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Resumo

O objetivo deste trabalho é surpreender o “mito” em acdo na representacdo da familia em
certa publicidade brasileira. Seu corpus constitui-se de uma sele¢do de anuncios recortados de
duas publicacbes de abrangéncia nacional, escolhidas pela diversidade e, logo, pela
representatividade do publico-alvo: Seleces de Reader’s Digest e Veja. As bases teoricas da
pesquisa compreendem duas frentes principais: a semiologia barthesiana e o conceito de mito
que ela desenvolve, de um lado, e as histdrias e a estruturacdo da familia nuclear burguesa,
num arco que vai de Engels a Philippe Ariés, e as transformacdes da publicidade no Brasil, de
outro. Trabalhamos com a hipotese de que, malgrado os novos papéis que homens e mulheres
desempenham hoje, na sociedade brasileira, salvo raras exce¢des, a publicidade impressa
segue presa a um antigo modelo familiar, com sua velha distribuicdo de funcbes. Isso
coaduna-se com a afirmacédo central de Barthes a prop6sito do discurso mitolégico: o “mito”

toma a cultura por natureza e cancela a Historia.

Palavras-chave: Comunicagdo, Familia, Publicidade, Mito.



Abstract

The objective of this study is to catch the "myth™ in action through the representation of the
family in some brazilian ads. Its corpus is made up of a selection of ads taken from two
nationwide publications, chosen for the diversity and the representativeness of the target
audience: Selecdes de Reader's Digest and Veja. The theoretical basis comprises two main
fronts: Barthes” semiology and the concept of myth that it develops, on one side; the history
and structure of the bourgeois nuclear family, in an arc that goes from Engels to Philippe
Ariés, and the changes in advertising in Brazil, on the other side. We hypothesized that,
despite the new roles that men and women now play in brazilian society, with few exceptions,
the ads remain stuck to an old family model with its old function distribution. This is
consistent with the central assertion of Barthes on the subject of mythological discourse: the
"myth" takes the nature by culture and cancels history.

Key-words: Communication, Family, Advertising, Myth.
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INTRODUCAO

Ainda que possamos observar grandes transformagdes nos papéis masculino e
feminino em nossa sociedade nos ultimos anos, ao nos depararmos com a producdo
publicitaria temos a impressao de que alguns valores encontram-se cristalizados em seu cerne,
no sentido de se imporem a n6s como representacdes que sublimaram a passagem do tempo e
as mudancas inerentes a este processo. Ao opor 0s conceitos de “tradicdo” e do “novo”,
Renato Ortiz discorre com maestria sobre a forma como normalmente encaramos essa

relacao:

Normalmente, quando falamos de tradicdo nos referimos as coisas passadas,
preservadas ao longo da memoria e na préatica das pessoas. Imediatamente nos vém
ao pensamento palavras como folclore, patriménio, como se essas expressdes
conservassem 0s marcos de um tempo antigo que se estende até o presente. Tradicdo
e passado se identificam e parecem excluir radicalmente o novo. Poucas vezes
pensamos como tradicional um conjunto de instituicBes e de valores que, mesmo
sendo produtos de uma histdria recente, se impdem a ndés como uma moderna
tradi¢do, um modo de ser. (ORTIZ, 2009, p. 207)

E no que diz respeito a representacdo da familia pela publicidade? Isso acontece
também? Antes que iniciemos a discussdo acerca desta questdo, faz-se necessario
compreender a trajetoria do conceito de familia como o entendemos hoje, de seu
estabelecimento até nossos dias. Ndo nos parece que esta busca seja enorme demais para 0
quadro do presente trabalho, uma vez que a familia nuclear burguesa, modelo que ainda é
tomado como norma no que diz respeito a estruturacdo familiar (CARVALHO, 1995, p.23),
constituiu-se tardiamente. De fato, segundo Philippe Aries (1981), foi a partir do século XVIlI
que a familia passou a distanciar-se da sociedade e a confinar-se cada vez mais a um espaco
limitado, reorganizando com isso 0s espacos da casa e seus proprios costumes. Com as
transformacdes tecnoldgicas vivenciadas principalmente a partir do século XX, a familia
passou a deparar-se constantemente com fragmentos sobre a representacdo de si propria nos
diversos meios de comunicacgdo, nos quais a publicidade fez-se presente desde muito cedo e
exerce um papel de extrema relevancia como narrativa que da sentido ao consumo e figura

entre as principais produtoras de sistemas simbdlicos do mundo contemporaneo.
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Sobre a importancia da publicidade enquanto campo para entendermos a cultura
contemporanea, é importante ressaltar que, como colocado por Everardo Rocha em

RepresentacBes do consumo: estudos sobre a narrativa publicitaria,

[...] os bens de consumo e a sua narrativa principal — a publicidade — sdo um registro
eloquente da experiéncia social contemporénea. [...] A publicidade traduz a
producdo para que esta possa virar consumo, e ensina modos de sociabilidade
enquanto explica o qué, onde, quando e como consumir. E ainda mais: é a
publicidade que sustenta, em larga medida, a possibilidade de sermos alegres
receptores cotidianos das diferentes midias. Por isso, sdo fundamentais os estudos
sobre o discurso publicitario, a pesquisa das representacfes que ele aciona, a analise
da I6gica por meio da qual se estrutura, os significados que disponibiliza. (2006,
p.11)

Muito mais do que um meio para impulsionar as vendas de um determinado produto,
0s anuncios podem ser entendidos como uma narrativa sobre a vida das pessoas e seu estudo
pode levantar questdes relevantes para o entendimento de representacBes sociais e a propria

ideologia do pensamento burgués:

[...] A publicidade deve, portanto, ser estudada como uma narrativa capaz de revelar
valores que indicam préaticas sociais, fomentam significados que atribuimos as
nossas vidas, orientam formas pelas quais nos relacionamos com as coisas e com as
outras pessoas. (ROCHA, 2006, p. 16)

Assim, este trabalho parte da hipotese de que a familia, tal como representada na
publicidade, € um “mito” em seu sentido barthesiano, uma vez que nao consiste na
representacdo inocente de um nicho de mercado - entendendo-se aqui representacdo no
sentido consensual do termo - mas sim em um modelo pré-estabelecido e sem compromissos
de ordem histdrica e social, centrado na imagem de uma familia nuclear monogamica,
composta de pai, mae e filhos, em que o0 homem prové com seu trabalho todas as necessidades
da familia e a mulher toma conta da casa e da educacgdo das criancas de forma diligente e

sempre feliz. Isso porque, como colocado por Barthes,

0 mito € um sistema particular, visto que ele se constroi a partir de uma cadeia
semioldgica que existe ja antes dele: € um sistema semioldgico segundo. O que é
signo (isto é, a totalidade associativa de um conceito e de uma imagem) no primeiro
sistema, transforma-se em um simples significante no segundo. (2007, p. 205)
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Em outras palavras, o0 mito desloca um signo de seu contexto e o faz funcionar, como
significante afetado de outro significado, num outro contexto, em que assume outra
significacdo, de “segundo grau” (MOTTA, 2004, p. 27). Com isso, 0 mito desconsidera toda a
carga histdrica a ele inerente, conferindo um ar de naturalidade para aquilo que é claramente
uma construcdo resultante de um periodo e de uma sociedade especifica - neste caso, a
representacdo da familia pela publicidade brasileira.

Importante ressaltar que o mito €, essencialmente, uma palavra, ainda que retorcida.
Um exemplo disso fica claro em uma das passagens de Literatura e Contracomunicagao, em
que Leda Tendrio da Motta cita uma analise que Barthes fez de uma matéria sobre a guerra da

Argélia publicada no jornal francés Le Figaro:

Uma boa ilustracdo dessa linguagem retorcida em terreno propagandistico é, para
Barthes, a do jornal francés Le Figaro, em sua cobertura da guerra da Argélia, que é
do periodo. Na fraseologia politicamente comprometida do jornal — nota ele — vemos a
palavra “bando”, por exemplo, mudar de direcdo semantica, ao bel prazer dos editores,
conforme aplicada aos arabes, e ndo aos seus colonizadores. Se o “bando” é de
africanos argelinos, ele cessa, oportunamente, de designar o coletivo neutro a que se
refere, para sugerir o ajuntamento de rebeldes, a horda, a sicia de bandidos. Mas
quando o “bando” é francés — ironiza Barthes -, ele é sublimado por outra palavra
igualmente afetada de duplo sentido: “comunidade”. (2004, p. 28)

Alem disso, para Barthes, no sistema mitico, ao contrério de outros sistemas
semiologicos, o significado e o significante ndo se escondem um atras do outro, estando
ambos presentes no mesmo espacgo, ou co-notados, visto que o0 mito ndo esconde nada — ele

deforma, mas néo faz desaparecer:

A relagdo que une o conceito do mito ao sentido é essencialmente uma relagéo de
deformacdo. Reencontramos aqui uma certa analogia formal com um sistema
semiolégico complexo, o das psicanalises. Assim como, para Freud, o sentido
latente do comportamento deforma o seu sentido manifesto, assim, no mito, o
conceito deforma o sentido. (2007, p. 213)

Em sua obra Mitologias, mais especificamente no texto “A Grande Familia dos
Homens”, Barthes discorre sobre a universalizagdo do homem proposta pela exposi¢céo
fotografica The Family of Man, apresentada em Paris em meados dos anos 1950. Nele, o autor
expde que a ideia de uma grande familia universal, composta por todas as pessoas, remete ao

ambiguo mito de uma “comunidade” humana, como se realmente existisse uma natureza
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comum a todos e que a diversidade observada é apenas formal e ndo desmente uma matriz

comum. Ainda sobre esta exposicao, Barthes postula que

0 intento espiritualista dessa Exposigdo € acentuado pelas citacdes que acompanham
cada um de seus capitulos: tais citacdes sdo frequentemente provérbios “primitivos”
ou versiculos do Velho Testamento; todos eles definem uma sabedoria eterna, uma
ordem de afirmacfes evadida da Hist6ria. [...] Estamos no reino das verdades
gnémicas; eis a juncdo das eras da Humanidade, no grau mais neutro de sua
identidade, no qual a evidéncia do truismo s6 tem valor no ambito de uma
linguagem poética. Conteldo e fotogenia das imagens, discurso que as justifica, tudo
aqui visa a supressdo do peso determinante a Histéria; somos obrigados a ficar na
superficie de uma identidade, impedidos, pela propria sentimentalidade, de penetrar
na zona posterior dos comportamentos nos quais a alienacdo histoérica introduz essas
“diferencas” que aqui serdo denominadas simplesmente nos quais “injusti¢a”. (2007,
p. 176)

A pergunta que se pode fazer em relacdo a representacdo da familia na publicidade é: o
modelo ali presente considera as especificidades do tempo e da sociedade que produziu tal
peca? Estaria esta representacdo apoiada em canones universalizantes e anacronicos como 0s
daquela exposi¢do?

Tal universalizacdo sugere pensar que, ao se configurar o homem e suas instituicdes,
no seio das quais a familia pode ser considerada uma das mais importantes, pratica-se
concomitantemente o esvaziamento de sua historicidade e, consequentemente, de toda sua

significacéo:

E se nos seus atos subsiste ainda alguma particularidade étnica, deixa-se entender
pelo menos que existe, no fundo de cada um deles, uma ‘natureza’ idéntica, que a
sua diversidade é apenas formal e ndo desmente a existéncia de uma matriz comum.
(BARTHES, 2007, p. 175)

O corpus deste trabalho constituiu-se de dez anuncios impressos em pagina inteira
veiculados entre 1950 e 2000, recortados de duas publicacdes - Selecbes de Reader’s Digest
(48 edicoes, periodicidade mensal, 1950 a 1968) e Veja (192 edig0es, periodicidade semanal,
1968 a 2000) - e oriundos de campanhas cuja protagonista é a familia nuclear burguesa,
modelo que ainda hoje serve como o principal referencial na construcao do discurso oficial de
diferentes instancias da sociedade - como, por exemplo, a juridica e religiosa - em sua
totalidade (pai, mée e filho) ou contando com a presenca de ao menos um desses papéis.

A selecdo dos anuncios que serviram como subsidio para a discussdo sobre como as
transformacdes sociais no tocante a familia foram absorvidas e representadas pela publicidade

partiu de um escopo inicial de 327 pecas de bens duraveis e ndo duraveis e de servigos, dos
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quais foram selecionados para analise dois anuncios de cada década (totalizando dez
anuncios), com base em dois fatores: fazer parte das categorias de produtos e servigos comuns
a ambas as publicagdes com maior recorréncia na amostragem inicial e apresentarem uma
riqueza de detalhes que permitisse uma analise proficua sobre o mito em acdo na producéo
publicitaria.

A escolha de tais publicacdes justifica-se pelo fato de serem elas revistas voltadas a
um puablico-alvo bastante diverso, além de apresentarem ao longo deste meio século uma
vendagem expressiva. O fato de as publicagdes coincidirem em apenas um ano deve-se ao
fato de que edigdes dos anos de 1969 e 1970 de Selec¢des ndo foram encontradas para consulta
ou para compra e porque, de 1971 até meados dos anos de 1990, a revista passou a ser
impressa em Portugal e distribuida em nosso pais, o que foi interpretado como um fator que a
descaracterizou como sendo uma publicacdo efetivamente brasileira. Contudo, sua relevancia
nas décadas de 1950 e 1960, que podemos constatar pelo fato de apresentar uma vendagem
consideravel no periodo e também por ter sido pioneira na introducdo do sistema de
assinaturas em nosso pais — o que pode ser entendido como a configuracdo de um publico
cativo —, fez com que SelecGes permanecesse como parte integrante do corpus.

Por sua vez, o inicio do recorte cronoldgico do corpus justifica-se pelo fato de que foi
somente a partir do pos-guerra que se pode efetivamente observar no Brasil uma cultura

popular de massa:

Creio que é somente na década de 40 que se pode considerar seriamente a presenca
de uma série de atividades vinculadas a uma cultura popular de massa no Brasil.
Claro, sempre é possivel recuarmos no passado e encontrarmos exemplos que
atestam a existéncia dos “meios” de comunicagdo. [...] Mas ndo é a realidade
concreta dos modos comunicativos que institui uma cultura de mercado, é necessario
que toda a sociedade se reestruture para que eles adquiram um novo significado e
uma amplitude social. Se apontamos os anos 40 como o inicio de uma “sociedade de
massa” no Brasil € porque se consolida neste momento o que os socidlogos
denominaram de sociedade urbano-industrial. Nao nos cabe retomar as analises ja
realizadas sobre este tema, mas € importante lembrar que a sociedade brasileira,
particularmente ap6s a Segunda Guerra Mundial, se moderniza em diferentes
setores. (ORTIZ, 2006, p. 38)

Ainda no que diz respeito ao recorte cronoldgico, vale ressaltar que é dentro desse
contexto de modernizacdo que sdo redefinidos antigos meios, como a imprensa, o radio € 0
cinema, bem como direcionadas as técnicas como a televisdo e o marketing (ORTI1Z, 20086, p.
39). Um exemplo disso reside no fato de ser exatamente nesta época que a publicidade
consolidou-se aqui como atividade profissional e negdcio, com a fundacdo da Associacdo
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Brasileira de Propaganda (ABAP), regida por normas-padrdo derivadas da American
Association of Advertising Agencies (AAAA).

Para finalizar a exposicdo sobre o corpus, vale lembrar ainda que a fun¢do manifesta
do anuncio publicitario, qual seja, vender um produto e aumentar seu consumo, ndo € a Unica
a se assinalar. Esta afirmacdo pode ser constatada pelo fato de que o consumo dos anincios é
maior do que o consumo dos proprios produtos — 0 que, por sua vez, justifica a selecdo de

pecas publicitarias de segmentos tdo variados para analise no presente trabalho:

[...] a simples observacdo do sistema publicitario j& permite colocar em xeque a
exclusividade dessa funcdo manifesta. Basta observar o consumo de anuncios e 0
consumo de produtos para perceber que o volume implicado no primeiro é superior
ao segundo. O consumo de andncios nao se confunde com o consumo de produtos.
Podemos pensar que em cada andncio vendem-se, significativamente, mais estilos
de vida, visGes de mundo, sensacBes, emocdes, relacfes humanas, sistemas de
classificacdo do que os bens de consumo efetivamente anunciados. Produtos e
servigos sdo vendidos para quem pode comprar; 0s andncios, entretanto, sdo
vendidos indistintamente. (ROCHA, 2006, p. 16)

Considerando-se as modificagdes vivenciadas pela sociedade brasileira no Gltimo meio
século, surge a questdo: hoje, o nucleo familiar possui diversas configuraces em sua
constituicdo, que, ao menos publicamente, eram em bem menor nimero ha 50 anos, como
familias constituidas por uma Unica pessoa, familias constituidas em torno da mée, casais
homossexuais, pais separados, ou casais que moram juntos sem terem consumado legalmente
sua unido. Para exemplificar tais transformacbes na constituicdo familiar, conforme
amplamente divulgado pela midia, no Gltimo censo do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), cujos resultados foram publicados no final de 2007, contabilizou-se 17,5
mil casais homossexuais nos 5.435 municipios com menos de 170 mil habitantes’; ainda que
percentualmente seja um resultado modesto, isso demonstra o reconhecimento, por um 0rgao
oficial, de um dado que merece ser considerado ao serem feitos levantamentos sobre a
constituicdo da sociedade brasileira contemporanea.

Outro dado relevante € que, segundo uma pesquisa feita pelo Datafolha em 1998 de
abrangéncia nacional sobre a familia brasileira, constatou-se que embora ela ainda esteja
centrada no modelo de familia nuclear, cada vez mais este perde espa¢o para o matrifocal, isto

é, a familia composta pela méde e um ou mais filhos.

' Matéria publicada no jornal O Globo: Censo 2007: somos 183.987.291 brasileiros, mostra IBGE. (ALVES;
ALMEIDA, 2007).
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Mas e na publicidade? Seria a familia formada pela trindade pai, mée e filho, isto €, a
familia nuclear burguesa, ainda 0 modelo central utilizado em suas pegas, permitindo que tal
representacdo seja considerada como um mito? Acreditamos que sim e, para tanto,
apresentaremos 0 mito em agdo por meio de uma leitura barthesiana de situacdes arquetipicas
envolvendo a representagdo da familia brasileira por meio dos dez andncios selecionados.

Os anuncios sdo um tema de pesquisa fundamental para entendermos a cultura

contemporanea, visto que a publicidade, como colocado por Renato Ortiz,

traduz a producdo para que esta possa virar consumo, e ensina modos de
sociabilidade enquanto explica o qué, onde, quando e como consumir. E ainda mais:
a publicidade que sustenta, em grande medida, a possibilidade de sermos os alegres
receptores cotidianos das diferentes midias. Por isso, sdao fundamentais os estudos
sobre o discurso publicitéario, a pesquisa das representacdes que ele aciona, a analise
da I6gica por meio da qual se estrutura, os significados que disponibiliza. [...] A
publicidade é a narrativa que da sentido ao consumo, e esta, seguramente, entre as
principais produtoras de sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo. (2006, p.
11)

Nesta mesma linha, encontramos em Publicidade e Etnia no Brasil a afirmacéo de que

imaginarios e imagens — a proximidade entre esses dois termos ndo é meramente
etimolégica, ela remete a centralidade assumida pelas imagens nas sociedades
contemporaneas ao ponto de que, para entendermos o social hoje, tornou-se
inevitavel o recurso as imagens. (PINHO, 1998, p. 129)

Assim, espera-se que este trabalho permita ver com mais clareza o mito em agao por
meio da representacdo da familia pela publicidade ao longo da segunda metade do século XX,
uma vez que tal representacdo ainda se apdia no modelo de familia nuclear burguesa que,
como veremos a seguir, ndo é mais o Unico modelo existente na estruturacdo da sociedade
contemporanea. Para tanto, a metodologia constituiu-se, como ja indicado anteriormente, em
uma analise semioldgica das pecas publicitarias selecionadas, cuja fundamentacdo teorica
reside em uma investigacdo de indole barthesiana que toma o “mito” no especial sentido que
Barthes lhe da: a de que ele é um discurso que cancela a histéria. Uma segunda frente tedrica
é a que deslinda os conceitos de familia e situa as transformacdes observadas na producgéo
publicitaria brasileira, no intuito de permitir uma breve contextualizagdo dos dois principais
pilares que suportam a analise dos anuncios. Trabalhamos aqui principalmente com Friedrich

Engels, Phillippe Ariés, Elisabeth Roudinesco, Renato Ortiz, Everardo Rocha e Renato
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Castelo Branco; ha ainda a contribuicdo de outros autores ndo menos importantes, porém de
maneira mais pontual, em algumas passagens desta dissertacao.

O trabalho encontra-se dividido em quatro momentos: o primeiro capitulo apresentara
uma breve contextualizacdo sobre as origens da familia burguesa, como se deu sua
estruturacdo em nosso pais quando ainda era uma col6nia portuguesa e 0s rumos que a familia
contemporanea tomou frente as diversas transformacdes vivenciadas ao longo do século
passado.

O segundo capitulo abordara a evolucdo da publicidade e do consumo no Brasil, desde
os classificados em jornais no século XIX até a segmentacdo do mercado em nichos, passando
pela profissionalizagdo da area na década de 1950 e a diversificacdo dos meios de
comunicagdo em nosso pais.

O terceiro capitulo, ap6s discorrer sobre a metodologia utilizada na selecdo do corpus
e conceituar o mito em Barthes, trard a andlise, também de cunho barthesiano, de dez
anuncios em que a familia é a principal protagonista.

Finalmente, a conclusdo fechard a discussdo acerca da hipotese de que a familia
representada nos anuncios é um mito, surpreendendo-o em agdo em meio século de producéo

publicitaria brasileira.
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CAPITULO 1-BREVE HISTORIA DA FAMILIA

1.1 AS ORIGENS DA FAMILIA NUCLEAR BURGUESA

Encarado por muitos como sendo natural e inerente ao “ser” humano, o conceito de
familia culturalmente difundido passa a margem de questionamentos que o denunciem como
sendo o produto de seu tempo, de uma sociedade e de seus valores. Ainda hoje, a organizagédo
familiar, os tipos de relagbes que acontecem em seu interior, qual papel cabe a quem e tantas
outras postulacdes sobre a familia sdo disseminadas, geracdo apds geracdo, como sendo
“comuns” desde os primdrdios da civilizagdo, num resquicio do que ja acontecia no seculo
XIX:

Até o inicio da década de sessenta, ndo se poderia sequer pensar numa histéria da
familia. As ciéncias histdricas ainda se encontravam, nesse dominio, sob a influéncia
dos Cinco Livros de Moisés. A forma patriarcal da familia, pintada nesses cinco
livros com maior riqueza de minucias do que em qualquer outro lugar, ndo somente
era admitida, sem reservas, como a mais antiga, como também se identificava —
excetuando a poligamia — com a familia burguesa de hoje, de modo que era como se
a familia ndo tivesse tido evolucdo alguma através da histéria. (ENGELS, 1991, p.
38)

Contudo, basta debrucarmo-nos sobre documentos de outras épocas que abordem a
sociedade e suas instituicdes — da qual a familia é uma das mais elementares — para nos
depararmos com uma realidade muito distante da difundida pelo senso comum. Hoje, vivemos

em uma época na qual a familia,

a mais naturalizada de todas as esferas sociais, [...] além de sofrer importantes abalos
internos tem sido alvo de marcantes interferéncias externas. Estas dificultam
sustentar a ideologia que associa a familia a idéia de natureza, ao evidenciarem que
os acontecimentos a ela ligados vado além de respostas bioldgicas universais as
necessidades humanas, mas configuram diferentes respostas sociais e culturais,
disponiveis a homens e mulheres em contextos histéricos especificos. (ACOSTA,
2008, p. 21)

Ao longo dos séculos, a palavra “familia” serviu para designar diferentes realidades.
De forma abrangente, ela era usada para definir um conjunto de pessoas ligadas entre si pelo
casamento e a filiacdo ou pela sucessdo de descendentes de uma mesma linhagem. Na

antiguidade classica, esse agrupamento de pessoas podia ser definido, nas palavras de
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Aristételes® (1998 apud ROUDINESCO, 2003, p. 18), como uma comunidade (oikia ou
oikos) servindo de base para a cidade (polis). Muito distante de constituir um grupo conciso,
ela era organizada em uma estrutura hierarquizada, centrada no principio de dominacéo
patriarcal. Trés tipos de relacbes constituiam-na: a relacdo entre o senhor e o escravo, a
associacao entre o marido e a esposa e 0 vinculo entre o pai e os filhos. Ainda segundo o
filésofo grego, a oikia revela-se indispensavel a vida em sociedade, uma vez que toda cidade
compdem-se de familias, e que uma cidade, privada delas, estaria ameacada de mergulhar na
anarquia.

A familia nuclear que podemos observar na contemporaneidade ocidental €, na
verdade, resultado de uma longa evolucdo, ocorrida principalmente entre os séculos XVI e
XVIII, durante a qual a trindade pai-mae-filho(s) destacou-se como sendo o modelo padréo de
organizacdo, pois até a disseminacdo dos ideais burgueses que tanto influenciaram sua
estruturacdo a partir dos anos 1700, a familia era compreendida como uma casa, um grupo,
um conjunto de pessoas que incluia diversos parentes, pessoas proximas, amigos e criados.
Nesse periodo, as mulheres ndo eram tidas como fracas e inadequadas ao servi¢o bracal
pesado, tampouco suas atividades voltadas aos cuidados da prole se opunham & participacao

NO Processo econémico:

A ndo distingdo entre familia e trabalho permitia-lhes “participar, a0 mesmo tempo,
na producgdo e na reproducdo”. Entretanto, é importante ressaltar que a participagao
das mulheres no trabalho coletivo ndo lhes conferia prestigio social (nem ao homem
comum) tendo em vista que este pertencia exclusivamente a nobreza e ao clero.
(MAGALHAES, 2001, p. 62)

Isso porque, anteriormente ao advento burgués, a principal fungédo da familia ndo era a
de educar, amar, cuidar — verbos estes que estdo intrinsecamente conectados a tudo que hoje

diz respeito a ela. Como colocado por Philippe Aries,

Essa familia antiga tinha por missdo — sentida por todos — a conservagao dos bens, a
pratica comum de um oficio, a ajuda mdtua quotidiana num mundo em que o
homem, e mais ainda a mulher, isolados ndo podem sobreviver, e ainda, nos casos
de crise, a protecdo da honra e das vidas. Ela ndo tinha fun¢do afetiva. 1sso ndo quer
dizer que o amor estivesse sempre ausente [...] mas (é isso 0 que importa), o
sentimento entre os cOnjuges, entre os pais e os filhos, ndo era necessario a
existéncia nem ao equilibrio da familia: se ele existisse, tanto melhor. (1978, p.10)

% ARISTOTELES. A politica. S50 Paulo: Martins Fontes, 1998.



23

O fato exposto por Aries faz coro com a afirmacdo de Elisabeth Roudinesco ao

discorrer sobre o primeiro dos trés grandes periodos na evolucao da familia:

Numa primeira fase, a familia dita “tradicional” serve acima de tudo para assegurar
a transmissdo de um patrimonio. [...] Nessa 6tica, a célula familiar repousa em uma
ordem do mundo imutavel e inteiramente submetida a uma autoridade patriarcal,
verdadeira transposicdo da monarquia de direito divino. (2003, p. 19)

Sobre a familia patriarcal, Engels é categérico ao afirmar que, com ela, o governo do
lar perdeu seu carater social, uma vez que a sociedade nada mais tinha a ver com ele. E
prossegue:

O governo do lar transformou-se em servigo privado; a mulher converteu-se na
primeira criada, sem participacdo na produgdo social. SO a grande indUstria dos
nossos dias lhe abriu de novo — embora apenas para a proletaria — o caminho da
producdo social. [...] Na familia, 0 homem é o burgués e a mulher representa o
proletéario. (1991, p. 13)

Assim, com o fortalecimento e a expansdo da classe burguesa, a familia, outrora
embasada em uma realidade fechada em si e autossuficiente, passa entdo a ser, como posto
por Elisabeth Roudinesco, uma familia econémica (2003, p. 37).

