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Resumo

O presente artigo gpresenta uma andlise dos arquétipos encontrados na publicidade
das revistas femininas Claudia, Nova e Capricho a partir dos anos 60, com a pretensdo de
identificar as modificacbes ocorridas na utilizacdo das imagens arquetipicas, comparando-as
com as mudangas ocorridas na vida da mulher braslera Tentamos assm, tracar o perfil tanto
da propaganda quanto da mulher neste periodo. O presente estudo ndo se detém apenas as
mudancas aparentes dos anuncios publicados, es que a identificacdo dos arquétipos
proporciona um mergulho na psique, revelando de forma peculiar a epopéia desses quarenta
anos de revolugdo feminina
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1INTRODUCAO

Elaboramos uma pesquisa aplicada exploratoria, onde utilizamos referéncias
bibliogréfica e documenta, sendo que edta Ultima refere-se, as propagandas das revistas
utilizadas na andise. Os objetos anditicos deste trabaho sdo as imagens arquetipicas da
Grande M&e, DonzelaProgtituta e Guereira encontradas nas propagandas veiculadas nas

revistas femininas Claudia, Nova e Capricho, desde 1960 até os dias atuais.
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Em ordem, apresentamos aguns dados sobre mulher e arquétipos, partindo, em
seguida, & andlise dos arquétipos encontrados nos anlncios, buscando identificar as imagens
mais freqlientes durante cada década, bem como as modificagdes ocorridas no seu uso e a sua

correlacéo com as mudangas ocorridas no comportamento feminino.

2 UMA BREVE HISTORIA DA MULHER NA DINAMICA DASRELACOES

O consumo feminino rende cifras dtissmas, pois dém de consumir mais, a mulher
ainda influencia o consumo da familia Segundo um estudo do Programa de Administracéo de
Vargo da USP, a mulher compra mais que o homem e da a paavra find na hora de decidir o
gue comprar, desde o carro até a comida das criangas. Um dos setores que mais lucra com o
consumo feminino é a indigria da beleza que faura R$ 10 bilhdes por ano no Brasl e
aumentou 64% nos Ultimos seis anos. Para quem desga abocanhar uma fatia deste publico, é
vdido saber como a mulher chegou a esse patamar de importancia no mercado, pois a
sociedade como temos hoje € parte da histdria das transformagfes ocorridas na maneira dela

exercer Uainfluéncia

Com o fim do nomadismo, passando peo sedentarismo, posshilitado pea
domedticacdo de animais e agricultura — que trouxeram a necessdade de expanséo de
territérios — 0 homem assumiu 0 dominio na edtrutura familiar e socid. A partir do século
XIX, as revolugdes indudtrid e tecnoldgica fizeram surgir o proletariado e diminui-se a
importancia da forca fisca Dedta feita, a mulher entrou macicamente no mercado de trabaho
e, a patir de entéo, ea vem revindicando novos papés para 9, o que fez surgir, inclusive, os
movimentos feminigdas. No Bradl, a vida feminina dterorse profundamente a partir do
periodo relaivo ao inicio da ditadura militar. Era uma época de repressdo, porém, também de
vida culturd intensa, de paticipagdo feminina nas manifestagbes contra 0 regime e de
acolhida de novos ideais vindos dos Estados Unidos e da Europa. Para Blay (apud PRADA,
1999), “o movimento feminista dos anos 70 surgiu, no Brasil, ligado aluta politica’.

O feminigmo introduziu novos temas no cenario politico e conseguiu resultados como
a reformulacdo de adgumas leis, criacdo de ddegacias especidizadas, formacdo de conselhos

da mulher, maior conscientizacdo dos direitos femininos, obtendo reflexos também na



condiituicdo familiar, com o advento da pilula anticoncepcional e da liberacdo sexud. A
ocupacdo de novos papéis sociais devido a saida para o mercado de trabalho acabou por criar,
nos anos oitenta, o mito da Supermulher. Tad década se caracterizou sobremaneira pela
tentativa de afirmacdo no mercado de trabaho, inclusive aravés da negacdo da feminilidade.
Segundo a pdquiatra Iracy Gdias (JORNAL DA GLOBO, 2003), a mulher “ndo tinha
previamente modelos femininos que podiam se desenvolver no mundo patriarca sem perder a
sua feminilidade, entdo ea copiou 0 modeo’. Ja nos anos 90, notava-se 0 cansago da mulher
devido a0 acimulo de papéis. O mito da Supermulher, antes exdtado, comecava a ser
rgeitado. Com efeito, o movimento feminino de hoje busca gerenciar os negocios, familia e
relagbes pessoais, ciente da imposshbilidade de fazé-los todos a0 mesmo tempo. Para a
comunicagdo publicitria, a revolugdo feminina — como € chamado este conjunto de
transformagbes na vida das mulheres desde os anos sessenta — alterou e dtera continuamente
os formatos das mensagens. Por iss0, a0 andisar a propaganda voltada a mulher estaremos

