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Resumo

Propomos refletir, no presente artigo, acerca da importancia da publicidade de
homenagem ao Dia das Mdaes como artefato cultural que da a ver normas, valores e
discursos sociais. Ao render homenagem as maes e/ou utilizar sua imagem para vender
produtos, as imagens e textos publicitarios ndo somente revelam lugares e papéis
considerados adequados aos sujeitos, como também contribuem ativamente para a
constituicdo, manutencdo e atualizacdo de suas identidades. Através de analises das
representagfes maternas em tais publicidades, veiculadas em revistas semanais de
grande circulacdo no Brasil e em Portugal, buscamos compreender as principais
mudancas e manutencdes nas formas de representacdo e percepcdo da figura materna
em diferentes contextos culturais e historicos no decorrer do século XX para o XXI.

Palavras-chave: publicidade; maternidade; representacdo; identidade; analise
semiotica.

1. Introducéo

As imagens e 0s textos publicitarios sdo importantes artefatos culturais, os quais
participam ativamente na construcdo de modelos normativos que concorrem para a
institucionalizacdo de papéis sociais, assim como para a manutencdo de normas e
valores. Segundo Laura Guimardes (2011), “as interagdes midiaticas constituem
instancias privilegiadas para a observacdo e a compreensao de aspectos importantes da
sociedade contemporanea” (Guimaraes, 2011: 7).

A publicidade apresenta e constitui praticas e discursos materializados em
representacdes verbais e visuais que significam e re-signifcam a realidade, participando

ativamente de “complexos processos de construcdo da identidade e da alteridade”
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(Mendoncga, 2006:18). Esse fato é ainda mais importante se considerarmos que a
identidade na pds-modernidade, segundo Hall (2014), pode ser entendida como
“formada e transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos
representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (Ibid.: 11-12).

Como sistema cultural e simbdlico, a publicidade constitui-se em um importante
referencial de identificacdo e reconhecimento dos individuos, orientando sobre os
lugares e papéis a serem ocupados por eles na sociedade e as disputas discursivas que
emergem das relacdes por eles construidas. O consumo, nesse contexto, configura-se
como ato social e coletivo que contribui para estruturar as interagdes sociais ao atribuir
significados, lugares de pertencimento, criar simbolos e sugerir estilos de vida aos
sujeitos sociais.

O objeto de andlise do presente trabalho séo as publicidades que homenageiam o
Dia das Maes veiculadas em revistas de grande circulagdo no Brasil e em Portugal. A
publicidade de homenagem pode ser definida como um “tipo de comunicagdo que tem
por objetivo a valorizacdo de uma marca ao render tributos a determinado grupo da
sociedade em fun¢@o de data ou acontecimento especial” (Guimaraes, 2011: 56-57).

As datas comemorativas sdo importantes eventos sazonais que influenciam
significativamente no aquecimento do mercado e, para muitas empresas, € 0 conjunto
dessas datas que lhes garante a maior parte do faturamento anual. O Dia das Maes
configura-se como uma das principais datas de faturamento comercial tanto no Brasil
guanto em Portugal, ficando atras somente do Natal®.

Diante da importancia dessas datas para o comércio, hd um significativo
investimento na producdo e veiculacdo de propagandas nesse periodo, gerando uma
grande quantidade de discursos que envolvem conceitos como feminilidade,
maternidade e familia, os quais sdo fundamentais para a producdo de sentido na nossa
sociedade. Com a analise dessas publicidades veiculadas em revistas semanais, foram
detectados tracos importantes que tém nos ajudado a compreender melhor as culturas e
midias brasileira e portuguesa, as interse¢des, similaridades e diferencas entre os dois
paises, assim como as negocia¢fes que ocorrem entre as diversas instancias sociais dos
paises em questdo, como a familia, o cuidado, a infancia e a maternidade.

Como aporte teorico, utilizamos diversos autores e autoras que nos ajudaram a

compreender de forma mais pertinente os conceitos de identidade com Stuart Hall

% Disponivel em: <http://mundoestranho.abril.com.br/materia/como-surgiram-os-feriados-comerciais-como-o-dia-
das-maes>. Aceso em 14 de abril de 2015.
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(2014); consumo em Canclini (1996) e Bauman (2008); cultura contemporanea em
Paula Sibilia (2012); e género e construcdo do feminino e do masculino com Silvana
Mota-Ribeiro (2011) e Butler (2000). Foram também utilizados trabalhos anteriores
desenvolvidas no ambito desta pesquisa - Thaiz Maciel (2014) e Verbnica Souza
(2014), ambos sob a orientagdo e supervisdo de André Melo Mendes - e a tese de
doutorado de Laura Guimardes (2011), sobre representacdo materna e paterna em

publicidades de homenagem brasileiras.

