Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vila Velha - ES—22 a 24/05/2014

Maternidade em Foco: Uma Breve Analise das Alteracfes nas Formas de
Representacdo da Mae Entre 1982 e 2013"

Thaiz Alves MACIEL?
André Melo MENDES?
Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, MG

RESUMO

Desde a “virada linguistica”, em meados do seculo 20, considera-se que as sociedades e
os individuos que nela convivem sdo permeados por cddigos, criados de acordo com o
contexto histérico e cultural e moldados por interesses de diversos agentes sociais.
Esses cddigos incorporam-se ao cotidiano, aparecendo através das formas de percepcéo,
costumes, habitos rotineiros e modos de consumo. Ao analisar a maternidade e suas
diversas manifestacdes em diferentes contextos, pode-se afirmar que ela também é uma
constru¢do social, pois 0 modo como é abordada depende dos moldes sociais do periodo
e local. Este artigo pretende abordar as mudangas ocorridas na forma como a figura da
mde é tratada e reformulada ao longo do tempo, considerando as transformac@es sociais
sofridas no decorrer do século XX para o XXI.

PALAVRAS-CHAVE: maternidade; identidade; publicidade; sociedade; anélise
semidtica.

1. Introducéo

Vivemos hoje em uma sociedade na qual o culto ao corpo tem grande valor.
Estudos publicados recentemente na area da Antropologia (Goldenberg, 2002) e em
analises de imagens na Publicidade (Hoff, 2005), investigam as consequéncias do uso
desse valor na constituicdo de alguns mitos contemporaneos sobre a relacdo do
individuo com seu corpo, especialmente nas representacdes da midia. Um desses mitos
seria 0 de que o individuo precisa atingir alguns padrdes estéticos determinados para
obter sua satisfacdo e reconhecimento social pleno e, dessa forma, a existéncia fisica
teria prioridade. Por se tratar também de uma sociedade em que a posse é essencial a
realizacdo social, possuir um corpo belo e bons aderegos para orna-lo passa a ser uma

exigéncia para atingir tal objetivo. Se a beleza fisica esta sendo fortemente buscada pela
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sociedade de uma forma global, no universo feminino esse fenbmeno é mais acentuado
pelas proprias convengdes sociais construidas ao longo da historia com relagdo a
aparéncia ideal da mulher.

Por meio de uma andlise historica simples percebe-se que, com o decorrer do
tempo, mudangas sociais, econO0micas e culturais sdo instauradas em qualquer
sociedade. Constituinte do individuo e definidora de seus papeis sociais, a identidade é
permeada por tais processos de transformacdo. Segundo Stuart Hall, a identidade é
definida ndo apenas biologicamente, mas também historicamente. Ela é continuamente
transformada em relacdo as formas pelas quais somos representados nos sistemas
culturais que nos rodeiam (HALL, 1987). Silvia Friedman, baseada nos conceitos de
Antbnio Ciampa (CIAMPA, 1984), define a identidade como um processo continuo de
producdo de si mesmo, composto a partir da rede de relacbes estabelecida entre o
individuo e o mundo, de onde se despregam as representacdes que a formam
(FRIEDMAN, 1992). Segundo Paula Sibilia, “Nao ha duvidas de que as forgas
historicas imprimem sua influéncia na conformagdo dos corpos e das subjetividades”
(SIBILIA, 2012, p. 146). Além do contexto historico e das relagcbes interpessoais, a
publicidade também ¢é considerada como um fator de influéncia na construcdo de
identidades.

Se no passado a mulher foi representada socialmente como um ser dotado de
grande beleza, além de ser causadora do “mal” aos homens por usar a seducdo para
domina-los (MOTA-RIBEIRO, 2005), atualmente, o discurso veiculado
predominantemente nos meios de comunicacao é outro. De acordo com as disposi¢des
modernas, a mulher ndo precisa ser apenas “mae” e “dona de casa”, mas pode procurar
sua satisfacdo pessoal também por meio do trabalho, usufruir de sua liberdade sexual e
ter paridade de direitos com os homens. Apesar de algumas imperfeicdes, hoje existe
um sistema reconfigurado de relagdes entre géneros e entre pais e filhos, no qual o papel
da Mae dedicada & familia ndo anula o papel da Mulher e da Profissional.*

