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Resumo

Este artigo visa observar as mudancgas na representatividade da mulher nas propagandas
audioviduais de produtos de limpeza, com base nas suas conquistas perante a sociedade. Para
tanto, fazemos uma andlise comparativa entre quatro propagandas da marca OMO: OMO da
brilho a brancura (1950), OMO Total (1971), OMO Dupla Acédo (1995) e OMO Tira Manchas
e OMO Multiacdo (2016). Todas elas utilizam a imagem da mulher para divulgacdo de seus
produtos. Usamos como base os autores: Priore, Bakhtin, Vestergard e Schgder e Charadeau.
Portanto, visamos compreender a forma como a mulher é representada nas propagandas,
analisando dialogos apresentados na época de cada filmagem, relacionando com a evolucéo
do feminismo no Brasil.

Palavras-chave: Audiovisual; Representacdo da Mulher; Identidade Feminina; OMO;
Produtos de Limpeza.

Corpo do Trabalho

Sabe-se que durante muitas décadas a mulher ndo tinha voz ativa na sociedade,
principalmente no &mbito trabalhista e politico. A mulher sempre foi ensinada por sua avo,
mée e madrinhas a ser dona de casa, ou seja, 0 ensinamento que passava por geracdes era de
que ela era submissa ao seu marido e que seu papel na sociedade era cuidar da familia e da
organizacao domeéstica.

Ao passar do tempo, as mulheres foram em busca de reconhecimento, primeiro dentro
do seu lar e depois na sociedade. E, apesar do Brasil estar atrasado em relacdo a Europa em
muitos quesitos, as mulheres se uniram e conquistaram o direito ao voto antes de alguns
paises europeus, como Franca e Espanha. Também conquistaram o direito de trabalhar fora de

casa (mesmo que seus direitos trabalhistas tenham sido considerados muitos anos depois dos
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homens). Assim, as mulheres passaram a trabalhar dentro e fora de casa, pois as tarefas
domésticas ainda eram obrigacdes delas.

Essas relacOes e mudancgas trabalhistas e pessoais das mulheres despertaram em nos o
interesse de estudar e aprofundar nossos conhecimentos sobre como as marcas de produtos de
limpeza retratavam e como retratam hoje em dia a figura feminina nas suas propagandas.
Sendo assim, escolhemos quatro comerciais televisivos da empresa OMO, sdo eles: OMO da
brilho a brancura (1950), OMO Total (1971), OMO Dupla Acédo (1995) e OMO Tira Manchas
e OMO Multiagdo (2016). Assim, faremos uma analise comparativa para identificar como
essa industria representa a mulher, depois de tantas conquistas contra 0 machismo e de provar
que o sexo feminino € capaz de trabalhar também fora de casa e ndo apenas no seu lar, como
se acreditava antigamente. Portanto, analisaremos nesse artigo dialogos de cada propaganda
de acordo com sua época e relacionando com a evolucgédo das conquistas femininas no Brasil.

Optamos por iniciar a analise com um comercial de 1950, pois foi a década em que a
OMO chegou ao Brasil. O intervalo de vinte anos entre as propagandas escolhidas se da pois
consideramos duas décadas tempo necessario para haver mudancas significativas nas formas
de representacdo das mulheres nas propagandas. Buscamos comerciais televisivos que
representam o momento comercial que estava acontecendo no Brasil.

Utilizamos como referencial tedrico metodoldgicos estudos de Priore, de Mikhail
Bakhtin, Vestergard e Schragder e Patrick Charadeau. A partir desses autores, analisaremos o
historico da identidade feminina no Brasil, os géneros discursivos referentes aos comerciais
escolhidos, a linguagem nas propagandas e os discursos que podem ser gerados na midia
televisiva. Assim, faremos uma analise completa principalmente sobre os dialogos presentes
nos comerciais e relacionaremos com as lutas e conquistas das mulheres ao longo dos anos.

Buscamos compreender quais mudancas foram feitas em relacdo a representacao
feminina nas propagandas da marca OMO. Analisaremos, entdo, 0s recursos linguisticos —
dialogos — e a diferenca na forma de representar a mulher nos anos 1950, 1971, 1995 e como
passou a representar no ano 2016. Para tanto, buscamos responder as seguintes perguntas:
Quais foram as mudancas da identidade feminina veiculadas nas propagandas da marca OMO
no decorrer dos anos? Quais as finalidades do uso da imagem da mulher nas propagandas da
marca OMO? Qual a relagdo com o contexto socio-historico cultural?