2. Metodologia

A metodologia do presente trabalho consiste em uma analise de base semidtica
originalmente criada para analisar imagens artisticas e posteriormente adaptada para a
andlise de publicidades e propagandas impressas. O método foi desenvolvido pelo
coordenador e orientador do projeto, André Melo Mendes, em sua tese de doutorado®, e
vem sendo utilizado no nosso grupo de pesquisa, O Discurso Publicitario veiculado em
revistas impressas — as representacfes dos ideais de maternidade e paternidade em
publicidade de homenagem, desde sua criagdo, em 2013.

Tal procedimento de andlise consiste, primeiramente, em identificar e numerar
0s signos relevantes que compBem as publicidades analisadas. Cada um desses
elementos é trabalhado em sua particularidade através da construcdo de um quadro no
qual determinamos as suas qualidades, o que sugerem, indicam e representam. A partir
das informacOes reunidas no quadro, realizamos uma descricdo mais detalhada da
imagem como um todo, integrando as partes que foram discriminadas no primeiro
momento de andlise, buscando explicitar a relacdo entre elas. Procurarmos, dessa forma,
determinar o que a imagem afirma objetivamente, observando as possiveis sugestdes
que tais qualidades podem vir a provocar no leitor.

Ap0s essa etapa, pesquisamos os padrdes historicos e socioculturais em que tais
signos foram constituidos, buscando compreender como, em diferentes condigdes
historicas, temas e/ou conceitos foram expressos por certos signos e quais os publicos
prioritarios dessas publicidades. Procuramos determinar ainda qual é a relagéo existente
entre as imagens e textos da propaganda, e como essa relacdo funciona no sentido de

tentar passar a mensagem desejada pelo anunciante. Por fim, tentamos identificar e

® 0 método desenvolvido nas pesquisas de Doutorado foi publicado no livro Mapas de Arlindo Daibert: didlogos
entre imagem e texto (2011).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Uberlandia - MG — 19 a 21/06/2015

interpretar a qual paradigma e a quais discursos e mitos tais propagandas estdo
associadas.

Esse método constitui-se, para nds, como a maneira mais adequada de identificar
padrdes, semelhancas e diferencas, incidéncias estéticas e praticas que compdem tais
imagens, permitindo, dessa forma, que elas sejam trabalhadas e analisadas tanto
individualmente quanto em conjunto. A comparagdo também ¢é feita com os trabalhos
anteriores realizados no grupo’ com o intuito de manter a pesquisa sempre atualizada e
em constante transformacéo, buscando, dessa forma, tracar um panorama historico util e
atualizado da representacdo materna nas propagandas veiculadas em revistas de grande
circulacéo.

Foram analisadas, neste artigo, sete publicidades de homenagem do Dias das
Mées veiculadas nas semanas anteriores de tal data comemorativa: cinco da revista Veja
e duas da revista Sdbado. A escolha pela revista Veja se deve pelo fato dela ser a revista
semanal de maior circulagdo no Brasil®. J4 a revista Sabado representa segundo lugar
em circulacdo no segmento de generalidades, circulando entre parte significativa da

populacdo de Portugal (Cerqueira et al, 2011: 213).

3. Breve analise histdrica das representacdes da figura materna nas paginas de

Veja

Partimos da ideia de que aquilo que é denominado feminino e masculino sdo
construcdes sociais e historicas, relacionadas a determinadas praticas, convencoes,
expectativas e disputas discursivas. De acordo com Mota-Ribeiro (2005), sexo e género
sdo conceitos distintos: enquanto o primeiro corresponde a identidade bioldgica dos
individuos, este diz respeito aos “comportamentos e expectativas socialmente
apreendidos que s@o associados a cada um dos dois sexos” (Andersen, 1997 apud Mota-
Ribeiro, 2005: 15).

Judith Butler (2000), seguindo uma perspectiva foucaultiana, considera que o
sexo nado precede ao género, mas, assim como ele, também é construido socialmente no
discurso através da linguagem. A autora toma o axioma proposto por Simone Beauvoir

(1967), “nao se nasce mulher, torna-se”, chamando atenc¢do para o fato de que esse

T OLIVEIRA, Adélia et al (2013); MACIEL, Thaiz; MENDES, André. (2014); SOUZA, Verbdnica; MENDES, André
(2014). _

