tornando
possivel esses lares felizes e poupadores de trabalho hoje em todos
os lugares do pais, tanto para os ricos como para os pobres.

Em todos os excertos apresentados a comodidade, a praticidade, a limpeza e
a modernidade no lar estdo dirigidas a mulher, a dona-de-casa. A partir de nosso
estudo, veremos se isso ocorrera também em outros anuncios que selecionamos e
gue serdo apresentados mais adiante.

A Associacao para o Desenvolvimento Elétrico também lancava panfletos em
prol da diminuicdo do trabalho doméstico e da modernidade e, do mesmo modo,
relacionava as tarefas do lar as mulheres, como no trecho a seguir, citado por Forty
(2007:279):

(...) Observem o entusiasmado interesse das mulheres pelo aparelhos
que ajudam no servico doméstico em qualquer exposicdo de artigos
para o lar. Vocés descobrirdo que o pequeno motor elétrico é
responsavel, em larga medida, por essa bem-vinda mudanca. Com
efeito, a Eletricidade € uma solucdo oportuna do problema das
criadas e de outros que ameacam perturbar o elemento mais
poderoso da civilizagdo — O LAR. A Eletricidade proporciona a dona-
de-casa moderna uma empregada perfeita — limpa, silenciosa,
econdmica.

O que costumava ser uma dura labuta de horas é agora
realizado quase sem esforco e em questdo de minutos.

A natureza dos afazeres domésticos ndo era a mesma do trabalho realizado
fora do lar, tinha menos prestigio. Os anlncios pregavam que era preciso ter prazer

em fazer o trabalho doméstico e que cuidar da casa e dos filhos deveria ser
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sinbnimo de realizacdo pessoal, ja que eram expressao voluntaria de amor, como
afirma Forty (2007).

Havia o mito de que, com os eletrodomeésticos, podia-se poupar tempo e
dedicar-se mais ao que as mulheres quisessem fazer com mais afinco, como
passear com os filhos e nem precisariam mais contar com empregadas, ja que
tinham as “criadas eletrénicas”, o que significava conforto, durabilidade e menos
gasto.

Assim, como menciona o autor, houve um exagero em dizer que os aparelhos
poderiam assumir tarefas completas, como fazia, por exemplo, um andncio da
maquina de lavar Bendix, de 1955, que afirmava que ela cuidaria de toda tarefa de
lavar roupa enquanto a dona-de-casa poderia fazer o que ela quisesse. Tais
exageros estdo relacionados a linguagem publicitaria e ao modo pelo qual a

publicidade construia seus anuncios, objetivando persuadir o consumidor e fazé-lo

adquirir o produto.

1.2 O poder das palavras: ordem, seducéao e persuaséao

A linguagem da publicidade é marcada por palavras com tracos positivos que
influenciam na seduc¢do do publico, tratando de forma exacerbada as qualidades do
produto e os beneficios do consumidor ao adquiri-lo. As adjetivacdes e as formas
superlativas sao bastante comuns nesses textos e, quando s&o utilizadas
contraposi¢des, € para assumir que na posi¢ao atual o consumidor ndo tem aquelas
vantagens asseguradas pelo produto ou que adquirindo um produto similar da
concorréncia nao tera a mesma qualidade, estabelecendo assim um contraste.

Embora ndo pareca evidente, os anuncios tém marcas de autoritarismo, pois
muitos deles fazem uso do modo verbal imperativo. Desse modo, ocorre a

manipulacdo do receptor por meio da autoridade disfarcada com o auxilio de
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diferentes recursos — ordem (fazer agir), persuasao (fazer crer) e seducéo (buscar o
prazer) —, como aponta Carvalho (2004).

Ao criar anuncios publicitarios, € preciso fazé-lo utilizando linguagem
apropriada para que o leitor sinta-se atraido a adquirir o produto. Os anuncios, como
orientam Vestergaard & Schroder (2004), devem induzir o publico a compra, de
modo objetivo, sem valer-se de muitas palavras para, em suas palavras, nao
molesta-lo.

Nesse sentido, pode-se considerar que 0 anuncio nao é eficaz pelo excesso
de palavras e informacbes, mas pelo modo acertado em que as ideias sao
organizadas e atingem ao objetivo de “chamar a atenc&o” do publico para o produto
e convenceé-lo de adquiri-lo.

Perez (2004) pondera ainda que, em publicidade, a persuaséo deve ser sutil
para ter eficacia, e que no Brasil, os apelos emocionais de maior poder persuasivo
sao a seducao, o humor, a ludicidade e a combinagéo desses apelos.

Sobre a eficdcia dos andncios publicitarios, Martins (1997) afirma que a
publicidade é eficaz quando transforma o produto em objeto de prazer,
apresentando-o como solugéo para os problemas do leitor, ou seja, quando cria a
necessidade da compra.

O autor menciona que o género anuncio publicitario € instavel, mas segue
uma proposta candnica de organizagao estrutural a servigco de buscar a adeséo do
publico. Nesse sentido, o titulo visa a despertar o interesse do consumidor para o
contetido do texto; o subtitulo, quando aparece, complementa o titulo; o corpo do
texto visa a exaltacdo das caracteristicas e vantagens em adquirir o produto, ele
contém chamada — introduc&o ao tema —, venda do produto — argumentacao voltada
a venda e consumo do produto —, e retorno ao inicio — fechamento, que leva o

consumidor a agao.
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Carrascoza (2004) propbe trés estratégias operativas da linguagem
publicitaria — a sugestdo, a seducao e a persuaséo, que também sdo posteriormente
abordadas por Chiachiri (2010) e por Santaella (2012).

A estratégia de sugestdo consiste na amplitude de significados, que nao
estdo completamente definidos e explicitos e, que sdo, também, construidos pelo
leitor. A seducéo, instaurada pelo desejo de compra do produto, incide sobre os
sentidos. A persuasao, por sua vez, é dividida pelo autor em apolinea — elementos
racionais — e dionisiaca — elementos emocionais. Se essas trés estratégias forem
bem desenvolvidas nos anuncios, ndo necessariamente as trés ao mesmo tempo,
para o autor, a repercussao dele sera eficaz, motivando a compra.

Assim, embora o leitor ndo necessite, aparentemente, do produto oferecido, é
papel da publicidade fazer com que ele seja induzido a comprar, crédulo de que sera
algo util a ele e isso se manifesta por meio do texto e dos demais elementos que
compdem os anuncios.

Ao partirmos do pressuposto abordado por Fiorin (2001), de que 0s textos sao
narrativas complexas formadas por enunciados que trazem em seu cerne agoes e
estados organizados de modo candnico e que essas narrativas S0 compostas por
manipulacdo, competéncia, performance e sanc¢do, poderemos constatar tal
estrutura também em anuncios publicitarios.

O autor atribui a fase de manipulacdo quatro tipos mais recorrentes: a
tentacdo (estabelecida pelo manipulador por meio de recompensa), a intimidacéo
(dada por ameacas), a seducéo (associada a um juizo positivo sobre a competéncia
do manipulado) e a provocacao (oposta a seducdo, ja que é relacionada a juizo
negativo).

Nesse sentido, a linguagem manipulatoria frequentemente manifesta-se no

discurso publicitario, mais amplamente por meio da tentacdo e da seducdo, como
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aponta Covaleski (2010). Isso ocorre, pois, conforme observa o autor, a publicidade
vale-se apenas dos aspectos positivos, omitindo os de carater negativo.

Sobre a competéncia, também existente nos textos narrativos — e, por
consequéncia, nos anuncios publicitarios — o sujeito apresenta o saber e/ou o poder
fazer, como afirma Fiorin (2001). No discurso publicitario, a partir do uso do produto,
0 sujeito adquire a competéncia para saber ou fazer algo.

Paralelamente ao que apresenta Fiorin sobre performance, Covaleski pontua
gue na publicidade, a esse respeito, a condicao de transformacéo de conduta ou
comportamento esta atrelada ao sujeito, o que também interfere no receptor, que se
identifica com a personagem.

A fase da sancéo, associada a prémios e castigos, da-se ap0s a constatacao
da performance. E o desfecho da narrativa que efetiva a acdo da personagem em
utilizar o produto anunciado, sendo “parabenizado” por isso ou assumindo as
consequéncias negativas pela sua nao utilizacao.

Nesse estudo, focaremos mais a fase de manipulagdo, uma vez que a
publicidade, por seu carater persuasivo e sedutor, busca convencer e induzir ao
consumo, utilizando-se de marcas linguisticas e ndo-linguisticas.

Além disso, segundo lasbeck (2002:29), a publicidade manifesta épocas e
culturas e, mais do que isso, o consumidor ndo compra o produto, mas leva para
casa o discurso do produto e, poderiamos acrescentar a esse dizer, que 0
consumidor também carrega consigo, por meio do produto adquirido — e do contato
com outros estimulos sociais —, uma ideologia.

Para exemplificarmos o quanto a publicidade também é envolta de ideologias
e age sobre os desejos, recorreremos a Atem (2009) que faz referéncia a Edward
Bernays, um imigrante, sobrinho de Freud, que chegou aos Estados Unidos na

década de 20 e modificou a visdo da publicidade do apelo racional das
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necessidades (limitadas) para o apelo dos desejos (ilimitados). Ao ser contratado por
uma industria de cigarros, explorou o desejo feminino de atingir status social como
os homens, fez com que o cigarro fosse simbolo de poder e autonomia entre as
mulheres, dobrando o nimero de fumantes.

Com o intuito de divulgar, manter ou reforcar as vendas de determinado
produto, bem como, numa instancia mais abstrata, de transmitir sua ideologia, as
pecas publicitarias impressas sao elaboradas com base no pensamento associativo
de palavras e ideias.

Nesse sentido, Carrascoza (2003) refere-se a associa¢do de ideias como uma
forma de raciocinio que liga, mescla ou amalgama uma ideia a outra e empresta de
Hume (1999) as seguintes classificacO0es de associacfes de ideias: semelhanca,
causa e efeito e contiguidade.

A associacdo por semelhanca ocorre quando a representacdo assemelha-se
ao objeto em si, como a pintura de uma arvore em um quadro, analoga a arvore real.
A associacdo por causa e efeito ocorre quando uma acao provém de outra, por
exemplo, quando alguém esta enfermo ou ferido e outra pessoa faz a associa¢céo a
ele estar sentindo dor. J4, a associacdo por contiguidade se da pela comparacéo de
elementos de uma mesma categoria ou mesmo campo semantico, como as palavras
mar, onda e praia, por exemplo.

Sobre a associacao de palavras, Carrascoza (2003) explicita que pode haver
associacdo pelo mesmo radical, pelo sufixo, pela imagem acustica (palavras que
rimam, por exemplo) ou pela analogia dos significados (palavras sinbnimas) e que

este ultimo é um recurso vastamente utilizado pela publicidade a partir dos anos 90.
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1.3 Entre produtos, marcas e palavras: caracteristicas da linguagem
publicitaria

Uma caracteristica bastante acentuada nos andncios publicitarios é que eles
criam uma espécie de inimigo ou um adversario a quem atacar, como a sujeira, a
ideia de estar fora da moda, entre tantos outros, que séo evidenciados nas marcas
linguisticas ou visuais. Um exemplo disso € o slogan do inseticida SBP: “Terrivel
contra os insetos”.

Além disso, 0os anuncios caracterizam-se por trazerem em sua estrutura,
como menciona Carvalho (1996), elementos iconicos variados (fotos, desenhos,
entre outros), paratextos (fragmentos que acompanham o texto principal, como
titulos e notas) e texto principal, que nem sempre aparece.

Um dos principios do anuncio publicitario € promover determinada marca e
mostrar 0 quanto seus produtos sé&o superiores aos de outras marcas. Charaudeau
(2008) aponta que no campo da comunicagdo midiatica, nomes de marcas e
produtos sdo 0s responsaveis pelos anuncios publicitarios, sendo que a marca
somente tem sentido se associada a categoria do produto e ao produto em si.
Quando se define o protétipo da categoria, como um bom sabdo em p6 ou um
verdadeiro automovel, os produtos visam a se tornar esses exemplares mais tipicos
da categoria e, quando determinado produto € introduzido no mercado, ja tem
ciéncia que os consumidores possuem uma grade de categorias de usos ja
reconhecidos.

Entdo, os anunciantes explicitam, de acordo com o autor, de diferentes
formas a denominacdo do produto diante da categoria, como coincidindo com o
centro da categoria (ex.: esse € o verdadeiro automaovel), inventando outro nome
sem perder o elo com a categoria (ex.: “Fluido embelezador de pele” ao invés de

base para a pele) ou inventando nova categoria (ex.: walkman para gravador).
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Além disso, a denominagdo das marcas pode vir do préprio Iéxico da lingua,
do nome do fundador, entre tantas outras formas de constru¢cdo da marca, mas o
mais importante sdo os efeitos de sentido obtidos no processo de comunicacgéo,
como salienta Maingueneau (2008). Nesse sentido, algumas marcas assumem,
inclusive, a posicdo do produto, pelo processo de metonimia, como em “Preciso
comprar Bombri/”, ao invés de “Preciso comprar esponja de ago”. A substituicdo do
nome do produto pela marca é um indicio de que aquela marca conquistou espago
consideravel no mercado consumidor, como ocorreu com as marcas Band-Aid
(curativo), Gilete (lamina de barbear) e Modess (absorvente), por exemplo.

Muitos slogans presentes nos anuncios publicitarios tornam marcas ou
produtos conhecidos, fixando-se mais facilmente na memaria do publico e, para isso,
valem-se de recursos visuais e linguisticos para se tornarem “frases de efeito”, como
€ 0 caso de Abuse e Use C&A ou Hellman's, a verdadeira maionese, entre tantos
outros.

Estabelecendo relacédo entre nosso corpus e a ideia de que o objetivo de todo
slogan é permanecer na memoéria do consumidor, relembremos a propaganda
brasileira da Brastemp gque entoava o slogan, que se tornou um bordao: Nao é assim
uma Brastemp. A campanha “Nao tem comparacao”, da Brastemp, surgiu em 1991 e
superou todas as expectativas, pois elevou o slogan, inclusive em expressao
cotidiana do brasileiro, que quando se referia a algo que nédo tinha a qualidade
esperada, dizia “Nao é uma Brastemp”. Isso significa que essa expresséo
aproximou-se ao status do provérbio, que “fala por si mesmo”, ndo necessita de
maiores explicacoes.

Assim, lasbeck (2002:70-1) pondera que o slogan, para ser impactante,

despertar atencao, obter memorizacdo e conseguir seus objetivos incitativos, n&o

39



pode abrir méo de efeitos estilisticos e retéricos (...). Por isso, o slogan €, quase
sempre, uma “frase de efeito”.

Como o proprio autor ressalta, as frases de efeito inseridas em slogans nao
levam a pensar, uma vez que ja sao de conhecimento popular e, portanto, somadas
as caracteristicas expostas do produto, aproximam-se do receptor devido ao
coloquialismo, além de servir a um publico heterogéneo e dizer o que precisa ser
dito em poucas palavras.

A publicidade também faz uso de outras férmulas fixas além das frases de
efeito, vale-se de citacdes, refrbes, respostas convencionais, titulos de livros e filmes
e até ditos populares, como menciona Carvalho (2004). O anuncio a seguir, que se
vale da expressao popular “levar gato por lebre”, € um exemplo do uso de formulas

fixas pela publicidade.

NA_O LEVE GATO POR LEBRE.
$0 BOM BRIL E BOM BRIL.

Fonte: http://ego.globo.com/Gente/Noticias/0,,MUL469788-9798,00-
CONFUSAO+DE+RONALDO+FENOMENO+COM+TRAVESTIS+VIRA+ANUNCIO+PUBLICITARIO.html
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Nesse anuncio, o garoto-propaganda da Bombril, Carlos Moreno, faz mencéo
a um evento recente, na época, envolvendo o jogador Ronaldo, conhecido como
Fendmeno. Ronaldo foi acusado, em 2008, de manter relagbes intimas com duas
transexuais. Nas poucas declaracdes que fez sobre o assunto, o jogador refutou ter
mantido relacdes sexuais e alegou ter pensado que se tratavam de prostitutas.
Assim, “levou gato por lebre”, ja que pensou que eram mulheres, e ndo transexuais.
O anuncio usa a noticia, sugerindo que o leitor ndo “leve gato por lebre”, optando por
Bombril, e ndo outra marca de esponja de aco.

Slogans feitos com a objetividade de formulas simples tendem a permanecer
na memdaria por mais tempo, ainda que a campanha publicitaria ja tenha se alterado.
A ideia € que a marca e o produto ou servigo sejam lembrados por mais tempo pelos
consumidores e estejam entre suas preferéncias. Essa € uma eficaz estratégia
discursiva de persuasédo. Carrascoza (2003:59) define o slogan como um minimo
gue nos fascina pelo maximo de comunicacéo que contém.

Em geral, os textos publicitarios mais atuais tendem a ser mais curtos do que
os de antigamente, porém, isso ndo € regra. O volume de texto dos andncios
depende do propoésito que se tem, do carater informativo que se quer constituir e da
capacidade de gerar interesse, pois, as vezes, textos mais longos sdo mais
interessantes do que 0s mais curtos.

Os anuncios publicitarios também utilizam recursos linguisticos com a
finalidade de atingir o objetivo pretendido — chamar a atencdo do publico para o
produto ou marca — para ampliar a expressividade da mensagem. Como exemplos
de alguns recursos usados pela publicidade, podemos citar as figuras metaféricas
(metafora, comparacdo, metonimia e sinédoque, catacrese, perifrase), figuras de

significacdo (antitese, hipérbole, ironia, eufemismo, animismo ou prosopopeia) e
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figuras de construcdo (silepse, pleonasmo, elipse, zeugma, hipérbato, assindeto,
anacoluto, reticéncias e exclamagéao).
Para cada uma dessas figuras, apresentaremos a seguir um exemplo, tal

coOmo mostra 0 esquema organizativo:

Figuras metaféricas — > meta&fora—> anulncio da Danone
Figuras de significacdo — antitese — > anuncio da Lacta

Figuras de construgdo — > reticéncias —® anuncio da Consul

Como exemplo de figuras metaféricas, temos o anancio da Danone exposto a

seqguir:

Se seu corpo é um tempo,

/ nao se esqueca de rezar

todos os dias.

Um logurte Natural Danone
por dia pode ndo mover
montanhas, mas faz o seu
organismo se mover muito
: mais saudavel por ai. Ele
w contém lactobacilos vivos e
ativos que contribuem para
0 bom funcionamento do
aparelho digestivo. E leve,
equilibrado e fonte natural

de calcio, fosforo,
s s vitaminas e proteinas.
todos os dias. Quanto mais vocé

enriguece o0 seu interior,
mais bonito fica o seu
exterior.

SUA DORE DIASIA OF SAUGE

Sua dose diaria de saude.
Danone

Fonte: http://discutindoaredacao.files.wordpress.com/2011/04/danone.jpg

Esse anuncio traz exemplos de figuras metaféricas a partir da comparacao,
expressa metaforicamente, entre corpo e templo/ rezar e saborear iogurte,

exploracéo feita também de forma imagética (mulher saboreando um iogurte da
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marca Danone). Ha ainda intertextualidade com o dito popular “a fé move
montanhas”, que traz a tona a palavra fé, do mesmo campo semantico, no trecho
“Um logurte Natural Danone por dia pode ndo mover montanhas, mas faz o seu
organismo se mover muito mais saudavel por ai”.

A ideia é acionar palavras do campo semantico da religido, como templo,
rezar (palavras explicitamente em destaque no anuncio) e fé (implicitamente pela
intertextualidade) para mostrar que tdo importante quanto a oracdo em um local de
culto religioso é o iogurte para o corpo.

Além disso, todo templo — aqui entende-se como local religioso, sagrado — é
caracterizado pelo respeito a que os religiosos a ele dedicam, mantendo o siléncio e
reservando o espaco a oracgdes. Analogamente, respeitar o corpo é, entre outras
acOes, ingerir alimentos saudaveis, como iogurte, o que € comprovado pelo texto
que afirma que o iogurte auxilia no bom funcionamento do aparelho digestivo, € leve,
equilibrado, fonte de calcio, fosforo, vitaminas e proteinas.

A imagem feminina, esbelta, com roupas brancas, pele bronzeada e
semblante tranquilo evidencia o “estar saudavel”’, o que também confirma-se pelo
argumento apresentado de que “enriquecer o interior’ ajuda a “tornar belo o
exterior”.

Um anuncio que explora figuras de significacdo é o da Lacta, que esta

adiante:
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4 V] adeg ara deisar
* Ge de oea aberla.

Fonte: http://1.bp.blogspot.com/-2cK-
VZq4blk/T7LUGBZCOXI/AAAAAAAAAAS/DkQLOOWTTPM/s1600/Anuncio%2Bpublicitario.jpg

Nesse caso, as adjetivacBes aberta e fechada, contrapostas no anuncio,
funcionam como antitese, que da a ideia do movimento de mastigacdo — abrir e
fechar a boca continuamente. Além disso, dizer, na linguagem popular, que alguém
estd de boca aberta, significa afirmar que esta estarrecida, surpresa, deslumbrada
com algo. Assim, as 5 novidades, a que o anuncio se refere, pretendem deixar o
consumidor de boca aberta duplamente — deslumbrado com o sabor do chocolate
Lacta e no proprio movimento de mastigacao, visto como o ato ou anseio de comer
continuamente ou devorar, ja que se trata de algo delicioso.

As palavras do anuncio saem da boca de uma pessoa, que nao foi
representada de forma completa (houve destaque apenas para a boca, para 0s
dentes e musculos faciais) para evidenciar também a relacdo dos chocolates com o
movimento de abrir e fechar a boca. Um exemplo de anuncio que explora figura de

construcdo, no caso as reticéncias, € o da Consul:
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Ter um Air Master da Consul em casa
€ tdo confortavel que s6 de... pensar...
eu ja... estou... com... zzzzzzzz...

O novo ar-condicionado Air Master
Eletrénico Consul é tudo o que vocé
gueria na vida. Ou pelo menos na
parede. Ele é mais silencioso, tem
design moderno, Timer, programas
B o exclusivos ~ (como  Dormir e
‘,,,mu(olmuwmlﬂ ’1\\‘ Conforto) e Sistema Fuzzi Logic,
Q,““, “,_,mm.-wu...tsm-*"° que adapta o aparelho as condigbes
o do ambiente, economizando energia.
E para completar, tchan, tchan:
controle remoto com visor de
fungdes. Sim, vocé nunca mais vai
precisar fazer aquele trajeto chato,
estressante, cansativo, que vai da
D i A Ak o et Fivde § b vk b s D i st el poltrona até o ar-condicionado. E
i aishon st by modrw o g o o o o S P Lo o 2 entdo? J& imaginou vocé relaxando na
OB s ek do sl exacmisonds marye s gt Lin, Kb el somse v b frente de um desses? Ei, fale alguma
f":’f:’_“fﬁ"”':'";‘":":"":‘;'f:‘:‘:”‘”"‘"“;:‘1’:‘:"_‘;""""’f‘: coisal Acorde! Air Master Eletrdnico
s e S R S Consul. P&e conforto. Pée no Consul.
A marca que mais vende ar-
condicionado no Brasil. Consul

Paw canlante, Feo ve Canusd § mane qoe mals reede arconditionsds we Bresil Comul,_‘/"_

Fonte: http://devorandoideias.blogspot.com.br/2010_11_01_archive.html

Esse anuncio faz uso de reticéncias para demonstrar o quanto o interlocutor
ficar4 descansado de ter um ar-condicionado eletrdnico (com controle remoto) em
casa. Esse recurso indicativo de pausa prolongada, associado a onomatopeia
(repeticdo da letra z), que indica som de dormir, mostra a ideia de sentir-se relaxado.

A imagem que aparece é de alguém segurando o controle remoto. A direcao
ondular das palavras diante do controle remoto simula o movimento do ar. O texto
do andncio exalta as caracteristicas e as fun¢bes do aparelho, com o uso de
substantivos e adjetivos. Entre eles, a adjetivacado “silencioso” relaciona-se a ideia
de manter-se descansado, pois, além de nao precisar ir até o aparelho para fazé-lo
funcionar ou ajustar a temperatura, o ar-condicionado também né&o faz barulho.

O anuncio dialoga com o interlocutor, por meio de perguntas retéricas, como

“E entdo? Ja imaginou vocé relaxando na frente de um desses?”; verbos imperativos

e frases exclamativas, que visam a chamar a atengéo, como “Ei, fale alguma coisa!
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Acorde!”. Além disso, também vale-se do apelo “a marca que mais vende ar-
condicionado no Brasil” para reforgar a boa qualidade do produto, evidenciada em

vender mais do que as demais.

1.4 As funcdes da linguagem e a organizagado discursiva nos anuncios

Além dos recursos acima mencionados, a estrutura dos slogans dos anuncios
também utiliza as fungbes de linguagem propostas por Jakobson (1973), sendo elas:
fatica, referencial, conativa, emotiva, poética e metalinguistica.

A funcdo fatica estabelece-se pela testagem do canal, solicitando a
participagdo do interlocutor, como em uma conversa em um elevador sobre a
possibilidade de chover ou de haver queda de temperatura: - Parece que hoje vai
chover, né?

Nesse caso, a contracdo de “ndo” e de “é” ao final da frase interrogativa &
uma forma de estabelecer a participacdo do interlocutor, que certamente daria uma
resposta ou, a0 menos, menearia a cabeca em sinal afirmativo ou negativo.

A fungdo referencial pretende transmitir uma informacdo ou testar a
veracidade de afirmacdes, voltando-se ao referente e ao contexto, como em uma
campanha de utilidade publica, em que a populacdo seja advertida sobre o que fazer
para impedir a proliferacdo do mosquito da dengue: Nao deixe 4gua parada em
pneus e vasos para que o mosquito da dengue néo se reproduza.

A funcdo conativa faz com que a mensagem volte-se ao seu receptor, por
meio de frase imperativa, sem questionar sua veracidade. Aqui nos valeremos da
exemplificacdo dada por Tavares apud Branddo (2003) sobre o enunciado
publicitario “Leia o Estaddo”, em que o uso de imperativo foi determinante para o
interlocutor ndo questionar a veracidade da informacao e simplesmente fazer o que

€ proposto.
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A funcao emotiva informa ao receptor a opinido do emissor sobre o referente,
valendo-se de interjeicdes, advérbios, adjetivos, diferentes entonacdes, entre outros.
A partir de outro exemplo emprestado de Tavares apud Branddo (2003), retrata
essa funcdo a campanha publicitaria da esponja Scotch Brite, em que a atriz Marieta
Severo informava as qualidades do produtos apenas repetindo a marca em
diferentes entonacgdes, expressdes faciais e intensidade das silabas.

A funcdo poética estd centrada na prépria constituicdo da mensagem, por
meio de recursos como rimas, ritmos, aliteracdes e figuras de linguagem como
metaforas e metonimias. Como a autora afirma, essa fungéo esta muito presente em
campanhas publicitarias e politicas, como na propaganda da Folha de S. Paulo, da
década de 90, em que um ratinho solicitava que fosse cantado em coro o telefone
dos Classificados da Folha (224-4000).

Por fim, a funcdo metalinguistica, em que a mensagem tende a explicar a si
mesma, como em definicbes de palavras de dicionario ou de termo técnico em
textos variados.

Todas essas fungdes visam a comunicacdo efetiva e, alguns slogans
privilegiam o uso de uma funcdo em detrimento de outra. De forma geral, ha um
grande predominio da funcdo conativa, j4 que essa funcéo objetiva levar alguém a
agir de determinado modo, ou seja, induzir o consumir em potencial a ser um
consumidor efetivo.

Quanto a organizacdo do discurso, 0s anuncios publicitarios visam ao
convencimento do leitor acerca de uma deciséo futura — adquirir ou ndo determinado
produto. Aristételes (1967) nomeia esse tipo de discurso relacionado a uma acgao
futura como deliberativo e afirma que para obter sucesso, o texto deve estar

organizado em quatro etapas: exordio, narracao, provas e peroragao.
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A etapa do exordio consiste em introduzir o assunto que sera abordado. A
narracao refere-se a apresentacdo dos fatos. As provas remetem a associacao e a
demonstracdo dos fatos. E, por fim, a peroragdo é o fechamento e, relne,
sinteticamente, pontos das etapas anteriores. Além dessas etapas, o discurso
deliberativo € composto por uma importante caracteristica, a unidade textual, ou
seja, manter desde o principio 0 mesmo assunto no texto.

Os anuncios publicitarios, além das estruturas linguisticas que contém (titulo,
texto e slogan), também trazem consigo o corpo visual, terminologia adotada por
Carrascoza (2003). O autor afirma que o corpo visual € composto pelos codigos
morfolégico ou layout, tipografico (fonte escolhida para a escrita), cromatico
(combinacdes de cores) e fotografico ou figurativo (fotos, ilustracdes, logomarca,
entre outros).

Todos os cédigos que fazem parte do corpo visual sdo escolhidos
intencionalmente, de modo a, por meio da fusao das linguagens, compor os sentidos
a respeito da marca ou do produto. Assim, muitas vezes, as imagens “falam por si
mesmas”, necessitando de pouco ou nenhum texto.

Dessa forma, devido a importancia que as imagens tém na construcao de
sentidos especificamente no texto publicitario, expandiremos a seguir o0 conceito de
leitura, transpondo-o também as imagens, ja que posteriormente em NnosSsSo corpus

também analisaremos imagens paralelamente as marcas linguisticas.

1.5 Marcas nao-linguisticas em anuncios publicitarios: leitura de imagens
Quando o interlocutor I& um andncio publicitario, certamente, ndo Ié apenas
as palavras, mas também as imagens agregadas a ele. Se séo lidas apenas as
palavras, sem as imagens, perde-se o sentido do todo e, muitas vezes, forma-se

apenas um sentido reducionista ou diferente daquele pretendido.
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Santaella (2002) observa que a publicidade impressa é visual-verbal, devido a
presenca de textos escritos e imagens, ou seja, € composta por uma linguagem
hibrida. Outros aspectos visuais, como diagramacéo, design grafico, posicdo do
anuncio na pagina e presenca de assinatura ou logotipo também sao importantes
para a constru¢ao dos sentidos.

Ao referir-se especificamente a leitura de imagens, Santaella (2012) afirma
que existem trés dominios principais da imagem: o dominio das imagens mentais,
imaginadas e oniricas, o dominio das imagens diretamente perceptiveis e o dominio
das imagens como representacdes visuais. O primeiro dominio tem relagdo com as
imagens projetadas pela mente e que ndo sao necessariamente reais. O segundo,
refere-se as imagens com as quais nos deparamos cotidianamente e, que poderiam
ser consideradas reais. O terceiro, corresponde a imagens materializadas ou
representadas pelo homem, como desenhos, pinturas, fotografias, imagens
cinematograficas, televisivas, hologréficas, entre outros — dominio este, o qual nos
deteremos, em que estdo as imagens veiculadas pela publicidade.

A autora menciona que as imagens como representacdes visuais séo, de
certa forma, também perceptiveis, mas se diferenciam desse dominio, pois séo
produzidas socialmente, e ndo naturalmente apreendidas do mundo visivel. Além
disso, essas representacdes visuais contam com recursos ou instrumentos para
serem produzidas, como tinta, por exemplo, ou captadas, como maquina fotogréfica.

Essas imagens podem ser de trés tipos: fixas, em movimento e animadas. As
imagens fixas sdo estaticas e representadas pelas fotografias, ilustracdes, obras de
arte, entre outras. As imagens em movimento sdo associadas também ao som e sao
representadas pelo cinema e pela televisdo. A categoria de imagens animadas foi
estabelecida mais recentemente e se difere das demais, pois essas imagens

recebem processamento computacional e restringem-se ao universo digital.
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Santaella (2012) ainda assegura que as imagens como representacoes
visuais tém diferentes finalidades, como agucar a percepc¢do visual estética, como
fazem as obras de arte, servir & captura do desejo por adquirir produtos veiculados
pela publicidade, como fazem os andncios ou ilustrar o que o texto verbal traz, como
fazem as ilustracdes de livros.

Ler textos significa concomitantemente decodifica-los e interpreta-los, assim
como ler imagens ndo € apenas reconhecé-las, apreendé-las visualmente, e sim
interpreta-las, estabelecer relacdes. No caso da publicidade, que € uma linguagem
mista, formada por textos e imagens, olhar apenas para um em detrimento do outro
nao leva a interpretagdo de modo integral. A autora afirma que o texto em anuncios
publicitarios da um direcionamento interpretativo para a compreensao da imagem e
ambos séo interdependentes. Assim, a publicidade impressa vale-se de recursos
hibridos ou verbo-visuais, como cores, formas, efeitos de contraste, reverberacdes
de palavras entre si e entre elas e as imagens para produzir sentidos que, muitas
vezes, ndo sao interpretados de forma totalmente consciente.

Para Santaella (2012), em termos visuais, existem trés aspectos a serem
observados em uma peca publicitaria impressa: as qualidades visuais, os indices
internos e externos a mensagem e as convencgdes culturais.

Em relagdo as qualidades visuais, deve-se considerar as cores, as linhas, o
volume, a dimenséo, a textura, a luminosidade, a forma, o design, entre outros.
Essas qualidades visiveis sdo as primeiras impressdes que se tem de um andncio
publicitario e, podem gerar qualidades abstratas, como elegancia, delicadeza,
leveza, sofisticagcdo, entre outros, além de promoverem comparacbes de
semelhanca, entre a imagem do anuncio e algo da mesma cor, por exemplo. Ao

elaborarem uma peca publicitaria, seus criadores podem, inclusive, prever
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determinadas comparagcfes de semelhanca para que se obtenha certo efeito de
sentido.

Sobre os indices internos e externos a mensagem, a autora refere-se ao
anuncio estar atrelado a nogcédo de tempo e espacgo, ser contextualizado e ter tracos
gue marquem sua identidade.

Atribui-se aos aspectos das convencdes culturais, os padrbes de design da

mensagem e as expectativas culturais que preenchem, além do poder representativo

da mensagem e a que tipo de consumidor ela visa a atingir.

1.6 Publico-alvo e arquétipos de género: foco no potencial consumidor

Ao lancarem um produto ou servico no mercado, 0S anunciantes precisam
identificar o consumidor-alvo, ou seja, quem sera destinatario de sua mensagem —
homens, mulheres, criangcas ou nenhum género especifico (auditério universal) — a
fim de dialogar com ele, uma vez que se pressupde que, a priori, esse publico ndo
esta predisposto a consumir e precisa ser convencido a fazé-lo.

Para Randazzo (1996), a identidade de um individuo esta relacionada a auto-
imagem feita de si mesmo e a ativacdo dessa consciéncia é que posiciona 0 ser no
mundo. Dessa forma, os anuncios publicitarios veiculados objetivam intervir na auto-
imagem do consumidor como forma de compor sua identidade em relacdo ao
produto e buscar sua adeséo, retratando o produto publicitdrio como objeto de
desejo e identificacdo. Para tal propdsito, é preciso atentar-se aos valores e estilos
de vida masculinos e femininos da época, pois, se ndo houver sintonia, o produto
nao sera bem quisto perante o publico-alvo.

Existem arquétipos de masculinidade e feminilidade simbolicamente
presentes em individuos de ambos os sexos, como menciona Randazzo (1996),

uma vez que tanto o instinto agressivo, atrelado a capacidade de guerrear, quanto o
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instinto materno, atrelado a capacidade de proteger, nutrir e amar, sao evidentes em
homens e em mulheres, embora, muitas vezes, o instinto do guerreiro seja mais
associado ao homem e o instinto materno, a mulher.

Ao envolver arquétipos na publicidade, engloba-se também o viés emocional.
Por exemplo, anuncios de eletrodomésticos dirigidos a dona-de-casa ativam o
arquétipo da mae, dedicada ao lar e a familia, em que se imbrica mais o carater
emocional do que o racional.

Além desse, a publicidade também se vale de outros arquétipos, como o da
mulher terrivel, sedutora e fascinante (aranha que atrai a vitima); o da mulher virgem
(imagem de donzela ou personagem biblico de Virgem Maria), em oposicdo a
prostituta/ tentadora (na mitologia, representada por ninfas, sereias sedutoras e, na
Biblia, por Eva e Maria Madalena), entre outros, mais atuais, atrelados a mulher
heroina-guerreira, que assume para si valores masculinos, como a coragem a
ousadia.

Contudo, Randazzo (1996) aponta que o papel e a auto-imagem feminina tém
sido repensados, uma vez que as mulheres tém buscado outras mitologias femininas
para orientarem seu estilo de vida e valores.

Da mesma forma, para o autor, 0 homem também esta associado a diferentes
imagens, como o provedor e protetor, com autoridade e poder absolutos (chefe de
familia); figura patriarcal atual, com responsabilidades compartilhadas; pai ausente
fisicamente, que fica o dia todo no trabalho (visdo que surgiu a partir do advento da
Revolucao Industrial); pai ausente espiritualmente (“eterno menino” ou “sindrome de
Peter Pan” — expresséo advinda da Psicanalise); pai como mentor e modelo (aquele
que inicia o filho na vida adulta masculina); pai devorador (aquele que evita que os
filhos crescam e busquem seu préprio caminho) e o guerreiro-heroi (aquele que é

forte, independente e corajoso, esta positivamente associado a dinamicidade e a
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defesa da verdade e da justica, e negativamente associado a hostilidade e a
violéncia).

Ao definir o publico-alvo e a imagem que se pretende construir no receptor, a
publicidade adequa a mensagem ao publico com o intuito de instaurar o desejo
atrelado a busca pela felicidade, pelo sucesso, pelo prestigio ou pela supressao da
insatisfacdo humana.

Marshall (2003) menciona que h&d a hegemonia da publicidade atrelada a
concepcdo humana de ter camuflada no ser, o que leva o publico em geral a

encarnar um conceito, uma ideia ou uma imagem.
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2. CONTRIBUICOES TEORICAS

2.1 Analise do Discurso e Publicidade

O termo discurso, do latim discursus, é polissémico e vastamente utilizado
nas diferentes esferas sociais. De maneira generalista, discurso € uma exposicéo de
ideias organizadas sobre determinado assunto. Contudo, esse termo, que também é
utilizado por diversos estudiosos, como linguistas, antropdlogos, soci6logos,
psicologos e profissionais da area da Comunicacdo, admite outros significados e
resulta em perspectivas teodricas distintas.

