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Resumo

Neste trabalho, verifica-se a evolugéo do feminismo, a libertagéo do papel imposto e
determinado pela sociedade no século XX para a composicdo da nova mulher
contemporanea. A questdo problema se justifica pela utilizacdo da linguagem de
forma equivocada e inconveniente por parte das empresas que tém a mulher como
publico-alvo. Propde-se um estudo dessas publicidades a partir da analise do perfil
da mulher consumidora e sua interpretacdo diante das propagandas que lhe s&o
dirigidas. A principio, como hip6tese, percebe-se a necessidade por parte do
publicitario de conhecer melhor os comportamentos e pensamentos femininos,
evoluir a forma de comunicar, sem se prender aos estere6tipos da antiga sociedade
patriarcal, para que possa atingir de forma eficiente esse nicho de mercado.

Palavras-chave: Comunicacéo, Feminismo, Publicidade, Mulher.

ABSTRACT

In this work, there is the evolution of feminism, the liberation of paper tax is
determined by society in the twentieth century for the composition of the new
contemporary woman. The issue issue is justified by the use of language in error and
inconvenient for companies that have women as a target group. We propose a study
of these advertisements, the consumer profile of women and their interpretation on
the advertisements that you are targeting. At first hypothesis sees the need on the
part of the advertiser to better understand the behaviors and thoughts female evolve
how to communicate without being attached to the stereotypes of the old patriarchal
society so you can efficiently reach this market niche.

Keywords: Advertising, Communication, Feminism; Women
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1. INTRODUCAO

A histéria da humanidade se define e foi sustentada por dois aspectos
fundamentais, a divisdo sexual das tarefas e o controle da fecundidade da mulher.
Trata-se de uma estrutura social nascida do poder do pai, com controle da
sexualidade feminina. Exemplo disso era a supervalorizacdo da virgindade da
mulher, caso a mulher ndo fosse virgem, o casamento poderia ser anulado.

O presente trabalho tem como objetivo principal realizar um estudo sobre a
comunicacdo e emancipagéo feminina e seus reflexos na publicidade, movimentos
gue transformaram a mulher submissa em trabalhadora, consumidora independente.

O fato é que a ideologia patriarcal estabeleceu uma oposicao entre homens e
mulheres, consequentemente, a hierarquia dominacdo e submissdo de ambos os
sexos, ndo somente para a mulher; estendendo-se também a situacées em que 0s
homens dominam familiares, empregados ou aspectos politicos de uma organizagéo
social. Os dominados tém o dever de obediéncia a imagem do homem dominante.
As mulheres coube o status de “inferiores” e aos homens, de “superiores”. Cada um
vivendo e tentando se adequar socialmente a essa sujei¢cdo, abrindo mao de sua
autonomia e liberdade.

Héa cerca de 50 anos, no Brasil, o patriarcado comecou a perder suas bases.
Em 1962, o Estatuto da Mulher Casada permitiu que a mulher ingressasse no
mercado de trabalho, tornando-a economicamente ativa. As mulheres passaram
entdo a dividir o poder econébmico com os homens e passaram a ter direito sobre os
filhos em caso de separacéo. Vivia-se um processo de transformacao apos milénios
da Unica ideologia que se tem registro; a destruicdo de valores e modelos do
passado que perderam suas utilidades como referéncia.

Apés este periodo, as mulheres buscaram e lutaram por igualdade e
conquistas no meio de sociedade historicamente patriarcal, governada por homens,
onde ndo tinham direito nem respeito. Nao tinham direito a trabalho nem a salério.
N&o era dado valor aos seus pensamentos e a sua opinido. Cabia a elas, somente,
ser esposas, maes e tratar das tarefas domésticas.

Atualmente, as mulheres em varios setores e sociedades, recebem igualdade
de tratamento em relacdo aos homens, pois votam, opinam, estudam, trabalham em
cargos na politica e nas empresas, e por extensdo sdo consumidoras. Assim, a

medida que estas aumentam seu poder aquisitivo, acabam promovendo



transformacgdes na sociedade e nos padroes de consumo. Essas mudancas criam
necessidades de estudo na abordagem desse publico, pois os desejos femininos
sdo complexos e ndo basta oferecer um produto segundo uma determinada cor, ou
mais delicado, para que o interesse seja garantido.

De igual forma como todos os tipos de consumidor, independente de sua
classe social, faixa etaria ou nacionalidade € necessario que o responsavel pelo
marketing conheca os mais variados perfis, 0 comportamento, 0 pensamento e 0
conjunto de atitudes que influenciam na hora da compra. Sendo assim, é fato que a

mulher também pensa e age de forma singular, diferentemente dos homens.



2. FEMINISMO: CONTEXTO HISTORICO

2.1. Sociedade Patriarcal

O estudo da pré-histéria é um rico aparato documental que relata as
descobertas e o costume do homem.

A histéria da humanidade divide-se em eras. A Idade das Pedras e a dos
Metais. A segunda tem registros de 3.000a.C. (SOUSA, 2013).

A Idade da Pedra comp®e a era Paleolitica (antiga Idade da Pedra), 500.000
a 1.000a.C e Neolitica (Nova Idade da Pedra).

O primeiro representante do Homo Sapiens foi o0 homem de Cro-Magnon.
Viviam da caca e da coleta de alimentos; para sobreviver dependiam da parceria
entre homens e mulheres.

Desconhecia-se o vinculo entre o sexo e procriacdo. Era uma pratica natural,
contudo, ndo sabiam que a reproducao dependia do ato para vir a acontecer. Sequer
0s homens sabiam de sua participacdo no nascimento das criancas e esse fato
continuou sendo ignorado por milénios. (LINS, 2011).

A fertilidade era caracteristica exclusiva da mulher e a ela era associado o

poder da vida e da morte.

O fato de tanto a vida humana quanto a animal serem geradas do
corpo feminino e, & semelhanca das estacdes e da lua, o corpo da
mulher também passar por ciclos, conclusdes estas que devem ter
levado nossos ancestrais a ver 0s poderes proporcionadores e
mantenedores da vida em forma feminina e ndo masculina (EISLER,
2003, p. 20).

Em verdade, percebe-se a ideologia ginocéntrica, centrada na mulher, a
deidade representada em forma feminina, pois a vida provinha do corpo da mulher,
da fémea.

Embora tudo indique que tivesse mais poder que o homem, ndo havia
submissao. A ideia de poder e dominio de um ser sobre outro ainda ndo existia.
Todos viviam em parceria, cada um executando a funcéo que lhe cabia em prol do
bem da aldeia. Nao havia distincdo social no trabalho desempenhado, a obrigacéo
de cultivar os campos, regular as enchentes, explorar as florestas, fabricar tecidos

ou moldar ceramica poderia ser realizada por qualguer membro da comunidade.
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O matrimonio era por grupos. A ideia de casamento era desconhecida. Vivia-
se a poligamia. Ndo havia compromisso, relacionamentos permanentes. Cada
mulher pertencia a todos os homens e reciprocamente os homens as mulheres. As
criangas tinham varios pais e sO havia a linhagem materna. Johann Jakob
demonstrou em seus estudos que as sociedades humanas em seus primordios eram
seguramente sociedades matriarcais. A organizacdo social era dominada pelas
mulheres. O periodo foi marcado pela promiscuidade sexual que dominava o
comportamento das comunidades primitivas, 0 acasalamento era circunstancial,
imediato, sem regras ou compromissos estabelecidos, as mulheres tinham inimeros
parceiros (BANHOFEN apud SCHILLING, 2013).

Arquedlogos encontraram na Europa quase 200 estatuetas que evidenciam o
culto a fecundidade. O rosto nunca era retratado. O simbolo sexual do Periodo
Paleolitico foi a escultura da Venus de Willendorf desenterrada proximo a Viena,na
Austria.

Revelava que a exclusiva preocupacdo daquela remotissima
sociedade era com a reproducdo da espécie. A estatua era um pleito
as forcas magicas ou divinas. Desenharam-na redonda, em formas
abundantes, porque esperavam que as mulheres dessem filhos e
mais filhos a tribo. A mulher era a usina da vida, de cujo ventre

saltavam os guerreiros e os cacadores do cla (SCHILLING, 2013, p.
27).

Representa uma mulher com as formas arredondadas e eminentes, a vulva,
seios e barriga extremamente volumosos, 0s bracos frageis e quase imperceptiveis,
dobram-se sobre os seios. Alguns sugerem que a corpuléncia representa um
elevado estatuto social numa sociedade cacadora-recoletora e que além da 6bvia
referéncia a fertilidade, a imagem podia ser também um simbolo de seguranca, de
sucesso e de bem-estar.

Apesar de seu significado ser discutido entre os historiadores
contemporaneos, 0s vestigios desse periodo, estatuetas, pinturas e objetos
testemunham uma forma de religido em que o feminino era cultuado; ginocentria,

manifestacdes da veneracdo a uma deusa-mae, fonte de vida.
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Figura 1: Venus de Willendorf.

Fonte: <http://www.artfortune.com/art-history/>> - Acesso em: 08 de
agosto de 2013.

No ano 10000a.C, com a mudanca do clima, o gelo comecou a recuar para o
Norte. As vegetacdes também mudaram, surgiram no Oriente campos naturais de
trigo e cevada. Como o homem ainda ndo sabia como transportar a colheita,
mudaram-se para os arredores das plantacbes, passando a existir as primeiras
aldeias. Convém ressaltar que as temperaturas do continente europeu tornaram-se
mais amenas e no mesmo periodo vem-se a formar o Deserto do Saara, na Africa.
(SOUSA, 2013). Tempo favoravel para inicio das mudancas, geograficas, culturais e
sociais.