® INSTITUTO VERIFICADOR DE CIRCULGAO. Circulagdo: Maiores Semanais. Disponivel em:
<http://www.aner.org.br/Conteudo/1/artigo42424-1.asp> Acesso: 20 de dezembro de 2013.
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“tornar-se” ¢ um processo continuo, relacionado a comportamentos naturalizados em
uma sociedade heteronormativa, na qual os papéis sexuais devem ser constantemente
reafirmados e atualizados em nome de sua manutencdo. Adotamos em nosso trabalho a
perspectiva de Butler (2000) acerca da construcdo tanto dos géneros quanto dos sexos, a
qual também pode ser encontrada nos trabalhos de Mota-Ribeiro (2011) a respeito da
importdncia da aprendizagem social na constituicio dos papéis sexuais, na
interiorizacdo das expectativas acerca da feminilidade e masculinidade, ideais aceitos e
normalizados em certos contextos historicos.

A representacdo da mulher como mée tem se modificado ao longo do tempo,
adequando-se aos contextos e mudancas sociais. Em seu artigo, também desenvolvido
no dominio desta pesquisa, Maciel (2014) analisa comparativamente as representacfes
maternas em publicidades de homenagem entre os anos 1982 e 2013, na revista Veja,
buscando entender as principais mudangas e permanéncias nessas representaces e nos
discursos que as permeiam, relacionando tais mudancgas - e também permanéncias - as

caracteristicas socio-culturais de cada sociedade.

I
Na década de 1980, de acordo a autora, a mae ’g‘;ﬂﬂA ’Z\”'
AN

ESQUECE:
boa esposa que cuidava da casa e da familia. Grande parte dos 2,7 SR

L . - : z:
representada nas paginas de Veja era idealizada na figura da %ﬁ‘g:‘(’g%

produtos ofertados como presentes para o Dia das Maes era de
uso domeéstico, cuja principal funcao, segundo os andncios, era
facilitar a rotina diaria de afazeres e cuidados do lar.

Interessante observar que, neste contexto, uma parte

significativa da populacdo feminina ja trabalhava no ambito Figura 1 — Andncio da
. - 9 L. . marca Arno na revista

extra domestico® exercendo, em sua maioria, ocupages de \eja. Edicio 713.

menor remuneracdo e prestigio social. A escolha por representar essa mae

exclusivamente no ambiente doméstico diz sobre uma época de intenso

conservadorismo (Maciel, 2014).

Outra importante caracteristica das publicidades de homenagem as maes desse
periodo era a auséncia de representacdo materna através de fotografias. Comumente,
usavam-se ilustracGes, objetos e conceitos abstratos, como amor, paciéncia, cuidado,
protecdo e carinho (Ibid.). Tais conceitos foram utilizados historicamente para a

constru¢do de um modelo homogéneo e idealizado dos atributos e valores

° Na década de 1980 mais de 30% da populagdo trabalhadora no Brasil era composta por mulheres. Dados
disponiveis em: <http://lwww.fcc.org.br/bdmulheres/seriel.php?area=series>. Acesso em 13 de dezembro de 2014.
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institucionalizados na pratica da maternidade e do “ser mae”, prevalecendo a ideia de
que “mies devem ser todas iguais™®.

Os anos 1990 sinalizaram diversas mudancas sociais que influiram na
atualizacdo das representacfes da maternidade, como a ampliacdo da participacédo
feminina na esfera pablica, aumento das taxas de escolaridade das mulheres,
fortalecimento na atuacdo destas no mercado de trabalho e no sustento da familia™*. Em
consequéncia disto, e da intensificacdo do consumo pelo estabelecimento de um modelo
politico e econdmico neoliberal, as mulheres, mais agora do que nunca, passaram a ser
vistas como um puablico consumidor atraente e lucrativo e, dessa forma, houve
fortalecimento na oferta de produtos e servigos dirigidos a elas, principalmente de
consumo pessoal, como dos segmentos de vestuario, acessorios e cosméticos.

H& uma intensificacdo da producéo e circulacdo de publicidades e propagandas
de marcas e empresas nos diversos meios de comunicagdo. Na revista Veja, por
exemplo, no ano de 1989 foram veiculadas oito publicidades de homenagem ao Dia das
Mées, enquanto no ano 1999 esse numero quase duplicou, subindo para quinze. Além
disto, ha um consideravel aumento no uso de celebridades, principalmente brasileiras,
na construcao dessas pecas, refletindo, dessa forma, a importancia e a centralidade de
tais figuras na cultura contemporanea tanto como bens de consumo quanto na evocagédo
de valores e ideais, constituindo-se como lugar de identificacdo dos sujeitos sociais
(Franca, 2014).