A escolha por analisar os comercias da empresa OMO se justifica, pois é uma das

marcas mais conhecidas e fortes no Brasil. A empresa liderou por dois anos consecutivos a
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pesquisa Top of Mind>, realizada pelo Data Folha para o jornal Folha de S&o Paulo, que busca
descobrir qual a marca mais lembrada. Com mais de cem anos de historia, hoje em dia, marca
e produto se confundem no imaginario das pessoas. A popularidade da OMO faz com que as
pessoas, muitas vezes, se refiram ao sabdo em p6 qualquer como OMO, o que mostra que a
marca €é, de fato, uma referéncia no mercado. Os anos que a empresa atua no mercado foi
outro fator que contribuiu para que pesquisassemos sobre a empresa, uma vez que ela foi
criada na Inglaterra em 1909 e trazida ao Brasil no ano de 1957.

Segundo o site oficial da Unilever®, o significado da sigla OMO é OldMotherOwl’, que
em Portugués significa Velha Mae Coruja® e é usada para definir a sabedoria e o zelo
maternos. Portanto, a empresa tem por objetivo ajudar somente as mulheres nas suas tarefas
domésticas. A linha historica de publicidade divulgada pela Unilever deixa claro que os
produtos de limpeza da marca OMO sdo destinados a deixar a mulheres e mées do Brasil mais
felizes com a limpeza das roupas das suas familias. No relato das propagandas, os homens ndo
sdo sequer citados, ou seja, é obrigacdo da mulher manter a organizacdo e limpeza da casa.
Enquanto o homem trabalha fora de casa e mantém a casa economicamente, a mulher deve
fazer todas as tarefas domésticas e sua contribuicdo social € manter o equilibrio doméstico
familiar (PRIORE, 2000).

A fim de responder as questdes propostas anteriormente, falaremos no primeiro capitulo
sobre identidade feminina, trazendo de forma resumida as lutas contra o preconceito, falta de
valorizacdo no ambito doméstico e trabalhista, submissdo ao marido e as conquistas sociais
obtidas perante a sociedade. Também traremos uma abordagem do género feminino nas
propagandas, diferenciando como a mulher era representada antigamente e como é nos dias de
hoje.

No segundo capitulo, traremos como a publicidade faz uso da linguagem para persuadir
o consumidor e qual é a funcdo da propaganda e do marketing na sociedade. Usamos como
base de pesquisa Vestergaad e Schroder e Mikhail Bakhtin.

Ja no terceiro capitulo, falaremos sobre como os meios de comunicagdo de massa
reafirmam ou modificam representacdes sociais. Trataremos também de que forma as midias

contribuem para a constru¢do do modelo de vida moderno e como as empresas fazem com

5 Fonte: http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2016/10/1826495-coca-cola-omo-nike-nestle-e-

samsung-lideram-top-of-mind-2016.shtml e http://www1.folha.uol.com.br/topofmind/2017/10/1930576-0mo-
coca-cola-nike-e-samsung-sao-as-marcas-mais-lembradas-no-brasil.shtml, acessos em 12 de abril de 2018.
®Empresa multinacional de produtos de limpeza, bebida, alimentos e higiene pessoal.

"Fonte: https://www.unilever.com.br/about/historia-das-marcas/omo/, acesso em 14 de abril de 2018.

80ld Mother Owl: Velha M&e Coruja. (tradugo livre).
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que as pessoas (e neste caso em especifico, as mulheres) se sintam representadas nas suas
propagandas, de acordo com 0 momento que a sociedade esta vivendo.

No quarto capitulos faremos a analise das propagandas OMO da brilho a brancura
(1950), OMO Total (1971), OMO Dupla Ac¢do (1995) e OMO Tira Manchas e OMO
Multiacdo (2016) com o intencdo de identificar as diferencas nos dialogos e na forma de
representacdo da identidade feminina, relacionando com o contexto sécio-histéricas culturais
em que as propagandas estdo inseridas.

Por fim, traremos as nossas consideracdes finais da andlise acerca do assunto estudado

na elaboragéo desse artigo.

