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RESUMO

Este trabalho buscou analisar a imagem feminina, com base no percurso e
conquistas que obteve na sociedade e no mercado de trabalho. Sendo assim, o
objetivo foi compreender a imagem da mulher representada pela publicidade,
ou seja, a construcdo da identidade feminina em propagandas antigas e atuais,
em anuncios de revistas. As investigacbes das andlises sdo baseadas nos
implicados levantamento do percurso histérico da mulher, suas evolu¢cdes na
sociedade e suas conquistas, em casa, no mercado de trabalho e,
principalmente, no universo feminino. Desse modo, buscou-se compreender a
finalidade da utilizacdo da imagem da mulher nos andncios de revista Claudia,
Veja, Nova, Cruzeiro, Natura e Google imagem, buscando identificar as
imagens durante cada década dos anos 60 a 2017, bem como as modificacdes
ocorridas no seu uso e a sua correlacdo com as mudancas ocorridas no
comportamento feminino. Estudar a representagdo da imagem da mulher na
publicidade € de extrema relevancia, pois existe uma influéncia gerada pela
publicidade na sociedade, na maneira como as pessoas se comportam.
Conclui-se com este trabalho que a publicidade acompanhou a evolucdo da
mulher na familia e na profissao.

Palavras-chave: Evolugédo da mulher. Publicidade. Figura feminina.



ABSTRACT

This work aims to analyze the feminine image, based on the path and
achievements that it obtained in society and the labor market. Thus, the
objective is to understand the image of the woman represented by advertising,
that is, the construction of the feminine identity in old and current
advertisements, in magazine advertisements. The investigations of the analyzes
are based on the implied surveys of the history of women, their evolution in
society and its achievements, at home, in the labor market and, especially, in
the feminine universe. In this way, we seek to understand the purpose of the
use of the image of the woman in the advertisements of Claudia, Veja, Nova,
Cruzeiro, Natura and Google imagem, seeking to identify the images during
each decade of the years from 60 to 2017, as well as the changes that occurred
in her use and its correlation with changes in female behavior.

Studying the representation of the image of women in advertising is extremely
relevant because there is an influence generated by advertising in society, in
the way people behave.

Keywords: Evolution of women. Advertising. Female figure.
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1 INTRODUCAO

A utilizacdo da imagem feminina na publicidade, sempre pareceu de conotagéo
machista preconceituosa, as propagandas passavam uma imagem de mulher
voltada para a familia, pois o papel central da mulher na sociedade era o de

mae e dona de casa.

Segundo Santos (2008) é possivel perceber a imagem da mulher de cada
época através da andlise de propaganda, a publicidade reflete 0 modo como a
sociedade vé a mulher. Quando a mulher ainda nao tinha os direitos que possui
hoje, como independéncia, inclusdo social e econdbmica as propagandas
representavam uma imagem da mulher do lar, pois o papel era ser mae,
esposa e ter os cuidados com os filhos. Assumindo novas conquistas as

propagandas incorporaram rapidamente essa transformacao.

A mulher ndo deixou de ser vista como protetora do lar, mas adotou outras
funcdes no meio social. Assim a propaganda adaptou-se a figura da mulher

moderna.

O perfil das mulheres do século XXI é muito diferente daquele do século XX.
Além de trabalhar e ocupar cargos de responsabilidade, ela uniu a profissao as
tarefas tradicionais: de mae, esposa e dona de casa. Trabalhar fora de casa é
uma conquista relativamente recente das mulheres. Ganhar seu proprio
dinheiro, ser independente e ainda ter sua competéncia reconhecida € motivo

de orgulho para todas.

As mulheres realizaram uma revolugdo social e politica no século XX,
conquistaram direitos e reconhecimentos no espaco publico e privado. No
século XXI apresentam indices cada vez mais altos de escolaridade,
participagcdo no mercado de trabalho e um grande poder de decisao de
consumo. Tal conquista integra os esfor¢cos de justica social, mas falta muito a
conquistar, principalmente na publicidade. A forma como a imagem feminina se
torna imagem visual, se materializa nos anuncios publicitarios (SCHAUN,
2012).
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Antigamente as mulheres eram tratadas com inferioridade pelo machismo.
Hoje em dia as mulheres tém sua independéncia. A mulher contemporanea faz
compras de bens de valor alto e tem sua vida financeira muitas vezes melhor
do que o homem, sofrendo menos preconceito que no passado. Mesmo com
todas as mudancas de paradigmas sobre a mulher ainda existem campanhas

publicitarias que usam a imagem feminina com machismo.

O publico feminino ndo é apenas um nicho de mercado, mas sim uma grande
parte do poder de compra. O consumo das mulheres aumenta a cada ano,

assim como seus comportamentos vem sofrendo transformacdes.

Este trabalho busca mostrar a imagem feminina veiculada pela publicidade
durante a evolucdo historica da mulher na sociedade e a influéncia das

mudancas sociais da mulher na publicidade.

Diante do exposto surge a seguinte questdo: a imagem feminina veiculada pela

publicidade acompanhou a evolucéo histérica da mulher na sociedade?

Estudar a mulher na publicidade é de extrema relevancia, pois existe uma
influéncia gerada pela publicidade na sociedade, na maneira como as pessoas
se comportam. A imagem da mulher precisa ser apresentada como é, sem

esteredtipos e preconceitos.
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2 HISTORIA DA MULHER NA SOCIEDADE

A sociedade tem sido construida considerando a diferenca na atuacao do
homem e da mulher na constituicdo de sua formacéo de desigualdade entre os

direitos de sexo.

A histéria da humanidade se caracteriza pela dominagcdo masculina, sendo
uma verdade universal que as mulheres sempre tiveram que lutar por um lugar

mais igualitario nessa sociedade.

Segundo Dias (2005) o trabalho feminino e sua forca sempre foram utilizados
como uma forca oculta, diretamente dedicada na producéo de bens e acdo de

suporte, na formacao econdmico-social capitalista.

Durante muitos anos, a mulher ndo tinha voz em seu proprio lar, era tratada
como um ser excluido da sociedade dedicava todo seu tempo aos filhos e
afazeres domeésticos, era submissa ao seu marido. Desde sua infancia a
mulher era preparada para se tornar uma dona de casa, para isso, recebia
instrucbes de sua avl, mae, madrinha entre outras mulheres que estavam no
seu mundo até a juventude. Os ensinamentos giravam em torno da preparacéo
cuidadosa do enxoval e das tarefas domeésticas e os cuidados do lar
(CARVALHO; SILVA 2014).

De acordo com Dias (2005) nos séculos XVII e XVIIl, a mulher sempre precisou
ter a tutela de um homem, fosse ele marido ou ndo. A tradicdo da época era
determinada pela norma da obediéncia da mulher ao marido. O casamento era
elemento fundamental na felicidade pessoal da mulher, que, com ele, garantia
sua estabilidade ou prosperidade econdmica, e estabilizava sua posi¢ao social.

Ainda de acordo com a mesma autora, o feminismo no Brasil nasceu antes da
primeira Guerra Mundial, em efeito da visita da Dra. Bertha Lutz a Londres em
uma fase mais violenta do movimento feminista naquele pais. Em sua volta ao
Brasil, Bertha Lutz passa ser a primeira pregadora da emancipacdo da mulher,
por meio da tribuna e da imprensa. Em 1919, o Conselho Feminino
Internacional do trabalho aprova, dentre outros, pretendendo assegurar a

aplicacao dos regulamentos de leis de protecdo ao trabalhador, a obrigacéo de
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cada estado de organizar um servico de fiscalizacdo, e principios como

igualdade de salario sem distincdo de sexo para 0 mesmo trabalho.

Segundo Senna (2006) a Revolugédo Francesa desde o inicio do século XVII é
possivel reconhecer mulheres que de forma mais ou menos organizada ja
lutavam pelo o direito & cidadania e a inclusdo na esfera publica. Elas tinham
como proposito a conquista legal de direitos fora dos dominios da casa, Unico

lugar em que tinham valores como mées e esposas.

A luta pela igualdade de direito e pela liberdade da mulher continuou em
especial no Brasil, no século XX, em 1932 foi alcancado pelas brasileiras o
direito ao voto, sendo que as mulheres que lutavam pela igualdade
conseguiram alcanca-la por volta dos anos de 1979 e 1985. Na metade dos
anos 80, surgiram no campo politico, varios grupos de mulheres trabalhadoras,
associacfes feministas, organizacGes sindicais que, lutavam pela divisdo
sexual do trabalho devido a preocupacédo de melhoria das condi¢Ges de vida.
Com isso, conquistaram cargos que antes eram tomados por homens, como na
politica, nas associa¢fes, nos sindicatos etc. (CARVALHO; SILVA 2014).

Deste modo, a mulher se sente obrigada a buscar:

Constantemente, seus espa¢os na sociedade e muitos aspectos
contribuiram para que avang¢os venham sendo constatados nesse
processo de certo modo, evolutivo, no sentido da participacédo da
mulher na sociedade como um todo (DIAS, 2005, p.13).

A mulher foi ganhando espaco dentro de seu lar e depois na sociedade
também com o tempo. Passou a conquistar o seu proprio dinheiro por meio do
trabalho profissional e a se dedicar mais tempo para a propria aparéncia, além
disso, ganhou o direito ao voto. Nesse cenario, a mulher continuou a realizar as
atividades do lar e a cuidar da familia, passou a ter suas atividades redobradas

trabalhando fora de casa.

Com o final da Segunda Guerra Mundial, ideias como democracia e

participacdo passaram a ser presentes nos discursos politicos. Porém apesar
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de tais mudancas sociais terem contribuido para a diminuicdo das diferencas
entre homens e mulheres, elas ndo foram suficientes para terminar com as

discriminagdes entre os papéis femininos e masculinos (DIAS, 2005).