O pai deixa de ser uma entidade com poderes absolutos sobre sua esposa e sua prole e
assume o papel de “patrdo”, assimilando em sua vida privada os preceitos estruturais de uma
nascente sociedade industrial. Vale ressaltar que, no que diz respeito ao Brasil, entdo col6nia
portuguesa, o processo foi um pouco diferente, como colocado por Mary Del Priore:

A vida rural da maior parte da populacdo, as elites iletradas, a falta de bibliotecas e
escolas, o escravismo, a formacdo de familias mesticas e portadoras de habitos e
valores diversos, o hibridismo cultural tingirdo com cores especificas as
representacdes sobre os afetos e os amores. Além dessas caracteristicas, ha outra,
mais importante. Enquanto o Velho Mundo construia, com mindcias o que
chamamos de “vida privada”, nicho por exceléncia das relagdes amorosas, nas
coldnias essa mesma privacidade balbuciava na precariedade do cotidiano. (2006, p.
23)

Observa-se também outra mudanca que abalaria a antiga estruturacdo familiar: os
casamentos arranjados, até entdo um simples meio de sedimentar aliangas ou interesses entre
casas diferentes, passam a ser progressivamente substituidos pelos casamentos “por amor”- ao
menos em teoria, subvertendo as relacbes matrimoniais estabelecidas e abrindo espaco para a

consolidacao de uma familia afetiva e ndo mais simplesmente utilitaria. Contudo, o casamento
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por amor preservou varios aspectos dos arranjos matrimoniais de outrora, como colocado por

Aceli de Assis Magalhées ao citar Maria Lucia Rocha-Coutinho:

[...] A defesa da propriedade passou a ser substituida pela defesa da raca e do
Estado, através da protecdo das criancas. O cuidado com a prole converteu-se no
grande paradigma da unido conjugal. [...] A hereditariedade substituiu, pouco a
pouco, a heranca [...] O sexo, antes forma de perpetuar a estirpe e exemplo maximo
da virilidade e do poder do pater familias sobre a mulher, assumiu nova feigdo: do
bom [casto] desempenho sexual dos cOnjuges dependia a salde dos filhos, a
moralidade da familia e o progresso populacional da nagéo. (2001, p. 63)

Com uma certa ironia, Engels também discorre em A Origem da Familia, da
Propriedade Privada e do Estado sobre esta mudanca, em especifico nos paises protestantes:

Nos paises protestantes [...] a regra geral é conceder ao filho do burgués mais ou
menos liberdade para procurar mulher dentro de sua classe; por isso, 0 amor pode
ser até certo ponto a base do matrimdnio, e assim se supde que seja sempre, para
guardar as aparéncias, o que esta muito de acordo com a hipocrisia protestante. O
marido ja ndo pratica o heterismo tdo frequentemente e a infidelidade da mulher é
mais rara, mas, como em todas as classes de matriménio, os seres humanos
continuam sendo o que eram antes, e como 0s burgueses dos paises protestantes sdo,
na sua maioria, filisteus, essa monogamia protestante vem a dar, mesmo tomando o
termo médio dos melhores casos, num aborrecimento mortal, sofrido em comum, a
que se chama felicidade doméstica. (1991, p.109)

A consequéncia de tais transformacdes repercutiu na maneira com gue Se passou a

tratar os rebentos provenientes dessas unides:

Pouco a pouco, esses grupos de convivio foram se esgotando e cedendo lugar a uma
nova concepcdo de familia. Esta, que antes representava apenas uma unidade
econdmica, um dominio feminino, passa a ser considerada, em todos 0s grupos
sociais, lugar de reflgio onde se escapa dos olhares de fora, lugar de afetividade
onde se estabelecem relagbes de sentimento entre o casal e os filhos, lugar de
atencdo a infancia. (MAGALHAES, 2001, p. 57)

O “amor” que fora trazido para dentro do casamento era totalmente compativel com a
nova ordem social, econdmica e politica vigentes, contribuindo também para transformar as

representacdes das mulheres e das criangas. Assim,

a conjugacdo entre o amor e 0 casamento faz parte, portanto, de uma revolugédo
sentimental que nesse periodo teve significativa importancia junto as transformacdes
nas formas de unido, nas vivéncias familiares e nos sentimentos de infancia.
(Magalhaes, 2001, p. 64)
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Os filhos deixam de ser uma propriedade e ganham o status de sujeito. Em outras
palavras, nasce com isso 0 conceito de crianca como o conhecemos hoje. Nas palavras de

Roudinesco:

Revestido de um novo poder genealdgico, o filho passou a ser visto, no seio da
familia burguesa, como um investimento na transmissdo do patriménio e como um
ser desejado, e ndo mais um “acidente de percurso”. [...] A crianca surgiu para ser
amada e educada, escreve Jean-Louis Flandrin, e € na consciéncia desses deveres de
amor e de educacdo, é em torno da crianca que a familia moderna se constituiu como
célula base de nossa sociedade. (2003, p. 100)

Dito isto, vale ressaltar que ndo s6 a crianca passou a ser o centro da estrutura familiar
burguesa a partir do século XVIII, mas também a prépria maternidade. Essa nova ordem
familiar representou uma diminuicao consideravel do antigo poder patriarcal, uma vez que por
meio dela esbogou-se, ainda que muito levemente, um processo de emancipacdo feminina que
permitiria as mulheres afirmarem sua diferenca.

Quase trés décadas antes dela, Philippe Aries (1978, p. 12) ja havia escrito que a
familia burguesa comecara a se organizar em torno da crianca e a al¢a-la a um posto de
grande importancia. Consequentemente, dado os cuidados necessarios para com sua prole,
seguiu-se uma reducdo voluntaria da natalidade, observavel no século XVIIl. Um século
depois, o resultado dessas mudancas foi “a polarizacdo da vida social em torno da familia e da
profissdo e o desaparecimento [...] da antiga sociabilidade”. Chega-se assim a constituicdo de
um novo modelo de familia: a familia “moderna”.

Resultado do segundo periodo na evolucdo da familia segundo Elisabeth Roudinesco,

a familia “moderna” torna-se o receptaculo de uma légica afetiva cujo modelo
impde-se entre o final do século XVIII e meados do XX. Fundada no amor
romantico, ela sanciona a reciprocidade dos sentimentos e 0s desejos carnais por
intermédio do casamento. Mas valoriza também a divisdo do trabalho entre os
esposos, fazendo ao mesmo tempo do filho um sujeito cuja educacéo sua nagdo é
encarregada de assegurar. A atribuicdo da autoridade torna-se entdo motivo de uma
divisdo incessante entre o Estado e os pais, de um lado, e entre os pais e as maes, de
outro. (2003, p. 19)

Né&o sé a organizacgdo da familia burguesa era outra, mas também os modos e costumes
gue passaram a vigorar. A partir do século XVIII, a familia comecou a distanciar-se cada vez
mais da sociedade, definindo melhor nesse processo o que cabia ao universo publico e ao
universo privado, sendo inclusive perceptivel pela nova disposicdo dos cémodos em tais lares,

na tentativa de preservar ao maximo a intimidade e isolar seus habitantes do mundo exterior.
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Como colocado por Ariés, essa nova organizacdo da casa e a reforma dos costumes deixaram
um espaco maior para a intimidade, que foi preenchida por uma familia reduzida aos pais e as
criancas, da qual se excluiam todo o restante (1978, p. 267). Assim, é na Modernidade que
podemos observar, ainda que em forma embrionéria, a diferenciacdo entre o publico e o
privado; porém, tais limites tornam-se mais evidentes somente apds as revolugdes liberais
ocorridas no século XIX (MAGALHAES, 2001, p. 55).

1.2 A FAMILIA NO SECULO XX

No inicio do século XX, qualquer mencéo a temas que preconizassem alguma ameaga
ao matrimdénio - como o divorcio - era tratada como um tabu. Um exemplo disso é que o
primeiro Codigo Civil da Republica, promulgado em 1916, estava alinhado com o Direito
Canonico no que diz respeito a indissolubilidade do compromisso matrimonial. Além disso,

também definia claramente os papéis que cabiam a cada um dos cdnjuges:

Vérios preceitos do Cddigo Civil de 1916 sacramentavam a inferioridade da mulher
casada ao marido. Ao homem, chefe da sociedade conjugal, cabia a representacdo
legal da familia, a administracdo dos bens comuns do casal e dos particulares da
esposa segundo o regime matrimonial adotado, o direito de fixar e mudar o local de
domicilio da familia. Ou seja, a nova ordem juridica incorporava e legalizava o
modelo que concebia a mulher como dependente e subordinada ao homem, e este
como senhor da ag8o. A esposa foi, ainda, declarada relativamente inabilitada para o
exercicio de determinados atos civis, limitagbes s comparaveis as que eram
impostas aos prddigos, aos menores de idade e aos indios. (NOVAIS, 1998, p. 375)

Ainda sobre a atribuicdo de papéis conjugais presentes em tal Cddigo, pautada

claramente na oposicéo entre a esfera publica e a esfera privada, as autoras escrevem que ele

interpretou 0 modo como cada um dos cOnjuges deveria ser apresentado
socialmente. Um conjunto de normas, deveres e obrigacdes, com seu correlato
inibidor e corretivo, foi formalmente estabelecido para regrar o vinculo conjugal, a
fim de assegurar a ordem familiar. A cada representante da sociedade matrimonial
conferiu-se um atributo essencial. Assim, se ao marido cabia prover a manutencéo
da familia, a mulher restava a identidade social como esposa e mae. A ele, a
identidade publica; a ela, a doméstica. A figura masculina atribuiram-se papéis,
poderes e prerrogativas vistos como superiores aos destinados a mulher. Delineava-
se com maior nitidez a oposigao entre esferas publica e privada, base necessaria para
que a mulher se torne mulher e 0 homem se torne homem, ao mesmo tempo que
fornece os elementos de identificacdo do lugar do homem e da mulher em todos os
aspectos da vida humana. (NOVAIS, 1998, p. 379)
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Essa estrutura familiar reclusa a um espaco socialmente delimitado, contratualmente
engessada e com o0s papéis em seu interior rigidamente definidos, foi o principal modelo a
vigorar até o final da década de 1950 no Brasil. Isso ndo significa, contudo, que ndo houvesse

excecoes:

A Unica possibilidade de separacdo dos casais na década de 1950 ndo dissolvia 0s
vinculos conjugais nem admitia novos casamentos. Em 1942, foi introduzido no
Cadigo Civil o artigo 315, que estabeleceu a separagdo sem dissolugdo de vinculo,
ou seja, o desquite. Desquitados de ambos os sexos eram vistos como ma
companhia, mas as mulheres sofriam mais com a situacdo. As “bem casadas”
evitavam qualquer contato com elas. Sua conduta ficava sob a mira do juiz e
qualquer passo em falso lhes fazia perder a guarda dos filhos. [...] Uma “segunda
chance” tinha pouca possibilidade de se efetivar. Mesmo assim, a propor¢do de
separacdes cresceu nos censos demogréaficos entre as décadas de 1940 e 1960. Na
burguesia, também se tornou mais comum que conjuges separados seguissem
tocando a vida, reconstituindo seus lares mediante contratos formais ou unifes no
exterior. (DEL PRIORE, 2006, p. 295)

Com relacdo as familias de classes economicamente menos abastadas, vale lembrar
que sempre apresentarem constituices mais flexiveis a regra, devido principalmente a

necessidade de complementacéo da renda:

As oportunidades de trabalho para as mulheres ndo mudaram a valorizacéo atribuida
a elas nos cuidados com a casa, a educacao dos filhos e com a familia mais extensa.
Em muitos casos, ndo foram consideradas como possibilidades de realizacdo pessoal
e/ou autonomia econdmica da mulher. Ao contrario, foram geralmente consideradas
como necessidades que se impunham & complementacdo da renda familiar e que
deveriam ser abandonadas no momento do casamento e da geracdo dos filhos.
(MAGALHAES, 2001, p. 87)

Assim, o que se pretende salientar ao afirmar que a familia “moderna” foi o modelo
que perdurou até os anos 1950 é que esse era o conceito de familia social e culturalmente
aceito e difundido, principalmente no Ocidente.

A partir da década de 1960, chega-se ao terceiro e Gltimo grande periodo na evolucéo
da familia, tal qual exposto por Elisabeth Roudinesco (2003, p. 19): impde-se aqui uma nova
constituicdo familiar, chamada por ela de familia “contemporénea” ou “p6s-moderna”. O
cerne dessa nova familia reside principalmente na relativizacdo da duracdo das unifes, agora
entendida como a unido de dois individuos em busca de relagdes intimas e de realizacdo

sexual. Como consequéncia, observa-se que a transmisséo de autoridade vai se tornando entéo
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cada vez mais problematica a medida que divorcios, separacdes e recomposi¢cdes conjugais
aumentam.

A familia dita “contemporanea” so foi possivel gracas a outro fendmeno social, cuja
semente reside no final do século XVI1I mas que se fortaleceu sobretudo a partir da Primeira
Guerra Mundial: a emancipa¢do feminina. Durante este periodo, as mulheres — maes, filhas,
irmas - viram-se conduzidas pelas circunstancias a trabalharem para sobreviver, rompendo
assim com o grilhdo forjado pela vigente dominacdo masculina que as proibia que se
misturassem a vida da cidade. Assim, observou-se, como exposto por Roudinesco, que
“sozinhas em meio a seus semelhantes, deram entdo origem as criancas da geracdo futura, que
ndo conheceram 0s pais a ndo ser de maneira fugaz e, a maior parte do tempo, através de
lagrimas de suas maes enlutadas” (2003, p. 138).

Ainda que no entre guerras, com o retorno dos homens, essa movimentacdo pela
emancipacdo feminina possa ter sofrido algum retrocesso, com a eclosdo da Segunda Guerra
Mundial elas retomaram de onde haviam parado com toda forca. Ainda nas palavras de

Roudinesco, observou-se que, diferentemente da guerra entre 1914 e 1918,

A Segunda Guerra Mundial arrastou as mulheres no combate. Desta vez, ndo se
contentaram mais em ver os homens morrerem ou em substitui-los na retaguarda das
batalhas. Na Resisténcia ou incorporadas, resignadas ou mudas, engajaram-se pela
escrita, pela agdo ou pelo siléncio de uma falsa resignagdo. Foi assim que deram
prova de uma determinacdo que, até entdo, havia sido apandgio dos homens. Pelo
menos era o que se acreditava. (2003, p. 138)

Com o despertar efetivo das mulheres frente ao longo periodo de sujeicéo, teve inicio
a difusdo do discurso que, se isso realmente ganhasse corpo, a familia estaria ameacada de ser
destruida. Independentes em varios sentidos — intelectualmente, socialmente, financeiramente,
sexualmente -, as mulheres do pos-guerra sentiam-se cada vez mais livres e a frente de suas
vidas. Em consequéncia disso, observou-se 0 crescimento exponencial no ndmero de
divércios e na recomposicdo de novos nucleos familiares.

O casamento, até entdo visto como um sacramento indissollvel e necessario a
legitimacdo dos conjuges e de seus filhos no direito laico, foi perdendo gradativamente sua
forga simbolica com o significativo aumento no numero de divorcios. De ato fundador de uma
celula familiar dnica e definitiva, o casamento transformou-se em rito festivo que servia para
compactuar uma unido mais ou menos duradoura entre duas pessoas. O resultado imediato

dessa nova visdo foi o surgimento da nocdo de “familia recomposta”, em que os filhos



29

passaram a ser criados por pais que ndo mais dividiam o mesmo teto, ou seja, em
coparentalidade (ROUDINESCO, 2003, p. 153).

A “popularizacdo” das familias recompostas seguiu-se 0 processo de
desestigmatizacdo das familias monoparentais, isto €, de mées solteiras. Em nossos dias,

observa-se que

as mdes solteiras ndo sdo mais colocadas a margem da sociedade, ao passo que ha
menos de trinta anos eram consideradas transgressoras da obrigacdo de procriar
imposta pelo casamento. O divdrcio € atualmente corrente, ao passo que era
considerado uma transgressdo dos bons costumes e que, ainda nos anos 1950, as
mulheres divorciadas ndo eram recebidas nas “boas familias”. Quando as aspiracoes
de uma sociedade democratica se fazem imperativas aos olhos da maioria — ou aos
olhos daqueles que defendem os préprios fundamentos da democracia [...] o direito
acaba por se dobrar a essas aspiragdes. (ROUDINESCO, 2003, p.154)

Assim, principalmente a partir da década de 1960, pode-se observar em todo o0 mundo
ocidental — obviamente em graus diferentes de regido para regido, de sociedade para
sociedade — o inicio do fim, de forma publica, de um modelo de familia monolitica que, na
pratica, h4& muito ndo era o Unico existente. Paralelo a isso, com a difusdo da pilula
anticoncepcional, que separou a sexualidade feminina da reproducdo e rompeu com o valor
sagrado da maternidade, as mulheres viram ampliadas suas possibilidade de atuacdo no

mundo social:

A pilula, associada a outro fendbmeno social, a saber, o trabalho remunerado da
mulher, abalou os alicerces familiares, e ambos inauguraram um processo de
mudancas substantivas na familia. [...] Desde entdo, comegou-se a introduzir no
universo naturalizado da familia a dimenséo da “escolha”. (ACOSTA, 2008, p. 21)

Essa atuacdo da mulher no mundo social, porém, s6 se torna relevante entre as
mulheres brasileiras a partir da década de 1970, em parte gracas a atuacdo do movimento
feminista, que segundo Aceli Magalhaes prometia

[...]Jo paraiso para quem quisesse trabalhar e ter filhos e cuidar da casa e ainda ser
uma amante sempre disposta e disponivel, [sendo somente a partir dai] que as
mulheres dos segmentos mais altos da sociedade despertaram para a preocupagdo
com a conquista de postos no mercado de trabalho. (2001, p. 88)

Gragas aos avancos na area médica, o préprio conceito de monoparentalidade sofreu

alteragdes drasticas. Por meio da técnica de inseminacdo artificial a partir da década de 1980,
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cada vez mais acessivel economicamente, e do surgimento de bancos de sémen, tal conceito
agregou a si também o de filhos resultantes de “producdes independentes”, auxiliando no
rompimento da no¢do de concepgdo como resultado do amor existente entre um casal e que
servira de base para a constru¢cdo do modelo de familia afetiva, uma vez que agora era
possivel gerar a vida por meios “artificiais”.

Pela primeira vez na historia, a ciéncia suplantava o poder do homem, trocando o ato
sexual por um ato médico; com isso, o conceito de familia sofria alteracBes ndo somente na
ordem do simbdlico, mas também na do bioldgico: tanto a anticoncep¢do quanto a reproducao
assistida implicaram, pelo menos em algum nivel, na introdugdo da nocdo de “escolha”, seja
para evitar ou para provocar por meios ndo naturais a gravidez (ACOSTA, 2008, p. 22). No
campo juridico, observamos também que essa nocdo de escolha cresceu consideravelmente
durante esta década: apenas para efeito de exemplificagdo, vale lembrar que foram encerrados
no ano de 1980, em primeira instancia, 16.500 processos de divércios no pais; em 1989, este
numero havia crescido para 67.198, ou seja, um crescimento de mais de 300% em apenas
nove anos”.

Para completar, na década de 1990, o processo de mudancas familiares ganha novo
impulso com a difusdo dos exames de DNA: agora seria possivel contestar ou comprovar
empiricamente os lagos sanguineos existentes entre pais e filhos. Desconstruida e contestada,
tudo indicava que o modelo familiar vigente agonizava em seu leito de morte. Nas palavras de

Roudinesco:

Sem ordem paterna, sem lei simbdlica, a familia mutilada das sociedades pés-
industriais seria, dizem, pervertida em sua propria funcdo de célula base da
sociedade. Ela se entregaria ao hedonismo, a ideologia do “sem tabu”. [...] Como
consequéncia, o Ocidente judaico-cristdo e, pior ainda, a democracia republicana
estariam ameacados de decomposicdo. (2003, p. 10)

Como qualquer mudanca estrutural, a que diz respeito a mudanca de foco da
constituicdo familiar do plano do “natural” para o do “tecnolégico” ndo foi um processo

desprovido de percalcos, com resquicios observaveis ainda hoje. Observamos, assim, que

as mudancas séo particularmente dificeis, uma vez que as experiéncias vividas e
simbolizadas na familia tém como referéncia, a respeito desta, defini¢Bes
cristalizadas que sdo socialmente instituidas pelos dispositivos disciplinares
existentes em nossa sociedade, 0s quais tm nos meios de comunicacdo um veiculo
fundamental, além de suas instituicdes especificas. Essas referéncias constituem os

¥ Dados disponiveis no site: <http://www.almanaqueibope.com.br>. Acessado em: 12 Fev. 2010.
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“modelos” do que é e como deve ser a familia, ancorados numa visdo que a
considera como uma unidade bioldgica constituida segundo leis da “natureza”,
poderosa forca simbolica. (ACOSTA, 2008, p. 23)

Mas o movimento revolucionario, no que diz respeito as estruturas familiares, nao
parou por ai - outro grupo também passou a lutar pelo direito de constituir seu préprio nucleo
familiar: os homossexuais. Com a saida do rol de doencas mentais catalogadas pela
Organizacdo Mundial da Saiude (OMS) no inicio da década de 1990, a homossexualidade
passou a ser tratada ndo mais como um transtorno psicoldégico, mas como uma das
modalidades possiveis de orientacdo sexual. A este fato seguiu-se a adequacdo juridica, em
varios paises, em prol da legitimidade das unides homoafetivas. Com isso, casais
homossexuais puderam dar vazdo ao desejo, muitas vezes reprimido, de fazerem parte
oficialmente dos individuos socialmente habilitados a iniciar uma familia.

Porém, o que poderia ser visto como um retorno ao conceito de familia como
indispensavel para a manutencao da sociedade, uma vez que até antigas minorias perseguidas
demonstravam o desejo de normatividade por ele oferecido, as familias homossexuais
passaram a ser, para boa parte da opinido pablica, mais um sinal da decadéncia dos valores
tradicionais que o sustentam. Com ela, a contestacdo do modelo familiar deixou de ser o
grande problema aos setores mais conservadores da sociedade; agora, a questdo principal

residia na vontade de determinados individuos de se submeterem a esse modelo, pois

Excluidos da familia, os homossexuais de outrora eram ao menos reconheciveis,
identificaveis, marcados, estigmatizados. Integrados, tornam-se simplesmente mais
perigosos, uma vez que menos visiveis. Tudo se passa como se fosse preciso
impedir-lhes o inefavel, o idéntico ou a diferenca abolida. Dai esse terror de um fim
do pai, do naufragio da autoridade ou de um poder ilimitado do materno, que
invadiu o corpo social no mesmo momento em que a clonagem parece ameacar o
homem com uma perda de identidade. (ROUDINESCO, 2003, p.10)

Assim, o crescimento do nimero de familias homossexuais pode ser encarado como
um movimento ao mesmo tempo transgressor e normalizador: “de um lado caia no ridiculo o
principio da diferenga sexual sobre o qual repousava até o presente a célula familiar, e, de
outro, esta era reivindicada como uma norma desejavel e desejada”. (ROUDINESCO, 2003,
p.160)

1.3 AS VESPERAS DO NOVO MILENIO: A FAMILIA CONTEMPORANEA
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Mas afinal, a familia encontra-se realmente em Xeque na sociedade contemporanea?
Ao que tudo indica, nem de longe. Monoparental, homoparental, pluriparental, enfim, o
desejo latente de constituir um nacleo familiar continua sendo um dos valores mais seguros ao
qual poucos individuos estdo dispostos a renunciar, independentemente de seu sexo, sua
idade, seu estado civil ou sua orientacdo sexual. Contudo, o conceito de familia, mais uma
vez, passa por um claro processo de reinvengdo: para além de uma simples estrutura do
parentesco que restaura a autoridade derrotada do pai ou sintetizando a passagem da natureza
a cultura por meio de fungbes simbdlicas, cada vez mais ela caracteriza-se como um espaco
de poder descentralizado e de diversas configuracdes possiveis. A familia que se encontra em

construgdo em nossos dias

[...] se assemelha a uma tribo insOlita, a uma rede assexuada, fraterna, sem
hierarquia nem autoridade, e na qual cada um se sente autbnomo ou funcionalizado.
(ROUDINESCO, 2003, p.155)

Engels, retomando L.H. Morgan®*, escreve ainda no século XIX que

a Unica coisa que se pode responder é que a familia deve progredir na medida em
que progride a sociedade, que deve modificar-se na medida em que a sociedade se
modifique, como sucedeu até agora. A familia é produto do sistema social e refletira
0 estado de cultura desse sistema. (ENGELS, 1991, p. 124)

Falar em familia na virada do século XX para o século XXI, tanto no Brasil quanto em
outros paises ocidentais, implica trazer a tona toda a carga de mudancas observadas na forma
de se relacionar entre as pessoas. E cada vez mais dificil sustentar a ideia de que ela esta

estruturada em uma programacdao bioldgica e “natural”:

N&o se sabe mais, de antemdo, o que é adequado ou inadequado relativamente a
familia. No que se refere as relagBes conjugais, quem séo os parceiros? Que familia
criaram? Como delimitar a familia se as relacGes entre pais e filhos cada vez menos
se resumem ao nucleo conjugal? Como se dao as relagfes entre irméos, filhos de
casamentos, divorcios, recasamentos de casais em situagdes diferenciadas? Enfim, a
familia contemporanea comporta uma enorme elasticidade. (ACOSTA, 2008, p. 25)

Silvia Losacco, seguindo nessa mesma direcao, ressalta que

* Lewis Henry Morgan (1818-1881), antrop6logo americano, é considerado um dos fundadores da antropologia
moderna. Entre seus estudos, destacam-se os que tratam sobre as relacBes de parentesco.
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na atualidade, a familia deixa de ser aquela constituida unicamente por casamento
formal. Hoje, diversifica-se e abrange as unidades familiares formadas seja pelo
casamento civil ou religioso, seja pela unido estavel; seja grupos formados por
qualquer um dos pais ou ascendentes e seus filhos, netos ou sobrinhos, seja por mae
solteira, seja pela unido de homossexuais (mesmo que ainda ndo reconhecida pela
lei). Acabam assim, qualquer discriminacdo relacionada a estrutura das familias e se
estabelece a igualdade entre filhos legitimos, naturais ou adotivos. (2008, p. 64)

E completa:

Essa nova concepcdo se constrdi, atualmente, baseada mais no afeto do que nas
relagBes de consanguinidade, parentesco ou casamento. E construida por uma
constelacdo de pessoas interdependentes girando em torno de um “eixo comum”.
Seja qual for sua configuracdo, as estruturas familiares reproduzem as dindmicas
sécio-histdricas existentes. (LOSACCO, 2008, p. 64)

Alguns dados levantados pelo Datafolha® sobre a familia brasileira do final da década
de 1990 sao elucidativos sobre as transformacdes por ela absorvidas nos ultimos anos e véo
de encontro com diversas das colocacGes elencadas neste capitulo. Antes de entrarmos nos
resultados obtidos, vale ressaltar algumas questdes metodoldgicas sobre a pesquisa: para se
classificar a geracdo a qual o entrevistado pertence, considerou-se a década em que ele teve de
16 a 24 anos e que a maior parte de sua educacédo basica ocorreu naquele periodo.

Com base no total, 51% da amostra € composta por mulheres e 49% por homens. As
idades se dividem em trés faixas: 31% tém de 16 a 25 anos, 34% se encontram entre 26 e 40
anos e 35% tém 41 anos ou mais. A maioria (60%) estudou até o nivel fundamental, 31%
completaram o nivel médio e apenas 9% tém nivel superior. A renda individual é concentrada
na faixa de até 10 salarios minimos (93%). Em relacdo a familiar, 76% recebem até 10
salarios, 16% mais de 10 a 20 salarios e 8% mais de 20 salarios. A pesquisa constatou que
49% dos entrevistados estdo casados ou amigados, outros 37% estdo solteiros, 8% se dizem
separados e 6% Vvilvos.