visudizando a sua historia desde meados do século XX paraca

3 ARQUETIPOSE MITOS

Os gregos antigos “percebiam 0 mundo em termos de formas universais — esséncias ou
arquétipos — que fundamentam o mundo da redidade diaid’ (RANDAZZO, 1997, p.66).
Jung, citado por Randazzo (1997, p.67), define o arquétipo como idéas comuns partilhadas
entre todas as pessoas, exisentes no inconsciente e funcionando como ingintos moldadores
do comportamento desde a origem da espécie humana. O arquétipo ndo existe por S O,
percebemos a sua existéncia aravés das suas inUmeras imagens e simbolos arquetipicos. Ja o
mito entende-se como sendo 0 arquétipo em estrutura narrativa, personificado numa histéria
Por ora, apresentamos os arquétipos da Grande Méae, Donzela e Guerreira, a partir dos
conceitos de Sd Randazzo (1997), os quals, hesta pesquisa, serviram de base na andise das

propagandas de revistas.

A imagem arquetipica da Grande M& tem raizes no indinto maternd, na funcdo de
geradora de vida e condutora das relagfes familiares. “A Grande M&e € uma imagem feminina
universal que mostra a mulher como eterno ventre e eterna provedord’ (RANDAZZO, 1997,
p.103). O arquétipo da Donzela, Virgem ou Musa representa o lado da Grande Mée que é
dotado de uma beleza etérea, pueril e fascinante. O oposto deste arqueétipo é a Progtituta ou
Tentadora. A ProdtitutalTentadora traz a sexudidade ndo domesticada que enfetica os



homens e ameaca ordem da edrutura familiar. O arquétipo da Guerreira ou Heroina traz
elementos ligados a coragem, bravura, uta e perssténcia. A higtéria tem grandes exemplos de
guerreiras-heroinas, mas exitem poucas imagens arquetipices. Em contrapartida, é um
aquétipo extremamente utilizado no universo masculino, sendo que uma das conquistas do
feminismo foi fazer a mulher experimentar a condicdo de Guerreira e, recentemente, fazer o
homem assumir agumas caacteridicas dos arquétipos femininos (RANDAZZO, 1997,
p.122/124). A expressio maxima da Guerreira € a Amazona, cuja lenda conta historias de
mulheres que abandonavam os lares para guerrear, causando furia e encanto com seu

comportamento independente, pois os homens, para elas, eram meros objetos sexuais.

A comunicacdo de massa percebeu a forca dos simbolos arquetipicos na vinculacdo de
Seu produto, sua marca ou sua idéia com o consumidor, porque €es levam ao consumidor
uma mensagem que parece familiar e que, remetendo-se ao inconsciente, ativa 0s desgjos, as
lembrancas e os sentimentos mais primordiais do ser humano. Os pressupostos de uma
comunicag@o eficiente encaixamse muito bem com os arquétipos, hgja vista que a imagem
arquetipica apresenta formas faceis de serem identificadas pelo cérebro, podendo, indusive,
edar na forma de esteredtipos. A aceitacdo € provavel porque o arquétipo faz o consumidor

identificar-se e se projetar naimagem arquetipica, gporoximando o “euided” do “eu red”.

Além disso, mesmo que os procedimentos da comunicacdo de massa modifiquem, de
adguma forma, o contelido origind da mensagem, quando e utiliza uma imagem arquetipica
h& maior chance de permanecer o sentido inicid, em razéo do caréter universa e atempora do
arquétipo. Através da criacBo de personagens miticos ou de imagens arquetipicas, a
publicidade funciona como os deuses gregos, onde podemos projetar nossos sonhos, medos e
fantasias (RANDAZZ0,1997, p.19).