Apesar de o trabalho feminino ter ganhado grande incentivo nos anos 50, a

mao de obra das mulheres ainda era vista, na época, de modo preconceituoso.

Nesse periodo, a ideia de contraposicdo entre casamento e vida profissional
tinha grande for¢a no imaginario social, por isso a maternidade e o trabalho no
lar eram tidos como prioridades na vida das mulheres.

Na década de 50, a sociedade brasileira acreditava: que a
participacdo da mulher no mercado de trabalho faria com que ela
deixasse em segundo plano seus afazeres domésticos, os cuidados
com o marido e sua feminilidade. Fatores esses que eram
considerados ameacgadores ndo s6 da organizagdo doméstica como
também da estabilidade do matrimbnio. As revistas femininas da
época retratavam essas preocupacbes, aconselhando e apelando
para que as mulheres que exerciam atividades fora do lar ndo se
descuidassem da aparéncia ou da reputacdo pessoal e soubessem
manterem-se femininas (DIAS, 2005, p.19).

Lima (2008) diz que, veio como consequéncia dos movimentos feministas e
femininos do mundo ocidental a liberdade feminina, tanto profissional como
intelectual. Contudo, essa liberdade também foi devida & colaboracdo da
mulher no orgamento domeéstico, dando a possibilidade de ter uma maior

participacdo social. O que auxiliou em mudanca de vida e de valores.

Além dessas transformacdes, a presenca efetiva das mulheres no mercado de
trabalho apresentou também desvantagens, pois muitas delas acumulavam
trabalho dentro e fora de casa, principalmente aquelas de classes média e
baixa, pois ndo tinham condi¢ces de contratar uma empregada doméstica para

ajudar nas atividades do lar.

Com essas afirmacdes, € visivel identificar que a presenca no mercado de
trabalho, a elevacéo aos bens e a valorizacao do papel da mulher na sociedade

como um todo s&o indicativos das sensiveis mudancas que vém atingindo
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pouco a pouco o mundo feminino. A mulher lutadora, que participa do mercado
tanto como produtora de mercadorias como consumidora, passa a conquistar
um espaco imprevisto até algum tempo atrds, quando néo tinha a atencdo e a
valorizacéo requerida na atualidade (GONZALES, 2016).

No decorrer das Ultimas décadas, pode-se compreender como ja comentado
anteriormente, mudancas significativas no perfil e papel da mulher na

sociedade.

As mulheres no meio rural, também lutaram por seus direitos, pois ndo havia
uma divisdo entre os afazeres do lar e do trabalho, além da educacdo dos
filhos e a vida social. O pai ou marido se impunham, recusando a participacao

das mulheres em decisdes em qualquer assunto.

Contudo, as mulheres conviviam na Igreja Catdlica e, nela, era considerada
como 0 mais importante meio de solidariedade, reagindo contra a injustica

social e reafirmando as condicBes da mulher ser mae, do lar, e esposa.

Segundo Carvalho; Silva (2014) as mulheres da zona urbana comecaram as
reivindicagfes, participando de véarios movimentos existentes nos anos 60,
como por exemplo, “Movimento Nacional contra a Carestia” em 1968,
“‘Movimento de Luta por Creches” em 1970, em 1975, estabeleceram os
“Centros de Mulheres” e os “Grupos Feministas”. Nesses grupos, discutiam
sobre os papéis das mulheres em seus lares, mas nem sempre abordavam a

discriminacdo no mercado de trabalho.

A redemocratizacdo de codigos juridicos e leis mais coerentes em relacdo a
vida econbmica e social da mulher tiveram papéis importantes, além disso,
lutavam contra a discriminacdo feminina e a violéncia. Apareceu também o
grupo chamado “Movimentos de Mulheres Trabalhadoras”, em que se
demonstrava a vontade de zelar pelos dois mundos: do lar e do trabalho. Essas
trabalhadoras acreditavam que havia a obrigacdo de modificar o conceito de
feminilidade e, consequentemente, o da masculinidade, combatendo o

machismo.

As sindicalistas rurais também lutavam pela igualdade dos sexos:
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Portanto, o homem deveria modificar sua concep¢do sobre o
machismo e aceitar que a mulher era capaz de assumir
responsabilidades iguais as dele, por outro lado, a mulher deveria
romper com os tracos da submissdo, que seria conquistada pelo
espac¢o da igualdade. Mesmo com esses sindicatos, ainda havia o
machismo praticado pelos homens, pois, no fundo, entendiam que as
mulheres nado tinham capacidade suficiente para assumir os cargos
relacionados a politica. Mesmo assim, as mulheres ndo se deixaram
intimidar e continuaram na batalha por seus direitos. (CARVALHO;
SILVA 2014, p.6).

Carvalho e Silva (2014) afirmam também, que a partir do ano de 1871, as
mulheres comecaram a frequentar as escolas, e puderam receber formacdes
profissionais e se tornarem professoras, antes somente os homens podiam

estudar.

A populagdo do pais é de 169 milh6es e 800 mil aproximadamente. Desse
total, e cerca de 83 milhdes e 600 mil s&o homens, e mais de 86 milhdes e 200
mil sdo mulheres, segundo o ultimo recenseamento realizado no Brasil em

2004. Hoje, a mulher economicamente ativa responde por 44,9% da populacéo.

Porém, esse numero que representa a inclusdo massiva da mulher no mercado
profissional, ndo representa o fim da desigualdade entre 0s sexos nesse

sentido.

Em 1988 na Constituicdo, foram incluidos novos direitos trabalhistas para a
mulher e para o0 homem. Entre eles o direito ao aumento de tempo de licenca
maternidade, e a licenca de paternidade, limites diferentes de idades para a
aposentadoria de ambos os sexos, direito da mulher de ser chefe de familia,
harmonia no casamento e igualdade entre eles, além de a mulher ter o direito
de registrar em seu nome titulos de propriedades de terra. (CARVALHO;
SILVA, 2014),

A ConstituicAo comecou também a mostrar as discriminages que as mulheres
sofriam: as diferencgas salariais marcantes entre 0s sexos, a menor participagao

feminina em atos publicos e o assédio sexual no local de trabalho.

Desde o inicio do milénio constitui um marco importante pela luta de igualdade

entre mulheres e homens. As conquistas mostram o plano individual para
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refletir-se em toda a sociedade, trazendo consigo mudancas marcantes e
profundas na estrutura de organizacdo familiar e na representatividade da

mulher na sociedade.

Analisando as intensas conquistas e avan¢gos de mudangas feministas,
presenca no mercado de trabalho, no campo juridico e politico, ainda ha
algumas discriminacdes presentes no cotidiano de algumas mulheres dentro e
fora de casa com o machismo de n&o poder ter sua independéncia para

exercer sua profissdo e ajudar nas contas de casa.

Embora ainda faca parte do cotidiano das mulheres a discriminacao, elas ja
conseguiram, mesmo que de forma acanhada, aumentar sua presenca em

todas as esferas sociais.

2.1 AEVOLUCAO DO PAPEL DA MULHER NA SOCIEDADE

Compreende-se que a incorporacdo da mulher no trabalho no Brasil foi
proporcionada nos anos 70.

Os niveis de emprego aumentaram e as taxas de crescimento econémico. Por
outro lado, intensas mudancas nos padrées de comportamento e nos valores
relativos ao papel social da mulher transformada pela forca dos movimentos
feministas e pela presenca feminina cada vez mais atuante nos espacos
publicos, facilitaram a oferta de trabalhadoras (CAMARGO, 2010).

O mercado de trabalho ndo conseguiu absorver a demanda que até entédo era
somente de homens, e por esse motivo mulheres comegaram a ter empregos
informais, sem direitos trabalhistas e com grandes diferencas salariais, sem
registro em carteira, mas em contrapartida teve um aumento na renda per

capita em domicilio.

De acordo com o Camargo (2010), a finalidade de aumento das mulheres no
trabalho continuou crescendo nos anos 90. Nota-se, pois se comparar a
evolucdo do aumento do emprego de profissionais do sexo feminino em

relacdo do masculino, o aumento foi maior das mulheres.
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Em 2000, o conhecimento da mulher permaneceu crescendo em quase todos
0s setores econdmicos ativos, destacando a essa participacdo em empregos
comerciais, enfraqueceu a parcela de empregos domésticos. Isso se reflete
pela questdo da qualificacdo que as mulheres estdo conquistando nos ultimos
anos, obtendo assim melhor desempenho profissional e pessoal também.
Estdo cada vez mais qualificadas as mulheres, tendo mais tempo de estudo
que os homens, comecam a atuar em profissdes consideradas de prestigio e a
ocupar cargos de comando, ainda que aos poucos. Nos Ultimos anos, elas
também vém sendo favorecidas por um conjunto de a¢des governamentais e

normas legais que tentam promover a igualdade de género no trabalho.

Relacionado a escolarizagéo feminina, as mudancas podem ser percebidas:

As mulheres, que em 1991 ocupavam 51% das vagas na
universidade, avancaram ainda mais e, em 2002, chegaram a se
sentar em 56,5% das cadeiras de nivel superior. Os niumeros foram
computados pelo Inep, o Instituto de Pesquisas Educacionais do
MEC. Eram 833 mil universitarias em 91; onze anos depois, eram 1,9
milh&o [...] (BERGAMO, 2004, p. E2, apud DIAS, 2005, p.25).

E verdade que a mulher conquistou espaco no mercado de trabalho tanto como
no estudo e na sociedade, suas relagdes sociais e do proprio trabalho foram se
atualizando ao passar dos anos. Ganhou mais independéncia social
comecando a trabalhar, ndo dependendo do homem.