Identidade Feminina

Segundo afirma Priore (2000), antigamente as mulheres ndo tinham o direito de se
expressar diante da sociedade e do seu marido. Os seus deveres consistiam em casar, ser
mées, cuidar das tarefas domésticas e da organizacdo familiar. Os ensinamentos para
tornarem-se maes e esposas passavam de geracdes para geragdes e eram considerados a
vocagéo e contribuigéo social da mulher. Assim, as mulheres ndo poderiam trabalhar fora de
casa e deveriam manter os bons costumes para que a imagem das suas familias continuasse

boa perante a sociedade.

Com o tempo, as mulheres comecaram a reivindicar seus direitos através de lutas que
tiveram inicio principalmente no século XX. Nessa época, as mulheres comegaram a trabalhar
fora de casa e, consequentemente, ajudar economicamente o Estado, porém os direito

sindicalistas se restringiam apenas aos trabalhadores homens. Priore (2000) afirma:

A projecdo em primeiro plano do homem trabalhador acaba deixando na sombra,
quase invisiveis, as péssimas condi¢cdes de trabalho impostas as mulheres. Muitas
vezes as trabalhadoras nem sdo reconhecidas como parte populagdo
economicamente ativa; sua contribuicdo social reduz-se ao papel de mantenedoras
do equilibrio doméstico familiar. (p. 641)

Seguindo com as lutas feministas, as mulheres conquistaram o direito ao voto antes de
alguns paises europeus, como a Franca e a Espanha, porém os direitos trabalhistas e de
cidadania e as oportunidades iguais entre homens e mulheres passam por uma longa espera,
que foi interrompida entre 1979 e 1985 (PRIORE, 2000). No inicio dos anos 80, a
preocupacdo em melhorar as condigdes de vida mobiliza diversos setores sociais € promove

uma unido entre grupos de mulheres feministas trabalhadoras, que veem a necessidade de

4
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repensar a divisdo sexual no trabalho. Com essa unido “muitas queixas e relatos sobre a
discriminacdo e segregacdo sexual conseguem sair das paredes domésticas em que até entdo
estavam enclausuradas e tornam-se fontes de denuncias e demandas de novos direitos”
(PRIORE, 2000, p. 644). Assim, principalmente com os Movimentos de Mulheres
Trabalhadoras, as mulheres comegam a questionar as tarefas de dentro e de fora de casa que
antigamente eram designadas de acordo com o0 sexo das pessoas. Portanto, chega-se a
conclusdo de que, para redefinir o conceito de feminilidade, é necessario também redefinir o
que é masculinidade, o que significa combater o machismo em todas as instancias possiveis,
seja dentro de casa, na rua, na politica ou no trabalho.

Na Constituicdo de 1988, as mulheres conquistaram alguns direitos de cidadania social,
apesar de ainda ter uma enorme distancia entre o ideal e o que foi decidido, houve melhoras,
como por exemplo a ampliacdo de da licenca maternidade e a criacdo da licenca paternidade.
A partir desses debates, as mulheres veem a necessidade de quantificar as situacdo de
discriminacgdo através de estudos e dados estatisticos e de investir na elaboracdo de regras,
medidas e principios para equilibrar a participacdo de homens e mulheres nas diferentes
esferas da vida social (PRIORE, 2000). Comeca, entdo, a existir pesquisas quantitativas para
analisar a discriminacdo sexual, que levam ao resultado de que € necessario rever algumas
teses. Para tanto, “prova-se que as dificuldades de acesso das mulheres as diversas carreiras
profissionais ndo se devem somente aos indices de escolarizacdo ou de especializacdo
inferiores aos dos homens” (PRIORE, 2000, p. 660). Mesmo que a mulher € 0 homem tenham
0 mesmo nivel de escolaridade, 0 homem continua tendo prioridade na hora de conquistar a
vaga de emprego e também ao ter 0 maior salario, mesmo com cargos iguais.