De acordo com Brandao (2004), a concepcao de discurso esta associada a
toda atividade comunicativa entre interlocutores, que produz sentidos e promove a
interacdo pela linguagem. Para ela, os falantes/ouvintes e o0s escritores/leitores
situam-se num dado momento historico, num espacgo geografico e pertencem a uma
comunidade que estao repletos de valores, crencas e ideologias, o que interfere na
produgdo de seus discursos. Nessa perspectiva, ndo existe discurso neutro ou
isento de ideologias, ainda que implicitas.

Nesse sentido, a linguagem como discurso ndo é apenas um instrumento de
comunicacdo ou a explicitacdo de ideias, pressupde a interacdo e a manifestacao
ideolégica. O sujeito do discurso, esteja ele no papel de enunciador ou de
interpretante, € sempre um sujeito social, definido pelo lugar que provisoriamente
ocupa, como aponta Marcondes Filho (2009). Sob essa 6ética, um sujeito que
desempenha diferentes papéis, como, por exemplo, o de pai, esposo, filho, professor
e ambientalista, assume diferentes discursos diante da situacdo de comunicacao e
do lugar que nela ocupa. Assim, usard as marcas da linguagem do discurso
académico-pedagogico em seu ambiente de trabalho e ndo o fara com seus

familiares, uma vez que o discurso € um instrumento a servico da comunicacgao.
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A Analise do Discurso, que trataremos a partir de entdo apenas por AD, é
uma disciplina de carater tedrico e metodoldgico, que tem por objetivo compreender
os discursos (Marcondes Filho, 2009:99). Existem diferentes vertentes da AD, que
consideram na determinacdo do discurso, os efeitos de sentido também construidos
social e historicamente. Muitos dos conceitos pela AD instauram-se entre trés
campos de conhecimento: a linguistica, 0 marxismo e a psicanalise.

Em nossa pesquisa, nos fundamentaremos na AD, principalmente, na
perspectiva de Maingueneau (2008), que define discurso como um sistema de
coercOes que rege a producdo de um conjunto ilimitado de enunciados a partir de
certa posi¢do social ou ideoldgica, como o discurso feminista. A AD considera que
ndo héa discurso individual, ja que todo discurso € construido socialmente e precisa
ser analisado a luz do contexto e das condi¢cdes de sua producdo. Além disso,
ocupa-se do estudo das condicdes de producbes dos enunciados, mas ndo se
restringe a ele — também leva em consideracdo pontos essenciais da andlise
discursiva, como elementos histéricos, sociais, culturais e ideolégicos, como
menciona Brandao (2008).

O anuncio a seguir € um exemplo de que as condi¢cdes de producao e o

contexto historico-social precisa ser levado em consideracao:

- Legalizem logo o aborto!
N&o quero ficar esperando!

Duloren
Vocé ndo sabe do que uma
Duloren é capaz.

Fonte: http://meuspequenoscarros.wordpress.com/2007/07/03/mais-polemico-do-que-criativo-3/
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Esse anuncio da marca Duloren, mostra uma mulher trajando roupas intimas
e sendo agredida por um homem e roubada por outro. Além disso, tomando por
base a expressao facial feminina na imagem e a fala da personagem em caixa alta
vermelha, pressupfe-se que estd também na eminéncia de ser estuprada. Houve
intencionalidade em criar o anuncio em preto-e-branco, apenas com destaque para o
logotipo e para a fala da personagem, uma vez que na época em que foi produzido,
ja eram utilizadas cores nas pecas publicitarias. Provavelmente, por remeter a uma
cena que traz agonia, dor e medo a tona, foram utilizadas cores soObrias, e néo
vividas; a utilizacdo da cor vermelha para os dizeres é icone de sensualidade e de
referéncia a sangue, que se associa ao sofrimento que a cena exalta.

Para compreender esse anuncio, é preciso conhecer o panorama histérico-
social e as condicdes de producdo, e ndo s6 as marcas linguisticas. O apelo dessa
publicidade da lingerie Duloren, lancada em 1998, é pela legalizacdo do aborto em
casos de estupro. Essa foi uma das reivindicagées femininas a partir dos anos 70;
na década de 90, quando o anuncio foi criado e veiculado, havia muitos debates na
midia acerca dessa tematica.

Contudo, o polémico assunto expresso no anuncio, movido por pressdes do
CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, da Igreja e de
alguns publicitarios, foi proibido. O trecho “Nao quero ficar esperando!” remete ao
duplo sentido de ndo querer esperar muito tempo pela legalizacdo do aborto e nao
querer esperar um filho, expressdo associada a gravidez indesejada ocasionada
pelo estupro.

O slogan ambiguo “Vocé nao sabe do que uma Duloren é capaz” também
repercutiu de forma negativa na época, pois causava, nesse anuncio, o efeito de
sentido que o estupro tinha sido motivado pela mulher, justificado por sua beleza e

sensualidade.
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Outros anuncios e propagandas também tornaram-se polémicos e foram
vetados pelo CONAR, apés denuncias, como por exemplo, uma propaganda da
lingerie Hope, veiculada em 2011, em que a modelo brasileira Gisele Bindchen
reforcava o esteredtipo da mulher como objeto sexual, aparecendo de lingerie para
contar ao marido algo ruim, como exceder o limite do cartdo de crédito, entre outras
situacoes.

Explicitaremos, mais adiante, a historicidade da mulher, uma vez que ela esta
representada nessas e nas pecas publicitarias de nosso corpus, produzidas em um
dado momento histérico-social em que a visdo que se tinha (e que se tem) da
mulher influenciava na producdo dos anuncios e na efetividade dessas pecas
publicitarias, como exemplificamos ha pouco.

Para Maingueneau (2008), a nocdo de discurso esta relacionada ainda a
alguns pontos fundamentais, como conceber discurso como uma organizagao
situada para além da frase, orientado de maneira linear por antecipacfes e
retomadas (enunciado monologal ou dialogado), como uma forma de acdo sobre o
outro e ndo apenas uma representacao do mundo, interativo (pressupde o eu e o tu),
contextualizado (n&o existe fora do contexto e serve para definir ou modificar o curso
da enunciagéo), assumido por um sujeito (produtor do enunciado ou que o atribui a
outra pessoa ou o comenta), regido por normas (leis do discurso, que veremos
adiante) e considerado no interdiscurso (s6 tem sentido no interior de outros
discursos).

Texto, por sua vez, é a concretizacao do discurso. Todo texto pertence a uma
categoria ou género do discurso, esta instaurado em um setor de atividade social e
corresponde a uma necessidade cotidiana. Resgatando conceitos abordados por
Bakhtin (1992), tem-se a ideia de que 0s géneros apresentam caracteristicas tipicas

e estaveis quanto a alguns aspectos: conteudo tematico, estrutura composicional e
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estilo. Na esfera publicitaria circulam diferentes géneros discursivos, como anuncios
impressos, propagandas televisivas, entre outros. Os anuncios publicitarios, por
exemplo, mantém algumas semelhancas em relacdo ao conteludo, a estrutura e ao
estilo e, por isso, pertencem a mesma categoria.

Baudrillard (1973) afirma que a publicidade tem dois propésitos basicos que
correspondem as necessidades cotidianas: promover a venda de um produto e
promover a venda de materiais simbdlicos, como status, juventude e beleza, por
exemplo.

Para compreender um texto, Branddo (2008) recomenda que sejam
consideradas as condi¢cdes de producdo, mas também os valores e crencas dos
interlocutores e 0s aspectos sociais, politicos e histéricos que o envolvem. Nessa
perspectiva, os conhecimentos linguisticos ndo bastam, também é preciso dispor de
conhecimentos extralinguisticos (conhecimento de mundo, enciclopédico, histérico,
cultural) para compreender bem um texto.

Para Maingueneau (2008:85), um texto ndo é um conjunto de signos inertes,
mas o rastro deixado por um discurso em que a fala é encenada. Assim, ele propde
a divisdo da cena de enunciacdo em trés: cena englobante, cena genérica e
cenografia, que sao indissociaveis.

A cena englobante refere-se ao dominio discursivo e aos tracos minimos
importantes para situar o interlocutor nesse campo discursivo, como o discurso
publicitario, o discurso politico, o discurso religioso, o discurso académico, entre
outros.

A cena genérica diz respeito ao género do discurso, aos papéis dos sujeitos
interlocutores, ao lugar, ao tempo, ao suporte, as condicbes de circulacdo e a
finalidade. A ela correspondem certas expectativas e antecipacbes dos

interlocutores ao se depararem com 0 género. Nesse sentido, 0S géneros possuem
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estrutura, conteddo e estilo mais ou menos estaveis e pressupdem papéis tanto de
quem é o enunciador quanto de quem € o enunciatario, constituindo-se, assim, o
quadro cénico. A cena genérica possui cenografias mais ou menos estaveis e
algumas cenas genéricas ndo possuem nenhuma cenografia. Ela é instituida pelo
proprio discurso, € com o que os interlocutores confrontam-se diretamente.

Maingueneau (2008) afirma que € na cenografia que o ethos discursivo se
constitui, com o intuito de buscar a adesdo ao posicionamento do enunciador. O
ethos discursivo esta relacionado ao enunciador, ou seja, aquele que fala por meio
do discurso, e ndo ao autor em si, pois ndo € com ele que o coenunciador interage
na realidade discursiva. O autor defende ainda que a nocdo de ethos € hibrida ou
sécio-discursiva, ja que ndo pode ser apreendido fora de uma situacdo de
comunicacdo. Essa ideia de ethos sera retomada e ampliada mais adiante quando
tratarmos dos estereoétipos femininos explorados pela publicidade.

No caso do discurso publicitario, como o proprio autor observa, ndo se pode
prever antecipadamente qual cenografia serd mobilizada (algumas publicidades
apresentam cenografias de conversa, de discurso cientifico, etc.), enquanto outros
géneros sdo mais estaveis, como as receitas médicas, por exemplo.

A cenografia respalda-se na memdria discursiva estereotipada de pessoas e
cenas que internalizamos. Assim, acionamos essa memodria para estabelecer
relagBes e fazer inferéncias. A cenografia é construida no e pelo préprio discurso.
Assim, implica a figura do enunciador, do coenunciador, da cronografia (momento/
tempo) e da topografia (lugar/ espaco).

Os enunciados adquirem sentido no quadro cénico, que é composto pelas
cenas englobante e genérica, como um espaco estavel que compde o tipo e o

género do discurso.
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No caso da publicidade, como mencionam Mussalim & Fonseca-Silva (2011),
a cenografia tem um papel fundamental na agregacéao de valores e na identificacéao
com o produto pelo potencial consumidor, o que € tipicamente construido por
sequéncias descritivas e elementos extratextuais, como as imagens veiculadas nos
anuncios.

Além disso, a partir dos elementos linguisticos e visuais constitui-se a déixis
discursiva, terminologia utilizada por Maingueneau (1997) para se referir ao
elementos: eu, tu, aqui, agora, presentes no texto.

Assim, da déixis discursiva emergem cenografias que mobilizam esteredtipos
recuperados pelo coenunciador, aos quais nos referiremos mais adiante, e
possibilitam que se identifique com o produto e, consequentemente, tenha desejo de
adquiri-lo.

Ao observar um anuncio publicitario impresso (ou outro género do discurso) e
comecar a interpreta-lo, o destinatario, conforme menciona Maingueneau (2008),
pressupde que o enunciado é “sério”. Essa ideia ndo esta presente explicitamente
no enunciado, mas faz parte de um acordo tacito da atividade verbal. Desse modo,
ainda que nao seja dito claramente, os sujeitos envolvidos — enunciador e
coenunciador — tém ciéncia de que aquele enunciado tem a intencdo de comunicar
algo, neste caso, de anunciar um produto ou servico para buscar a adesdo do
publico-alvo.

O autor postula que existem leis do discurso® que regem a comunicacao e
gue as principais sao: lei da pertinéncia, lei da sinceridade, lei da informatividade e

lei da exaustividade.

3 Essas leis do discurso foram elaboradas a partir de quatro categorias fundamentais articuladas a maximas — da
quantidade, da qualidade, da relacdo e d modo —, pertencentes ao Principio de Cooperacéo, de Paul Grice (1982)
— cf. GRICE, H.P. Légica e Conversacdo. In: DASCAL, Marcelo. (org.). Fundamentos metodoldgicos da
linguistica. - vol. V. Trad. de Jodo Wanderley Geraldi. Campinas: edi¢do do autor, 1982.
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A lei da pertinéncia refere-se a adequacdo da enunciacdo ao contexto, de
modo que o destinatario, a partir daquela informacdo, modifique sua propria
situagdo. Por exemplo, uma determinada manchete na capa de um jornal é
pertinente onde esta, da forma em que foi publicada e est4 de acordo com o publico
leitor do periddico, caso contrario ndo ocuparia aquele espaco; uma placa escrita
“siléncio” em uma sala de espera de um hospital & pertinente, pois em seu contetdo
implicito esta a informacédo de que pessoas que ndo estdo bem de saude precisam
de um ambiente tranquilo para repousarem e, se ha alguém falando alto, 1é a placa,
faz tal inferéncia e passa a falar mais baixo ou fica em siléncio, ou seja, teve seu
comportamento modificado pela mensagem veiculada.

A lei da sinceridade é relativa ao enunciado ser verdadeiro, pois, quando o
enunciador enuncia algo, pode-se supor que € porque quer ser respeitado em seu
dizer. Se retornarmos ao exemplo que demos anteriormente, da placa no hospital,
podemos afirmar que ela esté ali com a funcao do siléncio ser garantido, pois é uma
ordem que implica “faca siléncio” e, de fato, o enunciador espera que isso ocorra.

A lei da informatividade refere-se ao conteido em si ou, em outras palavras,
que a mensagem agregue uma carga informativa nova ao destinatario, ainda que
nao esteja totalmente explicita, como no exemplo dos anuncios da Brastemp da
década de 90, que traziam a informacao “Nao € uma Brastemp”, que embora nao
parecesse trazer uma informacdo nova, deixava subentendido que a Brastemp é
uma marca de boa qualidade e que os demais produtos, de outras marcas, nao tem
qualidade equiparada.

A lei da exaustividade diz respeito a quantidade de informacdo veiculada:
devem ser dadas as informacdes maximas, ndo devem ser omitidas informacdes
relevantes, nem dadas em excesso, sem considerar a pertinéncia do que foi

enunciado. Aqui, tomaremos como exemplo a comparacéo feita por Maingueneau
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(2008) em afirmar que uma manchete “Um grupo de jovens agride um homem”
transgride essa lei, pois omite que o homem era um “policial fardado”, da mesma
forma em que “Um grupo de jovens agride um policial loiro de setenta e sete quilos”,
pois a descricdo fisica do homem € uma informacdo desnecesséria, que nédo é
pertinente a mensagem a ser transmitida.

Além dessas leis, o autor também comenta que as leis da modalidade
também sdo importantes, pois determinam que os enunciados devem ter clareza e
ser econoémicos, com formulacdes mais diretas.

O autor ainda afirma que todo ato de enunciagéo pressupde regras de polidez
e cada participante da comunicag¢ao possui duas faces, uma negativa (“territério” de
cada um — corpo, intimidade) e outra positiva (“fachada” social ou imagem
apresentada aos outros), que podem ser ameacadas durante a enunciagao.

No caso da publicidade, como pondera Maingueneau (2008), a criagdo de um
anuncio que agrada ao destinatario anula imaginariamente a ameaca as faces, pois
se o destinatario se identifica com o anuncio, ndo se sente ameagado por ele. Para o
autor, a competéncia comunicativa esta associada ao dominio das leis do discurso e
aos géneros do discurso. Além da competéncia comunicativa, coexistem na
atividade verbal também o dominio da competéncia linguistica e da competéncia
enciclopédica — conhecimento de mundo, do qual fazem parte os conhecimentos em
si e a aptidao para agir de forma adequada socialmente, em cada situagao.

As marcas permitem identificar o referente, devido a competéncia
enciclopédica que o coenunciador tem ao ler o nome de uma marca e saber que tipo
de produto a empresa vende. A partir dos discursos que produz, em geral pela
publicidade, passa a se formar uma imagem de marca, que define também sua

identidade.
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Conforme Soulages (1996), a publicidade como prética social pressupde um
contrato comunicacional entre o sujeito comunicante, a que Charaudeau (2008)
denomina Eu-publicitario, cujo objetivo € persuadir o consumidor da publicidade (que
podera se tornar o consumidor do produto) ou o Tu-interpretante, a quem, a priori,
“falta algo”, ou seja, o produto anunciado.

Uma das caracteristicas predominantes em textos publicitérios, e que sera
abordada com mais aprofundamento no capitulo seguinte, é o uso de férmulas, em
geral, em slogans. A esse respeito, Maingueneau (2008) menciona que formulas sé&o
enunciados curtos, facilmente memorizados, que circulam em comunidades mais
restritas ou em um espaco social mais amplo. O autor pontua que as maximas sao
pensamentos generalizantes, facilmente memorizados, curtos, que impressionam e
enunciam um sentido completo, de forma inédita (ainda que seu contetdo ndo seja

inédito).

2.2 Categorias da Anédlise do Discurso: unidades tdpicas e nao topicas

Maingueneau (2008) aponta que os conceitos de formacgdes discursivas,
posicionamento e género do discurso sdo fundamentais ao analista e,
metodologicamente, ha dois procedimentos-chave em AD: o analitico e o integrativo.
O procedimento analitico (advindo da teoria da ideologia de Althusser), utilizado por
Pécheux (1995), consiste em desfazer as continuidades para notar as redes de
relagbes invisiveis entre os enunciados de um determinado texto ou, em outras
palavras, sugere que ha estratégias ocultas que somente a analise pode revelar. J&
o procedimento integrativo (advindo da arqueologia do saber de Foucault), utilizado
por Charaudeau (1995) e por Adam (1999), consiste em combinar os elementos da

atividade discursiva perceptiveis na dimensao textual e social. A fim de melhor
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organiza-los e aprofunda-los, o autor trata das unidades tdpicas (subdivididas em
unidades territoriais e unidades transversas) e nao topicas.

As unidades topicas territoriais sdo aquelas que correspondem a espacos
definidos pelas préticas verbais ou a dominios discursivos que tém lugar legitimado
na sociedade, como o discurso politico, o discurso publicitario, o discurso
jornalistico, o discurso académico, entre outros. Esses discursos envolvem géneros
do discurso, que servem a comunicacao social.

Para Maingueneau (2008), o agrupamento dos géneros corresponde a duas
|6gicas diferentes: a do copertencimento a um mesmo aparelho institucional e a da
dependéncia de um mesmo posicionamento. Assim, tomando os exemplos por ele
dados, temos, na primeira logica, o tipo de discurso hospitalar, em que o aparelho
institucional € o hospital e nele interagem diferentes géneros do discurso, como
consultas médicas, receitas, relatérios médicos, entre outros. JA4 no agrupamento
dos géneros a partir de um mesmo posicionamento, temos 0 tipo discurso
comunista, que faz parte do discurso politico, e corresponde a um campo ideoldgico
em que circulam géneros como panfletos, jornais, programas eleitorais, etc.

As unidades tdpicas transversas sdo aquelas que atravessam textos de
diferentes géneros do discurso, em que 0s registros podem seguir trés critérios:
linguisticos, funcionais e comunicacionais.

Os registros linguisticos sdo de base enunciativa e fundamentados em
autores como Benveniste, Simonin-Grumbach, Bronckart e Adam; os registros
funcionais apoiam-se nas seis fungbes de Jakobson: fética, referencial, conativa,
emotiva, poética e metalinguistica, que abordaremos mais adiante, e, por fim, os
registros comunicacionais sdo uma combinacéo entre tracos linguisticos, funcionais

e sociais (discurso comico, discurso de divulgacao, discurso didatico, entre outros).
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As unidades nao topicas, as quais Maingueneau (2008) se refere, séo
compostas por enunciados circunscritos na histéria, como o discurso racista, 0
discurso colonial, o discurso feminista, entre outros. Elas s&o apresentadas na
enunciagao e atravessam os diferentes géneros do discurso.

O autor afirma ainda que o analista do discurso precisa considerar a
semantica global para fazer uma analise mais profunda, centrada em dimensfes
tanto textuais, pela materialidade linguistica, quanto discursivas, que considerem o
léxico, a intertextualidade, o tema, a déixis, o estatuto do enunciador e do
coenunciador, a modalizacdo, a coesao e o ethos discursivo. Além disso, ele postula
que a unidade de analise é o espaco de troca entre varios discursos, o0 que

denomina interdiscurso.

65



3. A REPRESENTAQAO DA MULHER
3.1 A mulher ao longo dos anos

3.1.1 Mulher: versdo mal-acabada do homem

No sistema matriarcal, existente no inicio da pré-histéria, homens e mulheres
nao tinham parceiros sexuais definidos e o que diferenciava cada subgrupo da
comunidade era a origem materna. Enquanto mulheres, idosos e criangas
dedicavam-se ao armazenamento e cozimento dos alimentos, os homens, com forca
fisica superior a esses grupos, dedicavam-se a caca.

O sexo feminino era reverenciado por sua capacidade reprodutiva e, nao
havia ainda conhecimento do papel do homem na concepcéao, devido a nao relagéo
preexistente entre sexo e procriacdo. Ao descobrirem tal relacdo, os homens
passaram a considerar a mulher como sua propriedade mais valiosa e surgiu o
sistema patriarcal.

Nesse modelo, que se estendeu por séculos, a mulher deveria corresponder
as expectativas masculinas para ter em troca sustento e protecdo. As mulheres eram
inferiores aos homens, havia divisdo de tarefas, marcadas pelo género, controle da
sexualidade feminina e auséncia de manifestacdo de desejo e liberdade de escolha
por parte das mulheres.

De acordo com Rocha (2009), o sistema patriarcal também esté instituido
pela interpretacdo da passagem biblica em que Deus, na concepcao judaico-cristao,
criou 0 homem e a mulher — para ndo deixar o homem na soliddo — e ela cometeu o
pecado original, sendo castigada com as dores do parto e a obrigacdo de servir ao
homem, ao passo que ele, por apenas segui-la em seu erro, recebeu um castigo
menor: o dever de lavrar a terra e dar sustento a familia.

No sistema patriarcal, a mulher & sempre submissa ao homem: antes do

casamento, pertence ao pai e, depois, ao marido e, para ele, deve manter-se virgem
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para o servir. As mulheres deviam seguir os dogmas da Igreja e da organizacao
patriarcal e se ousassem pensar ou fazer algo diferente, eram queimadas em praca
publica.

Nesse sentido, Rocha (2009:72-3) afirma que

a lei romana colocava a mulher sob sua tutela e afirmava que ela era
imbecil. Na Grécia, as leis de Sélon néo lhes davam direito algum. A
lei hebraica condenava a mulher & morte caso ndo fosse casta na
época de se casar e, se cometesse adultério, era apedrejada até a
morte, em pracga publica.

Os ideais judaico-cristdos associavam a mulher a figura da Virgem Maria e
atribuiam grande valor a virgindade, a vocacdo materna e a condi¢ao de restringir-se
ao lar e servir a familia. Assim, as mulheres geralmente ndo ficavam sozinhas e,
guando saiam, precisavam da autorizacdo do pai ou marido e eram acompanhadas
por eles.

As mulheres eram destinadas a servir e obedecer ao esposo, por meio do
casamento ou a religido, por meio do convento. Isso perdurou por séculos,
garantindo a submissdo e opressao feminina e manifestando-se na literatura e na
arte pelo antagonismo das figuras de Eva, que representa o pecado, a tentacéo, a
luxdria e, da Virgem Maria, que representa a pureza, a redencao, a figura da mulher
idealizada.

No século IV a.C., na civilizacdo grega, Xenofonte afirmava que as mulheres
foram criadas pelos deuses para realizar as funcdes domésticas e os homens todas
as demais fungdes, o que denominava de fungdes “naturais” de homens e de
mulheres. Ele também mencionava que as mulheres deviam viver sob vigilancia, ver
e ouvir o menor niumero de coisas possiveis e fazer poucas perguntas, o que as
excluia do pensamento e do conhecimento. Na civilizacdo romana, os homens
exerciam poder sobre a mulher, os filhos, e os escravos.

No século I, a medicina, apoiada na Teoria de Galeno, assegurava que a

Unica diferenca entre homens e mulheres era que eles eram mais desenvolvidos,
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fortes e “bem acabados” que elas. No século Il, acreditava-se que havia apenas um
sexo, 0 masculino, ja que o feminino era uma “versdo mal-acabada do masculino”,
ainda com fundamentagcédo na Teoria de Galeno, como menciona Rocha (2009).
Além disso, por essa teoria, a libido era considerada algo exclusivo dos homens e
acreditava-se que a mulher era “um homem com os 6rgdos sexuais invertidos, ou
seja, possuia os mesmos o6rgaos que o homem, porém internos” (Rocha, 2009:194)

No século Xll, na época medieval, o amor cortés retratado pelos romances,
além de ressaltar as qualidades desejaveis ao homem feudal, mostrava o
cortejamento como o modo ideal de trato as mulheres, repudiando as formas
violentas de tratamento. Embora elas ainda fossem submissas aos homens, eram
um pouco mais respeitadas.

No século seguinte (e até o periodo renascentista), com a Inquisicéo, todos
aqueles tidos como ameaca as doutrinas da Igreja eram perseguidos e julgados e,
se condenados, eram queimados na fogueira ou enterrados vivos. Nessa época,
milhares de mulheres morreram, pois foram consideradas bruxas, ja que utilizavam
remédios caseiros feitos com ervas para cura.

Com o fim do sistema feudal e a vinda do capitalismo, no século XV, uma
quantidade de mulheres ainda restrita passou a ter direito a uma profissdo, a
propriedade e ter acesso a universidade.

Entre os séculos XV e XVI, com o Renascimento, os poucos direitos
femininos adquiridos, como o acesso ao estudo e a profissdo, foram retirados.
Tedlogos consideravam a mulher como um ser “naturalmente” inferior, todos
apoiavam quando era punida, pois era considerada, conforme nos aponta Rocha
(2009:101), uma figura com sentimentos maléficos, perigosa e diabdlica, inclinada a

luxdria e aos excessos sexuais, portadora do mal e da morte.
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Assim, a busca pela autonomia feminina era sempre acompanhada de
pressao social e punicdo. Até o Renascimento, homens e mulheres recebiam os
mesmos tratamentos médicos, sem considerarem suas especificidades.

Nos séculos XVI e XVII, na Itdlia, comecaram a surgir na literatura obras
escritas por mulheres, mas publicadas sob pseuddnimos, muitas vezes com nomes
masculinos, para ndo expor a identidade real da autora, ja que as mulheres, nessa
época, eram proibidas de emitir opinides.

Na Revolucdo Francesa, devido a necessidade de aumentar o ndmero de
integrantes dos partidos recém-formados e a necessidade das mulheres lutarem por
seus direitos, elas uniram-se a esses partidos e se manifestarem com mais liberdade
e forca. As mulheres queriam igualdade de direitos em relagdo aos homens, mas
nao foram consideradas nos direitos universais.

Em 1791, dois anos apds a Revolugdo Francesa, Olympe de Gouges publicou
a declaracéo dos direitos da mulher, reivindicando os mesmos direitos constantes na
Declaracédo dos Direitos do homem e do cidad&do, mas acabou sendo decapitada e
as mulheres ficaram proibidas de assumir atividade politica, conforme afirma
Gaarder (1998 apud Rocha, 2009).

Com a Revolugdo Francesa, as Unicas conquistas femininas foram a
instauracdo do casamento civil e a legislacdo do divércio, o que ocorreu de modo

restrito, em apenas alguns paises.

3.1.2 O marco iluminista e as primeiras conquistas femininas

A preocupacao iluminista era em conter a sexualidade feminina, destinando-a
exclusivamente a procriacdo e ao casamento, se ultrapassassem os limites, havia
punicdo. A mulher deveria ater-se ao lar e a maternidade, sendo recusado a ela o

acesso ao espaco publico e a cidadania.
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Em 1792, a fildsofa e escritora Mary Wollstonecraft teve sua revolucionéaria
obra Reivindicacao dos direitos da Mulher (originalmente intitulada Vindication of the
rights of woman) publicada, em que ela contestava a afirmacédo de Rosseuau de que
as mulheres eram naturalmente inferiores aos homens, assegurando que a diferenca
se dava devido a auséncia de desenvolvimento de seus potenciais pelo estudo. Ela
ainda asseverava que tanto os homens quanto as préprias mulheres contribuiam
para tornar a classe feminina inferior, pois algumas mulheres, por meio do
casamento, deixavam-se ser “escravas por conveniéncia”.

Dionisia Goncalves Pinto, cujo pseuddnimo era Nisia Floresta Brasileira
Augusta, adaptou em 1832, trechos da obra de Wollstonecraft para a realidade
brasileira e agregou a eles suas reflexdes, ficando conhecida como a precursora do
feminismo no Brasil e na América Latina. Além disso, ela fundou no Rio de Janeiro,
em 1838, o pioneiro Colégio Augusto, exclusivo para mocas, que dispunha do
ensino de trabalhos manuais, linguas portuguesa e estrangeiras e nocdes de
geografia a fim de que pudessem ultrapassar os limites da vida no lar.

Certamente, o primeiro avan¢co mais significativo, ainda que velado, deu-se
em meados do século XVIII com pensadoras iluministas que almejavam a educacéo
também para as mulheres e a igualdade dos sexos. As mulheres nao tinham livre
acesso a literatura e os livros que eram considerados prejudiciais a formacéao
feminina, eram eliminados. Por influéncia do lluminismo, defendeu-se a existéncia
de dois sexos distintos, porém a mulher ainda era considerada inferior e incapaz de
assumir plenamente responsabilidades civicas.

Mas, foi somente no século XIX que elas tiveram mais amplo acesso a
educacdo e se tornaram mais bem vistas pelos futuros maridos, pois antes eram

tidas como “pouco racionais”, como menciona Rocha (2009).
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Nessa época, fundamentadas em ciéncias especificas — Anatomia, Fisiologia,
Biologia Evolucionéria, Antropologia Fisica, Psicologia e Sociologia — chegou-se a
conclusdo que ha diferencas entre a anatomia, a fisiologia e caracteristicas de
ordem emocional e neuronal.

O século XIX foi marcado por grandes mudangas sociais, que interferiram
também na vida da mulher brasileira, principalmente da carioca, pois com a vinda da
familia real para o Brasil e 0 deslocamento da sede do governo para o Rio de
Janeiro, as circunstancias exigiam que a mulher fosse mais ativa. As tendéncias
eram ditadas pela moda europeia, que publicava em jornais e revistas como as
mulheres deveriam vestir-se para estar na moda. Nessa época, surgiram também
publicacdes destinadas exclusivamente ao publico feminino, que continham,
principalmente moda e literatura. O primeiro periddico destinado & mulher brasileira,
a que se tem referéncia, € O Espelho Feminino, publicado em 1827, de acordo com
Buitoni (2009).

O Correio das Modas destacou-se entre os anos de 1839 e 1841 por dirigir-se
ao publico feminino e apresentar novidades da moda, literatura, bailes e teatro. Em
1848, realizou-se a primeira convencao dos direitos da mulher em Nova lorque, com
240 pessoas, sendo 40 homens.

De acordo com Rocha (2009: 153-4),

durante esse encontro, a “Declaracdo dos Sentimentos” foi redigida
nos modelos da “Declaracéo da Independéncia dos Estados Unidos”,
denunciando as restricbes preconceituosas de género e propondo
metas que facilitariam a ascensao feminina de seu status inferior.

Em 1852, no Rio de Janeiro, foi criado o ousado Jornal das Senhoras, por
Joana Paula Manso de Noronha, uma feminista argentina radicalizada no Brasil. O
periddico continha matérias de moda, literatura, belas-artes, teatro e critica e seu
principal objetivo era mostrar as mulheres que deviam sair da passividade e

convencer os homens de que elas deviam ser tratadas com respeito. Outras
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publicacdes voltadas ao publico feminino também ganhavam destaque neste
periodo, principalmente no Rio de Janeiro e em Sao Paulo — Armazem de Novellas
Escolhidas (1851), Recreio do Bello Sexo (1856), O Espelho (1859-1860), A
Primavera (1861), Bello-sexo (1862), A Bella Fluminense (1863-1864), O Sexo
Feminino (1875-1877), entre tantas outras.

Em 1857, as mulheres de Nova lorque protestaram nas ruas, pois nao haviam
melhorado as condi¢Bes de trabalho e os salarios inferiores aos masculinos, o que
ocorreu novamente cerca de 50 anos depois em prol da redugcdo do horario de
trabalho, melhores salérios e direito ao voto.

No século XIX, a imprensa feminina seguia direcdes antagdnicas: a imprensa
tradicional, que ressaltava as qualidades da mulher dona de casa e a progressista,
que defendia os direitos femininos, entre eles, o direito & educacéo.

Nessa época, as mulheres sofriam preconceito inclusive nas Artes, pois 0s
homens eram considerados bioldgica e intelectualmente superiores, mais criativos e
com capacidade inventiva, enquanto as mulheres eram consideradas apenas com
capacidade de imitagcéo, o que as fazia amadoras.

As mulheres eram recusadas nas Academias de Belas-Artes e limitavam-se a
oficios transmitidos por gerac¢des, como a confec¢do de rendas, bordados e flores
artificiais. No Brasil, as mulheres s6 foram autorizadas a frequentar a Imperial
Academia de Belas-Artes em 1892, sendo que deveriam se sentar em locais
separados dos homens.

Ao longo desse século, era desejavel que as meninas soubessem tocar piano,
aprendessem a ler e a escrever com um preceptor e tivessem nocdes de um
segundo idioma, em geral, o francés, pois assim teriam mais status, cultura e

conseguiriam um pretendente com mais posses, como afirmava Arend (2012).
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Quando a menina ficava menstruada, significava que estava pronta para o
casamento e a virgindade era fundamental para que ele se concretizasse. Se a
moca nao fosse mais virgem ou se j4 houvesse engravidado, isso era mantido em
segredo para ndo comprometer o enlace. O filho, denominado como ilegitimo, era
encaminhado a um Hospital de Caridade ou era criado por algum parente da noiva.

As meninas que nasciam pobres aprendiam desde cedo os afazeres
domésticos e cuidar de outras criangas, saiam as ruas com os adultos vendendo
mercadorias, auxiliando na lavagem de roupas ou pedindo esmolas. Além disso,
também se dedicavam a tecelagem e a costura e ao aprendizado de realizacdo de
parto, benzedura e preparo de doces. A mao-de-obra infantil feminina era voltada a
trabalhos que exigiam habilidades manuais e menor forca fisica.

No final do século XIX, com a propria escolha do cbnjuge, o que antes era
feito pela familia, instituiu-se no Brasil a chamada familia conjugal moderna,
conforme aponta Scott (2012), em que se valorizava o nucleo familiar composto por
pai, mae e filhos e a mulher tinha como responsabilidade ser mae exemplar,
preocupada com o cuidado e educacédo dos filhos, sem destina-los mais a cuidados
de outros, como as amas de leite, por exemplo. Além disso, também cabia a ela ser
esposa dedicada e comprometida com os afazeres domésticos, destinando-se ao
espaco privado, enquanto era do homem o espaco publico. Ela era a “rainha do lar”,

ainda submissa ao homem, que era o provedor, o “chefe de familia”.

3.1.3 Conquistas no mercado de trabalho, na medicina e nas artes e suas
contradicdes

No inicio do século XX, havia os jornais de bairro, a ampliacdo da imprensa e
o desenvolvimento das artes graficas, em que as publicacbes passaram a contar

com imagens e fotografias. A imprensa, em geral, ndo aquela destinada apenas ao
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publico feminino, também comecava a trazer perspectivas associadas a mulher. Sao
Paulo e Rio de Janeiro cresciam em relacdo as industrias manufatureiras, onde
havia cada vez mais mulheres operarias, principalmente no setor téxtil. Elas
recebiam salarios inferiores aos homens, mesmo exercendo a mesma funcéo,
trabalhavam até 18 horas por dia e em méas condi¢cdes, em ambientes sujos e mal
iluminados, o que fazia aumentar a necessidade de reivindicacao.

Nessa época, no Brasil, as filhas das familias da elite e do setor médico
passaram a frequentar o ensino primario, o ginasio e, eventualmente, o secundario
em escolas confessionais catélicas e de outras congregacdes religiosas femininas.

Ainda nesse século, inicialmente nos paises europeus, surgiu a ginecologia,
que se dedicava exclusivamente a reproducdo, sem propriamente considerar a
fisiologia e as doencgas. Os ginecologistas eram, em geral, homens. Por esse motivo
e, associado ao constrangimento, a rigida moralidade e ao pudor, muitas mulheres
ndo passavam por consultas ginecologicas e, quando o faziam, eram sempre
acompanhadas pelo pai ou pelo marido.

Nessa época, a mulher era exaltada na pintura e na masica por suas virtudes,
ela era sempre associada a elementos da natureza, como a flor, por exemplo; era
associada a postura passiva e de aceitacdo ao sofrimento. No Brasil, o homem
destacava-se na literatura e a mulher, na pintura. Nomes como Tarsila do Amaral e
Anita Malfatti foram de grande destaque no periodo.

Apesar de alguns avancos, a mulher era ainda reduzida a funcao biolégica da
maternidade, sendo negado a ela o desejo sexual. Nessa perspectiva, tendo em
vista atender exclusivamente aos desejos masculinos, as mulheres usavam
apertados espartilhos para deixar o corpo em conformidade aos padrdes da época.

Nessa época, quando nascia uma menina, ja se comecgava a conjecturar com

guem se casaria e para isso, preparava-se, desde crianca, seu enxoval e dote, em
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dinheiro, em terras ou em outra forma de riqueza. Se ndo houvesse dote, nao
haveria casamento e a mulher seria fadada a ficar solteira.

As brincadeiras destinadas as meninas eram aquelas que ndo colocavam em
risco a integridade fisica delas, ou seja, eram atividades que envolviam brincar de
boneca, panelinha, imitacbes de ferro de passar roupas e tanques de lavar roupa,
como menciona Arend (2012). Além disso, essas brincadeiras simulavam o que se
tornariam na vida adulta: mées e donas de casa.

