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RESUMO

Neste trabalho, verifica-se a evolucdo do feminismo, a libertacdo do papel imposto e determinado
pela sociedade no século XX para a composicdo da nova mulher contemporanea. A questao
problema se justifica pela utilizacdo da linguagem de forma equivocada e inconveniente por parte
das empresas que tem a mulher como publico alvo. PropBe-se um estudo dessas publicidades; o
perfil da mulher consumidora e sua interpretacdo diante das propagandas que lhe séo dirigidas. A
principio, como hipétese, percebe-se a necessidade por parte do publicitario conhecer melhor os
comportamentos e pensamentos femininos, evoluir a forma de comunicar sem se prender aos
esteredtipos da antiga sociedade patriarcal para que possa atingir de forma eficiente esse nicho de
mercado.
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ABSTRACT

In this work, there is the evolution of feminism, the liberation of paper tax is determined by society in
the twentieth century for the composition of the new contemporary woman. The issue issue is
justified by the use of language in error and inconvenient for companies that have women as a target
group. We propose a study of these advertisements, the consumer profile of women and their
interpretation on the advertisements that you are targeting. At first hypothesis sees the need on the
part of the advertiser to better understand the behaviors and thoughts female evolve how to
communicate without being attached to the stereotypes of the old patriarchal society so you can
efficiently reach this market niche.
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INTRODUCAO

A historia se define e foi sustentada por dois aspectos fundamentais, a divisao
sexual das tarefas e o controle da fecundidade da mulher. Trata-se de uma estrutura
social nascida do poder do pai, com controle da sexualidade feminina. Exemplo disso
era a supervalorizacdo da virgindade da mulher, caso a mulher ndo fosse virgem o
casamento poderia ser anulado.

O fato € que a ideologia patriarcal estabeleceu uma oposi¢do entre homens e
mulheres, consequentemente a hierarquia dominagdo e submissdao de ambos o0s
sexos, ndo somente para a mulher; estendendo-se também a situacfes em que 0s

homens donimam familiares, empregados ou aspectos politicos de uma organizacao



social. Os dominados tém o dever de obediéncia & imagem do homem dominante. As
mulheres coube o status —inferioresll e aos homens —superioresll. Cada um vivendo e
tentando se adequar socialmente a essa sujeicdo, abrindo mao de sua autonomia e
liberdade.

Ha cerca de 50 anos, no Brasil, o patriarcado comecou a perder suas bases.
Em 1962, o Estatuto da Mulher Casada permitiu que a mulher ingressasse no mercado
de trabalho, tornando-a economicamente ativa. As mulheres passaram entéo a dividir o
poder econdmico com 0s homens e passaram a ter direito sobre os filhos em caso de
separacdo. Vivia-se um processo de transformacdo apds milénios da Unica ideologia
que se tem registro; a destruicéo de valores e modelos do passado que perderam suas
utilidades como referéncia.

Apos este periodo, as mulheres buscaram e lutaram por igualdade e conquistas
no meio de sociedade historicamente patriarcal, governada por homens, onde nao
tinham direito nem respeito. Nao tinham direito a trabalho nem a salario. Nao era dado
valor aos seus pensamentos e opinido. Cabia a elas somente ser esposas, mées e
tratar das tarefas domésticas.

Atualmente, as mulheres em varios setores e sociedades, recebem igualdade
de tratamento em relacdo aos homens, pois votam, opinam, estudam, trabalham em
cargos na politica e nas empresas e por extensao sdo consumidoras. Assim, a medida
gque estas aumentam seu poder aquisitivo, acabam promovendo transformacdes na
sociedade e nos padrbes de consumo. Essas mudancas criam necessidades de
estudo na abordagem desse publico, pois os desejos femininos sdo complexos e nao
basta oferecer um produto segundo uma determinada cor, ou mais delicado, para que
0 interesse seja garantido.