Atualmente as mulheres ainda sofrem discriminacdo no ambiente de trabalho e, muitas
vezes, ainda dentro de casa, mas € inegavel a evolucdo que a sociedade teve desde o inicio das
lutas feministas. Nos dias de hoje ja € comum ver uma mulher num cargo de chefia numa
empresa, trabalho que antigamente era destinado exclusivamente a figura masculina. E, alem
disso, se tornou mais comum que os homens facam tanto parte da organizagdo domeéstica

guanto a mulher. Segundo Confortin (2003):

Essa transformacdo trouxe profundas consequéncias: em primeiro lugar, desmontou
as articulacBes sociais milenares de sociedade de classes e cultura patriarcal,
conceito passado através de geracdes. Isso porque a mulher ndo estava integrada no
sistema produtivo que as estruturas de denominagdo puderam vingar. A partir do seu
ingresso no sistema produtivo, houve a mudanca na familia. A crianca ja nao vé
mais o pai mandando e a mée obedecendo, mas sim dois centros de poder diferentes
atuando com igual dignidade (p. 117).
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Segundo Kotler e Keller (2006, p. 173) “a cultura é o principal determinante do
comportamento e¢ dos desejos de uma pessoa”, ou seja, as empresas, ao planejar suas
estratégias de marketing e definir o que apresentardo em seus comerciais, precisam levar em
consideracao a cultura na qual esta inserido o seu publico alvo. Portanto, como consequéncia
dessas mudancas, a mulher de hoje construiu uma identidade extremamente diferente da que
tinha no passado e, por isso, a comunicacdo midiatica teve também que se adaptar a esse novo
jeito de ver a figura feminina.

A representacdo feminina encontrada nas propagandas de antigamente mostra a mulher
como dona de casa, mée, objeto sexual, submissa ao homem e um ser social excluido, pois as
mulheres e a sociedade em geral acreditavam que o papel da mulher era apenas servir ao
homem, a casa e aos filhos (como ja mostrado anteriormente). Porém, para poder atingir o
publico feminino, as empresas ja ndo podem mais mostrar a figura feminina da mesma forma
como mostravam décadas atrds. Acerca disso, Lessa (2005) afirma que os discursos
publicitarios sofreram modificagdes em seus andncios de vendas em suas estratégias para
abranger um namero maior de mulheres.

Existe, hoje em dia, uma série complexa de diferentes tipos de mulher, o que torna a
producdo do marketing cada vez mais exigente (Lessa, 2005), pois € necessario que a
propaganda atinja as pessoas de forma que elas se identifiguem com o que estd sendo
mostrado e que vejam a necessidade de comprar o produto oferecido. Se o publico-alvo de
uma empresa for a mulher, é preciso que a propaganda seja extremamente elaborada, a fim de
que o comercial atinja todos os tipos, racas e classes femininos.

Segundo Haraway (1994):

Nao ha absolutamente nada a respeito do ser “mulher” que aglutine naturalmente
todas as mulheres. Ndo ha nem mesmo este estado de “ser” mulher que é em si uma
categoria altamente complexa, construida nos discursos cientificos sexuais e em
outras préaticas sociais. A consciéncia de género, raca e classe € uma conquista que
nos foi imposta por meio da terrivel experiéncia historica das realidades sociais
contraditérias do patriarcado, do colonialismo e do capitalismo. (p. 250)

Linguagem publicitaria

Sabe-se que vivemos em uma sociedade capitalista, em que o consumismo ¢ a base para
manté-la funcionando. Cada vez mais produtos novos sdo langados no mercado e em grande
quantidade. Vestegaard e Schrgder (2004, p. 11) afirmam que nesse sistema as mercadorias
“sao produtos fabricados em massa, em unidades industriais, para serem vendidos num

mercado an6nimo”, ou seja, o produto ndo tem mais um valor de uso, nem sempre ele ¢ uma
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necessidade para o comprador, entdo o fabricante precisa agregar a mercadoria tal valor. Um
problema para as empresas é o fato de muitas delas oferecerem produtos muito semelhantes.
Para contornar isso é necessario que cada uma delas apresente ao consumidor um motivo para

que ele escolha a sua marca e ndo a do concorrente.

A partir disso, a necessidade de um bom marketing aumentou. De acordo com Kotler e
Keller (2006, p. 04) “O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele ‘supre
necessidades lucrativamente”, isto €, para criar o valor de uso ao produto, o marketing faz
com que ele se torne uma necessidade para o consumidor, identificando alguma caréncia que

o comprador possua e fazendo com que o produto anunciado supra essa falta.