Quando os meninos iam as ruas para brincar, as meninas auxiliavam nas
tarefas domésticas, e, se os meninos as fizessem, poderiam se tornar “afeminados”.
Com isso, muitas meninas de familias pouco abastadas, em torno de 9 ou 10 anos
de idade se tornavam babas e depois empregadas domésticas. A aptiddo para o
trabalho, além da vinda da menstruagéo, era um dos marcos da mocidade feminina.

Nas familias mais pobres, principalmente nas primeiras décadas do século
XX, as meninas tinham oficios como bordados e costuras e, chegavam até a
trabalhar em zonas de meretricio e cabarés.

Arend (2012) afirma ainda que, naquela época, as qualidades atribuidas as
mulheres eram docilidade, meiguice, serenidade e resignacdo, enquanto aos
homens, esperava-se que fossem corajosos, tivessem poder de decisdo e fossem
competitivos.

Por volta de 1908, Freud considerava que a inferioridade intelectual das
mulheres se dava pela repressdo sexual e pela caracteristica feminina de
incompletude e sentimento de castracdo por nao possuirem pénis. Dessa forma, ele
reforcava a ideia antagbnica de que os homens eram ativos, fazendo referéncia ao
falo e, as mulheres, passivas, devido a castracdo ou auséncia de falo, o que gerava

inveja delas em relacdo aos homens, o que depois procurou romper em sua obra.
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Em 1910, nos Estados Unidos, ocorreu a primeira greve protagonizada
exclusivamente por mulheres, o que foi uma grande conquista, pois acreditava-se
que as mulheres ndo eram capazes de se organizar em movimentos como esse,
segundo afirma Alvarez Gonzélez (2010). As condicbes de trabalho eram
deploraveis, as trabalhadoras, principalmente do setor téxtil, cumpriam jornada de 56
horas semanais, que podia estender-se até para 70 horas.

Ainda em 1910, no Il Congresso Internacional de Mulheres Socialistas, Clara
Zetkin propbe a criagdo do “Dia Internacional da Mulher’, mas somente no ano
seguinte é que a data passa a ser comemorada. Contudo, hd uma vinculacdo
errbnea que justifica que a data passou a ser comemorada por for¢a do incéndio que
ocorreu em 1908, em uma fabrica téxti em Nova York, com 146 mulheres
trabalhadoras, provocado pelo proprio empresario contra as operarias que
declararam greve. Nesse episédio, 123 mulheres operarias faleceram.

Alvarez Gonzalez (2010) afirma que essa justificativa € um mito e que ha
distor¢cBes dos fatos, pois em 08 de marco de 1908 era domingo, e ndo hé registros
historicos de que tenha ocorrido incéndio em nenhuma cidade dos Estados Unidos.
O incéndio da fabrica The Triangle Shirtwaist Company, que funcionava nos trés
ultimos andares de um dos edificios mais altos de Nova York, aconteceu em 25 de
marco de 1911, sdbado, por volta das 16h45, no oitavo andar, quando um
empregado acendeu um cigarro e o jogou proximo a pilha de tecidos e o incéndio
rapidamente alastrou-se.

Na fabrica trabalhavam cerca de 500 empregados, sendo a maioria formada
por mulheres, imigrantes italianas e russas, entre 16 e 24 anos. Tantas pessoas
faleceram devido as condi¢des do prédio: apenas duas estreitas escadas de acesso,
uma saida de incéndio e portas trancadas a chave e, além disso, ndo havia

legislacdo que obrigava os empregadores a colocarem equipamentos contra
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incéndio de abertura automatica nos estabelecimentos. Na época, muitos prédios
ndo cumpriam normas basicas de seguranca e havia empregados que fumavam nas
dependéncias.

A partir dai, a Liga Sindical de Mulheres e o Sindicato Internacional dos
Trabalhadores em Confecgbes para Senhoras manifestaram-se contra 0os abusos
cometidos pelos empresarios, como ndo garantir as condicdes minimas de
seguranca para fazer economia e, também foi criada a Comissao de Investigacdo as
Fabricas, que verificava riscos de incéndio e medidas de prevencdo de acidentes
nos locais de trabalho, o que depois se tornou lei.

A criacdo do Dia Internacional da Mulher, como mencionamos ha pouco, foi
impulsionado por diversos fatores, entre eles pela inspiracdo na corrente socialista
da segunda metade do século XIX, em que Marx e Engels afirmavam que as
mulheres sofriam dupla opressdo — no casamento, pela autoridade do marido e no
trabalho, pelos empresarios que pagavam metade do saldrio que pagavam a um
homem, conforme aponta Alvarez Gonzéalez (2010).

A partir da ideologia socialista, foi criado o0 movimento de mulheres socialistas
alemas, do qual Clara Zetkin, que propds a comemoracao da data, era integrante.
Ela fez essa proposta, em Copenhague, inspirada no Woman’s Day (Dia da Mulher),
comemorado desde 1908 pelas socialistas americanas.

O Dia Internacional da Mulher foi instituido em paralelismo ao Dia do
Trabalho, que foi criado para reivindicar jornada de trabalho de oito horas, enquanto
o Dia da Mulher tinha finalidade de reivindicar direito a voto pelas mulheres, um dos
simbolos da emancipagédo feminina. Nos primeiros anos, o Dia Internacional da
Mulher foi festejado em datas diferentes nos paises e, somente em 1914, é que
passou a ser comemorado no dia 8, embora ndo haja nenhuma evidéncia historica

do porqué desse dia.
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Assim, o Dia da Mulher ndo se apoia em um acontecimento isolado, e sim é
resultado de um contexto histérico e ideoldgico mais amplo, como situa Alvarez

Gonzélez (2010).

3.1.4 Ditadura da beleza versus controle do corpo

Em meados dos anos 20, a mulher considerada bela era esbelta. Assim,
guanto mais magra a mulher fosse, melhor. Esse padrdo acentuou-se ainda mais
nas décadas de 60 e 70, quando também se intensificaram as dietas e o0s
procedimentos estéticos.

No inicio do século XX, a beleza fisica era vista como uma dadiva divina e as
mocas decentes ndao deviam ter aparéncia artificial. Havia comparacdo com Nossa
Senhora, que também ndo se maquiava, exemplo que as jovens de boa familia
deviam seguir, segundo aponta Sant’ Anna (2012). Nessa época, as roupas,
calcados, aderecos e joias marcavam a beleza, a elegancia e a distingéo.

Posteriormente, por influéncia das producdes cinematogréficas de Hollywood,
os labios maquiados e os cabelos curtos passaram a ser moda e representar
liberdade e autonomia femininas. Assim, a industria de cosméticos também era
impulsionada por aquilo que a moda ditava.

Em 1927, no Rio Grande do Norte, foi garantida a igualdade dos direitos
politicos dos cidadaos de ambos os sexos e, no mesmo ano, foi promulgada a lei
gque admitia meninas nas escolas elementares. Em 1932, o Governo Vargas
promulgou o Novo Cadigo Eleitoral (Decreto Eleitoral n.° 21076, de 24 de fevereiro),
garantindo o direito a voto as mulheres brasileiras, conforme menciona Rocha
(2009).

Entre 1930 e 1950, as revistas femininas diziam que a mulher deveria “manter

a linha”, com exercicios que afinassem a cintura e corrigissem a postura, como
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aponta Sant’Anna (2012). Havia a oposicdo entre a beleza fatal e o glamour
hollywoodiano e o que se julgava moralmente decente.

As mulheres destacaram-se nas duas grandes Guerras Mundiais. Na
Primeira, milhdes de mulheres invadiram fabricas para ocupar posicbes masculinas
e mostrar que podiam ter competéncia similar a dos homens. Na Segunda, muitas
mulheres queriam manifestar-se ou ajudar os feridos. Nos anos 40, quando apenas
0 magistério representava a atuagdo profissional feminina, 73 mulheres enfermeiras
desafiaram o padrdo da época, participaram da Forca Expedicionaria Brasileira
(FEB) e serviram a patria em meio a guerra. Apés a Segunda Guerra Mundial, as
mulheres conquistaram direitos civis e politicos, provaram sua competéncia e
assumiram empregos mais atraentes.

Nessa década, nos Estados Unidos, comecou-se a associar a cor rosa as
meninas e a azul aos meninos, sobretudo em roupas infantis, o que foi também
reforcado largamente pela publicidade e atingiu o0 mercado brasileiro na década de
70.

Em 1942, com o artigo 315 do Cddigo Civil, estabeleceu-se legalmente o
desquite, caracterizado pela separacdo sem dissolu¢éo de vinculo matrimonial, mas,
ainda assim, ndo era bem aceito socialmente. Acreditava-se que 0 casamento
deveria durar toda a vida e, quando isso ndo ocorria, apontava-se como falha na
constituicdo familiar, sobretudo por parte da mulher.

Em 1943, a legislagéo brasileira permitiu que a mulher trabalhasse fora de
casa, sem depender da “autorizacdo do marido”, mas ainda havia restricoes também
por parte delas e da concepcédo dos papéis femininos e masculinos da época. A
mulher até entdo era reconhecida como ‘“civiimente incapaz”, de acordo com o

Cadigo Civil de 1916, como resgata Scott (2012).
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Entre 1945 e 1955, muitas revistas femininas recomendavam que a mulher
casada ndo poderia descuidar-se de sua aparéncia fisica para garantir o amor
conjugal, conforme ressalta Sant’/Anna (2012).

Até os anos 50, muitas mulheres mal conseguiam concluir o curso
secundério, enquanto os homens concluiam o ensino superior. As mulheres que
estudavam e tinham uma carreira, seguiam, em geral, o Magistério e a Enfermagem,
profissdes estritamente femininas.

Uma conquista feminina bastante significativa foi relacionada ao controle de
fertilidade, com a vinda da pilula anticoncepcional em 1954. Assim, em 1961, o
primeiro anticoncepcional oral é lancado nos Estados Unidos, o Evonid, e chega ao
mercado brasileiro no ano seguinte. Esse foi um importante marco da histéria da
mulher, causando uma verdadeira revolucdo sexual, ja que se podia decidir pela
gravidez e ter melhor controle do proprio corpo, como aponta Rocha (2009).

Scott (2012) também atrela ao surgimento da pilula anticoncepcional a
conquista feminina de poder planejar a gestacdo e desvincular a sexualidade da
maternidade.

Nos anos 50, além do destaque dado as dietas e a ginastica, também houve
énfase a chamada educacdo do corpo para a vida social, o que incluia regras de
etiqueta para saber andar, sentar-se, dancar, sair de um automével e conversar com
elegéncia, como aponta Sant’ Anna (2012).

Até os anos 60, a mulher dedicava-se, como ja dissemos, a maternidade e ao
lar, sonhava em casar-se com um homem que provesse 0 sustento da familia e
praticava apenas atividades delicadas que néo exigissem esforco fisico e intelectual.
A minoria das mulheres que nao tinham tais objetivos de vida eram condenadas pela

moral, perseguidas e violentadas, como reitera Rago (2004).
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Semelhantemente, Scott (2012:24) menciona que ndo desempenhar o papel
materno seria algo como ‘trair a esséncia feminina’. As mulheres ficavam gravidas
constantemente, pois 0 papel que as circundava era a procriagao.

Em 1962, com a Lei do Estatuto da Mulher Casada n.°4121, de 27 de agosto,
as mulheres casadas foram possibilitadas de ingressar no mercado de trabalho.
Além disso, as mulheres divorciadas, quando declaradas inocentes em relacdo ao
divércio, passaram a ter direito a guarda dos filhos menores de idade.

Foi nessa década que as escolas publicas e privadas passaram a ser mistas,
0 que levou meninos e meninas a terem trajetérias semelhantes nos estudos.
Algumas carreiras, que eram exclusivamente masculinas, passaram a também ser
exercidas por mulheres, como Engenharia, Administracdo de Empresas, Economia,

Jornalismo, Agronomia e Informatica, por exemplo, como ressalta Arend (2012).

3.1.5 O espago da mulher: movimentos feministas e alguns avancgos
legais

A partir da década de 70, no Brasil, muitas mulheres inseriram-se no mercado
de trabalho e, com a vinda do movimento feminista, passaram a refletir sobre o real
espaco que almejam ter na sociedade, buscando a conquista de sua independéncia,
com determinacéo e recusa de passividade e submissao aos homens. Nessa época,
procurava-se combater a ideia de associar a mulher a beleza e a sexualidade, que
se contrapunham a inteligéncia e a criticidade.

O inicio do movimento feminista que se instalou no Brasil em meados dos
anos 70 teve caracteristicas similares aquele que aconteceu na Europa e nos
Estados Unidos nos anos 60, conforme aponta Soares (2004), pois dele

participaram, em geral, mulheres brancas e de classe média.
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Ainda nos anos 70, a francesa Simone de Beauvoir engajou-se no
Mouvement de Libération des Femmes (MLF), manifestando-se a favor do aborto e
da prevencéo de gravidez. Apesar da repercussao critica, 5 anos depois o aborto foi
legalizado na Franca. Ela destacou-se por suas obras ousadas — 29 obras entre
romances, ensaios e memorias — e por seu papel ativo nas grandes guerras
mundiais.

Com os avancos da medicina de género, focada na prevencao, no diagnostico
e no tratamento de doencas, a partir dos anos 70, também houve significativa queda
da mortalidade feminina. Ao longo dos anos 80, houve ampliacdo das reflexdes e
reivindicagdes em prol dos direitos das mulheres; houve adesdo de outras parcelas
da populacéo como mulheres da periferia e trabalhadoras rurais, por exemplo.

Nessa época, reduziu-se muito o0 nimero de meninas que eram babéas e
empregadas domésticas, mas ainda assim, grande parte delas, cuidava das tarefas
domésticas e dos irmdos menores, em casa, quando as maes saiam para trabalhar.
Havia poucas creches e as que existiam eram inacessiveis. Muitas meninas vendiam
objetos nas ruas e pediam esmolas para ajudar a garantir o sustento da familia.
Assim, é que nos anos 90 surgiu o Estatuto da Crianca e do Adolescente para
alterar tais condic¢des de vida, que envolvia as criangas no geral.

Conforme Scott (2012), a partir dessa década houve uma reducao
significativa no numero de casamentos registrados em cartério e também de
matriménios apenas religiosos, 0 que nao significa que diminuiram os casamentos,
mas que muitas unibes ndo se deram com vinculo legal. A autora ainda afirma,
pautada em dados, que nos anos 80 aumentaram o numero de divorcios e que 0s
casamentos passaram a durar menos e essa facilidade em desfazer as unibes

estende-se até os dias atuais.
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Nessa década, com o0 auge das academias de ginastica e clinicas de cirurgias
plasticas, a midia apresentava mulheres com corpos perfeitos, que geravam grande
insatisfagcdo naquelas que nao o alcangavam. Isso ocasionou vulnerabilidade,
inseguranca, baixa autoestima e transtornos alimentares como anorexia e bulimia.
Além disso, medicamentos para emagrecer, a base de anfetamina, comecaram a ser
consumidos de forma abusiva, com a finalidade de obter rapidos resultados.

Em 1988, com a nova Constituicdo, homens e mulheres passaram a ter 0s
mesmos direitos e obrigacdes legais, inclusive em relacdo a sociedade conjugal.
Contudo, o Cdédigo Civil, vigente no periodo de 1916 a 2002, ainda apontava que 0
homem era o “chefe da sociedade conjugal”’, a representava legalmente e
administrava os bens do casal e, até mesmo, o salario da esposa.

Em 1990, 23 feministas de diferentes paises, reunidas pelo Centro de
Lideranca Global de Mulheres (CWGL), localizado nos Estados Unidos, organizaram
a campanha “16 dias de ativismo contra a violéncia a mulher” (que atualmente
ocorre em 159 paises) para protestar contra um massacre de mulheres que ocorreu
um ano antes, na Escola Politécnica de Montreal, no Canada, realizado por Marc
Lépine, de 25 anos. Ele entrou armado em uma classe de engenharia mecénica e
atirou somente nas mulheres, denominando-as feministas e responsabilizando-as
por ele ndo ter conseguido ingressar no curso e, em seguida, suicidou-se. Em 1991,
o Parlamento do Canadéa designou o dia do massacre — 6 de dezembro — como o
“Dia Nacional de Memodria e Agao contra a Violéncia contra Mulheres”.

Também nesse periodo, 0 movimento feminista conquistou cotas minimas
para mulheres nos sindicatos, nos partidos e na candidatura a cargos legislativos,
época em que também houve acréscimo dos debates acerca do aborto na midia.
Nessa década, a beleza e a seducéo voltam a tona, mas, dessa vez, atreladas a

caracteristica da mulher decidida e perspicaz.
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Nos anos 90, no Brasil, foram criadas a¢fes afirmativas com o intuito de
combater as desigualdades existentes ao longo da histéria, envolvendo raga, etnia,
religido, género, entre outros, momento em que foram instituidas diversas
organizacgdes sociais feministas dedicadas a defesa dos direitos das mulheres. Além
disso, também foi nesse periodo que os direitos humanos da mulheres foram
reconhecidos (Viena, 1993), assim como os direitos sexuais e reprodutivos
(Conferéncia Mundial sobre Desenvolvimento e Populagcéo, no Cairo, em 1994) e o
direito a cotas para ocupacdo de cargos politicos (IV Conferéncia Mundial sobre a
Mulher, em Beijing, 1995).

Em 1993, a ONU aprovou a Declaracao sobre Eliminacéo da Violéncia contra
a Mulher, que inclui a mutilacdo genital como violéncia contra a mulher e determina
que os Estados-parte ndo podem se valer de tradicbes religiosas para deixar de
garantir os direitos da mulher.

No ano seguinte, a Convencdo Interamericana para Prevenir, Punir e
Erradicar a Violéncia contra a Mulher foi aprovada na Assembleia Geral da
Organizacao dos Estados Americanos (OEA), que foi ratificada pelo Brasil no ano
seguinte.

Sobre esse aspecto, Teles (2006:101) avalia que

a Convencao trouxe grande inovagao, facilitando o acesso a justica;
quando os Estados-parte tratarem com negligéncia, preconceito e de
modo ineficiente o caso, é possivel recorrer a instancia internacional,
no caso a Comissao Interamericana de Direitos Humanos ou a Corte,
por iniciativa de qualquer entidade social ou grupo de pessoas.

Em 1995, a Marcha Mundial de Mulheres, denominada Marcha “Pao e
Rosas”, ocorreu por dez dias, no Canad4, quando um grupo de mulheres caminhou
200 quildmetros contra a pobreza. O projeto foi posteriormente aderido por 161
paises e, cinco anos depois, incluiu-se a luta pelo combate a violéncia contra a

mulher.
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No inicio do século XXI, a Neurociéncia revelou que havia variacdes
estruturais, quimicas e funcionais entre os cérebros masculinos e femininos, o que
influencia nas &reas da cognicdo, do comportamento, da memoria, da emocéo, da
visdo e da audicao, conforme aponta Rocha (2009). Essa ciéncia também descobriu
que h& diferencas bioldégicas hormonais e anatdbmicas (constituicdo cerebral e
diferentes estratégias de aprendizagem) entre homens e mulheres e que isso ndo
define que os homens sao mais capazes intelectualmente do que as mulheres.

Em 2001, foi sancionada a Lei n.° 13.150, de 20 de junho, que introduz o item
violéncia de género, além de outros tipos de violéncia, no Sistema Municipal de
Informagdes sobre a Saude, em Sao Paulo.

Em 2002, com o Novo Cddigo Civil, Lei n.° 10.406, de 10 de janeiro, é que
comecgaram a aparecer mudancas mais efetivas que reduziam as distancias entre
homens e mulheres. Estabeleceu-se por meio dessa legislacdo, a igualdade dos
direitos e deveres dos cOnjuges, ambos tornaram-se responsaveis pelos encargos
da familia, tanto mulher quanto homem poderia, se quisesse, acrescentar o
sobrenome do outro ao seu, entre outros direitos associados a igualdade legal no
casamento, em relacdo aos bens e aos filhos. Ja em 2003, com a Lei n.°10.778, de
24 de novembro, definiu-se a notificagdo compulséria da violéncia contra a mulher
nos servicos de saude publica, em todo o pais.

Em 2006, devido a constatacdo do elevado niumero de mulheres que sofrem
violéncia doméstica e familiar, a partir de recomendacdes do Comité para
Eliminacdo de Todas as Formas de Discriminagdo contra as Mulheres
(CEDAW/ONU) e da Convengéao Interamericana para Prevenir, Punir e Erradicar a
Violéncia contra a Mulher ao Estado Brasileiro, foi promulgada, em 07 de agosto, a

Lei n.°11340, conhecida como Lei Maria da Penha.
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Esse nome foi dado em homenagem a biofarmacéutica Maria da Penha Maia
Fernandes, que por 20 anos foi agredida fisicamente pelo marido, Marco Antdnio
Herredia, professor universitario. Ele tentou assassina-la duas vezes, uma delas a
deixou paraplégica, devido a tiros dados com arma de fogo e, na outra vez, tentou
eletrocuta-la, empurrando-a com a cadeira de rodas no chuveiro. Apés 19 anos de
julgamento, Marco Antbnio cumpriu apenas 2 anos de prisdo. Atualmente, Maria da
Penha atua na Coordenacgédo de Politicas para Mulheres da Prefeitura de Fortaleza.

Com a Lei, que alterou o Cédigo Penal, os crimes contra a mulher passaram a
ser julgados em Juizados Especializados de Violéncia Doméstica e Familiar contra a
Mulher ou em Varas Criminais e as penas contra os agressores domeésticos foi
ampliada.

Em 2010, conforme indica Scott (2012), a taxa de fecundidade média das
brasileiras correspondia a 1,9 filho por mulher, abaixo do limite necesséario para
garantir a reposicao populacional (2,1 filho por mulher), o que quer dizer que havera,

provavelmente, reducéo da populacdo no futuro.

3.1.6 A mulher de hoje: independente?

Atualmente, existe uma nova ordem familiar: ha mulheres que sao “chefes de
familia”, sem a preseng¢a de um companheiro; outras optam por ndo se casarem ou
por ndo terem filhos, o que antes era improvavel; outras preferem engravidar mais
tarde e investir nos estudos e na carreira profissional e ainda ha aquelas que deixam
de trabalhar apenas para se dedicar aos filhos.

As mulheres, aos poucos, adquirem direitos e estabelecem seu

posicionamento social. A esse respeito, de acordo com Rago (2004: 34),
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(...) até recentemente, de modo geral, as mulheres néo tinham direito
a vida publica, o que significava a impossibilidade ndo apenas do
acesso aos negocios, aos cargos politicos e de educacdo, como
também a do desfrute da sociabilidade dos bares, restaurantes, cafés
e de determinados espacos de lazer ou prazer, pelo menos ndo nas
mesmas condi¢cdes que os homens.

Embora as mulheres tenham alcancado maior independéncia econdmica,
sexual e emocional, vé-se atualmente aumento de encargo a elas destinado, como
duplicacdo da jornada de trabalho, cobranca por desempenhos profissional, pessoal
e intelectual exemplares, além de desempenharem mudltiplas fun¢gdes como chefes
de familia, maes, trabalhadoras, estudantes, provedoras do lar. E, acima disso,
ainda hé recorréncia de casos de machismo, humilhacéo, assédio moral e sexual,
estupro, violéncia doméstica e desvalorizacdo profissional relacionadas a mulher,
conforme aponta Rago (2004).

Semelhantemente, Teles (2006) aponta que, embora a mulher tenha tido
acesso ao mercado de trabalho, ainda se mantém nesse ambito a divisdo por
género, com profissdes predominantemente femininas e outras predominantemente
masculinas. Além disso, a mulher assume postos de trabalho mais instaveis,
precérios e com remuneracao salarial inferior a masculina.

Contudo, ela afima que as desigualdades de género ainda sao
imperceptiveis para muitos, que acabam vendo-as como se fossem proprias da
natureza humana, como atividades ditas femininas ou masculinas e pontua que
diferencas biolégicas ndo sao justificativa para manter a opressao e a desigualdade
de géneros, pois as relacbes sociais sdo construidas, e ndo dadas pela natureza
humana.

A violéncia contra a mulher ainda é uma pratica que acomete todo o mundo,
inclusive os paises com os melhores indices de equidade de género, como Noruega,
Dinamarca e Suécia, e, muitas vezes, ndo € denunciada pela vitima por diversos

fatores, como vergonha e medo. E, ainda assim, de acordo com Teles (2006),
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apenas 2% das dendncias de violéncia contra a mulher, no Brasil, resultam em
punigao.

Dados da Vigilancia de Violéncia e Acidentes (VIVA) do Ministério da Saude
(2008) indicam que, entre 2006 e 2007, de 8918 notificacbes de violéncia, 6636
referem-se a vitimas do sexo feminino, sendo que violéncia contra mulheres adultas,
de 20 a 59 anos, representam 79,9%.

Em muitos paises, até os dias atuais, comete-se, devido a tradi¢do religiosa
ou por conceber de modo diferente os direitos de homens e mulheres, proibicdes e
até atrocidades contra as mulheres. Em alguns paises da Africa, da Asia e do
Oriente Médio, por exemplo, ainda pratica-se a mutilacdo genital feminina para que
as mulheres ndo sintam prazer sexual, o que é feito quando ainda sdo muito jovens
e até sem anestesia.

Em geral, a mulher hoje busca a ascensao profissional e a independéncia
econdmica. Contudo, conforme pontua Rocha (2009), ha, antagonicamente, a
mulher “Cinderela”, que se mostra romantica, fragil e desprotegida, em busca do

homem ideal, o principe dos contos de fadas.

3.2 A mulher estereotipada: representacdes da figura feminina e relacdo com o
léxico

Esteredtipos (do grego stereos — rigido, sdlido; tripos — tracos) sédo “tracos
rigidos” presentes nos enunciados, constroem-se e perduram por anos por tratarem-
se de valores e ideias solidificados socialmente, como aborda Carvalho (2004).

Acerca desse assunto, o autor (2004:85) explicita que o receptor, ao ativar
seus esquemas mentais, descobre algo familiar e o traduz, de acordo com uma
leitura particular, por meio de projecdes que, por sua vez, sao resultado de um

legado comunitério.
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Lippmann (2008), por sua vez, associa 0s esterebtipos a padrbes e
estabelece que a forma como sdo empregados constitui a filosofia de vida de cada
um. Ele aponta que novelas, frases, livros, contos de fadas, a heranga social, entre
outros, formam esteredtipos e preconcebem ideias, mas é preciso nao ter somente
aquele “codigo” ja interpretado por outrem para ler o mundo.

O autor pondera que as imagens mentais ou representacdes que
estabelecemos de grupos sociais que temos pouco ou nenhum contato sao
inerentes ao processamento da informacao, que relaciona o individuo a realidade.

Para ele, utilizar-se de um estere6tipo ja existente pode ser uma forma de
“economia de esforgo”, uma antecipacao, ja que ndo se estabelece outra imagem do
sujeito pela experiéncia, além de ser uma espécie de defesa da prépria posicdo na
sociedade, como uma seguranca e ajuste ao que € familiar e também de levar ao
automatismo cego, que néo deixa ver o mundo por completo.

Mussalim & Fonseca-Silva (2011) definem estere6tipos como um repertorio
de férmulas, imagens, tépicos e representacdes que sdo compartilhadas pelos
sujeitos de uma determinada cultura.

A esse respeito, poderiamos associar ao género alguns estereotipos
comumente vistos em nossa cultura, como afirmar que as mulheres cozinham
melhor do que os homens e que os homens sdo melhores motoristas do que as
mulheres, por exemplo. Sdo generalizagcdes que nem sempre sao verdadeiras, mas
séo assimiladas como se fossem.

Semelhante a esses autores, Amossy (2013) pontua que a nocao de
estereotipagem esta relacionada a uma forma de pensar o real pelo viés de uma
representacdo cultural como um esquema coletivo cristalizado. A essa informacao,
agrega outra importante a nosso estudo: a criagcdo de estereotipos contribui para a

formacao do ethos.
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Ethos, de acordo com Maingueneau (2008), apresenta-se como um
desdobramento da retérica tradicional, sendo também um termo valido para textos
escritos, e ndo sé orais, em que a personalidade do enunciador revela-se por meio
da enunciagao.

O autor indica que o0 texto escrito possui um tom, que possibilita ao leitor
construir uma representacdo do enunciador da mensagem, que, por sua vez,
desempenha o papel de fiador do que é dito. A construcdo desse fiador se da pelos
indicios textuais e extratextuais, por meio dos quais o leitor forma seu carater, de
ordem psicolégica, e sua corporalidade, de ordem fisica, caracteristicas estas que
endossam o esteredtipo.

Contudo, a visdo socioldgica perpassa a ideia de que os estereétipos sdo
marcados somente por tracos que compdem os individuos fisica e psiquicamente, ja
que também existem caracteristicas previamente estabelecidas a determinados
grupos sociais, étnicos, politicos, de género, entre outros. Dessa forma, ter clareza
desses esteredtipos € imprescindivel ao enunciador, pois em seu discurso esta
impregnado, ainda que implicita e sutilmente, a imagem que tem do interlocutor e a
imagem de si que seu discurso evidenciara ao outro.

Para Amossy e Amossy & Herschberg Pierrot (1991;1997 apud MUSSALIM &
FONSECA-SILVA, 2011), os estereétipos de género estdo relacionados tanto a
papéis (associados ao fazer, isto é, atribuicGes femininas e masculinas) quanto a
tracos (associados ao ser, como caracteristicas psicolégicas) e sdo indissociaveis.

Para exemplificar o que os autores ressaltaram, poderiamos pensar, de modo
estereotipado, que as mulheres cuidam melhor dos filhos, pois é da esséncia
feminina ser mais sensivel, paciente e zelosa do que os homens. Assim, teriamos,
necessariamente o binbmio fazer-ser para justificar essa assertiva, como uma

relacdo de causa e efeito: As mulheres sdo mais sensiveis, logo cuidam melhor dos
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filhos do que os homens. A essa visao recai novamente uma generalizagcdo nem
sempre verdadeira.

De acordo com Trevisan (1992), seguindo as concepc¢des da Analise do
Discurso, as representacdbes que fazemos correspondem as formas de
conhecimentos que temos armazenadas na memoria, essas representacdes estdo
organizadas em esquemas como frames.

Para Koch & Travaglia (1991:60) frames sdo conjuntos de conhecimentos
armazenados na memobria debaixo de um certo “rotulo”, sem que haja qualquer
ordenacéo entre eles.

Assim, frames nao estdo organizados em sequenciacdo temporal, séo
provenientes de memoria estabelecida pelos individuos, como considerar que as
mulheres sdo as principais responsaveis por realizar as tarefas domésticas,
enquanto os homens séo os provedores do sustento familiar. Ao longo dos anos,
muitas foram as representacfes associadas a mulher e, em cada periodo, uma
delas foi vista como a mais significativa, como aponta Pinsky (2012).

Por muitos séculos, os estere6tipos de contos de fadas ditaram modelos de
masculinidade, feminilidade e felicidade conjugal. Nesse sentido, as caracteristicas
masculinas eram marcadas pela forca, poder e capacidade de proteger, ao passo
que as carateristicas femininas bem vistas eram associadas a fragilidade, a
dependéncia e a necessidade de protecao.

A esse respeito, a autora afirma que na primeira metade do século XX, era da
natureza feminina ser destinada ao casamento e a maternidade. A familia era
elemento central na vida da mulher e dela provinham as intitulacdes a ela dadas:
filha, senhora casada, esposa. Além disso, devido ao seu incontestavel papel de

cuidar da casa, também vinha a denominacdo “dona de casa”. O léxico que
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prevalecia para caracterizar a mulher era aquele relativo a fragilidade, a
dependéncia e ao instinto maternal.

No decorrer do século XX, a imagem feminina era associada a sexualidade,
que se restringia a virgindade e a capacidade reprodutiva. As palavras que,
normalmente, a denominavam eram: casta, pura, santa, “moca de bem”, “honesta”
em contraposicao a impura, pecadora e, de forma ainda mais depreciativa, “puta”. A
associagdo da mulher com a prostituta demarcava o modo pelo qual ela deveria
portar-se diante dos demais, vestir-se, falar e até andar pra ndo se tornar na visdo
dos outros uma meretriz, também conhecida como “mulher da vida”, “mulher feliz”.
Assim, a mulher ndo deveria falar alto, falar palavrdes, fumar em publico, frequentar
bares, andar desacompanhada pelas ruas, vestir-se com roupas improprias ou ter
namoros “escandalosos”.

A fim de preservar a pureza feminina, os noivos frequentavam bordéis ou
mantinham amantes ou relagdes com mocas “desclassificadas”. Se sua mulher
engravidasse, para “reparar o mal’, o homem deveria casar com ela. Quando
comegavam O namoro, O pai sempre queria saber quais eram as “verdadeiras
intengcbes” do rapaz e, esperava-se que fosse o casamento e manté-la virgem até 1a.

As palavras-chave das décadas de 20 e 30 eram, segundo Pinsky (2012),
juventude, modernidade e saude. Recomendava-se que as mulheres fizessem
exercicios leves e cuidassem da saude, fossem esguias e modernas (introduziu-se o
corte curto de cabelos e a maquiagem). A adjetivacdo que mais enquadrava-se a
época era tratar as mulheres como “jovens modernas”, devido a estética e aos
novos habitos que passaram a adotar. Ainda assim, como menciona a autora, em
oposigao a esse panorama, havia aqueles que julgavam que a mulher “boa e pura”

era destinada ao casamento e as que fugiam desse modelo — que ficavam “na
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gandaia” ou eram “artificiais” (usavam maquiagem para iludir os homens) — né&o
mereciam 0 casamento.

Nos anos 50, ainda vigorava a visdo de mulher como “boa moga”, época em
que se chamava de “garota facil” ou “corrompida” aquela que era atraente e fazia
sucesso com os homens, mas que nenhum deles gostaria de desposa-la ou de té-la
como “‘mae de seus filhos”. Dessa forma, prevalecia a ideia de que o homem € que
decidia com quem se casaria e a mulher era ou néo escolhida pelo homem. Embora
0 coOnjuge nédo fosse mais escolhido pelos pais, eles podiam vetar namoros
considerados inadequados por questbes de preconceito de classe, raca ou religido.
Se o casal insistisse dizia-se que a tendéncia era ndo ter sucesso na unido, ja que
nao havia consentimento dos pais.

As mulheres ndo comegavam um flerte, ndo “pediam em namoro” nem
oficializavam um noivado, devia-se manter a iniciativa masculina. Os namoros nao
podiam ser tdo longos, pois significava que o homem nao tinha “intencdes sérias”,
isto é, ndo pretendia se casar. Porém, nessa época, algumas mocgas ja tinham um
comportamento dito como “rebelde”, pois eram questionadoras, liam livros proibidos,
iam frequentemente a bailes, perdiam a virgindade antes do casamento e assumiam
carreiras profissionais, o que as levava a discriminacéo.

A visao esperada da mulher era aquela de “boa esposa”, com qualidades
morais, paciéncia e capacidade de satisfazer o marido e de “esposa feliz’ e
“‘companheira perfeita”, que n&o solicitava que o homem realizasse nenhuma tarefa
doméstica e que, se a traisse, ela deveria fingir ndo saber, pois poderia ser
abandonada, o que nédo era desejavel.

Ser considerada “solteirona”, “encalhada” ou “ficar para titia” era sinal de

fracasso, pois tornava a mulher “incompleta”, j4 que nao realizava seus papéis
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fundamentais de esposa e mée e deveriam realizar algo util socialmente, como
cuidar de idosos, sobrinhos ou atuar profissionalmente, em geral, como professora.

Ainda nos anos 50, a “boa mae” comecgou a seguir conselhos de pediatras,
psicologos e jornais e revistas que explicitavam opinides de médicos para cuidar e
educar seus filhos. Nessa época, as fun¢des femininas e masculinas também eram
bem definidas e cuidar dos filhos era obrigacdo da mulher, o que significa que nao
era bem visto “transferir” essa obrigagao para outra pessoa, como o pai ou a baba.
Nesse sentido, trabalhar fora poderia comprometer a boa educacao dos filhos.

Até meados dos anos 60, a mulher também era associada a visdo de “boa
mae”, ja que um dos fatores de sucesso do casamento era gerar filhos e para a
mulher era cumprir seu “destino natural” e garantir a perpetuagdo do nome do pai.

As atividades domésticas também garantiam o status de “dona de casa ideal”,
“anjo da casa” e “rainha do lar”, conforme menciona Pinsky (2012). Contudo nao
bastava realizar os afazeres domésticos, ainda era preciso cozinhar pratos variados,
decorar a casa e facilitar o acesso do marido e dos filhos ao lazer, tornando o lar um
espaco confortavel.

A partir dessa década, com a ampliacdo do acesso da mulher ao mercado de
trabalho, a nova imagem estabelecida era a de “mulher trabalhadora”, que
comecava a receber maior aprovacao social. Porém, hierarquicamente, a visao que
prevalecia ainda era a de boa esposa, mae e dona de casa. Assim, muitas mulheres,
ao se casarem, abandonavam os estudos e o trabalho.

Outra imagem que se amplia nessa década é a de “mulher cidada”, envolvida
em lutas politicas, movimentos sociais e feministas. A vinda da pilula
anticoncepcional foi um marco de mudanca da imagem da mulher, que passou a ser
associada a possibilidade de liberdade e a oportunidade de sexo com menor risco

de gravidez. A concepcédo de que a honra da mulher estaria na virgindade comeca a
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ser desfeita. Assim, entre os anos 60 e 70, a imagem que vigora é a de “mulher
liberada” e “dona do proprio corpo”, como aponta Pinsky (2012).

Nos anos 70, a mulher casada € associada a imagem de “parceira”,
‘companheira”, que compartilha alegrias e tristezas, mas que também tem sua
individualidade. A mulher profissional ganha mais espaco e aquela que é casada e
se dedica somente aos afazeres domeésticos passa a ser vista como “esposa bibeld”
ou “bonequinha de luxo”, em oposicdo a “realizada profissionalmente”, como se
refere a autora.

Até os anos 80, as imagens femininas eram associadas a estere6tipos
tradicionais do mundo do trabalho, com caracteristicas atribuidas ao doméstico,
como gentileza, dedicacdo, propensdo a servir, cuidar, ser prestimosa. Nessa
década, vigora também a imagem de “mulher politizada”, inteirada e ativa nas lutas
de seu tempo.