De igual forma como todos os tipos de consumidor, independente de sua classe
social, faixa etaria ou nacionalidade é necessario que o responsavel pelo marketing
conheca os mais variados perfis, 0 comportamento, 0 pensamento e o conjunto de
atitudes que influenciam na hora da compra. Sendo assim, € fato que a mulher
também pensa e age de forma singular, diferentemente dos homens.

O presente artigo tem como objetivo principal realizar um estudo sobre a
comunicacao e emancipacao feminina e seus reflexos na publicidade, movimentos que

transformaram a mulher submissa em trabalhadora, consumidora independente.

MATERIAL E METODOS
Para a execucao deste trabalho, foram utilizados arquivos de revistas



cientificas, além de obras académicas, junto as bibliotecas da FEMA-Fundacéo
Educacional do Municipio de Assis, da NESP de Assis, dos arquivos do CEDAP-
Centro de Documentacdo e Apoio a Pesquisa, da UNESP de Assis. ApoOs a coleta,
foram fichados e catalogados, analisados e interpretados as luzes das teorias
pertinentes ao tema.

Pretendeu-se juntamente com a consulta materiais acima relatados,
promover uma ampla pesquisa a partir de fontes eletronicas disponiveis na
Internet, com o intuito de complementar os materiais coletados, permitindo o

confronto entre dados tradicionais e eletronicos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Vive-se um momento de ruptura. Esse processo de mudanca da historia da
humanidade ndo é de facil percepgcdo, pois o que é visto nos dias atuais se
confunde com o desenvolvimento social observado em todas as épocas e este so
se tornard mais claro e evidente quando for concluido. Ocupa-se um mundo
pautado pelo —agora, que promete satisfagcdes imediatas e ridiculariza todos os
atrasos e esfor¢cos a longo prazo. Em um mundo composto de — agoras de
momentos e episddios breves, ndo ha espago para a preocupagao com —futuro
Como propde um outro provérbio inglés: — “Vamos cruzar essa ponte quando
chegarmos a ela” Mas quem pode dizer quando (e se) chegar e em que ponte?
(BAUMAN, 2010).

Em meio a tantas mudancgas, o ser humano tem em si 0 medo do novo, pois
estd acostumado a usar no presente, modelos do passado. Entretanto, esta pratica
torna-se cada vez menos viavel. A sociedade esta se libertando das imposicoes,
determinacdes que o limitam ha anos, desde o surgimento do patriarcado.
Presencia-se uma quebra de conceitos e valores h4 muito tempo considerados
inquestionaveis. O que no passado era padrdo, hoje ja ndo € mais tido como
parametro, surgindo espaco para novas maneiras de se pensar e experimentar
novas vivéncias, nos is variados setores da experiéncia humana.

Com o passar dos séculos, as mulheres comecaram a ansiar emancipacao e
poder. Para serem valorizadas, buscavam caminhos diferentes ao da maternidade.

Juntamente com essa vontade, a reacdo, a grosseria e a brutalidade
masculina, presente n corte do rei Henrique 1V, surge o movimento de

emancipacao feminina na Franga e Inglaterra, em 1650, chamado de *“As



Preciosas”. Naguele momento, as mulheres tinham o direito de ir e vir, algumas das
classes dominantes lhe eram permitido negar inclusive as tarefas maternas.
Clamavam por igualdade, contra a autoridade do pai e ou marido, e eram
totalmente hostis ao casamento. A par disso, buscavam um amante apaixonado,
que tivesse posse de seus coracbes até a morte, ao invés de um marido
dominante, bruto e exigente. Invertiam-se os valores sociais da época.

Ja a Peticdo das Mulheres, em 1649 da cidade de Londres, as declarava
como semelhantes a imagem de Deus, adeptas a partilha proporcional nas
liberdades da Comunidade, lamentando serem desprezadas aos olhos dos
homens, e consideradas indignas de peticionar ou representar suas penas.
(WOODS, 2001).

E certo que a partir daquele momento algumas mudancas familiares
comecgaram a surgir, e muitos homens passaram gradativamente a tratar suas
companheiras de forma mais sensivel como se pretendia.