Ainda que a familia carregue o status de ser uma das instituicdes mais valorizadas pela
populacdo — ela aparece empatada com a categoria “estudo”, ambas com 61% da indicagéo
dos entrevistados como sendo “muito importantes”-, sua estrutura sofreu algumas

modificacOes: ainda que a sua constituicdo basica seja a nuclear, formada por pai, mae e

> Pesquisa nacional realizada entre 12 e 18 de fevereiro de 1998 com o intuito de fazer um levantamento sobre as
caracteristicas da familia brasileira contemporanea.
Disponivel no site: <http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=98>. Acessado em 12 Fev. 2010.
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filho(s), este tipo de organizacdo vem perdendo espaco para o modelo matrifocal, isto é,
aquela formada apenas pela mée e seu(s) filho(s). Essa realidade € a responsavel, de acordo
com a pesquisa, pela baixa valorizacdo dos lacos de sangue e do casamento pelas geracdes
mais jovens — apenas 31% dos entrevistados consideram o casamento essencial em suas vidas.
Por sua vez, entre os entrevistados casados ou que ja o foram um dia, 0 amor e a paixao figura
como o principal motivo para a unido - 56%; 8% responderam que a decisdo foi motivada por
causa de gravidez ou perda da virgindade e apenas 7% dizem que a razdo principal foi a
constituicdo de uma familia.

A pesquisa também mostra que alguns tabus foram superados, outros entraram em
cena e pelo menos um mantém-se claramente arraigado. As drogas e a violéncia ficam em
primeiro lugar no ranking de preocupacfes que os brasileiros mantém em relacdo a familia
(88%). J& temas como aborto, virgindade, gravidez antes do casamento e traicdo ndo assustam
tanto quanto a possibilidade de se ter alguém violento ou viciado dentro de casa. Contudo, 0s
resultados mostram que a cobranga em relacdo ao comportamento feminino € mais expressiva,
especialmente quando a protagonista das experiéncias propostas pelos pesquisadores é a mae
do entrevistado. Um exemplo disso reside no fato de 75% da populacdo condenar uma
eventual trai¢do conjugal da mée, enquanto apenas 55% condena a traicdo paterna.

Com relacédo a figura do pai como o principal responsavel pelo sustento da familia,
uma consideravel queda é apresentada se comparada a resposta de diferentes geracdes: entre
os integrantes da geracdo 50, 15% responderam que a manutencdo financeira é sua
responsabilidade; ja entre os mais jovens, isto €, entre 0s que fazem parte da geracdo 90,
apenas 8% demonstram a mesma opiniao.

Outro dado interessante diz respeito a idealizacdo do relacionamento dos pais como o
modelo a ser seguido: aqueles que mais gostariam de ter um relacionamento como o dos pais
pertencem as geracdes de 40 ou anteriores (78%); 0s que menos demonstram esse desejo Sao
0s que tém entre 25 e 34 anos e que integram a geracdo dos anos 80 (59%). Sobre o tempo
médio das unides atuais, a pesquisa constatou que ele é de 16 anos, sendo que 25% dos
casados estdo juntos por mais de 10 a 20 anos e 20% por mais de 5 a 10 anos; a grande
maioria dos entrevistados (83%) se casou apenas uma vez, enquanto 14% viveram a
experiéncia por duas vezes e 3% por trés vezes ou mais.

Quanto a decisao de ter ou ndo ter filhos, a maioria dos entrevistados (63%) acha que
um casal sem filhos pode ser feliz como qualquer outro; para 35%, porém, o fator é essencial.
N&o souberam responder 2% dos entrevistados. Com relacdo a mulher, 70% concorda com a

afirmacédo de que se o marido tem uma boa renda, seria melhor que a esposa ficasse em casa
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para poder cuidar melhor dos filhos. Outros 29% acham gque mesmo o homem recebendo o
suficiente, a mulher deveria trabalhar fora.

Entre as familias de apenas uma pessoa, metade (49%) classifica como 6tima ou boa a
condicdo na qual se encontra. Para 27%, porém, a situacdo de ndo ter ninguém é ruim ou
péssima. Outros 23% julgam-na regular.

Por fim, em outra pesquisa feita pelo mesmo instituto sobre assuntos relacionados a
sexualidade dos brasileiros®, constatou-se que 54% dos entrevistados se diz contra a
legalizacdo da unido de homossexuais. Posicionam-se favoraveis a questdo 37% e outros 7%
se dizem indiferentes. A taxa de apoio & iniciativa & maior entre as mulheres (39% contra 34%
dos homens), entre os mais jovens (45%), entre os mais escolarizados (52%), entre o0s
divorciados (44%) e entre os espiritas (60%).

O que se pode concluir desses levantamentos é que a familia brasileira no final do
século XX ainda representa uma importante instituicdo para a populacdo em geral, mas que a
formalizacdo entre as unides que a constituem € cada vez menos importante, principalmente
entre 0s mais jovens, para quem a figura do homem também ndo corresponde a de Unico
provedor, ainda que a grande maioria dos entrevistados tenha respondido que € mais
importante para a mulher cuidar da criagdo dos filhos do que trabalhar fora.

Ter filhos ja ndo é mais essencial para a felicidade do casal e assuntos como aborto e
virgindade perderam importancia frente a temores mais atuais, como violéncia e uso de
drogas. Ainda assim, o tema “homossexualidade” divide opinides, uma vez que mais da
metade dos entrevistados concorda que a unido civil entre pessoas do mesmo sexo ndo deva
ser legalizada.

Dito isso, deveria ser correto concluir que a prépria representacdo da familia nos
meios de comunicacdo, em especifico pela publicidade, acompanhasse esse movimento de
adaptacao a nova realidade social, uma vez que sua funcdo manifesta — ainda que ndo a Unica
- é vender produtos, abrir mercados e aumentar o consumo. Esta claro que hoje ndo se pode

mais falar em “familia”, mas sim em “familias”:

Né&o se sabe mais, de antemdo, o que é adequado ou inadequado relativamente a
familia. No que se refere as relagbes conjugais, quem séo os parceiros? Que familia
criaram? Como delimitar a familia se as relacGes entre pais e filhos cada vez menos
se resumem ao nucleo conjugal? Como se dao as relagfes entre irméos, filhos de
casamentos, divorcios, recasamentos de casais em situagdes tdo diferenciadas?

® Pesquisa realizada no dia 10 de novembro de 1997 em todo o territorio nacional com 2.054 pessoas entre 18 e
60 anos.
Disponivel no site: <http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=99>. Acessado em: 12 Fev. 2010.
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Enfim, a familia contemporanea comporta uma enorme elasticidade. (ACOSTA,
2008, p. 25)

Essa elasticidade também é constatada por Silvia Losacco:

Na atualidade, a familia deixa de ser aquela constituida unicamente por casamento
formal. Hoje, diversifica-se e abrange as unidades familiares formadas seja pelo
casamento civil ou religioso, seja pela unido estavel; seja grupos formados por
qualquer um dos pais ou ascendentes e seus filhos, netos ou sobrinhos, seja por mée
solteira, seja pela unido de homossexuais (mesmo que ainda ndo reconhecida em
lei). Acaba, assim, qualquer discriminacdo relacionada a estrutura das familias e se
estabelece a igualdade entre filhos legitimos, naturais e adotivos. (2008, p.63)

E finaliza sua exposicdo dizendo que

Essa nova concepcdo se constrdi, atualmente, baseada mais no afeto do que nas
relagbes de consanguinidade, parentesco ou casamento. E construida por uma
constelacdo de pessoas interdependentes girando em torno de um “eixo comum”.
Seja qual for sua configuracdo, as estruturas familiares reproduzem as dinamicas
socio-histéricas existentes. Assim, movimentos da divisdo social do trabalho,
modificacdes nas relacdes entre trabalhador e empregador, bem como o desemprego,
estdo presentes e influenciam seu sentido e direcdo. (LOSACCO, 2008, p.63)

No que diz respeito a producdo publicitaria, notamos que a familia que vemos
macicamente representada nos anuncios da ultima metade do século XX ndo deu conta de
tamanha diversidade, estando ela presa a releitura de um modelo obsoleto e anacrdnico, ou
seja, mais que uma mera representacdo, vemos ali o préprio mito em agdo. Mas antes de
entrarmos nesta seara, é essencial entendermos como o fazer publicitario e as relagcdes de

consumo evoluiram em nosso pais.
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CAPITULO 2 - PUBLICIDADE E CONSUMO NO BRASIL

2.1 DOS CLASSIFICADOS AOS ANUNCIOS DE REMEDIOS

Antes de entrarmos no desenvolvimento do tema deste capitulo, é necessario
esclarecer a forma como trés conceitos recorrentes neste trabalho foram empregados:
propaganda, publicidade e representacao.

Com relacdo aos dois primeiros, vale lembrar que ainda hoje existe uma discussdo ao
se falar sobre o universo publicitéario: afinal, qual a diferenca entre os termos “propaganda” e
“publicidade”?

De acordo com o livro Propaganda: teoria, técnica e pratica, de 1977, embora
utilizados como sinénimos, os vocabulos publicidade e propaganda ndo significam
necessariamente a mesma coisa (SANT ANNA, p. 59). Derivada do latim publicus, o termo
publicidade refere-se ao ato de tornar publico um fato, uma ideia. Por sua vez, propaganda, do
latim propagare, refere-se a Congregacdo da Propaganda, fundada no século XVI pelo Papa
Clemente VII com o objetivo de propagar a fé catolica pelo mundo. Assim, o termo refere
inicialmente & propagacdo de doutrinas religiosas ou principios politicos — ou, mais
genericamente, a propagacao de ideias.

Por sua vez, em Curso de Propaganda: do anuncio a comunicacdo integrada, outro
manual didatico sobre a area, porém publicado 31 anos depois daquele, afirma-se que hoje
ambos 0s termos sdo praticamente sindnimos mas que, na geracdo passada — certamente da
qual a obra de 1977 resultou — muitos profissionais defendiam que se tratava de assuntos
diferentes, sendo que propaganda seria a atividade presa a anuncios, enquanto publicidade
seria tudo o que se difunde pelos veiculos de comunicacdo, até em forma de noticias. Para

exemplificar que atualmente tais conceitos sdo praticamente equivalentes, o autor cita que

Hoje, percebemos essa questdo ao entrar em uma “agéncia de propaganda”, e ver
que la trabalham “publicitarios” e ndo “propagandistas”, ja que esta Ultima palavra
define especificamente os divulgadores de produtos farmacéuticos. E verdade que
podemos também dizer, sem restricdo alguma, “agéncia de publicidade”, em lugar
de “agéncia de propaganda”, o que ja mostra que de certa forma ha equivaléncia,
ainda que ndo completa. No fundo, esse problema pode ser visto [como] questdo de
nomenclatura. (PREDEBON, 2008, p. 18)



38

O autor continua dizendo que “o aluno ou a pessoa interessada podera até adotar a
diferenca ou ficar com a equivaléncia, sem prejuizo de sua visao profissional”. Sendo assim,
no decorrer desta dissertacdo, o termo utilizado com maior frequéncia para se referir tanto ao
ato de “tornar publica uma idéia” quanto o de sua “propagacao” serd “publicidade”; contudo,
em alguns momentos, a palavra “propaganda” também se fard presente no texto,
principalmente nas citacbes. A ndo ser que alguma orientacdo especifica sobre o sentido
empregado seja apresentada, 0 mesmo se aplica aqui, ou seja, propaganda e publicidade serdo
consideradas como sinénimos. No mais, vale ressaltar que esta questdo seméntica ndo faz
parte daquelas relevantes ao desenvolvimento deste trabalho e, por isso, ndo seré debatida ao
longo das proximas paginas.

No tocante ao uso do termo “representacdo”, é importante ressaltar que discussdes
acerca de suas diferentes conceituacbes ndo estdo em jogo; aqui, deve-se tomar
“representacdo” em seu sentido consensual, isto é, a forma como determinados temas séo
interpretados e reproduzidos pelos meios de comunicagédo, em especifico pela publicidade.

Esclarecidos tais pontos, podemos iniciar a abordagem que sera o foco deste capitulo:
contextualizar, ainda que brevemente, a histéria da publicidade e a forma como se constituiu
uma industria cultural em nosso pais.

O ponto de partida da publicidade no Brasil considerado por diversos autores é o
surgimento de nosso primeiro jornal, em 1808 — 0 Gazeta do Rio de Janeiro —, e nele 0 nosso
primeiro andncio — uma mensagem de venda de um imdvel. A partir disso, pode-se dizer que
o formato de classificados em jornais foi 0 que prevaleceu como sendo um dos principais
meios de se anunciar produtos — casas para alugar, escravos, carruagens — ao longo de todo
aquele século.

Ja na virada do século XIX para o século XX, periodo em que se observa o inicio da
transformacdo de um pais rural em urbano, surgem revistas que transformariam os habitos de
leitura e de consumo desse tipo de publicacdo em nosso pais: Revista da Semana - a primeira
publicacdo brasileira a trocar as ilustraces por fotografias -, O Malho, Fon-Fon, Arara, Cri-
Cri, Careta, Tico-Tico e tantas outras. Porém, é importante ressaltar que os esfor¢os
direcionados a urbanizacdo exercem um impacto muito mais relevante no que diz respeito ao

comportamento e aos valores da populacdo do que na economia e no mercado:

Se a sociedade brasileira sofre impactos decorrentes dos esforcos para a
urbanizacéo, eles marcaram mais fortemente o comportamento e os valores que a
economia e 0 mercado. Embora no final dos anos 1800 e no inicio dos de 1900 seja
expressivo 0 nimero de pessoas que deixara 0 campo para instalar-se nas cidades,
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em 1930 o Brasil ainda se caracterizava como “um pais essencialmente agricola e
monocultor, cuja producdo era representada pelo café: cerca de 80% de nossa
producdo e mais de 90% da exportacdo”. [...] Nesse periodo observamos na
publicidade uma énfase na divulgacdo de cuidados com o corpo e com as formas de
se consumir os produtos anunciados. O jornal, a revista e [posteriormente] o radio,
canais de veiculacdo das pecas publicitarias, contribuem para o desenvolvimento de
uma pedagogizacdo para o0 consumo. Assim, entendemos que 0 processo de
disseminac&o dos ideais burgueses inicia-se nas classes de maior poder aquisitivo e
se espraia para as demais, certamente ndo de forma organizada e nem homogénea.
(BACCEGA, 2008, p.168)

Assim, nesse periodo inicial do estabelecimento de um mercado editorial brasileiro —
ainda que restrito no tocante a tiragem e distribuicdo - surge a figura do agenciador de

anuncios, que se torna cada vez mais numerosa e comum:

A figura do agenciador de anuncios, entre nos, é bem antiga. Ela se confunde,
podemos supor, com o proprio surgimento dos jornais interessados em propaganda,
reforga-se na colaboracdo dos poetas e caricaturistas, que sempre jornalistas estavam
a mao para texto e layout. Uma profissdo de comego interna, meio departamental,
que se vai ampliando ao ganhar a rua, o cliente, afinal adquirir contornos mais
nitidos com o surgimento das revistas. (CASTELO BRANCO, 1990, p. 4)

Sabemos também que esses agenciadores foram os precursores das atuais agéncias de

publicidade, uma vez que é indiscutivel que

os primérdios do negdcio publicitario estdo ligados ao veiculo. Como organizagdo e
atividade regular. Seu desenvolvimento, em consequéncia, ndo poderia fugir ao
padrdo. O agente, sozinho ou associado a outro, se transformaria em agéncia. Numa
empresa criada para servir ao jornal, a revista, naquilo que significasse propaganda.
Do anunciante ao anuncio. (CASTELO BRANCO, 1990, p. 4)

Assim, no inicio da década de 1910, mais especificamente entre os anos de 1913 e
1914, nasce a primeira agéncia de publicidade brasileira’ organizada em moldes profissionais:
batizada “A Eclética”, fruto da associagé@o entre o jornalista Jodo Castaldi com o empresario
Jocelyn Bennaton. Na década seguinte, grandes empresas se firmam como clientes das
agéncias existentes e novas marcas se acrescentam ao jovem, porém j& expressivo panorama

publicitario brasileiro. Aos ja numerosos anuncios de remédios, a partir do inicio dos anos de

" De acordo com Fernando Reis, em seu artigo S&o Paulo e Rio: a longa caminhada, parte da obra Histéria da
Propaganda, a primeira agéncia cronologicamente falando teria sido a Empresa de Publicidade e Comércio,
constituida na cidade de Sao Paulo a 22 de abril de 1891 e dirigida por Honério da Fonseca. Contudo, “A
Eclética”, como colocado pelo autor, teria sido a primeira agéncia de publicidade organizada “em moldes
profissionais”, motivo pelo qual é considerada a pioneira na area por diversos autores. (CASTELO BRANCO,
1990, p. 302)
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1920, juntam-se também o de outros ramos do mercado, diversificando com isso a presenca

publicitaria:

Com lojas (Torre Eiffel, Lutz Ferrando, Casa Mangueira), cremes de beleza
(Mimosahil, Perolina, Cera Frank Lloyd), bancos e caixas econémicas (Banco do
Distrito Federal, caixas do Rio e de Sdo Paulo), produtos industriais (creme dental
Odol, meias Onix, cal¢ados Atlas, lampadas Philips, cigarros Jockey Club, filmes
Kodak). E todos automéveis e pneus, que nos inscreviam no plano internacional.
(CASTELO BRANCO, 1990, p. 4)

No que diz respeito ao consumo, observamos que 0 processo de pedagogizagdo do

consumidor brasileiro por meio da publicidade em andamento nesta época tem como foco

principal a mulher:

A publicidade “fala” de um lugar de poder e de saber em conformidade com o0s
ideais do projeto burgués e destina-se prioritariamente a mulher, sugerindo que o
processo de pedagogizacdo do consumidor brasileiro desenvolveu-se durante quase
todo o século XX ancorado no publico feminino. Elemento central na transformacéo
dos habitos e costumes pelos ideais burgueses, caberia a mulher o lugar de
administradora da economia doméstica. Também o0s argumentos e as imagens
denunciam a perspectiva feminina. Seja em decorréncia daquilo que Boaventura
Santos denomina “hierarquia das desigualdades” ou em decorréncia dos modos de
gestdo da vida urbana no inicio do século, coube as mulheres papel importante na
assimilagdo e disseminacédo das praticas de consumo no Brasil. (BOCCEGA, 2008,
p. 170)

Além disso, outro dado importante por ela comentado é que tais pegas publicitarias,

devido aos prdprios produtos anunciados, dirigiam-se a elite econémica do pais; porém, tais

anuncios eram “consumidos” pela populagdo em geral, numa possivel idealizacdo do mercado

da elite. Tal constatacdo corrobora a no¢do de que o consumo de anincios ndo deve ser

confundido com o consumo de produtos, uma vez que este “vende-se para quem pode

comprar, um anuncio distribui-se indistintamente” (ROCHA, 1990, p. 27). E prossegue

expondo que,

com vista nos anuncios veiculados nas revistas da época e pelas categorias de
produtos divulgados - sapatos, cremes, meias de nylon, medicamentos
industrializados —, a publicidade da década de 1920 tinha como publico-alvo a elite
econdmica brasileira, ou seja, publicos A e B conforme a classificacdo
socioecondmica do critério Abipeme na contemporaneidade. [...] Quanto as classes
de baixa renda ou as camadas populares, coube-lhes tomar a publicidade como
referéncia ou modelo das relagdes de consumo: com o desenvolvimento do discurso
publicitario, mesmo sem poder de compra, as camadas populares consumiram a
produgdo publicitaria numa possivel idealizagdo do mercado de elite. Talvez
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pudéssemos considerar uma dupla experiéncia de consumo para esse publico: a da
compra de géneros de primeira necessidade e a do consumo simbélico dos produtos
divulgados pela publicidade que ndo podem ser adquiridos, mas que alimentam as
aspirac@es de ascensdo e de insercdo social. (2008, p. 173)

Ao lado dos cartazes e painéis ao ar livre, que ganhavam cada vez mais espaco, e da
revolucdo causada pelo novo meio de comunicagdo que estreava em terras brasileiras — o
radio -, outro divisor de aguas no que diz respeito a historia da publicidade em nosso pais
também data da década de 1920: em 1929 inicia-se as atividades da primeira agéncia
estrangeira no Brasil, a J. Walter Thompson. J& na década seguinte, outras agéncias
estrangeiras também aportaram por aqui: a N.W. Ayer-Son, em 1931; a McCann-Erickson,
em 1935, a Lintas em 1937 e a Grant em 1939. (CASTELO BRANCO, 1990, p. 308)

Mas a década de 1930, além da entrada de agéncias estrangeiras no mercado, também

foi marcada por importantes mudancgas no fazer publicitério,

quer na sua feicdo técnica — com a crescente utilizacdo da ilustracdo e da fotografia e
a preocupacao com os slogans e titulos sugestivos — quer com o aperfeicoamento
dos servicos graficos, com imediata repercussdo na qualidade das revistas e,
finalmente, com a implantagdo do radio como midia de massa. (CASTELO
BRANCO, 1990, p.308)

Em outras palavras, foi nessa época que ocorreu a introducdo da moderna técnica
publicitaria em nosso pais gracas ao know-how trazido por essas agéncias estrangeiras. A
proposito, Renato Castelo Branco, que trabalhou sucessivamente em trés dessas agéncias
pioneiras (Ayer, Thompson e McCann), tem seu depoimento, datado de 1978, citado em

Histdria da Propaganda :

Foram elas [as agéncias estrangeiras] as introdutoras entre nds das pesquisas de
mercado e de opinido publica, as pioneiras dos modernos métodos de marketing, as
incentivadoras da imprensa e dos novos processos de divulgacdo e, acima de tudo,
as plasmadoras de uma nova estirpe de executivos. [...] Através dos anos as agéncias
brasileiras assumiram gradualmente a lideranga do negdcio da propaganda [...] Mas
este quadro lisonjeiro, para noés brasileiros, ndo nos deve levar a esquecer a
contribuicdo que recebemos das agéncias multinacionais. (CASTELO BRANCO,
1990, p. 327)

Como resultado desse avanco perceptivel ao longo de toda a década de 1930, ao seu
final, conforme trazia a edicdo de junho de 1939 da revista Propaganda, o ndmero de
agéncias em funcionamento no Rio de Janeiro e em S&o Paulo estava estimado em 56, entre

nacionais e estrangeiras. Outro fato que ilustra a profissionalizacdo e o crescimento do
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segmento é quando em 1937 acontece a fundacdo das duas primeiras associacdes de classe: a
Associacdo Brasileira de Propaganda (ABP), no Rio de Janeiro, e a Associacdo Paulista de
Propaganda (APP), em Séao Paulo.

Contudo, apesar de tantas transformag6es no que diz respeito ao campo dos meios de
comunicacdo no Brasil, de acordo com Renato Ortiz é somente a partir da década de 1940 que
podemos considerar seriamente a presenca de atividades vinculadas a uma cultura popular de

massa no pais:

Claro, é sempre possivel recuarmos no passado e encontrarmos exemplos que
atestam a existéncia dos “meios” de comunicagdo. A imprensa ja havia consagrado
desde o inicio do século formas como jornais, diarios, as revistas ilustradas, as
histérias em quadrinhos. Mas ndo é a realidade concreta dos modos comunicativos
que institui uma cultura de mercado, € necessario que toda a sociedade se reestruture
para que eles adquiram um novo significado e uma amplitude social. Se apontamos
0s anos 40 como o inicio de uma “sociedade de massa” no Brasil é porque se
consolida neste momento o que os socidlogos denominaram de sociedade urbano-
industrial. (2006, p. 38)

Sobre a consolidacdo de uma “sociedade de massa” em nosso pais, Ortiz pontua que

¢ importante lembrar que a sociedade brasileira, particularmente apés a Segunda
Guerra Mundial, se moderniza em diferentes setores. A velha sociologia do
desenvolvimento costumava descrever essas mudangas sublinhando fenémenos
como o crescimento da industrializagdo e da urbanizagdo, a transformacdo do
sistema de estratificacdo social com a expansdo da classe operéria e das camadas
médias, o advento da burocracia e das novas formas de controle gerencial, o
aumento populacional, o desenvolvimento do setor terciario em detrimento do setor
agrario. E dentro desse contexto mais amplo que sdo redefinidos os antigos meios
(imprensa, radio e cinema) e direcionadas as técnicas como a televisdo e o
marketing. Sabemos que € nas grandes cidades que floresce este mundo moderno; a
questdo que se coloca é conhecermos como ele se estrutura, e em que medida
determina parametros novos para a problematica da cultura. Por isso se faz
necessario entender como se articulam no periodo os diversos ramos de producdo e
de difusdo de massa. (2006, p. 38)

Assim, ainda que o radio tenha sido introduzido no pais em 1922, até meados da
década de 1930 ele se organizava em termos ndo-comerciais, os lares com aparelhos eram
poucos, a irradiacdo sofria continuas interrupgdes, seu raio de acdo era bastante limitado e a
programacao ndo cobria inteiramente os horarios diurnos e noturnos (ORTIZ, 2006, p. 39).
No que diz respeito a publicidade, pode-se afirmar que ela desempenhou um importante papel

na popularizacao desse meio de comunicagdo: em conjunto com o barateamento dos custos de
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producéo do aparelho com a introducgéo do radio de valvula, em 1932 ocorre uma mudanca na
legislacdo, que passa a permitir a publicidade no radio, inicialmente fixada em 10% da
programacdo diaria. Isso permitiu uma fonte de financiamento constante as emissoras,
moldando definitivamente o carater comercial do veiculo.

Com isso, na década de 1940 o radio ja estava consolidado como veiculo de
comunicacdo de massa. Fica patente nesse periodo a grande influéncia americana no contetido
ali veiculado principalmente por meio dos comerciais transmitidos, muito parecidos com o
que ja se fazia nas estacOes estadunidenses. Essa influéncia, por sua vez, era sentida de duas

maneiras:

na criacdo e producdo de jingles em verso, com musica, e também na escolha de um
locutor ou apresentador exclusivo para o produto. Entdo era préatica no radio um
locutor para o horario nobre. Ele atuava das oito as onze da noite apresentando
sozinho de quatro a seis programas com patrocinadores exclusivos. Hoje isto parece
uma mudanca simples, mas na ocasido foi inovagdo revolucionaria. (CASTELO
BRANCO, 1990, p. 22)

Com o auge da Era do Ré&dio, observou-se uma revolugdo na cultura de massas:
grandes astros, personificados na figura dos cantores, locutores, musicos e atores, estavam
presentes diariamente nas casas de entdo. E as cantoras, por sua vez, com suas vidas
familiares turbulentas, foram a primeira manifestacdo real, de massa, da independéncia
feminina em nosso pais. Além disso, no que tange a publicidade, o radio foi o responséavel por

criar a nogdo de um conceito presente até hoje em sua producéo: o de “campanha”:

Antes, mesmo considerando-se que algumas casas de varejo ja faziam anuncios
regulares em jornais, ndo se podia considerar 0 seu conjunto como uma campanha.
Foi através da necessidade de se repetir a mensagem, renovando-a periodicamente,
que se criou o conceito — fato ajudado, alias, também pela necessidade de se
negociarem periodos de propaganda, e ndo mais de mensagens isoladas. E, neste
sentido, as novelas radiofénicas — e ai hd um grande mérito da Colgate-Palmolive e
da antiga Gessy — exatamente porque constituiam um esforco prolongado no tempo,
obrigaram o homem de negdcios brasileiro, na verdade, um pequeno comerciante, a
pensar em termos de permanéncia. (CASTELO BRANCO, 1990, p. 120)

E durante o clima de apreensdo generalizado trazido pela Segunda Guerra Mundial
gue o cinema de fato se torna um bem comercial, devido em grande parte, mas nao somente, a

presenca dos filmes americanos:

Se tivermos em conta que a década de 40 se caracteriza ainda por uma aproximacao
entre Washington e a América Latina através de sua “politica de boa vizinhanga”,
percebemos que o desenvolvimento do cinema se faz entre nds estreitamente
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vinculado as necessidades, politicas dos Estados Unidos, e econémicas dos grandes
distribuidores de filmes no mercado mundial. Mas, mesmo em termos nacionais, é
este 0 momento em que se tenta constituir uma cinematografia brasileira. [...] Para
se perceber como o panorama da produgdo cinematografica estava se modificando,
basta lembrarmos que entre 1935 e 1949 tinham sido produzidos em S&o Paulo
somente seis filmes. A criacio desses novos centros de produgdo tem consequéncia
direta no mercado cinematogréafico nacional: entre 1951 e 1955 foram realizados 27
filmes em média por ano. (ORTIZ, 2006, p. 42)

Os anuncios do periodo, por sua vez, apresentavam apelos claramente patriéticos na
voz dos astros e estrelas das radios e nas paginas das revistas e jornais que circulavam, além
de uma grande carga ideoldgica e um sentimento ufanista exacerbado, descartando qualquer
possibilidade de simpatia pelas causas do Eixo — contudo, boa parte deles embasavam-se em
modelos importados que tinham muito pouco a ver com a cultura e com o modo de viver do
brasileiro de entéo.