3.1 ANALISE DO ARQUETIPO DA GRANDE MAE — DA DONA DE CASA A DIVISAO
DE RESPONSABILIDADES

Nas propagandas dos anos sessenta, a imagem arquetipica da Grande Méae era a mais
utilizada. Os produtos mais anunciados eram sabd em pd, magquinas de costura, lavadora,
geladeira, produtos dimenticios com receitas. Os anlincios da época vaorizavam as noivas, 0S
produtos feitos em casa, a importancia do reconhecimento dos outros ante os dotes culinérios

e a casa impecave, como na propaganda da Masena, que dizia “Suas amigas ficardo



encantadas com as novas recetas Masend’. Também ha a caracteridtica textud de utilizar
sempre 0 termo “dona-de-casd’, pois todo o publico feminino era tratado como ta. A mulher
dos anos sessenta, a0 menos para a publicidade, era a prépria Grande Méae, como se pode
observar na propaganda da gedadeira Climax Vitdria que reduz no texto o pensamento da
época
Seu pequeno grande mundo é a casa... — € ai que Ela passa a maior parte da vida,
cuidando dos filhos e zelando pelo bem-estar de toda afamilia. E justo que Elatenha
todo o conforto a cercar-lhe os dias de dona-de-casa operosa e atenta aos minimos
pormenores. E justo que Elatenha orgulho em servir bem as suas amigas... as visitas
— que também s&o suas. E justo que Ela possa atendé-lo, quando V. deseja obsequiar
com seus amigos com ‘algo’ bem geladinho... E justo e merecido, enfim, que V. déa

Ela todo o conforto que Ela merece... conforto que também é seu e de toda a sua
familial

Pode-se dizer que este periodo encerrou a supervalorizacdo do arquétipo da Grande
Mae na publicidade feminina brasileira, pois, ja a partir da década de 70, a quantidade de
anuncios utilizando o esteredtipo de mulher “dona-de-casa’ era muito menor. A mulher queria
menos trabalho e mais praticidade, como mostra a propaganda das camisas Tergal, publicadas

narevista Claudia, en 1971;

Pense em vocé na hora de dar um presente para ele. Pense no pouco trabalho que
vocé vai ter, pois as camisas Tergal séo faceis de ser lavadas, enxugadas e passadas.
Pense no homem elegante e atual que vocé vai ganhar. Pense ha economia que vocé
vai fazer, e no que vocé pode fazer com esta economia. Mas o melhor de tudo é que
seu homem vai achar que vocé s6 pensou nele.

A Grande M&e da década de 80 ceébra a tecnologia que permite fazer tudo mais
rgpido: entram em peso as centrifugas, processadores de alimentos, microondas, panelas ati-
aderentes e fogbes auto-limpantes. Isto porque esta década trouxe a imagem da Grande Mée
gue trabalha fora e tem pouco tempo para cuidar dos assuntos do lar, mas nem por isso deixa
de fazer o melhor por de. Em 1982, a Prosdocimo criou um anincio de geladeira que com a
seguinte chamada: “Bonita por fora, inteligente por dentro e entende até de economia’. A
Nova Geadeira Prosdécimo — Linha Artic € moderna e préica como voce” O tradiciona
contrastava com 0 moderno nesta década, pois os anuncios falavam de tricd, de cuidados com
o lar, do “bom gosto da dona de casa’ e também da mulher que trabaha fora, que esta no

comando.

A imagem arquetipica da Grande M& chegou aos anos 90, muito mais completa. Os

vadores da nova familia ja etavam aragados na nossa cultura e ndo se discutia com



veeméncia a validade do trabaho fora de casa como na década de 70. Se os anos 80 buscaram
a consolidagdo das conquistas femininas, os anos 90 trataram do assunto com toda a
naturdidade. Um anincio de brinquedos publicado em 1990, na revisga Claudia, mostra a
diferenca dos vaores da familia brasleira dos anos 60 pra ca O texto diz: “Mamae, eu quero
ser uma mulher de negdcios, dona dessa chocolateria. Vocé entra com o capital e eu com o
tdento”. Também o anincio do Circulo do Livro segue a mesma linha, com a chamada: “Se
vocé quer que seu filho sga moderno e atudizado como vocé, comece por aqui: 2 livros por
gpenas Cr$1.100,00”. Um anincio dos absorventes intimos Tampax faz referéncia a uma
conversa entre mée e filha sobre a primeira menstruacéo: “De mée para filha, aquele papo que
sempre esperel”, 0 que mostra a mudanga de atitude dos pais em relacdo aos filhos: menos
tabus e mais did ogo dentro de casa.