Por outro lado, muitos ainda seguiam os valores tradicionais, as mulheres s6
podiam ler livros religiosos; nos Estados Unidos as mulheres s tiveram acesso a
educacgdo superior nos séculos XIX e XX. Até entdo todo aprendizado tinha a
finalidade de formar esposas e donas de casas.

Em 1789, durante a Revolugdo Francesa, as mulheres das classes baixas
cansadas de ver a politica sendo conduzida pelas maos dos homens, marcharam
até a Prefeitura de Paris exigindo o pédo barato. O ato motivou-as a lutarem
bravamente por igualdade, sendo para si ou para 0os demais de sua classe;
algumas mais radicais foram promovidas a soldado, e combateram armadas lado a
lado dos homens. (WOODS, 2001).

Olympe de Gouges, motivada pela revolucdo escrevia pecas e panfletos
lutando pela emancipacéo feminina, instituicdo do divorcio, abolicdo dos escravos,
e acreditava que nao havia revolucdo sem as mulheres. Em 1791, escreve 0
panfleto Declaracéo dos direitos da mulher e da cidada:

Mulheres, acordem; o sinal de alerta da razao esta sendo ouvido através do
universo inteiro; descubram seus direitos. O poderoso império da natureza nao esta
mais cercado por preconceito, fanatismo, supersticdo e mentiras. A chama da
verdade dispersou todas as nuvens da tolice e usurpacdo. O homem escravizado

multiplicou sua forca e precisa de sua ajuda para quebrar suas cadeias. Tendo se



tornado livre, ele se tornou injusto para com sua companheira. Oh, mulheres,
mulheres! Quando vocés deixarao de ser cegas? (GOUGES apud WOODS, 2001)

Gouges, reconhecida como feminista, em 1793 foi condenada a morte.
Antes de morrer disse que se a mulher pode subir no cadafalso, também I|he
deveria ser permitido subir a tribuna. (SILVA e NUNES, 2009). Se ela pode ser
julgada, condenada, e deve cumprir um dever para com a sociedade, também esta
deveria ter seu direito de ser ouvida pela mesma sociedade que a condena.

No ano de 1848 nos Estados Unidos, deu-se inicio ao sufragismo, que
constituiam-se em campanhas para permitir as mulheres o sufragio, direito de votar
nas eleicbes politicas. ApGs a extincdo da escraviddo, em 1870 foi garantido o
direito ao voto a todos os homens, independente de raca, cor ou mesmo condi¢ao
social. Contudo, este ainda ndo era permitido as mulheres. Foi uma batalha ardua,
e somente em 1893, no outro lado do mundo, na Nova Zelandia, se concedeu
direito de voto as mulheres. Gradativamente, outros paises também mudaram suas
eis eleitorais. Em 1902, a Australia concedeu o direito com algumas restricées; na
Finlandia isso ocorreu em 1906; na Inglaterra somente as mulheres proprietarias
detinham poder de voto, entretanto eram a minoria, e apenas em 1918 aquelas
com mais de 30 anos poderiam votar. Depois de 10 anos a idade foi reduzida para
21.

Na Ameérica Latina a conquista foi mais tardia, conforme dito por Zama,
defensor da cidadania feminina no Brasil:

Bastara que qualquer pais importante da Europa confira-lhes direitos
politicos e ndés o imitaremos. Temos 0 nosso fraco pela imitagdo. (ZAMA apud
RIBEIRO).

O governo do Equador o permitiu em 1929. Na Argentina, gracas ao
empenho de Evita, esposa de Juan Peron foi dado as mulheres o direito de voto
em 1947.

No Brasil, no governo de Getulio Vargas em 1931 foi permitido as mulheres
solteiras e vilvas com renda propria, ou para as casadas com o consentimento dos
maridos. Com as manifestacdes de varias feministas, como € o caso de Josephina
Alvarez de Azevedo, que utilizou do jornal “A Familia” para reivindicar; foi
autorizado apds um ano o voto a todos os maiores de 21 anos, sem distingdo de
sexo. No mesmo ano, feministas publicaram uma cartilha a fim de conscientizar as

mulheres da importancia da participacdo delas na politica. (LUTZ, 2013).