Em consequéncia a todas essas transformacdes e fatores, a mulher busca
conquistar seus sonhos e desejos e, devido a isso, a mulher toma decisoes, é
figurante da propria historia, sabe debater qualquer tema, atua e busca a sua
felicidade e bem-estar, entende de politica, sendo diferente da mulher de

alguns anos atras, obediente e submissa.

De acordo com Carvalho; Silva (2014) essa modificacdo trouxe intensos
efeitos: em primeira parte, desmontou as articulagcbes sociais milenares de
sociedade de classes e cultura patriarcal, conceito passado através de

geracdes. Isso porque a mulher ndo estava agregada no sistema produtivo que
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as estruturas de denominacdo puderam vingar. A partir do seu acesso no
sistema produtivo, houve a transformacao na familia. O filho ja ndo vé mais o
pai comandando e a mae obedecendo, mas sim duas partes de poderes
diferentes atuando com igual dignidade.

A mulher operaria, que participa do mercado tanto como consumidora, como
produtora de mercadorias, passa a conseguir um espaco inesperado até alguns
anos atras, quando ndo recebia a valorizacdo e a atencdo requerida na

contemporaneidade.

Por esse motivo, a mulher possui identidade bem diferente da de alguns anos
atras, pois, houve um acontecimento em cada época que contribuiu para a

transformacao e para a evolugédo de seu espacgo na sociedade.

Tais referéncias sao consideradas significativas no conjunto de mudancgas que

ocorreram nos ultimos anos:

E cada vez maior o nimero de mulheres que séo chefes de domicilio
no pais. E fica em Salvador a maior concentra¢éo delas. Quarenta e
dois por cento das mulheres soteropolitanas sdo as responsaveis
pelo ganha-pdo e pelo pagamento de contas de sua familia, vulgo
‘chefe de familia’. Em 1992, esse indice era de 29,3%)]...] Segundo o
IBGE, Recife vem logo em seguida, com 37,1% das mulheres
chefiando seus domicilios. A porcentagem da capital de Pernambuco
também aumentou consideravelmente: em 2002, o indice era 29,8%.
Dos lares de Séao Paulo, 32,9% sdo chefiados por mulheres. Dez
anos antes, esse percentual era bem menor: 22,5% (BERGAMO,
2004, p. E2, apud DIAS, 2005, p.25).

As relacdes ainda ndo sédo de igualdade entre os géneros; o homem ainda
delega a mulher a dupla jornada, ja que o lar € sua responsabilidade, mas
muitos valores sobre as mulheres ja estdo modificando. O homem também esta
em luta com o papel que foi idealizado socialmente para ele, hoje ser homem
nao é nada facil, pois as mulheres passaram a estabelecer dele um novo
comportamento, no qual ndo basta o homem ter o seu trabalho como forma de
sustento da casa, pois necessita também auxiliar a mulher em tarefas

domeésticas, ja que a mulher também esta na busca de melhor qualidade de
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vida e com isso o homem tem que harmonizar o trabalho doméstico com o

trabalho profissional.

A mulher é ativa, independente, construtora, esperta, criativa, aberta a
mudancas, habil a modificar os rumos e algo se for preciso. E habilidosa em
trabalhar com os sentimentos ajudar as pessoas sem se deixar abalar, capaz
de resolver problemas com muita facilidade e, permanece a zelar dos filhos, da
familia, e do lar e adequada a ocupar cada vez mais cargos melhores
(CARVALGO; SILVA, 2014).

As mulheres correspondem pela maior parte de consumo de produtos. Essa
tendéncia é global e o mercado brasileiro faz parte dessa realidade.
Ultimamente no Brasil, segundo Gonzéales (2016), as mulheres respondem por
quase 54,3% da populagdo economicamente ativa, compram ou influenciam na
compra de 80% de servicos e produtos. Esses numeros relatam que a mulher €
oficial compradora do lar. Os fabricantes de produtos industrializados

identificaram que as mulheres s&o publico-alvo do seu mercado.

Segundo a mesma autora, a introducdo massiva da mulher no mercado
profissional, no entanto, ndo representa o fim da desigualdade entre 0s sexos
nesse contexto, nem através da legislacdo trabalhista, nem através do
sindicalismo, quem sabe a mulher possa deixar de ser uma trabalhadora fora

da lei nas formacdes econdmico-sociais capitalistas.

Uma das comemorac¢fes historicas importantes que marcaram as conquistas
das Mulheres foi o Dia Internacional da Mulher, o dia 08 de marco € um marco
na batalha pelos direitos das mulheres em volta do mundo. Se fosse possivel
retornar no tempo e contar para um habitante do comeco do século 20 que as
mulheres de hoje tém média de escolaridade maior que a dos homens, que
hoje votam, governam paises e estdo inseridas grandemente no mercado de

trabalho, talvez ndo acreditassem em tais fatos.

No dia 8 de marco de 1857 deve-se ao dia internacional da mulher, de acordo
com Magrinelli (2014), funcionarias de uma fabrica de tecido, localizada na
cidade norte americana de Nova York, praticaram uma grande greve. Tomaram
a fabrica e comecaram a requerer melhor qualidade de trabalho, tais como,

reducdo na carga horaria diaria de trabalho para dez horas, as fabricas exigiam
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16 horas de trabalho diario, igualdade de direito de salario com os homens, as
mulheres chegavam a receber até um terco do salario de um homem, para
fazer o mesmo tipo de servico e tratamento digno dentro do ambiente de
trabalho. Com total violéncia a manifestacéo foi reprimida. As tecelds foram
trancadas na fabrica que foi incendiada, em consequéncia, morreram

carbonizadas aproximadamente 130 mulheres em um ato desumano.

Entretanto, somente no ano de 1975, durante uma conferéncia na Dinamarca,

ficou decidido que:

O dia 8 de marcgo passaria a ser o Dia Internacional da Mulher, em
homenagem as mulheres que morreram na fabrica em 1857. Mas
somente no ano de 1975, através de um decreto, a data foi
oficializada pela ONU (Organizagdo das NagOes Unidas), sendo
reconhecida mundialmente ndo apenas para se comemorar, pois em
alguns paises realizam-se conferéncias, debates e reunifes cujo
objetivo € discutir o papel da mulher na sociedade atual. O esforco é
para tentar diminuir e, quem sabe um dia terminar com o preconceito
e a desvalorizagdo da mulher (MAGRINELLI, 2014, p.24-25).

Outro registro importante na histéria da mulher foi a revolucdo sexual e a pilula
anticoncepcional. Em 1960 aconteceu a revolugédo sexual, segundo a mesma
autora com o aparecimento da pilula anticoncepcional, criada pelos médicos,
americanos Gregory Pincus e Carl Djarassi, com estimulo da ativista social e
feminista Margaret Sanger e financiamento de Katharine McCormick, uma rica
herdeira industrial. Com a tal pilula acessivel, a mulher comecou a priorizar a

carreira profissional e ter oportunidade de adiar a maternidade.

No passar das ultimas décadas, péde-se notar como ja foram citados nesse
trabalho transformacdes e mudancgas significativas da mulher no mercado de
trabalho, no seu papel na sociedade e no seu perfil. A mulher conquistou uma

condicao elevada, competéncia de comprovar o seu potencial.
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3 PUBLICIDADE

A palavra publicidade sempre indica o ato de tornar publico ou de divulgar.
Segundo Severino; Gomes; Vicentini (2012) tem origem no latim publicus que
significa publico informando origem ao termo publicité, em lingua francesa. O
termo publicité antigamente referia-se a leituras de leis, ordenacoes,
julgamentos, editais e publicagbes. O termo publicidade perdeu sua definicdo
ligada aos assuntos juridicos e ganhou o significado comercial.

De acordo com as mesmas autoras qualquer forma de propagar um servigo ou
produto, pelo meio de divulgacdo na maior parte das vezes paga e veiculada
sob o comprometimento de um anunciante identificado, com objetivo de

interesse comercial.

Ao passar do tempo a publicidade obteve diferentes conceitos e definicdes. O
significado de publicidade segundo as mesmas autoras é: “conjunto de técnicas
de ato coletivo no sentido de gerar o lucro de uma acdo comercial

conquistando, acrescentando e cultivando clientes”.

Para Vestergaard & Schroder (1996) o texto publicitario é definido como uma
forma de comunica¢do de massa que tem como finalidade passar informacdes
e estimular as pessoas a certos comportamentos. I1sso é o texto publicitario tem

a funcéo de informar seu publico-alvo.

Tem como finalidade tal persuaséao, divulgar um conceito ou ideia, além disso,
vender um produto. Levam-nos essas finalidades a significados dos termos
publicidade e propaganda que séo utilizados como sinGnimos na maioria das

vezes.

De acordo com Dias (2005) o termo propaganda, no que lhe diz respeito, tem
naturalidade do latim propagare, que quer descrever, multiplicar, propagar,

expandir.

A palavra latina propagare, que da naturalidade a palavra propaganda lingua

portuguesa, provém de pangere, que quer dizer plantar, mergulhar, enterrar.
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Assim sendo, a publicidade é a forma de anunciar e tornar publico um produto,
um servico ou uma empresa, e a propagagcdo como a propaganda de teorias e

principios.

A propaganda compreende a ideia de implantar, de incluir uma ideia,
uma crenga na mente alheia” e a publicidade tem como objetivo
“despertar, na massa consumidora, o desejo pela coisa anunciada, ou
criar prestigio ao anunciante (SANT'ANNA, 1995, p.75-76, apud
DIAS, 2005, p.51).