Nos anos 2012 e 2013, gracas, em parte, ao barateamento do custo da producéo e
da circulacdo de imagens coloridas, houve predominancia no uso de fotografias de
modelos profissionais para representar as maes, grande parte delas acompanhadas de
seus filhos. N&o foi identificada, em nenhuma das pecas analisadas, figura paterna ou
indicio de relacionamento afetivo dessas maes. Além disso, 0s servicos domésticos,
anteriormente centrais na definicdo do papel social da mulher, perdem forca nas novas
formas de representacGes contemporaneas. Como se pode ver na figura 2, apenas em
uma das pecas, da loja Ponto Frio, tais atividades sdo aludidas indiretamente atraves do
anuncio de eletrodomésticos como geladeiras e maquinas de lavar. Concomitantemente
a esses produtos, sé@o anunciados eletrénicos de uso pessoal, como celulares, notebooks

e cameras fotograficas. Dessa forma, percebe-se a predominancia de um ideal de mulher

10 Referéncia ao ditado popular “Mie ¢ tudo igual”.

110 niimero de familias comandadas por mulheres, por exemplo, passou de 18% nas décadas de 1970/80 para 25%
nos anos 1990. Disponivel em: <http://www.ihu.unisinos.br/entrevistas/515013-censo-2010-uma-famlia-plural-
complexa-e-diversa> Acesso: 20 de dezembro de 2014.
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que deixa de ser vista exclusivamente como mde dona de casa ocupante da esfera
privada, passando a ser representada também como individuo social atuante na esfera
publica.

No conjunto de imagens que representam as maes veiculadas nesse periodo
predominam modelos com tragcos caucasianos, pautados no padréo de beleza feminino
ocidental: pele branca com aspecto jovem, sem marcas ou manchas; cabelos lisos e bem
tratados; corpo magro com curvas; dentes
brancos e alinhados, etc. Tal padrdo de
beleza diz sobre a centralidade no culto e
na valoragdo de certo tipo de corpo na
nossa sociedade, o chamado “corpo-

modelo” (Sibilia, 2010) o qual deve ser,

revista Veja. Edicéo 2268.

contemporaneos, rigorosamente treinado,

adornado e ostentado.

4. Brasil-Portugal: intersecGes, semelhancas e diferencas

Dando prosseguimento as analises sobre as representacfes de mulheres como maées,
analisamos as publicidades veiculadas em revistas de grande circulacdo do Brasil e de
Portugal na semana do Dia das Mées do ano de 2014. Primeiramente, apresentaremos as
principais caracteristicas das publicidades de cada pais, para, que, posteriormente, tais
aspectos possam ser relacionados, buscando compreender as intersecdes, semelhancas e

diferencas entre as sociedades e 0s principais discursos que emergem dessa relagéo.

4.1.“Mae a moda brasileira” nas paginas de Veja em 2014

No ano de 2014 foram publicadas, na revista Veja, cinco publicidades de homenagem
ao Dias das Mées, das marcas L 'Occitane em Provence, Hering, Dell, Trés Coracdes e
Ponto Frio, respectivamente dos segmentos de cosméticos, vestuario, aparelhos
tecnologicos, cafeteiras e eletrodomésticos. Das cinco pe¢as em questdo, quatro
utilizaram modelos mulheres para representar a méde. Em duas dessas propagandas ha a

presenca de celebridades brasileiras: o chef de cozinha Alex Atala acompanhado de sua
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mée, na propaganda da marca Trés Corac0es; e as modelos Luiza e Yasmin Brunet, mée

e filha, respectivamente, na propaganda da Hering.

Figura 3 — Anlncio da marca Trés Coragles na  Figura 4 — Anuncio da marca Hering na revista
revista Veja. Edigdo 2372. Veja. Edicéo 2372.

Em relacdo a 2012 e 2013, houve significativas mudangas nas representagdes
maternas nas publicidades de 2014, como o predominio de maes e filhos mais velhos.
Em todas as pecas, constatamos a presenca de um unico filho acompanhado de sua mae;
e a inser¢do de uma mée e filha com caracteristicas fisicas e cor da pele diferentes,
aspectos estes inéditos nas publicidades de Dia das Mdes em Veja. Das quatro maes
representadas, duas aparentam ter mais de 50 anos e apenas uma mais de 40 (a outra foi
fotografada de costas, ndo exibindo seu rosto). Tais aspectos podem estar relacionados
com 0s novos rearranjos da sociedade brasileira contemporanea, nos quais as brasileiras
tem tido menos filhos e os gerando cada vez mais tarde™?.