Antes do final dessa década, outro importante passo foi dado em direcdo a
institucionalizacdo e consequente consolidacdo da publicidade como atividade profissional e
negocio, ja que em 23 de fevereiro de 1949 é assinado pelas principais agéncias no pais um
convénio fixando normas para seu funcionamento: tratava-se das normas-padrdo, derivadas do
padrdo estabelecido pela American Association of Advertising Agencies (AAAA). O
convénio previa a fundagdo de uma associagdo de agéncias, que aconteceu em primeiro de
maio do mesmo ano com a criagdo da Associacdo Brasileira de Agéncias de Propaganda
(ABAP).

2.2 TELEVISAO E CONSOLIDACAO DA PUBLICIDADE

Apesar de tantos avancos no que diz respeito ao mercado publicitario brasileiro,
alavancado gracas a aces como a criacdo da primeira Escola de Propaganda®, é importante
ressaltar que ao longo de toda a década de 1950 as grandes empresas de origem estrangeira

ainda traziam para ca as mesmas marcas que eram comercializadas em outros paises,

® Em marco de 1952 foi lancado o curso inaugural da primeira Escola de Propaganda do Brasil, sediada no
Museu de Artes de S8o Paulo (MASP). O curso tinha a duracdo de dois anos e as principais matérias eram:
Psicologia, Elementos da Propaganda, Técnica de Esbogo, Arte Final, Producdo e Artes Gréficas, Redagdo,
Radio-Cinema-Televisdo, Midia, Estatistica e Pesquisa de Mercado e Promoc&o de Vendas. Além disso, a Escola
também proporcionava cursos praticos em agéncias, visitas profissionais a veiculos, anunciantes e fornecedores,
mesas redondas e seminarios (CASTELO BRANCO, 1990, p. 34).
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geralmente utilizando, em seu processo de consolidacéo, anincios que seguiam os padrdes

americanos e que eram desenvolvidos também por agéncias de fora:

Nas décadas de 40 e 50 o setor publicitario se desenvolve em estreita relagcdo com as
matrizes americanas, que trazem com elas as técnicas de venda de produtos. Surgem
empreendimentos como a edicdo brasileira de Sele¢bes, com suas paginas de
anuncio, e os programas Interamerican Affairs, que influem diretamente no tipo de
material levado ao ar pelas radios brasileiras (Reporter Esso). Essa intima relacdo
entre o radio e as multinacionais pode ser avaliada quando se considera
especificamente um produto popular da época: as radionovelas. Tendo sido
idealizada nos Estados Unidos, a soap-opera surge na década de 30 e se difunde
como veiculo de propaganda das “fabricas de sabao”, ela visava aumentar o volume
de vendas de produtos de limpeza e toalete, comprado principalmente pelas
mulheres. (ORTIZ, 2006, p. 44)

Isso explica por que os anuncios do periodo apresentam uma estética claramente
alinhada ao american way of life na venda dos mais variados produtos, de sabdo em pé a
veiculos automotores, muitas vezes centrados na representacdo de um dos icones mais

propagados por esse estilo de vida, o da familia perfeita:

Os EUA se mantém o centro do capitalismo mundial e assumem o lugar de modelo
econdmico no mercado brasileiro: 0 modus operandi do marketing estampado nas
representacdes da publicidade é a parte mais visivel da acdo dos EUA nos paises de
terceiro mundo. O american way of life estd representado na criacdo publicitaria
nacional: mulheres, homens e criancas, bem vestidos e felizes, interagem com
produtos industrializados em cenas de vida urbana. (BACCEGA, 2008, p. 176)

Retomando a questdo sobre o uso da propaganda como um poderoso instrumento de
marketing, & correto afirmar que um fator de grande importancia nesse sentido foi o
estabelecimento de um setor automobilistico no pais: gracas a ele, observou-se no final da
década de 1950 um grande incremento nas verbas destinadas a publicidade, uma vez que com
a instalacdo dessa industria as vendas de outros produtos foram alavancadas, pois passaram a
utilizar-se da publicidade para crescerem ainda mais. (Castelo Branco, 1990, p. 342).

Alias, a consolidacdo e propagacao dos conceitos de marketing como os quatro “Ps”
(produto, praga, ponto de venda e preco) e a teoria do comportamento do consumidor passam

a ser o fundamento para as operacdes de venda em nosso pais:

Os anos de 1950 marcaram a chegada oficial do marketing no Brasil. [...] Pode-se
considerar que o marketing chegou ao pais em 1954, junto com a missao americana
que veio auxiliar na implantacdo da Escola de Administracdo de Empresas de S&o
Paulo, da Fundacdo Getulio Vargas. [...] Nos anos de 1960, o termo marketing
passou a ser quase sindbnimo de vendas. (BACCEGA, 2008, p. 175)
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Outro fato de destaque ocorrido logo no inicio desta década foi a introducdo de um
novo meio de comunicacao, a televisédo, inicialmente em Sao Paulo (1950) e posteriormente

em outras capitais (Rio de Janeiro, 1951; Belo Horizonte, 1955; Porto Alegre, 1959):

Na data histérica de 18 de setembro de 1950, pela primeira vez na América Latina,
surgiu uma emissora de TV, a PRF3, TV Tupi Difusora de S&o Paulo, a qual se
seguiu a TV Tupi, canal 6 do Rio de Janeiro, inaugurada em 20 de janeiro de 1951,
dia de S&o Sebastido, padroeiro da antiga Capital Federal. (CASTELO BRANCO,
1990, p. 240)

Neste periodo inicial, sobre os anuncios televisivos e a velocidade na qual se deu a
popularizacao deste meio entre a populagéo, sabemos que

A producdo dos anuncios para a TV comecou com cartdes pintados, seguida por
slides, até chegar ao filme, que foi a primeira contribuicdo do cinema nas producdes
de 35mm, que eram reduzidas para 16, para melhoria da qualidade. Em meados da
década ja se afirmava que a venda de aparelhos de TV dobrava a cada ano,
estimando-se a audiéncia em um milhdo de espectadores, incluindo os moradores da
casa, 0s amigos e os chamados “televizinhos”. (CASTELO BRANCO, 1990, p. 240)

Ao crescimento da inovadora midia - ainda que em 1958 as verbas aplicadas na
televisao atingem aproximadamente 8%, contra 22% no radio e 44% nos jornais, 0 que mostra
gue os investimentos em andncios ainda se concentravam nos meios mais “tradicionais”
(ORTIZ, 2006, p. 48), seguiu-se o das proprias agéncias de publicidade, internacionais e
tambem brasileiras.

No que diz respeito as agéncias nacionais, notou-se que a partir dos anos de 1963 e
1964, elas perceberam que para se expandir precisariam ndo temer a concorréncia das
agéncias estrangeiras, absorver destas aquilo que elas tinham de melhor e finalmente comecar
a dar caracteristicas brasileiras que refletissem um pouco mais as nossas realidades de
mercado (CASTELO BRANCO, 1990, p. 353). Como resultado, observou-se a multiplicacao
de agéncias de propriedade nacional e comegaram a despontar nomes que se destacariam na
década seguinte, como DPZ, Denison, Alcantara Machado, MPM e Mauro Salles. No que diz

respeito ao marketing, Francisco Gracioso explica que nos anos 1960,

nos campos, novas fronteiras agricolas foram abertas e surgiram centros regionais de
grande peso econdmico, principalmente no Centro e no Sul do pais. Nas cidades,
surgia uma grande classe média urbana, que consumia avidamente os bens de
conforto (automaveis, eletrodomésticos), antes restritos a classe rica. Tudo, enfim,
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contribuia para que os conceitos de marketing fossem efetivamente aplicados pelas
grandes empresas. (GRACIOSO, 1990, p. 89)

E continua:

As estruturas de comercializacdo passaram a orientar-se em funcdo do marketing e
ndo das vendas. Os métodos e estruturas de vendas e distribuicdo também passaram
pelas primeiras mudangas sérias, refletindo o radpido crescimento das redes de
supermercados e das cadeias especializadas. Finalmente, inaugurou-se no Brasil a
era dos shopping centers, com a abertura, em 1967, do Shopping Iguatemi, em S&o
Paulo. (GRACIOSO, 1990, p. 89)

Esta também foi a década em que o0s anuncios experimentam uma profunda
reformulacdo na sua forma e conteddo, com 0s argumentos racionais dando lugar aos apelos
emocionais: até entdo, a publicidade explorava principalmente os atributos dos produtos, 0s
quais serviam como base de sua argumentacdo persuasiva para convencer o publico, no
chamado call-to-action, isto é, “a chamada para 0 consumo, o convite para o consumidor agir
em direcdo, sendo a compra do produto, a adesdo a sua proposta (0 ponto de vista
apresentado), que o gratificara, no minimo, com a sensacdo de pertencimento” (BACCEGA,
2008, p. 220). A partir dos anos de 1960, contudo, percebe-se mais intensamente o
movimento em direcdo a construcdo de anuncios apoiados em um apelo publicitario as
emocdes.

Além disso, a televisdo consolida-se como o grande veiculo de comunicacdo de massa
e as técnicas de marketing - pesquisa de mercado, planejamento de produtos, embalagens,
avaliacdo da concorréncia, otimizacdo de precos — sofisticam-se cada vez mais (PINHO,
1995, p. 67).

Nas palavras de Renato Ortiz, é exatamente no periodo compreendido entre as décadas

de 1960 e 1970 que observamos a efetiva consolidacdo de uma sociedade de consumo no pais:

Se 0s anos 40 e 50 podem ser considerados como momentos de incipiéncia de uma
sociedade de consumo, as décadas de 60 e 70 se definem pela consolidagdo de um
mercado de bens culturais. Existe, é claro, um desenvolvimento diferenciado dos
diversos setores ao longo desse periodo. A televisdo se concretiza como veiculo de
massa em meados dos 60, enquanto o cinema nacional somente se estrutura como
industria nos anos 70. O mesmo pode ser dito de outras esferas da cultura popular de
massa: industria do disco, editorial, publicidade, etc. (2006, p. 113)

Assim, acompanhando o clima de euforia criado pelo chamado “milagre brasileiro”, a
atividade publicitaria configura-se como uma verdadeira indUstria na década de 1970 ao ponto
de alguns homens de negdcios considerarem o periodo como a “década da midia” e



48

assumindo o status de um negocio altamente rentavel e conquistando prestigio internacional
devido aos inumeros prémios conquistados no exterior (1995, p. 49). Para se ter uma ideia, 0
investimento em propaganda, que em 1969 era de 220 milhGes de dolares, cresceu em 1979
para 1,5 bilhdo de ddlares — sete vezes o volume do ano base (ORTIZ, 2006, p. 197).

Parte desse crescimento pode ser creditado ao novo cenario econdmico do pais, agora

sob uma também nova realidade politica — a de uma ditadura militar:

Certamente os militares ndo inventaram o capitalismo, mas 64 é um momento de
reorganizacdo da economia brasileira que cada vez mais se insere no processo de
internacionalizagdo do capital; o Estado autoritario permite consolidar no Brasil o
“capitalismo tardio”. Em termos culturais essa reorientacdo econdmica traz
consequéncias imediatas, pois, paralelamente ao crescimento do parque industrial e
do mercado interno de bens materiais, fortalece-se o parque industrial de producdo
de cultura e 0 mercado de bens culturais. (Ortiz, 2006, p. 114)

Outros fatores que influenciaram diretamente o crescimento da atividade publicitaria
na década de 1970 foram: a criagdo da EMBRATEL, em 1965, dando inicio a uma politica
modernizadora para as telecomunicacdes; a associacao do Brasil ao sistema internacional de
satélites naquele mesmo ano; e a construgdo de um sistema de microondas interligando todo o
territorio nacional, finalizado em 1970. A criacdo de todo um sistema de redes, essencial para
o funcionamento de uma industria cultural, atendia aos anseios tanto do Estado quanto da

iniciativa privada. Nas palavras de Ortiz:

N&o se pode esquecer que a noc¢do de integracdo estabelece uma ponte entre 0s
interesses dos empreséarios e dos militares, muito embora ela seja interpretada pelos
industriais em termos diferenciados. Ambos os setores veem vantagens em integrar
o territério nacional, mas enquanto os militares propGem a unificacdo politica das
consciéncias, 0s empresarios sublinham o lado da integragdo do mercado. (2006, p.
118)

A criacdo de um Ministério especifico para tratar de assuntos relativos a comunicagao
em 1967 pode ser vista como consequéncia de um novo papel assumido pelo Governo a época

— 0 de anunciante de peso:

No mercado publicitario brasileiro, por sua vez, surgiu como grande anunciante o
governo, tanto na administracéo direta como indireta, tanto no &mbito federal como
no estadual e municipal. O governo também se profissionalizou como anunciante.
(CASTELO BRANCO, 1990, p. 365)
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Por mais contraditorio que possa parecer, Ortiz também afirma que foi exatamente
durante a Ditadura Militar e sua temida censura que podemos observar a producéo e difusdo

de bens culturais na histéria do pais até entdo, uma vez que

durante o periodo 1964-1980, a censura ndo se define exclusivamente pelo veto a
todo e qualquer produto cultural; ela age como repressdo seletiva que impossibilita a
emergéncia de um determinado pensamento ou obra artistica. S80 censuradas as
pecas teatrais, os filmes, os livros, mas ndo o teatro, 0o cinema ou a industria
editorial. O ato censor atinge a especificidade da obra, mas ndo a generalidade da
sua producdo. O movimento cultural pds-64 se caracteriza por duas vertentes que
ndo sdo excludentes: por um lado se define pela repressao ideoldgica e politica; por
outro, é um momento da histéria brasileira onde mais sdo produzidos e difundidos os
bens culturais. Isto se deve ao fato de ser o proprio Estado autoritario o promotor do
desenvolvimento capitalista na sua forma mais avancada. (2006, p. 114)

Contudo, ainda que a censura oficial focalizasse a obra e ndo a produgéo, outro tipo de
controle, mais sutil, era exercido pelo Governo no que diz respeito aos meios de comunicagéo,

0 econdmico;

[...] a constituicdlo de um sistema de comunicacBes economicamente forte,
dependente da publicidade, passa no caso brasileiro necessariamente pelo Estado.
[...] A evolucéo do mercado de propaganda no Brasil esta intimamente associado ao
Estado, que é um dos principais anunciantes. O governo, através de suas agéncias,
detém um poder de “censura econdmica”, pois ele é uma das forcas que compdem o
mercado. (ORTIZ, 2006, p. 121)

Na iniciativa privada, as verbas destinadas a publicidade também passaram por um
consideravel incremento, principalmente no setor terciario de prestacdo de servicos,
encabegado por bancos e supermercados. Em Trajetdria da Publicidade no Brasil: das
origens a maturidade técnico-profissional J.B. Pinho cita que “os bancos passaram a ocupar
posicdo de importancia nos rankings dos anunciantes, como também o varejo, representado
pelo Grupo Pao de Aglcar”. (1995, p.50)

O dinamismo da publicidade brasileira na década de 1970 acabou por motivar o
surgimento de novas entidades e organismos: em 1973, foi instalado o Capitulo Brasileiro da
International Advertising Association (IAA), considerada a mais importante associacdo
mundial de publicidade; em 1978 e 1979, respectivamente, foram fundadas a Unido Nacional
de Empresas de Propaganda (Unepro) e a Federacdo Nacional das Agéncias de Propaganda
(Fenapro). Ainda em 1978, aconteceu no Il Congresso Brasileiro de Propaganda a aprovacao

do Cddigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, sendo aceito pela Comissdo Nacional de
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Auto-Regulamentacdo Publicitaria — posteriormente transformada em Conselho (Conar) -
entidade civil que cuida de sua aplicacdo e julga as infragdes cometidas por anunciantes e suas

agéncias em suas mensagens.

2.3 TRANSFORMACOES: A PUBLICIDADE NOS ANOS 80 E 90

Caminhando em direcdo ao final do século XX, pode-se afirmar que a década de 1980,
principalmente devido aos problemas econémicos, foi uma época um tanto dificil para as
agéncias brasileiras, que se depararam com a estagnacdo do mercado, niveis muito baixos de
consumo e grande limitacdo nos investimentos publicitarios. Ainda assim, nesta época “o
mercado brasileiro de propaganda figurava em sétimo lugar no ranking mundial” (CASTELO
BRANCO, 1990, p. 25).

Apesar do cendrio nada otimista para a publicidade, a industria editorial brasileira
vivencia nesta década um momento de grande crescimento: 0 mercado de revistas, que em
1960 era de 106 milhGes de exemplares e em 1975 de 202 milhdes, apresenta no ano de 1985
0 espantoso numero de 500 milhdes de exemplares (ORTIZ, 2006, p. 122), ou seja, tomando-
se como referéncia os dez anos anteriores, esse mercado praticamente dobrou de tamanho. Ja,
se considerarmos os ultimos 25 anos, constatamos que ele cresceu quase 475% — neste mesmo
periodo, a populacdo cresceu aproximadamente a metade disso. Além dos aspectos
quantitativos, observam-se também outras importantes transformagdes no setor de publicacéo,
como uma crescente diversificacdo de titulos dirigidos, cada vez mais, a publicos especificos:
revistas para criangas, adolescentes, universitarios e para homens adultos, por exemplo,
juntam-se as ja consolidadas publica¢des femininas e de variedades.

Ao mesmo tempo em que o merchandising invade as telenovelas e massifica 0s
comportamentos, a abertura da sociedade em direcdo a uma maior permissividade €
apropriada pela publicidade, que passa a criar anincios em que 0 corpo ganha maior destaque.
Assim, notamos que a partir da década de 1980

os apelos sdo diretos e indiretos. Falam a sensualidade e até produtos considerados
tabus sdo apresentados em embalagens vistosas, como 0s absorventes higiénicos. O
consumo de luxo sobrevive até os anos 80, por meio de uma publicidade refinada e
seletiva. Os recursos técnicos sdo aprimorados: além da criatividade, a publicidade
conta agora com a tecnologia. (PINHO, 1995, p. 68)
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Passado o caos econdmico da década anterior, os anos de 1990 iniciam-se sob a
promessa de uma nova era: a do consumidor e a da informéatica. Amadurecido, o brasileiro
passa a exigir ndo ser enganado por propagandas duvidosas e tem a seu favor o amparo de um

conjunto de leis que protege seus direitos:

No ambito legal, a promulgacdo do Cddigo de Defesa do Consumidor em 1991
denuncia as primeiras agdes para a mudanga, pois a obrigatoriedade do Servico de
Atendimento ao Consumidor (SAC) forcou os empresarios brasileiros a se
movimentarem no sentido de terem mais transparéncia na relacdo com o
consumidor. (BACCEGA, 2008, p. 178)

Ainda sobre o Codigo de Defesa do Consumidor, Alexandre Volpi diz que

Compreensivel a todo cidaddo comum, o codigo brasileiro nasceu como uma lei
auto-regulamentar (que independe de outra regulamentagdo), trazendo uma inovacao
muito importante para as relagdes de consumo: a possibilidade de inversdo do 6nus
da prova. Ou seja: se o consumidor alegar um vicio ou defeito de consumo, a justica
pode incumbir o fornecedor de apresentar provas que o inocente. Com coroa de rei,
0 consumidor emergiu nas Ultimas décadas do século XX para sentar-se em um
trono que ndo estava sendo plenamente ocupado pelo cidaddo brasileiro. Pela
auséncia de direitos civis e politicos verificada no periodo de ascensdo do
consumidor, conclui-se que o brasileiro s6 comecou a tomar posse de sua cidadania
pelo atalho das relagBes de consumo. E recebeu mais do que esperava. Por ndo gozar
de certos direitos basicos de cidaddo, deparou-se com um dos codigos de defesa do
consumidor mais evoluidos do mundo. Alias, um mundo que passava por profundas
transformagdes. (2007, p. 103)

Essa realidade transforma a retérica publicitaria no momento em que as campanhas
passam também a ser submetidas a apreciacdo do departamento juridico das empresas
(PINHO, 1995, p. 69). Além disso, ficam patentes os esforcos da publicidade em distinguir

cada vez mais as especificidades dos nichos de mercado aos quais se dirige:

A diversidade de representacfes observada na criagdo publicitaria desde a década de
1990 é, pois, fruto de uma conjugacao de fatores que, de algum modo, relacionam-se
com o advento da globalizacdo, como o acirramento da concorréncia, 0
desenvolvimento da tecnologia e a necessidade de identificar novos nichos de
mercado, ou seja, pequenos grupos de potenciais consumidores que se distinguem e
devem ser, portanto, considerados nas suas especificidades. Nessa perspectiva, a
nog¢do de publico como massa, identificada com o capitalismo industrial, que tem
foco na produgdo, sofre um abalo significativo. (BACCEGA, 2008, p. 178)
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A reestruturacdo da economia brasileira em 1994, com o inicio do Plano Real, também

foi de grande importancia na transformacéo dos habitos de consumo entre a populagcdo, uma

vez que permitiu que as classes mais baixas fossem inseridas no contexto:

A camada dos emergentes, consumidores pertencentes as classes D e E, comegou a
desfrutar do privilégio de comprar algo a mais do que o essencial. Segundo o
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), a porcentagem de pobres nas seis
principais regibes metropolitanas do Brasil havia caido de 33,4%, em 1994, para
27,8%, em 1995, e para 25,1%, em 1996. Cerca de 15 milhdes de brasileiros
desapertaram os cintos e tiveram acesso a produtos que jamais imaginaram poder
comprar, como eletrodomésticos e aparelhos eletrénicos. Em 1996, segundo a
Associacdo Nacional dos Fabricantes de Produtos Eletroeletronicos (Eletros), foram
vendidos cerca de 8,6 milhdes de aparelhos de TV em cores, um crescimento de
42% em relacdo ao ano anterior. Em 1993, antes do Plano Real, as vendas somaram
apenas 3,4 milhdes de unidades. (VOLPI, 2007, p. 114)

Fica claro também que o desenvolvimento dos meios de comunicagdo e 0 aumento da

producdo industrial pelo aperfeicoamento tecnoldgico contribuiram, gradualmente, para a

transformacdo da publicidade em um importante fator econdmico e social, em vez de um

simples instrumento de vendas,

visto que ela é capaz de influenciar e modificar habitos e comportamentos de
consumo em beneficio do anunciante que a utiliza, promovendo produtos, servicos e
marcas. Por meio da propaganda, a sociedade contemporanea pode dispor, também,
de um conjunto de técnicas e atividades de informacdo e persuasdo que permitem
influenciar a atitude fundamental do homem, modificando crengas, comportamentos
e convicgdes religiosas, filosoficas e politicas. (GOMES, 2006, p. 11)

Em contrapartida, a consolidagdo de uma industria cultural seria impossivel sem a

publicidade:

Herbert Schiller, num de seus artigos, observa que a comunicacgao segue o capital, e
que o capital se relaciona intrinsecamente com a publicidade. Na verdade, seria
impossivel considerarmos o advento de uma inddstria cultural sem levarmos em
conta o avanco da publicidade; em grande parte, é através dela que todo o complexo
de comunicacdo se mantém. O caso brasileiro ndo foge a regra. (ORTIZ, 2006, 130)

Ao citar Nalini, Gino Giacomini Filho e René Henrique Licht corroboram a afirmacéo

de que a publicidade nédo é simplesmente um meio para a exposi¢do de produtos e servicos,

uma vez que
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ndo é verdade que a publicidade seja apenas reflexo da sociedade sobre a qual atua.
Os publicitéarios, intelectuais de vanguarda, sdo seletivos quanto aos simbolos de que
dispdem. Tém todo o arbitrio para promover alguns e para ignorar outros.
(GIACOMINI FILHO; LICHT, 2006, p. 55)

Com isso, pode-se afirmar que a publicidade possui um duplo papel: o fato de ela
ocupar o centro do sistema de producdo dos objetos de consumo e da gestdo da circulagdo
destes, a torna simultaneamente discurso pelo qual os objetos séo postos em circulagcdo dentro
do coletivo e objeto cultural circulante no coletivo ela mesma. (GOMES, 2006, p. 127)

Ja sobre a publicidade como formadora de opinido, observamos que

na mensagem veiculam ndo sé dados sobre produtos/servigos em si, como a respeito
de tendéncias, costumes, valores referentes a diferentes aspectos da vida etc. Mesmo
que dizer que ndo signifique convencer e que, para isso, 0 argumento publicitario
precise passar pelo filtro do julgamento do receptor, o publicitario detém algumas
informagdes, alguns dons e conhecimentos para ocupar 0 espaco de que dispde e
tentar fazé-lo de forma persuasiva. O que for dito ou mostrado neste espago,
dependendo do aceite ou ndo dos receptores, pode contribuir com estes ou
desfavorecé-los em algum aspecto. (GOMES, 2006, p. 129)

Em Cenario Publicitario Brasileiro — Anuncios e Moralidade Contemporéanea,
Mariangela Toaldo também trabalha com a questdo sobre em que sentido e em que grau

ocorre o efeito da promocao publicitaria, colocando que as hipdteses a que se chega

vao desde a ideia de que a funcdo publicitaria é informativa sobre produtos/servigos
até a concepcdo de que ela extrapola a informacédo, partindo para a influéncia na
formacdo e/ou surgimento de tendéncias comportamentais. (2005, p. 19)

Pensando particularmente nos andincios em que a representacdo da familia pode ser
considerada como protagonista e considerando-se que a publicidade nao é somente um reflexo
da sociedade, mas que ali sdo trabalhados deliberadamente algumas “verdades” em
detrimento de outras, surge a questdo: afinal, a familia que nos chega vendendo os beneficios
da nova férmula de um sabdo em pd ou a que nos apresenta as vantagens de um suplemento
alimentar é a mesma que ha décadas vem vendendo o caldo de carne para nossas mées e avas?

A familia, enguanto instituicdo, ndo € a mesma que se observava ha 50 anos no que diz
respeito a sua organizacao; contudo, com relacdo a maneira como esta é representada pela
publicidade ao longo desse mesmo periodo, podemos constatar que essas transformacGes
fizeram-se sentir muito suavemente — o que nos leva a afirmar que esta representacdo pode ser

considerada um mito. Por meio de uma analise barthesiana de dez andincios que circularam na
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midia impressa entre 1950 e 2000, buscaremos apresentar no préximo capitulo este “mito” em

acao.
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CAPITULO 3 - ANALISE DOS ANUNCIOS: O MITO EM ACAO

3.1 SELECOES E VEJA: CONTEXTUALIZACAO E SELECAO DO CORPUS

Antes de entrarmos na analise dos dez anuncios selecionados, faz-se necessario uma
breve exposicéo sobre as publica¢es de onde eles foram recortados e dados gerais sobre esta
etapa do trabalho.

Os anuncios sao provenientes de duas publicaces brasileiras que tratam de assuntos
diversos e voltadas a um publico-alvo bastante abrangente, isto €, ndo podem ser
caracterizadas como revistas destinadas a um nicho de mercado especifico. Sao elas: SelecGes
de Reader’s Digest e Veja.