J4, nos anos 90, passa-se a imagem de “mulher batalhadora” e “guerreira”,
gue com dificuldades conquistou o ambito profissional e a ascensao da carreira,
além de lidar com os afazeres domésticos, ser esposa e mée.

A visdo que se tem atualmente da mulher é a de “superpoderosa”, capaz de
lidar com inUmeras tarefas ao mesmo tempo e fazé-las habilmente, nos diferentes
ambitos — em casa, no trabalho e nos estudos —, e de ser “bem resolvida” em
relagdo a seu corpo, sexualmente, no trato com a lida doméstica, no cuidado e

educacao dos filhos e profissionalmente.

3.3 A mulher aos olhos da publicidade
Até a década de 50, os anuncios publicitarios mencionavam que a mulher
deveria encantar, assim como as flores. As analogias eram feitas sempre nesse

campo semantico, afirmando que na adolescéncia desabrochavam, deviam ser
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colhidas no momento certo e, quando casadas, eram rainhas do préprio jardim,
conforme pontua Sant’/Anna (2012).

Isso ficava evidente em anuncios de sabonetes e perfumes, em que as
mulheres eram associadas as flores. Tais imagens sempre traziam a figura de
mulheres brancas, contrastando com cabelos e sobrancelhas escuras. Na época,
essa era a estética valorizada nas mulheres, transmitida por meio da publicidade.

Com grande for¢ca nos anos 50, a imagem que o0 cinema e a publicidade
apresentavam da mulher era aquela com “corpo violao”, com quadris largos e cintura
fina. Os anuncios publicavam mulheres com sorrisos comedidos, pois gargalhadas
abertas ndo combinavam com o encanto floral.

A autora menciona que apos esse periodo, a imagem da mulher que as
propagandas em geral e os anuncios almejavam apresentar era aquela de jovens
livres, despojadas e arrojadas. O mercado de cosméticos e produtos para beleza,
expandiu-se consideravelmente na década de 60 e associado a isso, a imagem
construida pela publicidade era de mulheres sedutoras, bronzeadas e jovens. Nesse
periodo, também foi o apice dos produtos dermatoldgicos associados a linha de
cosmeéticos, como produtos que corrigiam imperfeicdes da pele, que eliminavam
rugas e traziam a jovialidade feminina.

Com a vinda do biquini, a publicidade investiu em mostrar mulheres esbeltas
e que cuidavam do corpo. A industria de adocantes cresceu, assim como a de
produtos light, diet e as balancas comecaram a ser instaladas em drogarias, vista
como uma necessidade.

Nos anos 70, a publicidade procurava agucar a necessidade da mulher sentir-
se bem para ela mesma e ndo mais somente para agradar o homem amado. Os
slogans explicitavam a necessidade de liberdade — de escolha, de movimentos ou

até conquistada por meio da aquisicao de determinado produto.
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Em meados dessa década e dos anos 80, a estética atlética feminina
comecou a fazer parte da publicidade e com ela veio o exagerado culto ao corpo e
exploracdo da imagem de mulheres bonitas e com corpos bem-feitos, trajando
roupas curtas e decotadas.

Com o aumento da expectativa de vida, muitos anuncios publicitarios
mostravam as mulheres que a velhice era um estado de espirito e que a beleza e a
boa forma poderiam sempre estar presentes. Produtos como aparelhos de ginastica,
isotonicos, ténis, roupas de moletom e outras esportivas e vitaminas que combatiam
0 cansago passaram a ser alvo de crescimento de vendas, de acordo com
Sant’Anna (2012).

Nos anos que se seguiram, houve investimento em cirurgias plasticas,
depilacdes e produtos que associavam beleza e salde e procuravam mostrar a
imagem da mulher nesses moldes.

Referindo-nos a presenca de mulheres em anuncios, de modo geral,

Vestergaard & Schroder (2004:118) mencionam que

tradicionalmente, os anuncios exibem as mulheres como mées e
esposas, sustentando assim o ideal feminino de domesticidade. A
imagem ainda subsiste, embora mais raramente, jA& que vem
aumentando o numero de mulheres que se consideram mais que
maes e donas de casa.

Para Carvalho (2004), a publicidade reforca a construcéo histérica da mulher
na organizacao social como sustentaculo interno familiar. A ela é atribuida a imagem
de domesticidade — vem de domus (casa) —, ou seja, € ela que deve cuidar do bem-
estar do marido, dos filhos e da organizacdo da casa; deve ser a esposa, a méae e a
dona de casa exemplar. Em outras palavras, a autora (2004: 24) menciona que 0
apelo é claramente elaborado sobre a visdo da mulher como protetora da familia: ela
usa determinado produto para proteger o lar e os familiares, livrando-os da poeira,

dos germes, da sujeira e das doencas.
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Além disso, em meados do século XX, com o surgimento das “facilidades da
vida moderna”, termo utilizado por Pinsky (2012) para referir-se aos aparelhos
elétricos e eletrodomésticos, 0s anuncios publicitarios investiram em transmitir a
ideia de que a mulher moderna necessitava de tais aparelhos, que a ela lhe
confeririam praticidade e prazer em realizar os afazeres domésticos. Nessa época,
ampliava-se a producao de bens de consumo e o0 acesso a eles por grande parte da
populacao brasileira.

A partir de estudo realizado, Mussalim & Fonseca-Silva (2011) notaram que,
de modo geral, os anuncios publicitarios apresentam mulheres em cenario
doméstico e, raramente, em ambientes profissionais. Além disso, sdo associadas a
valores sociais como autocontrole, responsabilidade com a familia, cuidado com o
corpo, consumidora de produtos e objeto de prazer. Os homens, em geral, sao
apresentados em cendrios de reconhecimento social e profissional e associados a
realizacdo pessoal e status, amizade e partilha, contextos de ambicéo,
despreocupacéo, alegria, lazer, como autoridade para dizer sobre o poder dos
produtos e como conquistador.

Sobre isso recorrem imagens linguisticas e pictéricas que trazem estere6tipos
a tona, como aqueles caracteristicos da mulher: responsavel pelas atividades da
esfera privada, esposa, mae, dona-de-casa, objeto de contemplacdo masculina e
mulher-consumo, que incorpora o valor atribuido ao produto. Aos homens séao
relacionados o0s seguintes estere6tipos: responsavel pelas atividades da esfera
publica, forte, dominante, provedor, lider, conquistador, superior. A tais
qualificacbes, podemos identificar papéis e tracos de género claramente definidos.

Contudo, as autoras observam que a partir do final do século XX a
representacdo de mulheres e homens na publicidade tem passado por

transformacdes, indo do modelo patriarcal ao modelo mais igualitario.
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Il - ANALISE DO CORPUS
4. ANALISE DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS
4.1 Analise de anuncios de eletrodomésticos dos anos 50
Os anuncios de eletrodomésticos de nosso corpus estéo divididos igualmente
em pecas publicitarias das décadas de 50 e 90, seguem numerados a fim de facilitar
a andlise e apresentam a transcricdo dos textos ao lado de cada anuncio. Por meio
da analise minuciosa dos anuncios, verificaremos, sob a perspectiva do referencial
tedrico exposto, a representacao que se tinha da mulher nos respectivos periodos e
que foi expressa pela publicidade.
Nesse sentido, estabelecemos algumas categorias de analise, com base no
referencial tedrico desenvolvido nos capitulos anteriores:
a) Analise geral do anuncio — aspectos linguisticos e visuais;
b) Observacdes relacionadas as caracteristicas do género e a linguagem
publicitaria;
c) Observacbes relacionadas a mulher — histéria e papéis sociais;
d) Observacdes relacionadas a AD.
Tais categorias foram estabelecidas como critérios de observacdo para
analise do corpus, mas nao aparecerdo de forma fragmentada como subitens dos
anancios.

Os anuncios selecionados da década de 50 estdo agrupados no quadro:

Anuncio Produto/ marca Ano
1 Enceradeira EPEL 1953
2 Refrigerador Brastemp 1954
3 Aspirador de p6 e enceradeira Arno 1954
4 Fogao Dex Gas 1958
5 Maquina de lavar Laundromat Westinghouse 1959
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O anuncio 1, publicado no jornal O Estado de S. Paulo, em 22 de fevereiro de
1953, na pagina 9, o qual reproduzimos a seguir. Nessa época, o0 jornal ndo era
organizado em cadernos, mas havia diferentes se¢cdes que ocupavam a mesma
pagina. Na pagina em que o anuncio foi publicado (na integra nos anexos), havia
trés secdes intituladas: noticias militares; instrucdo publica e educacgédo; transportes
e comunicacdes. Além disso, havia mais dois andncios, um referente a uma
exposicdo de livros e outro relacionado a liquidacao de retalhos de tecidos. Vejamos

o anudncio:

Anudncio 1

Alegria em casa...

Rlegria em casa...

com a magnifica enceradeira
elétrica

EPEL
GARANTIDA PELA FABRICA

Dotada de espalhador automéatico

de cera e de outras recentes
. 3}"2‘13.""._';‘1""2‘3‘.’:’;,?."Zi:ﬁf:‘:' inovacdes, EPEL é a enceradeira
inovocées, EPEL & o enceradi da familia brasileira.

'GARANTIDA PELA FABRICA!

da familis brasileira !

CAIXA POSTAL, 1160

~

CAIXA POSTAL, 1460 - . ) SAO PAULQ, |

EPEL S/A

SAO PAULO

Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/enceradeira/

O anudncio 1, publicado em preto-e-branco, apresenta mensagem curta, com

destaque ao trecho alegria em casa... com a magnifica enceradeira elétrica e a
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imagem, importante recurso presente na publicidade. Nota-se que a imagem é uma
ilustracéo, e ndo uma foto do produto e das pessoas.

A partir da concepcao de leitura de imagens e dos dominios que as envolvem,
apresentados por Santaella (2012), podemos afirmar que nesse anuncio ha o
dominio das imagens como representacdes visuais, produzidas socialmente, e séo
fixas, uma vez que estdo estaticas. Elas tém a finalidade de servir a captura do
desejo de adquirir o produto.

Ao tratar da qualidade visual, proposta por Santaella, podemos observar que
grande parte da imagem € envolta por um retangulo em tom mais escuro, que
representa uma das paredes internas da casa, deixando em destaque, na parte mais
clara, somente a enceradeira. Assim, quando olhamos para o andncio, a imagem
gue mais se evidencia é a enceradeira.

Sobre os indices internos e externos da imagem, podemos notar a nogdo de
tempo (o marido sair para trabalhar e retornar a casa e a esposa, durante esse
mesmo tempo continuo, dedicar-se as tarefas do lar) e de espaco (dentro da casa —
esposa, fora de casa — marido).

Embora o anuncio sugira que a enceradeira seja da familia e, nesse sentido,
poderiamos inferir que todos os integrantes da familia poderiam utiliza-la, a imagem
apresentada é de uma mulher encerando a casa, o que pode ser percebido pelas
vestes e pelo corpo feminino. A mulher, cujo rosto foi omitido, poderia ser a esposa
ou a empregada, mas com o acompanhamento do dizer a enceradeira da familia e
com a imagem de um homem a porta em traje social e acenando, provavelmente
indo ao trabalho, é possivel inferir que a mulher é a dona de casa, que se encarrega
dos afazeres domeésticos enquanto o marido sai para trabalhar.

Como ndo ha no andncio um tratamento direto & pessoa, como, por exemplo

“a senhora precisa de uma enceradeira” ou “dé para sua esposa uma enceradeira”,
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gue demarque o publico-alvo, podemos interpreta-lo como destinado tanto aos
homens, potenciais compradores da enceradeira, ou as mulheres, potenciais
usuarias da enceradeira e que podem pedi-la ao marido.

Como menciona Randazzo (1996), os arquétipos de masculinidade e de
feminilidade s&o utilizados pela publicidade e, nesse caso, observamos que a
esposa estd associado o arquétipo de dona de casa, preocupada com o0 bem-estar
da familia e com a satisfacdo do homem e, ao marido, esta associado o arquétipo de
trabalhador, provedor e que quer retornar ao lar, ao fim do dia, e ser surpreendido
positivamente. H4, nesse sentido, mais destaque aos aspectos emocionais do que
aos de carater racional.

Tais representacfes de marido e de esposa foram utilizadas no anuncio, pois
eram bem aceitas na época em que foi veiculado — anos 50. Caso contrario, nao
teria apelo publicitario. Vale ressaltar que, naquela época, as revistas femininas
pregavam que a mulher deveria ter a cintura fina e o tronco ereto, como ressalta
Sant’Anna (2012), e a figura da mulher desse anuncio tinha o perfil exato de beleza
projetada. Além disso, também veiculavam que a mulher casada ndo deveria
descuidar de sua aparéncia fisica e sempre agradar ao homem, dedicar-se aos
filhos e ao lar. Nesse periodo, os andncios mostravam sorrisos femininos
comedidos, pois ndo era bem vista a mulher que gargalhasse ou fosse escandalosa.

Nesse anuncio, em especial, ndo sé ndo é mostrado o sorriso feminino, como
também ndo é apresentado seu rosto, provavelmente, porque era dada mais énfase
as emocdes masculinas — o marido estava feliz na imagem e isso ja bastava para
representar a ideia de que a familia estava feliz. A alegria em casa, que inicia o
anuncio, € expressa apenas pelo sorriso do homem, ja que a mulher que usa a

enceradeira ndo tem o rosto evidente.
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As adjetivacbes — magnifica, elétrica, automatico —, que fazem referéncia ao
produto, relacionam-se a ideia de alegria, uma vez que gracas a enceradeira, 0
trabalho doméstico é facilitado. Assim, o publico-alvo pode ser levado a crer que
para ter alegria em casa € preciso ter a enceradeira anunciada.

Nessa perspectiva, retomando a ideia trazida por Martins (1997) de que a
linguagem positiva da publicidade visa a promocé&o do prazer, da alegria, da saude e
da beleza e, relacionando-a a abordagem de lasbeck (2002), de que a publicidade
real¢a, por meio do produto, as ilusGes e o fazer sonhar com um mundo perfeito,
podemos verificar que o anuncio 1 vale-se disso para criar a ilusdo de que a
enceradeira trara felicidade ao lar.

Além disso, resgatando a abordagem de Forty (2007) de que a vinda da
eletricidade estava associada a limpeza, a praticidade, a modernidade e a economia
de trabalho, o anuncio 1 também da esse destaque, jA que ressalta que a
enceradeira € elétrica, que o espalhador de cera é automético e que ha outras
recentes inovacfes, 0 que poderiamos inferir que demonstra modernidade e
praticidade na realizacdo dos afazeres domésticos.

Como vimos, para Baudrillard (1973) ha dois propdsitos basicos da
publicidade: promover a venda do produto em si e promover a venda do material
simbdlico. Neste caso, esse anuncio objetiva vender a enceradeira elétrica e vender
a ideia de que, simbolicamente, com ela, a mulher seréa feliz e moderna.

Ao retomarmos o contexto, e ndo sé as marcas explicitas no texto, como
prevé a AD, vemos que a mulher, na época em que circulou o andncio, era
destinada a casar-se, cuidar da casa e ter filhos, como menciona Pinsky (2012), a
quem nos referimos anteriormente. A visdo esperada era que fosse “boa esposa’,

com qualidades morais, paciéncia e capacidade de satisfazer o marido e “esposa
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feliz”, que visse prazer em fazer as tarefas domésticas e que nao solicitasse que o
marido a ajudasse.

Vestergaard & Schroder (2004) também confirmam esse ideal de mulher da
época, afirmando que os anudncios, em geral, apresentam mulheres como maes e
esposas, sustentando o ideal feminino de domesticidade.

Nesse sentido, a figura feminina do anuncio encaixa-se no ideal de
domesticidade, contudo caminha em direcdo a visdo de mulher moderna, que conta
com as “facilidades da vida moderna”.

Para compreender o texto, & preciso refletir acerca do discurso. Como vimos,
para Maingueneau (2008), a nocdo de discurso ndo esta associada apenas a
representacdo do mundo, mas também a forma de acédo sobre o outro. Nessa
perspectiva, 0 anuncio nao objetiva apenas mostrar que a mulher deva ficar
encerando a casa enquanto o marido trabalha, mas também pretende agir sobre o
interlocutor fazendo-o crer nesse estabelecimento de papéis sociais e criando a
necessidade de aquisicdo da enceradeira para conquista da felicidade. Embora se
pressuponha a interagdo com o interlocutor, como em todo texto escrito, ndo ha,
nesse anuncio, nenhuma marca explicita que se refira diretamente ao “tu”.

Além disso, pela divisdo da cena de enunciacdo (cena englobante, cena
genérica e cenografia), proposta por Maingueneau, a cena englobante é o préprio
discurso publicitario, em que a organizacdo visual-textual aponta para tracos que
fazem o interlocutor notar marcas do discurso publicitario. Por exemplo, o uso de
adjetivacdes, exacerbando caracteristicas do produto para valoriza-lo e a veiculacao
da imagem do produto sdo proprios do discurso publicitario. Nesse caso, temos a
construcédo “magnifica enceradeira elétrica” e a imagem do produto ocupando

grande parte do anuncio, entrecortada pela palavra “enceradeira”.
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A cena genérica, que desvela o género anuncio publicitario, € aquilo com que
o leitor se depara ao, neste caso, folhear o jornal. Esse anuncio, como representante
do género, possui tracos mais ou menos estereotipados de dizer (com a
apresentacao do produto, uso de adjetivagbes, mecanismo de seducdo e persuasao,
entre outros), que impde distintos papéis — de anunciante (enunciador) e de
potencial consumidor (interlocutor/ leitor). O primeiro, busca vender o produto, ao
passo que o segundo, busca verificar se é vantajoso compra-lo. Essa relacéo
constréi o quadro cénico, a que o autor se refere. A cenografia, por sua vez, esta
representada pelo espaco doméstico, dominio da mulher, em primeiro plano e, pelo
espaco externo, do trabalho, dominio masculino.

Como ja apontado anteriormente, com base em Mussalim & Fonseca-Silva
(2011), a cenografia auxilia na identificacdo do interlocutor com o produto, pela
constituicdo do texto em si e dos elementos extratextuais. Além disso, eles afirmam
que as mulheres, em geral, aparecem nos anuncios em cendrios domeésticos,
reforcando o esteredtipo de que a mulher é responsavel pelas atividades da esfera
privada, enquanto o homem é responsavel pelas atividades da esfera publica.

Assim, o produto anunciado, a enceradeira da marca Epel, € elemento central
e divisor da cenografia. Transversalmente, na imagem, a enceradeira separa 0
ambiente interno e o ambiente externo e, da mesma forma, a dona de casa no
primeiro espaco e o homem trabalhador no segundo.

Se o leitor do anancio for um homem, pode identificar-se com o trabalhador e
inferir que um dos elementos essenciais para alcancar a felicidade no lar é que ele
seja o provedor do sustento e adquira a enceradeira para que a mulher deixe o
ambiente limpo, brilhante e, por assim dizer, mais alegre. Tratando-se de uma
leitora, ela pode identificar-se com a dona de casa e inferir que faz parte de suas

obrigacdes deixar a casa impecavel para receber o marido que retorna do trabalho.
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Desse modo, como estabelecido por Maingueneau (1997), essas cenografias
mobilizam estere6tipos recuperados pelo coenunciador, como poderiamos destacar,

no seguinte esquema:

Mulher (esposa) = dona de casa = esfera privada = usuaria da enceradeira =
quer deixar o ambiente “alegre”
Homem (marido) = trabalhador = esfera publica = comprador da enceradeira

= quer ver o ambiente “alegre”

Ou seja, formam-se o0s esteredtipos de que € obrigacdo da esposa
responsabilizar-se pelas tarefas domésticas e é exclusividade do marido trabalhar; a
mulher ndo trabalha fora e 0 homem néo faz tarefas domésticas; a mulher deve
satisfazer as vontades do marido, entre outros.

De acordo com as leis do discurso, propostas por Maingueneau (2008), o
coenunciador pode ser levado a crer, pela lei da pertinéncia, que é essencial ter uma
enceradeira, ja que a felicidade est4 associada a ela, e se ndo a tiver ainda, pode
ser induzido a adquiri-la, tendo modificado sua propria situacdo a partir da

organizacdo esquematica que fizemos adiante:

Situacdo 1 ou inicial — familia sem enceradeira e lar sem alegria

Situacgéo 2 ou final — familia com enceradeira e lar com alegria

Por meio da lei da sinceridade, o coenunciador pode acreditar que o
enunciado é verdadeiro, ou seja, que todos os atributos relativos a enceradeira sao
validos, como a afirmacao de que ela possui um espalhador automatico de cera e
outras inovacdes, 0 que também pode ser assegurado pela lei da informatividade,

configurando-se como uma informagcdo nova a caracteristica de existir uma
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enceradeira inovadora que tem espalhador automatico de cera. Pela lei da
exaustividade, imbricada também nas leis da modalidade, o coenunciador pode
observar que os enunciados sdo claros e as informagbes transmitidas sé&o
suficientes para se conhecer o produto.

Refletindo especificamente sobre a marca, notamos que 0s tragos positivos
ou adjetivacbes associadas a marca e ao produto influenciam na seducdo do
publico, que percebe beneficios em adquirir o produto, antecedido pelo artigo
definido “a” para levar a crer que somente Epel é a enceradeira da familia brasileira,
em contraponto a afirmar, implicitamente, que a concorréncia ndo o é, isto €, Epel é
superior em qualidade as outras marcas.

A ideia € que a enceradeira Epel estabeleca-se como o protétipo da categoria,
objetivo que Charaudeau (2008) aponta que os anunciantes tém no campo de
comunicacdo midiatica.

A imagem pretendida da marca Epel é ser considerada como “da familia
brasileira”, ja que a fabrica era nacional (de S&o Paulo), e como aquela que traz
alegria, o que também pode ser percebido em outro anincio da marca, a que
denominaremos anuncio 1.1 — que utilizaremos a titulo ilustrativo para observar
somente se h& recorréncia da imagem da marca —, veiculado em 26 de junho de
1949 no jornal O Estado de S. Paulo, na pagina 5. Na pagina em que o anuncio foi

publicado (na integra nos anexos), havia outras noticias e anuncios, sendo um deles

também de aparelho doméstico (liquidificador Walita). Vejamos o anuncio 1.1:
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AnUncio 1.1 ESPOSAS FELIZES

Os afazeres domésticos sao
obrigacbes que  preocupam
seriamente as donas de casa. O
asseio, a beleza e o conforto do
lar se refletem na boa
conservacao do assoalho.
Entretanto, gracas as
enceradeiras elétricas Epel D-E,
esse fatigante trabalho
transformou-se num alegre
passatempo e hoje milhares de
donas de casa, possuidoras de
enceradeiras elétricas Epel, sédo
outras tantas esposas felizes que

0-' slesvros doméstioms b ohripactes confirmam a exceléncia desse

ques preocupam serlamento & dunes de e yos
oo o el LB magnifico  produto, legitimo
b e orgulho de nossa industria.

10 num alegre U
hoje mihares de donas de casa, possule
dores de enceradelras elitricas dprl, sl
ouires tendas esposas [eHzex ue canlinnam
a ewelinca deme magoilico prndula,
lapilme wgullio da owsss Indisiria

UM PRODUTO DAS INDUSTRIAS
INDIAN EPEL LTDA. C. POSTAL
1160

EPEL

A MARCA QUE RESPONDE PELA
EFICIENCIA DE SEUS PRODUTOS.
GARANTIDA PELA FABRICA

Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/enceradeira/

Nesse anuncio, percebe-se a clara oposicdo entre os afazeres domésticos
serem fatigantes sem a enceradeira Epel e transformarem-se em “alegres
passatempos” com ela. Novamente, temos aqui a ideia da alegria associada a
marca, o que também €& observado no destaque dado a “esposas felizes”, que aqui
apresenta-se pelo sorriso da figura feminina da imagem, junto com seu marido, que
também esboca sorrir. Este anuncio, veiculado antes do anuncio 1, que analisamos
anteriormente, ndo associa a marca Epel com o dizer “enceradeira da familia
brasileira”, mas a associa a alegria e ao adjetivo “magnifico” relacionado ao produto.

Vejamos agora 0 proximo anudncio selecionado (anuncio 2), o qual
reproduzimos a seguir, e que foi publicado no jornal O Estado de S. Paulo, em 07 de
julho de 1954, na pagina 7. Na pagina em que o anuncio foi publicado (na integra
nos anexos), havia noticias de transportes e comunicacdes, sobre politica,

programacoes culturais, queixa de um leitor sobre um problema em seu bairro e,
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ainda assim, esse anuncio tinha grande destaque, ocupando mais da metade da

pagina do jornal. Segue o anuncio para analisarmos:
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Anuncio 2

a fem espaco Wud/

e quantos aperfeigoamentos!

0 refrigerador
brasileiro de mais
alto padrzo de quolidode
comparavel o3 melhor

forte-omericano

. Amplo comp ne
bow

Kageo sdichmal jors puartr gue
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hmnmhn&um
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pelaen, Irgueas, frolu « por vider
o Poundl § guwwies o § prode
o 0 e

com ineira satisfagio Jos seus possuidores i
~ i prova focontestivel de s alls 3
qualidade, Daresdo oa expesidacia quo

Brasmotor adquiriu com & fabricagto de v ¥

eleado nimero de unklades, Brasiomp ¢ 0 §

maly belo ¢ perfeito roligerador que

s donse-decasn possams desear, Pense no

bt estac ¢ na ecosdmin que propagelonarh

20 g0 lar, Procute o concossiondrio mais
prbximo ¢ odquira o sea Brastemp, F4°,
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4 iN, N puct
"
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PERFEITO SERVICO DE ASSKTENCIA
airovés' do emplo rid de
concossiondrios, com 1écnicos
habilitades pelo Brasmotor,

s Dindelna By

MO IAMEO 00 CAvM & 11 10 Puitn
Concosslondrios nas princlpals cidades

5 ANOS Dt GARANTIA do Intorlor do Estado o do todo o Brasl

|

Brasmotor — 7

i
L

Vejal Tem espaco para tudo e
guantos aperfeicoamentos!
Brastemp

O refrigerador brasileiro de mais alto
padrdo de qualidade, comparavel ao
melhor norte-americano.

Mais de 30.000 lares no Brasil
possuem refrigeradores fabricados pela
Brasmotor, com inteira satisfacdo dos
seus possuidores uma prova
incontestavel de sua alta qualidade.
Baseado na experiéncia que a
Brasmotor adquiriu com a fabricacdo
de tdo elevado numero de unidades,
Brastemp é o mais belo e perfeito
refrigerador que as donas-de-casa
possam desejar. Pense no bem estar e
na economia que proporcionara ao seu
lar. Procure 0 concessionario mais
préximo e adquira o seu Brastemp.

. Congelador horizontal: em
toda a largura do gabinete. Amplo
espaco para conservar carne, peixes,
legumes, frutas por varios dias. Possui
2 gavetas para a producéo de gélo.

. Amplo compartimento na
base: espac¢o adicional para guardar
garrafas, conservas e alimentos que

podem ficar fora do refrigerador,
economizando espago.
. Prateleira basculante: quando

ndo em uso, permite ganhar mais
espacgo no gabinete para guardar maior
namero de vasilhames altos.

. 3 recipientes p/ alimentos:
Sob o congelador — tem para carne ou
peixe. Na parte inferior do gabinete —
dois que recebem trés gavetas para
conservar frutas, verduras e legumes.

Al

PERFEITO SERVICO DE ASSISTENCIA
através da ampla rede de
concessionarios, com técnicos

habilitados pela Brasmotor
5 ANOS DE GARANTIA

NO INVERNO E NO VERAO, CONSERVE
OS ALIMENTOS NO SEU BRASTEMP

Cia Distribuidora Geral

B[asmotor B
SAO BERNARDO DO CAMPO - SAO
PAULO

Concessionarios nas  principais
cidades do interior do Estado e de
todo o Brasil

Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/geladeira/
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Nesse anuncio (anuncio 2), publicado em preto-e-branco, a imagem é uma
ilustracdo, e ndo uma fotografia, composta por um casal, com vestimenta classica,
ao lado de um refrigerador, com os compartimentos abertos, expondo a grande
quantidade de alimentos que o eletrodoméstico comporta. Ambos olham para o
refrigerador e sorriem. A mulher, conforme o padréo estético da época — apontado
por Sant’Anna (2012) —, tem a cintura extremamente fina e os quadris largos, era o

chamado “corpo violao” que aparecia em larga escala no cinema e na publicidade
dos anos 50.

Ao realizarmos a leitura da imagem, parece-nos que o refrigerador é
destinado tanto ao homem quanto a mulher, mas ao lermos “Brastemp é o mais belo
e perfeito refrigerador que as donas-de-casa possam desejar’, podemos inferir que,
novamente, o eletrodomeéstico é destinado ao publico feminino.

Diferente do anuncio 1, que apresentava mensagem sucinta, este anuncio
traz muitas informacgdes e algumas delas muito semelhantes, como podemos notar
em “(...) Procure o concessionario mais proximo e adquira o seu Brastemp”, “(...)
ampla rede de concessionarios, com técnicos habilitados pela Brasmotor’ e
“Concessionarios nas principais cidades do interior do Estado e de todo o Brasil”.

Resgatando os dizeres de Vestergaard & Schroder (2004), conforme ja
mencionamos, 0s anuncios devem levar o publico a compra, de modo objetivo, sem
valer-se de muitas palavras para ndo molesta-lo e utilizar linguagem apropriada para
que o leitor sinta-se atraido a adquirir o produto. Assim, a eficacia do anuncio esta
associada a forma pela qual as ideias estdo organizadas.

Nesse sentido, pode-se considerar que devido ao excesso de informacgoes,
provavelmente, o leitor se detera com maior profundidade as palavras em destaque
e a imagem veiculada. A leitura do anuncio na integra ocorrera, possivelmente, se o

leitor tiver maior interesse em adquirir o produto.
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Quanto a qualidade visual, proposta por Santaella (2012), podemos observar
que ha destaque para o produto oferecido, que se encontra na parte central do
anuncio, com deslocamento a direita para que o casal da imagem pudesse olh&-lo
também.

Sobre os indices internos e externos da imagem, podemos notar a nogao de
espaco, em que ambos, homem e mulher, estdo localizados no espaco doméstico,
mais especificamente na cozinha. O leitor também poderia inferir que estdo em uma
loja, com a intencdo de comprar o produto, mas essa hipotese ndo se confirma,
quando se observa que o refrigerador ja estd com alimentos armazenados, o que é
um signo de que ja esta em uso e no cdémodo a ele destinado.

A imagem expOe todos os compartimentos do refrigerador e, associado ao
trecho em destaque no topo do anuncio “Veja. Tem espago para tudo e quantos
aperfeicoamentos!”, chama a atencao do leitor para o tamanho do produto, para
suas funcdes e forma de organizagao.

Acima da imagem do refrigerador em um baléo preto, com escrita em branco,
associa-se a qualidade do refrigerador brasileiro (a Brastemp, que o produz, € uma
empresa brasileira) a qualidade do melhor refrigerador norte-americano, ou seja,
havia a ideia de que o que era fabricado fora do pais, em especial, nos Estados
Unidos, tinha qualidade superior ao que se produzia aqui. Nessa época, como
aponta Sant’Anna (2012) havia grande influéncia no Brasil do que vigorava no
exterior, principalmente em termos de moda e em relagdo ao consumo, de modo
geral.

Abaixo da imagem do refrigerador, um quadro expde 0s elementos que
formam o refrigerador e que poderiam ser vistos como diferenciais, uma vez que se
todos os refrigeradores da época dispusessem desses elementos, ndo havia razéo

para manté-los em destaque.
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Nesse anuncio ha um tratamento direto a pessoa, como se nota nos trechos
‘Pense no bem-estar e na economia que proporcionara ao seu lar’, “Procure o
concessionario mais proximo e adquira o seu Brastemp” e “No inverno e no verao,
conserve 0s alimentos no seu Brastemp”. Nossos grifos mostram as palavras que
demarcam a interlocugéo explicita ou as marcas que se referem claramente ao “tu”,
como menciona Maingueneau (2008) — verbos no modo imperativo e pronomes
possessivos relacionados ao lar e ao refrigerador Brastemp — e demonstram que o
anuncio utiliza, como aponta Carvalho (2004), marcas de autoritarismo para “fazer
agir’, o que € um recurso de ordem, por meio da autoridade disfargada.

Além disso, no primeiro trecho, a ideia trazida por Forty (2007) de
proporcionar o bem-estar e a economia, como se pregava na época, também é
sustentada. Aqui, a marca assume a posi¢cao do produto no enunciado — usa-se
“Brastemp”, ao invés de “refrigerador” ou “refrigerador Brastemp” -, pelo processo de
metonimia, como salienta Maingueneau (2008). A substituicdo do nome do produto
pela marca é um indicio de que aquela marca conquistou espaco consideravel no
mercado consumidor e, se isso ainda ndo havia ocorrido, a tentativa era de que
ocorresse, levando em conta a forma pela qual o produto foi mencionado no
anancio.

Embora haja didlogo explicito com o interlocutor, ndo se pode inferir se o
publico-alvo do anuncio sdo os homens ou as mulheres, uma vez que esse anuncio
foi publicado em O Estado de S. Paulo, jornal cujo publico leitor é misto, e ndo ha
evidéncias pelas marcas linguisticas e visuais — tanto o homem poderia ler 0 anuncio
e comprar o refrigerador, quanto a mulher poderia ler o anuncio e pedir ao marido
para comprar o refrigerador, ja que, em geral, as mulheres nao trabalhavam fora de
casa e ha mengédo no anuncio que “Brastemp € o mais belo e perfeito refrigerador

que as donas-de-casa possam desejar”.
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Retomando o conceito de arquétipo de masculinidade e de feminilidade,
abordado por Randazzo (1996), vé-se a esposa associada ao arquétipo de dona de
casa e o marido, com traje social, provavelmente de trabalho, provedor do lar. Aqui
h& destaque tanto aos aspectos emocionais (alegria no semblante do casal da
imagem e nos trechos “Mais de 30.000 lares no Brasil possuem refrigeradores

fabricados pela Brasmotor, com inteira satisfacdo de seus possuidores — uma prova

L]

incontestavel de sua alta qualidade”, “Pense no bem-estar...”) quanto aos aspectos
racionais relacionados a aquisicdo do produto (ter espago para tudo, muitos
aperfeicoamentos, alto padrdo de qualidade, elementos que o compde seguidos de
descricdo, poder armazenar alimentos durante todo o ano, ter economia, entre
outros).

E possivel notar que o andncio 2 apresenta muitas descricbes e uso de

adjetivacbes — alto padrdo de qualidade, prova incontestivel, belo e perfeito

refrigerador, ampla rede, entre outros —, que fazem referéncia ao produto e a sua
qualidade. Essas palavras reforcam categoricamente os aspectos positivos do
produto.

O anuncio retoma a ideia de que a publicidade lida com objetos de desejos,
pois aponta que o refrigerador Brastemp € “o0 mais belo e perfeito refrigerador que as
donas-de-casa possam desejar’. Além disso, pelo critério de organizagdo da casa,
na época, como menciona Forty (2007), vigorava a ideia de atrelar os produtos a
beleza. No contexto histérico-social, a mulher era vista com o “rétulo” de dona de
casa, que deveria administrar o ambiente doméstico, o que é apontado por
Vestergaard & Schroder (2004) como evidente na publicidade da época.

Quanto a composicdo da cena de enunciacdo, proposta por Maingueneau

(2008), nota-se pelo destaque dado a marca, a imagem, as qualidades do produto e

as descricoes de que essas sdo marcas do discurso publicitario, que é a cena
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englobante. A linguagem e o modo pelo qual o andncio se estrutura mostram tracos
estereotipados e que remetem ao género e, por assim dizer, a cena genérica, que
impde distintos papéis — de anunciante (enunciador) e de potencial consumidor
(interlocutor/ leitor). A cenografia, por sua vez, esta representada pelo espacgo
doméstico, a cozinha, o que € percebido pelo conhecimento de mundo que o leitor
tem de que o refrigerador, na organizacdo da casa, é colocado na cozinha, que é o
espaco destinado as refeicdes.

A constatacdo de Mussalim & Fonseca-Silva (2011) de que as mulheres
aparecem nos anuncios em cenarios domeésticos, confirma-se, mas, neste caso,
tem-se também a presenca masculina, ao lado da mulher, combinada a relacdo
estereotipada, expressa pelo texto, de que ela é a dona de casa, que deseja ter o
refrigerador de alta qualidade e o homem € que propiciara a realizacéo do desejo.

A partir das leis do discurso, propostas por Maingueneau (2008), o
coenunciador pode crer, pela lei da pertinéncia, que € essencial ter um refrigerador
Brastemp, de alta qualidade e comparado, inclusive, aos padrbes norte-americanos,
que lhe asseguraréo beleza e economia. Caso néo tenha um refrigerador como
esse, podera ser persuadido a compra-lo, modificando sua situagao inicial de “sem
refrigerador de alta qualidade” para “com refrigerador Brastemp de alta qualidade”.

Pela lei da sinceridade, o coenunciador é levado a crer que os enunciados do
anuncio e as informacdes ali contidas séo verdadeiras e correspondem a qualidade
do eletrodoméstico. A partir da lei da informatividade, o coenunciador tem contato
com informagdes que provavelmente s&o novidades a ele, como saber que mais de
30.000 lares no Brasil tém refrigeradores fabricados pela Brasmotor e que esses
refrigeradores tém tanta qualidade quanto os eletrodomésticos norte-americanos.
Quando se trata de informacao quantitativa, como apresentar a quantidade de casas

que possuem refrigeradores da marca, o dado confere ao andncio maior
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credibilidade, assim como pode assegurar garantia e servico de assisténcia técnica.
Pela lei da exaustividade, o coenunciador pode observar que os enunciados sao
claros, apesar de serem extensos, em sua maioria, e as informagdes, suficientes
para se conhecer o produto.

Aqui também se tem a pretensdo de tornar o refrigerador Brastemp protétipo
da categoria, objetivo que Charaudeau (2008) aponta que ocorre muito na
comunicacdo midiatica, o que é perceptivel no uso de artigo definido “o refrigerador”,
no processo metonimico de nomea-lo apenas como “o Brastemp” (substituicdo do
produto pela marca) e no uso de superlativos, como em “Brastemp é o mais belo e
perfeito”.