A agricultura estabeleceu-se definitivamente em 6.500 a.C. O homem
comecou a perceber que a caga proporcionava a extingdo dos animais e passou a

domestica-los.
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O processo de sedentarizagdo provocado pela Revolugdo Neolitica
estabeleceu uma nova etapa no modo de vida do homem. A grande
disponibilidade de alimento fez com que ele pudesse morar em um
lugar durante um longo periodo de tempo, na medida em que a
pratica da agricultura Ihe assegurava uma vida bem mais estavel.
(SOUSA, 2013, p. 28).

A mulher tornou-se poderosa no imaginario da época; a mae era a
personagem central dessa sociedade, tendo em vista que era associada a
fecundidade da mulher a fertilidade dos campos.

Reproducdes dessa crenca foram encontradas na Turquia, na mais antiga
cidade conhecida, Catal Huyuk. Casas decoradas com relevos femininos, mulheres
gravidas e com seios a mostra. A deusa Poétnia é representada sentada em um
trono, ladeada com duas panteras em suas cabecas, repousa a mao de mae e
senhora da natureza. Assim como as demais representadas na época, tinha quadris
e seios fartos, reforcam a ideia da veneragdo das mulheres, como fonte de vida,
forca que proporciona a existéncia das plantas, a fertilidade. (LINS, 2011)

Embora o culto ser o mistério da fertilidade, as deusas eram consideradas
mais que genitoras:

Traduzir o culto dos ancestrais as deusas como simples exaltacdo a
fertilidade é simplificar demais, na realidade, a deusa ndo é aquela
que s6 gera. Ela é também guerreira, doadora das artes da
civilizacdo, criadora do céu, do tecido e da ceramica, entre muitas
outras coisas. (TELLES, apud ZANCHETTA, 1998).

Em alguns mitos, a deusa era considerada como a criadora da humanidade e
do universo; fonte de sabedoria. E por vezes, simbolo supremo, com dom de
regeneracado e metamorfose. Ndo compreendiam a mistica da reproducéo, era algo
sobrenatural, a mulher detinha poder de gerar outra vida, portanto a mesma poderia
ressuscitar outras, criar seres, assim como a terra que gerava varias espécies de
plantas. A mulher era mae da terra, dos animais, dos homens, da ceramica e dos
objetos utilizados na época. Se ndo fosse adorada e venerada, temiam que lhes

fossem tirado a vida e todo os alimentos que 0s sustentavam.



13

Figura 2: Deusa Pétnia

Fonte: <http://hafsamahaila.blogspot.com.br/2012/01/no-principio-eram-

as-deusas.html|>> Acesso em: 08 de agosto de 2013.

A auséncia de deuses masculinos € explicada também com o fim da caca, os
homens nédo se arriscavam como cacador, executavam atividades rotineiras, sem
esforco e periculosidade. Apesar da supremacia feminina, percebe-se um periodo de
paz, em que o objetivo de vida ndo era conquista e dominio. Havia uma ordem

social, sendo o propdésito o bem comum, diferente da era patriarcal:

Durante muito tempo acreditou-se que se a pré-histéria ndo era
patriarcal, com certeza teria sido matriarcal. A idéia central era que,
se 0s homens ndo dominavam as mulheres, obviamente, as
mulheres dominavam os homens. A dificuldade em admitir uma
organizacdo social em que uns ndo dominem o0s outros é
caracteristica do pensamento patriarcal da nossa época. As
descobertas arqueoldgicas de que dispomos hoje, aliadas a novas
tecnologias, trouxeram valiosos conhecimentos, aumentando a
compreensdo do passado. A estrutura social pré-patriarcal era
igualitaria. (LINS, 2011, p. 26).
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A domesticagdo dos animais exigiu dos homens mais contato com 0s
mesmos, possibilitando a percepcdo e descoberta da paternidade. O homem
descobriu que um carneiro ao cruzar com uma ovelha gerava filhotes e que este
mesmo carneiro poderia emprenhar outras 50. Percebeu finalmente desta forma,
seu papel imprescindivel na fecundacdo que desde entdo havia sido negado.

Fertilidade e fecundacéo eram predicados exclusivos da mulher. Entretanto a
procriagdo é dada pelo sémen do macho.

O homem comecou a se sentir enganado e desenvolveu um comportamento
autoritario e arrogante. Sentia-se superior fisicamente. A ideia do homem semear a
mulher com a analogia de semear a terra também mostra o culto ao falo, exaltacao
do papel do pénis. Com isso, as rela¢des entre homens e mulheres comecaram a se
transformar.

No periodo paleolitico, surgiram dois tipos de sociedade, a agricola e a
pastoril. A primeira mantinha-se fixada a terra em que cultivavam. A segunda
buscava melhores pastagens, pois a sobrevivéncia dependia dos rebanhos. Foi
nesse periodo que comecaram as invasdes entre 0s povos, interrompendo a era de
parceria.

A mudanca do modelo de parceria para dominacdo ocorreu de forma gradual
e previsivel. As tribos invadiam outras terras em busca de riqguezas, a medida que o
homem ampliava seus dominios, consequentemente suas riquezas aumentavam e
ele tornava-se superior. A filiacdo e a heranca passaram a ser masculina e 0 homem
apoderou-se da direcdo da casa. E as mulheres passaram a ser vistas como
objetos, fornecedores de futura méo de obra, filhos que ajudaréo a cuidar da aldeia,
gue congquistardo outros povoados.

Sendo assim, o culto da fecundidade da deusa Terra-méae foi substituido pelo
Heroi-guerreiro que arrisca a vida na conquista de novos territorios.

No sistema patrilineal, a sucesséao € definida pela linha paterna e, geralmente,
s6 os filhos masculinos possuem direito a heranca. Para garantir essa paternidade
sobre os filhos passou a exigir da mulher a fidelidade, para ndo expor-se ao risco de
entregar seus bens a um bastardo. O sobrenome do pai é que define a linhagem
familiar, sendo que o sobrenome da familia pode desaparecer se hdo houver
descendente do sexo masculino. Inclusive, na Grécia Antiga Herddoto, historiador,

abominava a cultura dos licios, povo que vivia na Licia provincia romana, pois
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considerava o costume deles singular, diferente de “todas as outras nagdes do
mundo”, por usarem nome da mae como referéncia (LARAIA, 2001).

Em virtude dessas consideracdes, a mulher torna-se propriedade do homem,
e com isso concebe a nogédo de casal. A procriacdo exige a participacdo dos dois.
Contudo, participar somente ndo era suficiente para o0 homem que queria o poder
total para si. A figura masculina do pai passou a ser representada nos mitos da
criacdo do mundo como criador da mulher.

Para a civilizacdo judaico-cristd, Adao é criado por um Deus masculino e
enquanto dormia, Jave tira uma de suas costelas e cria Eva. Ad&o é pai e mée de
Eva, superior, criado a imagem e semelhanca de Deus. Para a mulher cabe o papel
de submissao, dependéncia ao homem que |he deu a vida. De acordo com a Biblia

Sagrada:

As mulheres sejam submissas a seus maridos, como ao Senhor, pois
o marido € o chefe da mulher, como Cristo é o chefe da Igreja, seu
corpo, da qual ele é o Salvador. Ora, assim como a Igreja é submissa
a Cristo, assim também o sejam em tudo as mulheres a seus
maridos. Maridos, amai as vossas mulheres, como Cristo amou a
Igreja e se entregou por ela, para santifica-la. (BIBLIA SAGRADA
2007, p. 1.502).

Convém notar que a mulher era vista como impura por causa do pecado
original, o amor do marido que a santifica. O livro Leviticos da Biblia cita que a
menstruacao da mulher é sinal de sua impureza, quem a tocar nesses dias torna-se
impuro. Assinale ainda que a virgindade é supervalorizada; caso nao fosse

cumprido esse dever, a mulher seria condenada:

Se, porém, esta acusacao for confirmada, ndo se achando na moca
0s sinais da virgindade, levardo a moca a porta da casa de seu pai, e
os homens da sua cidade a apedrejardo até que morra; porque fez
loucura em Israel (BIBLIA SAGRADA 2007, p. 238)

Outro caso é na mitologia grega; Zeus € o deus masculino supremo e criador
gue recolheu o embrido de sua amante mortal e fechou-o em sua coxa, conservou-o
até que completasse a gestacao. Desse ventre paterno nasceu Dionisio.

A guerra entre 0s sexos teve como uma de suas causas 0 poder da
procriacdo. O homem impossibilitado de excluir totalmente a participacdo da mulher
comecou a diminuir a importancia do seu papel no ato desenvolvendo rituais de

nascimento.
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Segundo Judite Cruz, a tribo Baruya da Nova Guiné, acreditava que o
esperma era alimento para o feto e seguiam ritual para fortalecimento do mesmo. O
marido antes do sexo dava a mulher seu esperma. Durante o coito era proibido que
a mulher ficasse em cima do marido, por crerem que as secre¢des vaginais caissem
no ventre masculino, diminuindo o seu poder, contaminando-o. (CRUZ, 2004).

Ao fecundar, o esperma deveria lutar e vencer os liquidos da mulher para
nascer menino. Caso contrario, seria uma menina. Portanto, o pai nutre o filho. O

leite, liquido branco dado as criangas depois do parto é resultado do sémen.

