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*Se vocé ainda ndo deu uma mdquina de lavar Brastemp para
sua mulher, sé6 pode ser por uma destas razGes:

1 - Ndo tem mulher.

2 - Nio gosta da mulher que tem.

3 - Acha que lugar de mulher é no tanque.

4 - Nio conhece Brastemp.”

Esse é o macrotexto 2 da propaganda reproduzida na Figura 1,
cuja imagem traz exclusivamente uma méquina de lavar. A
mensagem, como vemos, tem a estrutura de um discurso didé-
tico, lémbra a exposigdo de um professor, que ensina a ligdo
aos alunos, (¢) numerando os argumentos para facilitar-lhes a
compreensiio do raciocinio. Pode-se pensar também em um
teste de miltipla escotha em que se exige a resposta do aluno
sobre as ligBes estudadas. Aqui, o que se ensina ou o que se
cobra € o comportamento ideal do bom marido: se ele ama a
mulher que tem, deve lhe dar uma méquina de lavar. (Na reali-
dade, o ensino é aqui meramente subsididrio: o que se quer ¢é
vender a médquina, incutindo na mulher a imagem do bom ma-
rido para levd-la a pressionar o marido a lhe dar o produto
anunciado.)

Conotagdes de cunho ideoldgico brotam da argumenta-
¢do do macrotexto: a mulher que ndo possui uma méquina de
lavar ndo a possui porque nio a ganhou do marido; ela ndo tem
como compri-la, uma vez que a dona-de-casa ndo tem renda
prépria e, por isso, depende do marido até para adquirir seu
préprio instrumento de trabalho.

Chama, também, a aten¢gdo a razio de nimero 3, “Se
vocé ainda ndo deu uma méquina de lavar Brastemp para sua
mulher” é porque “‘acha que Jugar de mulher é no tanque.”
Subjacente a essa razdo apresentada, encontra-se uma aparente
nova visio da mulher: lugar de mulher ndo é no tanque. Essa
nova visio da mulher é, como eu disse, aparente, pois nfo se
faz referéncia a novos espagos conquistados pela mulher. Pode-
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SEVOCE AINDANAQ DEUUMA

MAQUINA DE LAAR BRASTEMP

FARA SUA MULHER, SER
PORUMADESTAS ES!

| T 3
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Figura 1. Propaganda de miquina de lavar publicada na p. 147 da revista Veja de 22/11/78.
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se deduzir que se afirma que lugar de mulher nfo ¢ no tanque
— é na mdquina de lavar. Portanto, o lugar da mulher continua
marcado pela divisdo de papéis existente na nossa sociedade. O
discurso, aparentemente inovador, consolida a visio do papel
da mulher: ela deve-se limitar a0 meio doméstico.

E, na tentativa de aproximar o produto da realidade con-
creta do consumidor, para que o produto seja aceito, o anin-
cio facilita a decodificagdo da mensagem, através da linguagem
tipicamente coloquial. Por isso € que aparece a regéncia verbal
popular no macrotexto: “‘Se vocé ainda ndo deu uma mdquina
de lavar Brastemp para sua mulher...”. Por isso também ¢ que
o microtexto, na parte inferior da folha, se estrutura em tom
coloquial.

“A mdquina de lavar Brastemp faz tudo sozinha. E s6 ligar que
ela deixa a roupa de molho, ensaboa, bate, lava, enxdgua ¢
torce.

Igualzinho como as mulheres fazem. S6 que Brastemp nio ¢
mulher, é mdquina. Foi feita especialmente para fazer esse
servigo pesado.

Vamos, poupe a sua mulher, leve um dos trés modelos
Brastemp para sua casa.”

Os periodos e pardgrafos sio todos curtos. Usam-se ex-
pressdes populares: “Igualzinho como as mulheres fazem. So
que Brastemp ndo é mulher, ¢ miquina.” Omite-s¢ o comple-
mento verbal em fungdo da economia da linguagem: “E 56 li-
gar, que ela deixa a roupa de molho, ensaboa, bate, lava, enxd-
gua e torce.”

O microtexto explica a imagem. Se essa mdquina “faz
tudo sozinha”, eis a razdo por que ela aparece sozinha na ima-
gem; isto é, ndo hd elementos humanos que apresentem a md-
quina da imagem.