Originalmente lancada nos Estados Unidos em fevereiro de 1922 pelo casal Roy
William DeWitt e Lila Acheson Wallace, a primeira edicdo da revista Reader’s Digest
contava com 62 paginas, por onde se distribuiam 31 artigos condensados de outras
publicacdes; a tiragem desta edi¢éo foi de cinco mil exemplares e ndo contava com nenhuma
ilustracdo, nem publicidade.

Dirigida as familias da middle class e tratando de temas comuns ao imaginario social
americano, a revista caiu no gosto do publico e tornou-se um fenbmeno de vendas: pouco
mais de dez anos apds seu debut, a tiragem ja se encontrava na casa do milhdo de exemplares
Em 1938, a primeira edicdo internacional da revista foi lan¢ada na Inglaterra, seguida pela
versdao em espanhol - destinada a América hispanica - em 1940 e pela brasileira em 1942,
todas elas alinhadas com o modelo original (PEREIRA, 2006, p.58).

Publicada pela Editora Ypiranga S.A., a versdo nacional também foi um sucesso
imediato entre a classe média brasileira, tendo atingido a marca de 150 mil exemplares
vendidos em seu primeiro numero. Para tanto, foi essencial a contribuicdo de dois fatores: a
inovacdo na forma como apresentava seu contetdo, isto é, por meio da condensacao de fatos
variados em uma Unica publicacdo, e por ter sido a pioneira no modelo de vendas por
assinatura (JUNQUEIRA, 2000, p. 43).

De acordo com Silvio Pereira (2006, p. 73), a SelecBes seguia uma politica para a
venda de seus anuncios muito bem definida, numa proporcdo de 40% de publicidade e 60%
para os artigos; ela também se reservava o direito de ndo aceitar anincios de determinados

segmentos, como foi o caso da publicidade de cigarros e charutos, banida das edicdes
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brasileiras a partir de 1960. Outra importante ferramenta utilizada pelos editores da revista ja
em 1950 foram as pesquisas de opinido: em junho deste ano, um estudo sobre a popularidade
das revistas de entdo encomendado ao Ibope revelou que entre as classes A, B e C das cidades
de Séo Paulo e do Rio de Janeiro, Selegdes encontrava-se em segundo lugar dentre as dez
revistas mais lidas; contudo, quando o0s entrevistados eram questionados sobre qual
publicacdo lhes inspirava mais confianca, SelecGes figurava como a primeira colocada.
(PEREIRA, 2006, p.110).

Esta trajetoria de sucesso estendeu-se por toda a década de 1950 e 1960, periodo em
que a tiragem da revista girava em torno de 400 mil exemplares por més. Contudo, do inicio
da década de 1970 até meados da década de 1990, por motivos que, segundo o site da revista’,
vao desde a instabilidade econémica do pais até a deficiéncia nos servicos de distribuicdo, a
edicdo lida pelos brasileiros passou a ser editada em Portugal e apenas distribuida por aqui.
Hoje, ainda segundo o site, ela esta presente em mais de 60 paises, com 50 edi¢des, em 21
idiomas, atingindo a cifra de 372 mil leitores no Brasil e 27 milhées no mundo.

Ja a revista Veja, que contava também com um “e Leia” nos seus primeiros anos de
vida, foi langada pela Editora Abril em setembro de 1968 sob o mote de ser uma revista
semanal de informacdo - consistia em uma publicacdo nos moldes das norte-americanas Time
e Newsweek. Com uma venda inicial de mais de 700 mil exemplares, ao contrario de Selecdes
ela ndo foi um sucesso imediato, muito pelo contrario: a tiragem do segundo nimero caiu para
500 mil exemplares, o terceiro para 300, o quarto para 150 — até que despencou para apenas
22 mil (SANTOS, 2007, p.77). Foi somente a partir de 1974 que ela iniciou um processo de
credibilidade e lucratividade, ano em que passou a também operar pelo sistema de assinaturas.
Atualmente, sua tiragem ultrapassa um milhdo de exemplares, conferindo a ela o status de ser
uma das mais influentes e populares revistas semanais de variedades entre a popula¢do média
brasileira.

Para se chegar a selecdo final dos dez anuncios que serdo analisados neste capitulo,
foram consultadas 48 edicdes de SelecGes de Reader’s Digest, entre o periodo de 1950 e 1968
(Apéndice A), e 238 edicdes de Veja, entre o periodo de 1968 e 2000 (Apéndice B). Dessas
edicdes, foram levantados 327 andncios de pagina inteira em que a familia nuclear burguesa é
representada por um de seus integrantes ou mais. A partir dessa amostragem, as pecas foram

organizadas de acordo com a categoria de produto ou servico em gue se encaixavam, uma vez

*Website Selecdes Reader’s Digest <http://www.selecoes.com.br/aempresa_65anos.asp>. Acessado em 20 Fev.
2010.
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que uma das diretrizes para a selecdo final dos dez anuncios estabeleceu que eles saissem
necessariamente das dez categorias de produtos ou servigos mais presentes em cada uma das
publicacdes e que fossem comuns a ambas, sendo desconsideradas aquelas que figuravam em
apenas uma delas (Apéndice C e Apéndice D). E importante ressaltar que, como houve
empate no nudmero de andncios em algumas categorias das duas revistas, determinadas
posicdes — oitava, nona e decima em Selecdes e sétima, oitava e nona em Veja - sdo ocupadas
por mais de um segmento.

Por fim, de um nimero de 267 anuncios (143 de SelecBes e 130 de Veja) que
atenderam aos critérios descritos acima, foram selecionadas as dez pecas (duas por década)
que compBem o corpus para analise, sendo que foram priorizadas aquelas que apresentavam
uma maior qualidade de conservacdo em suas publicacBes originais e também as mais

emblematicas sobre 0 “mito” da familia em ac¢&o na producdo publicitéria brasileira.

3.2 BARTHES: METODO E MITO

A anélise dos anuncios teve como principal direcionamento tedrico o método proposto
por Barthes para a analise das mensagens que as imagens transmitiam, bem como a sua
definicdo de mito, em torno do qual é embasada a hipotese deste trabalho: a de que a familia
tal qual representada pela publicidade encaixa-se nesta categoria.

O método barthesiano, em que a questdo de denotacdo e conotagdo desempenha um
papel de destaque e cujo campo de aplicacdo ideal é a prépria publicidade, uma vez que nela a
composi¢do das imagens apresenta uma significacdo claramente intencional, € composto por
trés niveis: o linguistico, focado no texto verbal; o da imagem icénica codificada, isto é, o da
“pura imagem”; por fim, o da mensagem iconica ndo codificada, em que ndo se precisa
decifrar o valor simbodlico dos objetos apresentados, mas deve, sim, “haver um entendimento
antropolégico daquilo que os varios objetos sdo, de modo que a forga natural da percepgéo
pode conduzir ao entendimento de niveis mais elevados” (SANTAELLA; NOTH, 2008, p.
162).

Com relacdo ao mito, Barthes o define como uma fala, mas ndao uma fala qualquer.
Sao necessarias condicBes especiais para que a linguagem se transforme em mito: ele é uma

fala definida por sua intencdo muito mais do que pela sua literalidade, ou seja, ela tenta fazer
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passar com naturalidade o que na verdade é cultural e por inato aquilo que € adquirido. Nas

palavras do autor,

[...] Longinqua ou ndo, a mitologia sé pode ter um fundamento historico, visto que o
mito é uma fala escolhida pela Histdria: ndo poderia de modo algum surgir da
“natureza” das coisas. Esta fala € uma mensagem. Pode, portanto, ndo ser oral; pode
ser formada por escritas ou representacdes: o discurso escrito, assim como a
fotografia, o cinema, a reportagem, o esporte, os espetaculos, a publicidade, tudo
isso pode servir de apoio a fala mitica. (2007, p. 200)

Pode se dizer que a principal caracteristica do mito € a de cancelar a historia,
apresentando como natural e universal algo que é claramente construcdo de uma época e de
uma sociedade. Dessa forma, o mito barthesiano apresenta similaridades com a definicao

marxista de ideologia - nas palavras de Marilena Chaui:

A ideologia consiste precisamente na transformacéo das ideias da classe dominante
em idéias dominantes para a sociedade como um todo, de modo que a classe que
domina no plano material (econdémico, social e politico) também domina no plano
espiritual (das idéias). (2009, p.88)

Ela continua sua exposicdo sobre o conceito explicando que, a parte a divisdo da
sociedade em classes que, a principio, deveriam ter suas proprias ideias, a dominagdo de uma
classe sobre as outras faz com que somente as provenientes desta sejam consideradas validas
e verdadeiras; contudo, para que isso ocorra, 0s membros dessa sociedade ndo podem
perceber que se encontram divididos em classes, mas sim que compartilham com os demais as
caracteristicas humanas realmente importantes, sendo as diferencas algo menor e sem
importancia. Desse modo, além de produzir as ideias, a classe dominante também precisa
distribui-las, o que é feito por meio da educacdo, da religido, dos costumes e, obviamente,
pelos meios de comunicacdo disponiveis. Por fim, como essas idéias ndo representam a
realidade real, mas sim a aparéncia social, “é possivel passar a considera-las como
independentes da realidade e, mais do que isto, inverter a relacdo fazendo com que a realidade
concreta seja tida como a realizacio dessas ideias”. (CHAUI, 2009, p. 88)

A autora encerra essa passagem de O que é ideologia dizendo que

Todos esses procedimentos consistem naquilo que é a operagdo intelectual por
exceléncia da ideologia: a criacdo de universais abstratos, isto &, a transformagéo das
idéias particulares da classe dominante em idéias universais de todos e para todos o0s
membros da sociedade. Essa universalidade das ideias é abstrata porque ndo
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corresponde a nada real e concreto, visto que no real existem concretamente classes
particulares e ndo a universalidade humana. As idéias da ideologia sdo, pois,
universais abstratos. (2009, p. 89)

Com isso, podemos afirmar que as fungdes tanto do mito quanto da ideologia também
sdo muito parecidas: assim como esta, a fungdo do mito é transformar uma intencdo histérica

em natureza, uma eventualidade em eternidade:

O que o mundo fornece ao mito € um real histérico, definido, por mais longe que se
recue no tempo, pela maneira como 0s homens o produziram ou utilizaram; e 0 que
0 mito restitui € uma imagem natural desse real. E, do mesmo modo que a ideologia
burguesa se define pela desercdo do nome burgués, o mito é constituido pela
eliminacgdo da qualidade histérica das coisas; nele, as coisas perdem a lembranca da
sua producdo. (BARTHES, 2007, p. 234)

E continua:

O mito ndo nega as coisas; a sua funcdo é, pelo contrario, falar delas; simplesmente,
purifica-as, inocenta-as, fundamenta-as em natureza e em eternidade, da-lhes uma
clareza, ndo de explicacdo, mas de constatacdo [...]. Passando da histdria a natureza,
o mito faz uma economia: abole a complexidade dos atos humanos, confere-lhes a
simplicidade das esséncias, suprime toda e qualquer dialética, qualquer elevacao
para la do visivel imediato, organiza um mundo sem contradi¢des, porque sem
profundeza, um mundo plano que se ostenta em sua evidéncia, e cria uma afortunada
clareza: as coisas, sozinhas, parecem significar elas proprias. (BARTHES, 2007, p.
234)

Em “A Grande Familia dos Homens”, capitulo de Mitologias que versa sobre uma
exposicao fotografica apresentada em Paris no inicio da década de 1950, Barthes exple que
seu principal intuito era o de apresentar 0 mito de uma comunidade humana, de uma grande
familia global. Barthes explora a intencdo de se transformar a histdria em natureza ao
estabelecer um paralelo entre ela e o conceito do humanismo classico, como se pode observar

no seguinte trecho:

[...] Este mito da ‘condicdo’ humana repousa sobre uma mistificacdo muito antiga,
que consiste sempre em colocar a Natureza no fundo da Histéria. Todo o
humanismo classico postula que, esgravatando-se a histéria dos homens, a
relatividade de suas instituicBes, ou a diversidade superficial de sua pele [...]
depressa se chega ao dmago profundo de uma natureza humana universal. [...] O
fracasso da fotografia parece-nos flagrante: redizer a morte ou o0 nascimento nao nos
ensina literalmente nada. Para que estes fatos naturais acedam a uma verdadeira
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linguagem, torna-se necessario inseri-los numa ordem do saber, isto é, postular que
se pode transforma-los, submeter precisamente a sua naturalidade a nossa critica de
homens. (2007, p. 175)

A busca de uma universalizacdo do homem ilustra claramente o conceito barthesiano
de mito, que o conceitua como um discurso construido a partir de um signo primeiro que
serve de significante para um segundo signo, cujo significado é valorativo, mas que se
esconde por trds do primeiro como uma descricdo imparcial dos fatos. O mito € entdo
facilmente consumido pela sociedade em geral, que enxerga nele — repita-se — um sistema de
relacdes que traduzem um estado natural do mundo que ndo qualifica os acontecimentos
apresentados. Ao discutir a imagem do trabalho tal qual apresentada na exposicdo, Barthes

deixa esta conceitualizacdo mais clara:

[...] Bem sabemos que o trabalho é ‘natural’, na exata medida em que é ‘lucrativo’, e
que modificando a fatalidade do lucro, modificaremos talvez um dia a fatalidade do
trabalho. Era sobre este trabalho totalmente histérico que deveriam falar-nos, e ndo
sobre uma eterna estética dos gestos laboriosos. (2007, p. 175)

E finaliza:

Assim, receio que a justificacdo final de todo este academismo seja dar a
imobilidade do mundo a caucdo de uma ‘sabedoria’ e de uma ‘lirica’ que s
eternizam os gestos do homem para melhor os tolher. (2007, p. 175)

Este trecho, que encerra “A Grande Familia dos Homens”, explicita o carater
manipulatério do mito, por meio do qual a burguesia difunde as suas representacdes via
imagens que pretendem dar uma universalidade virtual a sua cultura, a sua moral, a sua
politica, a sua arte, enfim, as suas instituicdes, na tentativa de justificar sua ascencdo social ao
patamar de dominante como um ganho para toda a sociedade.

No que diz respeito a analise proposta neste trabalho, buscaremos mostrar esse mito
em acdo por meio uma leitura barthesiana de situacBes arquetipicas envolvendo a

representacdo da familia brasileira pela publicidade entre 1950 e 2000.
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3.3 ANALISE DOS ANUNCIOS

3.3.1 Alimento Concentrado Milo (Sele¢Ges, novembro de 1950)

O anulncio, composto por ilustracdes com traco realista, apresenta em primeiro plano e
ocupando boa parte da metade superior direita da peca, a imagem colorida de uma mulher de
perfil, recostada em uma cadeira e segurando 0 queixo com uma clara expresséo de
preocupacao. Ao fundo, para quem o seu olhar parece se dirigir, vemos em sepia um homem
maduro, de bigode fino e entradas proeminentes lendo um jornal, no que parece ser uma sala;
num primeiro momento, é dificil discernir se ele estd compenetrado em sua leitura ou se
contrariado por outra coisa qualquer.

No canto inferior esquerdo, encontra-se uma lata do produto Milo, ao lado de uma
xicara preenchida com um liquido quente e escuro, de onde sai uma leve bruma, e um copo
com canudo, também repleto com a mesma bebida. A embalagem, na cor verde, apresenta de
forma destacada na parte superior o nome “MILO”, em fonte preta sem serifa envolta por uma
linha amarela; na parte central, 1é-se “Nestlé” em fonte também preta, porém serifada, sobre a
logomarca da empresa; na parte inferior, informacdes sobre o que se trata o produto em uma
linha — “alimento concentrado”- e sobre sua composi¢do nas duas ultimas — “a base de leite
cereais maltados sais e vitaminas naturais”-, em fonte preta ndo serifada e com todas as letras
em caixa alta.

Quanto ao texto verbal, no canto superior esquerdo, Ié-se a chamada “Senhora...”, que
se destaca do restante da peca ndo sO por sua posicdo em relacdo a cena logo abaixo, mas
também pela fonte utilizada, que imita o estilo manuscrito e pela sua cor — magenta.

Na metade inferior, duas caixas de texto: uma posicionada a esquerda da mulher e
logo abaixo da figura masculina, e a outra abaixo dela e a direita da embalagem do produto. O
contetdo da primeira, em fonte preta e serifada, comega com um “S” em caixa alta, também

serifado e na cor amarela sobre um retangulo preto:

Seu marido é um homem que trabalha, que leva uma vida agitada. As suas
obrigacdes diarias exigem um constante dispéndio de energias preciosas que devem
ser compensadas. Para que éle recupere as energias perdidas durante o trabalho e
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mantenha sempre resisténcia fisica contra o cansago, é necessario que se alimente
bem. MILO é o alimento indicado para seu espdso™.

A segunda caixa de texto, no mesmo estilo que a primeira, porém sem destaque na

letra inicial, continua:

Prepare-lhe MILO todos os dias, pois, ésse delicioso alimento reune em forma
concentrada leite e cereais maltados, vitaminas A, B1, e D, fosfatos e ferro, além de
elevado teor de sais de calcio e magnésio. Aromatizado com cacau, MILO ¢
indispensdvel aos homens que levam vida agitada. MILO restitui as energias
perdidas, € de facil digestdo e é fabricado especialmente para 0 nosso clima. Prepare
MILO para o seu marido.

Por fim, em cima da lata do produto, sobre uma forma irregular amarela e esfumacada
I&8-se em fonte preta serifada e em italico os dizeres em rima: “Adquira forcas agradavelmente
tomando MILO frio ou quente”. J& no canto inferior direito, mais uma vez vemos o0 nome do
produto em caixa alta, fonte preta sem serifa e envolto por uma linha amarela, seguido da
frase “Um novo produto NESTLE” na linha inferior, no mesmo estilo manuscrito e cor que a
chamada inicial do canto superior esquerdo.

Analisando o conjunto, nota-se que o primeiro elemento de destaque de acordo com a
ordem de leitura, isto é, da esquerda para a direita, de cima para baixo, ja define a quem o
anuncio é dirigido por meio do pronome de tratamento utilizado: a mulheres casadas. Além
disso, a chamada “Senhora”, em estilo manuscrito e seguida por reticéncias, indica que o tom
do discurso serd o de uma conversa, de um conselho, forjando uma aproximagdo com o
receptor da peca.

A figura feminina em primeiro plano dirige seu olhar a figura masculina com uma
expressdo pensativa, 0 que o gesto de estar segurando o préprio queixo corrobora. Esta
imagem ancora-se perfeitamente a chamada do texto verbal, sustentando a afirmacéo de que o
anuncio dirige-se as esposas daquele periodo. Em segundo plano, a cena com o homem, que
diferentemente da representacdo feminina apresenta-se ndo em cores, mas em sépia, nao deixa
claro se a mulher a frente esta realmente o observando ou simplesmente lembrando-se dele;
independentemente disso, é patente que é algo relativo a ele que aflige o pensamento de tal

“senhora”.

10°E importante ressaltar que na anélise das dez pecas apresentadas neste capitulo foi mantida a grafia original do
anuncio a época de sua veiculagéo.
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Esteticamente, os tracos realistas utilizados na composi¢do das imagens, bem como as
cores, vestimentas e cabelo das figuras estdo alinhados com o estilo observado em outros
anuncios do periodo, ou seja, aquele que remete a publicidade americana e a disseminacéo do
american way of life, o que é compreensivel por tratar-se de um produto de uma multinacional
com filiais j& nesta época espalhadas por todo 0 mundo.

Ao analisarmos mais detalhadamente as duas caixas de texto, notamos que seu
conteddo encontra-se alinhado com a forma como se encontrava organizada a familia no
periodo, bem como o papel que cabia a cada um dos c6njuges. No entanto, os dois blocos sdo
distintos quanto ao estilo de seu discurso: no posicionado abaixo da figura masculina, seu tom
€ mais emocional; no outro, localizado sob ela, nota-se um apelo de cunho mais cientifico.
Além disso, no primeiro, que inicia com a frase “Seu marido € um homem que trabalha, que
leva uma vida agitada”, estabelece-se que a fala do anuncio serad feita por meio de uma
entidade onisciente, que demonstra um consideravel conhecimento sobre os habitos e a
agenda do marido da receptora — ndo se questiona a aplicabilidade disso a sua realidade, pelo
contrario: é feita uma afirmacao categdrica sobre a rotina estafante que o trabalho impde a ele.

Ainda neste paragrafo, o texto expfe que uma das maneiras mais eficazes para que o
marido recupere suas energias depois do desgaste resultante do trabalho é tendo uma
alimentacdo de qualidade, sendo que o produto anunciado supre tal necessidade com
primazia. Novamente podemos observar o alinhamento do discurso publicitario com a divisao
dos papéis sociais no interior da familia burguesa da década de 1950, a quem a funcéo de
provedor cabia ao homem, relegando a mulher a um universo de afazeres domésticos.

Outro dado interessante que pode ser apreendido do contexto representado é que recaia
a mulher/esposa o dever de notar as necessidades do marido e supri-las de acordo, o que nos
leva a afirmar que, a partir do momento que o homem adentra o espaco privado do lar, ele
ingressa em um espaco em que suas preocupagdes, inclusive as relacionadas a ele proprio,
passam a ser de responsabilidade dela. Até aqui, o sujeito cansado e que precisa de atencao e
cuidados é o marido, ndo tendo sido feita mencdo alguma sobre o consumo do produto
também ser benéfico para ela, que, ao que tudo leva a crer segundo a peca, apresenta um gasto
energético e necessidades fisioldgicas totalmente opostas as dele.

E interessante notar que, ao passo que o texto verbal ressalta com eloquéncia a rotina
abrasadora do homem, a imagem que o representa vai na direcdo oposta: ao invés de trazer
uma cena que demonstre como sua vida profissional o consome, ele nos é apresentado sentado
no que parece ser uma poltrona, lendo tranquilamente seu jornal. Isso nos permite levantar a

questdo de que mais importante do que efetivamente acontecia, 0 que realmente pesava no
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modus operandi da familia nos anos dourados era o socialmente estabelecido: o que vale
como “verdadeiro” para a mulher/esposa ndo é o que necessariamente acontece, aquilo que
ela pode empiricamente observar/vivenciar, mas sim o que chega a ela pelo “filtro” do marido
e da propria sociedade. Se o marido diz que trabalha muito e esta esgotado, se a sociedade
enxerga 0 homem como o provedor/trabalhador, isso é o que a mulher deve apreender como
verdade, independentemente de sé-lo ou ndo.

O segundo paragrafo comega com uma palavra de ordem, ordenando que ela prepare
diariamente o tal alimento ao marido — “prepare-lhe MILO todos os dias” — e ressalta todos 0s
principais nutrientes presentes em sua composicao. Este tipo de informacao técnica, bastante
comum ainda hoje na publicidade de diversos artigos, confere ao produto a qualidade de ser
resultado de um processo cientifico que considera as necessidades ndo de qualquer pessoa,
mas especificamente a do homem brasileiro, como podemos notar pela passagem “fabricado
especialmente para 0 nosso clima”. Considerando-se o fato de que ao citar a presenca
concentrada em sua férmula de vitaminas e sais minerais (A, B1, B2, D, fosfatos, ferro, sais
de calcio e magnésio), ndo € mencionada a importancia real que tais substancias exercem no
funcionamento do corpo humano, podemos concluir que: a) as “esposas” de entdo
apresentavam total dominio sobre o campo da fisiologia e nutri¢do, estando subentendido no
texto a acdo de tais elementos no organismo; ou b) esta passagem consiste em um discurso de
cunho pseudo-médico-cientifico utilizado para demonstrar o qudo avancado é o produto, mas
que ndo se faz entender além do campo das trivialidades que compunham o senso comum. A
nosso ver, a segunda afirmacdo é mais coerente.

Na sequéncia, observamos mais uma vez colocacfes sobre o qudo indispensavel aos
homens que levam uma vida agitada é o produto, ndo estendendo o convite ao consumo pela
“senhora”. Como todo o discurso do andncio tem seu foco nos cuidados que uma esposa
precisa dispensar ao bem estar de seu marido, é correto supor que ela também gasta uma
quantia relevante de energia em suas tarefas neste sentido; porém, este fato é categoricamente
ignorado. Ainda que este alimento concentrado ndo seja um produto dirigido especificamente
ao publico masculino e o discurso do anuncio deixe patente que o receptor a quem se dirige
sdo as mulheres, elas ndo sdo convidadas diretamente a compartilhar das benesses energéticas
ofertadas em um copo de Milo — a frase final do segundo paragrafo sustenta tal observacao:
“prepare MILO para seu marido”. Tratadas como meras facilitadoras do bem estar de seus
esposos, pode-se concluir com base nesta pega que essas mulheres encontram-se em um

patamar inferior ao dos homens, que trabalham e precisam de cuidados diarios,
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diferentemente delas que, ao que tudo leva a crer, possuem uma rotina muito mais tranquila e
uma necessidade nutricional inferior no que diz respeito a qualidade dos alimentos ingeridos.

O homem, centro do universo familiar em torno do qual orbitam os outros membros,
deve ser preservado, uma vez que dele depende a manutencdo de vérios aspectos da propria
familia. Levando-se em conta que este andncio ndo foi recortado de uma publicacdo dirigida
especialmente ao publico masculino ou ao feminino, mas de uma revista consumida por
ambos, conclui-se que tal representacdo diz respeito a maneira como o homem encarava a
mulher dentro da familia e também como ela propria se via; a0 mesmo tempo em que a
catequiza no sentido de ser uma esposa exemplar, reforgca e legitima a posicdo masculina
enquanto forca dominante dentro e fora do lar. E mais: pode-se dizer que ele representa de
maneira pungente as funcbes e a distribuicdo dos papéis no interior desta instituicdo,
arraigados em conceitos que pregavam a submissao feminina como algo ndo so aceitavel, mas
desejavel.

Por fim, no pequeno texto sobre a lata do produto no canto inferior esquerdo, onde se
Ié “adquira forcas agradavelmente tomando MILO frio ou quente”, encontramos a Unica
mengéo ao consumo do produto em primeira pessoa. Contudo, considerando o fato de que
esta fala ndo apresenta grande destaque se comparada ao conjunto, ela encontra-se totalmente
perdida no contexto: durante todo o tempo, ficou claro que o anuncio era dirigido a mulher,
que deveria comprar o produto e servi-lo ao seu esgotado marido, mas nada foi dito no sentido
de que ela também poderia consumi-lo. Assim, a efetividade deste convite um tanto quanto
genérico aqui € praticamente irrelevante.

Como colocado pela frase no canto inferior direito, o produto pode até ser novo —
“MILO. Um novo produto NESTLE” -, mas sem dlvida alguma a representacdo que o
anuncio faz da familia ndo é nada inovador, mesmo que consideremos que neste periodo o
entendimento de “familia” ainda sedimentava-se em bases anteriores as transformacgdes que

viriam a sofrer nas décadas seguintes.

3.3.2 Detergente Omo (Selecdes, maio de 1959)

O anuncio do sabdo em pé Omo é composto por fotografias em preto e branco e pela
ilustracdo em tons de azul da embalagem do produto. Dividido em duas partes, na superior,

que ocupa pouco menos da metade da pagina, encontra-se a fotografia de uma familia -



66

composta pela mée, pelo pai e por um casal de filhos em idade escolar - no que parece ser a
lavanderia de uma casa, repleta de roupas alvamente brancas e impecavelmente dobradas. A
esquerda, uma figura feminina que, ao que tudo indica, seria a filha do casal; vestida de
branco, com um penteado que lembra o da suposta mée, ela entrega alegremente a mulher
mais velha uma peca de roupa, também branca, que a recebe com um escancarado sorriso nos
labios. No centro da foto, a sorridente mée, Unica cuja nenhuma das vestes é branca, carrega
uma pilha de roupas — essas sim, branquissimas. Por fim, na por¢éo direita da imagem, um
menino de perfil encontra-se prostrado na frente do pai, vestido formalmente e com o brago
direito levantado e apoiado em um armario preenchido com uma infinidade de roupas
dobradas.