Interessado em estudar mais a fundo as representagdes de mées e pais na

publicidade, o professor e pesquisador André Melo Mendes deu inicio a um projeto de

4 E de extrema relevancia ressaltar o fato de que essas representagdes sdo construidas junto a sociedade e
de que os consumidores ndo sdo passivos, mas capazes de responder as informagdes recebidas de acordo com suas
crengas e interesses pessoais. Como assinala Gilmar Santos, “a publicidade ndo ¢ uma ferramenta absoluta que se
aplica da mesma forma em todos os contextos, obtendo sempre os mesmos resultados”, é um instrumento social, de
modo que sdo determinantes para seus efeitos 0s aspectos socioecondmicos, culturais e politicos de um lugar e de
uma época (SANTOS, 2005, pg. 25).
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pesquisa intitulado O Discurso Publicitario veiculado em revistas impressas — as
representagdes das ideias de paternidade e maternidade nos anos 1982 e 2012 que
pretende, por meio de um método de analise semidtica de propagandas impressas,
compreender os discursos apresentados nas datas comemorativas dos Dias das Maes e
dos Pais. O veiculo escolhido como objeto de analise foi a revista Veja, por ser a revista
semanal de maior circulagdo nacional. Segundo dados da Associagdo Nacional de
Editores de Revistas (ANER), a Veja vende mais de um milhdo de exemplares por ano e
cada um € lido por aproximadamente mais seis pessoas além da que efetuou a compra.
Neste projeto, hd uma preocupacdo em compreender as mudangas na iconografia
utilizada no periodo de 30 anos e em refletir criticamente sobre os discursos
apresentados, sua influéncia na construcdo das identidades dos consumidores e nos
comportamentos de consumo na nossa sociedade. O ano de 2013 foi incluido nas
andlises e ao presente artigo devido a grande relevancia das alteragcGes encontradas nos
anuncios correspondentes a este ano, principalmente no que diz respeito a representacao
das familias e de seus constituintes.

O método desenvolvido pelo professor durante suas pesquisas de doutorado em
2008° consiste em uma série de procedimentos de analise semi6tica das imagens, textos
e elementos graficos que constituem os andncios. Essas analises sdo relevantes para
entender o sentido ndo apenas da imagem, mas também aquelas advindas das relacdes
entre texto e imagem e 0s aspectos visuais e retdricos do texto impresso na propaganda.
O método procura, inicialmente, classificar a imagem dentro dos padrdes culturais da
sociedade em que esta inserida, visando determinar os possiveis significados dos
elementos relevantes no andncio. Nesta etapa, o analista busca entender como conceitos,
estereotipos e referéncias presentes na sociedade foram expressos através desses signos
e 0 que eles representam no contexto determinado. Essa etapa é, portanto, de extrema
importancia para que se possa perceber a influéncia que tém os fatores culturais,
historicos, sociais e pessoais sobre 0os modos de interpretacdo prevalecentes no meio em
que ela esta inserida. Apds fazer a identificacdo dos elementos presentes na imagem e
interpreta-los separadamente de acordo com as suas possiveis significacdes no dado
contexto socio histérico, com base nos conceitos propostos na bibliografia estudada,

tenta-se chegar aos discursos veiculados pela imagem.

% publicado no livro Mapas de Arlindo Daibert: dialogos entre imagem e texto (2011), originalmente criado para
analisar imagens artisticas, depois adaptado para a analise de propagandas impressas.
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A fim de obter um bom embasamento tedrico, foram estudados textos e obras
sobre os conceitos de Publicidade, Maternidade e Paternidade, Representacdo, entre
outras obras pertinentes. Dentre eles, podemos citar a tese defendida por Laura
Guimarées Corréa®; o livro de Paula Sibilia” O Triunfo do Corpo, além de Principios da
Publicidade de Gilmar Santos e a Teoria da Classe Ociosa de Thorstein Veblen. As
discussOes acerca de conceitos como Representacdo, Maternidade e Discurso vinculadas
a0 GRIS — UFMG? e propostas pelo orientador André Melo Mendes® no decorrer da
iniciacdo cientifica, também foram de fundamental importancia na fomentacdo deste
artigo, dada a sua contribuicdo em despertar o interesse das alunas em relagdo as
reflexes que circundam a imagem da mé&e dentro da sociedade ocidental
contemporanea.