Entretanto, se a mdquina ‘faz tudo sozinha™, por que
ela é destinada somente 4 esposa e ndo a qualquer membro da
familia? Se ‘¢ s6 ligar que ela deixa a roupa de molho, ensa-
boa, bate, lava, enxdgua e torce”, por que ela é um instrumen-
to que o homem compra para sua mulher e ndo para si mes-
mo? A razdo é simples: lavar roupa ¢ um trabalho tido como
exclusivamente feminino, pois faz parte dos afazeres domésti-
cos.3 O microtexto afirma que “Brastemp nfo é mulher, é
miquina.”, mas todo o texto deixa entrever a ideologia domi-
nante: a mulher se identifica com a mdquina, 4 medida que é
ela o consumidor desse produto. O produto se destina exclu-
sivamente a ela. A mdquina é ‘“‘automitica”, “‘obediente”,
“*sem inteligéncia’’, assim como a mulher.

3“A incapacidade do ho-
mem de cuidar da casa
é ficticia. Elc poderia fazé-
lo, mas é necessdrio defen-
der a padronizagio das
tarefas, eliminando toda ¢
qualquer possibilidade de
um debate racional a res-
peito das tarefas do ho-
mem e da mulher. Intro-
duz-se, assim, uma forma
de imobilidade social.””
(NOSELLA, Mara de
Lourdes Chagas Deird. As
Belas mentiras: a ideologia
subjacente aos textos dida-
ticos. Sdo Paulo, Cortez &
Moraes, 1979.p.41.)
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Desse modo, enquanto procura vender uma mdquina de
lavar, o amincio vende uma velha idéia: a de que o lugar da
mulher € em casa, Jugar onde se exige pouco do seu intelecto.

E essa mesma idéa que compramos ao ler a propaganda
publicada em Veja de 25/10/78, 4 pigina 77, cuja imagem
apresenta uma mulher, duas criangas e um carro (Figura 2).

A mulher estd apoiada na traseira do automével, que tem
a porta do bagageiro aberta.

Ela sorri para uma menina, que, também sorridente, carrega
nos bragos uma abdbora.

Sentado dentro do porta-bagagem, estd um menino.

O carro estd repleto de frutas, verduras, enlatados, pacotes e
hd dentro dele até um buqué de margaridas.

Ao lado do carro, um carrinho de supermercado, carregado de
compras.

Trata-se de uma familia (mde e filhos) que acabou de fazer as
compras no supermercado e as coloca no bagageiro do carro,
parado num pitio de estacionamento.

Uma imagem menor, no alto da pdgina, reproduz o mes-
mo carro com a porta do bagageiro também aberta, porém este
estd vazio, Pode-se perceber uma figura de Retérica nessa ima-
gem, a hipérbole: a fotografia foi feita de modo a ampliar o es-
pago interno do automével; tanto o bagageiro quanto as pol-
tronas tém dimens3es desproporcionais em relagdo ao todo do
carro.

Conotagdes podem surgir da imagem.

A mulher ¢ jovem, bonita, dinimica (as mangas arregaga-
das de sua camisa d3o a entender que ¢ ela quem carrega e
organiza no carro as compras feitas).

A figura masculina sugere conotagdes de cardter ideol6-
gico. A auséncia do marido traz indicagdes da independéncia
feminina: é a mulher que dirige o carro, ¢ a mulher que dirige
0 orgamento doméstico, ¢ a mulher que dirige a prépria vida.

Todavia, se por um lado a figura feminina procura indicar
a independéncia da mulher, por outro lado a figura masculina
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Figura 2. Propaganda de automovel publicada na p. 77 da revista Veja de 25/10/78.
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4Parece-me importante sa-
lientar que, por nio pare-
cer socialmente produtivo,
o trabalho doméstico da
dona-de-casa ndo é conside-
rado pela nossa sociedade
como uma forma de traba-
lho. Veja-se, a propésito, o
seguinte trecho de um
texto de Rose Noguelra,
publicado no Folhetim de
02/10/1979: **~ A senhom
trabalha? - Ndo, cuido da
casa, fago comida e tomo
conta das criangas. Quem
trabalha é meu marido.”
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O paleontdlogo Richard
Leakey supbe que os se-
res humanos habitam a
terra hi 8 milhSes de

aproximadamente.
16/03/83, p.3-6.)

continua como a “superior’”: o menino (filho) estd sentado,
tomando um suco de laranja, enquanto a menina (filha) auxilia
a mde nas tarefas domésticas. Aqui, a menina ajuda a mde a
descarregar o carrinho do supermercado e a colocar as com-
pras no bagageiro do carro.