Diversamente da propaganda, que revela a realidade e mostra suas aparéncias

negativas, a publicidade trabalha com o receptor, o desejo e a fantasia.

Quando se estuda a linguagem publicitaria, geralmente se fala em
manipulacéo. A publicidade se aplica de recursos argumentativos da linguagem

cotidiana e estilisticos, para persuadir, seduzir, informar o publico-alvo.

Assim sendo, o objetivo da mensagem é:

tornar familiar o produto que esta vendendo, ou seja, aumentar sua
banalidade, e ao mesmo tempo valoriza-lo com uma certa dose de
diferenciacao’, a fim de destaca-lo da vala comum. Acima de tudo,
publicidade é discurso, linguagem, e portanto manipula simbolos para
fazer a mediacdo entre objetos e pessoas, utilizando-se mais da
linguagem do mercado que a dos objetos (CARVALHO, 1996, p.12,
apud DIAS, 2005, p.51).

Entretanto, se utiliza a publicidade de uma linguagem propria e coerente, na

qual a persuaséao e a seducao trocam a objetividade informativa.

A palavra publicitaria é reconhecida pelo auxilio do individualismo. De acordo
com Dias (2005), a mensagem publicitaria tenta realizar uma acao
predeterminada persuadindo o receptor, através de uma linguagem autoritaria

que pode ser percebida pelo uso maneira verbal imperativa, ou por recursos
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linguisticos tendo como exemplo, as figuras de linguagem empregadas para

ocultar, as linhas e entrelinhas da mensagem, uma ordem.

A publicidade estabelece de maneira implicita pela mensagem, ideias, valores
e mitos. E faz o receptor crer que a conquista de seus desejos seja sinGnimo

de satisfacao.

Com a chegada da era industrial, a producdo em massa e a concentracao
econdmica conduziram como resultado a necessidade de acrescentar o
consumo dos bens produzidos. Para acatar a esta necessidade, foram se

aperfeicoando as técnicas publicitarias.

3.1 HISTORIA DA PUBLICIDADE MUNDIAL

A expressao propaganda veio do moderno latim com a definigdo de “para ser
espalhado”. No antigo império Romano existiam varios relatos da propaganda,
que era feita boca-a-boca e as pessoas nao tinham a ideia de sua existéncia.
Foi no século XVII, na Igreja Catélica, que o termo “propaganda” foi usado pela
primeira vez. A Igreja nessa €época apresentava um grande poder e a
propaganda foi usada como meio de propagacdo na manutencdo da fé da
populacdo (SEVERINO; GOMES; VICENTINI 2012).

Comecaram a surgir no fim do século XVII, em jornais semanais, na Inglaterra,
as propagandas, segundo as mesmas autoras divulgavam jornais, livros e
medicamentos que eram muitos procurados no continente Europeu devido a

casos de doencas devastadoras.

De acordo com Severino; Gomes e Vicentini (2012) houve uma aumento nas
propagandas, no século XIX com o crescimento da economia, uma amostra €
os classificados dos Estados Unidos, onde se tornaram populares preenchendo
muitas paginas de jornal com itens variados e de pequenos anuncios. Em 1920
no comeco do radio ndo existiam propagandas, mas com o passar do tempo e
com a sua popularizagdo cada programa comecou a ser patrocinado por um
anunciante, onde era feito apenas uma divulgacdo simples no inicio e outra no

final.
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Ainda de acordo com Severino; Gomes e Vicentini (2012), os conceitos de
propaganda alcancaram grande avanco durante a Segunda Guerra Mundial,
tanto o0s ingleses quanto o0s norte-americanos faziam propagandas
preconceituosas, com a finalidade de manejar seus soldados contra seus
inimigos. Falavam sobre a dominacao racial ariana sobre os judeus do lado
alemao. Foi concedido ao alemao Paul Joseph Goebbels, o titulo de ministro
da propaganda, que inventou as frases famosas “Toda propaganda deve ser
popular, adaptando seu nivel ao menos inteligente dos individuos” e "para
convencer o povo a entrar na guerra, basta fazé-lo acreditar que esta sendo

atacado”.

A concorréncia entre as varias marcas, praticamente forcou o surgimento de
um modelo de publicidade mais agressiva, com a experiéncia de estabelecer
um produto, ao invés de recomenda-lo. Por isso deu principio a muitos
exageros que soO foram excluidos com a entrada em vigor da legislacdo que

controlou a atividade publicitaria.

3.2 HISTORIA DA PUBLICIDADE BRASILEIRA

A propaganda brasileira nascia, na época das grandes navegacdes em 1500,
com a carta promocional sobre o Brasil, por Pero Vaz de Caminha escrita e
enviada a Portugal ao rei. (SENNA, 2006).

Mostra-se que nesse periodo, quase gque unicamente oral, a propaganda teve
0S seus primeiros registros escritos deixados em anuncios oficiais, religiosos e
comerciais, em lugares publicos. Segundo a mesma autora, uma possivel
tipografia também foi concebida por meio das fachadas de lojas e as antigas
marcagbes de propriedade em gado e escravos. Amostras insuficientes,

contudo importantes para a ampliacéo da propaganda.

A Unica forma de propaganda antigamente era boca-a-boca, até nascer o
jornal. Surgiu em 1808 o primeiro jornal, a Gazeta do Rio de Janeiro, e nele o
primeiro anudncio, referente a um imédvel, constituiu os classificados. Em
seguida, os anuncios dominaram por todo século com propagandas de carros,

escravos, compras, aluguel, venda de imoveis, que proporcionavam servigos
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ou produtos. Em passo acelerado, os artigos aumentaram, e 0S Servicos
também. Logo depois do jornal vieram alguns cartazes, panfletos avulsos,
painéis pintados, colocados em lugares de grande fluxo de pessoas, como

bares e restaurantes, ou entregas em locais comerciais e nas ruas.

De acordo com Senna (2006) os classificados foram modificados, ganharam
ilustracdes, vinhetas, cresceram no tamanho e no espaco, versos mais longos,
necessario a composicdo de quadrinhos. Acentuada pelos poetas, 0s primeiros
“free-lancers” de redacado publicitaria, a rima constréi a nossa propaganda.
Foram eles os autores por abranger o nivel dos anuncios, o que, de forma
descontraida e popular, facilitou sua capacidade de memorizacdo e ajudou o

publico.

No inicio de 1900, comecam a aparecer no Brasil as revistas, que eram mais
voltadas as crbnicas sociais, comecaram a surgir 0s primeiros anuancios de
pagina inteira, com até duas cores e ilustracbes mais aprimoradas. As
acomodac0es da fase anterior cederam lugar as novidades, aos desenhos e as
cores admiraveis, por isso houve uma visivel superposicdo. (SEVERINO;
GOMES; VICENTINI 2012).

Surgiu entdo, o agenciador de anuncios, uma profissdo no comeco interno, que
foi se ampliando ao ganhar a rua e o cliente. Foi visto entdo que os primordios
do negécio publicitario estdo ligados ao veiculo. O agente, sozinho ou
associado a outro, se transformaria em uma agéncia, uma empresa
desenvolvida para servir o0 jornal e a revista, naquilo que significasse
propaganda, do anunciante ao anuncio (SEVERINO; GOMES; VICENTINI
2012).

Nasce a primeira agéncia em 1913, a paulista Castaldi e Bennaton, que ao
passar do tempo modifica o nome para “A Eclética”. Em consequéncia, grandes
empresas se estabilizam como clientes e novas marcas se agregam ao
mercado publicitario. De acordo com Senna (2006) uma fase de anuncios que
deixou excelentes herangas. Em 1920 o radio modifica a vida dos brasileiros,
com a chegada deste veiculo as pessoas se mantinham informadas dos
acontecimentos, noticias e até mesmo com as propagandas. No Rio de Janeiro

a Radio Educadora foi a primeira.
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Na revolucdo de 30 e a crise foram fatos que ndo sO desestabilizaram a
economia do pais, mas que ajudaram para o advento da industria nacional e
com ela um conjunto de evolugcéo que deu principios a diversos investimentos.
Um deles foi a imagem da agéncia norte americana Thompson no Brasil, que
se situou com o designio de atender clientes talentosos como a General
Motors- GM. Contribuiu muito para a entrada de agéncias multinacionais e para

o crescimento da propaganda brasileira (SENNA, 2006).

Ainda de acordo com a autora, viria em 1930 a grande inovacédo para a
propaganda que passou a ter som usando, musicas e até vozes. Ja
anunciavam na época grandes empresas, que existem até hoje, como: Coca-

Cola, Guarana Antarctica e Nestlé.

Nascia no dia 18 de setembro de 1950 em S&o Paulo, a primeira TV do Brasil a
TV Tupi, que inovaria a publicidade brasileira de uma forma nunca vista. No
periodo ndo existia VTS, por isso as imagens iam para o ar ao vivo, e a maior
parte das propagandas eram realizada por mulheres, j4 que o publico-alvo mais
atingido era o sexo feminino. Comegou a acontecer uma concorréncia maior
em relacdo ao mercado e as publicidades passaram a ser mais elaboradas.
(SEVERINO; GOMES; VICENTINI 2012).

Surgiu em 1968 a lei da propaganda para se decidir as regras da publicidade,
com isso fez com que a propaganda se transformasse um setor de negdcio de
verdade. Entdo, surgiram as técnicas de ferramentas do marketing e a
sofisticacdo, que de forma integrada passam ser trabalhadas: publicidade,

promocao e vendas.