Outra importante novidade trazida no ano de 2014 pelo anlincio de uma pagina
da marca Dell foi a representacdo de uma mulher branca, com aspectos fisicos anglo-
sax0es, ao lado de uma menina negra, a qual, pelo posicionamento na imagem em
relagdo a primeira, sugere ser sua filha ou enteada. As modelos sdo retratadas em um
momento de intimidade e carinho, o qual é proporcionado e mediado pelo uso do
produto anunciado, em um ambiente doméstico simples e clean. Suas vestimentas
seguem o mesmo estilo, simples e despojadas, € a mae, inclusive, faz uso pouca
maquiagem e nenhum acessorio.

O que mais nos chamou atencdo nessa mée representada é o fato de que, apesar

de aparentar ter uma idade que se aproxima dos 30 anos, ela possui rugas visiveis no

12 5egundo dados do IBGE, a taxa de fecundidade na Gltima década registrou uma queda de mais de 20%, passando
de 2,38 filhos por mulher, em 2000, para 1,9, em 2010, o que acelera o envelhecimento da populacéo brasileira. O
ntmero de mulheres que tornam-se mées a partir dos 30 anos também tem aumentado consideravelmente: em 2000,
elas configuravam 22,5%, enquanto em 2012 este nimero subiu para mais de 30%, e, entre mulheres com maior
indice de escolaridade, esse percentual é superior, chegando a 45%. Pesquisa Satde Brasil, divulgado pelo Ministério
da Salde. Dados disponiveis no portal de IBGE: < http://www.ibge.gov.br/apps/snig/v1l/?loc=0&cat=-2,-
3,128,129&ind=4721>. Acesso: 13 de Dezembro de 2014.


http://www.ibge.gov.br/apps/snig/v1/?loc=0&cat=-2,-3,128,129&ind=4721
http://www.ibge.gov.br/apps/snig/v1/?loc=0&cat=-2,-3,128,129&ind=4721
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rosto e no pescogo, tracos que poderiam ser facilmente corrigidos com o uso de
programas como o photoshop.

Em comparacdo com as pecas da Trés CoracOes e da Hering, percebe-se que
nelas as méaes, mais velhas do que a modelo em questdo, possuem pouca ou quase

oo nenhuma marca de idade, atributos que indicam e

Para tudo o que ela faz
e tudo o que ela ama.

representam mulheres pertences a extratos sécio-

Neste Dia das Mées, encontre o presente perfeito
para sua mae aproveitar o dia inteiro.

econbmicos mais altos, as quais tém maiores
possibilidades de se cuidarem,mantendo-se com aspecto
jovial e conservado.

Tais aspectos nos sinalizam para uma possivel

mudanca na ascensdo de determinadas classes sociais,

4 e versiteis e
Ve 11 Pro com processadoe ntel® Atom”, wa me
el compartihar fotos. videos &, principaimente. Caritho
com todo mundo.

anteriormente com menor poder aquisitivo, e na expansao

inside™

de seu poder de compra, o que influencia diretamente na

Figura 5 — Anuncio da marca . N L - (- .
Dell na revista Veja. Edicio reconfiguracdo dos principais publicos da propria revista.

2312. Segundo dados disponibilizados pela Veja em seu site,
atualmente, seu principal publico consumidor é composto pelas classes B e C, que
constituem, respectivamente, 51% e 30% dos leitores™. Em 2008, esse publico era
majoritariamente composto pelas classes A e B - 73% do total - enquanto a classe C
constituia menos de 10%.

Além disso, a constituicdo das familias brasileiras tém sofrido profundas
mudancgas estruturais. Atualmente, mais de 50% dos lares no Brasil sdo constituidos por

15 cujas principais caracteristicas sdo o

familias que ndo seguem o modelo “classico
casamento formal, a heterossexualidade e a presenca de filhos somente do casal. Foi
constatado um significativo aumento dos divércios e recasamentos'®, assim como da
unido entre pessoas de cor da pele e escolaridade diferentes, principalmente entre as
classes mais altas. Entre os extratos socioecondémicos menos favorecidos, estas
caracteristicas ja se fazem presentes de forma muito mais efetiva.

Concomitantemente, ha diversas outras importantes caracteristicas que se
mantiveram nessas publicidades, tanto em relagédo aos anos anteriores quanto com as

décadas precedentes, como a predominancia na representacdo de maes com suas filhas;

13 Disponivel em: <http://www.publiabril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais>. Acesso: 13 de Novembro
de 2014.

! Disponivel em: http://veja.abril.com.br/especiais/veja_40anos/p_260.html>. Acesso em: 20 de Dezembro de 2014.
5 Disponivel em: < http://www.ibge.gov.br/apps/snig/vl/?loc=0&cat=-3,-15,51,52,-16,53,54,-17 -
18,128&ind=4705>. Acesso: 20 de Dezembro de 2014.