Podemos afirmar entdo, que o objetivo final de toda propaganda € vender a mercadoria
e, para isso, o publicitario faz uso de estratégias para que seu anuncio seja notado e percebido
entre tantos outros (Vestergaard e Schroder, 2004). Um dos recursos utilizados para obter os
resultados esperados € o uso de uma linguagem especifica para comercias. Conforme afirmam
Dal Col e Brasil (2009, p. 471), “o discurso publicitario revela-se como sendo uma forma de
comunicacdo especifica e dirigida, que alcanca sua eficacia persuasiva gracas ao uso de
inimeros recursos da linguagem.”. Os autores ainda dizem que o discurso publicitario tem a
funcdo de atuar sobre a sociedade. Ele cria um problema — a necessidade de algo — e depois
oferece a solucdo — o produto anunciado. Isso é feito de maneira envolvente e através de

processos ludicos, de forma a ndo parecerem agressivos. (Dal Col e Brasil, 2009)

Um texto, seja ele publicitario ou ndo, ndo pode ser analisado isoladamente. Devemos
sempre levar em consideragdo outras producgdes textuais que interferem no processo
comunicacional, de forma dialdgica, ou seja, devemos analisar as diferentes vozes sociais que
se relacionam. De acordo com Bakhtin (2003), um enunciado se modifica de acordo com o
seu emprego em diferentes situagdes, determinando, assim, 0s géneros de discurso. O autor
afirma ainda que o significado de uma palavra se da a partir de seu uso em determinado
enunciado, na relacdo com outras palavras e também com o contexto em que esta se dizendo.
A partir disso, somente 0 uso da palavra em uma dada situacao € o que dara significado a ela.
Assim afirma Bakhtin (2003):

O significado neutro da palavra referida a uma determinada realidade concreta em
determinadas condigcdes reais de comunicacdo discursiva gera a centelha da
expressdo. Ora, e precisamente isto que ocorre no processo de criacdo do enunciado.
Repetimos, s6 o contato do significado linguistico com a realidade concreta, s6 0
contato da lingua com a realidade, o qual se d& no enunciado, gera a centelha da
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expressdo: esta ndo existe nem no sistema da lingua nem na realidade objetiva
existente fora de nés. ( p.292)

Levando em consideracdo os estudos de Bakhtin, podemos dizer que um sujeito nao
pode ser visto isoladamente, pois ele se constroi a partir da relagdo com outros. Da mesma
forma, devemos observar os discursos midiaticos, pois eles sdo textos que estdo em relacdo
permanente com a sociedade, interferindo na vida dos individuos e influenciando no modo de

vida social.

Com tudo podemos afirmar que o texto publicitario é recheado de intencionalidade. No
processo comunicacional de um texto publicitario utiliza-se a funcdo conotativa da
linguagem. Os comerciais se dirigem diretamente ao publico alvo fazendo o uso e recursos

linguisticos para persuadir a audiéncia. Referente a essas estratégias Jakobson (2007) afirma:

A orientacio para o DESTINATARIO, a fungdo CONATIVA, encontra sua
expressdo gramatical mais pura no vocativo e no imperativo, que sintatica,
morfolégica e amilde até fonologicamente, se afastam das outras categorias
nominais e verbais. As sentencas imperativas diferem fundamentalmente das
sentengas declarativas: estas podem e aquelas ndo podem ser submetidas a prova de
verdade. (p.83)

Para o sistema capitalista, que se mantém através do lucro e do consumismo, as
propagandas s@o essenciais. De acordo com Kotler e Keller (2006, p.173) para aumentar o
desejo e a vontade dos individuos os setores de marketing das empresas observam as
caracteristicas culturais de seu publico alvo. Assim sendo percebemos que 0s comerciais
influenciam nos diferentes setores da vida dos individuos. As marcas ndo vendem apenas
produtos, mas também ideologias politicas, sociais e de imagem, e fazem isso utilizando a
linguagem para retratar seu modo de reconhecer o mundo. Com isso, um comercial apresenta

além do produto uma forma de representar a sociedade.