Sobre a foto, no canto superior esquerdo, dentro de uma nota posicionada
diagonalmente em relagdo & imagem da familia, temos os dizeres em fonte preta, sem serifa e
negritados: “Modernos detergentes revolucionam o lavar em todo o mundo!”, seguido na
linha abaixo, em fonte preta e também sem serifa por: “Hoje, de cada 3 produtos para lavar
vendidos aos lares norte-americanos 2 sdo detergentes”.

A metade inferior do andncio é composta majoritariamente por texto verbal: logo
abaixo da foto descrita acima, praticamente no centro da peca, Ié-se o titulo “OMO - O
MODERNO DETERGENTE”, sendo 0 nome do produto escrito com o tipo préprio da marca
e na cor azul e o restante em fonte preta serifada. Na sequéncia, a afirmacédo “faz a roupa mais
limpa do mundo!”, em fonte preta serifada bem maior do que todo o restante do texto verbal,
Ihe confere destaque.

No terco final do espaco, duas caixas de texto, sendo a da direita envolta por uma
moldura de pontos azuis; no primeiro, isto é, o da esquerda, destaca-se as principais

qualidades da férmula especial do produto:

VEJA PORQUE: OMO ¢ detergente — possui uma férmula especial que lhe da um
poder extra de limpeza! Sua ac¢do detergente penetra mais fundo nos tecidos — toda a
sujeira e gordura se dissolvem num instante! Quase ndo é preciso esfregar, basta
enxaguar uma vez — tdda a sujeira sai na agua!”

Tratando também dos diferenciais do produto, o paragrafo emoldurado apresenta-se na
forma de topicos que ressaltam trés de suas qualidades, cada uma iniciando em uma linha e

com o titulo destacado — poder de limpeza, suavidade e versatilidade: “PODEROSO! Lava
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melhor a sua roupa grande. SUAVE! Lava delicadamente os tecidos finos. OTIMO! Na
cozinha, no banheiro, nos pisos”.

Finalizando o andncio, um testemunho seguido da foto de uma mulher, onde se 1€
“*Com OMO minha roupa fica mais alva — e lavo com bem mais economia.’- diz D. Ana
Polos Mafra, do bairro de Tucuruvi, em S8 Paulo”. No canto inferior direito, a Unica
ilustracdo presente, que representa uma embalagem do produto em tons de azul.

Neste anuncio, em que encontramos representado o ideal da familia nuclear burguesa -
todos estdo felizes e reunidos, os problemas do lado de fora -, podemos dividir a cena em trés
momentos: no centro, a mae, que carrega uma pilha de roupas lavadas e dobradas; a sua
esquerda, a filha, que a auxilia nesta tarefa; finalmente, a sua direita, a figura do pai e do filho
mais novo, estando o primeiro observando o trabalho das duas e o segundo fitando seu
progenitor.

Analisando mais atentamente, notamos que ha ali uma clara divisdo nos papéis que
cabe a cada um dos membros: sdo apenas as figuras femininas que se ocupam da tarefa
doméstica de cuidar da roupa da familia, cabendo as figuras masculinas apenas observar o ato.
Além disso, a figura do pai, ainda que no mesmo plano da figura da mae, destaca-se das
demais por estar em um nivel mais alto e pela posicdo de seu brago direito, que parece
delimitar o espaco sob sua jurisdicao.

Essa divisdo de papéis parece também estar estabelecida no que diz respeito a proxima
geracdo do nucleo familiar: cabe a filha aprender com a mée as fungdes inerentes a uma dona
de casa exemplar, enquanto ao filho, que ao que tudo indica ignora por completo o que estéa se
passando, resta idolatrar a figura paterna, como sugerido pela propria postura corporal
(direcdo do olhar e posicdo das méos) da crianca, que se assemelha a de um devoto prostrado
aos pés de um icone religioso.

Sobre a imagem, encontra-se uma nota, no canto superior esquerdo, que introduz a
questdo da modernidade e da universalidade do produto: Omo néo sé revolucionou a tarefa de
lavar como também €é o preferido nos lares americanos. Esta estratégia, ainda utilizada nos
dias de hoje, traduz o forte poder de seducdo que a cultura da classe média brasileira mantinha
com signos do estrangeiro, pois se 0 produto em questdo € o escolhido por duas de trés
familias nos Estados Unidos — pais infinitamente mais exigente e avancado que o Brasil no
imaginario das pessoas de entdo -, ele também deveria ser a escolha das familias locais sem
nenhum tipo de hesitacdo. E a frase presente no centro do andncio complementa essa ideia
abrindo ainda mais os aspectos universalizantes do produto, pois Omo “faz a roupa mais

limpa do mundo”.
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Quanto as qualidades inerentes a sua formula, frases como “poder extra de limpeza” e
“penetra mais fundo” aparecem na caixa de texto a esquerda. Afirmacdes desse tipo, comuns
nas propagandas de sabdo em p6 do periodo tal qual observado por Barthes em suas
mitologias, remetem & forga, ao vigor e ao poder de penetragdo, caracteristicas comumente
associadas ao homem. Podemos apreender nas entrelinhas dessas colocagdes que a mulher,
principal consumidora e beneficiaria das qualidades do produto, ganharia momentaneamente
tais “poderes” na realizacdo de seus afazeres domesticos, destacando-se assim perante 0s seus
e também aos outros.

Por sua vez, a caixa de texto que apresenta informacdes sobre o produto na forma de
topicos, introduz dois pontos novos: a suavidade e a versatilidade. Isso significa que ainda que
0 produto dissolva toda sujeira e gordura em instantes, ele é seletivo: poder sem controle leva
ao caso, mas Omo, pelo contrario, atinge o seu alvo sem efeitos colaterais mesmo nos tecidos
mais finos, o qual lava delicadamente. A versatilidade do produto fica expressa ao se expor
que ele é o ideal para lavar todos os comodos da casa, ainda que tal afirmacdo possa parecer
um tanto dicotbmica: ao mesmo tempo em que Omo apresenta um nivel de especializacao tdo
alto a ponto de permitir identificar o que é sujeira do que ndo o é até em pecas delicadas,
também serve para lavar pisos, banheiros e cozinhas. Com isso, notamos a convergéncia de
qualidades associadas ao género masculino (forca, vigor, poder) e de qualidades tipicamente
femininas (suavidade, versatilidade) no mesmo produto. Barthes, em seu capitulo
“Sapondaceos e detergentes”, de Mitologias, ao analisar um anuncio desta mesma marca e
nessa mesma década, chama a atencdo a contraposicdo de duas caracteristicas apresentadas
como definidoras do produto - sua profundidade e sua espumosidade, que entendemos como
passivel de encaixe dentro da colocacdo acima devido a similaridade no entendimento entre

forca e poder com profundidade e suavidade com espumosidade:

Omo utiliza dois desses estados, bastante recentes na ordem dos detergentes: o
profundo e o espumoso. Dizer que Omo limpa em profundidade [...] equivale dizer
que a roupa é profunda, 0 que nunca se pensara antes, e que incontestavelmente a
magnifica e a estabelece como objeto sedutor perante os obscuros impulsos de
envolvimento e de caricia que existem em todo o corpo humano. Quanto a espuma,
todos conhecem o seu significado de luxo: em primeiro lugar, aparenta uma certa
inutilidade; depois, a sua proliferacdo abundante, facil, quase infinita, deixa supor na
substancia que a gera um germe vitorioso, uma esséncia sadia e potente, uma
riqueza de elementos ativos originados de um pequeno volume; enfim, predispde o
consumidor a uma imaginacdo aérea da matéria, a um modo de contato
simultaneamente ligeiro e vertical, desejado e deliciosamente gozado [..]. O
importante é ter conseguido mascarar a funcdo abrasiva do detergente sob a imagem
deliciosa de uma substancia simultaneamente profunda e aérea, que pode reger a
ordem molecular do tecido, sem o atacar. (2007, p. 41)
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Assim, podemos notar neste anuncio que, apesar da presenca de toda a familia em uma
atividade de cunho essencialmente domestico, € patente a distin¢ao de papeéis entre o que cabe
aos homens nessas situacGes — observar — e 0 que cabe as mulheres — operacionalizar. Esta
observagdo encontra-se totalmente alinhada com os estereétipos do que cabia a cada um
dentro da familia brasileira no final da década de 1950.

3.3.3 Liquidificador Walita (Selecdes, abril de 1961)

Esta peca é composta por uma fotografia em preto e branco, que ocupa os dois tercos
superiores do andncio, concentrando-se a parte do texto verbal no um terco inferior. Na
imagem, notamos em primeiro plano, a direita, o liquidificador Walita sobre o que parece ser
uma mesa ou bancada. Ele e sua embalagem ja aberta ocupam metade da largura total da foto,
além do eletrodomeéstico se estender da base ao topo da area visivel.

A esquerda, uma menina sorridente segura uma cesta com algumas frutas; atras dela,
uma mulher, de vestido listado, abraca um homem trajando um paletd escuro, que a olha com
um sorriso sem graca nos labios. Ela, por sua vez, dirige seu olhar em direcéo ao receptor do
anuncio com a boca entreaberta, de onde sai a frase “Ganhei!”.

A éarea que cabe ao texto verbal pode ser dividida em duas partes: na superior, a
esquerda, 18-se: “... ganhei meu liquidificador”, em fonte preta e ndo serifada. A direita, em
fonte preta, serifada e bem menor que a outra, encontramos o seguinte texto, proferido na

primeira pessoa do singular:

Quando meu marido trouxe meu WALITA — PERFEICAO ABSOLUTA, fiquei
realmente satisfeita. Ganhei com a escolha, porque o meu Walita é lindo, mais
moderno e mais bonito do que qualquer outro liquidificador. Além disso, posso
preparar qualquer receita suavemente, com a velocidade “Toque-Pluma”... e sem
nenhum perigo de trincar o copo de vidro “PYREX”*, que aguenta rapidas
mudancas de temperatura. E natural que eu esteja orgulhosa de possuir um
liquidificador tdo fabuloso, ndo é mesmo?

Logo abaixo do texto em tom de depoimento, 1é-se em fonte preta, sem serifa e
negritada: “Um produto da ELETRO-INDUSTRIA WALITA S.A. — Sdo Paulo. Filiais: Rio
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de Janeiro — PoOrto Alegre — Recife e Curitiba”. Na sequéncia, a explicacdo do asterisco
colocado ao lado da marca Pyrex: “marca registrada da Corning Glass Works”.

Na parte inferior da area que concentra o texto verbal e ocupando mais da metade de
sua largura, a marca “Walita”, em estilo manuscrito e com fonte vermelha destaca-se do
restante; a sua direita, separada por uma grossa linha vertical preta, informagdes sobre o
modelo do produto em fonte preta sem serifa: “NOVO MODELO” em uma linha e “Perfeicio
absoluta” em outra.

O anuncio, que faz parte de uma campanha veiculada na midia impressa ao longo do
ano de 1961 apresentando alguns eletrodomésticos da Walita, constréi-se em cima do
conceito de “ganhar”.

Na cena apresentada, o liquidificador Walita ocupa boa parte do espago: encontra-se
em primeiro plano, ocupando metade da largura da area total da imagem e toda a altura
disponivel. Ao seu lado, uma jovem mulher, com o0s bracos em torno do pesco¢o de um
homem, olha diretamente ao receptor do anuncio e diz: “Ganhei!”. Dada a postura corporal da
figura feminina, podemos supor que ela se refere ao homem a sua frente, que apresenta um
misto de alegria e constrangimento em sua expressao. A crianga, que também olha em direcdo
ao receptor, ndo interage com o casal.

Ao descermos o olhar até o texto verbal, encontramos a explicacdo no canto esquerdo

[

que o que ela acabou de ganhar, na verdade, € um eletrodoméstico: “...ganhei meu
liquidificador”. No texto ao lado, também escrito na primeira pessoa do singular e em tom de
depoimento, lemos que ela ficou “realmente satisfeita” quando seu marido trouxe para ela o
liquidificador “WALITA — PERFEICAO ABSOLUTA”. Ela continua e expde as qualidades
do eletrodoméstico, sendo duas de cunho estético e que podem ser entendidas como
sindnimos: lindo, mais moderno e mais bonito que qualquer outro. No mesmo paragrafo, ela
explica sobre as funcionalidades do aparelho e a seguranga do copo de vidro, encerrando com
a colocacdo em tom de pergunta: “E natural que eu esteja orgulhosa de possuir um
liquidificador tdo fabuloso, ndo é mesmo?”.

Fica claro o papel do marido como provedor no anuncio, uma vez que ela ndo compra
o0 produto, mas o ganha dele. Além disso, a propria imagem sugere que ela ganhou, antes do
eletrodoméstico, um “bem” ainda mais importante: ele. Inclusive, no texto/depoimento,
podemos observar um paralelo entre os adjetivos que se referem ao liquidificador mas que
também podem ser aplicados ao marido, que é melhor do que os outros porque lhe deu um

produto Walita.
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A mulher representada no anuncio “€” o que “possui”; sentimentos como satisfacdo e
orgulho estdo diretamente relacionados ao fato de ela possuir o tal liquidificador, que néo por
acaso chama-se “Perfeicdo Absoluta”. Esta mulher existe enquanto dona de casa e ndo como
um individuo em sua plenitude; isso € legitimado pelo texto verbal, que coloca que é “natural”
que ela se sinta orgulhosa por sua aquisicdo. Mulher e eletrodoméstico apresentam-se
concomitantemente como sujeito e objeto dentro de uma mesma relagdo utilitarista, na qual o
“Perfeicdo Absoluta” permite a ela que, ao preparar “qualquer receita suavemente”, introjete
em si a tal perfeicdo inerente a ele, num processo de reificacdo que agrega a ela de forma
orgdnica as ferramentas que, ndo mais uma extensdo, caracterizam sua propria
individualidade.

E importante ressaltar dois pontos deste an(ncio: primeiro, em nenhum momento o
tempo € apresentado como uma commodity, isto é, o objetivo principal do liquidificador ndo é
permitir mais tempo livre a suas usuarias ou otimizar a sua rotina de trabalho; o que é
destacado como principal beneficio nesta peca é que ele € mais bonito, mais moderno e
seguro. Ponto. Podemos apreender com isso que a mulher a quem se destina o produto tem
como Unica funcdo o gerenciamento da prépria casa e que, por isso mesmo, ndo precisa de
tempo extra — ja possui o suficiente.

Em segundo lugar, a nogédo de escolha do produto pela mulher introduzida no anuncio
é intermediada pela figura do marido, que foi quem efetivamente realizou a compra. 1sso
demonstra que o agente central daquele nicleo ainda é o homem, que detém o controle de um
dos principais pilares sobre o qual se estrutura boa parte das relagdes de dominagédo: o
econémico. Assim, vislumbramos que todos os desejos materiais da mulher representada na
peca - e certamente os de outras ordens também - passam impreterivelmente pelo crivo do

homem da casa, a Ultima instancia deciséria desta familia.

3.3.4 Café Cacique (Veja e Leia, 18 de fevereiro de 1970)

O andncio consiste na fotografia colorida de um homem adulto vestido com roupas
tipicas de uma crianga do inicio do século XX; ele esta sentado em um banco alto e branco,
com o rosto, de lado, expressando vergonha, e com as maos juntas sobre o colo. Esta figura
ocupa praticamente toda a altura da peca. No lado esquerdo, notamos uma mao feminina, que
segura um pires sobre o qual repousa uma Xxicara de café, que é observado pelo homem-

menino.
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No canto inferior direito, dentro de um retangulo branco, a foto de uma lata do
produto: sobre um fundo dourado, no terco superior da embalagem encontra-se um retangulo
vermelho onde se 1€, em letras brancas e sem serifa, a palavra “CACIQUE”; no terco central,
em fonte preta sem serifa e negritada, a frase “CAFE SOLUVEL”; por fim, no terco inferior,
trés linhas compostas por desenhos de graos de café e, no meio delas, uma cabeca de indio em
perfil em vermelho e dourado sobre uma forma arredondada preta. Espalhada ao redor da lata,
grdos de café torrado.

No topo da peca, uma pergunta: “Vocé depende de sua mulher até para fazer um
cafézinho?”. Um pouco abaixo, em fonte preta ndo serifada, trés parégrafos propde ao

receptor, que identificamos como sendo homens casados:

Liberte-se da especializacdo feminina em matéria de cafézinho. Com Cacique-
soltvel, todo homem é competente para fazer seu proprio café.

A receita da rebeldia é facil: uma colherinha numa xicara de agua fervendo. E essa
rebeldia facilita a vida de sua mulher, dispensa coador, ndo entope a pia, ndo suja as
maos, nem suja as panelas.

Se ela resistir, 0 motivo € psicoldgico: ela quer manté-lo escravo da especializagao
feminina. Use entdo sua autoridade de homem. Ordene. VVocé tem direito de mandar
em sua casa. Ou ndo tem? Quando cessa a forca do direito, comecga o direito da
férga. Ai, machao!

Observa-se neste anuncio que a figura masculina representa dois papeis
simultaneamente: o de pai e o de filho. Do ponto de vista bioldgico, trata-se de um homem
adulto, alinhado com a representacdo padrdo de marido e pai; porém, suas vestes infantis
sugerem que, neste caso especifico, a ideia que se quer passar € a de uma crianga. Ele olha,
cabisbaixo, para a mdo feminina a sua esquerda, que segura uma xicara de café — que aqui
representa a figura da esposa/mae.

A frase “Vocé depende de sua mulher até para fazer um cafézinho?” introduz
verbalmente a nocdo sugerida pela imagem de que todo homem €, na verdade, uma crianca
crescida e dependente dos cuidados femininos. Ainda que, num primeiro momento, a
colocacdo possa soar como uma represalia ao homem que ndo faz nada em sua casa, como
veremos a seguir o discurso toma outro caminho na continuagdo do anuncio.

Em tom jocoso, o texto dirige-se ao receptor de forma imperativa, sugerindo a ele que
se liberte da “especializacdo feminina em matéria de cafézinho”, uma vez que com o cafée

soltvel da marca Cacique, até o mais inepto dos homens sera capaz de fazer seu proprio café.
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No primeiro pardgrafo da caixa de texto, notamos que no ano de 1970 ainda se
considera socialmente a principal especializacdo feminina a de ser uma dona de casa
prendada. Ja no pardgrafo seguinte, é dada a este homem a “receita da rebeldia”, isto €,
preparar o proprio café. Em seguida, continuam-se pontuando os pontos positivos em se
preparar o café dessa maneira, o que inclui, além de ndo sujar as mdos nem as panelas e nao
entupir a pia, também facilitar a vida da mulher. Apreendemos aqui que, apesar da tentativa
em se desenvolver um texto leve, coloquial e bem humorado, os conceitos nos quais ele se
apoia ainda pregam que “lugar de mulher é na cozinha”.

Por fim, no terceiro e Gltimo paragrafo, notamos uma inversdo de valores logo na
primeira frase, que diz que caso a mulher resista a mudanca, o0 motivo é de fundo psicolégico
e reside na inseguranca dela em perder espaco e notoriedade enquanto esposa dedicada. A
solucdo caso isto aconteca ndo poderia ser mais machista: fazer uso da forga, ja que 0 homem
é a autoridade méxima em seu lar, isto €, assim como o sugestivo nome do produto, este
homem deve desempenhar em sua “tribo” o papel de “cacique” que € seu por direito.

Apesar de neste periodo a sociedade brasileira ja se encontrar em processo de
transformacdo no tangente a questdo dos géneros, o anuncio € construido em cima de um
discurso claramente misdgino e sectario, embasando-se numa divisdo de papéis muito
proxima aquela observada nas décadas anteriores. Ainda que o “fim” proponha, de algum
modo, uma maior participacdo do homem na vida doméstica, o “meio” utilizado para tanto
corrobora antigos preconceitos sobre o papel que cabia a mulher em pleno final da década de
1960.

3.3.5 Johnson & Johnson (Veja e Leia, 28 de maio de 1975)

Trata-se de um andncio desenvolvido em cima da fotografia colorida de uma familia.
Nele, pai, mée e filha, além de um cachorro, encontram-se na beira do que parece ser um lago
ao entardecer.

O pai, de calca escura e camisa branca e com um corte de cabelo tipico dos anos 70,
segura a guia de um cachorro de grande porte; seu olhar se dirige a menina; a mae, de vestido
longo e florido, e com uma camisa de manga comprida por baixo, é abracada pelo marido e
segura a mado da menina, para quem também dirige seu olhar. Finalmente, a menina, de

vestido curto, olha para seus pais. Todos eles apresentam um semblante feliz e
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despreocupado. A fotografia acima descrita ocupa toda a peca, sendo emoldurada por linhas
pretas mais finas nas laterais e mais grossas no topo e no rodapé.

Na barra superior, Ié-se em fonte branca serifada: “Quem tem salde tem tudo”. Logo
abaixo, diretamente sobre a foto, o texto verbal do andncio, em fonte preta e sem serifa,

dividido em trés colunas:

Quando a Johnson & Johnson iniciou suas atividades em 1934, o Brasil, tanto
quanto hoje, era uma terra linda e promissora. Mas ainda importava esparadrapo,
bandagens e varios outros produtos utilizados em cirurgia, medicina e enfermagem.
Tempos idos aqueles em que um simples corte no dedo ocasionava uma infecgdo e
quando a falta de um medicamento reidratante produzido em escala industrial
ceifava muitas vidas de criangas.

Gracas a varios produtos desenvolvidos pela Johnson & Johnson — para higiene
pessoal de adultos e criangas, para emprego cirdrgico e hospitalar, para pronto-
socorro, para odontologia, para diagndsticos, e produtos farmacéuticos para uso
humano e veterindrio — muitos problemas de salde e bem-estar passaram a ter
melhores solugdes nas Gltimas quatro décadas. Enquanto tudo isso vai acontecendo,
0 Instituto de Pesquisas Johnson & Johnson — Doengas Endémicas devota-se
permanentemente as pesquisas que visam ao encontro de solugfes para as doencgas
endémicas que ainda nos assolam. Hoje o Brasil continua lindo e ndo apenas
promissor: tem presente. Presente porque seus filhos tém mais satde. E a Johnson &
Johnson sente-se orgulhosa por estar contribuindo para a salde e o bem-estar do
nosso povo. Quem tem salde tem tudo, ndo é mesmo?

Abaixo da terceira e ultima coluna, “Johnson & Johnson”, escrito no estilo préprio que
0 nome da empresa € apresentado em seus produtos; na linha seguinte, lemos: “A SERVICO
DA SAUDE E BEM-ESTAR?”, em fonte preta serifada.

Sobre a imagem de uma familia reunida a beira do que parece ser um lago, é
importante notar que o casal em pé e abragado, bem como o cachorro que 0 homem segura
olham em direcdo a crianca; ela, por sua vez, devolve o olhar aos adultos, de quem segura a
méo da figura feminina.

A frase “Quem tem salde tem tudo” no topo da peca ja indica que o tom do discurso
que sera trabalhado ao longo na peca é emotivo, 0 que esta totalmente alinhado ao uso da
representacdo da familia ali, uma vez que seu entendimento pelo senso comum carrega
intrinsecamente conceitos como cuidado, protecdo, carinho.

Nas trés colunas de texto um pouco acima da imagem, notamos na primeira um
conteido que remete as origens da Johnson & Johnson no Brasil e como era a realidade do
pais neste periodo, época em que “a falta de um medicamento reidratante produzido em escala

industrial ceifava muitas vidas de criancas”.
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Na segunda coluna e inicio da terceira, o texto apresenta algumas das contribuicdes
que a empresa trouxe a vida dos brasileiros desde que chegou, ha quatro décadas. Por fim, em
tom ufanista, o texto verbal destaca as maravilhas de nosso pais e afirma que os filhos do
receptor do anuncio tém mais satde nos dias atuais gragas a ele. E fecha com a mesma frase
utilizada no topo da peca, mas agora em tom de pergunta: “Quem tem saude tem tudo, ndo é
mesmo?”.

Dito isso, podemos dividir o texto verbal em dois momentos distintos: o primeiro,
racional, apresenta fatos e dados sobre a situacdo da satde no Brasil e 0s progressos nesta area
nas ultimas décadas; o segundo, emotivo, fala que as criancas brasileiras tém mais salde na
época de lancamento da peca do que antes e que quem a tem, tem tudo. Em outras palavras,
podemos dizer que a primeira parte do texto apresenta algum comprometimento com a
dindmica histérica da sociedade e suas transformacGes enquanto na segunda o discurso apoia-
se numa colocagéo oriunda do senso comum que atribui graus de importancia a aspectos da
vida que, na verdade, devem ser encarados de forma horizontal, ndo vertical — seria 0 mesmo
que, por exemplo, afirmar que “quem tem olhos tem tudo”, desconsiderando a importancia
que os outros sentidos desempenham.

Ao analisarmos a imagem e o texto verbal em conjunto, notamos que o olhar do casal
a crianca traz a ideia de que a menina, saudavel, tem tudo, afinal, ja faz parte de uma familia
que estard sempre cuidando dela, assim como a propria empresa. Assim, a receita para a
felicidade, segundo a peca, € muito simples: ndo ter doengas — isso cabe a Johnson - e fazer

parte de um nucleo familiar estruturado.

3.3.6 Méaquina de lavar roupas Lavinia (Veja, 20 de agosto de 1980)

A peca apresenta uma fotografia colorida na parte superior, fotos menores no canto
inferior esquerdo e o texto verbal concentrado principalmente na metade inferior do andncio.

Na cena, que se passa na area de servico de uma casa bastante ensolarada e com
plantas ao fundo, um homem vestindo camisa azul claro com as mangas arregacadas e cal¢a
preta brinca com seu filho, sentado sobre uma bancada. O pai, sorrindo e olhando nos olhos
da criancga, faz um carinho com a mao direita no rosto dela e, com a esquerda, segura um cesto
de vime cheio de roupas lavadas, que esta apoiado sobre a lateral de uma méquina de lavar

roupas.
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O menino, vestindo calca e uma camisa xadrez, também com as mangas arregacadas,
retribui o carinho no rosto do pai com a médo esquerda, para quem olha e sorri; com a mao
direita, coloca uma peca de roupa no cesto.

No topo da peca, sobre um barrado creme, lemos a seguinte frase em fonte preta
serifada, que faz uso da aliteracdo: “Leve o melhor levando Lavinia”. Abaixo da cena
protagonizada pelo pai e pelo filho, trés colunas de texto em fonte preta e serifada,
encabecadas pelo titulo, com a mesma fonte: “LAVINIA LAVA SUA ROUPA COMO
VOCE LAVARIA. COM O MESMO CUIDADO”.

Nas trés colunas, encontramos elencados os principais diferenciais do eletrodoméstico

em questdo, introduzidos por um texto nada politicamente correto:

Finalmente uma lavaroupa que ndo é feminista. Uma lavaroupa que sabe deixar um
homem feliz. Veja bem, eu falei lavaroupa e ndo lavadeira. Lavinia sabe como
agradar aos homens. E econdmica como a Amélia. (Aquilo sim é que era mulher de
verdade.) Lava tdo bem como a sua sogra (S6 ela sabia lavar suas camisas). E é tdo
facil de usar, mas tdo facil, que até mesmo um homem sabe usar. E tem assisténcia
técnica em todo o pais.

1.S6 Lavinia lava até 6 quilos. Leve a melhor levando a linha de lavanderia Lavinia.
Lavinia 4, para lavar até 4 quilos. Lavinia 6, a Unica que lava até 6 quilos. Lavinia
Secaroupa, que faz o que o nome diz. Lavinia Lavasecaroupa — conjugados para
economizar espago.

2. A Unica com cinco maneiras diferentes de lavar. Lavinia sabe que existem tipos
diferentes de tecidos. Por isso ela lava a roupa de cinco maneiras diferentes. Para
lavar melhor, sem estragar a roupa. De calcas de brim até lingerie. Passando por
toalhas, fraldas, tapetes, camisas, meias, tudo. E s6 separar a roupa, escolher uma
das cinco maneiras de lavar e ligar. A Lavinia ja sabe o que fazer, como se fosse
uma lavadeira.