Um segredo dos homens baruya, que nenhuma mulher deve
conhecer, € que o esperma da a eles o poder de fazer renascer
jovens fora do ventre de suas maes, fora do mundo feminino, no
mundo dos homens e apenas por eles. Assim gue 0s jovens iniciados
penetram na casa dos homens, séo alimentados com o esperma dos
mais velhos. Essa ingestdo € repetida durante varios anos, com a
finalidade de fazé-los crescer mais e fortes do que as mulheres,
superiores a elas, aptos a domina-las e dirigi-las (LINS, 2011, p. 39).

Essas e outras crencas contribuiram para a determinacdo e criagcdo da
sociedade patriarcal. No século XIX, Herbert Spencer entre outros cientistas,
afirmava que as mulheres eram meras incubadoras do esperma masculino, por iSso
a dominacédo masculina. (EISLER, 2003, p. 71).

O patriarcado € resultado da juncéo das palavras patér, que significa pai, mais
arkhé, poder. E uma estruturacdo e organizacdo social que tem como definicéo
ideologica a supremacia do homem, em seu papel de marido e pai, autoridade sobre
as mulheres e subordinados.

Na antiguidade, a Lei das Doze Tébuas, aplicada na Republica Romana em
451 a.C, foi criada para organizar a sociedade e informa-la sobre seus direitos e
deveres. O homem tinha o "poder da vida e da morte" sobre o cbnjuge, 0s
descendentes e 0s escravos. Vem desta época o poder patrio, pela linhagem
masculina do: pai, patrdo, pastor, padre, padrinho, patrono,todos unidos em um
espaco chamado Péatria, terra dos pais e ndo Matria, terra das maes.
(GASPARETTO JUNIOR, 2013).

A mulher ndo tinha autonomia, quando nascia pertencia ao pai, apos seu
casamento, era sustentada pelo marido e, caso ele morresse, sua guarda passava
para os filhos. Em algumas tribos, as vilvas eram obrigadas a se sacrificar para
serem sepultadas com o marido, tendo em vista que a familia ndo tinha interesse em

manter mais uma boca para alimentar. A pratica sutte introduzida pelos kurgos indo-
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europeus, para os hindus conhecido como imolagédo das vilvas, continuou até o
século XX, apesar de ser proibida pelo governo. A dominacdo do homem é
comprovada nos tamulos do norte da Europa, da cultura Anfora Globular, em que
alguns tumulos encontraram mulheres, certamente suas concubinas, esposas, e até
criancas. (EISLER, 2003, p. 50).

E bem verdade que a sociedade comegou a percorrer um processo de
mudanca ideol6gico fundamental, o poder de dominar e destruir tornou-se visto
como capacidade de sustentar e alimentar a vida. Definindo, desta forma, os papéis
dos géneros; os homens com maior poder de destruicdo, mais fortes fisicamente,
insensiveis e brutais e de outro lado as mulheres, fisicamente menores e mais

fracas, obtinham o papel de reproducéo sobre o controle dos homens.

O problema subjacente ndo sdo os homens enquanto sexo. A raiz do
problema esta no sistema social em que o poder da espada é
idealizado — em que homens e mulheres sdo ensinados a relacionar
a verdadeira masculinidade com a violéncia e a dominagéo, e a ver
0os homens que ndo combinam com este ideal como "demasiado
indulgentes"” ou "afeminados” (EISLER, 2003, p. 12).

Cada qual deveria cumprir as condicbes que seu papel Ihe exigia para nao
estar fora dos patamares.

Sendo assim, seguiram-se o0s anos difundindo no mundo a ideia do
patriarcado pelos costumes e pela religido judaico-crista. Apesar do filho de Deus, o
salvador Jesus, ter nascido da Virgem Maria e, mesmo esta sendo cultuada como
misericordiosa imaculada e compassiva, continua sendo uma figura mortal, inferior.
Tendo em vista que mesmo sendo a mae do Senhor, Jesus antes de morrer na cruz
entrega sua mae para o discipulo cuidar, pois sabia que, na época, mulher alguma,
nem a mae do Salvador, poderia viver de forma autbnoma. (BIBLIA SAGRADA,
2007, p. 1.410).

Durante a Idade Média, a Igreja Catdlica ditava o modo de pensar, a
psicologia e as formas de comportamento da sociedade, tendo autoridade para
excomungar os fiéis, caso fosse necessario, formando a sociedade patriarcal, com a
valorizacdo do casamento e virgindade das mulheres. A repreensdo da sexualidade
feminina foi tamanha ao ponto de considerarem suas atividades como pecaminosas,

consagracao do corpo ao demoénio, culto a bruxaria.

Essa visdo miségina e patolégica das mulheres como sexo é
apresentada como simples irracionalidade de homens frustrados.
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Mas a condenacao "moral" das mulheres pela Igreja foi bem além de
um subterfigio psicolégico. Constituiu uma justificativa para a
dominacdo masculina (EISLER, 2003, p. 112).

As cacas as bruxas foram sancionadas oficiais e aprovadas pela Igreja e pelo
Estado.

Contudo, isso néo significa que as mulheres nao colaboraram na manutencao
dos homens e dos seus valores no poder.

Embora as mulheres tenham auxiliado os homens nas guerras, e por
vezes até tenham participado delas, em geral seu papel foi de todo
diferente. Por ndo terem sido condicionadas socialmente para serem
rudes, agressivas e voltadas para a conquista, as mulheres
apresentam caracteristicamente, em suas vidas, atos e idéias mais
"brandos", isto é, menos violentos e mais indulgentes e solicitos.
(BEARD apud EISLER, 2003).

Oportuno se torna lembrar da era Elisabetana, em que a Inglaterra sob o
governo de Elisabeth I, vivenciou anos de paz e progresso, e em virtude da
administracao tolerante da rainha, a nagao esteve em um momento aureo, A Era de
Ouro. Apesar das diferencas dos géneros, permitiu a sociedade quebrar os
esteredtipos e comecar a aceitar uma mulher no poder, auténtica e independente.

O processo de desintegracao do feudalismo iniciou na baixa ldade Média, a
partir do século Xl, devido as modifica¢des politicas, econdmicas, sociais e culturais.
Inclusive a Revolucdo Industrial, primeiramente na Inglaterra, firmou-se o
capitalismo. A producao econdmica é transferida para as fabricas, transformando as
relacdes do ser humano com o trabalho e com 0 mundo ao redor. Surge a nocao de
familia burguesa; as mulheres sdo incentivadas a cultivar a casa como lar,
dedicando-se exclusivamente aos filhos e ao marido.

Desde o século Xll, o casamento foi considerado um sacramento da Igreja
Catdlica a fim de santificar a unido entre o homem e a mulher, fundando a familia
cristd. Assim também o Estado ndo diminuiu a autoridade do pai, para ndo haver
desordem social; o poder paterno fora fortalecido, pois uma sociedade hierarquizada

vive a base da obediéncia.
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2.2. Movimentos Feministas

Na década de 1960, vive-se um momento de ruptura que deflagra novas
posturas em relacdo a sexualidade. Esse processo de mudanca da histéria da
humanidade foi de facil percepcao, contudo, o que é visto hoje se confunde com a
evolucdo que existe em todas as épocas e sO se tornara evidente quando for
concluido. Atualmente, a sociedade contemporanea vive tempos liquidos, onde tudo
muda constantemente, nada é permanente:

Ocupamos um mundo pautado pelo “agora”, que promete satisfacdes
imediatas e ridiculariza todos os atrasos e esfor¢cos a longo prazo.
Em um mundo composto de “agoras”, de momentos e episodios
breves, ndo ha espaco para a preocupacido com “futuro”. Como diz
um outro provérbio inglés: “Vamos cruzar essa ponte quando
chegarmos a ela”. Mas quem pode dizer quando (e se) chegar e em
que ponte? (BAUMAN, 2010, p. 56).

Em meio a tantas mudancas, o ser humano tem em si o medo do novo, pois
esta acostumado a usar no presente, modelos do passado. Entretanto, esta pratica
torna-se cada vez menos viavel. A sociedade esta se libertando das imposicoes,
determinacdes que a limitam ha anos, desde o surgimento do patriarcado.
Presencia-se uma quebra de conceitos e valores ha muito tempo considerados
inquestionaveis. O que no passado era padrdo, hoje, ja ndo é mais tido como
parametro, surgindo espaco para novas maneiras de se pensar e experimentar
novas vivéncias, nos mais variados setores da experiéncia humana.

Com o passar dos seéeculos, as mulheres comecaram a ansiar pela
emancipacao e pelo poder. Para serem valorizadas, buscavam caminhos diferentes
dos da maternidade.

Com essa vontade, a reacao, a grosseria e a brutalidade masculina, presente
na corte do rei Henrique 1V, surge o0 movimento de emancipacdo feminina na Franca
e Inglaterra, em 1650, chamado de “As Preciosas”. Naquele momento, as mulheres
tinham o direito de ir e vir, e a algumas das classes dominantes era permitido negar
inclusive as tarefas maternas. Clamavam por igualdade, contra a autoridade do pai e
ou marido, e eram totalmente hostis ao casamento. A par disso, buscavam um
amante apaixonado, que tivesse posse de seus coracdes até a morte, ao invés de
um marido dominante, bruto e exigente. Invertiam-se os valores sociais da época.

Ja a Peticdo das Mulheres, em 1649 da cidade de Londres, as declarava

como semelhantes a imagem de Deus, adeptas a partilha proporcional nas
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liberdades da Comunidade, lamentando serem desprezadas aos olhos dos homens,
e consideradas indignas de peticionar ou representar suas penas. (WOODS, 2001).