16 Os divércios e recasamentos passaram, respectivamente, de 0,8% e 10,6%, em 1999, para 1,5% e 17,1%, em 2008.
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relacfes afetuosas entre mdes e filhos, representadas atraves de constante contato
corporal entre os modelos, etc. A escolha por representar duplas do mesmo género na
publicidade, segundo Guimaraes (2011), “pode estar ligada entdo ao desejo de tematizar
uma transmissao intergeracional de praticas, valores, gestos, num aprendizado que
aconteceria por meio da imitagdo e do compartilhamento de atividades”, remetendo a
um certo tipo de pedagogia de género. Além disso, ao optar por representar momentos
de carinho e intimidade entre pessoas do mesmo sexo, “a publicidade supostamente
diminui a indesejada sugestdo de ligagdo/abuso sexual entre elas” (Ibid.:218), que esta
sendo cada vez mais combatida na contemporaneidade.

A publicidade que mais se diferenciou das demais analisadas, e a Unica a ndo
representar a figura materna através de

fotografia, é da marca francesa L occitane.

Na composicdo de sua peca veiculada ha

A melhor forma de dizer

. foliz Dia das Maes.
poucos elementos na Imagem € O

Cerejeira Rouge. Uma linha inspirada
na beleza da delicada flor de cerejeira.

predominio de elementos simbolicamente

relacionados ao feminino, como 0 uso

. p S ": A "-" 2 7SI Lj T
predominante da cor rosa, flores, pétalas de [l o ainm oo o i
flores e letras delicadas. Figura 6 — Anuncio da marca L’occitane en

. . Provence na revista Veja. Edicdo 2372.
A escolha pela ndo representacao

direta da mée diz tanto do posicionamento da prépria marca, a qual afirma primar em
seus anincios pela representacdo dos produtos e pelos elementos que os constitui'’,
quanto de fatores econdmicos. Ao optar pelo uso de simbolos reconhecidos em
diferentes culturas como referentes e representativos do feminino ao invés de modelos,
a marca, presente em mais de 100 paises, evitou ter que produzir diferentes pecas

publicitarias que representassem visualmente as mées em cada contexto/regiao.

4.2. “Maes seguram a mao de seus filhos por um segundo e seus coragdes por

toda uma vida”: analise das publicidades da revista portuguesa Sabado

Nas propagandas da revista portuguesa Sdbado foram detectadas duas pecas diretamente
veiculadas ao Dia da Mée: uma da marca de joias norte-americana Alex and Ani e uma

do celular LG, promovida pela MEO — operadora de telefonia portuguesa. A propaganda

7 Disponivel em: < http://br.loccitane.com/products,43,2,36140,368786.htm>. Acesso em: 13 de Dezembro de 2014.
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de Alex and Ani, que ocupa uma pagina inteira, consiste em uma foto colorida cujas
cores da fotografia sdo esmaecidas, levemente alteradas para sugerir se tratar de uma
fotografia polaroid e/ou os filtros de uma camera lomo. Ambas estdo ligadas a uma
ideia de contemporaneidade-vintage: a cAmera lomo procura reproduzir a coloracao e
alguns efeitos de cameras mais antigas, acrescidos de outros mais atuais.

A foto em si apresenta algumas pulseiras empilhadas, com varios pingentes
sendo mostrados, com fundo floral. As flores sdo historicamente ligadas a representagédo
da mulher, “como uma metafora do que se espera para o feminino: beleza, dogura,
delicadeza, perfume. E também sensualidade e fecundidade” (Guimaraes, 2011:186).

Em um dos pingentes esta desenhado um simbolo do infinito estilizado, com

alguns rococés em volta. E evocada aqui um tipo de

presenca da mée na vida de seus filhos: mée é para sempre.
Os demais elementos desse pingente acrescentam estilo,
talvez para que o simbolo ndo apareca de forma téo literal.
O segundo pingente é uma medalha em que estdo gravadas

duas maos: uma maior, escura, por baixo e uma menor,

mais clara, por cima. L&-se uma inscri¢do que diz “Mothers %' ALEX AND ANI

(+) ENERGY

Sugestio Dia da Mae

hold their child’s hand for a moment and their hearts for a

€2Corie fngtar

518

lifetime™™", seguida do desenho de um pequeno coracéo. As

Figura 7 — Anancio da marca

mé&os uma sobre a outra sugerem intimidade, toque, além de Alex And Ani, na revista
. . . . ] Sabado. Edicdo 523.