No decorrer da pesquisa, foram analisadas 31 propagandas veiculadas na revista
Veja, nas semanas que antecedem as comemoragdes dos dias dos pais e das mées.
Detectou-se uma forte presenga de um discurso afirmativo principalmente nas
referéncias a valorizacdo da beleza, do bem estar e da tecnologia. A partir dos estudos e
das vivéncias no projeto, a maternidade mostrou-se um assunto merecedor de especial
atencdo, pois suas representacOes e, consequentemente as interpretacdes preferenciais
dos anuncios, foram bastante modificadas ao longo do tempo, servindo de parametro
para observarmos as transformac6es da sociedade.

Em 2013 foi formulado por alunas integrantes desse projeto de pesquisa um
artigo que discute questBes relativas as construcGes e reformulacdes da paternidade,
tendo sido apresentado no Intercom Sudeste de 2013, na Unesp de Bauru - SP. Dando
continuidade a esse artigo e complementando-o, a preocupacdo do presente artigo €
discutir questdes que dizem respeito a maternidade e suas representacdes na publicidade
em um periodo de 30 anos. Sera destacada a desconstrucdo do antigo papel da méae na
sociedade e de sua relagdo com a familia, que deixa de ser restrito a dedicacéo ao lar e
ao cuidado do marido e dos filhos, tornando-se mais flexivel e admitindo diversos tipos
de comportamento, como o da mée que trabalha, é solteira, entre outras. Além disso,
serdo abordadas também as convengdes envolvidas no conceito de maternidade e os

aspectos positivos e negativos referentes a ideia da figura materna que tem sido

® CORREA, L. G. Maes cuidam, pais brincam.

" SIBILIA, P. Imagens de corpos velhos.

8 GRIS — Grupo de Pesquisa em Imagem e Sociabilidade da Universidade Federal de Minas Gerais
® MENDES, A. M. O discurso publicitario veiculado em revistas impressas.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vila Velha - ES—22 a 24/05/2014

construida no discurso midiatico na contemporaneidade, o qual apresenta mées jovens,

bonitas, bem sucedidas e presentes na vida de seus filhos.

2. Mudancas no papel social da mae

Durante muito tempo a mulher esteve vinculada ao papel social de rainha-do-lar,
“cuja unica fungdo era zelar pelo bem estar da familia” (SANTOS, 2005, pag 21).
Contudo, diversos fatores, entre eles as grandes guerras ocorridas no inicio do século
XX, possibilitaram que as mulheres saissem de casa e passassem a realizar trabalhos
que até entdo eram exclusividade dos homens. Depois do pontapé inicial, houve ainda
um longo periodo, marcado por lutas sociais pela igualdade de direitos e a divisdo de
tarefas, apesar de a discriminacdo contra a mulher e a dupla jornada de trabalho, fora e
dentro de casa, ainda serem praticas comuns. Porém, uma vez que a esposa passou a
contribuir com o sustento da familia, surge um desejo pela redistribuicdo das
responsabilidades no cuidado da casa e dos filhos, atividades das quais 0 homem passa a
participar de forma mais efetiva. Todas essas mudancas no padrdo social fizeram com
que a independéncia, a autoconfianca e a vaidade se tornassem valores essenciais na
representacdo contemporanea do feminino.

Por meio de uma comparacgdo entre as analises produzidas, foi possivel constatar
que das seis propagandas referentes ao ano de 1982, cinco oferecem produtos
eletrodomésticos como sugestdo de presente ideal para o Dia das Méaes e, apenas uma,
oferece um produto de uso pessoal - um reldgio - mantendo o discurso de que quem
deve presentea-la é o filho. Também apenas uma das propagandas apresenta uma

imagem ilustrada que representa a figura da mae, a qual
aparenta ser carinhosa e atenciosa com o marido e dos filhos MAMMA M’A!

. ) . VESENID 3 "~
(Figura 2). Trés dessas propagandas reforcam a imagem da 237EE5 B
DIAQ PE
mae como dona de casa, trazendo um discurso que afirma que o piEENTE

o filho deve presentea-la com um produto que facilite suas £ ARNSs
tarefas domésticas.