O paradoxo entre 0 orgulho por ser mais independente e a culpa por estar mais distante
da familia € congtatado em aguns anlincios sobre os filhos, como na propaganda da farinha de
cereas Bretzke, publicada em 1997, na reviga Claudia “Acompanhar o crescimento dos
filhos faz parte dos sonhos de toda mée’. O acimulo de tarefas da mulher no inicio da década
de 90 é refletido claramente na propaganda do dleo de carro Texaco, publicada na revista
Claudia, em 1991:

“Em matéria de economia, a mulher tem a Ultima palavra. E ela quem testa os
produtos, afere a qualidade, decide se essa ou aguela marca merece a sua confianga.
No éleo do motor, idem. Quem sai todo dia para trabalhar, faz as compras da casa,
pega as criangas no col égio, leva ao dentista, espera no balé, sabe muito bem quando
a saide do motor vai bem ou mal. Sabe no ouvido e no bolso. E por isso que a
Havoline é o 6leo dela. Afinal, ser exigente com a qualidade é uma questédo de
economia, hoje, amanha e sempre.”

A Supermulher comeca a partir pra divisdo das responsabilidades ao longo da década
de 90. Este fato pode ser observado na mudanca da composicio fotogréfica e textud na
publicidade impressa: homem e mulher, lado a lado, decidindo as coisas do lar e os momentos
da vida, como na propaganda do molho de tomate Etti, publicada em 1990, que utiliza a
imagem de um casal para acompanhar um texto que sugere a divisio das tarefas.

Em meio aos dilemas femininos ante a escolha de papéis, a mudanca era pra melhor e
as propagandas abordavam isso: “HA dguns minutos atrds, vocé achava que nada tinha
acompanhado a evolucdo das mulheres’, dizia 0 anlncio das Pandas Suprema. De fato, as

pandas acompanharam o publico feminino na publicidade impressa desde o inicio e o formato



mudou junto com ele. O desgo de “fazer bonito” na mesa sempre perdurou, porém a prética e
tecnologica pandla dos anos 90 era feita para agradar também quem a usa e que, de

preferéncia, ndo sgasd amulher e m, toda afamilia

A transformacdo no uso do arquétipo da Grande Mé&e é claramente evidenciada a0 se
compaa 0 anincio da geladeira Climax Vitoria de 1960 (vide primeiro paragrafo desta
subdivisdo) com 0 anincio da geladeira Prosdocimo, em 1990, sendo que, neste Ultimo, a
geladeira é direcionada a0 casal enquanto que no primeiro, da é um presente a dona-de-casa.
O anlincio de 1990 traz a chamada: “Stock Sistem. O que a Prosdocimo uniu vocé sO separa
Se quiser”. Abaixo da foto de um casd, 0 seguinte texto: “Stock Freezer e Stock Totd. Eles
sf0 totamente independentes. Mas, juntos, e€es se completam e formam o Stock Sistem
Prosdécimo. Um par perfeito’. Por fim, a assnatura do andncio: “Stock Sitem Prosdécimo.
Um casamento que deu certo”. A comparacdo destas duas propagandas da a nocdo exata da
mudanca dos vaores. Gradativamente, a mée deixou de ser somente “a dona-de-casa’ e

assumiu outras responsabilidades.

Por conseguinte, aterou-se 0 desempenho dos papéis masculino e feminino dentro de
casa, es que o papd atrdlado ao arquétipo da Grande Mée deixou de ser somente dela. O
pensamento em relacd ao casamento transformourse de uma relagdo de dependéncia e
relaiva subordinacéo para uma relacdo de equivaéncia e parceria Atudmente, a imagem
arquetipica da Grande Mae exerce a divisio de tarefas tentando eleger prioridades, sendo que
agumas s voltam para casa, outras investem fundo na carreira e outras buscam trabalhos que

permitam estar mais com afamilia

32 A DONZELA E A PROSTITUTA — UMA ABORDAGEM DA SENSUALIDADE E
SEXUALIDADE FEMININA

O desgo de s admirada é inerente a0 publico feminino. As mulheres sempre
quiseram encantar, seduzir, serem notadas. Os produtos para cabelos, perfume, batom,
esmdte e lingerie sBo anlncios condantes nas revidas femininas, 0 que mudou foi a forma de
dizer: “Seduzal”. No decorrer do tempo, as imagens utilizadas passaram do arquétipo da
Donzela, com mulheres etéreas e meigas, para 0 arquétipo da Tentadora ou Progtituta, com

uma postura femininamais agressva e erética.