Além da participacdo na politica, as mulheres comecaram a ter direito a
educacao e o de ocupar cargos antes vetados.

Ja4 na Segunda Guerra Mundial, as mulheres tiveram forte participacao.
Estavam presentes em diversas areas como auxiliares, mecanicas, operarias e
ajudavam inclusive em atividades mais pesadas, como a de constru¢ao de navios e
avides. Passavam horas nas fabricas de armamento suprindo a mao de obra
masculina que estava em combate. Em 1938, foi desenvovido um cartaz
convocando as mulheres a serem voluntarias para auxiliar nos campos de batalha,
nao podiam atirar, mas realizavam diversos servigos.

O tema das reivindicacdes passou a ser pela igualdade de salario e fim da
discriminacédo. Devido a industrializacdo, os homens passavam cada vez menos
tempo em casa. Ja a mulher, além de trabalhar fora, tinha que desempenhar seus
papel como dona de casa e mée. A dupla ou tripla jornada fez com que muitas nao
se contentassem em estar no mercado de trabalho e conquistar a realizacao
profissional; estas passaram a abrir mdo da maternidade e serem maes e se
casarem quando e como quisessem.

De modo geral, até entdo, as sociedades ocidentais vinculavam o sexo era a
procriacdo, somente. Ndo havia nenhuma tolerancia as relacdes sexuais antes do
casamento. Aguelas que o praticassem eram rejeitadas, consideradas vulgares.

A segunda onda feminista veio a tona juntamente com a revolugao cultural
da década de 1960. Com a invencao das pilulas anticoncepcionais, as mulheres
encontraram o terreno favoravel para conquistar independéncia e se libertar da
submissdo dos homens e das obriga¢cdes que lhe eram impostas.

A mulher ndo se considerava mais confinada a sua fungéo reprodutora: esta
perdeu em grande parte seu carater de serviddo natural. (BEAVOUIR, 1949, p.
165).

A feminista Margaret Sanger e a milionaria Katherine McCormick, uniram-se
com o cientista Gregory Pincus para desenvolver estudos que produzissem uma
pilula contra a gravidez que ainda fosse pratica e de baixo custo. Em agosto de
1960 foi lancado o primeiro anticoncepcional na Alemanha. Na bula, era indicado
para amenizar os sintomas desagradaveis da menstruagdo. A pilula significou uma
revolucdo comportamental e mudou o conceito de sexualidade. A industria
farmacéutica enriqueceu e buscava cada vez mais novos metodos contraceptivos,

criando pilulas com dosagens menores de horménios para ndo causar reacdes



colaterais. Os casais poderiam ter relagbes sexuais por prazer sem se preocupar
em ter filhos. (ALTMAN, 2013).

Por sua vez, a atitude feminista em si, aléem de abalar as estruturas de
relacdo social, atingiu todo o complexo psicorrelacional de cada pessoa. Mulheres
e homens foram levados a novos paradigmas e 6ticas que modificam o sentido do
existir como pessoa feminina e/ou masculina. (LAPENTA, 2000, p. 25).

Assim, a emergéncia de uma nova mulher exige maior equilibrio, firmando
essa transformacdo, um homem novo; consequentemente iniciam-se as
modificagdes nas relagdes sociais.

Os ares eram de esperanca, em busca pela liberdade, cada grupo lutando
por seus ideais; 0s negros nos Estados Unidos contra o preconceito liderados por
Martin Luther King. No Brasil, os jovens e musicos buscavam formas alternativas
para se expressarem contra a repreensdo da ditadura militar e as mulheres
buscavam igualdade e autonomia. O simbolo do feminismo na época foi a
minissaia que demonstrava o desejo de liberdade.