Aconteceu na ditadura militar a censura, pois era impedido dizer o que se
achava abertamente, por outro lado, investiu muito em publicidade o governo
para difundir revelar seus valores. Segundo Severino; Gomes; Vicentini (2012)
no fim dos anos de 70 e parte dos anos 80 a propaganda vivenciou uma fase
de ouro na originalidade e na imaginag¢do. O Brasil conquistou varios prémios
em festivais publicitarios internacionais. Foi oficializada em 1980 a existéncia
do Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria — CONAR, que

defende os consumidores de propagandas enganosas e ruins até hoje.
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Nos anos de 1990 o fato mais importante foi a consolidacdo da
internet. Com a presidéncia de Fernando Collor de Melo e com o
congelamento dos precos, as agéncias comecaram a ter varios
problemas financeiros, tiveram que diminuir o quadro de funcionarios
6 e 0 seu desempenho foi péssimo com pouca verba para o setor. Em
1994, Fernando Henriqgue Cardoso cria um novo plano econémico
para o Brasil e uma nova moeda: o real. Assim acontece a retomada
dos investimentos em propaganda e inicia-se a fase mais importante
do setor. Desde entdo, o Brasil é considerado a terceira poténcia
mundial em criagao publicitaria, pelos elogios que recebe dos paises
de Primeiro Mundo e pela quantidade de prémios que conquistou em
festivais internacionais. (SEVERINO; GOMES; VICENTINI 2012, p.5).

A propaganda brasileira ganhou forma propria, caracterizada pelo seu tom
ousado e pela criatividade. Cinco séculos de Brasil sdo cinco séculos de
propaganda. Mais do que registro de marcas, servicos e produtos. Um registro

de politica, economia, representacao social, habitos, comportamentos e moda.

Sao sonhos e historias refletidos em andncios, comerciais, jingles, cartazes e

panfletos.

3.3 A PUBLICIDADE CONTEMPORANEA

Nos dias de hoje, a maior parte das mensagens publicitarias é sedutora e tem
como base os estudos de motivacdo e do mercado. A publicidade competitiva e
informativa, ndo deixou de existir completamente, seu espaco foi ocupado
pelas relagBes publicas, ao mesmo tempo a propaganda ocupou o lugar da
publicidade competitiva. Alguns socidlogos repartiram em trés momentos o

longo caminho percorrido pela publicidade.

Na era priméria, limitava-se a informar o publico sobre os produtos
existentes, ao mesmo tempo em que os identificava através de uma
marca. Isto sem argumentacdo ou incitagdo a compra. Na era
secundaria, as técnicas de sondagem desvendavam os gostos dos
consumidores e iam orientar a publicidade, que se tornou sugestiva.
Na era terciaria, baseando-se nos estudos de mercado, na psicologia
social, na sociologia e na psicandlise, a publicidade atua sobre as
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motiva¢des inconscientes do publico, obrigando-o a tomar atitudes e
levando-o a determinadas a¢Bes (SEVERINO; GOMES; VICENTINI,
2012, p.7).

A publicidade atual transformar em idolo o objeto de consumo, cobrindo de
caracteristicas que constantemente transpassam as suas proprias qualidades e

sua propria realidade.
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4 A MULHER NA PUBLICIDADE

Dentro da sociedade, privilégios sociais sempre foram dados aos homens pelo
poder praticado por eles em relacéo aos direitos femininos.

A dominacdo masculina, que constitui as mulheres como objectos
simbodlicos, cujo ser (esse) é um ser percebido (percipi) tem por efeito
coloca-las em permanente estado de inseguranca corporal, ou
melhor, de dependéncia simbdlica: elas existem primeiro pelo, e para,
o olhar dos outros, ou seja, enquanto objectos receptivos, atraentes,
disponiveis. Delas se espera que sejam "femininas", isto &,
sorridentes, simpéticas, atenciosas, submissas, discretas, contidas ou
até mesmo apagadas (BOURDIEU, 2002, p. 41).

Esse desmerecimento dos direitos sobre os corpos femininos, e a dominacao
elevada do sexo masculino, faz com que a mulher, muitas vezes seja
objetificada pela sociedade, e até em diversos casos, pela publicidade, que

também faz parte deste contexto social.

A vida da mulher sofreu muitas modificagcbes de alguns anos para ca. Hoje,
além de cuidar dos filhos da casa, as mulheres trabalham fora, tomam decisdes

dentro e fora de casa.

Segundo Lima (2008) o papel da mulher na sociedade é motivo de pesquisa e
estudo para o mundo publicitario. Empresas cada vez mais notam que as
mulheres estdo se tornando um modelo de consumidora muito importante no
cenario socioecondmico brasileiro, como consumidora, ndo s6 de produtos
para o0 lar e domeésticos , mas de produtos que antes s6 0s homens

compravam, participando, assim, do processo de decisdo de compra.

As mulheres ja sao vistas como uma faixa significativa entre os consumidores,
na maioria dos segmentos de eletroeletronico, servigos financeiros, automotivo
e de computadores, em geral, de 40 a 60%, a publicidade tende a ser

direcionada, quase que exclusivamente, para o sexo masculino.
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Dona de casa, sexo fragil, dominada, mae e esposa. O papel da mulher na
publicidade mistura imagens que revelam o seu comportamento na sociedade

e 0s estere0tipos que transpassam o imaginario comum.

De acordo com Senna (2006), muitos anuncios tradicionalmente direcionados
as donas de casa baseiam-se no padrdo da Grande Mae. Uma imagem que
representa fonte de vida, maternidade, protecdo e nutricdo. Quando usada na
publicidade, ela relembra o seu papel primitivo quanto a responsabilidade da
boa formagé&o de sua familia, do lar e da alimentacao.

Contudo, para essa mesma autora 0 uso deste modelo conseguiu uma
abordagem mais direta no passado no inicio do século XX. SO era alcancada a
realizacdo da mulher com sucesso na execucao de seus afazeres do lar, para
com seu marido e na boa formacao de seus filhos como bons cidadaos. Porém
essa imagem hoje em dia, ainda existe, mas com uma abordagem mais rara, ja
gue o machismo € oculto e o numero de mulheres que sdo mais que maes de
familia e donas do lar cresce a cada dia. Para esta abordagem os andncios
simulam hoje um mundo ideal focalizado na figura da “familia feliz’, que
também tem como apoio o modelo da Grande M&e e pretende atingir

emocionalmente as mulheres.

Atualmente, a sociedade vive na época de culto ao corpo, as formas e aos
musculos. Hoje a imagem predominantemente utilizada pela publicidade é a de
seducéo, procedente do modelo da donzela/virgem. Assim como o modelo da
mae provedora, ha outras figuras diferenciadas da mulher, fatal, fascinante e
sedutora. S&o imagens que dominam 0 nosso inconsciente desde a infancia,

imagens, por exemplo, da Marlyn Monroe (SENNA, 2006).

Enérgica, é assim que a mulher é abordada na propaganda. No plano da
seducédo a mulher conquista superioridade sobre os homens. Contudo, existem
formas de dominacéo sutis entre as mulheres, nas quais elas sao escravas do

padrao de beleza atribuido pelos meios de comunicacao.

Estar com o corpo em forma é condigcédo para ter sucesso, ser amada e aceita.
Quando se fala em beleza feminina e no uso da sensualidade pouco se mudou.
A publicidade de cerveja, por exemplo, sempre foi associada a mulher bonita,

desde a década de 20. Segundo Senna (2006) a publicidade vende produtos
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mesmo quando ndo estdo relacionados a beleza, a mulher exige ser jovem,
bonita e magra. Além de dona de casa e bem sucedida, para ser feliz a mulher
necessita ser admiravel. Este é o ideal feminino que é usado na publicidade e

que, além disso, estimula a identidade cultural.

De acordo com a tradicdo, a publicidade retrata 0 modelo da mulher bonita,
mas que nao € inteligente. Em maior parte a sugestdo vendida tem como

principal contexto a atragao do sexo oposto.

A propaganda é o reflexo da sociedade atual, segundo Senna (2006) na
publicidade a imagem é construida, portanto ndo corresponde a uma realidade

objetiva. Cabe a n6s sabermos interpretar esses simbolos.
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5 ANALI,SE DA IMAGEM FEMININA EM ANUNCIOS
PUBLICITARIOS DE 1960 A 2017

7

O presente trabalho é uma pesquisa de natureza bésica, de abordagem
qualitativa e com objetivos descritivo e exploratorio, bem como se utilizou a

pesquisa bibliografica em artigos, livros, sites e revistas.

As pesquisas de natureza basica objetivam “gerar conhecimentos novos, Uteis
para o avanco da Ciéncia, sem aplicacao pratica prevista. Envolve verdades e
interesses universais” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, pg. 35).

Segundo Gerhardt e Silveira (2009), os pesquisadores que seguem a
abordagem qualitativa conferem a hipotese que defende um exemplo Unico de
pesquisa para todas as ciéncias, ja que as ciéncias socias tém sua

especialidade, o que implica uma metodologia propria.

A pesquisa exploratéria tem como finalidade possibilitar maior proximidade com
o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses. Pode-
se descrever que estas pesquisas tém como proposito principal o
aprimoramento de ideias ou a descobertas de percepc¢des. Seu planejamento é
deste modo, bastante flexivel, de modo que possibilite a importancia dos mais
variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maior parte dos casos, essas
pesquisas envolvem: 1° levantamento bibliogréfico, 2° entrevistas com pessoas
que tiveram experiéncias pratica com o problema pesquisado e 3° analise de

exemplos que “estimule a compreensao” (SELLTIZ et al., 1967).