E certo que a partir daquele momento algumas mudancas familiares
comegaram a surgir, e muitos homens passaram gradativamente a tratar suas
companheiras de forma mais sensivel como se pretendia.

Por outro lado, muitos ainda seguiam os valores tradicionais, as mulheres s6
podiam ler livros religiosos; nos Estados Unidos, as mulheres sé tiveram acesso a
educacdo superior nos séculos XIX e XX. Até entdo todo aprendizado tinha a
finalidade de formar esposas e donas de casas.

Em 1789, durante a Revolucdo Francesa, as mulheres das classes baixas
cansadas de ver a politica sendo conduzida pelas maos dos homens, marcharam
até a Prefeitura de Paris exigindo o pao barato. O ato motivou-as a lutarem
bravamente por igualdade, sendo para si ou para os demais de sua classe; algumas
mais radicais foram promovidas a soldado, e combateram armadas lado a lado dos
homens. (WOODS, 2001).

Olympe de Gouges, motivada pela revolugcdo, escrevia pecas e panfletos
lutando pela emancipacao feminina, instituicdo do divércio, abolicdo dos escravos, e
acreditava que nao havia revolucdo sem as mulheres. Em 1791, escreve o panfleto

Declaracao dos direitos da mulher e da cidada:

Mulheres, acordem; o sinal de alerta da razdo esta sendo ouvido
através do universo inteiro; descubram seus direitos. O poderoso
império da natureza ndo estd mais cercado por preconceito,
fanatismo, supersticdo e mentiras. A chama da verdade dispersou
todas as nuvens da tolice e usurpacdo. O homem escravizado
multiplicou sua forca e precisa de sua ajuda para quebrar suas
cadeias. Tendo se tornado livre, ele se tornou injusto para com sua
companheira. Oh, mulheres, mulheres! Quando vocés deixardo de
ser cegas? (GOUGES apud WOODS, 2001).

Gouges, reconhecida como feminista, em 1793, foi condenada a morte. Antes
de morrer disse que se a mulher pode subir no cadafalso, também |he deveria ser
permitido subir a tribuna (GOUGES apud WOODS, 2001). Se ela pode ser julgada,
condenada, e deve cumprir um dever para com a sociedade, também esta deveria
ter seu direito de ser ouvida pela mesma sociedade que a condena.

No ano de 1848, nos Estados Unidos, deu-se inicio ao sufragismo, que
constituiam-se em campanhas para permitir as mulheres o sufragio, direito de votar

nas elei¢cdes politicas. Apos a extincdo da escraviddo, em 1870, foi garantido o
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direito ao voto a todos os homens, independente de raga, cor ou mesmo condigéo
social. Contudo, este ainda ndo era permitido as mulheres. Foi uma batalha ardua, e
somente em 1893, no outro lado do mundo, na Nova Zelandia, se concedeu direito
de voto as mulheres. Gradativamente, outros paises também mudaram suas leis
eleitorais. Em 1902, a Australia concedeu o direito com algumas restricdes; na
Finlandia isso ocorreu em 1906; na Inglaterra, somente as mulheres proprietarias
detinham poder de voto, entretanto, eram a minoria, e apenas em 1918, aquelas
com mais de 30 anos poderiam votar. Depois de 10 anos, a idade foi reduzida para
21.

Na América Latina, a conquista foi mais tardia, conforme dito por Zama,
defensor da cidadania feminina no Brasil:

Bastara que qualquer pais importante da Europa confira-lhes direitos
politicos e nés o imitaremos. Temos 0 nosso fraco pela imitacéo.
(ZAMA apud RIBEIRO)

O governo do Equador o permitiu em 1929. Na Argentina, gracas ao empenho de
Evita, esposa de Juan Peron, foi dado as mulheres o direito de voto em 1947.
No Brasil, no governo de Getulio Vargas, em 1931 foi permitido as mulheres
solteiras e vilvas com renda propria, ou para as casadas com o0 consentimento dos
maridos. Com as manifestacdes de varias feministas, como é o caso de Josephina
Alvarez de Azevedo, que utilizou do jornal “A Familia” para reivindicar; foi autorizado
ap6s um ano o voto a todos os maiores de 21 anos, sem distincdo de sexo. No
mesmo ano, feministas publicaram uma cartilha a fim de conscientizar as mulheres
da importancia da participacéo delas na politica (LUTZ, 2013).

Além da participacdo na politica, as mulheres comecaram a ter direito a
educacédo e o de ocupar cargos antes vetados.
Ja4 na Segunda Guerra Mundial, as mulheres tiveram forte participacdo. Estavam
presentes em diversas areas como auxiliares, mecanicas, operarias e ajudavam
inclusive em atividades mais pesadas, como a de constru¢cdo de navios e avides.
Passavam horas nas fabricas de armamento suprindo a méao de obra masculina que
estava em combate. Em 1938, foi desenvolvido um cartaz convocando as mulheres
a serem voluntarias para auxiliar nos campos de batalha, ndo podiam atirar, mas

realizavam diversos servicos.
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Figura 3: Cartaz de convocacgéo para servi¢os auxiliares.

Fonte: < http://www.historiamilitar.com.br/artigo5rbhm9.pdf> Acesso em:
16 de agosto de 2013.

O tema das reivindicacbes passou a ser pela igualdade de salario e fim da
discriminacdo. Devido a industrializacdo, os homens passavam cada vez menos
tempo em casa. Ja a mulher, além de trabalhar fora, tinha que desempenhar seu
papel como dona de casa e mae. A dupla ou tripla jornada fez com que muitas nao
se contentassem em participar do mercado de trabalho e conquistar a realizacéo
profissional. Entretanto, muitas profissées eram exclusivas dos homens. Em 1888,
Marie Popelin foi a primeira mulher que conquistou seu diploma de advogada em
Bruxelas, contudo, seu requerimento para fazer o juramento foi rejeitado com o
seguinte parecer:

Considerando a natureza particular da mulher, a fraqueza relativa da
sua constituicdo, a reserva inerente ao seu sexo, a protecdo que lhe
€ necesséria, a sua missdo especial na humanidade, as exigéncias e
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as sujeicdes da maternidade, a educacéo que deve a seus filhos, a
direcdo do lar doméstico confiada as suas maos, a colocam em
condi¢gdes pouco conciliaveis com os deveres da profissdo de
advogado e ndo lhe ddo nem os écios, nem a forga, nem as aptidées
necessdarias as lutas e fadigas do foro (COUR D’APPEL apud
GILISSEN, 2001).

Para os homens, a mulher ndo poderia abrir mdo de seus afazeres
domésticos, ditos como sua missdo especial ha humanidade. Desta forma, elas
passaram a rejeitar a maternidade, tirando essa funcdo antes considerada como
prioridade para serem maes e se casarem quando e se quisessem.

Até entdo, 0 sexo era vinculado a procriacdo somente. Nao havia tolerancia
as relacbes sexuais antes do casamento, as mulheres que praticavam sexo eram
rejeitadas, consideradas vulgares.

A segunda onda feminista veio a tona com a revolugao cultural da década de
1960. Com a invencédo das pilulas anticoncepcionais, as mulheres encontraram o
terreno favoravel para conquistar independéncia e se libertar da submissdo dos
homens e das obrigacdes que Ihe eram impostas.

A mulher ndo se acha mais confinada na sua funcdo reprodutora:
esta perdeu em grande parte seu carater de serviddo natural.
(BEAVOUIR, 1949, p. 165).

A feminista Margaret Sanger e a milionaria Katherine McCormick,uniram-se
com o cientista Gregory Pincus para desenvolver estudos que produzissem uma
pilula contra a gravidez que ainda fosse pratica e de baixo custo. Em agosto de
1960, foi langcado o primeiro anticoncepcional na Alemanha. Na bula, era indicado
para amenizar os sintomas desagradaveis da menstruacdo. A pilula significou uma
revolucdo comportamental e mudou o0 conceito de sexualidade. A industria
farmacéutica enriquecia buscava cada vez mais novos métodos contraceptivos,
criando pilulas com dosagens menores de hormdnios para ndo causar reacdes
colaterais. Os casais poderiam ter relacbes sexuais por prazer sem se preocupar
com ter filhos. (ALTMAN, 2013).

O feminismo além de balancar as estruturas de relagdo social, atinge
todo o complexo psicorelacional de cada pessoa. Mulheres e homens
sdo levados a novos paradigmas e 6ticas que modificam o sentido do
existir como pessoa feminina e/ou masculina (LAPENTA, 2000, p.
25).
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Assim, a emergéncia de uma nova mulher exige maior equilibrio, firmando
essa transformagcdo, um homem novo; consequentemente, iniciam-se as
modificagdes nas relagdes sociais.

Os ares eram de esperanca, em busca pela liberdade, cada grupo lutava por
seus ideais; 0s negros, nos Estados Unidos, contra o preconceito, liderados por
Martin Luther King. No Brasil, os jovens e musicos buscavam formas alternativas
para se expressarem contra a repreensdo da ditadura militar; e as mulheres
buscavam igualdade e autonomia. O simbolo do feminismo, na época, foi a
minissaia que demonstrava o desejo de liberdade.

Em 1977, a Lei do Divorcio possibilitou @ mulher por fim ao casamento e a
imposicdo de adotar o sobrenome do marido; a divisdo de bens tornou-se parcial e
nao total. Apés 13 anos, com o Estatuto da Crianga e do Adolescente, o dever de
sustento, guarda e educacdao dos filhos cabe a ambos.