O anuncio, portanto, apesar de parecer estimular um
novo modo de pensar a sociedade, exaltando a independéncia
feminina, representada pela figura da mée, deixa escapar o re-
forgo ao modo de pensar referente 4 divisdo de papéis existen-
te no meio familiar, onde o menino ¢ educado para cuidar das
“grandes decisdes™ do lar e, por isso, ¢ apenas um espectador
das **pequenas atividades’ da mulher.

Se fazer as compras de supermercado se tornou tarefa da
mie (j& que o pai “‘trabalha e ndo tem tempo para essas coisi-
nhas™), entdo é a menina que divide com ela a obrigagdo de
conduzir e organizar as compras no carro. E o menino assiste
ao trabalho das mulheres4, tomando um suco, assentado tran-
qililamente, assim como o pai, que, quando chega do trabalho,
toma uma bebida e assiste indiferentemente ao trabalho das
mulheres da casa, assentado em frente 3 televisdo.

Desse modo, a imagem nos leva a concluir algo curioso:
a mesma mie que se libertou da opressdo machista da socieda-
de repete com os filhos a educag@o que provavelmente recebeu
dos pais: ela educa os filhos para reproduzirem a relagdo de do-
minagdo do homem sobre a mulher. A menina, mais tarde, se
quiser se libertar das discriminagGes, terd de lutar como a mie
lutou, Por isso é quase insignificante a parcela de conquistas fe-
mininas legada de geragio para geragZo. Prova disso é que, de-
pois de 8 milhdes de anos de lutas pela emancipagdoS, a mu-
Ther ainda se vé, hoje, cercada por preconceitos machistas de
toda ordem.

Mas o leitor comum de uma revista dificilmente se preo-
cupa em analisar com profundidade uma propaganda, que ndo
é o seu centro de interesse na revista. A leitura que ele faz dos
aniincios ¢ linear e rdpida. Sendo assim, ele pode perceber ape-
nas o lado “positivo” dessa mensagem publicitiria e fazer
suposi¢des do tipo: “‘esta é uma familia feliz, pois todos estdo
sorridentes’; “o motivo dessa felicidade deve ser o carro, que
¢ confortdvel, bonito, espagoso.” Desse modo, a publicidade
atinge o seu objetivo, o de levar o consumidor a crer que a
felicidade ¢ algo que depende do carro do amiincio e pode,
portanto, ser comprada.

O microtexto, no alto da pdgina, é apresentado num tom



coloquial (“Pelo jeito, vai longe a lista de pessoas...””, **¢ o uni-
co carro que dd ranto conforto, espago ¢ seguranga, e a sempre
tranqiiila mecénica Chevrolet. Tudo isso em tamanho fami-
fia..”, *A gente vé aquele dono de galeria de arte...””, “Tem
também aquele defensor da ecologia...”, “‘E tem ainda aquela
mulher prdtica, que encarz a escola das criangas, as compras,
o vaivém de todo santo dia”, ** ... fazem economia para marido
nenhum botar defeito. ")

O coloquialismo da mensagem verbal facilita a sua deco-
dificagdo e cria no leitor uma certa simpatia pelo automével. A
linguagem contagia o produto: a simplicidade da linguagem
conota simplicidade do produto, que, entdo, parece acessivel a
qualquer comprador.

A opinido geral, reforcada pela publicidade automobilis-
tica, estabelece que o carro ideal para o brasileiro ¢ o da linha
Volkswagen, por ser o mais resistente nas estradas de terra,
0o mais econdmico e o mais barato. Essa propaganda do
Caravan (Chevrolet) tenta refutar as premissas jd aceitas e
criar outras novas para a aceitagdo do seu produto.

Um proprietdrio do carro ¢ o “‘defensor da ecologia, que
usa o Caravan para enfrentar caminhos do sitio...””. Ou seja, o
Caravan é um carro resistente, que enfrenta buracos, poeira e
barro do caminho do sitio.

Uma linguagem técnica garante a seriedade do argumen-
to de que o Caravan é um carro econdmico — e mais, possante,
veloz: *... o motor de 4 cilindros do Caravan, também dispo-
nivel com o novo carburador de duplo estigio progressivo em
toda a linha 79, e o tanque de 65 litros fazem economia para
marido nenhum botar defeito.”6

O preco também ¢ uma vantagem desse sobre os demais
carros: ‘... perceberam que, pelo prego, o Caravan ¢ o unico
carro que dd tanto conforto, espago, seguranga, e a sempre
tranqiiila mecdnica Chevrolet.”