Em 1977, a Lei do Divorcio possibilitou a mulher por fim ao casamento e a
imposicao de adotar o sobrenome do marido; a divisédo de bens tornou-se parcial e
ndo total. Apés 13 anos, com o Estatuto da Crian¢a e do Adolescente, o dever de
sustento, guarda e educacao dos filhos cabe a ambos.

Mais que igualdade os movimentos feministas possibilitaram a mulher o
direito e desejo de viver em plenitude e livremente. Liberdade no latim libertate,
significa estado da pessoa livre e isenta de restricdo externa ou coacgdo fisica ou
moral:

O movimento feminista [...] propugnou a libertacdo da mulher, e ndo
apenas a emancipagdo. Qual a diferenca? Emancipar-se é
equiparar-se ao homem em direitos juridicos, politicos e
econbmicos. Corresponde a busca de igualdade. Libertar-se é
guerer ir mais adiante, marcar a diferenca, realcar as condi¢cfes que
regem a alteridade nas relagbes de género, de modo a afirmar a
mulher como individuo auténomo, independente, dotado de
plenitude humana e tao sujeito frente ao homem quanto o0 homem
frente a mulher (BETTO et. Al., 2009, p. 07).

Ao conseguir seu lugar ao lado do homem como uma igual, sem submissao,
a mulher percebeu em si a forca para ir aléem das fronteiras que a limitavam nos
periodos anteriores, passando a viver em plenitude suas capacidades, marcando a

diferenca na sociedade.



MARKETING E MULHER — O MERCADO

A palavra inglesa marketing deriva de market, que significa mercado local de
compra e venda; e do verbo mercari, por sua vez, negociar. Foi traduzida para o
portugués como mercadologia. O sufixo logia significa estudo em grego. Sendo
assim, chega-se a definicdo conceitual inicial de marketing, como o estudo do
mercado.

Depois dos movimentos feministas, a mulher ao adquirir seus direitos e
maior igualdade, deixou de ser submissa e inferior para ser independente,
autbnoma. Segundo Brenda Futuka, a mulher ndo é considerada somente um
nicho de mercado, ela é o maior mercado emergente. Essa ascensédo ainda nao foi
concluida.

Segundo o autor, elas tém estudado tanto ou mais que os homens:
compdem 60% da populacdo graduada e 51% dos péds-graduados no Brasil. O Pais
no futuro (e o estudo considerou como marco 2030) sera mais rico, mais feminino,
mais urbano e mais velho. (ROCHA, 2012).

Neste passo, a populacdo feminina historicamente menos instruida reverteu
sua posicao. Nado somente no quesito educacional, ma as mulheres buscaram sua
realizacdo também na esfera profissional, conquistando espa¢co no mercado de
trabalho. Recebem salarios iguais aos homens e sequer dependem do marido para
serem sustentadas. Hoje sdo mantenedoras da casa e da familia. Detém poder de
compra, estudam, pesquisam os melhores produtos e escolhem o que precisa se
comprado.

Atualmente, as mulheres sdo consideradas o maior mercado consumidor no
Brasil, impulsionando a economia do pais. Em cerca de 22 milhdes de lares séo
chefes de familia. Nos Estados Unidos esse numero chega a ser 45 milhdes,
(SOPHIAMIND, 2012).

Como chefes de familia, controlam os gastos pessoais e do restante dos
membros, administrando sua prépria renda e influenciando nas compras do marido.
Dados do Cadastro-Geral de Empregados e Desempregados informa que o salario
médio da mulher que era de R$ 874,63 em 2011, foi reajustado para R$ 917,87.
Aumento de 4,94%, sendo superior ao crescimento salarial masculino, de 4,74%
(PORTAL GLOBO, 2013). Apesar dos avancos, o rendimento de trabalho das
mulheres continua sendo inferior, estimado em R$ 1.489,01 em comparagado aos

R$ 2.048,34 dos homens (IBGE, 2012). Convém ressaltar que a diferenca salarial



entre 0s géneros € histérica, as mulheres ndo eram pagas para serem donas de
casa, ndo obtinham renda.