Mais que igualdade, os movimentos feministas possibilitaram a mulher o
direito e desejo de viver em plenitude e livremente. Liberdade no latim libertate,
significa estado da pessoa livre e isenta de restricdo externa ou coacao fisica ou
moral:

O movimento feminista [...] propugnou a libertacdo da mulher, e ndo
apenas a emancipacao. Qual a diferenca? Emancipar-se é equiparar-
se ao homem em direitos juridicos, politicos e econémicos.
Corresponde a busca de igualdade. Libertar-se é querer ir mais
adiante, marcar a diferenca, realcar as condicdes que regem a
alteridade nas relac6es de género, de modo a afirmar a mulher como
individuo autbnomo, independente, dotado de plenitude humana e
tdo sujeito frente ao homem quanto o homem frente a mulher
(BETTO et. Al., 2009, p. 07).

Ao conseguir seu lugar ao lado do homem como uma igual, sem submisséo, a
mulher percebeu em si a forca para ir além das fronteiras que a limitavam nos
periodos anteriores, passando a viver em plenitude suas capacidades, marcando a

diferenca na sociedade.
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3. MARKETING E MULHER
3.1. Mercado

A palavra inglesa marketing deriva de “market”, que significa mercado local de
compra e venda; e do verbo “mercari”, por sua vez, negociar. Foi traduzida para o
portugués como mercadologia. O sufixo logia significa estudo em grego. Sendo
assim, chega-se a definicdo conceitual inicial de marketing, como o estudo do
mercado.

Depois dos movimentos feministas, a mulher ao adquirir seus direitos e a
maior igualdade, deixou de ser submissa e inferior para ser independente,
autdbnoma. Segundo Brenda Futuka, a mulher ndo é considerada somente um nicho
de mercado, ela € o maior mercado emergente. Essa ascensao ainda nao foi
concluida.

Elas tém estudado mais que os homens: compdem 60% da
populacdo graduada e 51% dos pés-graduados no Brasil. O Pais no
futuro (e o estudo considerou como marco 2030) sera mais rico, mais
feminino, mais urbano e mais velho (ROCHA, 2012).

Neste passo, a populacdo feminina historicamente menos instruida reverteu
sua posicao. Nao somente no quesito educacional, ma as mulheres buscaram sua
realizacdo também na esfera profissional, conquistando espaco no mercado de
trabalho. Recebem salarios iguais aos homens e sequer dependem do marido para
serem sustentadas. Hoje sdo as mantenedoras da casa e da familia. Detém poder
de compra, estudam, pesquisam os melhores produtos e escolnem o que precisam
comprar para seu domicilio.

Atualmente, as mulheres sdo consideradas o maior mercado consumidor no
Brasil, impulsionando a economia do pais. Em cerca de 22 milhdes de lares séo
chefes de familia. Nos Estados Unidos esse numero chega a ser 45 milhdes,
(SOPHIAMIND, 2012).

Como chefes de familia, controlam os gastos pessoais e do restante dos
membros, administrando sua prépria renda e influenciando nas compras do marido.
Dados do Cadastro-Geral de Empregados e Desempregados informa que o salério
meédio da mulher que era de R$ 874,63, em 2011, foi reajustado para R$ 917,87.
Aumento de 4,94%, sendo superior ao crescimento salarial masculino, de 4,74%
(PORTAL GLOBO, 2013). Apesar dos avancos, o rendimento de trabalho das
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mulheres continua sendo inferior, estimado em R$ 1.489,01 em comparacdo aos R$
2.048,34 dos homens (IBGE, 2012). Convém ressaltar que a diferenca salarial entre
0s géneros ¢€ historica, as mulheres ndo eram pagas para serem donas de casa, ndo
obtinham renda.

Desde a década de 1990, as mulheres vém ganhando destaque no mercado
e os dados preveem que as mesmas serao protagonistas de um pais consumidor. O
publico feminino sera responsavel por aumento de 83% no consumo do Brasil:

Esse € o perfil da nova mulher brasileira, que, desde a década de
1990, conquista um papel de destaque na sociedade e na economia,
fruto do crescimento da renda, do investimento em educacdo e do
aquecimento do mercado de trabalho. Com essa pujanca, em 2013,
0 publico feminino incrementara o consumo com R$ 1,1 trilhdo
(TEMOTEO, 2013).

Posta assim a questdo, o0 crescimento da participacdo de mulheres na
economia, trabalhadoras e consequentemente consumidoras, esta transformando o
Brasil em um dos maiores mercados femininos do mundo. Sao responsaveis pelo
consumo de todos os segmentos de mercado. Quando néo de forma direta, a mulher
influencia indiretamente na decisdo de compra do marido. Além dos produtos
femininos e outros especificos para o lar e servi¢os ligados aos filhos, as mulheres
sdo responsaveis por 43% da decisdo de compra de carros, apesar de ser o
segmento com menos participacdo feminina (SOPHIAMIND, 2010).

Tornando-se profissional remunerada, a mulher consequentemente evolui
para consumidora. Candice Carpenter comenta no livro—Publico-alvo: mulher
evolution (POPCORN, 2000), que as mulheres impulsionam o0s gastos, 0s
investimentos e as novas criagcdes em negocios de forma espantosa. TEém conjunto
de prioridades, preferéncias e atitudes diferentes dos homens. Sendo assim reagem
de forma distinta perante as midias, mensagens e linguagens utilizadas pelo

marketing.

As compras sempre serdao o dominio das mulheres, comprar é
feminino (ANDREASI, 2011).

Sua afirmacao afirma que esta tal atitude esta presente na personalidade da
mulher. Assim, para entender este publico consumidor, deve-se analisar seu
comportamento e as caracteristicas psicolégicas que determinam seu pensar, agir e

sentir.
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Os estudos auxiliam no decorrer dos anos para que o mercado se adapte as
modificagbes do cenario mundial econdmico e social, estreitando os lagos entre
cliente e empresa, para que 0 mesmo se sinta mais proximo ao produto a ser
consumido. Gerando fidelidade e satisfacdo em cada compra e consequentemente
mais lucros:

As empresas precisam se modernizar e ampliar sua visdo de
atendimento. Mobilizar os esforgos conjuntos, em equipe, e utilizar os
meios de comunicacdo eficazes, sdo os primérdios para que se
obtenha reconhecimento imediato do cliente. E importante esclarecer
que a empresa deve estar preparada para atender, da forma que o
cliente merece ser atendido. Agindo assim certamente a empresa
progredira e alcancara resultados e lucros altos (MENDES, 2013, p.
55).

Conforme posto anteriormente, vivem-se tempos liquidos, transformacdes
acontecem todo tempo, o mercado esta se renovando sempre. De acordo com
Kottler, a procura e adaptacdo pelo marketing habil, eficiente ndo tem fim
(KOTTLER, 2003, p. 3).

As empresas precisam modernizar-se e ampliar sua visdo de atendimento,
mobilizando os esfor¢os conjuntos, em equipe, e utilizar os meios de comunicacéo
mais eficazes. E importante esclarecer que a empresa deve estar preparada para
atender, da forma que o cliente merece ser atendido. Agindo assim certamente a

empresa progredira e alcancara resultados e lucros altos (MENDES, 2013).

3.2. Consumidora

A mulher evoluiu na sociedade, mudou seus habitos, seu jeito de pensar e
agir. Comecou a comprar, gastar, consumir, tornando-se protagonista do
crescimento econdmico no Brasil e no mundo. Segundo André Chaves, a forca de
trabalho feminino chama a atencdo pela sua intensidade e seu crescimento. A
contribuicdo das esposas no orcamento familiar triplicou de 1989 a 1999, enquanto
as atividades masculinas permaneceram no mesmo patamar (CHAVES apud
COELHO, 2006, p. 11).

A partir da década de 1970, as trabalhadoras eram solteiras, jovens e nao
tinham filhos. Este perfil foi alterado pela forte influéncia do controle da natalidade
crescente através da invencdo dos métodos contraceptivos. Na década de 1980,

elas eram as maes e casadas. Compreendia-se que a maternidade e as obrigacbes
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do lar ndo impediam o trabalho feminino, como era visto até os anos 1970
(LOMARDI apud COELHO, 2006, p. 12). Sendo assim, a mulher passou a exercer a
dupla jornada. Seguindo a Piramide de Maslow, na qual as necessidades do ser
humano estdo organizadas de forma hierarquica, o interesse da mulher, que antes
era escrava, é liberdade e vida plena, realizacdo social e pessoal, independente do

custo, das obrigacdes.

Figura 4: Piramide de Maslow

Realizacao

Pessoal
Moralidade,
criatividade, solugdo de
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preconceito, aceitagao dos fatos.

Necessidades
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Estima
Auto-estima, confianga, conquista

: : Necessidades
respeito dos outros, respeito aos outros.

Psicoldgicas
Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual

Seguranca
Seguranga do corpo, do emprego, de recursos

da moralidade, da familia, da satde, da propriedade. Necessidades

Basicas
Fisioldgicas
Alimento, roupa, repouso, moradia.

Fonte: <http://www.psicosmica.com/2012/06/psicologia-humanista.htm|>

Acesso em 15 de agosto de 2013.