Em meados do stculo XX, sexuadidade e mulher eram duas coisas muito digtantes, até
porque €a era condderada mais mae do que mulher. O arquétipo da Donzela era um retrato
fid daguda mulher elegante e recatada Por obstante, os anlncios dos anos sessenta
gpresentavam homens enlevados pelo brilho e maciez dos cabelos, o pd de arroz que dava
encanto as mulheres, perfumes irresdtivels, sutid que deixa o “busto jovem”. A Donzea
seduzia dravés da dtivez, costas nuas e romantismo, utilizando lingeries brancas com muitos
Véus, rendas e babados. A beleza € 0 seu poder, como insinuou a propaganda do sutid De
Millus, modrando uma jovem de sutid sentada num trono, usando luvas brancas e coroa. O
corpo € pouco mogtrado até mesmo nas imagens que mostram a mulher no banho ou usando

lingerie.

A década de setenta inaugurou a utilizacdo do arquétipo da Tentadora ou Progtituta na
publicidade amdlisada. Lingeries menores, poses sensuals e bocas entresbertas tornavam mais
provocantes os anuncios. Alguns simbolos da Amazona apareciam dravés do vermeho-
sangue da unha, da boca pintada em carmim, encarnando nos dementos que remetiam a
liberdade sexud. A mulher comegava a segurar as rédess de sua vida e assumia também o
corpo como arma de seducdo. Em aguns anlincios, a Donzela tinha ares de Progtituta e outros
utilizavam as figuras arquetipicas de mandra diginta. A marca de roupas Tomaso, publicado
na revisa Claudia, em 1971, abria a temporada de caca aos homens na publicidade feminina:
“Cace com Luis Féraud no proximo verdo’. Por outro lado, na mesma revisa, a Donzela
trazia 0 romantismo dos seus vedtidos esvoacantes na propaganda da Pond's. “Seiva da

primavera para quem acredita no amor, no sorriso e naflor”.

Os casals passaram a aparecer com mais freqiéncia, em clima de companheirismo e
amor. Algumas propagandas tinham ainda o tom da década anterior, como no andncio da
coloracéo de cabelos Clairal, cujo texto comentava que, cedo ou tarde 0 homem enjoaria de
sua mulher e que ela precisava mudar a cor dos cabelos para ser a outra “... Por isso, toda
mulher tem obrigaco de colocar outra mulher na vida de seu marido. Antes que ele proprio o
facd’. Por outro lado, a maioria das propagandas estava mesmo sintonizada com as mudangas
no cend&io: o taco Anne French anuncia “o taco para a mulher tota de hoje’. O banho de
espuma Badeskyou traz “toda a beleza que vocé precisa para vencer 0 mundo la fora’. A
mulher deixava para trés antigas regras e a caca jeans Deblu dizia “Para a cacga Deblu néo
exisem posicOes desdegantes’. O shampoo colorante Natureine usava o dogan “As cores da



nova mulhe” e fdava da mulher atuante, sempre com compromissos. Além de querer estar
atraente, da queria se sentir bem. Por isso, 0 concelto de conforto passou a ser bastante
utilizado nas propagandas de vestuario, como exemplo, o dogan da Vdisere, publicado na
revista Capricho, em 1971: “Livre e naturdmente € egante’.

Os anos 80 consolidaram as tendéncias de igualdade entre os sexos, exibicdo do corpo
e abordagem sexud, como mostrados nos andncios Darling e Revion, Triumph, Artemis, Du
Pont e Artex. Os anti-sinais foram a novidade desta década. A Natura chegava forte com um
mote de campanha que seria utilizado aé hoje a vaorizacdo da idade da mulher. Uma das
frases do anuncio do anti-sinais Chronos era a seguinte: “A mulher bonita de verdade néo tem
idade. Tem vida Ela vive 0 seu tempo e muda com d€’. A liberdade sexud, conquistada pela
mulher na década de 70, era tratada com nauraidede. A figura masculina ndo era
exclusvamente o marido, utilizando-se outros termos, como “namorado’, demonstrando a
efetiva conquista da liberdade sexud. O anlncio dos lengbis Artex, publicado na reviga

Nova, em dezembro de 1982, dizia: “O melhor presente para 0s namorados’.