Representacéo social

Os meios de comunicacdo sdo grandes responsaveis pelas representacfes sociais
modernas. A comunicacdo global permite o intercdmbio de culturas, o que ajuda a modificar e
recriar imagens culturais existentes na sociedade. Menezes e Braga (2014), em seus estudos

sobre a midia e as representac6es sociais, afirmam que:
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Por sua caracteristica dindmica, global e de circulagdo de informacdo, a
Comunicacdo figura como suporte para as Representacfes Sociais, pois difunde o
saber de varias sociedades e cria — e recria — as representacdes existentes na
sociedade, em diversos grupos. As representacdes sociais fazem parte do
pensamento social, dizem respeito de um conteldo estruturado acerca de um
fendmeno ou objeto socialmente relevante. Fazem parte das representacdes sociais
aspectos simbdlicos, cognitivos, afetivos e outros que sdo compartilhados
socialmente. (p. 2)

As midias contribuem para a construcdo de modelos de vida e imagem, isso ocorre
através das representaces vinculadas ao discurso miditico. De acordo com Charaudeau
(2010, p. 42), “todo discurso, antes de representar o mundo, representa uma rela¢do, ou mais
exatamente, representa o mundo ao representar uma relacdo”, ou seja, o discurso da midia
retrata ndo apenas a imagem social, mas sim as relagdes existentes na sociedade. Dessa forma
ele também exerce relagdes com os individuos, podendo modificar e ser modificado pela

sociedade.

Tomando os meios de comunicagdo de massa como dispositivos centrais nas formas de
relacionamento humano, devemos considera-los componentes na cultura contemporanea. As
midias fazem parte da sociedade e sdo feitas por pessoas para pessoas, modificando-as e
sendo modificada por elas. Assim, aquilo que esta sendo representado e a forma como o
representam acabam se confundindo e as formas de representacdes sdo influenciadas pelos
individuos que, por sua vez, sdo influenciados pelas formas como foram representados. A

respeito disso, Charaudeau (2010) diz:

As representacBes, ao construirem uma organizagdo do real através de imagens
mentais transpostas em discurso ou em outras manifestacbes comportamentais dos
individuos que vivem em sociedade, estdo incluidas no real, ou mesmo dadas como
se fossem o proprio real. (p.47)

E importante perceber que todo discurso depende das “condi¢des especificas da situacdo
de troca que ele surge” (Charaudeau, 2010, p. 67). Por isso, ndo podemos ignorar o local em
gue o discurso esta sendo aplicado. O autor vai determinar alguns dados externos que devem
ser levados em conta no momento da construgdo do discurso. S&o eles: a identidade dos
individuos que se relacionam, a finalidade do discurso — a linguagem em funcdo de um
objetivo —, 0 propdsito, que se resume sobre o que se trata e o dispositivo que é o material que

permite que cada discurso se construa de uma maneira. S&o esses dados externos que irdo
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determinar o local do discurso. Assim, podemos perceber que os discursos publicitarios

possuem um recorte bastante especifico, pois tem a pratica social ja determinada.

O emissor da mensagem em um meio de comunicacdo em massa (MCM) precisa ter um
receptor alvo no momento que planeja seu discurso. Entretanto, ao veicular a mensagem nas
midias, ele ndo consegue determinar o publico que tera acesso a mensagem, pois 0s veiculos
de comunicacdo tentam atingir 0 maior nimero de pessoas no menor espaco de tempo. A

respeito disso, Alexandre (2001) vai dizer que:

Os MCM atingem simultaneamente uma vasta audiéncia, em um curto espago de
tempo, envolvendo milhares de pessoas no processo. Essa audiéncia, além de
heterogénea e geograficamente dispersa, é constituida de membros an6nimos para a
fonte, mesmo que a mensagem, em funcdo dos objetivos do emissor, ou da estratégia
mercadoldgica do veiculo, seja dirigida especificamente a uma determinada parcela
do publico, isto é, um sO sexo, uma faixa etaria, um determinado grau de
escolaridade. (p.113)

Diariamente os meios de comunicacdo de massa fornecem diferentes formas de
informacdo. Eles tentam retratar a vida social através de novelas, filmes, programas de
auditorio e outros programas nos mais diversos formatos. Alexandre (2001 p.115) afirma: “O
papel das empresas de comunicacGes é fundamental na formagéo do individuo moderno” e 0s
comerciais de televisdo também fazem parte dessa midiatizacdo, pois além de representarem o
individuo, eles se propGem a criar uma necessidade para o consumidor, influenciando de
alguma forma o modo de vida dele. Dessa forma, as propagandas nao sé representam o social,

mas, de forma mais, elas o modificam, a fim de manter o consumismo em alta, gerando

lucros.