No ano de 1982, a empresa Arno foi a que veiculou o maior
numero de anuncios edicdo nimero 713 da Revista Veja,
publicada na semana anterior ao Dia das Mdes. Todos 0s trés
anuncios da empresa ilustrados no estilo cartoon pelo mesmo Figura 1 — 1° antncio

da Arno na Revista

artista, Ziraldo. O primeiro (Figura 1), ao apresentar o texto “Vé Veja edicdo 713

se nao esquece: Domingo dia 9 de maio o presente que ela quer ¢ Arno”, d4 uma ordem
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direta ao leitor, ressaltando a importancia crucial de presentear a mée na referida data.
Pelo fato de ndo especificar o produto, apenas a marca que deve ser comprada, o
anuncio sugere a ideia de que pouco importa o perfil da mée: qualquer mée que ganhar
um eletrodoméstico da Arno ficara feliz. Conjugando esse discurso com o contexto
social dos anos 1980, no qual a mulher ainda possui uma insergéo social e profissional
muito restrita, € possivel inferir que essa propaganda confirma a ideia de que um dos
papeis da mae é o de principal responsavel pelas tarefas da casa e o cuidado dos filhos.
O segundo anuncio da marca (Figura 2), dialoga com a ideia
veiculada pelo primeiro de maneira a contradizé-la e reafirma-la em
dois diferentes niveis. Com a chamada “M3ie ndo é uma s6”, o
anuncio se difere do primeiro porque demonstra uma preocupacao
maior com a diferenciacdo entre as maes e afirma que elas ndo sdo
todas iguais. Nesse sentido, o texto contradiz 0 senso comum e cria
um estranhamento que chama a atencdo do leitor Porém, esta ideia é
| relativizada quando |é-se o restante do texto: “Tem também a v, a
| sogra e a esposa para vocé presentear com Arno”. O restante da frase
volta a afirmar que qualquer mulher, seja ela avo, sogra ou esposa,

gostaria de ganhar um produto eletrodoméstico da marca Arno. A

| . - ’, . / . ~ .

| imagem utilizada no anlncio é uma ilustracdo que ajuda a reforcar

Figura 2 - 3° anlincio essa ideia na medida em que representa trés mulheres em sequéncia,

da Arno na Revista . . ] - .
Veja edicdo 713 todas parecidas, com feicdes carinhosas e em posicdo de cuidado

com o marido ou filho. Além da Arno, ha também o anlincio da marca Phillips, que

oferece um secador de cabelos e um aparelho Diag
I

depilatorio (Figura 3). o~ =
O contexto apresentado por essas propagandas de carlnb.c
sugere que ndo se cogita a presenca da figura feminina pra mamae-

PHILIPS 4.

nas atividades empreendidas fora do lar e a imagem

construida € a da mulher exclusivamente dedicada a
familia, havendo uma grande segregacdo de funcGes

por género, como explica Rocha-Coutinho. Calcada nas

com L;dyéhavg

convengdes sociais, depois de casada “A mulher passa

a viver para o amor: amor a seus filhos, a seu esposo, a L Aprovalte clortas e I

sua casa. Para tanto, ela deveria se manter pura, Figural - Anincio da Phillips na
Revista Veja edi¢do 713



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vila Velha - ES—22 a 24/05/2014

distante dos problemas e das tentagdes do mundo exterior - 0 mundo do trabalho - que
deveria ficar sob o encargo do homem.” (1994, p. 29). Apesar do fortalecimento do
movimento feminista com a volta das exiladas, na década de 80, a sociedade brasileira
passava ainda por um momento de conservadorismo. A chamada “década perdida”, no
Brasil foi marcada pela estagnacdo da economia e por indices de inflagdo extremamente
elevados, que contribuiram para que o poder de compra da populagéo fosse reduzido e a
divida externa aumentasse. Com as pressdes geradas pela Guerra Fria e a Ditadura
Militar que resistiu até 1985 no Brasil, as lutas pela valorizagao e “libertacao” femininas
demoraram a obter sucessos mais significativos e visiveis, e o papel social da mulher

permanecia ligado aos afazeres do lar e ao cuidado da familia.