Agora, vejamos o0 anuncio 3, publicado no jornal O Estado de S. Paulo, em 03
de dezembro de 1954, na pagina 32, o qual reproduzimos a seguir. Nota-se que na
pagina em que o anuncio foi publicado (na integra nos anexos), ele ocupa quase a
totalidade do espaco, exceto por uma coluna intitulada “Como guardar os cobertores

de 18", que aparece na parte superior da folha. Vejamos o anuncio:
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Anuncio 3 O sorriso dela diz tudo!

) 0 Sﬂl’l’iﬂﬂ dela diz t“doz / Ela ndo tera palavras para exprimir

a sua alegria, quando verificar que
0 seu presente € um aparelho
doméstico ARNO — prova evidente
de que vocé quer torna-la ainda
mais feliz, facilitando-lhe o trabalho
no lar!

Ela nio terd palaveas para cxprimic a sua

: alegria, quando verificar que o scu presente & win
aparclho doméstice ARNO = prova evidente de
que voed quer tornd-la ainda mais feliz,

facilitande-lhe o trabalho no lar!

ASPIRADOR ARNO PODEROSA
SUCCAO!

Ar puro... ambiente saudavel no
lar! Sete acessorios... um para
cada necessidade!

A 4

PODEROSA SUCGAO!

asrrapor MRNO :

Ar puro... ambiente saudivel no lar! Sete

acessorios... um para coda necessidade!

ENCERADEIRA ARNO SUPER

A MAIS PERFEITA!

Com espalhador de céra eletro-
automatico. Uma sé escbva raspa,
encera e lustra. Limpa com
facilidade debaixo dos moveis e
atinge melhor todos os cantos!

ARNO Presentes que ficam
Uma satisfacdo permanente!

ENCERADEIRAAR"OSUPER ARNO

Com c:(-.-lludor‘d:::: :f::z::llomilico. Uma 36 Matriz: Av. Arno’ 240 (Mooca) —tel.
S : escdva raspa, encera ¢ lustra. Limpa com fucilidsde 33-5111 — Sao Paulo — Est. De S.
Vi ,; . dehaixo dos miveis ¢ afinge melhor todos os cantos! Paulo — LOja.S: P. Alegre — Recife —
it Campinas — Santos — Rib. Preto —

‘ : AR"O /aez/éwz Sorocaba — Curitiba
@AR"O Umao satisfagédo Pirmﬂllo/ COMPRE ARNO NAS
! MELHORES CASA... NAS

WATRIZ: AV, ARNO, 240 [MOOCA) - YEL.:33- 510 - SKO PAULO - EST.DE S.PAULO @ LOIAS: P. MEGRE - RECIFE - CAMPINAS - SANTOS . 11, PRETO - SOROCABA - CURITIBA - BASRY =~
COMPRE ARNO NAS MELHORES CASAS... NAS MELHORES CONDICOES! MELHORES CONDICOES'

Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/mulher/

O anuncio 3, assim como o0s demais analisados e publicados neste periodo,
esta em preto-e-branco. Ele apresenta mensagem relativamente curta e ha destaque
a alegria que a enceradeira e o aspirador de p6 Arno proporcionam a guem 0S
adquire, o que é perceptivel pelas marcas linguisticas — “o sorriso dela diz tudo!”,
“(...) ela ndo tera palavras para exprimir a sua alegria”, “(...) prova evidente de que
vocé quer torna-la ainda mais feliz” e “uma satisfacdo permanente!” — e pela
ilustracdo veiculada, que apresenta apenas um rosto feminino, com um Sorriso

bastante expansivo e os produtos anunciados.
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Sobre a qualidade visual, ideia proposta por Santaella (2012), podemos notar
que 0 que mais se sobressai é o0 sorriso, 0os produtos e o relevo dado a marca Arno,
que aparece cinco vezes em caixa alta, quatro delas em fonte ampliada e em
negrito.

Neste anuncio, h4 um argumento relacionado a durabilidade dos produtos
qguando se afirma que eles sdo “presentes que ficam”. Outra novidade em relagao
aos demais anuncios apresentados é abordar que h& boas condigbes de pagamento
e citar os enderec¢os das lojas em que se encontram tais produtos.

Como vimos até entdo, € recorrente a presenca da figura feminina nos
anuncios da década de 50 — por meio de imagem ou construcao textual — e quem
compra os produtos e os d&a a mulher € sempre o homem.

Aqui, podemos notar que o marido é o responsavel por “tornar a mulher ainda
mais feliz” e “facilitar o seu trabalho no lar” gragas aos presentes dados a ela. Esse
anuncio é claramente destinado ao homem, que € quem tem o poder aquisitivo. H4
tratamento direto com o interlocutor masculino ou “tu”, chamado pelo déitico “vocé”.

Novamente, a partir da ideia dos arquétipos de masculinidade e feminilidade
propostos por Randazzo (1996), vemos a relacdo entre a mulher como dona-de-
casa, preocupada em deixar o ambiente do lar limpo e saudavel e o0 homem como
provedor, que trabalha e tem poder de compra.

Na época, como menciona Sant’Anna (2012), a mulher sempre devia agradar
ao homem e deixar a casa limpa e em ordem. Apesar da autora comentar que era
de bom tom que as mulheres tivessem sorrisos comedidos, esse anuncio desvia-se
do padrédo, provavelmente, para exaltar o quanto a esposa animou-se em receber os
aparelhos domeésticos como presente. Diferentemente do que foi observado no
anuncio 1, em que ndo era dada énfase as emocdes femininas, percebe-se essa

preocupacao no presente anuncio.
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Como € caracteristico do género, as adjetivacbes e o uso de superlativo
ressaltam as caracteristicas positivas dos produtos anunciados ou 0 que se pode
obter por meio deles — “(...) poderosa sucgao”, “ar puro... ambiente saudavel’, “(...) a
mais perfeita!” e omitem os aspectos negativos dos produtos.

Recorrendo a concepcdo de Martins (1997) de que a linguagem publicitaria
esta voltada a promoc¢éo do prazer, da alegria, da saude e da beleza, vemos que
neste anuncio ha relagdo com proporcionar prazer (“satisfacédo permanente”), alegria
(marcada pelo léxico: sorriso, alegria e feliz e pela imagem) e saude (“ambiente
saudavel’). A ilusdo e o sonho também séo evidentes neste andncio, pois ele trata,
inclusive, da “perfeicdo” da enceradeira e da ideia de ficar “permanentemente”
satisfeito com os produtos adquiridos.

A modernidade, a presenca de aparelhos que fazem uso da eletricidade
(“espalhador de cera eletro-automatico”) e a praticidade (... facilitando-Ihe o trabalho
no lar”, “limpa com facilidade”) ressaltadas por Forty (2007) também aparecem neste
anuncio. Além disso, como o préprio autor aponta, os fabricantes de aspirador de pé
enfatizavam nos anuncios as propriedades higiénicas do aparelho, que eram mais
convincentes do que a economia de tempo para realizacdo das tarefas domésticas.

Respaldados em Baudrillard (1973) também podemos inferir que o anuncio
tratado dispbe das duas fun¢Bes basicas da publicidade — vender os produtos e,
simbolicamente, “vender” a alegria, a modernidade e a satisfagcédo. A partir de Pinsky
(2012), podemos assegurar ainda que a mulher da imagem € o protétipo de “esposa
feliz”, que tem prazer em realizar as tarefas domésticas.

Quanto a organizacdo da cena da enunciagdo, proposta por Maingueneau
(2008), temos as marcas visuais e textuais citadas que remetem ao discurso
publicitario, que € a cena englobante; o género anuncio publicitario desvelado pela

cena genérica, por meio de tracos mais ou menos estereotipados de dizer
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(apresentacdo do produto, adjetivacbes para caracteriza-lo, os mecanismos de
seducédo e persuasao, entre outros); a cenografia, neste caso, ndo aparente — o lar
s6 é citado quando se refere ao uso dos aparelhos domeésticos. Os estereétipos dos
papéis masculinos e femininos mais uma vez sao reforgcados no anuncio.

Com base nas leis do discurso de Maingueneau (2008), o potencial
consumidor pode, pela lei da pertinéncia, ser convencido de que € essencial ter um
aspirador de p6 e uma enceradeira Arno, j que a felicidade esta associada a essas
aquisicoes. Pela lei da sinceridade, pode ser levado a crer que os enunciados sao
verdadeiros e asseguram a funcionalidade dos aparelhos. Pela lei da
informatividade, pode ser visto como novidade, por exemplo, a enceradeira ser
formada por uma Unica escova que possui trés funcdes: raspar, encerar e lustrar e o
aspirador de pd possuir sete acessorios. E, por fim, pela lei da exaustividade, o
coenunciador pode perceber que o anuncio tem ideias sucintas, mas claras e
completas.

Agora, vamos ao anuncio 4, publicado no jornal O Estado de S. Paulo, em 19
de janeiro de 1958, na pagina 19. Na pagina em que o anuncio foi publicado (na
integra nos anexos), havia diversas informacfes e noticias breves, de assuntos
variados, mas com grande destaque dado ao anudncio, inclusive em relacdo a
proporcionalidade na folha (ocupa praticamente 25% do espaco). Vejamos o0 anlncio

mencionado:
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Anuncio 4

" Pmnurlolomnnhuht
seahora lgar o forno duraste doze

-mm«mmmc.mn

4 bolo = ou o que destjar = @ n&
metade do tempo de assar, reduza o
1ogo a0 minimo, Expere o tempo

usual ¢ abra o forne, O bolo estark
proato ¢ assado por Iguall
mm-ﬁbpplulmu
o!opmmdomblxm

© tem contato com o allmeato: O fogo

' aquece apenas uma chapa de

iradiaglo transformando o ar

»mwmmcmah@-«

o Dlindagem em'ondas continaas de calor, -

g Estay circulam em todo o forno,

Revestido com 1§ de vidro, 0 forno
DEX conserva o calor mantendo
frias as. paredes externas do foglo,

¢ y,,,.j.a.msa Fonu.36-6595¢3&0582
DISTRINUIDORES AUTORIZADOS EM-T0DOS S BAIRROS DA CAPITAL £ NAS CIDADES DO INTERIOR 90 PAls 4

com o fogdo DEXGas jamais a

senhora tera bolesguemadas

Para assar no fogdo DEX, basta a
senhora ligar o forno durante doze
minutos de  pré-aguecimento.
Coloque o bolo — ou o que desejar
— e ha metade do tempo de assar,
reduza o fogo ao minimo. Espere o
tempo usual e abra o forno. O bolo
estara pronto e assado por igual!
Esta maraviha s6 é possivel
porque o fogo no forno do fogéo
DEX n&o tem contato com o
alimento. O fogo aquece apenas
uma chapa de irradiacédo
transformando o ar contido sobre
ela e uma chapa de blindagem em
ondas continuas de calor. Estas
circulam em todo o forno, a
temperatura ideal, assado por
igual, controladas pelo exaustor.
Revestido com 1a de vidro, o forno
DEX conserva o calor mantendo
frias as paredes externas do fogéo,
proporcionando uma economia de
60% no consumo e eliminando o
perigo de queimaduras. Certifique-
se dessas vantagens e escolha
seu fogdo DEX.

DEX é um fogado fabricado no
Brasil de acordo com as rigorosas
especificacbes americanas.

INDUSTRIA E COMERCIO DEX S.A
Praca Jodo Mendes, 58 — Fones:
36-6595 e 36-0582
DISTRIBUIDORES AUTORIZADOS
EM TODOS OS BAIRROS DA
CAPITAL E NAS CIDADES DO
INTERIOR DO PAIS.

mnvsrm £ com&nc:o mzx S A. /

Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/category/eletrodomesticos/page/2/

O andncio 4, publicado em preto-e-branco, apresenta texto longo, assim como

a maior parte dos anuncios dessa época, para explicar sobre as caracteristicas e

funcionalidades do produto. A imagem encontra-se a

a esquerda do texto e mostra
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uma mulher esbelta ao lado de um fogao, usando avental, sorrindo e segurando um
prato com um bolo. Um pouco abaixo ha a imagem de um fogdo em posicéo frontal,
com o destaque para suas caracteristicas especificas. A razdo para a mulher estar
sorrindo e segurando um bolo € compreendida quando se associa a imagem ao
texto em fonte ampliada e em negrito, que traz a informacgéo: “com o fogdo DEXGas
jamais a senhora tera bolos queimados”. O trecho “bolos queimados” esta riscado
com um X a fim de reforcar a ideia de que com o fogado anunciado, a consumidora
ndo ter4 mais bolos queimados. Essa mensagem mostra, implicitamente, que quem
utilizara o fogdo serd a mulher, tratada por senhora. Além disso, evidencia duas

situacOes antagbnicas, que apontamos no esquema a segulir:

Situagéo inicial —— sem fogdo DEXGas —— com bolos queimados

Situacao final —»com fogdo DEXGas — sem bolos queimados

As imagens sao aqui expostas como representacdes visuais produzidas
socialmente e, de acordo com Santaella (2012), tém a finalidade de servir a captura
do desejo de adquirir o produto. Nesse sentido, o argumento utilizado para servir a
captura do interlocutor é afirmar que, gracas ao fogdo DEXGas, a potencial
consumidora ndo queimard mais bolos, embora o eletrodoméstico possa ser
utilizado para preparar outros pratos.

O publico-alvo ou “tu” — termo utilizado pela AD —, neste caso, sao as
mulheres, ja que o anuncio usa tratamento direto a elas, como vemos nos trechos
‘com o fogdo DEXGas jamais a senhora tera bolos queimados” e “para assar no
fogdo DEX, basta a senhora ligar o forno durante doze minutos de pré-
aquecimento”. O tratamento por senhora mostra certo distanciamento em relagao ao
interlocutor, respeito e marca de que € uma mulher de certa idade dona de casa ou

casada.
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A partir da concepcao de arquétipo, abordada por Randazzo (1996), vemos
que a figura feminina representa a esposa e dona-de-casa, Unica integrante da
familia que cozinha. Ha destaque no andncio tanto a aspectos emocionais quanto a
aspectos racionais, uma vez que, embora seja dito que a mulher ndo queimard mais
os bolos que fizer (aspecto emocional), também h& grande énfase aos detalhes do
produto e ao seu uso (aspectos racionais).

Como menciona Sant’Anna (2012), na época em que o anuncio foi publicado,
a visdo que se tinha era de que a mulher deveria manter o corpo esbelto, a cintura
fina e o tronco ereto. A imagem feminina do anuncio retrata exatamente o perfil de
beleza vigente.

Como ja vimos em outro anuncio que circulava na época (anuancio 2), havia a
ideia de que o que era fabricado fora do pais, em especial, nos Estados Unidos,
tinha qualidade superior ao que se produzia no pais e, como aponta Sant’‘Anna
(2012), havia grande influéncia no Brasil do que vigorava no exterior, principalmente,
em relacdo a moda e ao consumo. Assim, no trecho “DEX é um fogéo fabricado no
Brasil de acordo com as rigorosas especificacbes americanas”, cujo grifo estd no
anuncio original, é dada énfase a fabricacdo nacional, mas com a qualidade
internacional (americana, novamente).

Além disso, nos anos 50, nos Estados Unidos, veiculava-se nos seriados de
televisdo, a imagem familiar com base patriarcal, reforcando valores tradicionais e
evidenciando a perfeicdo, a harmonia e a felicidade no lar, por meio de acdes
cotidianas, como mostrar a esposa cozinhando e limpando a casa alegremente,
usando sapato de salto alto, enquanto esperava o retorno do marido do trabalho.
Entre os anos 54 e 60), o seriado familiar Papai Sabe Tudo, do original Father

Knows Best (reprisado entre os anos 61 e 67), era exemplo dessa representagcao
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familiar. Assim, a imagem da mulher desse anuncio, feliz e assando bolo de salto
alto, provavelmente remonta a mais essa influéncia norte-americana.

Neste anancio, as adjetivacfes ndo séo utilizadas para, diretamente, ressaltar
0 produto, e sim partes que o compde ou suas funcionalidades, como em “revestido
com |a de vidro, o forno DEX conserva o calor mantendo frias as paredes externas
do fogao(...)".

A ideia de satisfacdo e contentamento que a publicidade traz, como enuncia
Martins (1997), esta mais em destaque no sorriso da mulher da imagem diante da
assertiva de que nao queimar4d mais bolos, do que no restante das marcas
linguisticas do anancio.

Os anuncios sdo marcados, muitas vezes, como menciona Carvalho (2004),
por verbos no modo imperativo, que retratam autoritarismo para “fazer agir”, o que é
um recurso de ordem, por meio da autoridade disfarcada. Neste caso, temos as
etapas de como fazer, o que pode ser observado em “cologue o bolo — ou o0 que
desejar — e na metade do tempo de assar, reduza o fogo ao minimo. Espere o tempo
usual e abra o forno” o recurso de ordem, que também ¢é caracteristico de textos
instrucionais como receitas culinarias ou manuais de instrugcéo, o que faz com que o
anuncio se assemelhe a esses géneros.

O texto do anuncio é bastante descritivo, pois os fogdes, antigamente, eram a
lenha. O fogdo a géas foi criado em 1802 pelo fabricante de produtos quimicos,
Zachaus Winzler, mas s6 foi introduzido em alguns lares em 1830. Os primeiros
fogbes tinham quatro queimadores e um forno e possuiam um sistema perigoso,
pois faziam muita fumaca e explodiam com frequéncia. Apds quase um século e
depois de varias modificacdes, passou a fazer parte da maioria das casas, tendo

sido resolvidos os problemas de espaco, limpeza e seguranca, mas ainda causavam
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certa desconfianga por parte dos consumidores, por isso a construgcédo textual do
anuncio feita de forma tdo detalhada.

Além disso, esse anuncio ndo evidencia tracos de limpeza, praticidade,
modernidade ou economia de trabalho, como apontado por Forty (2007) como
caracteristicas dos anuncios que circulavam na época. Contudo, sua importancia
esta na énfase dada a economia de consumo de gas (60%), o que é um traco
distintivo do produto.

A partir do que prega Baudrillard (1973), temos também nesse anudncio as
duas funcdes basicas da publicidade. A promocdo do eletrodoméstico e sua
consequente compra pelo consumidor em potencial e a venda do material simbdlico,
neste caso, entendido como obter alegria por assar bolos sem queima-los.

Tomando como base o contexto histdrico-social, na época em que 0 andncio
circulou, de acordo com Pinsky (2012), a mulher era destinada a cuidar da casa,
agradar ao marido e ver prazer nos afazeres domésticos. Nesse sentido, podemos
inferir que ter um fogdo de boa qualidade em que os bolos nédo queimem,
certamente, agradara ao marido e a mulher, pela satisfacdo de poder agrada-lo e
desenvolver bem uma das tarefas domésticas, que € cozinhar.

De acordo com a divisdo da cena de enunciacdo (cena englobante, cena
genérica e cenografia), proposta por Maingueneau, também neste anuncio
verificamos que a cena englobante é o proprio discurso publicitario, ja& que é
utilizada, por exemplo, a imagem do produto para divulga-lo, a recorréncia da marca
e o chamamento a dona-de-casa, expresso no trecho em destaque no anuncio.

O género anuncio publicitario desvelado na cena genérica possui tracos mais
ou menos estereotipados de dizer (com a apresentacdo do produto, uso de

adjetivacdes, mecanismo de seducdo e persuasédo, entre outros), e impde distintos
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papéis — de anunciante (enunciador) e de potencial consumidor (interlocutor/ leitor/
mulher/ dona-de-casa).

A cenografia esta representada no espaco da cozinha, dominio da mulher, e é
percebida pelo anuncio do fogdo, o qual pertence a cozinha, e pelo uso de avental,
que é utilizado, em geral, na cozinha para lavar e secar louca e preparar pratos
culinarios. No cenéario domeéstico expresso nos anuncios publicitarios, como
confirmam Mussalin & Fonseca-Silva (2011), a presenca feminina € mais recorrente,
0 que reafirma o estere6tipo de mulher como dona-de-casa, responsavel pelos
afazeres domésticos. Ao ler o andncio, o coenunciador pode, por meio da
cenografia, como ressalta Maingueneau (1997), recuperar tal estereétipo e construir

a seguinte relagao:

Mulher = dona de casa = esfera privada = quer agradar ao marido = Unica

gue cozinha = precisa de um fogado que ndo queime bolos

De acordo com as leis do discurso, propostas por Maingueneau (2008), o
coenunciador pode ser levado a crer, pela lei da pertinéncia, que é imprescindivel ter
um fogdo da marca DEXGas para ndo se ter bolos queimados, ter seguranca e nao
pagar muito caro pelo produto.

Por meio da lei da sinceridade, o coenunciador pode acreditar que o
enunciado é verdadeiro, ou seja, que todos os atributos do fogdo séo validos, como
dizer que trar4d economia e menos riscos de queimaduras. Além disso, a lei da
informatividade € bastante marcada pela possibilidade de assar bolos de modo
uniforme, em que o enunciador discorre sobre as caracteristicas do eletrodoméstico
gue permitem isso, o que pode ser configurado como novidade para o coenunciador.
Pela lei da exaustividade, o coenunciador pode observar que os enunciados sao

claros, embora sejam um pouco extensos, e as informacgfes transmitidas sao
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suficientes para se conhecer o produto ou, ao menos, ao que se propOe deixar
conhecer.

A marca DEXGas aparece repetidas vezes no anuncio, com o intuito de
tornar-se conhecida pelo coenunciador e reforcar que o fogdo em destaque é
daquela marca.

Vejamos, entdo, os sentidos estabelecidos no anuncio 5, publicado no jornal
O Estado de S. Paulo, em 06 de dezembro de 1959, na pagina 17, o qual
reproduzimos a seguir. Na pagina em que o anuncio foi publicado (na integra nos
anexos), havia algumas noticias breves, sequenciadas, mas o destaque maior era
dado ao anuncio, que ocupava mais da metade da pagina, em sentido vertical, na

lateral direita. Segue o anuncio citado:
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AnuUncio 5

- PRESENTE DO CEU

... PARA AS DONAS DE CASA NA
TERRA!

Minute uf m e se gl rta ala e e estlo
$ e malcortida e jubilosa esperanca precedem o moment s¢ abrir & porta do & m g 13

1
€Xpostos s presentes de Natal. Restes momientos, milhsres de donss d €32 sentem ro seu intimo um ardente

devejo de ganhoe um presente que dessa hora e diante

torasrd facil € mesmo confortivel
{ i nl L uma das tare! k
Fenasas Gue existem em todo lar m de lavar s

! roupa. A melkor maneisa de satisf:
favar roups Laundromat Westinghoase, Presente Gtil para 16da »
casa. Procure um ¥

azer esta aspiracio ¢ o miquing e
familia = verdedeito present ¢

: dei i do céu pars a dona de
evendedor Westinghouse e veritigue que € um dese)o mais facil de realizar do que vock talvez pense.

Minutos de malcontida e jubilosa
esperanca precedem o momento
de se abrir a porta da sala em que
estdo expostos 0s presentes de
Natal. Nestes momentos, milhares
de donas de casa sentem no
intimo um ardente desejo de
ganhar um presente que dessa
hora em diante tornara facil e
mesmo  confortdvel uma das
tarefas mais penosas que existem
em todo o lar: a de lavar roupa. A
melhor maneira de satisfazer esta
aspiracdo € a maquina de lavar
roupa Laundromat
Westinghouse. Presente util para
toda a famila - verdadeiro
presente do céu para a dona de
casa. Procure um revendedor
Westinghouse e verifique que é um
desejo mais facil de realizar do que
vocé talvez pense.

Laundnermzt:

/‘"’\ ~Westinghouse

Laundromat Westinghouse

RIS LRI e LR T LTI SRS

em epenar 45 minutet @ Laundromer
lava, emsebos, sezagus ¢ enxus a

{l Toupa, 0% automdticamente,

A roupa 20i limpe ¢ enxuta!

WESTINGBRAZ, sa

Ruo Lopes de Oliveira, 212 - Sko Paule

\ 4

em apenas 45 minutos a
Laundromat lava, ensaboa,
enxagua e enxuga a roupa, 100%
automaticamente. A roupa fica
limpa e enxuta!

Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/roupa/
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O anuncio 5, publicado em preto-e-branco, apresenta destaque a mensagem
“...Presente do céu ...para as donas de casa na Terra’. As imagens compdem e
representam literalmente tais dizeres, pois na imagem dois anjos carregam uma
lavadora de roupas e cinco donas de casa com mesmo padrao estético de beleza —
magras e com cabelos curtos —, usando aventais e saltos altos (compondo o perfil
de mulher idealizada), sorriem e levantam o0s bragos, como em sinal de
agradecimento ou aguardando o “pouso” da maquina de lavar. Na imagem vé-se
parte do planeta Terra, onde as donas de casa pisam. H& oposi¢cdo entre céu e
Terra e, metaforicamente, quando se diz que algo é 6timo, pode-se dizer que é um
“presente do céu”. Religiosamente, como os entes que vivem no céu sao anjos, eles
proprios trazem a lavadora como presente de Natal — que também é uma
comemoracao religiosa em que anjos a representam em decoragcdes —, para as
donas de casa. A imagem feminina, apoiada em uma lavadora, em tamanho
reduzido, aparece proxima a marca um pouco abaixo dessa imagem maior.

Como nos anuncios anteriores e com base nos apontamentos tedricos de
Santaella (2012), nota-se que a imagem como representacdo visual foi produzida
socialmente de acordo com conhecimentos de naturezas distintas: religiosidade
(anjos habitam os céus) e ciéncia (vivemos em cima do planeta).

Esse anuncio visa a identificacdo da leitora com o produto e com a
representacdo de mulher retratada, tanto fisica quanto ideologicamente -—
necessidade de receber uma lavadora de roupas como presente de Natal. Quanto a
qualidade visual, abordada por Santaella, observamos que o produto anunciado esta
em um quadro, cujo fundo é preto, para chamar mais a atencdo do produto do que
da imagem das donas de casa representadas abaixo dele. Sobre os indices internos
e externos da imagem, podemos notar a nocdo de espaco (céu — lavadora de

roupas/ anjos; Terra — donas de casa).
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Em geral, quando alguém é presenteado, torna-se alegre, ainda que
momentaneamente e, as donas de casa, representadas na imagem, também
demonstram contentamento pela expressao facial, exceto uma delas, que esta de
costas, mas com os bragos erguidos, agradecendo pelo presente, o que também
pode ser interpretado como sinal de alegria.

Embora o anuncio sugira que a maquina de lavar roupas € um presente (til
para toda a familia, ha um reforgo, no mesmo enunciado de que € “um verdadeiro
presente do céu para a dona de casa” e, nesse sentido, poderiamos inferir que todos
os integrantes da familia poderiam utiliza-la, mas pela imagem e pelos trechos que
se referem a dona de casa, sabemos que quem usara o eletrodoméstico sera ela e
os demais membros da familia também se beneficiardo da maquina.

No anuncio, ha o tratamento direto ao “tu”, expresso pelos verbos e pelo
“vocé&” em apenas um trecho (“Procure um revendedor Westinghouse e verifique que
€ um desejo mais facil de realizar do que vocé talvez pense”) e, pelo modo em que
foram construidos os enunciados, podemos notar que o presente é para a dona de
casa, mas ndo necessariamente ela é o unico publico do andncio, pois também pode
ser o marido, possivel comprador do eletrodoméstico para presentear a esposa.

Neste caso, como nos outros andncios anteriores, a publicidade também se
vale dos arquétipos de masculinidade e de feminilidade mencionados por Randazzo
(1996). As esposas séo as donas de casa que almejam ganhar uma lavadora de
presente, sdo elas que usardo a lavadora, pois sdo elas que se responsabilizam
pelos afazeres domeésticos e vivem na esfera privada. Os maridos sao provedores e
detentores do dinheiro e sédo eles que tém o poder de compra para adquirir a
maquina e presentear as esposas. Nesse sentido, temos o estabelecimento dos

arquétipos e dos papéis sociais.
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Nota-se que o anuncio evidencia quase exclusivamente aspectos de natureza
emocional para o convencimento do potencial consumidor. Isso é perceptivel em

varios trechos, os quais reproduzimos aqui: “Minutos de malcontida e jubilosa

esperanca...”, “(...) milhares de donas de casa sentem no intimo um ardente desejo

de ganhar um presente que dessa hora em diante tornard facil e mesmo confortavel

uma das tarefas mais penosas que existem em todo o lar: a de lavar roupa”, “A

melhor maneira de satisfazer esta aspiracéo(...)”, “(...) verdadeiro presente do céu

para a dona de casa’ e “¢ um desejo mais facil de realizar do que vocé talvez

pense”. Sobre o0 aspecto racional, h4 somente um trecho, logo ao final do andncio
que traz essa evidencia (“em apenas 45 minutos a Laundromat lava, ensaboa,
enxagua e enxuga a roupa, 100% automaticamente”).

Do mesmo modo que vimos nos demais anuncios do periodo, a partir do
levantamento feito por Sant’Anna (2012), naquela época, as revistas femininas
aconselhavam a mulher a ter a cintura fina e o tronco ereto, e esse anuncio
expressa o padréo de beleza vigente.

Ha grande recorréncia de adjetivacdes — malcontida e jubilosa esperanca,

ardente desejo, facil e mesmo confortavel uma das tarefas mais penosas — mais
voltadas ao sentimento das donas de casa que desejam ganhar a lavadora ou a
execucdo das tarefas com a lavadora. Referindo-se diretamente a lavadora, ha
apenas um adjetivo: util. Esses adjetivos exprimem linguagem positiva e estdo
voltados a venda do produto, exceto pelo adjetivo “penosas”, que tem carga
negativa, mas se refere as tarefas domésticas para ressaltar o quanto € dificil lavar
roupa sem a lavadora anunciada e se opor aos beneficios de ter a lavadora e
facilitar a realizagcédo das tarefas.

De acordo com o que lasbeck (2002) aponta, a publicidade vale-se das

ilusdes, sonhos, expectativas do publico para conseguir a adesdo e,
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consequentemente, vender o produto. Nesse caso, retrata-se o “ardente desejo” de
ganhar o produto, a “satisfacdo da aspiragéo”, o “desejo mais facil de realizar” do
que possa parecer e, quando se fala em “desejo” e “aspiragao”, pensa-se também
em sonho e conquista.

Além disso, relembrando a abordagem de Forty (2007) de que a vinda da
eletricidade estava associada a limpeza, a praticidade, & modernidade e a economia
de trabalho, o anuncio da destaque a automaticidade da lavadora e a praticidade e
facilidade de realizagcéo dos afazeres domésticos.

Com grande forca, esse anuncio lida com as duas fun¢des da publicidade,
exaltadas por Baudrillard (1973): vender o produto, neste caso, a lavadora de roupas
e, também, vender o material simbdlico, alegria de ganhar um presente como esse.

A partir da abordagem de Pinsky (2012) e dos referenciais da época, a mulher
precisava ver prazer em realizar as tarefas domésticas e, com a lavadora
Laundromat Westinghouse, podemos inferir que sentira, ja que se trata de um objeto
de desejo, que facilitara a “tarefa penosa” de lavar roupa.

Como vimos em Maingueneau (2008), a no¢do de discurso nao € apenas a
representacdo do mundo, mas a ag¢do sobre o outro. Assim, 0 que o andncio 5
objetiva é estabelecer papéis sociais e convencer as donas de casa a terem suas
tarefas facilitadas pelo uso da lavadora.

A partir da divisdo da cena de enunciagdo do autor, podemos atribuir ao
discurso publicitario — e todas suas marcas aparentes no género (uUso excessivo de
adjetivos, léxico proprio do contexto histérico-social a que o anuncio pertencia,
aproximacéo com o publico-alvo, imagem do produto, entre outros) — a categoria de
cena englobante. A cena genérica, desvelada pelo género, mostra que os andncios
SA40 mais ou menos estaveis, quanto a estrutura e ao conteudo e que 0s papeis

(enunciador/ enunciatario) S&o mais ou menos previsiveis, como ja apontamos. Aqui,
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a cenografia difere-se da maior parte dos anuncios de eletrodomésticos, inclusive
dos que apresentamos anteriormente, pois ndo mostra a mulher em ambiente
doméstico, e sim no planeta Terra. Contudo, reforca o mesmo esteredétipo da mulher
como dona-de-casa, que almeja uma lavadora como presente de Natal e ha um
direcionamento para esse espaco, quando diz “(...) o momento de se abrir a porta da
sala em que estdo expostos os presentes de Natal”, ainda assim, a sala é o espaco
em que estdo os presentes e ndo a mulher, neste momento, limpando. Em “(...) uma
das tarefas mais penosas que existem em todo o lar” comeca a se estabelecer
relacdo com o ambiente doméstico, espaco privado e de responsabilidade feminina.
Assim, aqui ndo ha o reforco ao que Mussalim & Fonseca-Silva (2011)
comentaram, pois a mulher ndo aparece (tomando por modelo a imagem) em
cenario doméstico, apenas ¢é feita referéncia a ele. Ainda assim, sdo estabelecidos
esteredtipos, como aponta Maingueneau (1997), aos quais destacamos no esquema

a sequir:

Mulher = dona de casa = esfera privada = aspira a maquina de lavar
Homem (marido) = trabalhador = esfera publica = comprador da maquina de

lavar para presentear a esposa

De acordo com as leis do discurso, propostas por Maingueneau (2008), o
coenunciador pode ser levado a crer, pela lei da pertinéncia, que é essencial ter
aquela lavadora de roupas, ja que facilitara as tarefas domésticas e trara alegria.

Por meio da lei da sinceridade, o coenunciador pode ver o enunciado como
verdadeiro e que tudo o que é prometido, alcanca-se com a lavadora. Pela lei da
informatividade, pode ser novidade ao coenunciador saber que existe, por exemplo,
uma lavadora 100% automatica e que tem tantas funcdes: lavar, ensaboar, enxaguar
e enxugar. Pela lei da exaustividade, pode observar que os enunciados sao claros e

suficientes para se conhecer o produto. A marca Laundromat Westinghouse utiliza
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nome em inglés para aproximar-se da visdo de qualidade, buscando apelo do

publico nesse sentido.

4.2 Analise de anuncios de eletrodomésticos dos anos 90

Antes de nos debrucarmos sobre a andlise dos anuncios selecionados dos
anos 90, apresentaremos a transcricdo do texto de uma propaganda televisiva,
também da década de 90, que nos motivou a comparar anuncios de
eletrodomésticos dos anos 50 e dos anos 90, e ndo de anos mais recentes. A
campanha “Nao tem comparagéo”, da Brastemp, que ja mencionamos ao refletirmos
sobre a composicao dos slogans, apresentava, em geral, uma ou duas pessoas em
um sofa expondo insatisfacbes com eletrodomésticos de qualidade inferior
adquiridos, que desabafavam “nao ser uma Brastemp”.

Os porta-vozes das queixas eram adultos — homens, mulheres ou casais — ou
criangas, 0 que ja era um diferencial em relagdo as propagandas e aos anuncios
veiculados até a década de 80, que apresentavam mulheres (donas-de-casa ou
empregadas), homens (maridos que adquiriiam os eletrodomésticos para serem
usados pelas mulheres) ou casais (mantendo 0s mesmos papéis: homem como
comprador do eletrodoméstico e mulher como usuaria).

De 1991 a 2000, foram realizados 68 diferentes comerciais da Brastemp.
Assim, em uma das propagandas da Brastemp, da campanha mencionada, em que
o cinema era a cenografia, deu-se o diadlogo entre dois homens, Wandi e Arthur, aqui

reproduzido:

— Ah! Vocé veio, né? Veio ver este filme.

— Bom, ja entrou, ja pagou ingresso, agora fica.

— Nao, o filme é bom.

— N&o é ruim o filme.

—E, o filme é bom. N&o é assim nenhum Brastemp, mas...
— Mas vai querer o que também?

—E... é bom, é bom: a atriz é boa, o cinema é muito bom.
— O prédio todo é bom.

—E...é.

— Poltrona confortavel, pipoca na manteiga...
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— 0, gostoso!

— E entretenimento, né?

— Vale a pena, a atriz é boa.

— A atriz segura...

—E, a atriz segura.

— E tem um final, também. Final na hora que o cara, bom...

— O final é daqui a quaaase duas horas, mais ou menos, mas chega.
— Tem um momento que chega, o final.

— O final também n&o é assim nenhum Brastemp, mas € um fim.

— Também, é mais um filme na vida da pessoa.

— Agora que veio, né?

—E, fica ai.

—Veio... ja, vé.

— Quantos queriam vir e nao deu?

— Tudo na vida é experiéncia.

— Ah! Deixa assim.

— Vale a pena.

— Divirtam-se!

Fonte: LONGBARDI, Ana Carmen (coord.). N&do é assim uma Brastemp...

Ha a analogia entre palavras do mesmo campo semantico — filme, cinema,
atriz, poltrona, pipoca, final — e produtos da marca Brastemp. Por meio do didlogo
estabelecido entre os homens, o interlocutor nota que o filme ndo é de boa
qualidade, é muito longo e o final ndo é interessante, mas Wandi e Arthur iriam
assistir a ele somente porque ja estavam ali e haviam comprado ingresso. Contudo,
as marcas linguisticas ndo explicitam tdo claramente a qualidade ruim do filme e de
seus elementos, exceto pela relacdo entre as falas, pelos elementos extratextuais e
pelo trecho “Nao & assim nenhum Brastemp” associado ao filme e ao final,
especificamente.

O interlocutor pode ainda inferir que nem todos os filmes tém a mesma
qualidade e que os itens do filme também compdem a sua qualidade. De forma
similar, pode inferir que nem todos os eletrodomésticos tém a mesma qualidade que
agueles da marca Brastemp e que os componentes dos eletrodomésticos (ou tudo o
gue eles oferecem) sdo parte de sua qualidade.

Agora, partiremos a analise dos anuncios impressos, propriamente ditos. Os

anuncios selecionados da década de 90 estdo agrupados no quadro:
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Andncio Produto/ marca Loja Ano

1 Refrigerador, lavadora e lava-louca Eldorado Plaza 1990
Brastemp (shopping)

2 Lavadora, ferro e liquidificador Arno Extra Hipermercados | 1991

3 Eletrodomésticos Arno e Brastemp Arapua 1993

4 Produtos Brastemp - 1994

5 Fogéao Dako G.Aronson 1996

O anudncio 1, o qual reproduzimos a seguir, foi publicado no jornal O Estado

de S. Paulo, em 17 de junho de 1990, na pagina 19. Na pagina em que o anuncio foi

publicado, encontrava-se a secédo “Ciéncia e tecnologia”, poucas noticias e grande

destaque dado a este anuncio, que ocupava mais da metade da péagina. Abaixo

dele, havia outro anuncio (radio Gradiente), que provavelmente também chamaria

bastante a atencdo do leitor, devido as letras grandes e a presenca de imagens.