Anélise

Comercial Ano Descricao

OMO d& brilho a 1950 Logo no inicio, aparece um homem
brancura’ abotoando a camisa branca que esta

usando e uma mulher entra em cena e fala

“O branco fica brilhando”. A partir dos 23

® Link: https://youtu.be/eghlMRCutgw. acesso em 9 de abril de 2018.
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segundos, ela explica como o0 produto
funciona e fala das vantagens de usar esse

detergente em poé.

OMO Total™

1971

Em uma peca de teatro, duas criancas
representam um casal de adultos, Marcelo
e Mariana. Na historia, o marido tinha
apenas duas camisas brancas e a esposa é
desafiada a lavar uma com sabdo em
barras de uma marca qualquer e guardar
numa gaveta e usar OMO total na lavagem
da outra. Depois de um tempo ela pega a
camisa guardada e leva um susto, pois esta
muito amarela. Entdo ela conta para todas
as amigas (também representadas por
criancas) o poder de OMO total e todas

deixam de usar sabdo em barra.

OMO Dupla Acio™

1995

O comercial apresenta quatro mulheres de
diferentes classes sociais e diferentes
lugares no Brasil falando sobre as
vantagens de usar OMO dupla acdo. Cada
uma delas conta a sua percepcao sobre o
motivo pelo qual o uso do produto em
questdo se faz necessario. As mulheres
que aparecem nessa propaganda sdo

pessoas desconhecidas.

OMO Tira Manchas
e OMO Multiagéo™?

2016

Na propaganda quatro criancas estéo
preparadas para enfrentar cada uma um
desafio. As suas maes as acompanham e
incentivam seus filhos a seguirem em

frente. As criangas se sujam e se divertem

19 ink: https://www.youtube.com/watch?v=1mOyT6yFY I, acesso em 9 de abril de 2018

1 Link: https://www.youtube.com/watch?v=RLkJ87N-ie0, acesso em 9 de abril de 2018

12| ink: https://www.youtube.com/watch?v=Y0I05Q18PpQ, acesso em 9 de abril 2018.
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enquanto as maes, felizes, as observam
brincando. No final do comercial, o
narrador fala: “juntos, vocé e seu filho se
sentem mais fortes. Juntos, OMO Tira
Manchas e OMO Multiagéo garantem uma

remog¢ao de manchas direto na maquina”

Tabela 1: descricdo dos comerciais OMO selecionados para analise

No primeiro comercial, percebemos que a mulher aparece no comercial porque sé ela
entende sobre lavar roupas. De acordo com a data que foi filmada a propaganda (1950), o
papel social da mulher ainda era ser apenas dona de casa, ou seja, 0s homens ndo tinham
conhecimento para falar sobre as tarefas domésticas, uma vez que esta era a unica fungdo da
mulher na sociedade. Percebemos também que a personagem esta orgulhosa do produto e de
poder repassar essa informacdo que ajudara outras mulheres. A figura feminina esta feliz,
percebemos isso pela entonagdo de sua voz, e isso faz com que as consumidoras queiram

aquele produto especifico, pois se cria nelas a necessidade de usar OMO.

A mulher dialoga diretamente com a telespectadora feminina, que sabe tudo sobre lavar
roupas, isso ¢ notado quando a personagem fala: “Ao contrario do sabdo comum, OMO nao
deixa aquela cortina de gordura”. Ao usar a palavra aquela, parte do pressuposto que quem
esta assistindo sabe que a cortina de gordura é realmente um problema, ou seja, as mulheres,

pois elas eram as Unicas a cuidarem das roupas nos anos 1950.

No segundo comercial, aparece um casal, Mariana e Marcelo, que é representado por
duas criangas. Mesmo o comercial sendo de duas décadas depois do primeiro, o papel social
da mulher continua o0 mesmo: cuidar da organizacdo doméstica e do marido enquanto ele sai
para trabalhar. Ao usar criancgas para representar papel de adultos, a marca reafirma que as
mulheres precisam aprender desde muito jovens como cuidar das tarefas domésticas. Como
em uma brincadeira de crianca, a OMO reafirma o papel feminino na sociedade da época.
Nesse caso, as criangas telespectadoras ao assistirem ao comercial, se reconhecerdo nos

personagens e reproduzirdo suas atitudes.