cuidado, carinho, protecdo. O terceiro pingente consiste em
um pequeno coragéo estilizado, com um cristal incrustado, bem arredondado e com uma
ponta prolongada que aponta para si mesmo. Aqui, a mensagem € bastante literal: na
iconografia, 0 coracdo representa amor - nesse caso, amor de mae. O quarto e ultimo
pingente a ser analisado mostra uma flor semelhante a uma pebnia, com a palavra
“mom” gravada logo em baixo. A alusdo ¢ clara, a medalha compara a mae a uma flor e
evoca suas caracteristicas de beleza, delicadeza, fertilidade, etc. O que chama atencéo
nessa peca é que ndo existe forte apelo escrito com relacdo a data para a qual a
propaganda é destinada: sobre isso, é apenas escrito em fonte simples e levemente maior
do que o resto a frase “Sugestdo Dia da Mae”, como leve sugestdo de consumo, talvez
para contrastar com 0s excessos da propaganda. Nao temos, portanto, na fotografia ou

na propaganda, a retratacdo fisica de uma mulher, mas a sugestéo de que ela é uma mée

18 «“Maes seguram a mao de seus filhos por um segundo e seus coragdes por toda uma vida” [Tradugio nossa].

11



g‘ 2, Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
N XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Uberlandia - MG — 19 a 21/06/2015

vaidosa, protetora, zelosa, aquela que cuida, que ama, que faz de seus filhos prioridade
(a julgar pela frase grafada em uma das medalhas e o simbolo do infinito na outra).

A segunda propaganda é feita pela operadora de celulares portuguesa MEO,
anunciando um smartphone da LG e uma promocao especial de Dia da Mae, na qual, no
ato da compra desse aparelho, o cliente leva também uma pulseira com cristais
Swarovski. Os destaques entre 0s elementos textuais

ESPECIAL
DIA DA MAE presentes sdo “Especial dia da mae”, localizado de forma

INCLUI

centralizada na parte superior da propaganda. A palavra
“especial” indica que este combo ¢ promocional e valido
apenas para o dia em questdo, portanto, algo fora do
comum. Ao lado da pulseira, ha a indicacdo de que a mesma

Edico Limitada

{ LG MaximoLa 1l | ¢ feita com os cristais Swarovski. Logo abaixo do celular,

(<1095 IS

também dentro de caixa cor de rosa, aparece “Edigdo

Figura 8 — Anuncio da marca limitada”, refor¢ando mais uma vez a ideia de que aquela
MEO, na revista Sabado. ) . . L
Edicio 523. oferta é exclusiva para a data comemorativa. A ideia
construida aqui é a de ligacdo: a mae precisa manter contato com seus filhos, estar
“antenada”, n3o deixando de lado sua vaidade. Existe uma combinagdo entre

feminilidade, preocupacdo com a aparéncia e cuidado com a prole.

5. Considerac6es Finais

Comparando as pecas analisadas constatamos que as publicidades do Brasil e de
Portugal apresentam mais diferencas do que pontos em comum. Uma primeira
caracteristica importante a ser apontada ¢ em relacdo as marcas: enquanto na revista
Sabado as marcas anunciantes sdo empresas estrangeiras que realizam a venda do
produto, na Veja, diferentemente, o produto é oferecido diretamente pela marca que o
produz. Além disso, das cinco marcas anunciantes, trés sdo nacionais - Hering, Ponto
Frio e Trés Coracdes-, traco este que infere de forma expressiva no uso de uma
linguagem e de representagdes mais “familiares” das anunciantes para se comunicar
com seus publicos, assim como no uso de celebridades brasileiras.

Quanto a composicdo dessas publicidades, na revista brasileira a maioria delas
utiliza modelos profissionais para a representacdo de mées e filhos, os quais sdo
retratados em constante contato fisico. Tais gestos e proximidade fisica sugerem afeto,

cuidado e intimidade, caracteristicas socialmente esperadas e normatizadas entre maes e
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filhos. J& nas publicidades portuguesas, ndo ha representagdo materna através de
fotografias, entretanto, a proximidade e contato com os seus filhos, apesar de ndo ser
referenciada explicitamente, pode ser deduzida através dos produtos anunciados: um
celular que permite manter contato com os filhos e uma pulseira que carrega simbolos
da maternidade.

Ao longo deste artigo, buscamos apresentar quais os discursos que as imagens e
textos publicitarios analisados veiculam e as relacdes e disputas politicas e sociais que
perpassam e perpassaram as sociedades a partir daquilo que é — e também do que néo é
— representado e de que forma isso é realizado. Foi possivel constatar que existem
determinados grupos cujas representacbes sdo historicamente privilegiadas em
detrimento de outros, corroborando para a naturalizacdo de um padrdo representativo
assentado nos ideais do eurocentrismo, das desigualdades de género e do binarismo
sexual, através de discursos, normas e valores sociais materializados em representacdes
daquilo que é ser mae e como esse ser mde, construgdo socialmente institucionalizada,
se constitui num constante vir a ser.