Desde a década de 1990, as mulheres vem ganhando destaque no mercado
e 0os dados prevéem que as mesmas serdo protagonistas de um pais consumidor.
O publico feminino seréa responsavel por aumento de 83% no consumo do Brasil:

Esse é o perfil da nova mulher brasileira, que, desde a década de 1990,
conquista um papel de destaque na sociedade e na economia, fruto do crescimento
da renda, do investimento em educacéo e do aquecimento do mercado de trabalho.
Com essa pujanca, em 2013, esta parcela incrementar4d o consumo com R$ 1,1
trilhdo. (TEMOTEO, 2013).

Posta assim a questdo, o crescimento da participacdo de mulheres na
economia, trabalhadoras e consequentemente consumidoras, esta transformando o
Brasil em um dos maiores mercados femininos do mundo. S&o responsaveis pelo
consumo de todos os segmentos de mercado. Quando ndo de forma direta, a
mulher influencia indiretamente na decisdo de compra do marido. Além dos
produtos femininos e outros especificos para o lar e servicos ligados aos filhos, as
mulheres sdo responsaveis por 43% da decisdo de compra de carros, apesar de
ser o segmento com menos participagédo feminina. (SOPHIA MIND, 2010).

Tornando-se profissional remunerada, a mulher consequentemente evolui
para consumidora. Candice Carpenter comenta no livro—Publico-alvo: mulher
evolution (POPCORN, 2000), que as mulheres impulsionam o0s gastos, 0s
investimentos e as novas criagdes em negoécios de forma espantosa. Tém conjunto
de prioridades, preferéncias e atitudes diferentes dos homens. Sendo assim
reagem de forma distinta perante as midias, mensagens e linguagens utilizadas
pelo marketing.

As compras sempre serdao o dominio das mulheres, comprar € feminino
(ANDREASI, 2011). Sua afirmacado afirma que esta tal atitude estd presente na
personalidade da mulher. Assim, para entender este publico consumidor, deve-se
analisar seu comportamento e as caracteristicas psicologicas que determinam seu
pensar, agir e sentir.

As empresas precisam modernizar-se e ampliar sua visdo de atendimento,
mobilizando os esfor¢cos conjuntos, em equipe, e utilizar os meios de comunicacéo

mais eficazes. E importante esclarecer que a empresa deve estar preparada para
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atender, da forma que o cliente merece ser atendido. Agindo assim certamente a

empresa progredira e alcancara resultados e lucros altos (MENDES, 2013).

MULHER CONSUMIDORA

A mulher evoluiu na sociedade, mudou seus habitos seu jeito de pensar e
agir. Comecou a comprar, gastar, consumir, tornando-se protagonista do
crescimento econémico no Brasil e no mundo. Segundo André Chaves, a forca de
trabalho feminina chama a atencdo pela sua intensidade e crescimento. A
contribuicdo das esposas no orcamento familiar triplicou de 1989 a 1999, enquanto
as atividades masculinas permaneceram no mesmo patamar (CHAVES apud
COELHO, 2006, p. 11).

A partir da década de 1970, as trabalhadoras eram solteiras, jovens e nao
tinham filhos. Este perfil foi alterado pela forte influéncia do controle da natalidade
crescente através da invengcdo dos métodos contraceptivos. Na década de 1980
eram elas eram as maes e casadas. Compreendia-se que a maternidade e as
obrigacdes do lar ndo impediam o trabalho feminino como era visto até os anos
1970 (LOMARDI apud COELHO, 2006, p. 12). Sendo assim, a mulher passou a
exercer a dupla jornada. Seguindo a Piramide de Maslow, na qual as necessidades
do ser humano estdo organizadas de forma hierarquica, o interesse da mulher que
antes era escrava, € a liberdade e vida plena, realizacdo social e pessoal,

independente do custo, das obrigacgdes.