S O anuncio da marca Technos (Figura 4) se faz
' notavel entre os outros desta mesma edi¢do por ser
diferente em varios aspectos. Mais moderno, é o Unico
que utiliza uma fotografia para representar a mae, que
desta vez aparece como uma mulher jovem, bonita e bem
arrumada, de 6culos escuros e batom vermelho, mais ao
estilo das propagandas contemporaneas. Os produtos
oferecidos - reldgios - aparecem refletidos nas lentes de
seus 6culos, sugerindo que eles seriam objetos de desejo

da modelo. O texto também trata o ato de presentear a

Figura 4 - Anuncio da Technos
na Revista Veja edicdo 713 m3ze de maneira diferente, baseando-se na ideia de

meritocracia e ndo de obrigatoriedade. E conferido & mae o papel de alguém que merece
ser recompensada com um presente por ter sido boa para o filho, ndo apenas pelo fato
de ser a mée. Ao construir a imagem da mae como uma mulher vaidosa e dedicada, este
anuncio se aproxima mais dos que sdo produzidos na contemporaneidade.

Apbs as analises das propagandas dos anos de 2012 e 2013, é possivel perceber
nitidamente que a imagem da mée construida nos anuncios é bastante diferente daquela
da década de 80. Nesse escopo de 13 propagandas, 10 representam diretamente a mae
através de fotografias e as outras trés utilizam elementos simbolicos para representa-la.
A mae atual aparece na publicidade como um individuo independente e ndo
necessariamente estd acompanhada da familia. Em nenhum dos anlncios aparece a
figura do pai, mas em oito deles os filhos estdo representados. Essa nova mée é na
maioria das vezes bastante jovem, com bidtipo caucasiano, bela (dentro dos padrdes de

beleza modernos, que tém como caracteristicas a pele lisa e sem manchas, dentes
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brancos e arcada perfeita, corpo magro, entre outras), esta bem vestida de acordo com
os padrdes da moda, maquiada e tem os cabelos lisos bem tratados. Este conjunto de
caracteristicas € compativel com a figura feminina que a midia veicula atualmente e, a
busca por apresentar maes cada vez mais proximas fisicamente das préprias filhas,
“Trata-se de uma questdo de imagem, evidentemente: no império da cultura audiovisual
hoje triunfante, as rugas se tornaram marcas de fraqueza.” (SIBILIA, 2012).

Como é possivel ver no anuncio de pagina dupla veiculado em 2012 pela marca
de roupas e acessorios Hering (Figura 5), a mulher atual é convocada a ser vista em dois
contextos distintos: o de mée e o de individuo social, 0 que constitui uma dupla jornada
de trabalho na qual a mulher é a responsavel pelo cuidado dos filhos e também por
atividades profissionais. A escolha por ilustrar o anuncio do Dia das Maes com a atriz
global Leticia Spiller, jovem e de boa aparéncia, € um exemplo da utilizacdo na
propaganda de “representacdes do que os enunciadores/ publicitarios acreditam ser o
desejo desse publico” (ROSA, 2008, p. 4). A atriz aparece em duas fotografias
diferentes, uma acompanhada da filha Stella em posi¢do de carinho com o bebé, que
remete & monografia tradicional de Maria com o Menino Jesus, e outra sozinha, em que
demonstra uma sensualidade recatada sem mostrar 0 corpo e um tanto meiga,
perceptivel pela expressdo facial. Dispondo as imagens dessa maneira, 0 anuncio
pretende criar uma identificagdo com a mulher moderna que desempenha ambos 0s

papeis: € mde sem abrir mao de sua vida privada e de sua sexualidade.

Figura 5 — Anuncio da Hering na Revista Veja
edicdo 2268

Além de representar a figura da mae de maneira bem diferente no que se refere a
sua posicdo e fungbBes na sociedade, os anuncios atuais também se diferem dos
primeiros analisados pelos produtos e/ou servicos que sdo geralmente oferecidos

préximo ao Dia das Maes. Foi possivel identificar apenas dois anuncios, ambos do



=7 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vila Velha - ES—22 a 24/05/2014