Vérias empresas e produtos com intuito de se aproximar de seu consumidor,
elaboram transformacdes nas embalagens e até na linguagem para conseguir atingir
seu publico-alvo. Como exemplo, no século XX, devido as mudancas do perfil da
mulher consumidora, o simbolo feminino da farinha Gold Medal da General Mills foi
atualizado por sete vezes depois de seu langamento, de acordo com a figura da

mulher do decorrer dos anos. Em 1963, foi representado por uma figura materna, em
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1955, a versao foi atualizada para uma mais sorridente que permaneceu até 1972,
com a crescente participagdo das mulheres como méao de obra, a imagem foi
alterada mostrando uma figura mais profissional. As outras mudancas foram nas
roupas, tornando a Betty Crocker mais proxima e acessivel de acordo com a mulher
contemporanea (SCHIFFMAN e KANUK apud COELHO, 2006, p. 16).

Figurab: Alteracdes Simbolo Betty Crocker
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Fonte: < http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/24367/
000548567.pdf?sequence=1> Acesso em 15 de agosto de 2013.
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Em seguida, outro caso mais recente foi a modificacdo do garoto Bombril.
Carlos Moreno, considerado pelo Guiness Book o garoto-propaganda mais antigo e
gue mais gravou comerciais, foi substituido por mulheres que representam o modelo
feminino da atualidade. Fazendo comparacfes com a atual presidente do Brasil,
Dilma Rousseff, primeira mulher no comando.

Desta forma, entende-se que as empresas que trabalham com o publico
feminino ndo podem somente oferecer um produto puramente, delicado. Devem
pensar em niveis de satisfatividade que contemplem as necessidades de
consumidoras mais exigentes. E preciso tratad-las de forma diferenciada, sem

compara-la com o perfil de compra masculino.
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Figura 6: Campanha Bombril mar¢co 2000

NAD £ BOM ACUMIZLAR SUJEIRA EM CASA USE BOM BRIL

Fonte: < http://www.bombrilinstitucional.com.br/campanhas/>

Acesso em 15 de agosto de 2013.

O slogan atual da empresa citada “Os produtos que evoluiram com as
mulheres” €& representado nos comerciais por mulheres independentes,
trabalhadoras. Em abril, foi lancado o comercial Homens Evoluidos, processado e
levado para analise no Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria) por ser considerado sexista e insultar os homens. Segundo o PORTAL
GLOBO, entretanto, o intuito da propaganda foi o demonstrar nas falas femininas a
contemporaneidade brasileira que pede a colaboracdo do homem na vida

domeéstica.
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Por outro lado, ndo foram todas as empresas que perceberam a necessidade
de acompanhar as mudangas sociais. Muitas ainda seguiram os padrdes patriarcais

e machistas, e ainda seguem.
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4. SEMIOTICA E COMUNICACAO

4.1. Semiodtica

A semidtica € uma palavra de raiz grega, semeion que denota signo. Da
mesma fonte semeiotiké, que significa a arte dos sinais. Provém dela a
compreensao e definicdo do significado interpretado pelo homem diante as diversas
mensagens que recebe no meio, sejam elas verbais ou ndo, desde um texto até uma
imagem:

A semiética estuda a significacdo, que € definida no conceito de
texto. O texto, por sua vez, pode ser definido como uma relagéo
entre um plano de expressédo e um plano de contetddo. O plano de
conteudo refere-se ao significado do texto, ou seja, como ele faz para
dizer o que diz. O plano de expressado refere-se a manifestagéo
desse conteido em um sistema de significacao verbal, ndo verbal ou
sincrético (PIETROFORTE, 2004, p. 11).

A andlise dos signos € de total relevancia ao comunicador, pois possibilita
empregar uma linguagem adequada abrangendo a melhor forma de transmitir
significados ao consumidor.

O estudo da semidtica é uma area que abre novas possibilidades de
pesquisas. Além disso, ela ensina como o profissional pode lidar e

manipular a linguagem de maneira a atingir certos objetivos. (REIS
apud FERREIRA, 2010)

Entretanto, a interpretacdo de textos e imagens por vezes nao é de facil
percepcao, tendo em vista que € necessario decifrar a mensagem, desconstruir o
texto, a imagem para ter uma visdo ampla de cada signo presente (TREVISAN apud
SILVA e BALLISTA, 2009, p. 115).

4.2. Andalise das Publicidades

Em 1960, apesar das revolugbes culturais da época, as publicidades
representavam o papel da mulher como dono da casa, esposa e mae. Que nao tinha
outra funcdo além dessa. A peca abaixo, de detergente diz que as mulheres do
futuro, vao fazer da Lua um lugar mais limpo de viver. Determinando que nao
importa o tempo que passe, as mulheres sempre serdo do lar, e sua funcéo sera

limpeza e cuidado com a casa.



Figura7: Campanha detergente

Fonte: <http://economia.uol.com.br/album/2013/07/08/propagandas-
politicamente-incorretas.htm#fotoNav=6>
Acesso em 04 de outubro de 2013.
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Figura8: Campanha Kenwood Chef
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Fonte: <http://economia.uol.com.br/album/2013/07/08/propagandas-
politicamente-incorretas.htm#fotoNav=6>
Acesso em 04 de outubro de 2013.

O anuncio da batedeira Kenwood Chef minimiza as mulheres dizendo o
produto faz de tudo, menos cozinhar, para isso que serve as mulheres. A imagem
mostra a mulher atrds do marido, inferior.

Outra representacdo do papel que a mulher cumpria na época € a
propaganda da vitamina PEP. A figura mostra o homem abracando sua esposa e
falando que, quanto mais a mulher trabalha, mais bonita ela fica.

Na figura menor, mostra a mulher feliz limpando, com um espanador na mao
e dizendo que ela nunca esquece de suas vitaminas, pois ela quer estar sempre
saudavel para continuar fazendo seus afazeres como mulher e, consequentemente,

ficando bonita para seu marido.
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Figura9: Campanha Vitamina PEP

ON COOKING, CLEANING AND DUSTING
AND '™ ALL TUCKERED OUT 8Y
CLOSING TIME . WHATS

THE ANSWER ?

)

'\ Vitamins for pep! PEP for vitamins!*

WA RAAE mans

Fonte: <http://economia.uol.com.br/album/2013/07/08/propagandas-
politicamente-incorretas.htm#fotoNav=6>
Acesso em 04 de outubro de 2013.

Uma peca mais machista, mostrando a dominacdo do homem sobre a mulher
€ a da Leggs. A figura mostra um homem da calca para baixo, pisando em cima de
um tapete que seria de oncga, entretanto a cabeca do animal é de uma mulher. Ao
focar somente nas pernas do homem, ndo mostrando a cabega, mostra que
qualquer tipo de homem pode dominar a mulher. E natural dele ser o predador, e a
presa é representada pela mulher. Quase que domesticada pelo marido. E o slogan
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confirmada a imagem, dizendo “E bom ter uma garota em casa”. Ou seja, € (til ao

homem, tem serventia, declarando a reificagdo da mulher.

FiguralO: Campanha Leggs

It's nice to have a girl around the house.
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Fonte: <http://economia.uol.com.br/album/2013/07/08/propagandas-
politicamente-incorretas.htm#fotoNav=6>
Acesso em 04 de outubro de 2013.

A empresa Volkswagen valorizava em suas propagandas a resisténcia e
baixo custo das pecas do fusca. E aproveitou a inferioridade da mulher para
engrandecer seu produto, incentivando o marido a comprar um fusca, pois mais
cedo ou mais tarde a mulher iria dirigir e complementando o texto a imagem de um
carro batido. O texto mais embaixo descritivo acrescenta que, caso a mulher bata o

carro, 0 homem nao tera grandes custos. Desta forma, conclui que somente a
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mulher ndo é habil para dirigir e que os homens sdo melhores e, portanto, nunca

baterdo um carro.

Figurall: Campanha Volkswagen anos 60
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Fonte: <http://economia.uol.com.br/album/2013/07/08/propagandas-

politicamente-incorretas.htm#fotoNav=6>
Acesso em 04 de outubro de 2013.
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Além do machismo nas publicidades, por vezes era representado direto no
produto. Exemplo disso é a caixa do jogo Batalha Naval do ano de 1950, em
primeiro plano pai e filho estéo brincando sentados em uma mesa, no fundo aparece
méae e filha lavando a louca. Separando as funcdes de cada um. A filha desde
pequena aprendendo a ser mae e dona de casa, ja 0 menino pode se divertir ndo
tem obrigagoes.

Figural2: Campanha Battleship

P EAY

j 040
£ U’
b ¥ |

Fonte: <http://[papodehomem.com.br/feminismo/>

Acesso em 05 de novembro de 2013.

Contudo, o machismo nas publicidades nao foi caracteristica do século XX.
Atualmente, mesmo com tantos estudos e pesquisas disponiveis, a midia ainda
representa de forma errénea o perfil da mulher.