Figura 1. Piramide de Maslow
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Varias empresas e produtos com intuito de se aproximar de seu consumidor,
elaboram transformacdes nas embalagens e até na linguagem para conseguir
atingir seu publico alvo. Como exemplo, no século XX, devido as mudancas do
perfil da mulher consumidora, o simbolo feminino da farinha Gold Medal da General
Mills foi atualizado por sete vezes depois de seu lancamento, de acordo com a
figura da mulher do decorrer dos anos. Em 1963 foi representado por uma figura
materna, em 1955 a versdo foi atualizada para uma mais sorridente que
permaneceu até 1972, com a crescente participacdo das mulheres como méao de
obra, a imagem foi alterada mostrando uma figura mais profissional. As outras
mudancas foram nas roupas, tornando a Betty Crocker mais préxima e acessivel
de acordo com a mulher contemporanea (SCHIFFMAN e KANUK apud COELHO,
2006, p. 16).

Em seguida, outro caso mais recente foi a modificagdo do garoto Bombiril.
Carlos Moreno considerado pelo Guiness Book o garoto-propaganda mais antigo e
que mais gravou comerciais, foi substituido por mulheres que representam o
modelo feminino da atualidade. Fazendo compara¢gbes com a atual presidente do

Brasil, Dilma Rousseff, primeira mulher no comando.

Figura 2. Campanha Bombril de Mar¢co de
2000.

HADH E B080 ROUSIUS AR SLLMETRS EM CAEA (15T BOM BAIL

Desta forma, entende-se que as empresas que trabalham com o publico
feminino ndo podem somente oferecer um produto puramente, delicado. Devem

pensar em niveis de satisfatividade que contemplem as necessidades de
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consumidoras mais exigentes. E preciso trata-las de forma diferenciada, sem
compara-la com o perfil de compra masculino.

O slogan atual da empresa citada “Os produtos que evoluiram com as
mulheres” € representado nos comerciais por mulheres independentes,
trabalhadoras. Em abril foi langado o comercial Homens Evoluidos, processado e
levado para analise no Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria) por ser considerado sexista e insultar os homens. Segundo o PORTAL
GLOBO, entretanto, o intuito da propaganda foi o demonstrar nas falas femininas a
contemporaneidade brasileira que pede a colaboracdo do homem na vida
doméstica

CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho pdde-se observar que a emancipacdo proveniente dos
movimentos feministas além dos direitos de igualdade, possibilitou a mulher
liberdade para ser senhora de sua prépria vida, tendo autonomia para escolher,
opinar, estudar e trabalhar. Como trabalhadora, exerce papel de suma importancia
econdmica, sendo responsavel por grande parte das compras.

O estudo da mulher como publico alvo permite a analise de forma mais
ampla da publicidade e da propaganda voltada para esse nicho de mercado.

Muitas empresas ainda estdo presas aos padrdes ditados no passado em
que a sociedade patriarcal prevalecia. Nela, a mulher era considerada submissa,
inferior, sem dignidade.

E fato que tal papel ndo cabe mais & mulher contemporanea que busca
aperfeicoamento profissional, crescimento pessoal, independéncia financeira e
social. Cabe também as empresas entenderem tais mudancas e buscarem novas
formas conceituais de se comunicar com este publico, desvincilhando-se do
ultrapassado pensamento machista, sexista, nitidamente tendencioso e desigual.
Notéria € a frase da escritora Clarice Lispector, que define bem essa busca:
“Liberdade é pouco. O que eu desejo ainda ndo tem nome.”

Por tais razdes, assim como a mulher se libertou das imposicdes do
patriarcado buscou transforma-se em meio a um mundo de profundas e
substanciais revolucdes, a publicidade também precisa libertar-se de determinados
parametros preconceituosos, de estilo e linguagens que sédo incompativeis néo
apenas com o estilo da mulher contemporanea, mas com o perfil de uma sociedade

gue se propde cada vez mais justa, igualitaria e consciente de si mesma.
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