Ponto Frio, que ainda mantém a oferta de produtos eletrodomésticos e itens para a casa
como presentes para a mae. Em 2012 e 2013 a rede optou pelo formato de folheto de
ofertas (Figuras 6 e 7), que apresenta diversas op¢des de produtos com seus respectivos
precos. Porém, curiosamente, nos dois anuncios ha a inclusdo de itens de uso pessoal
como computadores e celulares em meio as promocdes de eletrodomésticos. 1sso
porque, mesmo se tratando de uma rede de lojas que vende majoritariamente
eletrodomésticos e produtos para o lar, hd uma preocupacdo em oferecer a mulher
contemporanea, que tem sido cada vez mais representada fora do ambiente domeéstico,
objetos que se supde interessa-la em outras esferas da vida social, como o trabalho
remunerado ou o lazer. Todas as outras propagandas encontradas ofertam itens ligados a
vaidade ou a vida profissional da méde, como roupas, joias, cosméticos ou produtos
eletrénicos. Essa mudanca na composi¢cdo das propagandas reflete as transformacdes
ocorridas na sociedade durante o periodo compreendido entre as analises. Com a mulher
cada vez mais presente e ativa no mercado de trabalho e, portanto, nos ambientes de
convivio fora do lar, é esperado que a oferta de produtos para seu consumo torne-se

mais diversificada.

Figura 6— Andncio do Ponto Frio Figura 7— Anancio do Ponto Frio
na Revista Veja edi¢cdo 2268 na Revista Veja edi¢cdo 2320

3. Representagdes da Maternidade

Como visto atraves das conclusdes geradas acerca das analises, assim como o
papel social da mulher, o conceito de maternidade e, portanto, suas representacdes na
midia, vem sofrendo diversas transformac6es ao longo do tempo. A figura da mée que
aparece estampada nos anlncios atuais carrega intrinsecamente a figura da mulher
sedutora, bem sucedida e detentora do poder de decisdo e compra. Apesar de possuir

essas caracteristicas “inéditas”, a mée ainda é representada vinculada ao cuidado da casa
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e da familia. “Entre as defini¢des visuais da feminilidade moderna impde-se a da dona
de casa, profissional e consumidora avisada. A publicidade vende-lhe objetos, mas
também representacdes de si propria, muito proximas, apesar de atualizadas, de modelos
antigos” (THEBAUD, 1995, p. 11).

As representacdes maternas atuais sugerem que estdo muito mais voltadas as
proprias mées, consumidoras dos produtos e servigos anunciados, do que aos maridos e
filhos, potenciais compradores na data comemorativa do Dia das Maes. Isso esta
relacionado ao fato de que, com a entrada massiva das mulheres no mercado de
trabalho, elas se tornaram um puablico muito interessante comercialmente por seu poder
de compra mais elevado e surgiram diversos nichos de servigos e produtos voltados
especificamente para elas. Sendo assim, direcionar a propaganda as mulheres e ndo aos
filhos e maridos é uma maneira de tentar vender diretamente para elas. Com as ofertas
de reducéo de precos e condigOes especiais para as compras no Dia das Maes, outros
publicos, além da familia, podem ser atraidos, como mulheres interessadas em produtos
cosméticos, eletrénicos de toda ordem ou servi¢os como viagens e tratamentos estéticos.
Com isso, o comércio tende a direcionar os anuncios as mulheres em geral, pretendendo
alcancar um nimero maior de vendas na data comemorativa.

Outra tendéncia bastante nitida é a apresentacdo de imagens de mdes muito
jovens, o que ndo estd de acordo com a realidade da situacdo social atual. Segundo
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), os brasileiros estdo
casando-se e tendo filhos cada vez mais tarde. A "Estatisticas do Registro Civil 2011",
liberada pelo IBGE, indica que as mulheres tém se casado, em sua maioria, entre os 25 e
0s 29 anos e tido seu primeiro filho proximo aos 27 anos de idade. Ainda segundo o
documento, isto ocorre porque "as oportunidade de trabalho e educacdo, assim como a
opcdo cada vez mais comum de convivio em unido consensual, sdo fatores que
influenciam no adiamento da formalizacdo das unides e, consequentemente, na elevacao
da idade de solteiros na data de casamento” (IBGE, 2012). Entre as propagandas
analisadas referentes aos anos de 2012 e 2013 é bastante forte a presenga de jovens
atrizes e modelos como Fernanda Lima (Figura 8) e lIsabeli Fontana (Figura 9)
representando mées, sendo que esse esteredtipo ndo é predominante na sociedade. Méaes
que se assemelhem fisicamente as garotas propaganda supracitadas, que s&o
extremamente jovens, em excelente forma fisica, privilegiadas financeiramente e
consideradas muito belas (de acordo com o conjunto de padrées de beleza vigentes), ndo