Vejamos, entdo, o anuncio 1:

136



Anlncio 1

QESTADO DE'S. PALLO — 19"

SUA CASAVAI SAIR GANHANDO SUA CASA VAI SAIR GANHANDO.
Brastemppramemeligadoempreoolsbaixos.; Produtos Brastemp pra quem é

ligado em precos baixos.

Sstama o me REFRIGERADOR
s mamien s BRASTEMP FROST FREE

76900’ - Sistema Frost Free

- Portas reversiveis

- 1 ano de garantia

- Cores: marrom claro, bege mediterraneo e
branco

76.900,

(A VISTA)

LAVADORA BRASTEMP
LUXO PLUS

Y - Nivel de agua

/4 | - Exclusivo fluxo sistema magic max
/ - 1 ano de garantia

- Cores: branco e bege améndoa
46.900,

(A VISTA)

LAVA-LOUCA BRASTEMP
6 CICLOS

Ly -
Duntovonsmrsren - 6 programas especificos de lavagem
i - Ideal para familia de 12 pessoas
- Idoal para familia de 12 pes (il ’ .
- Lomys g Loy L SRSUSESE - 1 ano de garantia
- Exlusvoiiossanamags - Cores: branca e bege mediterraneo
57.900,

46,900, eldorad?%@ o

BRASTEMP
gum com cannho

Pamplona ®  Rebougcas —® enter iNorte ABCD.

Fonte:http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19900617-35379-nac-0019-999-19
not/busca/BRASTEMP+fam%C3%ADlia

BRASTEMP
Tecnologia com carinho

Esse anuncio, publicado em preto-e-branco, diferencia-se da apresentacao
daqueles dos anos 50, pois ao invés de conter uma ilustracdo, neste, temos uma
fotografia — da mulher e dos produtos. A mensagem é mais curta e objetiva em
relacdo aos anuncios da década de 50 analisados. Além disso, sdo anunciados,
concomitantemente trés produtos da marca, com informacdes semelhantes
destacadas em topicos: duas caracteristicas do produto, garantia, cores disponiveis,

preco e condicdo de pagamento — os dois ultimos tépicos, assim como a informagéo
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principal, que faz referéncia a preco baixo, estdo relacionados a inflacdo, evidente
na época e que era motivo de preocupacdo dos consumidores.

Nesse sentido, podemos afirmar que a economia orientava a escolha feita
pelo consumidor, j& que havia grande instabilidade econémica. Esse andncio néo
focava os produtos em si, mas o shopping — o Eldorado Plaza, hoje conhecido como
Shopping Eldorado — em que os eletrodomeésticos Brastemp eram encontrados, uma
vez que na época em que o anuncio foi veiculado, havia mais pecas publicitarias de
eletrodomésticos associadas a lojas do que a produtos.

Ao realizar a leitura das imagens, fundamentados em Santaella (2012),
podemos ressaltar que ha, neste andncio, o dominio das imagens como
representacdes visuais, produzidas socialmente e registradas por meio do recurso
fotogréfico. Entre os eletrodomésticos ha uma figura feminina, a quem nao se atribui
pelo anuncio, o papel de dona de casa ou esposa, e sim o0 papel de garota-
propaganda ou vendedora. Ela apresenta semblante sério e postura corporal
diferente daquela presente nos anos 50, pois a mulher ndo esta com o tronco
totalmente ereto; tem uma das maos apoiada nos quadris e outra na lavadora. O
olhar feminino da imagem inspira seguranca e atitude, tal como acontecia com a
participacdo politica e os movimentos femininas, com for¢ca cada vez maior, a partir
dos anos 70. A vestimenta também mostra uma mulher mais despojada e menos
“padronizada”, ja que na década anteriormente analisada quase todos os corpos
femininos eram representados da mesma forma e com o mesmo estilo de roupa.

Nessa época, a beleza e a seducdo estavam mais relacionadas a
caracteristica da mulher decidida e perspicaz. De acordo com Pinsky (2012), passa-
se a imagem de “mulher batalhadora” e “guerreira”, que com dificuldades conquistou
0 ambito profissional e a ascensdo da carreira, além de lidar com os afazeres

domesticos, ser esposa e mae.
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Ao tratar da qualidade visual, proposta por Santaella, podemos observar que
concorrem na imagem trés eletrodomésticos e o corpo feminino, um pouco atras dos
aparelhos anunciados. Diferentemente do que observavamos nos anuncios dos
anos 50, sobre os indices internos e externos da imagem, ndo é perceptivel a nogcéo
de tempo e nem de espacgo nesse anuncio, ja que tanto a figura feminina quanto os
produtos aparecem expostos em um fundo neutro, sem outros estimulos visuais.

O texto em destaque no anuncio (“Sua casa vai sair ganhando”) evidencia
outras alteracbes em relacdo aqueles veiculados nos anos 50. O pronome
possessivo “sua”’, que assume o papel de déitico, ndo traz a informacao direta que
se trata da casa da mulher, uma vez que o publico leitor do jornal também é
masculino e, além da imagem, ndo hd nenhuma marca textual que explicite se tratar
exclusivamente da casa de uma mulher. Nos demais trechos, ndo ha nenhuma
mencao a mulher.

Além disso, a organizacdo desse enunciado mostra uma personificacdo da
casa, que terd vantagens se o potencial consumidor adquirir os produtos da marca
Brastemp. Também € caracteristica da linguagem desse anuncio composicdes
menos formais e mais préximas ao interlocutor, como o uso de trés verbos seguidos
para referir-se ao tempo futuro — vai sair ganhando, ao invés de ganhara.

Além disso, ha outras marcas de oralidade e linguagem distensa e com giria,
como em “Produtos Brastemp pra quem é ligado em pregos baixos”. No primeiro
grifo, ha a supressédo de uma letra para tornar “para”, simplesmente “pra”, marca de
oralidade e aproximagao com o interlocutor; no segundo, a expressao giria “é ligado”
significa “para quem tem interesse” ou “esta informado em relagdo a algo”.

A partir da ideia dos arquétipos, tratada por Randazzo (1996), vemos que,

embora néo esteja explicita, a visdo que se tem da mulher ainda é de dona de casa.
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Provavelmente, pela época, em que o numero de mulheres trabalhadoras ampliava-
se, ndo ha referéncia de que os eletrodomésticos serdo comprados pelo homem.

O apelo emocional perde espaco nesse anuncio, uma vez que sao exaltadas,
objetivamente, as caracteristicas do produto que possam interessar ao consumidor,
ou seja, a racionalidade é mais marcada nessa peca publicitaria.

As representacfes de marido e de esposa que viamos nos anuncios dos anos
50, ndo foram utilizadas neste anuncio, pois certamente ndo seriam bem aceitas
para esta época. Os adjetivos, apesar de serem marcas do género publicitério,
foram utilizados neste caso de forma mais comedida e mais associada as
caracteristicas do produto, como em “portas reversiveis” ou ao pregco do produto
(“precos baixos”).

Ao retomarmos a ideia trazida por Martins (1997) de que a linguagem positiva
da publicidade visa a promocdo do prazer, da alegria, da saude e da beleza e,
relacionando-a a abordagem de lasbeck (2002), de que a publicidade realca, por
meio do produto, as ilusées e o fazer sonhar com um mundo perfeito, podemos
verificar que o anuncio 1 vale-se pouco disso, pois aborda as informacdes de forma
mais categérica e objetiva, menos ilusoria.

A ideia de modernidade e uso de tecnologias, como apontado por Forty
(2007) ainda tinha forca, pois o proprio slogan da Brastemp trazia a informacao
“tecnologia com carinho”, ao lado do desenho de um esquimo. Esse € o Unico trecho
que traz tecnologia e apelo emocional.

Das funcbes bésicas expostas por Baudrillard (1973), vemos que esse
anuncio segue apenas uma: venda do produto em si, pois aqui hdo aparece 0
material simbdlico a ser vendido. Nessa €poca, 0s anuncios nao refletiam mais a
ideia de que a mulher deveria casar-se, ter filhos e cuidar da casa, sendo a “boa

esposa” ou “esposa feliz”.
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Vestergaard & Schroder (2004) apontam que 0s anudncios, em geral,
apresentam mulheres como maes e esposas, sustentando o ideal feminino de
domesticidade, mas neste caso, ndo hd mencao a mulher ser esposa, dona de casa
ou mae. Ainda assim, entende-se que os eletrodomésticos serdo utilizados por ela,
pois é ela quem dedica-se aos afazeres domésticos, como lavar roupa, lavar louca e
cozinhar, agdes associadas aos produtos anunciados.

Voltando-nos a AD, para Maingueneau (2008), a no¢do de discurso ndo esta
associada apenas a representacdo do mundo, mas também a forma de acéo sobre o
outro. O propoésito do anuncio € motivar a compra e, pelo modo com que a figura
feminina é apresentada, mostrar que a mulher deva ser decidida e segura de si, mas
ao mesmo tempo, cuidar das tarefas domésticas.

Sobre a cena de enunciagao, proposta por Maingueneau, temos como cena
englobante o discurso publicitario, que apresenta prec¢os, caracteristicas do produto,
imagem do produto, condicdo de pagamento, marca, entre outros. A cena genérica,
que desvela o género anuncio publicitario, € aquilo com que o leitor se depara ao,
neste caso, folhear o jornal. Esse anuncio, como representante do género, possuli
tracos mais ou menos estereotipados de dizer (com a apresentacéo do produto, uso
de adjetivacbes — neste caso, menos acentuada, entre outros), que impde distintos
papéis — de anunciante (enunciador) e de potencial consumidor (interlocutor/ leitor).
A cenografia, neste anancio, é inexistente, uma vez que ha apenas a representacao
da figura feminina e dos produtos, mas nao ha ambientacao.

Mussalim & Fonseca-Silva (2011) afirmam que as mulheres, em geral,
aparecem nos anuncios em cenarios domesticos, reforcando o esteredtipo de que a
mulher é responsavel pelas atividades da esfera privada. Embora a mulher desse

anuncio nao esteja em cenario doméstico, sabemos que tais produtos sao da esfera
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doméstica, ou seja, acionam o esteredtipo de que o lugar da mulher é em casa,
dedicando-se aos afazeres domésticos.

De acordo com as leis do discurso, propostas por Maingueneau (2008), o
coenunciador pode ser levado a crer, pela lei da pertinéncia, que € essencial ter os
produtos Brastemp. Por meio da lei da sinceridade, o coenunciador pode acreditar
gue todos os atributos expostos dos produtos Brastemp s&o verdadeiros, como as
cores disponiveis e as fungbes dos eletrodomésticos destacadas, por exemplo. Por
meio da lei da informatividade, pode ser novidade ao coenunciador a informacao de
que existem produtos com portas reversiveis ou com tantas op¢des de cores. Pela
lei da exaustividade, o coenunciador pode observar que os enunciados séo claros e
as informacdes transmitidas sao objetivas, suficientes para se conhecer o produto e
estdo dispostas de forma organizada.

Vejamos, entdo, como outro anuncio da época era retratado. Trata-se de um
anuncio publicado em 01 de setembro de 1991, em O Estado de S. Paulo, na pagina
25, o qual reproduzimos na sequéncia. Esse anuncio apareceu no caderno Cidades,
abaixo de uma noticia sobre o calor excessivo, em uma época que nao seria usual,
ao lado de outro anuncio, que também estava em destaque. Cada um dos anuncios
ocupava cerca de 25% da pagina, e referia-se a lojas em que poderiam ser
encontrados aparelhos domésticos e eletroeletrbnicos, no primeiro caso, no Extra

Aeroporto e, no outro, na Veneza Som. Vamos ao anincio 2:
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ANUNCIO 2

No Extra Aeroporto, oS
A i precos destes produtos
- Arno estdo proibidos de

levantar voo.

No EXtra MromnO’;os/ Até dia 6 de setembro, os

precos Arno estao
deSt$ utos proibidos de decolar. E

: mais: se vocé fizer uma

~ g = compra acima de

AnIo eStao pmlbldps Cr$45.000,00, pode dar um
cheque para dia 20.09.

A i Aproveite e va logo para o

e evantar voo. ! Extra Aeroporto porque o

tempo voa.

Lavadora Super Arno lavv c/
timer.

Até dia 6 de setembro, os pre¢os i
Avista............. Cr$64.900,00

Arno estao proibidos de decolar. E mais:
se voce fizer uma compra acima de

\

Ferro Arno fa. Seco

Cr$ 45.000,00, pode dar um cheg Avista............... Cr$9.900,00
Batedeira Ciranda Arno bca.
‘ Avista............. Cr$14.900,00
Aspirador Portatil Arno apac.
: Avista............. Cr$33.900,00
Centrifuga Arno cra.
Avista............. Cr$49.900,00
Panela Elétrica Arno pac.
Avista............. Cr$35.900,00

2 ANOS DE GARANTIA
ARNO

Ferro Arno fa. Seco. :
AV i Cr$ 9.900,00.

Batedeira Ciranda Arno bea. / . g
L . Cr$ 14.900,00. Liquidificador Arno le. 5
oo e apac. g0, | com botéo de e \ velocidades com botdo de

Centrifuga Arno cra, S5 sl pulsar

A ViSta..onimeriinns Cr$ 49.900,00. sptm A

Panela Elétrica Arno pae. .

AViStBrn Cr$ 35.900,00, ViSta....veevienneen. Cr$9.000,00

/

Extra Hipermercados — De

I

Uil

Lavadora Super Arno lavv c/timer.

A VISt Cr$ 64.900,00. A ‘ bracos abertos para quem
Para quer® tem a méao fechada.
¥ oo vide sl 0uen Promocéao valida até 06-09-

\ 4

=
b iy Q 91, enquanto durar nosso
w“.}a\%_" “ Av. Washington Luls, 5859 - Tel.: 241-0322 estoque.

o)
%

Fonte: http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19910901-35754-nac-0025-999-25-not/busca/Arno

O anuncio 2, publicado em preto-e-branco, assemelha-se aos dos anos 50,
pois contém ilustracdo. Mas, ao mesmo tempo, apresenta foto (méo fechada) e a

representacédo do percurso até o local em que se encontram os produtos, bem como
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0 endereco. As ilustragbes sao todas de produtos Arno — lavadora, ferro e
liquidificador —, disponiveis para compra no Extra Hipermercados.

Como ja dissemos na analise do anuncio anterior, a economia orientava a
escolha feita pelo consumidor. Esse anuncio ndo focava os produtos em si, mas o
local (Extra Aeroporto) em que os eletrodomésticos Arno eram encontrados, uma
vez que na época em que o anuncio foi veiculado, havia mais pecas publicitarias de
eletrodomésticos associadas a lojas do que a produtos. H& pouca caracterizacdo
dos produtos, pois j& eram de conhecimento dos consumidores; o foco estava no
preco, relacionado a situacdo econdmica em que o pais vivia.

Quanto a linguagem, como apontou Carrascoza (2003), a associacdo de
ideias € uma forma de raciocinio que pode ser dada por semelhanca, causa e efeito
ou contiguidade. Neste caso, temos a associacdo por contiguidade, j& que foram
utilizados elementos de uma mesma categoria ou campo semantico, como
aeroporto, levantar voo, decolar e voa. O autor também informa que a publicidade
vale-se de alguns recursos linguisticos para compor seus anuncios, como as figuras
metaféricas, de significacdo e de construcdo. Aqui temos o uso de figuras
metaféricas, uma vez que, como os produtos Arno sdo encontrados no Extra, que se
localiza perto do aeroporto de Congonhas, em S&o Paulo e, por isso, recebe o0 nome
de Extra Aeroporto, sdo feitas relacbes a partir desse espaco, como

esquematizamos a seguir:

Precos levantar voo

Ideias semelhantes/__, 0s precos
decolar sinbnimas nao podem “subir”
proibidos de

Tempo _______, voa
logo, os produtos

[ 1ém preco baixo ou

v boa razdo para comprar 0s produtos <« séo baratos
0S precos podem
aumentar

deve fazé-lo logo, pois
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Associada a essa mensagem estda também, nas linhas do quadro que
envolvem o anuncio, desenhos semelhantes as asas de um avido e, em uma delas,
em tamanho ampliado, esta escrito Extra hipermercados.

Retomando as ideias de lasbeck (2002) acerca dos slogans, temos que eles
sao, quase sempre “frases de efeitos”, que visam a ser impactantes, despertar a
atencdo, obter memorizagdo e conseguir seus objetivos incitativos, e que 0s
slogans, nesse sentido, aproximam-se dos interlocutores, pois parecem frases de
conhecimento popular, sdo coloquiais e dizem o que precisa ser dito em poucas
palavras. Carvalho (2004), como vimos, menciona que a publicidade faz uso de
outras formulas fixas, além das frases de efeito. Assim, no trecho: “Extra
hipermercados, de bracos abertos para quem tem a mao fechada”, as duas
expressodes ou frases feitas — estar de bracos abertos (receptivo a/ acolhedor) e ter
mao fechada (ser avarento/ sovina/ muito apegado a dinheiro) — visam a
identificacdo com o interlocutor, que gosta de economizar e busca um local onde
possa encontrar produtos com precos baixos, ou seja, se quer pagar pouco em
eletrodomésticos de boa qualidade, marca conceituada e que da garantia de 2 anos,
sera bem acolhido no Extra.

Pode-se notar que a mensagem € mais curta e objetiva em relacdo aos
anuncios da década de 50, traz expressdes populares e busca a identificacdo do
consumidor tanto em relagdo aos produtos Arno quanto em relacdo ao hipermercado
Extra, e que o interlocutor poderia inferir também que tem outros produtos, e ndo s6
eletrodomésticos, com precos baixos, pois o Extra preza por garantir a compra dos
potenciais consumidores “méao fechada”.

Aqui sdo anunciados, concomitantemente, sete produtos da marca Arno, dos

quais trés estdo ilustrados e apresentam informagbes semelhantes — produto,

145



caracteristicas (as vezes, abreviadas), preco e condicdes de pagamento. A
referéncia a prego baixo e economia estéo relacionados novamente a inflagdo, que
era continua sendo motivo de preocupacao dos consumidores.

A partir da concepcédo de Santaella (2012), podemos ressaltar que h4, neste
anuncio, o dominio das imagens como representacdes visuais, produzidas
socialmente e expressas em desenho.

Nesse anuncio, ndo ha mais referéncia a figura feminina, que sequer aparece
pictoricamente ou nos dizeres do anuncio. O foco esta nos produtos, nas facilidades,
nas condicbes de pagamento e nos precos acessiveis, e ndo mais no potencial
consumidor e no usuario dos produtos. H& tratamento direto com o interlocutor, que
pode ser tanto masculino quanto feminino, e que esta expresso no déitico “vocé”, em
“‘E mais: se vocé fizer uma compra acima de Cr$45.000,00, [vocé] pode dar um
cheque para dia 20.09”

Como menciona Carvalho (2004), as marcas de autoritarismo para “fazer
agir’, desvelam a autoridade disfarcada e podem ser notadas no anuncio por meio
dos verbos no modo imperativo, como em “Aproveite e va logo para o Extra
Aeroporto porque o tempo voa”

O apelo emocional novamente esta pouco presente no anuncio, pois sao
ressaltadas mais as caracteristicas fisicas (como, por exemplo, cor branca da
batedeira) e funcionais (como, 5 velocidades e botdo de pulsar do liquidificador) dos
produtos, e as vantagens em relacdo ao preco e a forma de pagamento, que sao de
natureza racional. A Unica mencdo a algo de natureza emocional € dizer que o
consumidor que quer gastar pouco, se sentira acolhido no Extra. Além disso, os
adjetivos, caracteristicos do género, sdo pouco utilizados e, quando usados, estdo

diretamente relacionados as caracteristicas fisicas ou funcionais dos produtos. Do
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mesmo modo, a linguagem publicitaria associada ao prazer, a alegria, a saude e a
beleza, como mencionou Martins (1997), ndo aparecem nesse anuncio.

Recorrendo as func¢des bésicas expostas por Baudrillard (1973), vemos que
esse anuncio, assim como o anterior, segue apenas uma: venda do produto em si,
pois aqui ndo aparece o material simbdlico a ser vendido.

Em relacdo a cena de enunciacdo, proposta por Maingueneau (2008), temos
como cena englobante o discurso publicitario, que apresenta precos, caracteristicas
dos produtos, imagens dos produtos, condi¢cdes de pagamento, marca, entre outros.

Esse anuncio, como representante do género publicitario, também possui
tragcos mais ou menos estereotipados de dizer (com a apresentacdo dos produtos,
onde encontrd-los, de que forma pagar, etc.), que imp8e distintos papéis — de
anunciante (enunciador) e de potencial consumidor (interlocutor/ leitor) evidenciados
na cena genérica. A cenografia, por sua vez, ndo aparece explicitamente neste
anuncio, uma vez que ndo ha ambientacdo, mas é construida a relacdo com o
espaco aeroporto por meio do Iéxico e da representacédo visual utilizados.

Além disso, de acordo com as leis do discurso de Maingueneau (2008), o
coenunciador pode ser levado a crer, pela lei da pertinéncia, que € imprescindivel
adquirir produtos da marca Arno e compra-los no Extra. Por meio da lei da
sinceridade, o coenunciador pode acreditar que todos os atributos expostos dos
produtos sdo reais, como as cores disponiveis, as fun¢cdes que apresentam e as
promoc¢des, além das formas de pagamento anunciadas. Por meio da lei da
informatividade, pode ser novidade ao coenunciador as fun¢gdes do produto. E, por
fim, pela lei da exaustividade, pode observar clareza e objetividade em transmitir as
informagdes. Contudo, o coenunciador pode notar que, para alguns produtos, as
informagdes sao insuficientes para conhecé-lo melhor, uma vez que foram apenas

listados e dada énfase aos precos.
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O proximo anuncio da época que analisaremos sera um publicado em 06 de
maio de 1993, em O Estado de S. Paulo, na pagina 13, que ocupava quase metade

da folha (pagina na integra nos anexos):
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AnuUncio 3

Filhdo, Compare!

nfOrmectes Cothidas A0S CHAlcan doa Broucn.

ATEERA CRAKDA UPER RO
Geattim L T 210

it g

CARTERA ELETRA B S
mv s o 10

izme o
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ralao s T AT
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LIQUDEADOR LS ARk
oo o | 40000
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IGADONA EM VOCE

Ara

Orerins varices tre © Exteto e Sio Peuls w6 G/E/D3 u eremrAG G FOSE0S SITGEISS. S50 & Gus 08

Filhdo, Compare!

Arno 200 pecas

COM ACESSORIOS
BATEDEIRA CIRANDA
ARNO

Garantia Arno de 2 anos. Total a
prazo: 2517.000

A vista: 1859.000 3X839.000

SUPER

Arno 200 pecgas

CAFETEIRA ELETRICA 24 CAFES
ARNO

Garantia Arno de 2 anos. Total a
prazo: 2457.000

A vista: 1800.000 3X819.000

Arno 200 pecgas
MULTIPROCESSADOR ARNO
Garantia Arno de 2 anos. Total a
prazo: 2827.000

A vista: 2700.000 3X1209.000

Arno 500 pecgas

LIQUIDIFICADOR LS ARNO
Garantia Arno de 2 anos. Total a
prazo: 1457.000

A vista: 1099.000 3X499.000

Arno 100 pegas

FERRO AUTOMATICO
ARNO

Garantia Armno de 2 anos. Total a
prazo: 987.000

A vista: 719.000 3X329.000

SPRAY

Philips 50 pecas

TV EM CORES 1013 14 PHILIPS
Garantia Philips de 1 ano. Total a
prazo: 15.857.000

A vista: 11.790.000 3X5289.000

Sharp 80 pecas

14” CONTROLE REMOTO

TV EM CORES 1432 14”” SHARP
Garantia Sharp de 1 ano. Total a
prazo: 15.787.000

A vista: 14.690.000 3X 6589.000

Arno 50 pecas

CENTRIFUGA DE ROUPAS ARNO
Garantia Arno de 2 anos. Total a
prazo: 7.017.000

A vista: 5.219.000 3X2.339.000

Brastemp 100 pegas

FORNO DE MICROONDAS 28-EHS
Garantia Brastemp de 1 ano. Total a
prazo: 13.947.000

A vista: 10.379.000 3X4649.000

Elgin 30 pecas

MAQUINA DE COSTURA ZIG-ZAG
ELGIN

Garantia Elgin de 6 meses. Total a
prazo: 7.797,000

A vista: 5.790.000 3X2599.000

Fonte: http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19930506-36359-nac-0013-999-13
not/busca/ARNO+Arno

149



http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19930506-36359-nac-0013-999-13 not/busca/ARNO+Arno
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19930506-36359-nac-0013-999-13 not/busca/ARNO+Arno

Esse anuncio, também publicado em preto-e-branco, contém fotografia dos
produtos anunciados de diferentes marcas — dez produtos, sendo batedeira,
cafeteira, multiprocessador, liquidificador, ferro e centrifuga da marca Arno; TV em
cores das marcas Philips e Sharp; forno de micro-ondas da marca Brastemp e
maquina de costura da marca Elgin — e que poderiam ser encontrados na Arapua.

Os produtos anunciados ja estavam estabilizados no mercado e, por isso, nao
havia aprofundamento na caracterizacéo deles; era evidenciada a loja mais do que
os produtos. O foco estava em destacar 0s precos, quase sempre terminados em 9,
utilizados como estratégia de marketing com o intuito de parecer ao potencial
consumidor um preco inferior ao real, e as condi¢cdes de pagamento, agora com a
introducéo do parcelamento, e ndo somente do pagamento a vista.

A partir das concepcgoes de representacao visual de Santaella (2012), vemos
que os produtos estdo organizados em espacos iguais, como em células de uma
tabela ou compartimentos de igual dimenséo, e que duas partes escritas sucintas
tém destaque: “Filhdo, compare!” e “Arapua — ligadona em vocé”. Esses dois trechos
estdo escritos em branco em fundo preto para chamar a atengcédo do interlocutor e
possibilitam deixar, de modo centralizado, os produtos anunciados.

O trecho “filhdo, compare!”, associado ao més em que o anuncio foi
publicado, maio, remete a data comemorativa Dia das Mé&es e indica que os dez
produtos selecionados séo possibilidades de presentear a mée nessa ocasido. O

vocativo “filhao” é utilizado para chamar a atencdo e estabelecer proximidade com o
interlocutor — filho, enfatizando o sexo masculino — por meio da linguagem giria
(sufixo -&0) e que, nesse caso, atribui valor ao filho, uma vez que ser um “filhao”
significa preocupar-se, respeitar, valorizar e, também, poderiamos inferir, agradar a

mae, presenteando-a com um aparelho eletrodoméstico ou eletroeletrénico

compativel com o orgamento do filho.
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Ao afirmar que o filho deve comparar antes de comprar, € possivel
compreender que toda comparacédo implica o envolvimento de dois ou mais itens,
nesse caso, um produto em relacéo ao outro ou os precos da loja de departamento
Arapud em relacdo aos precos das demais lojas. Esse apelo, seguido pelo verbo
imperativo “compare”, subentende uma ac¢do e, poderiamos dizer, como apontado
por Carvalho (2004), as marcas de autoritarismo para “fazer agir’, por meio da
autoridade disfarcada.

Conforme aponta lasbeck (2002), os slogans sao textos curtos, de féacil
entendimento e memorizagdo e assemelham-se as frases de efeitos e aos dizeres
de cunho popular. Nesse caso, temos no slogan “Arapua, ligadona em vocé”, a
explicitacdo, por meio de linguagem giria — estar ligadona (estar atenta, perceber as
acOes) — de preocupacdo do anunciante em estar atento as necessidades e
interesses do potencial consumidor, tratado por “vocé”. Abaixo do nome Arapu3, a
imagem de um fio de aparelho elétrico/eletrbnico evidencia também que a loja é
especializada em vender aparelhos dessa natureza.

Vale destacar que a rede de lojas Arapud, criada em 1957 e que pediu
concordata em 1998 e faliu, tornou-se uma das maiores redes varejistas na década
de 90, concorrente das Casa Bahia e do Ponto Frio. Os consumidores compravam
na loja pela facilidade de abertura de crediario, pela confianca na rede e pelo contato
direto com o dono que era bastante comum naquela época, indicio de credibilidade e
possibilidade de negociar preco e condi¢cdes de pagamento.

Quanto as mensagens que aparecem nos produtos, elas sdo curtas e
objetivas, trazem informac¢des pontuais relacionadas a marca, ao tempo de garantia
(ter garantia € um indice de qualidade e confiabilidade na marca), ao preco, a forma
de pagamento (a vista ou a prazo — neste Ultimo caso em que se pagava valor

superior ao produto pela possibilidade de estender o tempo de pagamento — e com
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parcelamento em quantas vezes), a quantidade de itens disponiveis na loja
(informagcdo no topo do anuncio ao lado da marca) e, poucas vezes, as
caracteristicas ou funcionalidade dos produtos, como em “ferro automatico” ou “TV
14 polegadas”.

A referéncia a necessidade de comparar precos e condi¢cdes de pagamento
também reflete 0 momento econdmico-social, em que 0s brasileiros se preocupavam
com os resquicios da inflagdo e com 0 modo mais adequado de comprar.

Nesse anuncio, a referéncia feita a figura feminina esta expressa na palavra
“filndo”, que subentende, como mencionamos, a proximidade ao Dia das Maes.
Assim, também é possivel inferir que presentear a mde com um aparelho que possa
utilizar no lar é indicativo de que seu papel ainda € cuidar da casa ou estar no
ambiente privado. O foco esta bastante direcionado aos produtos, mas o uso dessa

palavra estabelece papéis, como representado esquematicamente:

Mulher—— mae/ dona de casa—> usa eletrodoméstico—» é util a ela

Filho — quer presentear a mae com algo que lhe seja util — eletrodomeéstico

Quanto ao apelo emocional, nota-se que s6 esta expresso no modo com que
se refere ao interlocutor (filhdo) e ao slogan da Arapud, pois as demais informacoes
sdo objetivas e voltadas aos produtos, o que remete ao aspecto racional. Além
disso, os adjetivos também s&o pouco utilizados nesse anuncio e ndo ha nada
relacionado a linguagem publicitaria associada ao prazer, a alegria, a saude e a
beleza, como mencionou Martins (1997).

Sobre as funcbes basicas expostas por Baudrillard (1973), vemos que esse
anuncio, assim como os dois anteriores, segue apenas uma: venda do produto em

si, pois aqui ndo aparece o material simbdlico a ser vendido.
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Sobre a cena de enunciagao, proposta por Maingueneau (2008), temos o
discurso publicitario evidenciado como cena englobante na associacdo entre 0s
produtos, precos, marcas, apelo ao interlocutor e presenca de slogan.

A cena genérica mostra que como representante do género publicitario, esse
anuncio também possui tragcos mais ou menos estereotipados de dizer. E, a
cenografia, por sua vez, ndo aparece explicitamente neste anuncio, uma vez que
ndo ha ambientacdo, mas é construida a relagdo com o espago doméstico por meio

do Iéxico “filhdo” e da proximidade com a data comemorativa Dia das Maes sendo
utilizada para vender aparelhos eletrodomésticos.

Por meio das leis do discurso, de Maingueneau (2008), o coenunciador pode
crer, pela lei da pertinéncia, que € imprescindivel adquirir eletrodomésticos na
Arapuda para presentear a mae. Por meio da lei da sinceridade, o coenunciador pode
ser levado a acreditar que aqueles produtos serao realmente bons presentes para a
mae. Por meio da lei da informatividade, pode ser novidade ao coenunciador
algumas caracteristicas ou funcdes dos produtos. Pela lei da exaustividade, pode
observar objetividade em transmitir as informacdes e, inclusive, sentir falta de mais
detalhes em relacdo aos produtos. E, como vimos no anuncio anterior, 0
coenunciador pode notar que, para alguns produtos, as informacdes sao
insuficientes para conhecé-los melhor, uma vez que foram apenas listados e dada
énfase aos precos.

Agora, analisaremos outro anuncio da década de 90, publicado em 21 de
maio de 1994, em O Estado de S. Paulo, na pagina 84. Esse anuncio foi publicado
no Caderno 2 — Cultura, abaixo da coluna “Persona”, que trata de personalidades
famosas, entre eles, cantores, atores, escritores e politicos. Pelo teor do andncio,
poderiamos supor que estaria no caderno Economia, mas essa nao foi a

organizacéo feita. Vejamos o andncio:
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Anuncio 4

E neste negocio :
que voce vai colocar o seu
capital para girar?

Vocé nio trabalhou lavadora qualquer. dinheiro numa Mondial novinha ou
todos esses anos para Brastemp Mondial. Lava 5 quilos, é deixe de molho no CDB?

r ver 0 seu patrimdnio silenciosa, € a roupa sai quase sequinha.
% encolher de uma hora Afinal, o que vocé acha que a sua BRASTEMP
*  para outra numa mulher prefere? Que vocé aplique o Nao tem comparagio.

Fonte: http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19940521-36739-nac-0084-cd2-d6-
not/busca/n%C3%A30+Brastemp

E neste negdcio que voceé vai colocar o seu capital para girar?
Brastemp Mondial. Vai dizer que vocé ainda nao tem?

Vocé nao trabalhou todos esses anos para ver o seu patrimonio encolher de
uma hora para outra numa lavadora qualquer. Brastemp Mondial. Lava 5 quilos,
é silenciosa, e a roupa sai quase sequinha. Afinal, o que vocé acha que a sua
mulher prefere? Que vocé aplique dinheiro numa Mondial novinha ou deixe de
molho no CDB?

BRASTEMP - Nao tem comparacao.

Esse anuncio, publicado em preto-e-branco, traz, além do texto escrito,
apenas uma fotografia — com pouca nitidez nessa reproducdo — de uma lavadora de
roupas comum, que nido € da marca Brastemp. A chamada do anuncio “é neste
negocio que vocé vai colocar o seu capital para girar?” relaciona “negécio” tanto a
comércio ou empresa administrados por alguém para captar recursos financeiros
para gerar bens e servicos e, por consequéncia, proporcionar a circulagéo de capital
giro, quanto a palavra giria “negocio” no sentido genérico de “coisa”. Contudo,
apesar de ser um termo ambiguo, remete a lavadora evidenciada na imagem a
esquerda no andncio.

Quanto a linguagem, como mencionado por Carrascoza (2003), a associacao
de ideias € uma forma de raciocinio que pode ser dada por trés diferentes formas:

semelhanca, causa e efeito ou contiguidade. Nesse anuncio, temos a associacéo
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por contiguidade, jA& que foram utilizados varios elementos do campo semantico
investimento, como negdcio, capital, girar, trabalho, patriménio, aplicar dinheiro e
CBD. O autor também informa que a publicidade vale-se de alguns recursos
linguisticos para compor seus anuncios, como as figuras metaforicas, de significacéo
e de construgdo. Aqui temos o uso de figuras metaforicas, uma vez que foram
estabelecidas relacdes entre as lexias investimento e lavadora de roupas. Portanto,

temos a seguinte relacdo esquematizada a seguir:

CDB (Certificado de Deposito
Bancario) — titulo de captacéo de
recursos

Investir aplicar capital

empregar capital na
aquisicao de bens para
obter rendimentos poupanca bancéria

S J
Y

- nhegocio
- patriménio

girar
Fazer o capital 4 aumentar

Lava 5kg de roupa

Lavadora de roupas Brastemp Mondial E silenciosa
A roupa sai quase seca
De outra marca E novinha y
lavadora “qualquer”
( qualquer”) a
Aplicagao vantajosa de
Aplicacéo de -“encolhe”‘ as roupas capital
capital de risco (reduz) o capital
as roupas
- deixa “de molho” o capital
(parado)

Essa mensagem é relativamente curta, traz caracteristicas do produto, mas
nao se reduz a elas, pois vai além em relacéo a ideia de que € melhor investir em
uma lavadora de boa qualidade e, consequentemente, em uma lavadora Brastemp
Mondial do que em uma lavadora de outra marca, o que se relaciona também ao

slogan “Brastemp nédo tem comparagao”. Diferentemente do que vimos nos anuncios
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anteriores dessa década, aqui apenas é anunciado um produto, e ndo e feita
referéncia a nenhuma loja. S&o ressaltadas as caracteristicas e funcionalidades do
produto — lavar 5 quilos de roupa por vez, ser silenciosa, deixar a roupa quase toda
seca apoés a lavagem, ser um produto novo e, implicitamente, pensa-se também no
custo da compra, embora ele ndo seja dito em valores, quando se estabelece
relacdo entre as palavras do campo semantico investimento.

Diferente do que vimos nos anuncios anteriormente analisados da década de
90, neste ndo hé relacdo com nenhum estabelecimento para venda do produto e, do
mesmo modo, ndo ha outros produtos sendo anunciados, apenas a lavadora
Brastemp. S&o ressaltadas algumas caracteristicas do produto, com a principal
finalidade de mostrar o quanto € um bom investimento comprar a lavadora; ndo ha
destaque para o preco ou para as condi¢cdes de pagamento, como viamos nos
demais.

A partir da imagem e do inicio do anuncio, poderiamos inferir que ele ndo é
direcionado a um leitor em especifico, pois, o tratamento dado ao interlocutor “vocé”
nao direciona a homens ou mulheres. Além disso, o trecho “vocé néo trabalhou
todos esses anos para ver o seu patriménio encolher de uma hora para outra numa
lavadora” também poderia ser voltado as mulheres, uma vez que o contexto social
da época mostrava que havia muitas mulheres no mercado de trabalho. Contudo, ao
lermos “afinal, o que vocé acha que a sua mulher prefere?”, notamos que ja é um
disparador para perceber que o leitor € masculino e que a usuaria e presenteada
com a maquina de lavar sera a mulher.

As indagag0es feitas durante o anuncio preveem a interlocu¢éo de uma forma
direta, dialogal com o interlocutor, que certamente poderia refletir sobre as respostas

e ser convencido a comprar a lavadora. E um apelo que subtende uma ac&o, ainda
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que aqui nao haja por meio de verbos no imperativo o “fazer agir’. As relagdes sao
mais sutis e implicitas.