De acordo com Gil (2007) as pesquisas descritivas tém como finalidade original
a descricao dos atributos de determinada populagdo ou fendmeno ou, portanto,
0 estabelecimento de relacbes entre variaveis. S0 muitos os estudos que
podem ser considerados sob este titulo e uma de sua especialidades, mas
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o questionario e a observacdo sisttmica. Em meio as pesquisas
descritivas, enfatizam aquelas que tém por finalidade estudar as caracteristicas
de um grupo: sua distribuicdo por sexo, idade, nivel de escolaridade,

procedéncia, estado de saude mental e fisica etc.
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Qualquer trabalho cientifico comeca com uma pesquisa bibliografica, que
possibilita ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. A
pesquisa Bibliografica de acordo com Fonseca (2002) € realizada a partir de
levantamentos de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meio
escrito e eletrbnico, como paginas de web sites, artigos cientificos e livros.
Existem, entretanto pesquisas cientificas que se fundamentam unicamente na
pesquisa bibliografica, procurando referencias teoricas publicadas com o
objetivo de recolher conhecimentos prévios ou informag6es sobre o problema a

respeito do qual se procura a resposta.

Segundo Gil (2007) a pesquisa documental corresponde muito a pesquisa
bibliogréfica. A diferenca fundamental entre as duas estd na natureza das
fontes. Enquanto a pesquisas bibliografica se usa essencialmente das
contribuices dos diferentes autores sobre determinado assunto, a pesquisa
documental aproveitar-se de materiais que ndo recebem ainda um tratamento
analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da

pesquisa.

A analise documental desse trabalho foi em anuncios publicitarios de revistas
de acervo eletrbnico, esperando tracar o perfil da imagem da mulher na
publicidade como ela era veiculada pela midia antigamente quando n&o
continha direito algum, e como esta sendo representada hoje pela publicidade

com toda sua evolucao de conquistas social, profissional, dentro do lar etc.

Esse estudo sera realizado a partir dos anos 60 até o ano de 2017, para
chegarmos a avaliacdo de como ocorreu todas essas transformacfes da
imagem da mulher atual na visdo da midia que, por consequéncia reflete no

discurso da sociedade.

Os anuncios escolhidos para as analises sdo anuncios de revistas de acervo
eletronico, retratando como a imagem da mulher era veiculada pela publicidade
antigamente e como esta sendo veiculada nos dias de hoje, analisando a
evolucéo social que a publicidade teve que acompanhar ao passar dos anos

junto as conquistas que a mulher obteve.

Para a comunicacédo publicitaria, desde os anos 60 a revolu¢do feminina € um

conjunto de mudancas na vida das mulheres, transformou e transforma
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sucessivamente os modelos das mensagens. Pois, ao avaliar a propaganda
representada pela mulher estaremos avaliando a sua histdria desde a segunda

metade do século XX até os dias atuais.

Serdo apresentadas algumas campanhas publicitarias com a utilizacdo de
imagens femininas encontradas nos anuncios das revistas Claudia, Veja, Nova,
Cruzeiro, Natura e Google imagem, buscando identificar as imagens mais
frequentes durante cada década dos anos 60 a 2017, bem como as
modificagcdes ocorridas no seu uso e a sua correlagdo com as mudancgas

ocorridas no comportamento feminino.

6.1 ANALISE DA DECADA DE 1960.

A mulher nos anos 60 era objeto de posse do homem e necessitava cumprir 0s
padrées exigidos da época, para ser considerada esposa ideal, ou seja, era
submissa ao seu marido, tendo como funcéo restrita ao mundo doméstico,

como ja discutido neste trabalho.

A representacdo da imagem feminina nessa época era de uma mulher
dedicada apenas aos afazeres da casa e com a familia, pois algumas mulheres
conseguiam manter a vaidade em se cuidar, porém, outras estavam focadas
apenas nos deveres familiares e do lar. Pode-se perceber no andncio a seguir

da propaganda do produto OMO, a sequir.

A presenca da filha segurando as toalhas remete a lembranca que mulher era
preparada desde a infancia para se tornar uma futura dona de casa, o0 Unico

destino dado a mulher nessa época era o cuidado e o zelo pelos filhos e o lar.
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AO?
O QUE? LAVAR SEM SABAO?

Sim! A alvara que s6 OMO da

torna o sabdo antiquado!

£ miraculosa — a poténcia
de limpexo de OMO!

f. que OMO penetra fundo no
tecido, lava flo por fio — V.
ndo precisa esfregar tanto, E,
eonxaguando uma 4 vez, tdda
sujidade fica na dgua. OMO
lava, quara, alveja e di brilho
numa »6 operagio, Tdda sua
toupa terd uma alvura jamais
comseguida com sablo,

FACA [STA PROVAI

\'- 2% Lave com OMO ma
reupe I |. sda com
1 ) oo I o v
l-(. multo make adva,
//‘ v \n.-.w utam
1
(\/é

o “milagre uzi‘ol‘\‘ usado em todo o mundo
pelas dona!}t{e casa modernas!

_...a"

Figura 1: Anancio do Sabao em p6 OMO em 1959.
(Fonte: Revista Cruzeiro 1959.)

Nesse segundo anuncio pode-se ver que em 1961 a propaganda apresentava
a mulher somente como “dona de casa”, ou seja, o0 perfil feminino se apresenta
de maneira inferior ao homem, como se o trabalho fora do lar fosse direito
apenas do homem, e as atividades domésticas fossem exclusivamente das

mulheres.

Percebe-se a presenca, na peca a seguir, do machismo o titulo do anuncio so
comprova isso "O Chef [a batedeira] faz tudo, menos cozinhar. E pra isso que

existem as esposas”.
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Até nas vestimentas nota-se enquanto a mulher estd como uma cozinheira,

responsavel em zelar ndo s6 da casa, mas também do marido o homem esta

com roupa de empresario.

-

The Chef
does everything
but cook

- that's what
wives are for!

(o}
[
& baredpando com

Figura 2: Anancio de batedeira Kenwood em 1961.

(Fonte: Google imagem 1961.)

Essa época os movimentos feministas estavam comecando a acontecer, mas
ainda assim, o que predominava era os discursos machistas, que estimavam a

mulher como o “sexo fragil”, um ser incapaz de assumir os mesmos cargos de

trabalhos que o homem.
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6.2 ANALISE DA DECADA DE 1970

O inicio dos anos 1970 foi marcado pelo os movimentos feministas, pois as
mulheres lutavam pelos seus diretos de igualdade, a partir de entdo as

mulheres comecaram a ter mais participacdo no mercado de trabalho.

Consequentemente, a mulher comecou a obter mais independéncia econémica

0 que possibilitou maior voz ativa na familia e na sociedade.

Segundo Fujisawa (2006) depois de muita luta as mulheres brasileiras nessa
época conquistaram os mesmos direitos de horas trabalhadas que os homens,

assim como a igualdade de direitos trabalhistas.

Deste modo, o homem teve que modificar sua concepcao e aceitar que a

mulher era capaz de assumir responsabilidades iguais as dele.

A publicidade teve que acompanhar essas evolucdes que a mulher conquistou

ao passar dos anos, percebe-se nesse anuncio da FORD a sequir.

A mulher na década de 70, jA comeca a ser representada como profissional e
independente, tendo a autonomia de dirigir um carro e sendo apresentada fora

do ambiente privado, ganhando espaco.

A publicidade comeca a acompanhar a evolucdo social feminina nas
propagandas nesse anuncio a mulher é apresentada competente, bem
diferente de alguns anos atrés.

A divulgacéo do carro Rural da Ford mostra a seguranca que proporciona. Na
foto a mulher é o motorista, acompanhada por outra mulher e criancas, que
mostra um momento familia, social. O slogan da campanha traz a importancia

que a mulher d&a a seguranca.
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~ Mulher tem mania de seguranga.

A Rural Ford também. um Carro pequenc. leva a Rural al6 onde outros veiculos

Seguranca para as criancas que E ¢ resistente como um Jeep. nilo conseguem chegar. Em qualquer
ola lova o traz da escola. Quom dirige Mulher também tem mania do estrada. Com qualquer tempo,
a Ryral tem & sequranca do motor  confarto. A Rural & confortsvel e ficil A Rural & Ford. i
dianteiro. de dirigir como um automdvel de luxo. A Ford tem mania de qualidade;
As mulheres tom mania de A Rural tem conforto até para 8 Quando vocs compra um Ford
economia. A Rural tem um motor de  pessoas, Basta colocar o 3. banco voca ganha a melhor rdde de Reven-
8 cilindros valente & econdmico. Faz  (opcional). dedores espalhados pelo pais.
mais de 6 quildématros com 1 litro de A direclio 6 leve. A susponsio &
gasolina. macia. A mudanca de marcha é suave.
A Rural custa menos que o A familia tem mania de passear,
3 Ford Corcel @ um pouco mais do que A traglio em duas ou qualro rodas RURAL o
Voo tmbém poderd adqueir & Rural Ford avavés 5o Condroio Nagional, Em 1070 & Fora-Wikys s » vock o priviagio @ ascoiha.

Figura 3: Anuncio do carro Rural da Ford em 1970.
(Fonte: Revista Veja, 1970.)

Na década de 70 a imagem da mulher na sociedade estava ganhando novas

formas.

As mulheres comecaram a ser mais exigentes com o0s produtos que
consumiam, elas passaram definitivamente a ocupar uma posicdo mais
atuante, independente e participativa, ocupando espacos sociais amplos.
Houve uma consolidacdo do papel assumido pela mulher principalmente como

consumidora de servi¢os e produtos.

A diferenca da maneira como a mulher é apresentada nos produtos também
sempre esteve relacionada com o tipo de produto que estava sendo anunciado.

Como mostra 0 anuncio a seguir.
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Figura 4: Antncio do Perfume Exploit em 1979.
(Fonte: Revista Nova 1979.)