A partir dos anos 90, 0 desgo feminino de usar e abusar do poder de atracdo
encanava em corpos cada vez mas definidos. Donas de sua sexudidade, a vontade de
provocar a libido masculina nota-se nas propagandas, como, por exemplo: as lingeries
Darling que “deixam todo mundo doido”; a mea-caca Dantele que usa a imagem da Claudia
Raa para divulgar que “com Dantdle, des ficam na sua mé&’, a mea-cdca TriFil, onde a
personagem pergunta como fazer para conquitar 0 vizinho usando uma micro-saia A
imagem aquetipica da Donzda virgind praticamente deixou de aparecer nas revidas

femininas.

Encontramos na reviga Claudia, em novembro de 1997, um anincio que trazia uma
jovem mulher com feigdes angdicas, vestindo lingerie branca Mesmo parecendo utilizar a
Donzela, a chamada revelava dementos da Prodituta “Para anjos que querem dar asas a
imaginacdo”. Enquanto a propaganda da tintura de cabelos Wedla, em 1971, afirmava que a
mulher deveria ser a outra do marido antes que ee procurasse uma amante. A propaganda de
cdcinhas da Vdisere, em 1991 mostrava como os principios haviam sdo modificados.
“Preencha eda cdcinha e ganhe um marido completamente novo’. As mulheres, casadas ou
ndo, assumiam eementos da Tentadora e queriam reciprocidade, passando a exigir mais dos

seus parceiros. O anlncio das cuecas Mgu traz um homem apenas de cueca “Neste Natd,
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deixe 0 seu Papa Nodl com a cara do Beto Simas. Dé cuecas Mgu. Modernas, bonitas e
gostosas de usar”. Esta propaganda mostra que os homens também passaram a ser objeto

sexud, que as Amazonas usam e descartam, ao bd prazer.

A mulher dos anos 90 era independente, queria exclusividade no amor e ambém nos
seus produtos e marcas. “Igua a voc&' era 0 dogan da Triumph em um antncio de 1991. Na
mesma linha, 0 anliincio da Pamolive abordava esse desgo, afirmando que “Sua pele merece
um tratamento todo especid”. A assnatura trazia o texto: “Novo Pamolive. Feito para
mulheres que gostam de ser bem tratadas. Feito para voc€’. O exercicio de novos papés é
sentido nas propagandas voltadas a beeza. O anlncio da Duloren, publicado na revista
Claudia, em 1992, brinca com a ambiglidade dos papéis femininos, usando os conceitos de
responsavel e irresponsavel. No lado responsivel, esta a mulher de terno e gola dta,
segurando o jorna ‘The Wall Street”. No lado irresponsave, esta a mesma mulher de casaco
aberto, mostrando o corpo, em pose sensua. Na mesma revista, 0 andncio da grife Vivavida
traz a encarnacdo da femme fatale aud: uma loira de terno justissmo, batom vermeho e
micro-saia. A seriedade das cores do terno contrasta com a provocacdo da saia e do lingerie
que aparece. Também a DelRio apresenta uma propaganda usando 0 mesmo conceto.“Va
trabahar? Va DedRio. Va que a reunido é adiada e a viagem a Pais antecipada.. Va
acontecer? Va DelRio”.

Além da diferenca na manera da mulher lidar com a sensudidade e sexudidade, a
andise revdou que das etdo em eterna busca do padrdo de beleza Ndo passou uma
publicacdo sem anulncios de produtos que prometiam mudar o corpo da mulher para como ea
quisesse. Em 60, havia cremes milagrosos para tudo, remédios para engordar, crescer
emagrecer, cremes para 0s seios ficarem maiores ou menores. Ja a partir dos anos oitenta, 0s
anuncios dos produtos de beleza comecaram a se vder das pesquisas cientificas. A mulher
consderada padrédo de beleza ficou mais magra e mais musculosa do que aguelas dos anos
sessenta. Aumentou a exposicdo do corpo e aumentaram também anlncios abordando a
preocupacéo das mulheres em manter a forma, aparecendo novos nichos de mercado, como
anincios de dimentos light e diet, roupas esportivas, clinicas de etética e profissonais de
cirurgiaplética
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3.3 A GUERREIRA - A INSERCAO NO MERCADO DE TRABALHO