O cargo para jornalistas do sexo feminino na televisdo € ocupado
integralmente por jovens bonitas e esbeltas sem nenhuma marca de velhice, que
depois de certa idade sédo substituidas por novas mulheres, provando o padrdo de
beleza ditado pela midia. Diferentemente dos jornalistas masculinos que sao
representados por todas as idades, aqueles com mais idade sdo reconhecidos como

experientes; ja a mulher, é valorizada por sua beleza e ndo por sua inteligéncia:

E o discurso — quer verbal, quer imagético — nos apresenta sempre
jovens (como se fosse crime ou vergonha envelhecer), quase sempre
brancas [...] sempre magras (numa ditadura que se acentuou nos
tltimos anos, na contramédo da realidade dos contornos corporais,
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tanto devidos a nossa mistura de racas quanto a alimentagéo
moderna e a vida sedentéria), preferencialmente loiras e de cabelos
lisos (bem distante do padrdo nacional) — no méaximo, ondulados, e
apenas em raros casos, cacheados. (MORENO, 2012, p. 24)

A pesquisa Representacdes das mulheres nas propagandas na TV realizada
pelo Data Popular juntamente com o Instituto Patricia Galvdo, confirma esta
interpretagdo de Rachel Moreno. A realidade da mulher brasileira contemporanea

nao condiz com o modelo Europeu representado:

A mulher brasileira esta envelhecendo, é majoritariamente negra e
tem muito mais curvas que a média das mulheres do mundo. Mas as
agéncias de publicidade trabalham com um ideal de beleza do
passado, de mulheres altas, magras, loiras e de olhos claros. Esse
padrdo de beleza, que durante anos foi o aspiracional de parte
consideravel dos brasileiros, fazia sentido na propaganda de 20 anos
atras, sob a logica publicitaria. S6 que, com a melhora do nivel de
vida de milhdes de brasileiras nos ultimos anos, elas querem se ver
efetivamente representadas. (MEIRELLES, 2013).

Ha 20 anos a mulher estava em ascensao, conquistando seu espaco,
buscando crescimento e reconhecimento. A mulher europeia aparentava ser bem
sucedida, trabalhadora, exemplo que motivava as brasileiras.

A peca publicitaria da Hope, empresa de Lingeries, lancada em 2011, com a
modelo Gisele Bundchen, mostra o jeito “certo” e “errado” de dar uma noticia ruim
para seu namorado. Se estiver com roupa ndo dara certo. O correto seria tirar e
mostrar o corpo somente de lingerie, assim ela seminua, convencera o homem.
Seguindo esteredtipos ditados pela industria da moda inadaptado ao padrdo de
beleza da mulher brasileira. Se a mulher ndo tiver um corpo escultural, ela ndo
convencera seu marido, a modelo por seguir carreira cultiva um corpo magro, mas
as mulheres devem se aceitar como sdo sem se prender a metonimia machista que
o corpo da mulher é mais importante que sua personalidade, que seu génio,
conforme a expressao cantada na musica Pangu da Rita Lee, “nem toda brasileira é
bunda”. No caso a mulher torna-se um objeto de prazer para 0 homem, sua imagem
tem mais significado que o resto.

Apés reclamacdes, a Hope publicou dicas ensinando as mulheres a
valorizarem as suas curvas, utilizando as pecas intimas apropriadas para o formato
de seu corpo. Campanha mais eficaz, tendo em vista que as brasileiras ndo séo

como a Gisele Bundchen, e nem devem ser.
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No ano de 2013, no dia internacional da mulher o blog Clube dos Homens
postou um anuncio com uma mulher de moletom e calcinha no canto, como
indefesa, insegura e os dizeres “Feliz Dia da Costela Masculina”. Remetendo a
criacdo da mulher de acordo com a religido catdlica, submetendo-a a ser um pedaco
do homem, portanto sem autonomia, e valorizando o poder do mesmo.

Figural3: Anancio Dia da mulher
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Fonte: <http://feutenhublogger.blogspot.com.br/2013/03/feliz-dia-da-costela-
masculina.html|> Acesso em 04 de agosto de 2013.

No mesmo dia, a agéncia Hive divulgou no facebook o anuncio de Dia da
Mulher representado por figuras normalmente utilizadas para identificacdo dos
banheiros em lugares publicos onde o menino de azul observa por cima de uma
parede a mulher, de rosa, com a musica “Garotos nao resistem aos seus mistérios”.
O sexismo é representado na diferenciacdo das cores, azul para homem, rosa para
mulher. O machismo é nitido, a figura é abusiva, desrespeitosa e invasiva. A mulher
da peca ndo tem direito a privacidade. Mesmo se tratando de uma agéncia de

publicidade, o preconceito é claro e a mensagem nao € eficaz.
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Figural4: Dia da Mulher Agéncia Hive
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Fonte: <http://www.feministacansada.com/post/44859699926>
Acesso em 04 de agosto de 2013.

O setor automobilistico demonstra em suas publicidades o preconceito. Varias
empresas ainda tém a visao de que ela ndo € independente e suficientemente capaz
de dirigir e comprar seu carro proprio, mas nao se trata de um produto masculino. Os
automoveis sdo usados por ambos os sexos. De acordo com os dados, nas familias
brasileiras, as mulheres decidem 36% dos gastos no segmento automobilistico e
43% da decisdo de compra de carros séo feitas por elas (SOPHIAMIND, 2012). As
empresas desse segmento precisam adaptar suas publicidades para essa
porcentagem significativa de seu publico, as mulheres representam um pouco
menos da metade do consumo total de vendas.

A propaganda empresa FORD vazou na internet no comego de 2013. O
intuito era valorizar o porta-malas do carro, com o slogan “deixe suas preocupagdes

para tras com o extragrande porta-malas do Figo”. Na figura mostra a porta malas
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aberto e em primeiro plano, trés mulheres encorpadas presas e em segundo um
homem sorrindo na diregéo, fazendo gesto de “vitoria®, “paz e amor”. A publicidade
reduz a mulher & mera acompanhante do homem, que ele usa quando convém. E o

homem como patriarcal, dominador, sem culpa e sem remorso.

Figural5: Campanha Ford 2013

Fonte: < http://motordream.bol.uol.com.br/noticias/ver/2013/03/26/propaganda-
polemica-gera-desculpas-formais-da-ford>

Acesso em 28 de agosto de 2013.

A Volkswagen, também do ramo automobilistico, lancou duas propagandas
machistas. O primeiro anancio, lancado em 2012 mostra uma mulher colocando a
faca na torradeira e a frase “cuidado ela também dirige”. Analisando somente a
figura, o ato que a mulher esta fazendo é perigoso, retratando uma mulher
inconsequente. A adicdo do texto da a entender que mulher ndo tem capacidade de
dirigir. Menosprezando e ofendendo-as como burra, inabil e que os homens, para ter

controle e segurancga, devem comprar 0s servigos da seguradora.
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O segundo, all type, utiliza da ambiguidade da frase para sugerir ao homem a
importancia do banco de couro do carro; “se sua namorada ndo dava no couro,
agora ela vai dar”. Gera duplo sentido; o primeiro significado da giria popular, dar no
couro, cumprir com 0s objetivos e 0 segundo remete a relacdo sexual, onde a
mulher d4 mais para o homem do que beijos. Como plano de fundo da frase, uma
figura de um couro, usando da sinestesia e embaixo em tamanho menor o carro e a
logo da empresa. Com a finalidade de incentivar a compra o carro com banco de
couro para conseguir o prémio de ter relacdes sexuais no automovel.

Figural6: Campanha Volkswagen 2012

>
.
-
>
c
o
-
=
o
)
w
%
b
q

e T T /.Pl R INID
mwg\/\ N\ ,--"‘z\\“' - | @
- ANSVEEC

Fonte: http://escrevalolaescreva.blogspot.com.br/2012/05/volks-responde-
sobre-anuncio-machista.htm|>

Acesso em 28 de outubro de 2013.
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Figural7: Campanha Volkswagen
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Fonte: http://escrevalolaescreva.blogspot.com.br/2012/05/volks-responde-
sobre-anuncio-machista.html>
Acesso em 28 de outubro de 2013.

A campanha do remédio Anador, tentou usar do humor, mas ndo obteve
sucesso. O anuncio também machista relata que ndo importam os problemas, a
beleza da mulher € mais importante. Sejam as dores de cabeca ou o limite do cartdo
de crédito. O cartaz “O Machismo nosso de cada dia” foi colado por mulheres que se
sentiram ofendidas com a propaganda, sujeitadas a viverem os padrées de beleza
ditados. Caso a intencao fosse a valorizacdo pratica, o cuidado com a mulher como
ser humano, seja fisico, espirito ou psiquico, ndo haveria preconceito. Entretanto,

percebe-se o ludico, o que da prazer ao homem seria uma mulher linda e néo feliz.
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Figural8: Campanha Anador

Fonte: < http://escrevalolaescreva.blogspot.com.br/2012/04/tolerancia-zero-
para-intolerancia.html>
Acesso em 28 de outubro de 2013.

Outra reificacdo da mulher foi a propaganda da GetMax. Insinua que a mulher
deveria vir configurada assim como os computadores para 0 manuseio e melhor uso
do homem. Sendo assim, o mesmo teria o controle sobre ela, seguindo o
pensamento de dominante e dominado da sociedade patriarcal. O homem encontra-
se em primeiro plano, ao lado do produto e, no fundo, a mulher feliz como

secundaria.
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Figural9: Campanha GetMax
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Fonte: < http://escrevalolaescreva.blogspot.com.br/2012/04/tolerancia-zero-
para-intolerancia.html>
Acesso em 28 de outubro de 2013.

A campanha da Duloren, ramo de lingerie, foi retirada do ar de acordo com a
decisdo unanime do Conar, devido ao preconceito, racismo e machismo. Uma
metafora em relacéo a favela do Rio de Janeiro, Brasil; dominada pelos traficantes.
O plano de expresséo seria a seducdo, pose sensual da modelo; o plano contetudo
seria a figura da mulher em pé, com uma postura sensual com roupas intimas.

Aparece um homem com trajes de militar, dormindo e ela segurando seu
guepe como dominadora ( relacionado aos traficantes). A mesma vulgariza a mulher,

para estar no comando deve usar do seu corpo, ser dominante.
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Figura20: Campanha Duloren
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Fonte: < http://gl.globo.com/economia/midia-e-
marketing/noticia/2012/10/conar-determina-retirada-de-anuncio-de-lingerie-da-
duloren-em-favela.html>
Acesso em 28 de outubro de 2013.