A publicidade foi “obrigada” a acompanhar essa evolugédo da mulher, em 1979
as mulheres tinham maior acesso de consumo em servicos e produtos,
passaram a ser nicho de mercado. Tendo participagcdo no mercado de trabalho
elas comegaram a se manter e a zelar mais por suas aparéncias e a investir

em produtos de beleza.

As marcas de produtos aproveitaram essa oportunidade e comecaram a

investir seus produtos e servicos em grandes e fortes propagandas na época.

A mulher comeca a ser representada ndo mais como dona de casa e sim como

consumidora.
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6.3 ANALISE DA DECADA DE 1980

Em 1980 a publicidade comecou a mostrar a mulher elegante, bonita que tinha

vida amorosa e profissional.

A beleza da mulher comecou a ser algo obrigatorio na publicidade, ndo so pela
modernizacdo da sociedade, que tinha colado bem a este tipo de propaganda,

mas também devido ao novo papel que a mulher tinha conquistado.
O corpo da mulher comegou a ser mais explorado que o corpo do homem.

As imagens publicitarias do feminino ajudaram a idealizar e construir a mulher.

Vista sua sensibiidade com Triumph.

=
Jriumph

INTERNATIONAL

Figura 5: Anuncio da Cole¢do Amourtte da Triumph em 1982.
(Fonte: Revista Nova 1982.)

A publicidade em 1980 seguia um padrdo de beleza elevado de perfeicao.
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A publicidade fez com que a mulher fosse exigente com ela mesma e que
queria construir 0 seu proprio corpo para atingir a perfeicdo. Fez pensar que a
beleza feminina era essencial, e mostrava imagens da mulher que era perfeita

porque tinha esses padrdes de beleza.

E notorio a trajetoria crescente dos papéis femininos na década de 1980. As
mulheres abriam mao do modelo tradicional de mée e boa esposa para seguir

seus préprios caminhos.

Figura 6: Andncio da cal¢a jeans Dijon em 1980.

(Fonte: Google imagem 1980.)

Nesse anuncio da Dijon pode-se ver a evolucao da representacdo feminina.
Aqui a mulher é apresentada pela publicidade, como sensual, bela e jovem.

Nota-se que a mulher € da cor branca, com o corpo em forma e transmitindo

sensualidade. Apoiando-se no homem ao lado, transmitindo que a mulher e o
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homem estdo lado a lado sem diferencas como havia alguns anos atras. A

sensualidade da mulher comecou a ser mais usada a partir dos anos 1980.

A publicidade fez com que a mulher se identificasse com a representada pela
a publicidade, bucando preencher os padrdes para se enquadrar no perfil da

mulher perfeita.

A publicidade despertou nas mulheres uma paixdo pela moda e pela a beleza
corporal, fazendo que fossem essenciais ao sexo feminino, mostrando imagens

de como a mulher teria que manter esses padrdes e ser aceita pela sociedade.

6.4 ANALISE DA DECADA DE 1990

Ao longo da década de 90 a Supermulher parte para a divisdo das
responsabilidades. Este acontecimento pode ser notado na mudanca da
composicao textual e fotografica na publicidade impressa: mulher e homem,
juntos, resolvendo as coisas do lar e os momentos da vida, como 0 anuncio da
geladeira Prosdocimo, traz a chamada “Stock Sistem. O que a Prosddcimo uniu
vocé sO separa se quiser”. Ao lado da foto de um casal, o seguinte texto: “Stock
Freezer e Stock Total. Eles sdo totalmente independentes. Mas, juntos, eles se
completam e formam o Stock Sistem Prosdécimo. Um par perfeito”. Por fim, a
assinatura do anuncio “Stock Sistem Prosdécimo. Um casamento que deu

certo”.

Identifica a exata mudanca dos valores na imagem representada da mulher
neste anuncio. A mulher deixou de ser somente “a dona de casa” e assumiu

novas responsabilidades.

Por seguinte, alterou o desempenho dos papéis feminino e masculino dentro de
casa, pois a demanda atrelada ao da Grande Mée deixou de ser somente dela.
O pensamento em relacdo ao casamento modificou de uma relacdo de
dependéncia e relativa subordinacdo para uma relacdo de equivaléncia e
parceria. Atualmente, a imagem da Grande Mae exerce a divisdo de tarefas
tentando eleger prioridades, sendo que algumas se voltam para casa, outras
investem fundo na carreira e outras buscam trabalhos que permitam estar com

a familia.
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O casal presente no anuncio € o Tarciso Meira e Gloria Menezes, atores ha
anos, um casal com o casamento solido, representando o freezer e a geladeira,
pois a geladeira € dupla, mostrando o produto relacionando a um casal em que
a mulher é moderna e trabalhadora.

Stock Total & o nova gelodelra do Prosdadme. Ela & 100% gelodeira.
Yoda o swa Grea inferna & reservoda pora refrigerago. Vock ganha
até o espogo que antes era usado 36 para fazer gelo. E o gelo voce
faz no Stock Freezer da Prosdadimo, que & do nho o fom
© mesmo design do Stock Total. Os dois tm portas reversiveis, que
podem ser chertos tanto do lado esquerdo quanto do lodo direito.
Stock Totol @ Stock Freezer. £ muito mais espago (il no sue cozinha,
Assim, voch pde a gelodeira que 36 refrigera 0o lado do freezer que
“amgeoednlre PROSDOCIMO.
um casal perfoito. Stock

Systom 530 Prosdécimo. AW&AV‘MW

Figura 7: Anuncio da geladeira Proddscimo em 1990.
(Fonte: Revista Claudia 1990.)

A imagem da grande Mae ja nesse segunda anuncio tem raizes na funcéo de
geradora de vida, condutora das relagdes familiares e instinto maternal. “A
Grande Mae é uma imagem feminina universal que mostra a mulher como
eterno ventre e eterna provedora® (RANDAZZO, 1997, p.103). Cujo
contentamento acontecia da prazerosa devocgéo a vida doméstica, a satisfacédo
de cuidar da casa e da familia € contemplada no anuncio que enfatizam o
papel social da mulher como mae e responsavel pelo lar.
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A representacdo da mulher na publicidade era de Grande Méae era a mais
utilizada nas propagandas. Os produtos mais anunciados eram produtos
alimenticios com receitas, produtos de eletrodomésticos e produtos de

limpezas.

Figura 8: Anlincio do Destac em 1994.
(Fonte: Revista Claudia 1994.)

Os anudncios da época valorizavam os produtos utilizados em casa, a
importancia do reconhecimento dos outros antes os dotes culinarios e a casa

impecavel.

Também existia a caracteristica textual de usar sempre o termo “dona-de-

casa”, pois todo o publico feminino era tratado como tal.
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6.5 ANALISE DA DECADA DE 2000

Em primeiro plano o anuncio ilustra uma mulher negra, em seu local de
trabalho. Ela olha sorridente para o receptor. Ao fundo percebemos a presenca

de mais duas mulheres brancas e um homem.

A imagem da mulher negra apresenta que ela é uma mulher independente
financeiramente, ou seja, que ela ganha seu proprio dinheiro com o0 seu

trabalho.

No ano 2000 tivemos o inicio da inclusdo da imagem de mulher negra presente
nas propagandas, quebrando os paradigmas de beleza e o preconceito.

Como podemos ver nessa época a mulher estava comecando a aparecer para
a sociedade sendo reconhecida pela sua capacidade de ser esposa, mée e
profissional. Mostrando sua independéncia de estar presente no mercado de
trabalho constituindo reconhecimento fora do lar.

f O Banco Real eatende que & tecrologia existe
s aproximar as pessoas. Nio importa onde
Voo exteja: ads quesemos estar perto de voct.

www.bancoreal.com.br BANCO REAL

Figura 9: Anuncio do Unibanco em 2001.
(Fonte: Revista Veja, 2001.)
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Esse anuncio da figura 9 do Unibanco se enquadra na representacdao da
mulher economicamente destacada no mercado de trabalho pertence ao cargo

de maior prestigio, comparavél aos dos homens.

O anuncio do Unibanco da figura 10, mostra que o mundo do trabalho feminino
estd igualado ao masculino. O registro visual é constituido da imagem da

mulher segurando uma tabela de tarifas bancéarias e do homem medindo essa

tabela.

CONTA SOB MEDIDA Guavto a4 s ervprest wiar & wmenes tasta. £, & clare, ve 2 wia wmpewa by
Unibance, merat tacfe ole vl pagae.
ooy

Gesionts 343 6091e13 i ¢ chunte Tadance, ela

VI menas (e, Se wiar o6 seriges pela Iterwet, vol pagar 0600 748 52 e acoss . snibance com o

Figura 10: Anuncio do Unibanco em 2003.
(Fonte: Revista Veja, 2003.)

A imagem representada no anuncio da mulher e do homem aparece como uma
forma simbdlica de valorizagdo do sucesso profissional, que por sua vez, traz

status e riqueza.

A imagem da mulher como moderna e profissional, que pode ser tdo boa

quanto o homem nesse aspecto.
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Neste anuncio da cerveja Sol, as mulheres estdo com vestes sedutoras,

tentando “cantar’ o homem encostado no balcdo.

No presente anuncio, as mulheres estdo no poder de consumidoras também,

participando do mesmo local, que antes era considerado masculino.

Os anuncios de cervejas antigamente retratavam a imagem feminina com
sensualidade usando a mulher como objeto de desejo para o publico
masculino, pode-se identificar que essa representacdo da imagem feminina nas

propagandas de cervejas tem sofrido modificagdes nos dias atuais.

As campanhas de cervejas estdo apresentando uma evolugdo na
representacdo do papel da mulher onde ela € consumidora como o homem,

retratando igualdade entre os géneros.

Figura 11: Anlncio da cerveja Sol em 2004.
(Fonte: Revista Veja 2004.)