S80 comuns.
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A maioria das imagens publicitarias analisadas nos anos de 2012 e 2013 utilizam
atrizes ou modelos jovens e magras, que se encaixam estritamente nos padrées de beleza
vigentes para representar a figura da mée. Observa-se que esse padrdo é fortemente
caucasiano, tendo sido encontrado somente um anuncio no qual aparece uma mulher e
uma crianca negros, veiculado pelo O Boticario em 2013 (Figura 10). Segundo a
pesquisa “A Imagem da Propaganda no Brasil™°, encomendada ao IBOPE pela
Associacao Brasileira de Propaganda e publicada em 2004, as pessoas de pele negra sdo
0 grupo mais discriminado na publicidade. Considerar os fatores historicos e culturais
que ligam o negro a escravidao, a pobreza e a desvalorizacao social no Brasil, € uma
chave para entender a sua desvinculacdo do que é considerado bom e belo e, portanto,
da publicidade.

E sabido que a beleza fisica veiculada pela midia atual n&o é real, nem atingivel.
Mulheres sempre magras, com cabelos exuberantes e rostos perfeitamente simétricos
contam com a indispensavel ajuda da
intervencdo de softwares gréficos, que tém
como fungdo “melhorar” a estética de toda e
qualquer imagem publicitaria no mundo
ocidental. Essa imagem de beleza criada

artificialmente estda sempre associada a

ideias de saude, sucesso, e felicidade. Como

Figura 10 - Anlncio do O Boticario na resultado da disseminagdo massiva e
Revista Veja edigdo 2320 o . o

insistente desses padrdes de beleza ideais,

tem-se claramente um problema que aflige a mulher contemporanea e a mantém ligada

a um interminavel ciclo de consumo: a angustia e frustracdo provenientes do conflito

19 bisponivel em: <http://www4.ibope.com.br/opiniao_publica/downloads/opp563_imagem_propaganda_abr05.pdf>.
Acesso em 18/02/2014.
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entre seu corpo real e a imagem ideal construida por padrfes sociais e reforcada pela
midia. Essa situacdo se torna mais aguda no caso de maes que ndo possuem pele
branca, cabelos lisos ou pernas finas, na medida em que ndo se reconhecem nas imagens
veiculadas nos dias que antecedem o Dia das Mées.

E importante destacar, neste contexto, que na revista Veja (Estudos Marplan —
2012), 21% dos leitores pertencem a classe A, 50% a classe B e 26% & classe C**. Trata-
se de um publico alfabetizado e economicamente privilegiado. Ndo h& no estudo
consultado informacdes a respeito da composicdo étnica, mas pela analise dos dados,
pode-se inferir que as classes mais baixas, compostas por uma maioria negra, nao
possuiam muita influéncia em meio ao publico leitor até o ano de publicacdo do estudo.
Esse quadro, porém, esta se modificando recentemente devido ao espago que vem sendo
conquistado por uma parcela da populacdo negro-mestica na classe média e as medidas
governamentais de inclusdo social desses grupos. A tendéncia € que, a partir de agora,
as maes pertencentes a outros grupos étnicos que ndo 0 caucasiano sejam também
representadas na publicidade, pois passam a fazer parte, cada vez mais, do publico de
interesse dos anunciantes. Mesmo assim, observando a propaganda em questdo, é
visivel que a representacdo da mulher, mesmo que variando a cor da pele, ndo foge
muito dos padrdes estéticos estabelecidos, escolhendo modelos de beleza exemplar, com
dentes muito brancos, pele e cabelos cuidados e roupas bem alinhadas para ilustrar o

anuncio.

4. Conclusao

A construcdo dessa imagem ideal da mée e da familia, amplamente divulgada pela
propaganda atinge a sociedade em diversas estratificacbes, contribuindo para o
estabelecimento de padrdes de desejo e consumo que vao sendo moldadas ao longo do
tempo. Esses padrdes sdo apresentados como naturais e sao normalmente incorporados
ao cotidiano de forma suave e gradual, até que as mudangas nas formas de
representacdo sejam absorvidas, como afirma Veblen. “O consumo se da por meio de
representacdes coletivas - sentimentos obrigatérios, sistemas de ideias, emoc¢oes
codificadas - dentro de uma ordem cultural que o inventa, permite, sustenta.” (1965, p.
84).