Em contrapartida, a ONU fez uma campanha contra o sexismo, usando o site
Google. O proprio site tem um mecanismo que mostra abaixo das frases ou palavra
escrita sugestbes com os termos de buscas mais realizadas. O anuncio de forma
simples e atual revela que ainda ha na sociedade o pensamento arcaico e limitado.
O teor das buscas € de discriminacdo, preconceito e desigualdade.

Foram fotografadas mulheres de etnias diferentes, todas com o olhar
marcante, cores escuras, neutras, fundo preto e a tarja da busca na boca, como se

fosse uma amarra que tivesse calando a voz delas, uma forma de opressao.
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Remetendo também a sinestesia, o sentido auditivo, como se as frases escritas
estivessem sendo proclamadas e ditas por elas.
Figura2l: Campanha ONU

women need o

women need to be put in their place
women need to know their place
women need to be controlled
women need 1o be disciplined

women need to be

Fonte: < http://machismochatodecadadia.tumblr.com/ >
Acesso em 28 de outubro de 2013.



Traducéo:

Mulheres precisam...

Mulheres precisam ser colocadas em seus lugares.

Mulheres precisam conhecer o seu lugar.
Mulheres precisam ser controladas.
Mulheres precisam ser disciplinadas.
Mensagem da ONU:

Mulheres precisam ser vistas como iguais
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Figura22: Campanha ONU

women cannot

women cannot drive

women cannot be bishops
women cannot be trusted
women cannot speak in church

women cannot accept the

Fonte: < http://machismochatodecadadia.tumblr.com/ >
Acesso em 28 de outubro de 2013.
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Traducéo:

Mulheres néo podem...

Mulheres néo podem dirigir.
Mulheres ndao podem ser bispas.
Mulheres ndo podem ser confiaveis.
Mulheres nao podem falar na igreja .
Mensagem da ONU

Mulheres ndo podem aceitar as coisas como estao.
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Figura23: Campanha ONU

women shouidnt

women shouldn’t have rights
women shouldn't vote
women shouldn't work

women shouldn't box

women shouldnt

Fonte: < http://machismochatodecadadia.tumblr.com/ >

Acesso em 28 de outubro de 2013.
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Traducéo:

Mulheres nao deviam

Mulheres ndo deviam ter direitos.
Mulheres ndo deviam votar.
Mulheres ndo deviam trabalhar.
Mulheres ndo deviam lutar boxe .

Mensagem da ONU

Mulheres nao deviam mais sofrer discriminacao.
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Figura24: Campanha ONU

women shouid |

women should stay at home
women should be slaves
women should be in the kitchen

Al
women shoukl hmﬂ\i J

Fonte: < http://machismochatodecadadia.tumblr.com/ >
Acesso em 28 de outubro de 2013.

54



55

Tradugéo:

As mulheres devem

As mulheres devem ficar em casa.

As mulheres devem ser escravas.

As mulheres devem ficar na cozinha.

As mulheres devem ndo falar naigreja .

Mensagem da ONU

As mulheres devem ter o direito de tomar suas proprias decisoes.

Esta publicidade da ONU mostra a realidade da mulher, e confirma que em

meio a sociedade contemporénea ainda existe muito preconceito.

O feminismo acabou. Ha um modelo de gestdo inventado pelos
homens e para os homens. E hora de muda-lo, sim. E néo de mudar
as mulheres. (PADRAO, 2013).

Este modelo de gestédo € nitido nas publicidades atuais.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O homem foi criado para ser livre, pois esta em sua natureza o livre arbitrio.
Ao nascer é inserido em um meio que impde limitagbes. Essas restricbes foram
criadas com o intuito de melhor convivéncia entre as pessoas. Eis o ditado, “a sua
liberdade vai até aonde a minha comeca”.

As regras foram criadas para melhor ordenar essa convivéncia, dividindo os
direitos e deveres de cada um. Atualmente, vive-se em uma sociedade liberal. Todos
podem se expressar;, manifestacbes e protestos ocorrem nas cidades a todo
momento, ndo somente 0s jovens, que tém na personalidade a coragem e ousadia
para reivindicar, mas todas as idades, classes e racas, lutando pelo bem comum, em
busca de direito de cidadania e melhores condi¢gbes de vida, melhor qualidade na
saude, na educacdo. Antigamente, esses acontecimentos eram nominados como
revoltas, rebeldia de uma minoria. A populacdo estava acostumada a viver de
acordo com os moldes determinados pelos seus antecessores. Nessa época a
mulher tinha um papel restrito. N&o era considerada um ser livre, vivia as custas de
outrem. Ela mesma aceitou viver assim por mais de dois milénios. Vivendo em uma
sociedade patriarcal, esteve sempre atuando o papel de coadjuvante.

Com o tempo, a sede permitiu as mulheres coragem suficiente para desejar
mais do que lhe era dado. Entretanto, ela ainda ndo sabia da capacidade que tinha
como protagonista da prépria vida. Neste trabalho pdde-se observar que a
emancipacdo proveniente dos movimentos feministas além dos direitos de
igualdade, possibilitou a mulher liberdade para ser senhora de sua propria vida, nédo
se limitando a serem somente donas de casa e maes, hoje a mulher decide se quer
ou nao ter filhos, e quando isso vai acontecer.

Deixaram de serem secundarias, coadjuvantes e passaram a exercer as
mesmas fun¢des dos homens, como iguais. Como trabalhadora, exercem papel de
suma importancia econdémica, sendo responsaveis pela maior parte das compras,
além de ser gerenciadora dos lares. Conquistaram independéncia financeira,
tornaram se consumidoras, investem em si, na sua profissionalizacdo, bem estar,
nao é egoista, pensa na familia, amigos e filhos. Por tudo isso, a mulher hoje é a
maior consumidora, o maior mercado. Sendo assim, ha uma necessidade urgente de
analisar as propagandas veiculadas para esse nicho de mercado. Nao é qualquer

frase delicada e romantica que ird conquistar essa consumidora.
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A mulher é critica com os produtos que escolhe, estuda a viabilidade, custo
beneficio além da aparéncia e embalagem. As empresas devem tomar muito
cuidado para ndo serem vistas como antepassadas, presas a moralidade e
conceitos da Antiguidade, em que a mulher ficava em casa enquanto o homem
trabalhava. Esse projeto teve como intuito conhecer a mulher contemporénea,
trabalhadora, consumidora, que nédo espera a opinidao de outros para viver com
gualidade. Posteriormente, pdde-se analisar as propagandas que lhe séo dirigidas.

Assim como um iceberg, somente 10% esta na superficie; o perfil da mulher
deve ser estudado a fundo, deve-se mergulhar para conhecer o que esta submerso.
O papel da mulher antes limitado, agora, estd em ascensdo e sem prévia de
finalizacao.

Vivem-se tempos liquidos, as mulheres sdo mais que independentes, mais
autbnomas. Antes viviam a sombra de um homem, hoje sua prépria sombra é sua
companhia, em busca de seus sonhos, aperfeicoamento profissional, crescimento
pessoal, financeiro e social. Estdo cada vez mais marcando territorio e lutando por
seu lugar de direito.

Com o estudo das publicidades percebe-se que a propaganda esta se
distanciando da mulher contemporanea, pois suas personalidades ndo casam. O
gue a mulher é, quer e prefere, ndo € aparece representado nas midias. As
empresas ainda ndo reconheceram o dominio da mulher no mercado e, ainda, se
dirigem ao estilo feminino do século passado.

As pecas publicitarias repetem arquétipos sociais que impedem a ascensao
da mulher. Isso ocorre devido ao pensamento arcaico da sociedade em geral, que a
mulher é objeto, inferior, sem dignidade. Por vezes, o machismo € recriado nas
familias pelas proprias maes, que educam os filhos para serem autoritarios,
superiores, separando as fun¢cdes de um homem e de uma mulher de acordo com o
patriarcalismo.

As préprias mulheres se sujeitam a serem objeto, sofrendo com os ditados
padrdes de beleza para se sentirem bonitas, aceitas e amadas mas vivem
descontentes com essa sujeicdo. Nao cabe somente as empresas, mas a sociedade
mudar o0s conceitos, abrindo os olhos para a realidade. O modelo patriarcal do
passado ndo confere com o modo contemporaneo. Ha necessidade de mudanca
primeiramente na consciéncia de cada um, para posteriormente e gradativamente vir

a mudar as relagdes sociais e por fim toda a sociedade.
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Enquanto ndo houver empatia e s6 julgamento, homem e mulher seguirdo
rétulos e estereodtipos. A falta de respeito com o que é diferente representa o centro
de todo o preconceito. Discute-se abertamente sobre a liberdade de expresséao,
entretanto, na pratica, o0 mundo vive de julgamentos, condenacfes, definicbes e
limitacoes.

Cada vez que se define algo ou alguém, delimita-se a ser somente aquilo e
nada mais. O ser humano, tanto homem, quanto a mulher € complexo e profundo.

Apesar da evolucdo da ciéncia e dos estudos psicolégicos, ainda ndo se sabe
do que a humanidade é capaz.

O fato é que, desde a Antiguidade, até entdo, o homem evoluiu, cresceu e se
desenvolveu. Criou e inventou ao longo de sua existéncia.

A publicidade também precisa se reinventar sempre, buscando crescer com a

humanidade para poder interpreta-la e atingi-la de forma a compreender a si mesma.
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