Ja na propaganda da cerveja Itaipava, as mulheres estdo num bar, com um
amigo em um momento descontraido. Nesta propaganda, a mulher nédo é vista
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como um objeto de consumo ou de desejo, ela € consumidora tanto como o

homem. N&o ha nenhuma “azaragdo”, nenhuma forma de seducgédo ou
conquista entre eles.

< B e
18- 1
SEM COMPARACAO E DESCOBRIR

QUE SEU HAPPY-HOUR FICA MUITO
MAIS HAPPY COM ITAIPAVA.

e e e & §

Figura 12: Andncio da Itaipava em 2005.
(Fonte: Revista Veja, 2005.)

A marca ltaipava, utiliza a linguagem de igualdade entre os direitos do homem
e da mulher de estarem frequentando os mesmos locais que antes eram

retratados como ambientes masculinos. A mulher ganhou espa¢o no ambiente
privado e social.

6.5 ANALISE DA DECADA DE 2010
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A marca Natura vem trabalhando com a real beleza da mulher, pretendendo
associar a marca ao conceito da empresa preocupada com a diversidade, com
a beleza real independentemente da forma fisica, com a quebra de
esteredtipos. Os anuncios da Natura apresentam mulheres que ndo sao
modelos, considerando exemplos de beleza. Deixando de lado os padrbes de,

qgue a mulher tem que ser magra bonita e alta.

A satisfacdo é visivel no anuncio através da expressao fisica remetendo ao
bem- estar da mulher que assume a sua formas natural, ou seja, percebe-se a
intencdo da imagem publicitaria em mostrar que a beleza vem de dentro, a
tentativa de associar a marca Natura com a auto-aceitacdo da forma de

valorizacdo fisica de outros atributos como a sensualidade.

& Natura Aquarela & a maquiagem

& da mulher que vive sua brasilidade com arte.

< Agora,em novos tons e texturas
para voc revelar mais de vocé.

©Ynatura
aquarela
A arte de ser brasileira.

Fale com sua Consultsra Natura sobre Aquarela. 0800 11 5566 em estar bem

Figura 13: Anancio da Colecdo Natura Aquarela em 2015.
(Fonte: Revista Natura, 2015.)

A cerveja Skol langou a campanha “Redondo é sair do seu quadrado” com um

novo comercial intitulado “Viva a Diferenga”.
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A empresa focou dessa vez na cor da pele, destacando vasta diversidade do

povo brasileiro e até quem néo tem uma pele de uma so cor.

O objetivo da campanha € “uma provocagao e um convite” afirma a gerente de
marketing da Skol Lia Bertoni no site Adnews em 23 de janeiro de 2017. A
propaganda da cerveja quer que as pessoas tenham um olhar mais aberto da
vida, se livrem de juizos e julgamentos e, principalmente, se permitirem ser

guem elas sao de verdade.

Skol quer sair da mesmice junto com as pessoas e romper com o
senso comum da categoria em um posicionamento que defende a
pluralidade acima de tudo. O verdo foi o gancho perfeito para
colocar tudo isso em pratica. Toda essa campanha pode ser
resumida em uma provocacdo e um convite. As pessoas abrirem a
cabega, terem um olhar mais aberto da vida, se livrarem de juizos
e julgamentos e, principalmente, se permitirem”, comentou Lia
Bertoni, gerente de marketing de Skol. (LIA BERTO, 2017, SITE
ADNEWS)

Essa campanha da Skol desconstréi padrées e provoca o consumidor a sair do
quadrado e viver a beleza das diferengas nesta estagdo. Abrir a mente para as

cores do mundo e suas belezas sem preconceitos.

Figura 14: Campanha da Skol “Viva as diferengas” em 2017
(Fonte: Google imagem, 2017).
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A marca tem oferecido um convite aos consumidores: Explorar a vida como se
fosse uma viagem para um lugar novo. Livre de padrdes pré-estabelecidos,
atrevendo-se a aceitar o outro e a si mesmo e a se jogar na diversao de peito e

mente aberta, aproveitando o que o verdo tem de melhor

Conforme analisado, as propagandas de anuncios de revistas citados, pode-se
notar que a publicidade reflete as mudancas que ocorrem com a mulher ao
decorrer dos anos, pois, as propagandas mais antigas retratavam a mulher

com o foco principal destinado ao lar e aos afazeres domésticos.

ApoOs as lutas contra a violéncia, o preconceito e o machismo, enfrentados
ocorreram Varias conquistas no espaco privado e na sociedade, pois, a mulher

comegou a ser mais reconhecida e valorizada por suas fungdes.

Apoés as analises, é visivel que a representacdo da imagem feminina, segue

novas tendéncias na publicidade atual brasileira.

Nos anos 70 as mulheres tiveram avancos e conquistas, comecaram a ser
reconhecidas pela a sociedade e representadas pela a publicidade de forma

digna e diferente dos anos anteriores.

Nesse periodo a mulher comecou a ganhar espaco no mercado de trabalho,
como ter a sua liberdade fora do ambiente privado e conquistar espagos e

direitos que antes nao tinham.

Ja em 1980 a mulher ndo tinha aquela identidade que dependia da tutela do
marido e relacionada com aos cuidados do lar. A mulher ganhou dupla jornada
trabalhando fora de casa, ndo deixou de se cuidar, nesse periodo comecou a
ser apresentada como um padrdo de beleza, sendo que a publicidade

apresentava bela, jovem e magra.

A publicidade fez que as mulheres comecassem a exigir que a beleza fosse

algo obrigatorio devido as novas conquistas que tinham obtido.

Ao longo dos anos 90 pode-se notar que as mudancas entre 0s papeis
feminino e masculino comeca a ter divisbes, como o0 anuncio da Geladeira
Prodoscimo, o homem e a mulher juntos lado a lado sem diferencas, tendo as

mesmas responsabilidades do lar. Antes somente a mulher era apresentada
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com este tipo de produto, nos anos 90 o homem comeca a ganhar novas
tendéncias tendo que ajudar nas demandas de dentro de casa, ndo sO mais
com a responsabilidade da parte financeira e sim os cuidados domeésticos
também. Sendo que a mulher também comecgou a participar com a parte

financeira dentro de casa.

Porém alguns anuncios de marcas e servico como a Destac utilizava a imagem
da mulher como nos anos 60 e 70 relacionando a mulher como dona de casa,
havia algumas circunstancias a serem conquistadas ainda pela representacéo

da mulher neste periodo.

Em 2000 comeca a ser apresentada pela a publicidade no mercado de
trabalho, como nos anuncios do Unibanco dos anos 2001 e 2003,
primeiramente a imagem de cor negra comeca a ser explorada pela publicidade
deixando o preconceito racial. A mulher vem conquistando cada vez mais
espaco na sociedade, no mercado de trabalho, ndo sendo mais vista como
rainha do lar. As mulheres dessa época buscavam uma profisséo e ja obtinham
um nivel educacional mais elevado. Portanto, o seu papel neste momento é de

cuidar da familia e ainda trabalhar para ajudar ou manter.

Nesses anuncios pode-se notar a mulher independente que trabalha fora de
casa, tem sua vida financeira estabelecida e consome produtos e servicos que
antes ndo tinha condi¢cbes de consumir. Comeca a participar de anancios além
dos produtos de beleza, eletrodoméstico e entra na esfera publica sendo

representada por grandes empresas e negdécios.

E visivel a participacdo da mulher nos anincios de cervejas como nos casos da
Sol e Itaipava. As mulheres comecam a frequentar de locais que antes eram
considerados masculinos. Nesse momento a publicidade transmite a mulher e
o homem em momento de igualdade sem descriminacéo. Percebe-se que as
campanhas de cerveja tiveram que acompanhar essa evolugdo social da

mulher onde também é consumidora de cerveja.

O anuncio da Natura em 2015 é bem diferente de alguns anos atras, pois a
mulher é representada com a sua beleza real, independentemente da forma
fisica, com a quebra de estereétipos, ndo tendo mais o padrdo de beleza

estabelecido como antigamente pela publicidade e as marcas.
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A campanha da Skol “Viva as diferencas” mostra que a publicidade esta
acompanhando ndo s6 as mudancas de conceitos sobre a imagem feminina,
mas como um todo. O que antes era excluido do padrdo a ser anunciado,
agora se tornou algo que a publicidade faz questao de discutir e valorizar, que

sao as diferencas.

Portanto, essas imagens apresentadas nesse trabalho mostram que a imagem
feminina apresentada nas campanhas publicitdrias foi influenciada pela

evolucédo social da mulher, mas também influenciou essa evolucgéao.
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7.CONSIDERACOES FINAIS

Durante o estudo deste trabalho foi notério a evolucdo da representacdo da
imagem da mulher e que a publicidade foi conduzida a acompanhar essa

evolucéo.

No passado a mulher tinha uma imagem de dona de casa e méae, entdo 0s
anuncios valorizavam esse papel; depois passam a mostrar uma mulher
profissional, preocupada com a saude e a beleza; mais tarde aparece a mulher
no mesmo patamar que o homem, aquela que além de mée e dona de casa, €
profissional e provedora. E por fim, hoje as empresas, marcas e servicos estao
priorizando o conceito da diversidade e incluséo social desconstruindo padrdes
de belezas e fazendo as pessoas enxergarem a beleza com as diferencas sem

preconceitos.

Enfim, conclui-se que a publicidade acompanhou os avancos da evolucdo da
mulher na sociedade, mercado de trabalho e suas conquistas. A publicidade
teve que acompanhar essas mudancas que refletem os movimentos e

tendéncias da sociedade que marcam uma nova mulher com antigas questdes.
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