1 Disponivel em: <http://www.publiabril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais>. Acesso em 18/02/2014
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De uma forma geral, pode-se observar a partir das analises desse artigo que, em
relagdo a figura materna dos anos 1980, houve a construgdo da imagem de uma mée
mais independente nas propagandas do inicio do século XXI. A mée dos anos 2010 é
detentora de poder de decisdo e integrada em diversas esferas sociais que eram
anteriormente exclusividade dos homens, como o trabalho remunerado fora de casa. Sua
relacdo com a familia permanece forte ja& que a mae continua responsavel por grande
parte das responsabilidades da casa, porém agora ela ndo aparece apenas como a
cuidadora do lar, dos filhos e do marido, mas como uma personagem ativa no sustento e
nas resolucGes familiares. Essa mudanca esta relacionada com as transformag@es sociais
que ocorreram no Brasil nos Gltimos 30 anos, como a entrada efetiva da mulher no
mercado de trabalho, a consequente conquista de sua independéncia financeira e um
contexto social mais tolerante em relacdo a configuracdo da familia, que passa a ser
cada vez mais diversa. No entanto, se considerarmos que 0s anuncios sdo construidos
com representacdes do “ideal”, imagens baseadas naquilo que os publicitarios acreditam
ser 0 desejo dos seus publicos (ROSA, 2008, p. 4). Houve contradicdes entre a imagem
divulgada pela publicidade e a condicéo “real” daquele publico de mulheres e mées.

Uma destas disparidades, que pdde ser encontrada em abundancia nos anuncios, diz
respeito a representacdo de uma imagem fisica materna demasiadamente jovem e de
uma certa beleza caucasiana que ndo condiz com a realidade brasileira. Além disso,
percebe-se também que as cenas apresentadas sdo momentos ideais de alegria em
familia, ndo aparecendo nunca os conflitos envolvidos na criagdo dos filhos e na
convivéncia do casal. Segundo Corréa, o motivo disso é que “(...) faz parte do discurso
publicitario mostrar apenas o lado bom das relacBes, para que essa boa sensacao
contamine a ideia que se faz da marca anunciante.” (2011, p. 227). Essa representacao
demasiadamente moldada da familia “perfeita” acaba por criar um ideal que passa a ser
almejado por grande parte das pessoas, porém e inatingivel por se tratar de uma
construcdo ficticia.

Na publicidade contemporanea, a representacdo da figura feminina e materna
ndo se restringe a apenas um modelo. Algumas marcas tém adotado um posicionamento
que consiste justamente em ir contra 0 modelo das propagandas que mostram mulheres
de beleza fisica considerada ideal, de acordo com os padrdes vigentes, ja discutidos

neste artigo. Um exemplo notavel é a marca de cosméticos Dove, que tem se colocado a
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favor da “beleza natural” da mulher e explorado esse tema em sua comunicagéo®?. Apos
a realizacdo da pesquisa, percebe-se que a publicidade é dindmica e muda de acordo
com o0 contexto, em busca de resultados mais satisfatorios e de uma melhor
comunicacdo com o seu publico. Sabe-se também que a mulher, mae ou nao, mudou,
estd inserida de forma diferente na sociedade e tem outros interesses. Apesar de as
representacOes da maternidade e dos papeis sociais da mulher terem se modificado ao
longo desses 30 anos, as atuais ainda estdo distantes da realidade dos consumidores. No
caso da mae brasileira, os padrbes de beleza construidos nao refletem sua verdadeira
aparéncia, ja que o Brasil € um pais de maioria mestica e no qual as mulheres estéo
tendo filhos cada vez mais tarde®. Portanto, a utilizagdo recorrente da imagem de
mulheres muito jovens, magras e artificialmente belas nos anincios do Dia das Maes,
afasta a possibilidade de identificacdo das mées com as marcas e produtos ofertados.
Concluimos, entdo, que uma tendéncia que se apresenta na publicidade, mas que ainda
ndo foi muito incorporada as imagens das maes, é buscar representa¢cdes mais proximas
da realidade cotidiana e, sem duavida, a representacdo da familia negra € um passo

importante nessa direcao.
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