Como afirma Guimaraes (2010), o fator econdmico, como os altos valores na
producdo e veiculacdo de pecas publicitarias nos diversos meios de comunicagdo, assim
como a vasta concorréncia na oferta dos produtos, sdo alguns dos fatores que
contribuem para o carater conservador da publicidade, corroborando na manutencédo de
certos esquemas e modos de representacao.

A0 mesmo tempo, ndo ha como negar que a publicidade também contribui para
a atualizacdo de papéis sociais e padrGes de comportamento, muitas vezes por meio de
processos lentos e graduais. Foi possivel notar em 2014 mudancas na representacdo das
mées e das familias em importantes aspectos, como a representacao de mulheres e filhos
mais velhos e a inserc¢do, nunca antes vista nas publicidades de homenagem de Veja, da
interracialidade através da representacdo de uma mae branca com uma filha negra.
Além disso, outro aspecto interessante é a presenca, em uma das publicidades, de um
discurso pautado na meritocracia. A homenagem do filho a sua méae, através do carinho
e da concessdo do produto anunciado, ndo se da apenas pelo fato dela ser sua made,
discurso que pautou e ainda pauta a grande maioria das pecas publicitarias, mas sim por
ela ter sido uma “boa” mae, que sempre o ajudou e apoiou na realizagdo e conquista de
seus objetivos.

Apesar de todas essas mudancas, percebemos que ainda impera um padrdo de

beleza estetico ocidental ancorado no ideal anglo-saxdo jovem. Mesmo as maes mais
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velhas seguem esse modelo de eterna juventude, sendo sé&o retratadas de forma a
parecerem bem mais jovens que sua faixa de idade (com excessdo da mae do chefe Alex
Atala). Ademais a isto, a Unica modelo negra é representada a partir de uma estética
caucasiana.

A exclusividade do uso de modelos de um certo padrdo de beleza, dessa forma,
restringe a representacdo de diversos outros tipos de beleza e identificagéo, assim como
modos de ser e estar no mundo. Maes e filhos que tenham padrdes corporais e estéticos
distintos, idade avancada marcada, sobrepeso, etnias diferentes, assim como avés e
relagbes homoafetivas séo representacGes invisibilizadas. Percebemos, ainda, que séo
representadas apenas cenas de alegria, descontracdo e diverséo, ndo aparecendo nunca
os conflitos e dificuldades no cuidado e na criacdo dos filhos, assim como da rotina e
convivéncia familiar.

Tais escolhas, como ja dito anteriormente, dizem acerca de uma sociedade ainda
fortemente conservadora, desigual e excludente, e grande parte dos produtos ofertados,
objetos privilegiados de um sistema capitalista pautado no consumo, confluem para a
reafirmacdo do status quo e daquilo socialmente instituido e normalizado: a aquisicao
de produtos e ideias como simbolos - de afeto, amor, lembranga, etc.

Apesar de nosso corpus ter se constituido apenas por publicidades que
apresentassem explicitamente um discurso que presta homenagem as mées pela data
comemorativa, foi constatado que, nas edi¢cdes analisadas, houve maior incidéncia de
anuncios de produtos dirigidos as mulheres, sem necessariamente se sugerir as maes,
principalmente cosméticos, joias e vestuario. Tal aspecto foi percebido com certa
regularidade nas edicGes de Veja, desde a década de 1980, e também na revista
portuguesa Sabado. Importante destacar que o publico leitor da revista Veja constituiu-
se hoje majoritariamente pelo publico feminino, mais especificamente, 55%"°.

Quanto a essa caracteristica, podemos realizar algumas inferéncias.
Primeiramente, a escolha por ndo construir uma publicidade exclusivamente para o Dia
das Maes, cujo uso seria restrito a um curto espago de tempo, diz sobre questdes
econbmicas das marcas anunciantes. Além disso, é importante nos atentarmos para o
fato de que o numero de mées, publico consumidor importante, tém diminuido
consideravelmente nos altimos anos nas sociedades brasileira e portuguesa. Dessa

forma, ao anunciar um ou mais produtos para as mulheres, sem um discurso que presta

1% Dados disponiveis em: < http://www.publiabril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais>. Acesso em 24 de
novembro de 2014.
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tributos as maes, tais marcas tém potencial de atingirem o publico feminino leitor da

revista como um todo.
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