A partir dos anos setenta, a Guerreira Comegou a aparecer nos anuncios das revistas
femininas. A principio, aparecia freqlentemente disspada nos eementos das propagandas
mais inovadoras que Uutilizavam a Grande Mae ou a Tentadora. Os anlincios que usavam com
mais totdidade a imagem arquetipica da Guerreira eram agueles voltados ao trabaho, aos
servicos ou produtos para fora do lar e a tecnologia, como se pode notar numa propaganda da
Philips, em 1977: “Enfim, um tv portéil téo independente quanto voc&’. Os cursos por
correspondéncia apareciam desde a década de 60, quando eram voltados ao trabaho realizado
em casa, como corte e costura, cursos de “madureza’ (hoje correspondente aos quatro anos
iniciais do 1° grau), conforme anlincio do Ingtituto de Cultura Técnica e Ginasid. Em meados
da década de 70, surgem cursos para profissdes fora do lar, como os de enfermagem,

camareirae secretaria.

As mudancas sfo condatadas. a mulher mudou, o0 mundo mudou. A propaganda da
marca de roupa You, publicada na reviga Claudia, em 1971, referia-se as mudangas. “[...] E
evoluiu porque 0 mundo, as coisas, as pessoas evoluiram”. Ja nesta década, a mulher era
publico-alvo dos fabricantes de automoéveis e de detrbnicos. A Fia lancava o automove

Panorama CL, tendo a mulher como publico-alvo, conforme se pode perceber no texto:

Finalmente um fabricante de automéveis pensou na gente. E o resultado esta ai: Fiat
Panorama CL. O carro mais facil de guiar e manobrar que ja apareceu nesta cidade.
A Panorama CL foi feita de encomenda para nés mulheres; ela é &gil no transito, é
ultra-segura e € umabelezanahorade fazer baliza]...].

Anos mais tarde, ela ndo estaria dirigindo somente o carro, mas apropria vida. A sua
afirmacdo no mercado de trabalho é sentida nos anos 80, com o inicio da utilizacdo do
edteredtipo da executiva, mostrando mulheres de terno e pasta na méo. O desafio de arranjar
tempo — e espaco — pra tudo é o tema do anincio do automéve Elba, da Fiat: “A moda agora
€ nd deixar nada de ford’, mostrando uma mulher dirigindo o carro, levando consgo uma
amiga, as criangas e Va&ios objetos no portamdas. Multiplicavamse anincios de banco,
catdo de crédito, fundos de investimento e previdéncia privada, entre outros, com 0 objetivo
de atrair a renda das mulheres para suas empresas. A propaganda do Banco Sudameris Brasl,
em 1987, é um exemplo: “Fundo Sudameris ao Portador [...] Vocé aplica. SO vocé sabe. VVocé
lucra. SO6 vocé sabe. Vocé saca. SO vocé sabe. Vocé reaplica. SO vocé sabe [...]7. O uso do
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arquétipo da Guerreira vem crescendo a cada periodo, com cada vez mais andncios voltados

ao trabalho, investimentos e educagéo.

O aquétipo da Guerreira trouxe eementos muito Utels a mulher que precisava
sobreviver no mercado até entdo, dominado por homens. Elas buscavam atitudes que
mostrassem 0 qudo eram fortes e independentes para vencer. “Né gosto que cologuem
limites na minha vida’ era a chamada de um anuncio do Banco Mercantil de S&o Rwlo, em
1991. Em um anincio da Gilette, uma mulher elegante, de éculos e blazer cor-de-rosg, frente
a uma mesa de trabaho, traz a chamada: “O sucesso € cor de rosa’. A mulher ndo precisava
mais de subterfigios para mostrar competéncia. A Guerreira comegou sua trgetéria um tanto
aos tropegos, confundindo-se com o0 homem e, aos poucos, encontrou um jeito feminino de

airmar-se nas relacdes de traba ho.