3. Tudo é automatico. Até o molho. Apesar das 5 maneiras de lavar, é muito facil
usar a Lavinia. Porque é superautomatica. Ligou, pode passear. Lavinia enche de
agua, agita, enxagua, centrifuga e repete até deixar a roupa limpinha. Lavinia sabe
até mesmo qual o tipo de molho apropriado para lavar sua roupa. E, no fim, desliga
sozinha. Uma génia.

4. A roupa sai muito mais seca. O sistema de centrifugagéo é superpotente. E como
se 0 seu marido torcesse toda a roupa para vocé. Minto. E melhor. A centrifugacéo
ndo torce a roupa, para que ela ndo amarrote e nem estrague. E melhor que o seu
marido. Admita.

Ao lado da dltima coluna, seis fotos recortadas dos modelos disponiveis para esta
marca, sendo dois no primeiro plano e 0s outros quatro atras deles.

Na parte final do andncio, praticamente no rodapé e um pouco a esquerda do centro,
encontra-se a marca “Lavinia”, em fonte preta, serifada e negritada na diagonal, dentro de
uma moldura vazada retangular e sombreada; do seu lado, de forma centralizada, informacdes
sobre a empresa que a produz em quatro linhas, sendo 0 nome em fonte preta sem serifa e
negritada, precedida de um circulo e um triangulo vazado. Ja o restante, em fonte preta
serifada:
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Produzido e garantido por

PEREIRA LOPES/IBESA

Mais de 4 milhdes de aparelhos eletroeletronicos ja produzidos.
Assisténcia Técnica em todo o pais.

Fazendo uso do recurso da aliteragdo logo no titulo do aniincio — o0 que, como veremos
mais a frente, voltara a se repetir -, notamos que esta frase apresenta um duplo sentido quanto
ao seu entendimento, ambos validos ao produto: o verbo “levar” enquanto ato de comprar e
também no sentido de tirar vantagem, favorecer-se.

Na imagem que apresenta um pai cuidando das roupas da familia e brincando com o
filho pequeno, somos inicialmente levados a interpretar que a relagdo do homem com sua
familia, bem como a sua participacéo nos cuidados com a casa, representa uma maior abertura
guanto a divisdo de papéis no interior do ndcleo, o que estaria alinhado com a realidade
observada no inicio da década de 1980, em que a mulher j& comegava a ocupar um lugar de
destaque no mercado de trabalho e ndo mais era vista socialmente como uma mera extensao
do marido ou cuja Unica funcdo era a de ser uma dona de casa exemplar.

Ainda observando a imagem, é possivel apreender que este novo homem representado
na peca superou o estigma de macho alfa insensivel, uma vez que é representado ndo so
ajudando nos afazeres domésticos como também expressando afeto ao seu filho sem maiores
problemas.

Porém, ao analisarmos imagem e texto verbal, logo no primeiro paragrafo da primeira
coluna de texto nos deparamos com uma mensagem totalmente inversa a apreendida na cena
de maneira isolada. O receptor da peca, conforme demonstra o texto verbal, € a dona de casa e
mae de familia; contudo, o teor desse texto embasa-se em um discurso que mescla falas
expositivas sobre a maquina de lavar roupas com outras dirigindo-se diretamente a ela, de
forma imperativa, fazendo uso de estereotipos que desqualificam exatamente o seu publico-
alvo.

Vejamos: na primeira frase do texto, ja& encontramos a afirmacdo de que este
eletrodoméstico “ndo e feminista” e que ele sim sabe “deixar um homem feliz” - logo,
qualquer atitude que busque a igualdade entre os géneros pode ser considerada, segundo o
anuncio, uma afronta a felicidade masculina. Na sequéncia, o texto faz uma colocagdo
claramente sexista ao chamar a atencdo do receptor para quem € o sujeito desta fala: “Veja

bem, eu falei lavaroupa e nao lavadeira”.
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Ainda neste mesmo paragrafo, compara a economia de Lavinia a uma serie de
esteredtipos: o da “Amélia”, esteredtipo de mulher submissa e dedicada, a0 da mae
superprotetora e ao da especializacdo da mulher nos assuntos de cunho doméstico. Em suma,
nas doze linhas iniciais, o texto personifica a maquina de lavar roupas com caracteristicas que
remetem a esposa subserviente, a sogra maledicente e a mulher “cama, mesa e banho”.

Vale ressaltar que no ultimo ponto levantado deste rol que destaca a facilidade do uso
até por um homem, observamos uma incongruéncia no que diz respeito as caracteristicas
associadas comumente aos géneros ao se representar o nucleo familiar nos meios de
comunicacdo: o marido normalmente é tratado como expert no uso e manutencdo dos
eletroeletronicos da casa, demonstrando um conhecimento superior ao da mulher nesta area —
por exemplo, ndo é dificil encontrarmos a representacdo da esposa que pede ao marido para
programar o aparelho de videocassete. Contudo, o texto desta peca afirma que a Lavinia é tdo
facil de usar que até um homem seria capaz de tal feito, o que nos leva ao seguinte paradigma:
quem efetivamente € 0 mais capacitado no que diz respeito aos confortos da vida moderna de
acordo com este anuncio? Estaria o conhecimento feminino neste campo mais técnico da vida
domeéstica restrito exclusivamente aos dominios da cozinha e da area de servico ou na verdade
a esta mulher possui um saber muitas vezes subjugado pelo senso comum — ou melhor, por
sua representacdo nos meios de comunicagao?

O restante do texto verbal trata quase que integralmente das qualidades e diferenciais
da méaquina de lavar roupas de forma um tanto extensa e cansativa — algo que dificilmente
encontramos nas pecas publicitarias atuais -, que remete mais a um resumo do manual de
instrucdo do produto do que a um anuncio propriamente dito. Neste bloco, notamos
novamente o uso da aliteracdo tal qual observada no titulo ja descrito - “Sé Lavinia lava até 6
quilos. Leve a melhor levando a linha lavanderia Lavinia” — e também a comparacdo do
eletrodomeéstico a representacfes femininas, ainda que de forma menos enfatica do que no
primeiro paragrafo — “ja sabe o que fazer, como se fosse uma lavadeira” e “é uma génia”.

Na ultima coluna do texto, que divide parte do espaco do andncio com imagens
recortadas dos eletrodomésticos que compdem a linha lavanderia da marca, observamos a
Unica comparagdo com um aspecto que remete ao masculino — a forc¢a fisica. Ao explicar
sobre a poténcia do sistema de centrifugacdo do aparelho, o resultado deste processo se
compara ao de o proprio marido da receptora ter “torcido a roupa”. Entdo, na primeira pessoa
do singular, volta atras e complementa: “Minto. E melhor. A centrifugagio n&o torce a roupa,
para que ela nio amarrote e nem estrague. E melhor que o seu marido. Admita”.

Assim, notamos que o discurso apreendido por meio da imagem, de um lado, e do
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texto verbal, do outro, operam em ambitos distintos e antagénicos no que diz respeito a
representacdo da estruturacdo familiar: ao passo que o primeiro nos propde um marido
participante na rotina doméstica da familia, o segundo vai na direcdo inversa. Ainda que
construido em um tom que busca ser bem humorado, o texto verbal utiliza-se de varias
representacOes depreciativas do género feminino. Em ultima instancia, podemos observar com
base no anuncio que a mulher deste periodo ainda é considerada como a principal responsavel
pela manutencdo da vida familiar do ponto de vista operacional, o que, num primeiro
momento, parecia ser uma mudanca de valores, ao analisarmos a peca no todo notamos que
ela simplesmente apresenta “mais do mesmo” se comparada a aniincios com a representacdo

da familia de décadas anteriores.

3.3.7 Freezer Consul (Veja, 04 de dezembro de 1985)

O andncio, no qual a fotografia colorida de varias pessoas em uma cozinha ocupa
aproximadamente dois tercos da peca, observamos oito pessoas em torno de um freezer
vertical que acabou de ser desempacotado e encontra-se no centro do comodo.

Um homem, vestido de terno e gravata e localizado no centro da cena, encontra-se
atras da porta aberta do freezer — que esconde o seu corpo do dorso para baixo -, observando e
mexendo em seu painel; & sua direita, uma mulher olha com cara de surpresa para o interior
do eletrodomeéstico.

Do lado esquerdo do freezer, uma senhora de coque e cabelos brancos, em perfil,
também se encontra entretida com a nova aquisicdo da casa, debulhando os botfes do painel
superior frontal; um pouco atras e abaixo, apresentando um olhar de desaprovacdo em direcao
ao grupo de criangas, uma mulher afro-descendente, vestida com um uniforme tipico das
empregadas domésticas.

Em primeiro plano, quatro criangas, sendo uma menina e trés meninos; eles seguram
uma caixa de papeldo, certamente a que veio junto com o freezer, em que observamos a marca
“Consul” inimeras vezes em toda a sua extensdo, trés icones na margem superior — uma taca,
um guarda-chuva aberto e duas setas apontando para cima sobre uma linha reta — e a seguinte
frase no rodapé da caixa: “A marca da tranqlilidade”. A menina apenas os observa, nao

tomando parte na brincadeira.
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O texto verbal da peca esta distribuido da seguinte maneira: sobre uma faixa creme no
que encabeca a fotografia descrita, lemos “Novo Freezer Vertical Consul” em fonte cinza e
serifada, seguida na linha logo abaixo por “A Gente Ja Nao Via a Hora de Chegar”, em fonte
preta e também serifada.

Numa segunda faixa um pouco maior, com o fundo da mesma cor que a primeira e
localizada na porgéo inferior do antncio, uma coluna de texto do lado esquerdo divide espago
com uma imagem recortada do freezer; esta se encontra sobre uma figura trapezoide azul
claro e sombreada, dando um efeito tridimensional quando comparada aos demais itens da
peca.

O texto verbal da coluna consiste em onze linhas, nas quais lemos, em fonte preta e

serifada, o seguinte contetdo:

Vale a pena esperar a chegada do novo Freezer Vertical Consul. Ele esta perfeito!
Duplo alarme contra queda de temperatura, lampadas piloto, tecla fast freezeing com
compartimento especial, chave, frontais de acrilico transparentes, indicadores de
alimento deslizantes, dreno frontal, varios tamanhos, cores... e assim, se vai vivendo,
ligando emoc6es a emocaes.

Paralelo as Ultimas trés linhas da coluna de texto, a sua direita — quase no centro da
porc¢éo inferior do andncio —, esta a frase “Ligue a Vida num Consul”, sendo o0 nome da marca
escrita com os caracteres peculiares a ela, seguido por sua logomarca, que se assemelha a um
floco de neve estilizado.

Ao analisarmos este anuncio, notamos que a familia ali representada nos traz um
nacleo um pouco mais amplo, que comporta além da figura da mée, do pai e dos filhos
também a da avd/sogra. Além disso, esta peca também se destaca das demais aqui analisadas
porque € a Unica que conta com a representacdo da empregada doméstica — que apesar de ndo
fazer parte da familia, mantém com ela uma relacdo direta -, que, por sua vez, € a Unica
representacdo de um individuo afrodescendente localizado nas mais de trezentas pecas
vistoriadas.

Na imagem, enquanto os adultos do ndcleo familiar — pai, mée e avé — encontram-se
interessados em conhecer melhor o eletrodoméstico que acabou de ser desempacotado, os trés
meninos carregam a caixa de papeldo que o abrigava sob o olhar de reprovacao da empregada.

O eletrodoméstico e a familia formam um “conjunto” na imagem, do qual se exclui

somente a figura da empregada, que permanece a margem do grupo: do pai, que ocupa 0O
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centro da imagem e esta num ponto mais alto do que os demais, pode-se notar a irradiacao de
duas linhas que formam um “V” invertido — a sua esquerda, a linha abarca o freezer, a avo, a
menina e 0 menino com boné de costas para o receptor; a sua direita, desce outra linha, que o
liga & esposa e aos outros dois meninos. Essa “ligacdo” esta alinhada com o texto verbal
apresentado e com o slogan do produto, que vai “ligando emocdes em emocdes” e sugere que
0 receptor também “Ligue a Vida Num Consul”.

Essa nocdo de “conjunto” também pode ser percebida no préprio titulo que introduz o
anuncio — “A Gente JA Ndo Via a Hora de Chegar”-, o que, por sua vez, traz mais um
diferencial aos antncios que comp&em o corpus deste trabalho: aqui, a expectativa sobre a
aquisicdo de um produto para a casa ndo mais recaia exclusivamente sobre a dona de casa. O
gue pudemos observar até entdo era que andncios de bens ou servigos que se encaixassem
nesta categoria dirigiam-se prioritariamente a ela e destacando-a, direta ou indiretamente,
como principal beneficiaria; agora, ndo sé esse beneficio € estendido de alguma forma a todos
0s membros familia como também era esperado e desejado por eles.

Por fim, é indispensavel que seja aberta uma ressalva sobre a figura da empregada
domeéstica: além dos pontos j& elencados sobre sua representacéo, isto €, ser a Unica vez que
encontramos essa figura, bem como ela também ser a Unica personagem afrodescendente
representada — nenhuma familia que ndo fosse caucasiana foi encontrada nos anuncios
pesquisados -, esta também é a primeira mencdo sobre uma mulher que esta inserida no
mercado de trabalho. Como vimos no primeiro capitulo, a participacdo das mulheres de
classes econdmicas mais baixas acontece desde muito antes da entrada daquelas provenientes
das classes média e alta; contudo, é apenas na década de 1980 que nos deparamos com um

anuncio em gque vemos claramente representado um exemplo dessa realidade.

3.3.8 Melitta (Veja, 25 de maio de 1988)

Na metade superior do aniincio, observamos uma fotografia em sépia de um casal que
remete ao final do século XI1X e inicio do XX, que ocupa quase toda a largura do espaco util
da peca. Essa imagem encontra-se dentro de uma moldura eliptica, cujas bordas fundem-se ao
fundo da peca, de cor clara. Ali, notamos uma mulher com vestes e penteado no estilo
vitoriano; ela sorri e olha em direcao ao receptor.
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A direita, um homem, também vestido no mesmo estilo que ela, olha em sua dire¢io
sorrindo; sua mao direita encontra-se sobreposta @ mao da figura feminina a mesa, enquanto
gue com a esquerda ele segura uma xicara de café na altura de seu peito. Eles estdo sentados
em torno de uma mesa que apresenta um servi¢o de chd em metal completo; neste cobmodo,
notamos ao fundo elementos que indicam realmente tratar-se de uma cena localizada em um
passado relativamente distante, como um telefone de manivela na parede e uma vitrola antiga
ao fundo.

J& na metade inferior do anuncio concentra-se 0 espaco destinado ao texto verbal,
composto por um titulo em fonte preta e sem serifa no seu topo — “Parabéns Dona da Casa” -,
e duas colunas de texto logo abaixo. Entre as colunas, um retangulo branco com bordas pretas
traz em seu interior duas figuras que lembram a forma de diamantes invertidos, um na cor
preta e outro na cor vermelha, onde lemos em seu interior o namero “20”, seguido pela
palavra “anos” na linha inferior em fonte preta, sem serifa e em caixa alta. Abaixo, 0 nome
“Melitta”, em vermelho e na fonte tipica utilizada pela marca como sua assinatura.

Na primeira coluna de texto, em fonte preta e sem serifa, temos o seguinte contetdo:

Ao completar 20 anos de Brasil, a Melitta conta um pouco de sua histéria. A histéria
de uma dona de casa que tornou-se a dona da casa. La pelo inicio do século, cansada
de ouvir queixas sobre a qualidade de seu café, dona Melitta descobriu o problema.
Era o coador de pano. Utilizando sua imaginacéo criadora, inventou o primeiro filtro
de papel. E com ele a Melitta. Uma empresa familiar que atua internacionalmente,
criando produtos com qualidade e pioneirismo para fazer o melhor café. Tudo isso
para melhorar a vida das pessoas onde quer que seja.

J& na segunda coluna, a historia contada € trazida para os dias atuais:

Hoje, gracas a Melitta, as donas de casa transformaram-se em donas da casa.
Ficaram com mais tempo para viver a vida como ela é. E o habito de tomar café
ganhou o verdadeiro sabor dos momentos agradaveis. Parabéns, dona Melitta. A
nossa dona da casa. Uma justa homenagem da Melitta do Brasil.

No rodapé do anuncio, abaixo da segunda coluna de texto e ocupando
aproximadamente um quinto da altura e um terco da largura do espaco Util, a imagem
recortada de uma familia contemporanea: a esquerda, uma mulher jovem de cabelos curtos e
pernas cruzadas segurando uma xicara de café e olhando em direcdo ao receptor; a direita, um

menino segura a cabeca com o brago direito, que estd apoiado sobre uma mesa, e também
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olha em direcdo ao receptor. Por fim, atras dele, um homem adulto que, como os outros dois,
olha e sorri em direcdo ao receptor, segurando uma Xxicara de café. Todos se encontram em
torno de uma mesa.

Abaixo dessa imagem, separado por uma linha preta e em letras bem menores do que
as utilizadas nos textos verbais acima, lemos em fonte preta e sem serifa: “Melitta. 20 anos de
Brasil. Fazendo vocé a dona da casa”.

Pode-se dizer que a imagem do casal do inicio do século passado nos apresenta uma
leitura contemporénea da realidade de entdo, uma vez que dificilmente encontramos fotos
“reais” do periodo em que os modelos encontram-se em situacdes descontraidas como esta —
até porque a estética fotografica normalmente ndo valorizava “instantaneos” dessa natureza.

Em uma época ainda regida por um codigo de conduta bastante inflexivel, ja encontramos
0 mito em acdo na representacdo do casal: ali, propGe-se uma aproximacdo e cumplicidade
publica nas relagdes entre marido e esposa que ndo era o padréo no inicio do século XX. Com
isso, a imagem sugere que ha muitas décadas podemos constatar uma realidade desse tipo no
interior dos lares, o que efetivamente ndo corresponde ao que pode ser observado na estrutura
social do periodo.

O titulo localizado abaixo desta imagem — “Parabéns Dona da Casa”- faz um jogo de
palavras com o termo “dona de casa”, sinbnimo de mulher que tem como principal ou Unica
funcdo a manutencdo de seu préprio lar. Ao parabenizar a “dona da” e ndo a “dona de”, num
primeiro momento podemos dizer que a pe¢a sauda a emancipagdo feminina ao inverter a
posse — ndo é mais a casa que define a mulher, mas sim o contrério.

A coluna de texto a esquerda ancora o titulo ao contar a trajetoria de dona Melitta, uma
“dona de casa” do inicio do século XX que passou a “dona da casa” ao inventar o primeiro
filtro de papel para coar café. Ainda que neste texto encontremos referéncias positivas sobre
esta mulher — que ndo € brasileira, ja que a empresa completa apenas 20 anos de Brasil na
época de circulacdo do anuncio — ao salientar sua imaginacdo criativa e sua atitude
empreendedora, é preciso atentar ao fato que levou ao ato: segundo o texto, “cansada de ouvir
gueixas sobre a qualidade de seu café”, dona Melitta descobriu que isso se devia ao coador de
pano, partindo dai sua motivacdo para encontrar uma alternativa a ele.

Temos assim exposto que, ainda que reunisse todas as qualidades necessarias a uma
empreendedora nata, sua motivacdo em criar um filtro que melhorasse o sabor do café nédo
teve nenhuma relagdo direta com uma vontade de ingressar no mercado profissional, ganhar
dinheiro, tornar-se independente etc. Ao contrario, o texto apresenta uma mulher ainda reclusa

ao universo doméstico, cuja principal motivacdo reside exclusivamente no julgamento do
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“outro” sobre a qualidade do seu café — esta pessoa se define enquanto suas habilidades em
cuidar de uma casa, ponto. A0 mesmo tempo em que esse texto apresenta essa “dona de casa”
em sua transmutacdo em “dona da casa”, € patente que o espaco a ela destinado continua o
mesmo — o doméstico.

Dito isso, a tentativa do anuncio em apresentar uma realidade que estava muito longe de
ser verdade no inicio do século passado, isto €, aquela em que uma mulher de classe média
tem toda a liberdade para investir seu tempo no que quiser, inclusive no intuito de tornar-se
uma empresaria se assim desejasse, desfaz-se a luz de uma rapida constatacéo historica.

Na segunda coluna de texto, o contetdo faz um salto para o presente, atribuindo a Melitta
a mudanca das donas de casa em donas da casa, numa colocacdo também de duplo sentido:
ndo sabemos ao certo se o texto refere-se a Melitta marca, a Melitta pessoa ou a ambas.
Também lemos nesta segunda coluna que essas donas de/da casa “ficaram com mais tempo
para viver a vida como ela é”, sendo esta mulher contemporanea representada logo abaixo do
texto, juntamente com sua familia.

Essa familia contemporanea, localizada no rodapé do anuncio, destaca a figura da mulher
e coloca 0 homem em segundo plano, atrés do filho; contudo, a construgdo de todo o discurso
da peca em torno do mito da mulher independente, principalmente aquela do comego do
século passado, ndo considera em nenhum momento a histéria, visto que € uma realidade que
s6 comegamos a observar em termos globais apenas a partir do ultimo quarto do século XX. O
discurso, desse modo, apropriou-se de uma concep¢do muito mais proxima da mulher do final
do século e o transferiu quase 80 anos no passado para legitimar-se — 0 que nos permite
surpreender em mais uma pe¢a 0 mito em acao.

Em suma, é importante ressaltar que o homem enquanto membro de uma familia
apresenta papeéis definidos e que convivem de maneira independente: no emprego, é 0
trabalhador; em casa, o chefe da familia; perante a sociedade, o provedor. Contudo, no que diz
respeito a mulher, mesmo quando o objetivo é representa-la como independente e realizada,
facilmente encontramos resquicios do universo doméstico presentes de forma indissociavel a

Sua persona.

3.3.9 Amway (Veja, 25 de janeiro de 1995)
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A imagem que ocupa todo o espaco do anuncio consiste em uma fotografia colorida de
um homem, uma mulher e uma menina tomando café da manhd em uma cozinha. Esta, por
sua vez, aparenta ser de uma familia de classe média, haja vista a forma como esta equipada,
nos moldes de casas norte-americanas — que se fizeram conhecidas do grande publico por
meio dos varios sitcoms e filmes hollywoodianos, por exemplo.

Em primeiro plano, notamos a mesa do café da manhd, composta por frutas, bolo, péo,
suco e afins; atras dela, sentadas, a esquerda vemos uma menina sorrindo que olha para a
mulher ao seu lado, a quem leva um pedaco de bolo & boca. Esta, por sua vez, gargalha de
olhos fechados enquanto segura uma xicara em sua mao esquerda, em que se nota uma alianca
dourada no dedo anular.

Em pé, atras da mulher e com a méo esquerda sobre seu ombro — a mesma alianca no
dedo anular também se faz presente -, vemos a figura de um homem vestido de terno e
gravata, sorrindo e em perfil, falando ao telefone e olhando para algo além do espaco que
compde a imagem.

Na parte superior da peca, de forma centralizada, lemos a frase escrita em fonte preta,
serifada e com sombra branca: “Qualidade que veio para ficar”. Ja no canto inferior esquerdo,
também diretamente sobre a foto, uma caixa de texto composta por um paréagrafo escrito em

fonte preta e serifada:

Nunca os brasileiros estiveram t&o preocupados com qualidade. E por isso que a
Amway, uma das maiores empresas de vendas diretas do mundo, instalada em mais
de 60 paises e territdrios, estd tendo agora um crescimento expressivo no Brasil. Sdo
mais de 200.000 distribuidores cadastrados no Pais, oferecendo produtos importados
de fabricacdo prdpria nas areas de cuidados do lar, cuidados pessoais, cosméticos,
fragrancias e utensilios domésticos. Todos ndo agressivos ao meio ambiente e com a
qualidade que a familia brasileira esta aprendendo a reconhecer.

No canto inferior direito, sob a logomarca da empresa — um globo estilizado em linhas
vazadas brancas sobre uma faixa azul escuro e outra vermelha, emoldurados em um retangulo
formado por linhas pretas e fundo branco onde se 1&é “Amway” -, a frase em fonte preta e
serifada: “A sua oportunidade de negocios”.

Abaixo, em um retangulo formado por linhas pretas e fundo azul escuro, lemos em
fonte branca serifada: “Para maiores informacgdes sobre a Amway do Brasil e seus produtos,
procure um Distribuidor ou ligue (011) 523-8811".

Ao iniciarmos a anélise desta peca, notamos que o0 Unico membro da familia que néo

estad participando do desjejum é o pai, que se encontra em pé e ao telefone — alids, de acordo
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com 0 que se pode observar, ndo ha lugar para ele a mesa. J& mée e filha, devidamente
acomodadas e num momento de descontracdo, comem e brincam.

A perfeita familia burguesa mais uma vez é representada pela publicidade, com seus
papéis e fungdes bem definidos: podemos observar neste anincio que o homem, representado
aqui como alguém atarefado, € o provedor da familia, pois esta claramente apressado para sair
para trabalhar; ja a mulher cabe o papel de “elo” de ligacdo entre os membros. N&do podemos
afirmar que esta seja sua Unica funcdo, mas tudo leva a crer que ela é quem dispde de mais
tempo para cuidar da filha, com quem se diverte a mesa do café.

O conteudo do titulo “Qualidade que veio para ficar”, bem como a primeira frase da
caixa de texto — “Nunca os brasileiros estiveram tdo preocupados com qualidade” -, esta
alinhado com as transformac@es nas relacGes de consumo que se davam a época, gragas a
entrada em vigor do Cddigo de Defesa do Consumidor no inicio da década de 1990, o que
alterou profundamente a forma como os consumidores passaram a se posicionar perante 0s
produtos e servicos que adquiriam. Ainda assim, um aspecto observado na producao
publicitaria de décadas anteriores faz-se presente também nesta peca: o fascinio que o
estrangeiro exerce sobre as massas.

O texto faz referéncia ao fato de que “sdo mais de 200.000 distribuidores cadastrados
no Pais, oferecendo produtos importados de fabricacdo propria nas areas de cuidados do lar,
cuidados pessoais, cosméticos, fragrancias e utensilios domésticos”. Assim como a
representacdo genérica de uma familia nuclear burguesa é usada para vender os mais variados
tipos de produtos e servicos, a ideia de que o outro, o que vem de fora, enfim, o importado, é
melhor do que o fabricado localmente permanece ainda em meados da ultima década do
século XX como um dos canones inabalaveis da publicidade. Menciona-se que a populacdo
estd mais exigente e ciente do que é qualidade agora, mas o discurso utilizado para apresentar
a questdo é o mesmo que podemos notar nos andncios da década de 1950, isto €, um dos
principais argumentos para se atestar um alto nivel de qualidade do produto reside no fato de
ele ndo é originalmente daqui: em um pais que, como o proprio anuncio revela, o fator
qualidade passou a ser preponderante, podemos apreender que isso se aplica ndo sO a
exigéncia dos consumidores, mas também ao proprio processo produtivo e a comercializagdo
dos bens de consumo.

Assim como a familia deste anuncio esta longe de representar a real familia brasileira
— estd muito mais alinhada com a representacdo de uma familia que pode servir para vender

qualquer coisa em qualquer parte do globo - o préprio discurso sobre uma maior exigéncia
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com relacdo a qualidade por ela supostamente interiorizada desfaz-se ao analisarmos a peca

com um pouco mais de atencéo.

3.3.10 Banco do Brasil (Veja, 26 de janeiro de 2000)

Ocupando aproximadamente cinco sextos do espaco total do anuncio, sobre um fundo
azul, observamos a cena de um grupo de pessoas representadas por meio de ilustragdes
cartunescas. Na porcdo direita do desenho, um homem adulto de perfil, com vestes que
remetem a um estilo futurista, encontra-se com o nariz empinado, olhos fechados e expressao
de desagrado. No seu entorno, outras trés figuras o abracam: uma mulher adulta a esquerda,
uma jovem & direita e um menino & sua frente. Todos se vestem no mesmo estilo que o
homem adulto, mas ao contrario deste, sorriem. A esquerda do grupo, uma pilha de pacotes de
presentes nas mais variadas cores e estampas.