Em OMO Dupla Acdo, a marca opta por trazer mulheres comuns para falar sobre o
produto em questdo. Assim, a empresa busca que as telespectadoras se sintam representadas
pelo comercial e, assim, comprem o detergente em p6. Ao verem ‘gente como a gente’, elas

12
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acreditam no que é falado e confiam na qualidade. Portanto, ainda em 1995, mesmo com a
Nova Constituicdo de 1988 que dava as mulheres mais direitos, a OMO continua

representando a mesma imagem social da mulher dona de casa.

De acordo com o site oficial da Unilever, no ano 2000 a marca OMO muda a sua
estratégia comercial. A partir dessa data a ideia do comercial é valorizar a infancia, mesmo
que isso suje as roupas. A propaganda passou a ser emocional, apelando para o instinto
materno. A marca diz que o foco era conquistar o coracdo das mulheres, dando a entender que

para eles 0s homens ndo precisam ser conquistados, pois ndo sao vistos como futuros cliente.

Essa mudanca é observada no comercial veiculado em 2016. A OMO, por ser uma
empresa antiga e ja ter a confianga dos consumidores, opta por falar dos seus produtos apenas
ao final da propaganda. Com apelo emocional, para que as mées se identifiquem e se sintam
representadas. O papel do pai é inexistente, ou seja, a mée é a Unica responsavel pelas tarefas
domeésticas e pela educacdo do seu filho. O narrador do comercial diz: “Juntos vocé e seu
filho se sentem mais fortes”, ¢ é nessa frase que podemos perceber o apelo emocional, pois da
mesma forma que um filho ganha forgcas ao estar junto da mde OMO tira manchas e OMO
multiacdo também sdo mais fortes juntos. Outro ponto analisado é o de que um filho confia
em seus pais (no caso da propaganda na sua mae) da mesma forma que a mulher deve confiar

que juntos os dois produtos OMO garantem a maxima remocao de manchas.

A empresa percebeu a necessidade de ndo mais colocar a mulher falando sobre o
produto de limpeza, pois a mulher atual ndo se sente mais representada como dona de casa.
Entretanto, a OMO ainda mostra a figura feminina como mée, mesmo que ja seja aceito pela
sociedade que a mulher ndo tem obrigacdo de ser mae.

Considerac0es Finais

Nesse artigo, percebemos que a OMO deixou de representar a mulher como dona de
casa e passou a mostra-la como figura materna. Para a empresa, a obrigacdo de fazer as
tarefas domésticas continua sendo papel das mulheres, ignorando todas as conquistas das lutas
feministas alcangadas ao longo das décadas. Sabe-se que para reconstruir a imagem de
feminilidade, é necessario também reconstruir a masculinidade, porém nas propagandas séo
raras as vezes que o homem é representado e quando ele aparece o papel social que a mulher
tinha antigamente de dona de casa é reforcado.
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Nos trés primeiros comerciais selecionados, a mulher tem o papel de dar dicas de como
fazer a limpeza de forma eficiente com os produtos da OMO, pois ela conhecimento para falar
sobre o0 assunto, uma vez que é ensinada desde crianca a fazer todas as tarefas domeésticas.
Nos outros dois comerciais, a imagem passada é de que, além responséavel pela organizagdo
domestica, ela também € quem cuida do filho. A imagem feminina mostrada tem o intuito de
fazer com que as outras mulheres se sintam representadas pelo comercial e comprem o

produto em questéo.

O discurso dos comerciais é direcionado apenas as mulheres, dando a entender que a
empresa ndo considera 0s homens como possiveis clientes. Ou seja, a relacdo que se faz com
0 contexto sécio-historico cultural é de que a OMO ainda compreende que 0s homens nédo
precisam aprender ou se preocupar com a lavagem de roupas, pois para eles, isso continua

sendo papel exclusivo da mulher.

Mesmo que a OMO tenha mudado o foco e a forma de representar as mulheres, ao
longo dos anos ela mostra apenas um tipo de mulher: a dona de casa e, posteriormente, a mée.
Porém, como afirma Haraway, ndo existe apenas um tipo de mulher, independente da época
que estamos falando, € impossivel que se pense em atingir como publico-alvo todas as

mulheres sem pensar que existem diferentes racas, géneros e classes.
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