No desfecho do anuncio, ha a presenca do slogan da Brastemp — N&o tem
comparacao! —, que reforca que ndo é possivel igualar as qualidades e vantagens da
lavadora Brastemp as de outras marcas. Parafraseando lasbeck (2002), o texto do
slogan é curto e simples para facilitar a memorizacdo, o que possivelmente ja ocorria
com muitos consumidores ou potenciais consumidores da Brastemp naquela época.
Além disso, o uso do verbo “ter”, e ndo “haver’, nesse slogan também visa a
aproximacédo com o interlocutor, devido a presenca da linguagem cotidiana, marcada
pela informalidade.

As descri¢cdes do produto expressam um apelo racional e os questionamentos
visam, mais enfaticamente, ao apelo emocional, j& que se refere ao homem, mas
ponderando a reflexdo sobre o que a mulher preferiria (Que o homem comprasse a
lavadora Brastemp ou uma lavadora de outra marca). Nesse sentido, estabelece-se
a expectativa de agradar a esposa por comprar a lavadora mais vantajosa, 0 que
poderia levar a alegria e ao prazer de ambos, como menciona Martins (1997) — o
marido que compraria uma maquina de lavar mais vantajosa, faria um bom
investimento e agradaria a esposa e, a mulher que teria uma maquina de boa
qualidade, incomparavel a outras. Desse modo, além da venda do produto em si,
também esta em questdo de venda o material simbdlico — prazer e alegria — como
vimos em Baudrillard (1973).

Sobre a cena de enunciacdo, proposta por Maingueneau (2008), temos o
discurso publicitario evidenciado como cena englobante. A cena genérica mostra
gue como representante do género publicitario, esse anuncio também possui tragos

mais ou menos estereotipados de dizer — adjetivacdes e perguntas retdricas tipicas
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de anuncios. E, a cenografia, por sua vez, ndo aparece explicitamente neste
anuncio, uma vez que ndo ha ambientagéo.

Pelas leis do discurso, de Maingueneau (2008), o coenunciador pode crer,
pela lei da pertinéncia, que € imprescindivel adquirir a lavadora Brastemp para dar a
esposa. Por meio da lei da sinceridade, o pode ser levado a crer que esse produto €
realmente uma escolha vantajosa e que agradard a esposa. Por meio da lei da
informatividade, pode ser novidade a ele perceber as caracteristicas do produto e
vé-las como um bom investimento, j& que ndo se € comum investir em bens de
consumo, e ndo imoveis, por exemplo, que se valorizam com o passar do tempo,
desde que bem conservados. Pela lei da exaustividade, pode-se observar
objetividade em transmitir as informac¢fes, mas também o estabelecimento de uma
rede metaforica e, consequentemente, mais subjetiva.

Por fim, analisaremos o Ultimo anuncio da década de 90, publicado em 12 de
setembro de 1996, em O Estado de S. Paulo, na péagina 4. Esse anudncio foi
publicado no Caderno Politica, ocupando cerca de 25% da pagina, préximo a outros

anuncios em tamanho reduzido. Vejamos, entdo, o andncio 5:
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AnuUncio 5

chegou em GLARONSON

OMEGA, 0 novo fogao da DAKO

que agrada Gregos e Troianos.
Omciaa

FOGAO OMEGA DAKO - 6 BOCAS - BRANCO
» Valvula de Sequranga na mesa e no forno <& 7
‘ § B35t 30 s Quanda 3Lt T e afage
o Termoslato no forno com estabilizador automatico
e temperalura
. /anOHSDU UL 30 el gt e e

jotaesse

"l

. NHDHCLCUOI da lampa de Lnsla!

o tspalhador de fatdo & mini-trempe - Res ol
turalviecfade beteca @ sejo'ang

* Injetor de gas horizontal - Ewtg , entupimenio

o Lz na lormo e Puxador frio # Dupla entrada de gds

o Lasy Clean v 216 byse oo tene

» Top Grill - Defletor de calor do forno para assar
dourar ¢ grelhar

o Timer Sonoro #ceyams ot g e
IS lad 00 2SR prurls § umert

» Vélvula requladora de pressdo do gés
Javem &g 'ada a2 fabrica para pronta stalacae
» Acendimento automatico tolal
o Estula » Mesa em ago inox brilhanle
» Forno autolimpante com duas grades
 Vidro duplo removivel no lorno
* INSTALAGAQ GRATIS ye. 1
de servist da DAKO
» Garantia DAKO de 1 ano

hvista 588,00
)

ou 16x (1+15) de
Total a prazo 923’ %

DISK-COMPRAS

0800-114988 &+
{LIGAGAD GRATUITA) /7"

Sequndaaseda 7

Chegou em G.ARONSON OMEGA, o
novo fogdo da DAKO que agrada
Gregos e Troianos.

FOGAO OMEGA DAKO - 6 BOCAS
- BRANCO

. Valvula de Seguranca na
mesa e no forno com passagem do
gés quando a chama se apaga.

. Termostato no forno com
estabilizador automatico de
temperatura.

. Ignition Stop

. Amortecedor da tampa de
Cristal

. Espalhador de latdo e mimi-
trempe - resisténcia, durabilidade,
beleza e seguranca

. Injetor de gas horizontal —
Evita entupimento

. Luz no forno — puxador frio
— dupla entrada de géas

. Easy Clean — porta e base
do forno

. Top Grill — defletor de calor
do forno para assar

. Timer sonoro — programe o

tempo e o timer avisard quando
estiver pronto o alimento

. Valvula reguladora de
presséo do gas — ja vem regulada de
fabrica para pronta instalagao

. Acendimento  automatico
total

. Estufa — mesa em ago inox
brilhante

. Forno autolimpante com
duas grades

o Vidro duplo removivel no
forno

. INSTALACAO __ GRATIS
pela rede de servicos da DAKO

o Garantia DAKO de 1 ano

A vista 588,00

Ou 16X (1+15) de 58,03
Total a prazo 928,48
60 pecas

DAKO
E DAKO, E DE CASA

DISK — COMPRAS
0800-114988
(LIGACAO GRATUITA)
Segunda a sexta

Das 8:30 as 20hs
Sabado das 9 as 13hs

Otefia vahda de 1209 3 1909796 Gu enguanto Surhrem 0s estenues

PLANOS DE PAGAMENTO:

3x (1+2) SEM JUROS — CHEQUE
16x (1+15) — Taxa de financ. 6% ao
més + IOF 0,5% - a.m (6% ao ano) —
CARNE

Aceitamos todos os cartdes de
crédito pelo prego a vista

das 8:30 s 20 Hs
Sabado das 9as 13 Hs
PLAKS OF AGAMENTD Rex
3X(1+2) SEM JUROS - CHEQUE*
16K (1415 Taxa dofinanc 6% aombs + 0.5 0,5% am, oo s - CARNE G ARONSON
\

Aceitamos todos os carties de crédito pelo prego & vista. o iNIMIG N1 DOS PREGOS ALTOS ] J

G.ARONSON
O INIMIGO N.° 1 DOS PRECOS
ALTOS

Fonte: http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19960912-37584-spo-0004-pol-a4-

not/busca/fog%C3%A30
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Esse anuncio, publicado em preto-e-branco, apresenta mensagem longa, com
destaque para as descricbes do produto — fogdo Dako, que € encontrado na
G.ARONSON. Nota-se que a imagem é uma fotografia do produto, e ndo uma
ilustracdo. Ha apenas a imagem do produto e de um telefone, informando que a
compra também pode ser realizada dessa forma, e ndo hd nenhuma pessoa na
imagem, direcionando o produto ao publico masculino ou feminino.

A partir da concepcao de leitura de imagens e dos dominios que as envolvem,
apresentados por Santaella (2012), podemos afirmar que nesse anuncio ha o
dominio da imagem como representacao visual, produzida socialmente. Aqui, ela
tem a finalidade de servir a captura do desejo de adquirir o produto.

N&o h& no anuncio um tratamento direto a pessoa, como, por exemplo “vocé”
ou “a senhora” e nem demarcagao do publico-alvo; o destinatario € tanto homens
quanto mulheres. Apenas € dito, por meio da frase feita que “agrada a gregos e
troianos”, que é voltado a todos e, portanto, também agradara o leitor, seja ele quem
for.

Ha presenca marcante de adjetivacdes, com o intuito de ressaltar as
qualidades e caracteristicas do produto, associadas a beleza, a seguranca, a
funcionalidade, a durabilidade e & modernidade. Como vimos, para Baudrillard
(1973) ha dois propésitos basicos da publicidade: promover a venda do produto em
si e promover a venda do material simbdlico. Neste caso, esse anuncio objetiva
vender o fogdo e a ideia de que, simbolicamente, com ele, também havera
praticidade (por exemplo, pela presenca do forno autolimpante) e seguranca (por
exemplo, por dispor de valvula de seguranca).

Pela divisdo da cena de enunciacdo (cena englobante, cena genérica e

cenografia), proposta por Maingueneau (2008), a cena englobante € o proprio

discurso publicitario, em que a organizacao visual-textual aponta para tracos que
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fazem o interlocutor notar marcas do discurso publicitario. Por exemplo, pelo uso de
adjetivos e locucgbes adjetivas, exacerbando caracteristicas do produto para valoriza-
lo, bem como a imagem do produto ocupando grande parte do andncio.

A cena genérica, que desvela o género anuncio publicitario, mostra que esse
anuncio, como representante do género, possui tragcos mais ou menos
estereotipados de dizer (com a apresentacdo do produto, uso de adjetivacoes,
mecanismo de seducdo e persuasao, entre outros). A cenografia, por sua vez, nao
esta representada propriamente pelo espaco domeéstico, mas esta pressuposta, uma
vez que o fogdo é um eletrodoméstico que fica na cozinha e, no anuncio é dito por
meio do slogan “E DAKO, é de casa’, o que significa ambiguamente que faz parte da
casa e, em sentido girio, algo ou alguém que “é de casa”, que tem proximidade com
o interlocutor, da mesma forma que a marca DAKO, que ja € conhecida pelo
consumidor.

Como ja vimos em outros anuncios e, como aponta Sant’Anna (2012), havia
grande influéncia no Brasil do que vigorava no exterior, principalmente, em relacdo a
moda e ao consumo. Desse modo, usar palavras em inglés, como easy clean ou
timer, por exemplo, confira boa qualidade, modernidade e elegancia ao produto.
Também jA& mencionamos anteriormente que os primeiros fogbes possuiam um
sistema perigoso, pois faziam muita fumaca e explodiam com frequéncia. Assim,
exaltar caracteristicas relacionadas a seguranca, provavelmente sdo resquicios da
desconfianca e medo por parte dos consumidores.

Além disso, ainda é associado ao produto, o preco, a forma de pagamento (a
vista, em dinheiro ou cartdo, ou a prazo — neste ultimo caso em que se pagava valor
muito superior ao produto pela possibilidade de estender o tempo de pagamento — e
com parcelamento em quantas vezes), a quantidade de itens disponiveis (apenas 60

unidades, o que pode levar o consumidor a comprar rapidamente para nao ficar sem
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o produto, jA que pode esgotar) e a garantia. Tais facilidades de compra, por meio
da G.ARONSON, mostram que, na época, a rede varejista de eletrodomésticos, cujo
dono era Girsz Aronson e que faliu em 1998, conquistavam os clientes por oferecer
tantas possibilidades (parcelamento, cheque, desconto a vista, carnés de crediario e
até negociar preco com o dono). No anuncio, vemos também que a rede se intitula
como oferecedora de produtos com precos baixos, ja que traz em seu slogan os
dizeres “G.ARONSON, o inimigo n.° 1 dos pregos altos”, o que quer dizer, na
utilizacéo de frase feita, que ser inimigo niumero 1 de algo ou de alguém é ser contra
e, a G.ARONSON dizia-se contra os precos altos, por isso oferecia produtos com
bons precos e boas condi¢gbes de pagamento.

De acordo com as leis do discurso, propostas por Maingueneau, O
coenunciador pode ser levado a crer, pela lei da pertinéncia, que é essencial ter o
fogdo DAKO em casa, ja que tem tantas funcionalidades, e se ndo o tiver ainda,
pode ser induzido a adquiri-lo, tendo modificado sua propria situacdo inicial. Por
meio da lei da sinceridade, pode acreditar que o enunciado é verdadeiro, ou seja,
que todos os atributos relativos ao fogdo sédo validos, o que também pode ser
assegurado pela lei da informatividade, configurando-se como uma informacao nova
as caracteristicas mencionadas que porventura o leitor ndo soubesse que existissem
em um fogdo. Pela lei da exaustividade, imbricada também nas leis da modalidade,
o0 coenunciador pode observar que 0s enunciados sdo claros e as informacdes
transmitidas sdo bastante suficientes para se conhecer o produto, ja que muitas
caracteristicas sdo ressaltadas.

Reiteramos que, nesse andncio, ndo ha a associa¢cao da loja ou do produto
somente a mulher, o que também pode ser consequéncia do perfil do potencial
consumidor do final dos anos 90 até os dias atuais, pois ndo s6 mulheres, como

antes se veiculava, utilizam fogdo, como também homens o fazem, ja que, por
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vezes, moram sozinhos, sado divorciados e moram com filhos, com amigos ou
companheiro homossexual. Por isso, podemos retomar a ideia de que o fogao

DAKO e as facilidades da G.ARONSON agradavam gregos e troianos, e ndo s6 as

mulheres.
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CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer deste trabalho, pesquisamos como a organizacdo dos anuncios
publicitarios vale-se da linguagem persuasiva e sedutora, atrelando aspectos
emocionais e racionais, com a finalidade de gerar desejo pela compra, ndo s6 dos
produtos em si, mas também da adesdo em relacéo as ideias, e verificamos que, no
caso dos anuncios de eletrodomésticos analisados, os efeitos de sentidos
construidos com esse intuito foram efetivos.

Nesses anuncios, no tocante aos aspectos linguisticos, o uso de linguagem
cotidiana, girias, frases de efeito, provérbios, redes metaféricas e associagdo entre
lexias de mesmo campo semantico corroboraram com os sentidos pretendidos. Além
disso, o levantamento dos aspectos sociais, histéricos e econémicos, pertencentes a
composi¢do discursiva, também foram imprescindiveis na analise, uma vez que
buscavamos perceber se existia relacdo entre 0os anuncios e a representacdo da
mulher e como essa imagem se configurava nas décadas de 50 e 90.

Notamos que nas pecas publicitarias veiculadas nos anos 50, a figura da
mulher estava sempre associada a divulgacdo dos produtos, o publico-alvo desses
anuncios era, em geral, o marido, cujo ambiente de dominio era o externo a casa, ja
que trabalhava e provinha o sustento e comprava os aparelhos eletrodomésticos
para uso feminino e, algumas vezes, o publico-alvo era a prépria mulher. Contudo,
nao seria ela que compraria os produtos, pois seu dominio era o lar e realizar os
afazeres domésticos com alegria, agradar ao marido e cuidar dos filhos eram suas
preocupacdes. Portanto, a imagem construida da mulher era sempre associada a de
esposa e mde e 0s anuncios publicitarios, além de explicitarem essa visao,
contribuiam para reforga-la.

Ao longo dos anos, com o advento de movimentos feministas e conquistas em

diversos ambitos sociais, como, por exemplo, no campo trabalhista e legal, a mulher

164



foi estabelecendo diferentes objetivos para sua vida, excedendo a esfera doméstica
e 0S papeéis que até entdo exercia. Com isso, as pecas publicitarias dos anos 90,
quase vinte anos apos o0 apice do feminismo, modificaram-se estrutural e
conceitualmente. Nessa época, 0s anuncios eram mais sucintos em relacdo ao
volume de informagcBes agregadas aos produtos, as descricdes. Os anuncios
envolviam mais as lojas que ofereciam os produtos, os precos, as condi¢cdes de
pagamento e as vantagens em adquiri-los, marca evidente do momento histérico-
social que a populagéo brasileira enfrentava — a inflagcéo.

Alguns anudncios traziam a concepc¢do de que os eletrodomésticos seriam
utilizados pelas mulheres, o que pode ser percebido pelos elementos linguisticos; e,
outros, nao consideravam a mulher como Unica usuéaria desses produtos, o que ja
pode ser visto como um avanco em relacao a representacdo feminina que se fazia
nos anos 90 e, poderiamos estender para os dias atuais. A imagem visual da mulher
ao lado dos produtos ou utilizando-os apareceu em apenas um andncio desse
periodo. O destaque maior, em termos ilustrativos, estava nos produtos
propriamente ditos.

Assim, por meio da andalise das marcas verbo-visuais e discursivas dos
anuncios, foi possivel concluirmos que a representacdo que a publicidade expbe em
relacdo a mulher modificou-se ao longo do tempo, decorréncia evidente das
transformacdes sociais e do espaco alcancado pela mulher na sociedade. Contudo,
ainda temos, em alguns casos e, de forma mais velada, a mesma representagcéo que
antes era explicitada: que o ambiente doméstico é dominio feminino e os afazeres
do lar sdo exclusivamente atribuidos a mulher, como constatado nos anuncios 1,3 e
4.

Toda transformacdo € gradual e, perceber que ha um deslocamento em

relacdo a apresentacdo dos eletrodomésticos anunciados pode ser visto como um
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avanco, porém ainda ficam algumas indagac6es inconclusivas: Sera que, de fato, a
representacdo que a sociedade faz da mulher modificou-se ou a publicidade ainda
lida com o discurso politicamente correto? Sera que, 0s anuncios, por nao serem
exclusivamente direcionados as mulheres, os homens também detém-se as tarefas
domésticas na mesma proporcionalidade que as mulheres — ainda que elas
desenvolvam profissionalmente tarefas similares? Ha ainda muito por investigar e

descobrir!

166



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALVAREZ GONZALEZ, Ana Isabel. As origens e a comemoracdo do dia
internacional das mulheres. — trad. Alessandra Ceregatti et. al. — 1.ed. — S&o Paulo:
Expressao Popular: SOF — Sempreviva Organizacao Feminista, 2010.

ANGRIMANI SOBRINHO, Danilo. Espreme que sai sangue: um estudo do
sensacionalismo na imprensa. S&o Paulo: Summus, 1995.

AREND, Silvia Favero. Trabalho, escola e lazer. In: PINSKY, Carla Bassanezi &
PEDRO, Joana Maria. (orgs.). Nova histéria das mulheres. — Sdo Paulo: Contexto,
2012.

ARISTOTELES. Arte retorica e arte poética. Rio de Janeiro: Ediouro, 1967.

ATEM, Guilherme Nery. Persuadere: uma histéria social da propaganda. In:
MACHADO, Maria Berenice (org.). Publicidade e propaganda: 200 anos de histéria
no Brasil. Novo Hamburgo: Feevale, 2009.

BAKHTIN, Michael. Os géneros do discurso. In: Estética da criagdo verbal. — trad.
Maria Ermantina Galvdo Gomes Pereira — Sao Paulo: Martins Fontes, 1992.

BAUDRILLARD, Jean. O sistema sdcio-ideoldgico dos objetos e do consumo — a
publicidade. In: BAUDRILLARD, Jean (org.). O sistema dos objetos. — S&o Paulo:
Perspectiva, 1973.

BRANDAO, Helena Hathsue Nagamine. Introducio & Andlise do discurso. —
Campinas, Sao Paulo: Ed. UNICAMP, 2. ed. rev., 2004.

. Discurso, género e cenografia enunciativa. In: Guaraciaba
Micheletti (org.). Enunciacéo e géneros discursivos. — Sao Paulo: Cortez, 2008.

BRASIL. Secretaria de Politicas para as Mulheres. Politica Nacional de
Enfrentamento a Violéncia contra as Mulheres. Brasilia: Secretaria Especial de
Politicas para Mulheres, 2011

BUITONI, Dulcilia Helena Schoeder. Mulher de papel: a representacdo da mulher
pela imprensa feminina brasileira, Sdo Paulo: Summus, 2009.

CARRASCOZA, Joao Anzanello. Razdo e sensibilidade no texto publicitario. S&o
Paulo: Futura, 2004.

. Redacdo publicitaria — estudos sobre a retérica
do consumo. Sao Paulo: Futura, 2003.

CARVALHO, Ernani Macedo de. Publicidade e propaganda. — 2.ed. S&do Paulo:
Atlas, 1996.

CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da seducdo. S&o Paulo: Atica,
2004.

CHARAUDEAU, Patrick. Linguagem e discurso: modos de organizagdo. — trad.
Angela Maria da Silva Correa & Ida Lucia Machado. S&o Paulo: Contexto, 2008.

167



CHIACHIRI, Roberto. O poder sugestivo da publicidade: uma anélise semidtica. S&o
Paulo: Cengage Learning, 2010.

COVALESKI, Rogério. Publicidade hibrida. — 1.ed. — Curitiba: Maxi Editora, 2010.

FIORIN, José Luiz. Elementos de analise do discurso. 10.ed. — Sdo Paulo: Contexto,
2001. — (Repensando a Lingua Portuguesa).

FORTY, Adrian. Objeto de desejo — design e sociedade desde 1750. — trad. Pedro
Maia Soares. — S&do Paulo: Cosac Naify, 2007.

GOMES, Neusa Demartini. Publicidade: comunicagdo persuasiva. Porto Alegre:
Sulina, 2003.

HUME, David. Investigacédo acerca do entendimento humano. — trad. Anoar Aiex. In:
Os Pensadores. Sao Paulo, Nova Cultural, 1999, p.40.

IASBECK, Luiz Carlos Assis. A arte dos slogans: as técnicas de construcdo das
frases de efeito no texto publicitario. Sdo Paulo: Annablume, 2002.

JAKOBSON, Roman. Linguistica e Comunicacao. — Sao Paulo: Cultrix, 1973.

KOCH, Ingedora Grunfeld Villaga & TRAVAGLIA, Luiz Carlos. A coeréncia textual. —
2.ed. Sdo Paulo: Contexto, 1991.

LIPPMANN, Walter. Opinido publica. — trad. de Jacques Alkalai Wainberg. —
Petropolis, Rio de Janeiro: Vozes, 2008. (Colecdo Classicos da Comunicacdo
Social).

LONGBARDI, Ana Carmen (coord.). Ndo € assim uma Brastemp... S&o Paulo:
Talent, 2001.

MAINGUENEAU, Dominique. Novas tendéncias em analise do discurso. — trad.
Freda Indursky. 3.ed. Campinas: Pontes/Ed. da Unicamp, 1997.

. Andlise de textos de comunicacao. — trad. Cecilia P.
de Souza-e-Silva, Décio Rocha. — 5.ed. — Sdo Paulo: Cortez, 2008.

MARCONDES FILHO, Ciro (org.). Dicionario da comunicacdo. — Sao Paulo: Paulus,
20009.

MARSHALL, Leandro. O jornalismo na era da publicidade — Sdo Paulo: Summus,
2003. — (Novas buscas em comunicacao).

MARTINS, Jorge. Redagédo publicitéria: teoria e pratica. Sado Paulo: Atlas, 1997.
PEREZ, Clotilde. Signos da marca: expressividade e sensorialidade. S&o Paulo:
Thomson, 2004.

MUSSALIM, Fernanda & FONSECA-SILVA, Conceicao. Esteredtipos de género e

cenografias em anuncios publicitarios. In: MOTTA, Ana Raquel & SALGADO,
Luciana. (orgs.). Formulas discursivas. — Sdo Paulo: Contexto, 2011.

168



PINSKY, Carla Bassanezi. A era dos modelos flexiveis. In: PINSKY, Carla Bassanezi
& PEDRO, Joana Maria. (orgs.). Nova historia das mulheres. — Sdo Paulo: Contexto,
2012.

. A era dos modelos rigidos. In: PINSKY, Carla Bassanezi
& PEDRO, Joana Maria. (orgs.). Nova histéria das mulheres. — Sdo Paulo: Contexto,
2012.

QUEIROZ, Adolpho. Uma sinopse da propaganda brasileira. In: QUEIROZ, Adolpho
(org.). No espaco cénico da propaganda politica: midia, comunicacdo e marketing
politico nas campanhas presidenciais brasileiras. — Taubaté: Papel Brasil, 2011.

RAGO, Margareth; Ser mulher no século XX| — ou Carta de Alforria. In: VENTURI,
Gustavo; RECAMAN, Marisol & OLIVEIRA, Suely de. (orgs.). A mulher brasileira nos
espacos publico e privado. — 1.ed. Sado Paulo: Fundacédo Perseu Abramo, 2004.

RAMOS, Ricardo. Do reclame a comunicacdo: pequena histéria da propaganda no
Brasil. S&o Paulo: Atual, 1985.

RANDAZZO, Sal. A criacdo de mitos na publicidade: como os publicitarios usam o
poder do mito e do simbolismo para criar marcas de sucesso. — trad. Mario Fondelli.
— Rio de Janeiro: Rocco, 1996.

ROCHA, Patricia. Mulheres sob todas as luzes: a emancipacao feminina e os ultimos
dias do patriarcado. — Belo Horizonte: Editora Leitura, 2009.

SANDMANN, Anténio José. A linguagem da propaganda. — 5.ed. Sdo Paulo:
Contexto, 2001. (Repensando a lingua portuguesa).

SANTAELLA, Lucia. Semiética aplicada. — Sdo Paulo: Thomson, 2002.

Leitura de imagens. Sao Paulo: Melhoramentos, 2012 (Como eu

ensino).

SANT’ANNA, Denise Bernuzzi de. Sempre bela. In: PINSKY, Carla Bassanezi &
PEDRO, Joana Maria. (orgs.). Nova histéria das mulheres. — Sdo Paulo: Contexto,
2012.

SCOTT, Ana Silvia. O caleidoscopio dos arranjos familiares. In: PINSKY, Carla
Bassanezi & PEDRO, Joana Maria. (orgs.). Nova histéria das mulheres. — Séo
Paulo: Contexto, 2012.

SOARES, Vera. O feminismo e o0 machismo na percepc¢ao das mulheres brasileiras.
In: VENTURI, Gustavo; RECAMAN, Marisol & OLIVEIRA, Suely de. (orgs.). A mulher
brasileira nos espacos publico e privado. — 1.ed. Sdo Paulo: Fundacdo Perseu
Abramo, 2004.

SORJ, B. Trabalho remunerado e nao-remunerado. In: VENTURI, Gustavo;
RECAMAN, Marisol & OLIVEIRA, Suely de. (orgs.). A mulher brasileira nos espacos
publico e privado. — 1.ed. S&o Paulo: Fundacéo Perseu Abramo, 2004.

SOULAGES, Jean-Claude. Discurso e mensagens publicitarias. In: CARNEIRO,
Agostinho Dias (org.). O discurso da midia. Rio de Janeiro: Oficina do Autor, 1996.

169



TELES, Maria Amélia de Almeida. O que sao direitos humanos das mulheres. — Séo
Paulo: Brasiliense, 2006. — (Colec¢ao Primeiros Passos).

TREVISAN, Eunice Maria Castagnaro. Leitura: coeréncia e conhecimento prévio —
uma exemplificagdo com o frame Carnaval. Santa Maria: UFSM, 1992.

VESTERGAARD, Torben & SCHRODER, Kim. A linguagem da propaganda. — trad.
Jodo Alves dos Santos & Gilson Cesar Cardoso de Souza. — 4.ed. Sao Paulo:
Martins Fontes, 2004. (Colecéao Biblioteca Universal).

Fontes eletronicas:

Acervo do Estadéo. Disponivel em:
<http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19550323-24501-nac-0009-999-9-not>.
Acesso em 20 abr 2014

Acervo do Estadéo. Disponivel em:
<http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19900617-35379-nac-0019-999-19
not/busca/BRASTEMP+fam%C3%ADliaacervo.estadao.com.br/pagina/#!/19550323-
24501-nac-0009-999-9-not>. Acesso em 02 mar 2012

Acervo do Estadao. Disponivel em: <http://
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19940521-36739-nac-0084-cd2-d6-
not/busca/n%C3%A30+Brastemp> Acesso em 02 mar 2012

Acervo do Estadao. Disponivel em:
<http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19960912-37584-spo-0004-pol-a4-
not/busca/fog%C3%A30>. Acesso em 02 mar 2012

Acervo do Estadao. Disponivel em: <
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19910901-35754-nac-0025-999-25-

not/busca/Arno>. Acesso em 02 mar 2012
Acervo do Estadao. Disponivel em:

<http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19930506-36359-nac-0013-999-13
not/busca/ARNO+Arno>. Acesso em 02 mar 2012

170


http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19550323-24501-nac-0009-999-9-not
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19900617-35379-nac-0019-999-19 not/busca/BRASTEMP+fam%C3%ADlia
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19900617-35379-nac-0019-999-19 not/busca/BRASTEMP+fam%C3%ADlia
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19550323-24501-nac-0009-999-9-not
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19550323-24501-nac-0009-999-9-not
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19550323-24501-nac-0009-999-9-not
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19550323-24501-nac-0009-999-9-not
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19940521-36739-nac-0084-cd2-d6-not/busca/n%C3%A3o+Brastemp
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19940521-36739-nac-0084-cd2-d6-not/busca/n%C3%A3o+Brastemp
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19960912-37584-spo-0004-pol-a4-not/busca/fog%C3%A3o
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19960912-37584-spo-0004-pol-a4-not/busca/fog%C3%A3o
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19910901-35754-nac-0025-999-25-not/busca/Arno
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19910901-35754-nac-0025-999-25-not/busca/Arno
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19930506-36359-nac-0013-999-13 not/busca/ARNO+Arno
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19930506-36359-nac-0013-999-13 not/busca/ARNO+Arno

Almanaque Folha. Disponivel em:
<http://almanaque.folha.uol.com.br/quizes/papaisabetudo.shtml
http://ubhdgt.blogspot.com.br/2011/08/fogao-gas-1802.html>. Acesso em 15 abr
2014

Artigo da UNESP. Disponivel em:
<http://www.cedap.assis.unesp.br/cat_periodicos/popup3/o_estado_de_sao_paulo.ht

ml>. Acesso em 20 abr 2014

Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade. Legislacdo Integral. Disponivel
em: <http:// www.abapnacional.com.br/pdfs/leis/legislacao_integral.pdf> Acesso em:
10 dez 2011.

Associagdo Nacional de Jornais. Disponivel em:<http:// www.anj.org.br/> Acesso em:
01 mar 2012.

Edicéo digital de O Estado de S. Paulo. Disponivel
em:<http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,fonte-da-ar-mais-elegante-ao-
jornal,524024,0.htm> Acesso em: 20 abr 2014

Reclames do Estaddo. Disponivel em: <http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-

estadao/tag/enceradeira/>Acesso em 02 mar 2012

Reclames do Estaddo. Disponivel em: <http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-

estadao/tag/geladeira/> Acesso em 02 mar 2012

Reclames do Estaddo. Disponivel em: <http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-

estadao/tag/mulher/> Acesso em 02 mar 2012

Reclames do Estaddo. Disponivel em: <http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-

estadao/tag/roupa/> Acesso em 02 mar 2012

171


http://almanaque.folha.uol.com.br/quizes/papaisabetudo.shtml
http://ubhdqt.blogspot.com.br/2011/08/fogao-gas-1802.html
http://www.cedap.assis.unesp.br/cat_periodicos/popup3/o_estado_de_sao_paulo.html
http://www.cedap.assis.unesp.br/cat_periodicos/popup3/o_estado_de_sao_paulo.html
http://www.abapnacional.com.br/pdfs/leis/legislacao_integral.pdf
http://www.anj.org.br/
http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/enceradeira/
http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/enceradeira/
http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/geladeira/
http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/geladeira/
http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/geladeira/
http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/geladeira/
http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/geladeira/
http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/geladeira/

Reclames do Estaddo. Disponivel em: <http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-

estadao/category/eletrodomesticos/page/2/> Acesso em 02 mar 2012

Relatérios de  Atividades (2012-2013) -  ANJ. Disponivel
<http://www.anj.org.br/programas-e-acoes/relatorios/relatorios-de-
atividades/Relatorio%202012-2013.pdf> Acesso em: 18 fev 2014.

Revista Epoca — versao digital. Disponivel

em:

em:

<http://colunas.revistaepoca.globo.com/mulher7por7/tag/polemica/>. Acesso em 15

abr 2014

172


http://colunas.revistaepoca.globo.com/mulher7por7/tag/polemica/

ANEXOS

e e

0 U0 3 ) VRS B30 30 M TR0 MWL |

GWRANTICA PELA TABRICA'

U. Mu Mu..bnnnu- i em
| 8 Wi. b £
.w......m.., s o=
v S 1 $E
I Bz, =5 8=
| B3y =3
R 2
. o8 =
fe s s
.m. ke R
_Om.mu s
R is
Sl S &
5 :
d e -
- ¢
2 Www Wm
M. .mn 3

B & i ade wiiot

LT B

E MESAS ESPECIAIS
REMARCAGOES

VEIAM NOSSAS VITRINAS

PRECCS BAINOS

FRET | &
u..w i : m
2.
:5
§E 7
SEd
7 =
iE
v ow S
uum Ee
ottt vl
] ST I m m
TR
-f.-wm.mm-w..wnmr
el m...u..