4 CONSIDERACOESFINAIS

O arquétipo tem um conjunto de conceitos em torno de S que constroem a sua imagem
arquetipica e condatamos, tanto propagandas que personificam uma determinada figura
arquetipica, quanto outras que utilizam dguns de seus concetos.  Verificamos também que
cada imagem aquetipica andisada s rdaciona mas intensamente com um determinado
grupo de produtos e servigos, do seguinte modo: Grande M& — coisas do lar e da familig;
Guerrera — dividades fora de casa, trabalho, conceitos de independéncia, coragem, luta e
vitéria; Donzela e Progtituta— corpo, bel eza, encanto e seduco.

O arquétipo da Donzela foi bastante utilizado nos anos 60 e uma década depois
comegou a ser subgtituido pelo oposto — a imagem arquetipica da Progtituta ou Tentadora,
sendo que esta, continua em voga e edta cada vez mais ousada, 0 que demonstra que a
utilizacdo do arquétipo Donzela/Prodtituta acompanhou a liberacd sexud da mulher, bem
como sua atua relacdo com o corpo. Em relacdo ao arquétipo da Grande Mae, constatamos
que o auge da aparicdo foi a década de sessenta, entretanto, esta imagem nunca perdeu seu
epaco e exite em grande nUmero até os dias auals, mostrando que a ligagdo feminina com

seus ingtintos maternos € independente de qual quer tendéncia de época.

A Guerreira comegou a aparecer ocasionalmente na década de 70, falando de liberdade
e mudancas. Fixou-se a partir da década de 80, vendendo servigos para a mulher que trabalha
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fora, com a diferenca de que hoje ndo levanta mais nenhuma bandeira de “independéncid’,
demonstrando que as conquistas femininas ja estéo enraizadas na sociedade. Apesar da década
de 70 ter Sdo um periodo de revolucBes politicas e socials com grande participacéo femining,
0 uso dos eementos da Guerreira nos anlincios ndo era proporciona @ momento histérico, o
gue pode ser devido a censura ou mesmMo porque haguele momento tal arquétipo Ndo era uma
imagem interessante para a publicidade. Eis que as conquistas femininas ndo estavam

firmadas e os movimentos da época eram vistos por muitos de forma negativa

Em termos quantitativos, podemos dizer que, audmente, a imagem arquetipica mas
utilizada € a Tentadora/Prodtituta, 0 que confirma a tendéncia da preocupacd com a beleza,
pois a quantidade de anlincios de produtos e servicos voltados a esse setor € muito grande.

Mas 0 marco dos Ultimos quarenta anos de propaganda nas revisas femininas é a
inclusdo da imagem arquetipica da Guerreira, cujo uso cresceu a cada década, modificando,
inclusve, as outras imagens arquetipicas e confirmando que o impulso destas e de outras
mudancas foi o trabaho fora de casa.

A higtéria dos arquétipos na propaganda nos revelou a semehanca desta forma de
comunicacdo com a histéria do seu tempo, bem como a adaptacdo congtante sofrida pelas
revidas, eternas companheiras das mulheres. Este mergulho na publicidade feminina sdientou
0 carder pdpavd e vivo da mensagem publicitaia, pois vivenciamos a transformacdo
ocorrida dentro de cada lar desde os anos sessenta.

De fato, inserimo-nos no contexto andisado e de la trouxemos os indicadores do que a
sociedade brasileira estava sentido a cada década. Tentamos resgatar 0 processo histérico
vivido pelas mulheres, que hoje sfo parte de nossas familias como amigas, mées, avos, filhas,
as quas influenciam o0 presente da sociedade atual, através da educacdo e vaores,
modificando, incessantemente, a publicidade. Ainda h4 muito a ser explorado tanto no campo
dos arquétipos quanto em relacdo a propaganda de revistas femininas. Este trabalho apenas

delineou o reflexo da publicidade sob aluz dos arquétipos.

Os resultados obtidos na andise redizada foram podtivos, a medida que a

compreens®o do universo feminino amplia=se com 0 conhecimento da utilizagdo dos
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arquétipos na publicidade voltada & mulher. Sentimos suas aspiragbes e medos, conhecemos o

passado e sabemos que amulher ndo € mais a mesma.

Esperamos que este trabalho influencie a criagdo de novos estudos a respeito do uso
dos arquétipos na publicidade, bem como sobre a mulher consumidora, pois 0 tema € rico e

traz vérias possibilidades de abordagem.
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