Sobre o fundo azul, em fonte branca sem serifa e negritada, lemos no topo da peca:
“BB Visa Electron” na linha superior e “O cheque de quem j& vive no futuro” na inferior. No
quinto inferior, isto é, no rodapé do andncio, sobre um fundo amarelo encontra-se uma coluna
de texto, em fonte preta sem serifa, sobre o qual lemos o titulo escrito no mesmo padréo:
“Aterrize no futuro fazendo compras da maneira mais rapida, facil e pratica”. Abaixo, o

seguinte paragrafo:

A era do cheque de plastico é uma tendéncia mundial. Os clientes BB sabem disso
porque foram os primeiros a usar um cartdo de débito no Pais. Hoje, o Banco do
Brasil € o maior emissor desses cartdes e vocé pode fazer compras com o BB Visa
Electron em milhares de estabelecimentos no Brasil e no exterior, com débito
automatico em conta corrente. Uma maneira de pagar muito rapida, facil e pratica. E
vocé, ja aterrizou no futuro?

Ainda nesta mesma faixa amarela sob o desenho, do lado esquerdo, temos a foto de
um cartdo em tons de azul com o logo do banco em cinza e uma faixa amarela em sua por¢éo
superior onde se 1é “Banco do Brasil”; do canto direito sai um totem amarelo, que adentra a
area ocupada pela cena ilustrada, no qual lemos verticalmente “Banco do Brasil”, seguido de
sua logomarca.

Por fim, no rodapé do anuncio, encontram-se os contatos do banco: “Central de
Atendimento BB Visa Electron 0800787001” e “www.bancobrasil.com.br”.
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A familia representada neste anuncio é originaria de uma famosa animacédo criada
pelos cartunistas norte-americanos William Hanna e Joseph Barbera no inicio da década de
1960. Conhecida no Brasil como “Os Jetsons”, o desenho animado, presente em nossa grade
de programacéo televisiva ainda hoje, retrata o cotidiano de uma tipica familia americana do
século XXI que mora em um condominio flutuante no espaco, possui uma empregada robd,
carros voadores e tantos outros elementos que compdem as mais comuns projecdes de como
sera o futuro da humanidade.

A cena representada neste anuncio gira em torno de que o pai, George, encontra-se
contrariado, certamente gracas aos impulsos consumistas de sua esposa, Jane, e seus filhos,
Judy e Elroy - essa constatacao é respaldada pela expressao e postura corporal e pela profuséo
de pacotes a esquerda da familia.

Tanto o titulo quanto o texto presente no rodapé da peca fazem mencdo ao futuro, que
ja chegou para os usuarios do cartdo de débito Visa Electron do Banco do Brasil — até ali,
podemos observar certa coeréncia entre o texto verbal e a imagem, uma vez que a familia
representada traz necessariamente, ao menos para aqueles que cresceram acompanhando tal
série animada, o conceito de “p6s-modernidade”.

Porém, dois pontos muito importantes precisam ser destacados: em primeiro lugar,
trata-se de uma tipica familia americana servindo como modelo para apresentar ao publico
brasileiro os beneficios de um produto de seu mais antigo banco — que, diga-se de passagem,
um dos poucos bancos brasileiros que ndo foram absorvidos por conglomerados financeiros
estrangeiros. Aqui, podemos notar o mito em agdo por meio da ideia de universalidade da
instituicdo familiar, que segundo podemos apreender, afirma que ela é igual em qualquer
canto do universo, desconsiderando assim toda carga cultural inerente ao processo de sua
construcdo. Em segundo lugar, trata-se de uma familia criada em 1962, com base na estrutura
familiar norte-americana em vigor, para representar uma familia dos anos 2000, ou seja, aqui,
a representacdo da representacdo se da de modo claro e sem nenhum intermediario.

Assim, temos a representacdo de uma tipica familia nuclear burguesa e sua
distribuicdo de papéis de acordo com o modelo em vigor na sociedade norte-americana da
década de 1960, porém, inseridas em um contexto daquilo que se previa que seria o século
XXI. De acordo com essas previsdes, 0 mundo tal qual conhecido entdo seria totalmente
diferente no que diz respeito a tecnologia, vestimentas, habitacdo e afins; porém, uma coisa
permaneceria imutavel: as relagcdes de dependéncia no interior da célula familiar.

Assim, a principal incongruéncia constatada nessa peca é a de que em pleno ano 2000,

um banco brasileiro utilizou a representacdo de uma familia americana criada ha quase 40
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anos para representar o futuro - mas que neste ponto ja nao era mais futuro, mas sim presente
— como protagonista de seu anuncio. Por meio dessa confusdo, notamos o mito em acéo de
maneira voraz: passado, presente e futuro se cancelam mutuamente, elevando seu objeto a um

patamar que efetivamente desconsidera as fronteiras de tempo e espaco.
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CONCLUSAO

Ao nos depararmos com aquilo que o senso comum entende por familia, observamos
que se fossem consideradas ao longo de sua conceituacdo o fato de que ndo existe “uma
familia”, mas sim “varias familias”- por exemplo, se retornarmos a sua origem, podemos
notar ao menos trés tipos delas, a burguesa, a pequeno-burguesa e a proletéria -, a aceitacdo
desse mito por todos seria, no minimo, ineficaz; para que ele tenha efetividade, é preciso que
seja construido sobre estruturas universalizantes e que tome a parte como todo, uma vez que
ao apresentar as diferencas de forma integral, ele seria destruido por ndo conseguir sustentar
suas verdades absolutas. Segundo Marilena Chaui ao discorrer sobre a questdo da familia
enquanto produto ideoldgico, mas que apresenta claros paralelismos ao enfoque barthesiano

do mito, lemos que

se pudesse mostrar que a familia burguesa é um contrato econémico entre duas
outras familias para conservar e transmitir o capital sob a forma de patriménio
familiar e de heranca (mantendo a classe), teria que mostrar que é por isso que, nessa
familia, o adultério feminino é uma falta grave, pois faz surgirem herdeiros
ilegitimos que dispersariam o capital familiar, e que, por este motivo, o adultério
feminino é convertido, para a sociedade inteira, numa falta moral e num crime penal.
[...] Ou, enfim, se mostrasse que a familia pequeno-burguesa tem a finalidade de
reproduzir os ideais e valores burgueses para toda a sociedade e que, por isto, é nela
que a ideia de familia é mais forte do que nas outras classes, teria que mostrar que a
familia pequeno-burguesa estd encarregada de oferecer ao pai uma autoridade
substitutiva que o compense de sua real falta de poder na sociedade, e que, por isto,
ele aparece como devendo encarnar para toda a sociedade o ideal do Pai. Que esta
familia também esta encarregada de dar a mae um lugar honroso que a retenha fora
do mercado de trabalho para ndo competir com o pai e ndo lhe roubar a autoridade
iluséria, e que, por isto, a mulher desta familia esta destinada a encarnar para toda a
sociedade o ideal de Mée. Que, finalmente, esta familia pequeno-burguesa esta
encarregada de conservar a autoridade paterna e a domesticidade materna como
forcas para reter por mais tempo fora do mercado de trabalho os jovens, para uséa-los
apenas quando se tornam arrimos econdmicos de garantia de unidade familiar, e que,
por este motivo, retarda 0 maior tempo possivel a constituicdo de novas familias, e
que é este 0 motivo da defesa do ideal da virgindade para as meninas e da recusa do
homossexualismo feminino e masculino (pois no homossexualismo ndo ha
reproducdo e vinculo familiar). Se a ideologia mostrasse todos 0s aspectos que
constituem a realidade das familias no sistema capitalista, se mostrasse como a
repressdo da sexualidade estd ligada a essas estruturas familiares (condenacdo do
adultério, do homossexualismo, do aborto, defesa da virgindade e do
heterossexualismo, diminuicdo do prazer sexual para o trabalhador porque o sexo
diminui a rentabilidade e produtividade do trabalho alienado), como, entdo, a
ideologia manteria a ideia e o ideal da Familia? Como faria, por exemplo, para
justificar uma sexualidade que nédo estivesse legitimada pela procriacdo, pelo Pai e
pela Mae? N&o pode fazer isto. Ndo pode dizer isto. (2009, p. 116)
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Podemos assim dizer que desde o advento da burguesia, a instituicdo familiar ndo é
entendida enquanto uma relacdo social que assume formas e sentidos diferentes em
decorréncia das condicGes historicas e da situacdo de cada classe social; ao contrario, ela é
representada como sendo sempre a mesma, como uma realidade natural e eterna. Constatamos
assim que hoje o que se distribui as massas sob a alcunha de “familia” € um mito atemporal,
amorfo e destituido de toda a sua carga historico-social. Considerando-se que os meios de
comunicagdo sdo um dos principais veiculos de distribuicdo de valores na contemporaneidade
e que a publicidade, ali totalmente integrada, destaca-se enquanto uma das principais
produtoras de sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo, a representacdo que ela faz da
familia em sua producdo carrega essas mesmas caracteristicas, sendo um dos campos em que
podemos observar 0 mito em agdo em toda a sua exuberancia e disponibilidade.

Assim como o mito pode ser entendido como algo deslocado de seu contexto original,
0s anuncios também o séo, em dois niveis: no caso da midia impressa, da qual foi recortado o
corpus deste trabalho, notamos que ao representar uma cena especifica do cotidiano de uma
familia, por exemplo, ele desloca determinados elementos da vida social. Contudo, o préprio
anuncio enquanto suporte para a comunicacao de um discurso também pode ser considerado
como um elemento descolado, visto que irrompe como uma quebra na sequéncia de artigos e
matérias que compdem uma publicacdo, opondo-se assim ao conteldo da midia em que é
veiculado.

Talvez a constatacdo mais importante que podemos observar com base nas pecas
analisadas neste trabalho com o objetivo de surpreender o mito em acéo € a de seu poder de
camuflagem: considerando-se o conjunto dos dez andncios, podemos dizer que eles sugerem
serem sempre contemporaneos, novos, “antenados” aquilo que podemos observar na
sociedade que os produziu. De fato, o uso de determinadas expressdes, a roupa, 0s cabelos e
outros aspectos acompanham claramente as transformacdes vivenciadas no “mundo real” e ali
representadas. Contudo, se nos detivermos com um pouco mais de atencdo, notamos que as
representacdes ali presentes mudam sem mudar, sdo sempre mais do mesmo. Explicamos:
conjunturalmente, a familia representada no antncio de OMO da década de 1950 nédo é a
mesma que encontramos no do freezer da Consul, que data de trés décadas a frente. Porém, no
que diz respeito a sua estrutura, as diferencas entre elas séo praticamente imperceptiveis — pai,
mée e filhos continuam presos a uma divisdo de papéis sociais que desconsidera todo o resto,
agarrando-se com unhas e dentes a um mito criado e difundido a partir, principalmente, do
século XVIII.
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O mito em acdo faz-se observavel ao constatarmos que, ainda que se utilizando de
diferentes estratégias na construcdo de seu discurso, € inegavel a similaridade com a qual a
figura do pai, da mée, dos filhos, enfim, da familia nuclear burguesa, sdo representados ao
longo da ultima década do século XX: a mulher aparece frequentemente em posigdes
subalternas, assistentes ou que remetem a domesticidade; o homem, por sua vez, € encontrado
normalmente em posicdes de maior destaque enquanto provedor e chefe da familia; aos filhos,
de acordo com 0 seu sexo, resta espelhar-se no progenitor que um dia sera seu préprio papel —
desse modo, a figura feminina e masculina séo apresentadas sempre em uma relacdo de
contraponto do ponto de vista social e econdmico. Assim, caso sejam desconsiderados 0S
produtos no sentido da tecnologia necessaria para produzi-los e a especificidade inerente as
regras ortograficas, ao lermos qualquer uma das analises dos dez anuncios fica muito dificil
situa-los a um periodo em especial, visto que sdo poucos os indicios que permitem fazer esta
operagdo com relativa acuidade.

Por sua vez, esse apego a uma representacdo mitica da familia € o que alimenta o
processo todo, visto que legitima a prépria ideia de atemporalidade e blinda qualquer
discussdo quanto a ndo naturalidade de uma instituicdo que, como qualquer outra, é
construida.

Tal qual o mito, que parte de uma suposta universalidade para que 0 seu consumo e
difusdo sejam efetivos, isso também pode ser observado nos anuncios publicitarios, pois eles
ndo falam da diferenca entre os individuos, muito pelo contrario, partem da suposi¢do que o
publico ao qual se dirige compartilha das “verdades” ali presentes. Nesse processo, ao produto
anunciado cabe um papel secundario, visto que ali sdo consumidos com muito mais
frequéncia os valores representados do que o bem propriamente — qualquer um pode consumir
0 primeiro, sem distin¢gdo, o que ndo se aplica ao segundo. Sob esse ponto de vista, a
publicidade pode ser considerada mitica por definicdo, pois ela propria fala do eterno,
cancelando assim a historia.

Nos anuncios veiculados em midias diversas, aqui inclusos os audiovisuais, no periodo
posterior ao corpus que comple o presente trabalho, isto é, a partir de 2001, podemos
observar a inclusdo de representacfes até entdo desconsideradas no fazer publicitario, como
casais homossexuais com filhos, por exemplo. Estaria com isso o mito da familia perdendo
forca nesse inicio de milénio ou este seria apenas um ponto fora da curva? Fica a indagacao, a

ser respondida futuramente pelos préximos interessados no tema familia, mito e publicidade.



APENDICE A - Relac&o de edi¢des pesquisadas - Selegdes de Reader’s Digest

Data Edicao
Mar. - 1950 98
Jul. - 1950 102
Ago. - 1950 103
Set. - 1950 104
Out. - 1950 105
Nov. - 1950 106
Dez. - 1950 197
Jan. - 1959 204
Fev. - 1959 205
Mar. - 1959 206
Abr. - 1959 207
Mai. - 1959 208
Jun. - 1959 209
Jul. - 1959 210
Ago. - 1959 211
Set. - 1959 212
Out. - 1959 213
Nov. - 1959 214
Dez. - 1959 215
Jan. - 1961 228
Fev. - 1961 229
Mar. - 1961 230
Abr. - 1961 231
Mai. - 1961 232
Jun. - 1961 233
Jul. - 1962 246
Ago. - 1962 247
Set. - 1962 248
Out. - 1962 249
Nov. - 1962 250
Dez. - 1962 251
Fev. - 1964 265
Mai. - 1965 265
Jun. - 1965 265
Jul. - 1965 265
Set. - 1965 265
Jan. - 1968 312
Fev. - 1968 313
Mar. - 1968 314
Abr. - 1968 315
Mai. - 1968 316
Jun. - 1968 317
Jul. - 1968 318
Ago. - 1968 319
Set. - 1968 320
Out. - 1968 321
Nov. - 1968 322
Dez. - 1968 323
Total de edicdes 48
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APENDICE B - Relacéo de edi¢des pesquisadas — Veja

Data Edicdo
Set. a dez. - 1968 1al6
Jan. a dez. - 1969 17 a 69
Jan. a dez. - 1970 70a121

Mai./ago./dez. - 1975

348 a 351/361 a 364/378 a 382

Mai./ago./dez. - 1980

609 a 612/622 a 625/639 a 643

Mai./ago./dez. - 1985

869 a 873/883 a 886/900 a 903

Mai./Dez. - 1988 1026 a 1029/ 1108 a 1110
Mai. - 1989 1078 a 1081
1112 2 1115/1128 a 1132/1141 a 1145/1150 a 1154/1159 a
Jan./Mai./Ago./Out./Dez. - 1990 1162
1371 a 1376/1390 a 1394/1403 a 1407/1412 a 1415/1421 a
Jan./Mai./Ago./Out./Dez. - 1995 1424
1630 a 1633/1647 a 1651/1660 a 1664/1669 a 1672/1673 a
Jan./Mai./Ago/Out./Nov. - 2000 1677

Total de edicdes

238




APENDICE C - Categoria geral dos antincios — Selecdes de Reader’s Digest

Categoria do Produto/Servico Quantidade
Alimento e bebida 28
Higiene pessoal 21
Material de limpeza 22
Eletrodoméstico e eletroeletrénico 17
Automdvel e itens automotivos 16

Telefonia

Banco e seguradora 12
Vestimenta e cal¢ado 6
Maquinas fotograficas, filmadoras e

filmes 5
Cia. Aérea 5

Petroguimica

Construcéo e reforma 1
Cia. de energia 1
Centro de compras e loja de varejo 1

Total de anUncios

169

Legenda

95

Amarelo — categoria comum as duas publica¢fes e que consta entre as dez primeiras

colocadas com maior nimero de anincios em Selegdes.

Vermelho — categoria exclusiva & Selegdes.
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APENDICE D - Categoria geral dos anncios — Veja

Categoria do Produto/Servico Quantidade
Banco e seguradora 33
Automovel e itens automotivos 21
Eletrodoméstico e eletroeletrénico 17
Vestimenta e cal¢ado 11
Alimento e bebida 10

Cia. de energla
Higiene pessoal
Mercado editorial 5
Telefonla

Magquinas fotograficas, filmadoras e
filmes

Material de limpeza 4
Centro de compras e loja de varejo

Cia. Aérea

Construcéo e reforma

\
|
|

Total de antncios 158

Legenda

Amarelo — categoria comum as duas publicacdes e que consta entre as dez primeiras

colocadas com maior nimero de andncios em Veja.
Vermelho — categoria exclusiva a Veja.

Azul - categoria comum as duas publicacBes que ndo consta entre as dez primeiras

colocadas com maior nimero de andncios em Veja.
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ANEXO A - Alimento Concentrado Milo (Sele¢des, novembro de 1950)

eu marido ¢ um homem que trabalha,

que leva umsa vida agitada. As suas obriga-

¢des didrias exigem um  constante dispéndio

de energias preciosas que devem ser compen-

sadas. Para que éle recupere as energias per-

didas durante o trabalho e mantenha sempre

resisténeia fisica contra o eansaco, ¢ necessi-

rio que se alimente bem. MILO é o alimento
indicado para seu esposo.

Prepare-lhe MILO todos os dias, pois, fsse

delicioso alimento reune em forma concen-

trada leite e cereais maltados, vitaminas A,

By, Bz e D, fosfatos e ferro, além de elevadao

Adquira forgas 4 teor de sais de edleio e magnésio. Aromn

tizado eom ecacan, MILO & indispensivel

ans homens que levam vida agitada. MILO)

restitui  as energias perdidas, é de [del

digestio e ¢ fabricado especialmente parn

o nosso clima. Prepare MILO para o sen

agradavelmente
tomando MILO
frio ou quente

marido.

- MILO

Um nove- produts NESTLY



ANEXO B - Detergente Omo (Sele¢6es, maio de 1959)

tergene>
odernos g€ sl
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o lavar em todo © o et

dutos pera

da 3 pre :
s mdos qos lares norte

a0 detergente®

Hoie:
|avar vendi 2 ¢
um,nr_ano!

OMO — 0 MODERNO DETERGENTE

—faz a roupa mais
limpa do mundo!

VEJA PORQUE: OMO ¢ detergente —
possui uma férmula especial, que lhe da
um poder extra de limpeza! Sua agdo de-
tergente penetra mais fundo nos tecidos
— tdda a sujeira e a gordura se dissolvem
num instante! Quase ndo é preciso esfre-
gar, basta enxaguar uma vez — tdda a
sujeira sai na agua!

“Com OMO minha roupa fica mais alva —
e lavo com hem mais economia.” — diz

D. Ana Polos Mafra, do bairro de Tucuruvi,
em Sdo Paulo.

R B B B BB B AR B N BN R B

PODEROSO! Lava melhor
a sua roupa grande.

SUAVE! Lava delicadamen-
te os tecidos finos.

OTIMO! Na cozinha, no o,
nheiro, nos pisos.

seec e
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ANEXO C - Liquidificador Walita (Selec6es, abril de 1961)

e
/{ 'f/\':l/\;" \¥
/AN

- Quando meu marido trouxe o meu WALITA PERFEICAO ABSOLUTA,

S ganhel fiquei realmente satisfeita. Ganhei com a escolha, porque o meu Walita
& lindo, mais moderno e mais bonito do que gualguer outro liquidificador,

Além disso, posso preparar qualquer receita suavemente, com a veloci-

0 meu dade “Toque-Pluma” e sem nenhum perigo de trincar o copo de vidro

“PYREX"", que aguenta rapidas mudangas de temperatura. £ natural que

| iq u i d ifi ca d Or eu esteja orgulhosa de possuir um liguidificador tio fabuloso, ndo & mesmo?

Um predute da ELETRO-INDUSTRIA WALITA S. A, Sao Paulo
Filiais: Rio de Janelro Porto Alegre Recife e Curitiba

SPYREX  marca registrada da
Corning Glass Works

NOVO
MODELO

Perfeicao absoluta
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ANEXO D - Café Cacique (Veja e Leia, 18 de fevereiro de 1970)

até parafazer
um cafezinho?

Tyt

Liberle-se da especializagio feminina em
matéria de cafézinho. Com Cacique-solivel, todo
hamem & compelente para fazer seu préprio café.

A receita da rebeldia & facil: uma colheri-
nha numa xicara de 4gua fervendo. E essa
rebeldia facilita a vida de sua mulher, dispensa
coador, ndo entope a pia, n&o suja as méos,
nem suja as panelas,

Se ela resistir, © motivo é psicolégico:
ela quer manld-lo escrave da especializagio
feminina. Use entdo sua autoridade de homem.
Ordene. Vocé lem direilo de mandar em sua ca-
sa. Ou ndo tem? Quando cessa a for¢a do dirai-
to, comega o direilo da férga. A, machao !

- .
e .1 4 r
b e

CACIQUE

o café mais jovem do Brasil
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ANEXO E - Johnson & Johnson (Veja e Leia, 28 de maio de 1975)

. g s, e produtos farmacéuticos  nao ag
. Tempos idos aquelesem  para usg humano e veterindrio - muitos

um simples corte no dedo ocasionava problemas de salde e bem-estar atide. E ¢ & Johnson
infecgdo e quandoa fialta de um medi- ater melhores solugbes nas  sente-se orgulhosa porestar |
to reidratante produzido ultimas quatro décadas. Enquanto twdo  contribuindo parn a siide ¢ o bem-estar
'em escala industrial ceilava isso vai acontecendo, o Instituto de do nosso povo. Quem tem satide
‘muitas vidas de criangas. Pesquisas Johnson & Johnson - tem tudo, ndo é mesmo”?

A SERVICO DA SAUDE E BEM-ESTAR,
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ANEXO F - M&quina de lavar roupas Lavinia (Veja, 20 de agosto de 1980)

LAVINIA LAVA SUA ROUPA COMO VOCE LAVARIA. COM O ME!

Bialmente uma Ernaroupa que nao
¢ feminista LU'ma baviroupa que sabe
dewar um homem feliz Vea bem, eu
fabet lavaroupa € ndo kvadeira Lninia
sabe como agracar aos homens

E econdmica comoa Amelia. (Aquilo
sim € cques era muller ) Lava tho bem
oMo a sua sogra. (50 el sabia Lnvar
suts camists ) E @ tho Bicil de usar, mas
o Bl guee st mesmo um homem
sibe usar. E tern assist@ncia téonica em
Boachin o) pxiis.

I 5 Lew taisea Betica catd G il Lewe o
medhor levando a linha de Lvandena
Lavtni, Lavinta 4, para bwar agé
4 quilos. Lavi b, 4 O que bna e
O quikos. Lavinka Secaroups, gue faz o
que o nome diz: Lavink Lavasecaroupa

CONJUZARIOS PAra COONOMIZLT espago,

“4.

[P

existem tipos diferentes de tecidos
Por isso ela kv a roupa de cinco
maneiras diferentes. Para knvar melbor,

Sem estragar 3 roups. De calgs de
brim aé hingeirie: Passando por toalbas,
fraluas, tipetes, camisas, meias, wdo.

E sosepurar aroupa, escother umadas
cinco manciras de bivar e ligar. A
Lavinia j sabxd o que Eer, como se
fomsr uma Endickein

3 Trcdo nhitee A o rnaclia
Apesar das § maneiras de bnar, ¢ muin
faeil usar a Lavinki. Porque ¢

e Ligou, pode passear
e dgua, agit, ensiga,
repete até deixar a roupa

ceninfuga e
lirmpinha

~ A

Lawinka sibwe ate mesimic gual o tipo de
molhe

Rénia

»apropriado pard knvar sus
E, no fim, desliygas soanlo Uina

oA roigfxt st mtiatio il aca
O sisterna de centrifugacio ¢
superporenie. Eoomo se o seu marido
porcesae todk i roupa

para vocd Minio 5
E methor. |
A centrifugacio !
TERC IOICE 3 roupa, |
para que ela niw
Ao € TR
erague

E melhor que

O seu marico
Admita

Produrico e garantdo por

Mais dee 4 malhines de aparelhos eletrockantnics [ produsidos

Asspifnca Teonica em todo o pais

r levando L

nia.

: o

.
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ANEXO G - Freezer Consul (Veja, 04 de dezembro de 1985)

TE H i
|

(Gente Jd NaoViaa Hora de Chegar

-y

lle a pena esperar a chegada do novo
eezer Vertical Consul.

e estd perfeito!

splo alarme contra queda de
nperatura, lampadas piloto, tecla fast

sezing com compartimento especial,

ave, frontais de acrilico transparentes,

dicadores de alimento deslizantes, A 4 e

eno frontal, varios tamanhos, cores... Ligue a Vida Num
1ssim, se vai vivendo, ligando emogdes (_A<E_.
emogdes. ~




ANEXO H - Melitta (Veja, 25 de maio de 1988)

Parabéns Dona da Casa.

Ao completar 20 anos de Bresil, a
Melitta conta um pouco de sua
histéria. A histéria de uma dona de
casa que tornou-se a dona da casa.
Lé pelo inicio do século, consada de
ouvir queixas sobre a qualidede de
sey calé, dono Melitta descobriv o
Frobiemo Era o coodor de pano.
Utilizando suo imaginagao criadora,
inventoy o primeiro filtro de papel.

E com ele a Melitta. Uma empresa
familiar que atua internacionalmente,
criando produtos com qualidade e
picneirismo para fazer o melhor café
Tudoisso para mellhorar o vida das
pessoas onde quer que seja

Hoje, gragas a Melitta, as donos de
casa transformaram-se emdonas do
casa. Ficaram com mais tempo para
viver a vida como elo é. E o/hdbito de
tomar cofé ganhou o verdadeiro
sabor des momentos agraddveis.
Parabéns, dona Melitta. A nossa
dona da coso. Uma justa
homenagem do Melitta do Brasil

Melita, 20 oneos de Brosil. Fozendo vocd a dona do coso.
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ANEXO I - Amway (Veja, 25 de janeiro de 1995)

Nunca os brasileiros estiveram tio preocupados com
qualidade. E por isso que a Amway, uma das maiores
empresas de vendas diretas do mundo, instalada em
mais de 60 paises ¢ territdrios, estd tendo agora um
crescimento expressivo no Brasil.

S#io mais de 200.000 distribuidores cadastrados no
Pais, oferecendo produtos importados de fabricagio
propria aas dreas de cuidados do lar, cuidados
pessoais, cosméticos, fragrancias e utensilios
domésticos. Todos nio agressivos ao meio ambiente ¢
com a gqualidade que a familia brasileira esta
aprendendo a reconhecer.

ualidade que veio Parz

* Marca Registrada de Amway Corpor

A sua oportunidade de negdioss

Para maiores informagdes sobre a Amway

5, procurce

que (011) 523
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ANEXO J - Banco do Brasil (Veja, 26 de janeiro de 2000)

BB Visa Electron.
O cheque de quem ja vive no futuro.

de estabelecimentos no|Brasil @ no extenor, com débilo autcmatico em conta corrente.
Uma maneira de pagar muito mais rapida. facil e prabica. E vocé, ja aternzou no futuro?

Cenlral de Alendimento BB Visa Electron 0800 78 7001 cobrasil.com.br
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