9144e

85,3
LT
el

e
Nt |

4

e o

LIVEOS RARBRDS

~

=

Q

o
B e
£ m

(e
“vaﬂ‘ m <
9324 Lo 3. o
_.m i s B m b
- LM

...—m —m.ww W w3
*m i ¥ F3 =
4 [-™
“ >
X

‘»o TEATRO COLOMBO, large da Concordia

. A AN EXPUSICAD OF LIATS RIS, Nalio

O84S, ATE HOE BLALIZADA M) EASL

NAIEE ESTRAMIEROS. E DE ESCADGRNACOTS PRE:

Crperirads peloe barebou &e 5% Meuc e

barare Mankhul co- e heky — Anscbghe Twalate 1o g

= Cormn B e o Tevo k

mn o An e o
-0 VAL e M

N

I em 22 nov. 2012)

ve

//blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/enceradeira/ (disponi

: http:

Fonte


http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/enceradeira/

4 0 ESTADO DE S. PAULD — DDYNIGO. 26 DE JUNHO DE 1949 A

» agion
SHEIE s Tens MICROSCOPIO |CAPITAIS” SR
2 : § " NORTE-AMERICANOS it Zmat
& 4 K prag-Tregirnag S
INA SEARA DE UM JORNALISTA RAUL PILLA [ e
(3 “ReEmen gt
. o e e iyl A T
g0 PR pixrmo e opra gt
PLINIO BARRETO 5 o o G0 plantinhe, dus- - I — =® quiis Bepoiies Beje sm G B8
© . Smane Owdim, v #v| Dos perfie som Wow eoavide me & seonom igde .-“-._. e m"mw‘
it o Gomerac”, 40 B [ somapushi o m sdmghs &8 | e ¢ dete sepe Bremss s oo S P | o e o 1% &
N jornalists pars, © QUAI & - | Romans emsines % & QUe 6 dadi- | suss IOes, POl 4 Spremlo Go Do~ | Lame The Ga & Mo e, €% | lermige Lt
o2 G e o Lmpreme 1| aon et e aSohe 8 Dok | et o s i ity ' s, | Tenia, 5 sttt §
€7 ou o lneisieiia 4o . | idvaidade & n ol sommmerads. | arese G G paliie o B | gulter topre 8 Soebre. SRAL. | Ber e o U 400 e
ST A A n o AR S| Bt e e SR !
& prammanio, §do wria 0 G- (damwe st soireiaaio, mals Qe | 6o puder U, Um amie B4 48 as por-que s S dob0, e | Do bten o ndopeerenns sih | mtor
£ T P [0 e e i i © B s i e | LR o T f o
- - -
Dermiine qua s 40 sscnimn |0 - Cordim ¢ dome i 48| om Shectls b Chrutlr | Tems e | S st e e =5 P
Sini 4w lntrriont | nho o6 mbem uinir mie | pio se poie deheir em maner i et ket sae | Botm Nstort. Luton, + Iovon vi- / catas marveamurtesmos
g s, O wpieito ® o sarcho 3 Iiouaments sonira o podar |
ey e —_u-hwlmtnr‘— Posta cheneia: o ambente Madco, per | rursis. Adessale Wmbem Gecididemante Interemados B4 | agors & PossibiNdads de epllesr o oo
Ty s e o e S i L 3 s s | i & o P | oot & Pl S |G St i) e s b o 3 | s fen- s 9 powe o | *0 Entado do . Pasle”
2 v & e st e | e o shngmis o iy | e & prmninte s £ Covtiie ke 4 s be | pl e Sepo i oo | 5 Sivm i st e | imni s csomsics 3o 5| 54O PEICIEATES
Boion lamsis pare tmprins de adas | pam de pemonagens qun recarie. | e 4o mesaie T, vwe b s i - | = J 2. 6-021.
oy ST < T i | i e e | Fones: 2200260213
o et o s | et g v e o | Prdias. soma ko poss dus B Holol [ Bty eccees
o lhe paemiiem macwr o €0 [1r $or s v, s m.o tu. | 0 7 4 Uberinde do impreci, & | —\ A S o e 0 i | g o S U A
Mhauito o da salunie pare combeser | balbos Wierrios ¢ peicologiecs @ Jisn, e ¢ tin t dn h}.‘ Cade &0 Potro ahe comou e L]
R A I RN Lo e 0N 1T Y O O [ ] oo oy B
M-m"—-m—*imﬂ—p""“""‘““‘—“" m‘\v ‘eonsstidar. Combestda™d & M e bt
ot g ooty ry o Drivado que swbacam Y g o wn 1 Meemo maim. 0 aludide
SIS I S e S e e TN SR S [ e el i
e Bua digaidads amais & saert- [0 equiiric - menial do eweitor, 98 $00S08 Que pratienr 4 Indiepas- S0 e ke L e
Boari o pan coriie o bevue | Ba, por wwmpie, cono s s | 05 Rl wsbem, oo asho| [T e e o e |mewa arqua
Mace ou pars e e [piia & Sicumaa dor be - =3 emocracis da Amacion Lanms. | PO, SIUECTR (naisive e
Cumpanhas contry & hoon. aibein | me0s qUE deiam 0 poder: “Tod o | ® [NEC GNeTD Pan que pows B“U.‘~ 23 5 | M0 6 po, emto ene nto 1o e
Ringuke in cpernnitnte de vh. | o G o e e | MW © damrmamanio. e Qs U PP | uhamn, ou. polo memos, qwe nde | W0 wgnifien Gue
= dmscradet-ita. O mu cavaitel- | dadel G sonDecimeatn (oe ud. | PN MMAPNILI-te & PR pulo de- ﬂ‘/‘ /) ehimes Ho bos dlaposibe pa: - 0 Coraiilide
Famo nature sko s scaacate o QUi o wiote el strepte | SrAmte miltr s e | _LZGTIETTT I T |t e e e e | o catiae s v do esticnctus
00 60 Armas qus o0 masiiom do |90 Pels. pradon. P se pu, | $001e 8 Dossmidade do uma regu- i}/' G née, uma plaste vicms Go. | W o rendoss £ 4 satuml qus
— Tl oty e penss o e e | Imtotache toieemacional du ione Ay bedogliendl cm Rl [eagoebitingy -y
Sainde por kneiactes @ Wibuna [ forma comwaria o, s ewe Romem | PO Na sun optnida. o dele par- y ® 4 eurts de mll dueveion, & pos- | O PrORpridade. lacce & sumestar,
.hmmlh““nm“ﬁ”wnm-.b @mas emmrvar apemt Yoo, o Aupetpe reed
s o 10 Ha miaba seura” | o8 do acvidadn. s modo gur ad | SASNAS Babindce ¢ uciouner, 80 Par i srmples @ clars 4 3 |WW8 Pars O empregs éo sey diahai-
(Mpogralia do “turnal do Comery quiri eid amperads por s for. | W40 880 & lcito. aun regime de wphougie: M uie § & mesma e |0 e Degocios de tedo s
@0 = Rodrigum & i), perees | 40 axtorna. & toeeenas pare sop | MUbdamento. spritual. agir sobre Pecle & que seer ewames culti. | opecsivia W o snimadors
@0 Wiida mals <prou o predhs | se Meias Sihelaa Dhe 4. pots s | & EBMCIeaela do ehacko o 8 ad- mada. tosarads. | que sioe odo trsbem i 98 tos-
e 6o siegunca sas aitides o | Vode 0mun & quem macda. o po. | BN PT 183 Que e caron de sed- e Teeats o preciamar  Repanies, | mate s splicar odos cu capimie
@ Umpldes e Ungusger  Pelss | de. 66 um apuredo greu de culturg | STAIIGMGe em Deriodon de guers e SOLT. 80,00 quande detrames o pariaments. | de que podes dispor
s wdmiragim ¢ que on bomens | Pl piraite sosquisin Mo pu- | 1E0%eh © aéadho co peoasr o mn- | onaconroos iow paea wsmamis | | riemo pete prewdensialims. Ada-
= e o o, | pere Wik @ o pemmminte Oomh SUPERORES 416 01A3. Platae & peimetra porfeitements
e st 4o < Bems| Ouaindo ¢ satagmiums s | SSrshio. tur s wouwn, como| | o wota i o sonmevin &
DD St do B s ¢ ssenime i s S 20 e e e | RESTAURANTE || 2 some o e covmrnie
e s i o o g dumcwete & ow cdmtt ‘¢ «| P05 L0 e i & | ] SOl e [ | e e e
e vas - Gaciclan niou | com irgicdade o precite: Pas | 7 % 0 pummmate dam s U-| | AV, COPACABANA,202 | | % crcumstancia o ernte ¢
@ Bl Burbuss. e Mo Branee, de | ® povws 40 ociéecte que loteram | TP DU BHAG0 Metro semo Impe- T, 70000 - iwa I men welads Jardinaire gue & o .
Maahado e Amis ¢ don #0W gren- | @otra © totllirieme s fasciets, | T TUS S0 0 mARTee Uereeen- ¥ Sagheln.
O S e e o[ s 0 e s | . S50 Tl u s S
doud Ourica Hod.xwe » el Pa- |Tusl Parm on alindon do criemta, qus | WAULIAGE0 Qs 20 caso dho ou
#0000 Alm dewss lndividusiide- | SouReam dem duvids & o 0 & forsalet O esmmmia
$on, eudvu @e se quarido ~Jornal | ribuiole valkess ¢o uan @ Ubedsds de pesmneio ¢ on
#) Comarcio™ o Gewies assusion de | Dan ¢ do wme decielo segure, & do | PO HTE BARUEAGRO serla Waives
PermAnante (nleress pErE Modos | motrecis leen Um sentido el £ SEGIIGE - SpmsI
W5 Jorealietas: & Hbidade @0 Pen- | Lste, qUe s ohoo com e pringt. | W A0 publiciel deve sor amegu-
30800 ¢ & Hbardad" de Smpreces | plos ssenelals 44 sonceprde solden. | R PleOs Ehardade de optaito ta
:ﬂ-\-l—nn-.mhhullut——-—m ‘“-":‘*"‘m
s 52 Sints woise. | ieas Koo s s £ oo s b
& PUORRE0. 00 | errogative Geese direito, erieatar
vk i s g
DIHIDRO-STREPTOMICINA [[“meres
PENICILINA E STREPTOMICINA eito: A mimbo reservuds 808 Orien-
MERCK & OO USA. — Pronta entregs - -~
. Atende se pedism r—hhgﬂbt- o 1l
J.CmE‘CM.L A. vie de
B St e 4 - 11 824+ P 3318 & 571 - B0 P || 1ot e ek e et e
e | G e
‘e remtr, cmg paeaa v
0 ”n 0 |podem ser wubseritas per wdoe
CRUZ™ || mm s e
i o o s
. e s b
(Do Centro Academico Oswaldo Cruz) Dt s e e e | e e
PREPARATORIOS AOS EXAMES |sonm oo minio sl s oae
VESTIBULARES DA FACULDADE DE MEDICINA | [ &, Sovtss Srmn | WOVIOICADOR .
o' e & o 8 gt
Comunica aos interessados que em 15 de julho terio || SU,* PUNAEY KLY primy
inicio novas turmas. » tiranis, & bosAr e 04 Oldede
TnscrigBes sbertas & partir’ de 15 de funho feppreispimecs] sl ;
Praga Jodo Mendes, 130 - Sobreloja - Das 16 ks 18 ha. Torerems:|  Esteque purmaneate do poges sebrowseionten

| VOLTAMOS A OFENSIVA!
VAL:0S COMECAR PELA BAIXA DOS TECIDOS 0 BARATEARIENTO DA VIDA!

50 MILHOES de cruzeiros de tecidos de séda e de algeddo para serem
queimados a qualquer preco! o
Mﬂlmuoumérdo_mgeulpaumndﬂuruu.uum, pois &€ tal a nossa foOrca, tal
a nossa confianga, que damos um prémio a quem nos fizer uma visita ¢ n¥o nos comprar. Nio

pnwamnllmkprcgupauwprejnﬂurumm;uuu.jdqucomdoé a alma dos
bons negocios !

E’ precieo que o Comérclo venha certificar-se da nos<a baixa formidavel
para orientar-se pas compras e realizar lucros, que s6 podem obter
os que sabem comprar,

QUEM COMPRA DE NO'S GANHA NA CERTA!

' liifhares de teares trabalham para nés, dia e noite, na ansiedade de movimentarmos o comércio
dcwddapumdodeummugiodqdmdaanvoluﬂonuomdokudm

VENHAM VER OS NOSSOS PRECOS QUANTO ANTES

Alistem-se entre os nossos fregueses, aumentem a legiio dos que sempre
ganharam dinheiro porque souberam comprar barato, comprando de

TECIDOS KALIL S. A.

RUA 25 DE MARCO 1260 - SAO PAULO - END. TELEGRAFICO ZCKALIL
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Como guardar os

~— Mergulhar o cobertor de 1d
numa bacia que contenha agua
morna (nunca agua quente) e sa-
bio, na proporgio de cerca de
15 gramas deste para 1 litro da-
quela; adicionar agua oxigenada a
20 volumes, na proporgio de 1 co-
lher de sopa para 2 litros de agua.
Deixar assim durante irés ou gua-
tro horas.

— Enquanto ¢ cobertor esta nes-
se banho, esfregue as manchas com
uma escova macia, em ambos os
lados.

— Decorrido aquele tempo, faga
escorrer a agua sem torcer o co-
bertor; para isso, basta cumpr_lg_nHo
com as maos,

— Estenda-o bem aberlo e pol-
vilhe-o com enxofre em pd, come-
gando pela parle que estd junto
de vocé e enrolando o cobertor a
medida que o vai polvilhando, de
maneira que ele fique polvilhado
dos dois lados, 2 quilos de enxofre
bastam para um cobertor de casal.

cobertores de 12

— Deixe-o assim durante cinco
horas no minimo. A seguir, mergu-
lhe-o num banho de agua morna
adicionada de amoniaco, na propor-
¢iio de 1 litro de amoniaco por 10
litros de agua, Comprima-o nova-
mente, cnxague-0 com agua mor-
na, tantas vezes quantas forem ne-
cessarias para que ela sala bem
clara, apertando-o sem torcer.

— Apds haver dobrado o cober-
{or, sem torcer, no sentido da lar-
gura, faga-o secar num enxugador
de madeira ou numa-corda muito
forte; nao o ponha num varal de
arame, que pode ficar enferrujado.
Mas faca isso num lugar ventilado,
onde ndo bata sol.

— Para rematar a
quando o coberlor estiver seco es-
cove-o com escova dura, de ambos
os lados, a fim de arrepiar um pou-
co o lecido, que se for de 14, fica-
rd mais bonito.

operagio,

UM TRABALHO FACIL E DECORATIVO .

Eis uma sugestio que poderd ser aproveitada p.las meninas habilidosas- que iniciem o aprendizado
de trabalhos manuais. )

— Tomem um pedago de qualquer tecido branco, azul, rosa, amarelo ou verde, na medida neces-~
saria para uma toalha quadrada, com 6 guardanapos de 20 por 20,

Fagam no centro e nos cantos da toalha o desznho que se vé aqui. Facam o mesmo desenho, re-
duzido, nunt dos cantos de cada guardanapo.

Bordem o desenho com linka de cdr que se-des 2que 'do pano: viva, se este for branco, branca, se
for de cir. As “estrelas” podem ser de ponto cheio e as hastes que as ligam podem ser soltas ou de
pontinho turco ou de haste ou de cadeia. Nio seri dificil realizay um trabatho bonito. .

@) arno

WATRIZ: AV. ARNO, 240 (MOGCA) - TEL.: 33-5T11 - SKO PAULO - EST.DE S.PAULO ® LOJAS: P. ALEGR - RECIFE - CAMPINAS - SANTOS - RIC. PRETO - SOROCABA - CURITIEA - BAURY
COMPRE ARNO NAS MELHORES CASAS... NAS MELHORES CONDICOES!

aserapor MRINO

Ar puro... ambiente sauddvel no lar! Sete
acessOrios... um para cada nec

sorriso dela diz tudo!

Ela nio tera palavras para exprimir a sua

seu presente ¢ um

alegria, quando verificar que o
aparclho doméstico ARNO — prova evidente de
que vocé quer torna-la ainda mais feliz,

ando-lhe o trabalho no lar!

faci

PODEROSA SUCGAO!

sidade!

/ ‘,..”,/(/'/‘v/..,/‘/f/mm/#f//m

ENCERADEIRA AR"OSUPER

A MAIS PERFEITA!
Com espalliador de céra cletro-automitico. Uma s6
escova raspa, encera e lustra. Limpa com facilidade
debaixo dos méveis e atinge melhor todos os cantos!

ARNO

Uma satisfacdo permanentel
N

»
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turmas de especlalistas capazes de zelar adequads

quadros constituem atividads das mais

Pormenor da tela de Oscar da Silva, mostrando as rachaduras que ameagam & obra.
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|cuios politicas, o governo perss
| protestark olm-lmlnh Juste sof
governo de |

Segundo | nlnrm.(w thegadas of

Radio
$A0 € SALVO, DE VOLTA DA GRANDE AVENTURA — I
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lancada do foguete, segundo reve.|ma aquinho. | AMA, S (AFP) — Quarenta co-
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fol_ de 35 mil libras por polegada éa ilha do Wal.| nistas. Documentos e panfietos sub-

H i Eomunt | versvos foram apeeendidon
Tinistrachs da. Acconsutic ¢ 4 o
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Swudita s idélas rasowveis da dr.| mente mullo. grande, aue proveea. niu G violenc oa 1o ce
13 hesitagio da certis delegagoe |
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Minutos de malcontida e jibilosa esperanca precedem o momento de se sbrir a porta da

em que estio
expostos os presentes de Natal. Nestes momentos, milbares de donss de cssa sentem no seu intimo um ardente
desejo de ganhar um presente que dessa hora em diante, tornard facil e mesmo confortivel uma das tarefas mais
penosas que existem em todo lar: & de lavar roupa. A melhor maneira de satisfazer esta aspiracio é a miquina de
=~ verdadeiro presente do céu para a dona de
Procure um revendedor Westinghouse e verifique que.é um desejo mais facil de realizar do que vocé talvez pense.

lavar roupa Laundromat Westinghouse. Presente util para toda a famil
as

o

em epenas 45 minutos @ Laundromat H
lava, ensaboa, sezogua e enzuga @

roupa, 100% automdticamente.

A roupa sai limpa e enzuta!

WESTINGBRAZ sa

Rua Lopes de Oliveira, 112 = Sio Paulo

Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/tag/roupa/
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Ciéncia e Tecnologia

duto prasente na dgua

Ac#io cumulativa 3

Pesquisa estuda
efeitos do oleo

na fauna marinha

Estudo com crustéiceos
revela que petréleo
& mais destrutivo em
dreas de baixa salinidade

LUIZ ROBERTO DE SOUZA QUEIROZ

Ha dofs anos, o professor
Godofredo Genofre, do Depar-
tamento de Fisiologia do Ins-
tituto de Biociéncias da Uni-

nha brasileira. O esforgo nio
fol em vio, O clentista desco-
briu que 0 combustivel mata
de duas formas diferentes os
camardes, siris e

to-mar, menos danos causard
quando chegar & costa; e cons-
tataram que algumas formas
de vida, como 08 siris, tém

grande capacidade upe-
racio, livrando-se do petroi-
1e0 em pou )

840 devolvidas a um ambiente
de dgua Hmpa.

O proximo passo da pes-
quisa serd descobrir como ¢
por que o8 siris se recuperam e
medir o nivel de poluicdo pre-
sente nos vazamentos, 1sto é
definir quan e pe-
tréleo por milhdo a &gua do

mo efeito sobre a vida mari-
nha.

— espécies utilizadas nos os-
tudos. Assim que 0 petroleo 6
derramado, seu efeito mais
importante é toxico e afeta as
enzimas e reacdes bioquimi-
cas das células dos animais
marinhos. que morrem por
envenenamento. Depols de al-
guns dias no mar, o petroleo
perde hidrocarbonetos por
evaporacdo: passa entdo a
matar por efeito fisico, acu-
imulando-se nas branquias dos

As estudantes Carolina
‘assandra Greghi

petréleo da Petrobras. Para
misturar o produto & dgua —
Como ocorre no mar — bate-
ram o 6leo num liquidifica-
dor, colocaram depois os crus-
tdceos nesse meio ¢ analisa-
ram o tempo do exposicio,
de petréleo e sali-

o a ab-
sorgio do oxigénio.

‘A pesquisa de Genofre.
feita em conjunto com trés
alunas do Colégio Arquidioce-
sano de Sao Paulo, que traba-
Iharam no Laboratdrio de
Ecofisiologia de Crustéceos.
ainda ndo estd concluida, mas
seus primeiros resultados pos-
sibilitam ao clentista fazer
algumas recomendacdes im-
portantes. Segundo Genofre, &
preciso cuidado especial para
manipular o petroleo perto de

po-
luicdo. O professor e sua equi-
Do comprovaram também que
Quanto mais tempo uma man-
cha de dleo for retida em al-

nidade.

O camariio mostrou ser o
mais resistente ao petroleo,
que fica acumulado nas brén-
quias. Mas apés determinado
tempo, impedido de absorver
oxigénio suficiente, acelera a

guejo ndo permanece vivo por
longos periodos, embora seja
dotado de um verdadeiro
*1limpador de para-brisas or-
g&nico"”, segundo Genofre: o5
flabelos. Essas estruturas, ex-
plica, funcionam como esco-
vas que varrem do 6

piratério as particulas de
arela all depositadas e talvez
contribuam para limpar o pe-
troleo das branquias.

| ® Leia e Assine

oESTADO DES PO I

SUA CASAVAI SATIR GANHANDO.
Produtos Brastemp pra quem € ligado em precos baixos.

- Cores brancaebege améndoa

46,900,

Avistay

BRASTEMP
Hanasre

Pamplona  *

Reboucas

eldorod?%,,

REFRIGERADOR
BRASTEMP FROST FREE

LAVA-LOUGA BRASTEMP

6CICLOS

e s 57 OO0)
e 57,000,
o PEA

- Cores branca eboge mediterrdneo

Center Norte ®  ABCD

JAPRA CASA

56 0ck quer comecar 3 receber em casa
0 mas emponanie g 00 Pan
5sts e vock ke 3008

farn 856-0222.
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Witrast

Oleras vihens 26 23 06

Tudo em 2 x (1+1)
sem acréscimo
0u 3 x(1+2) coma
menor taxa do mercado.
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ke Systm
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Cantra s,
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COM 0S PREGOS FOTOPTICA VOGE NAO FICA SO NO 1 GRADIENTE.

Nphawite, Sarto And. S30 Borardo, Sio Jusé dus Campos. Sartos. Camgras Sorocate Peaocabe Aibesds Preto Sko kst do o Prota

Fonte:http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19900617-35379-nac-0019-999-19
not/busca/BRASTEMP+fam%C3%ADlia



http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19900617-35379-nac-0019-999-19 not/busca/BRASTEMP+fam%C3%ADlia
http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19900617-35379-nac-0019-999-19 not/busca/BRASTEMP+fam%C3%ADlia

DOMINGO, | DE SETEMBRO DE 1991

Cidades

O ESTADO DE S. PAULD — 25

No inverno, cidade curte o verdo que nao tevé

A venda de sorvete bate
recorde e os estoques
de roupas de la
ficam nas prateleiras

GERSON PENHA
O inverno virou verdo em
dro,

feira no gramado do Parque do
Ibirapuera.

ramas tipioos do inver-

no paulistano, como fon-
due num restaurante com

roira, foram substituidos pelo

chope gelado em bares com

gadas. Piscinas

de cluben © condominios e

as pratas ficaram lo-

SORVETE

O calor que roubou a cena do
inverno wulxuuno foi i Teapon-
sivel pelo mo dobrado
de sorvete nu cldlda de junho
& agosto, am relacko ac mes

mo periodo do ano passado: 4,3
mllhdel de litros contra 2.2

Oe: a mafor venda

Kibon, José Jali6 Cardoso Lu-
cena.

O consumo de cerveja tam-
bém cresceu significativa-
ntarctica caloula

8
>

Anchieta—Imigrantes, que
faz a ligacdo da Capital com as
ias, também superou o do
inverno do ano passado. A em-
presa Desenvolvimento Rodo-
Tsa) registrou

recdo ao Litoral, contra
562.773 em agosto do ano
sado — um acréscimo de 12%

m
Mas quem optou por desfri
tar o verdo de inverno nas

-:_L\;:“M'

Piscinas

praias teve de se contentar
com o8 banhos desol ¢ 08 jogos
de volei e frescobol na areia.
“S6 08 surfistas tiveram cora-
gem de enfrentar a dgua gela-
da”, diz a professora de Educa-

mos fins de semana na praia
de Camburi,

0s que néo foram ao Litoral
{nvadiram o6 olul a cida-
de. O Paulistano e a Hebraica
mantiveram suas nucina.q

na tem sido como no verao

obras de manutengdo das
quatro piscinas descobertas

do Clube

foram
do Clube Pinheiros, iniciadas

calho, de 23 anos, enquanto
disputava uni espago para to-
mar banho de sol na piscina.

O calor no inverno influen-
ciou também a
da cidade. Bares e restauran-
tes com mesas nas calcadas
ganharam a preferéncia dos
paulistanos. “Nosso movi-
mento estd sendo até melhor
do que o do verdo. que foi mul-
to chuvoso”, constata Marcia
Silva, de 29'anos, gerente do

VA T

A

meou Super Amo lavv c/timer.
Crs 64.

900,00,

precos destes produtos
Arno estao proibidos
de levantar voo.

Até dia 6 de setembro, os precos
Arno estao proibidos de decolar.
se voceé fizer uma compra acima de
Cr$ 45.000,00, pode dar um cheque para
dia 20.09. Aproveite e va logo para o
Extra Aeroporto porque o tempo voa.

Ferro Amo fa. Seco.
vista. +.e.c. Cr$ 9.900,00.

mais:

Av. Washington Luls, 5859 - Tel.: 241-0322

o ——

antes do previsto: A melhor surpresa da seman

Pasta & Vino, um bar e res-
taurante com mesinhas na
calada da Rua da Consola-
¢do, nos Jardins. “E 6timo to-
mar um chope ao ar livre na
hora do rush”, diz a estudante
de Direito Adriana Andrade
Pessi, de 18 anos, frequentado-
rado

O inverno que virou verdo,
entretanto, m provoca
queixas entre os paulistanos.
“Gastei muito dinheiro no ini-

oportunidade de us 3
clama Miriam Frota. Os casa-

des da' moda feminina de in-

ECONOMIZE !

ireto a Veneza !
cwuncuoaquSBTEE H\I_

Temperatura
supera média;|
de dez anos™

osto, Sdo Paulo te-
ve 16 dias com temperatu-

nos ditimos dez anos, aue.é
de 23 graus. Na semana.
sada, 08 LErmOmMetros. re--
gistraram temperaturgs |
maximas entre 21 2 €29,2:
graus. Em jul meédja
das temperaturas maxiaas-]
ficou 2 graus acima da mé-
dia historica do més. Em.ju-
tho, 1 grau acima.

“As fronte nmununuunu
giram a capital foram d
fraca intensidade e em:
mero menor do que 0-noref-
malmente registrado no jn:"

sas Espaciais (INPE] k
gundo a presidente da Sov |-

nao permite a dispersao di
Dﬂluenl

Dn.nhm E,smduﬂfd'

e
para uma s6cia

verno de 1991, puderam ser vis-
£OS rATAS Vezos Nas ruas.
As altas temperaturas re-

o 1990. Ontent,
regides do Pardus Do
dro 11,
sar, G\mru!hoa e Sdo Ct

Rua Augusta, apostou no in- no dO Sul estavam em e
verno e investiu C do de atencdo.
em artigos de frio. As chuvas, que

nada; 86 consegui satisfazer o reduzir a poluicio, tam|

desejo das pessoas preveni-

se. O mesmo aconte-
ceu com a loja
no Largo do Arouche. “Foi tu-
do perdido; espero que o tem-
po mude radicalmente para
que possamos vender alguma
coisa”, afirmou a proprietaria

Anna Mendes, de 34 anos. mos 23 dias, ndo calu
gota de chuva em Sio Paulo.

jarco Uchba

A uu@-lmwm joo c/Exaustior

1 .489.000 @mdlerm

Conjunto de
Son{DS-'IW RObOt
'MW“M’I“M

< Eontete v

ot ot 2om

- Sintonizador digital

com
24 momérias, AMFM
Modular

Eekpaiarm

cépsul

- Eonbole Sovaiuma
motorizado

- Caixas acisticas.
do 3 vias

- Mével (RACK) opcional

o para 16 faxas

114.900,

M

Mod. CM 3313Z 14
- Conrole Remoto total

<G Trarezow

-

Fonte: http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19910901-35754-nac-0025-999-25-not/busca/Arno
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'Depuracao foi exigida pelo lider Giorgio Benvenuto, que quer limpar a imag

sdo Executiva do Partido So-
fcfalista Italiano para afas-
ftar da agremiacdo todos os

k us
‘comecou na tarde de terca-
deira & avancou pela madtn-
#ada de onte:
am suicidio politico
ar as 0olsas como es-
{tao”, argumentou Benvenu-
m na abertura dos traba-
ameagando renunciar

e que acabaram aprovadas
‘por unanimidade.
sicamente, clas estabe-
Ylecem que todos 0s membro
ido partido sob investigacho
\judicial deverdo deixar “
{luntariament:

suspensdo das
{imunidades dos implicados
fem casos de corrupcdo.

Na mira — A depuragdo pro-

)dos em processo o8 ex-minis-

Voto de
Ciampi exple seu plano hoje ao F
aprovagdo estd praticamente assegurada

tros Gianni de Michelis e Ri-
no Formica. Terceira forga
politios do pats (depois do

paasado pelos juises de Mi-

s a situacko dos socta-
listas fic

Pross

PSI suspender4 os suspeitos de corrupca

do soc

o

tribuna Benvenuto, que se

aproveitou do ma)

T Gosoncadear sua ofonsira

reformista. Ele convocou pa-
junho sima nova reuniso

da xecutiva para

olonal 46 Ou-
tubro, n. qnll propord novo

emiagho
{Partido Sootatista Buros
peu) e outro simbolo para
substituir o atual cravo ver-
melho (uma rosa).

Novo ssolndalo — Os juizes da
Operagfio Méos Limpas des-
cobriram um novo escandalo

Blo conseguiram
Softmitar. Mag J4 sabem que
eavolve alguns buhou de
délares. F‘n inculado

uitas empresas teriam
obtido contratos de obras

aceitar suborno de empresas

quinta-foira passada, quan-
a Camara dos Deputados
1ivrou Graxi do quatro gra-
ves processos por suborno e
roubo em Mildo, mantendo

em pi p:
de projetos de desenvolvi-
mento no Terceiro Mundo na
época em que o socialista De
Michelis era ministro das
Relagdes Exteriores.

Neaso olima, o primeiro-
ministro Carlo Azeglio
ClAmPI submete hoje a0 Par-

tares. A decisio, apontada
como golpe no esforgo da
Justica para moralizar a vi-
4a pahlica, Sansos tia cnda
protestos pais.
"m-uo querando lmuhhrdo

e go-
verno. Ele obtove id promes-

LJPor Andal

Franca vai dificultar
vida para imigrantes

REALI JONIOR
Correspondente

PARIS — O Ministério do
Interior da Franga estd pre-
parando uma ampla o rigoro-

evitando dessa forma o in-
880 de famil!
sas procedentes dos pais
do Norte da Africa
As carteiras de Nmzlnaul
politicos urla retiradas dos

sa reforma
bre a prosenca do estrangel-
r08 no pais e passa a adotar a
linha dura em sua politica de
imigracéo, segundo revela o
rupo de Tnformacdo e de
poio Trabalhadores
Imigrantes, o GISTI. Numa
as proximas reunides do

ceram contatos com seus

ria de residente ndc
s poderdo obter a cartel
ra de longa permanéncia.

Allanga dificll — O conjugo es-
de um

onselho de deve-
rd ser aprovado esse novo
proleto que vai alterar subs-

ancialm a paisagem le-

misto val ter de esperar pelo
prazo de um ano, apés o casa-
mento, para obter uma car-
teira de

;nl pa

France "o Tedusir também a
de imigrantes clan-

8.

pre ]

A policia terd novos pode-
res para recondusir os clan-
destinos As fronteiras e a ad-
ministraco podera filtrar
melhor os pedidos de asilo,
evitando confusdo entre asi-
1o politico e asilo economi-

% projeto. segundo o GIS-
T, n reduzir a
grotwlu n,unlmente oconce-
ida aos estrangeiros regu-
larmente instalados, mas
vai toraar mais precari
tuacdo dos estudantes es-
trangeiros que ndo fazem
paste da, CE
trangeiros terdo
matores dificaldades para
ter uma carteira de resi-
dente de dez anos, com direl-
to a trabalho, 86 podendo ser

permanéncia. O casamento
erd ser celebrado se o

agem ao exterior na im-
posalbmdu:e de voltar para
a Franga.

A nova lef vai facilitar o

irangeiros casados ha menos
o
A nova legislagdo prevé

também que o pai estrangei-
ro de uma cr:

como impregnado de muita

88 de ap:
Cristaos, -oclul stas, pedes-
sistas (mafor partido de opo-
sigdo) e garantiu a “neutra-
1idade”’ dnlumnomlnuhx
gas do Nor!

as dos
rOS Que Provaram um ingres-
0 regular no pais. Nao serd
expedida oarteira de resi-
dente “a um estrangeiro po-
ifgamo ou & suas esposas”,

POl ser apro-
vado muito rapidamente pe-
10 nOVO governo, mas corre o
8ério risco de ter alguns arti-
08 vetados pelo Conselho
onstitucional.
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Arma do passado
O Partido dos Trabalhadores ja
tem em maos, guardado a sete cha
ves, uma copia de um projeto apre
sentado pelo entio senador Itamar
Franco ao Senado, em 1981. O proje.
to proibe a participagio de presi-
dentes da Repiiblica em campanhas
eleitorais de qualquer espéci iz
ainda que qualquer manifestagio do
presidente deveria ser punida como
crime de responsabilidade.
Na verdade, v projeto nao chegou
m espe
mar apareca em algu
0 a favor de Fernan
do Henrique para cobrar dele coe
réncia politica

Instrumentos mudos

Alguns misicos da Orques n
fonica fizeram um protesto pablico,
quinta, antes do concerto no Teatro
Municipal. Atrasaram a entrada 10
minutos, subiram ao palco com ps
sos pesados e reclamaram de seus
salirios na boca de cena. S6 entao o
maestro Fernando Malheiro entrou e
comegou a apresentacio.

Paulo Maluf niio nega suas origens.
A colunata que estd sendo
construida no buraco do Pacaembu
parece com as ruinas de Balbek, no
Libano. Se Ruth Escobar prestar
atengdio no lugar, ndo serd nada
impossivel que arranje algum
espeticulo para ser encenado Ii.

Torcida organizada

A Yamilia do jogador de vélei Gio-
vané niao deixa a bola do seu filho
mais -famoso cair. E fretou quatro
Snibiis para a partida de volei hoje
entre.o Brasil e os
que acontece no Maracanazinho, vi.
lida para a Liga Mundial. Por médi
« 8 URVs, o to dor tem direito a
passagem, entrada no ginasio e uma
camiseta com a cara do idolo.

. Festa do barulho

Ter Gilberto Gil para animar uma
festa particula® nao é nada comum.
E privilégio dos mais luxuosos. Alex

eriscinoto, José Luiz Madeira, Mar-
cello Serpa e Alexandre Gama de
ram a seus convidados, na inaugura-
o das novas instalagoes da agencia
Almap/BBDO, o show Acistico de
Gil, na noite de quinta-feira. Uma
prova de bom gosto

Mpitos dos publicitirios, fotégra-
fos e modelos que encheram a cober

Marilia Gabriela comemora com o filho Theodoro
Cochrane sew novo programa na Bandeirantes

e Gome
abragar Gabi no L'Arnaque

 2é Kalil, dois amigos que foram

CESAR GIOBBI

Fenala Jubran/Al

ot A ¢

Arcingelo Ianelli, Antonio Henrique Amaral e

O ator Luiz Guilherme
inauguragdo da nova

Encontro de presidentes: Miguel Baroni, a

‘
Alexandre Gama n
de de sua o

da
ap/BBDO

, da Alm

Ferreira Gullar no

Drible politico
sou a campanha pelo go
do e artistas da

Mal come
verno do

tura do prédio ao lado do g
Morumbi niio deviam estar enten.

dendo direito o que o cantor e com-
positor estava fazendo ali, ja que se
recusavam a fazer siléncio. Gil come-

gou a cantar com sua peculiar deli-
nas

cadeza, fez pausas inexistente:
cangdes, mas sem efeitos imedia
sobre as ruidosas conversas do outro
lado do salao.

Nio interrompeu o show por ser
umma das figuras mais educadas da
miisica popular, mas também por-
que.comegou sua carreira em Sio
Pdulo como publicitario, ou sej;
bia ‘exatamente qual era o terreno
em que estava pisando.

axé music j& esc sua op
¢do pelo candidato do PFL, Paulo
Souto, cujo padrinho é o ex-governa-
dor Antdnio Carlos Magalhies. Mar-
gareth Menezes, Ricardo Chaves e
Bell Marques, vocalista do Chiclet

com Banana, estio diariamente em
horério nobre nas emissoras de TVs
baianas pedindo votos para Souto
em publicidade aparentemente ile-
gal, de acordo com a Legislagio Elei-
toral. O artificio usado 6 o anincio
da convengio do PFL baiano que
acontece amanha, informagio que.

érias do PFL que pode pas-
sar completamente desapercebida.

da re

ta Piracema

Os pianistas que forem se

, € Alex Periscin

Retaguarda de peso

Marta Suplicy montou um exérei

pres no Teatro M no
futuro poderio nio ter problemas
com o piano da ca diretoria do
teatro estuda a viabilidade de
importar um Steinway novinho.

Larapios elegantes

Uma nuvem preta pairou sobre os
decoradores Casa Cor 94. Léo Sheht-
man acaba de ficar sem seu relogio
Bulgari, inteiro em ouro, assaltado
bem perto do lugar. Ja Inés Capo-
bianco ficou sem seu BMW preto. O
ladrio, de terno, gravata e telefone
celular, usou uma pistola com silen-
ciador. Um assalto que se poderia
chamar de muito elegante,

to pa para invadir Brasilia.
Com o slogan "Marta, agora no Con
gresso” j correndo o interior de Sio
Paulo, a famosa sexéloga prepara
muito bem sua campanha a deputa-
da federal.

Tem Suzana Prado como coorde-
nadora geral, Ronald de Carvalho
como coordenador de publicidade,
Yeda Saigh como coordenadora e
nomica, Sylvia Monteiro como coor-
denadora grafica e Vania Toledo co-
mo fotografa.

Com este elenco VIP, a esposa do
senador Eduardo tem um time jé
formado.

Se ndo for eleita, pode pensar em
editar uma revista

® Pedro Paule Diniz faz 24 anos
amanhi e tenta a pole position
n0s treinos da segunda etapa do
campeonato de Férmula 3.000,
na Franga. Rubinho Barrichello
faz aniversiirio na segunda.

™A H. Stern promove amanha
wm recital do pianista japon
Yukio Miyazaki na Pundagio
Maria Luiza e Oscar Ameri

& Um jantar hoje marea o
lancamento da festa de Sio Vito,
que acontece no Brés hi 75 anos.
A festa comega dia 25.

® Mdrcia Marcondes chega hoje
depois de duas semanas de arts
and leisure em Nova York.

= Roberto Sion, Proveta e Teco
Cardoso tocam hoje ¢ amanhi no
Memorial ds América Latina,
com a Orquestra Jazz Sinfonica
de Siio Paulo.

w Phelipe Spielmann, Rafael de
Martino Neto e Thomas
Mitteldorf abrem a Waal Music
Store com festa, sequnda, no
Cabral.

= Eduardo Barcellos e Vinia
Bueno se casam hoje com festa
decorada por Fibio Delduque.

® O Della Volpe Hotel oferece um
chd para as patronesses di
Maternidade Sdo Paulo, a fim
de promover a venda de
ingressos parajogos
beneficentes que acontecerio no
Monte Libano, no més que vem.

® Cldudia Pires de Mello mostra
os novos trabalhos das pintoras
Suca e Celina, na quarta.

& A modelo Chiara Gadaletta
chegou esta semana ao Brasil e
comemorou ontem seus 24 anos
no I Sole Blu.

& Ana Regina Bicudo faz
aniversdrio hoje ¢ ganbha
feijoada dos amigos no Hotel
Deville.

® A Zona Djd estd com os
talkeres em aluminio fundido do
designer francés Reno Bonzon.

w Sarah Vaintraub acerta os
detalhes do 8¢ Encontro
Nacional de Pronta Entrega, no
Hotel Pan Americano.

w Paula Junqueira e Pablo Rillo
reabriram o Marina Grill Bar,
que foi reformado para o
inverno.

& Ocimar Versolato criou o
modelo e Cristina Franco
produziu Krystell Bianco para a
capa de seu novo disco, Cara
Negra.

&

Vocé nao trabalhou
[()d()S esses anos pal
ver o seu patrimonio
encother de uma hora
' para outra numa

lavadora qualquer.

Brastemp Mondial. Lava 5 quilos, é
silenciosa, e a roupa sai quase sequinha.
Afinal, o que vocé acha que a sua
mulher prefere? Que vocé aplique o

E neste negocio
que voce vai colocar o seu
capital para girar?

dinheiro numa Mondial novinha ou
deixe de molho no CDB?

BRASTEMP
Nao tem comparagio.

talent

Fonte: http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19940521-36739-nac-0084-cd2-d6-
not/busca/n%C3%A30+Brastemp
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Leis pertenas demais T
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O ministos, o plencrio: negaden ataalizac Aibritins

Sentenca deixa advogados de
|  credores e govemo sansfeltos

As duas partes tiveram
interpre aes diferentes
da decisio do Supremo

J PROCURADOR

COMEMORA

DECISAO DO
SUPREMO

s acharvam vitoriosas

WANILIA A
e

anpie
e for

divicties judicias
- R 5

Ha pontos do
Estatuto do Menor
€ do Adolescente
que se revelaram,

; o i OMEGA, o novo fogao da DAKO

que agrada Gregos e Troianos.
FOGAD OMEGA uuo-uncls‘ln:gn Dl—lEEa

* Valvula de Seguranga na m

jotaesse

| « lgnion Stop —
| Recurso  Axsim. o presutents : s
" et W Amortecedor da tampa ce Crrsal
« Esgainad, .

A
o Injetor de gas b
 Luz n torno « Pu
« Lasy Clean

Oupla entrada de gas

0 pard asa

um advigada Catsas com MO I MAIS s

OESADODESPA Valonze
QESIRD fnarca.

Pombo.

 Linhas convencionais

Avisa 588 00
ou 16x (1+15) de. 58, 03

Total a prazo 28 48
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PLANOS DE PAGAMENTO;
3 (142) SEM JURDS - CHEQUE* SHIUNes G |

16X {115) - Tara de financ. 6% 20 més + LO.F. 0.5% a.m. . se sy - CARNE
Aceitamos todos os carties de crédito pelo preco a vista.

* Linhas para celular,
aparelhos e acessorios

* Pega-trote

G

DISK-COMPRAS
|l)800-1 14988

Fonte: http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19960912-37584-spo-0004-pol-a4-not/busca/fog%C3%A30
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