Como se vé, o automével supera as qualidades do Volks-
wagen, pois, além de resistente, economico e barato, cle é
confortdvel, espagoso, seguro. E é, também, um carro bonito:
ao distinguir o dono da paleria de arte — pessoa tida como de
bom gosto — como um dos proprietrios do Caravan, suge-
riu-se que este também é um objeto de arte — a estética dos
quadros e objetos artisticos é projetada na estética do carro,
num processo de contaminagdo.

6 Essa frase, estruturada com
informagdes técnicas, que
se¢ destinam ao marido, traz
subjacente uma visio ma-
chista sobre a mulher, co-
mo um ser desprovido de
inteligéncia. Ela é incapaz
de julgar as qualidades do
autombvel que dirige e,
por isso, se limita a acatar
as apreciagoes do marido.
Ele é quem “bota defeito™
no carro que ela usa. Isso
se soma 3 idéia que expus
de que, apesar de parecer
apresentar a mulher como
dinamica, independente, o
anincio reforga a imagem
da mulher como um ser
“inferior™. O papel dela ¢
cuidar da economia do lar.
Sendo econdmica, ela pres-
ta beneficios a familia.
Portanto, o camro que lhe
destinam é, como cla, eco-
nomico.
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O amincio procura aproXimar o produto, o carro, do
consumidor. Por isso, além do coloquialismo na linguagem j4
mencionado, refere-se aos jé proprietdrios do Caravan pela in-
dicagdo do déitico: “aquele dono de galeria de arte”, *‘aquele
defensor da ecologia’", “‘aquela mulher prética. O emprego do
pronome demonstrativo substitui um proprietdrio imagindrio
por um ser concreto, real. E como se apontassem para uma
pessoa na rua: “Aquele ali, que vocé j4 conhece.” Conseqilen-
temente, o carro passa a fazer parte da realidade concreta do
leitor, possivel futuro proprietdrio do Caravan.

E essa anulagio do distanciamento entre o produto
anunciado e o consumidor ¢ ainda mais caracterizada na men-
sagem final do microtexto: “Serd que vocé também ¢ um tipi-
co proprietdrio Caravan? Qualquer um dos 400 Concessions-
rios Chevrolet faz um excelente negécio para vocé ter um
Caravan, o carro que foi feito para vocé.”-

Todo o discurso ¢ estruturado no sentido de coagir o lei-
tor a ser igual ds outras pessoas: “Se todos tém um Caravan,
vocé também deve té-lo”. No entanto, com essa mensagem fi-
nal do microtexto, restringiu-se o tipo de pessoas que adqui-
rem o Caravan: para fazé-lo, é necessdrio que a pessoa se desta-
que entre as demais, seja requintada, ‘‘um tipico proprietdrio
Caravan”. Assim, o leitor ansioso por status se rende diante da
armadilha final: o Caravan é *o carro que foi feito para vocé”.

O macrotexto, apresentado abaixo do microtexto, reno-
va um cliché numa mensagem amb{gua: “‘Caravan & Cia Ilimi-
tada™. A companhia é ilimitada porque, sendo o carro espago-
so, 0 motorista pode transportar vdrios passageiros, tendo,
portanto, virias companhias. E ¢ também ilimitada a compa-
nhia, pois o nimero de Caravan nas ruas ¢ imenso, j§ que o
carro tem boa aceitagio no mercado e os tipicos proprietdrios
Caravan sio “boas companhias™, so pessoas que possuem esta-
bilidade financeira e status, como o dono da galeria de arte, o
defensor da ecologia, a dona-de-casa eficiente.

E também digno de comentdrios o slogan do produto:
“Tome uma atitude Chevrolet.”

Existe a atitude certa, a errada, a refletida, a irrefletida, a
coerente, a incoerente... Entdo, criou-se a atitude Chevrolet.
Chevrolet &, assim, um adjetivo a qualificar uma atitude. Com.
o uso do verbo fomar no imperativo, acredito que uma atitude
Chevrolet seja algo positivo (assim como atitude certa, refleti-
da, coerente...), jd que ndo é comum aconselhar alguém a fazer
algo reprovavel.



Relacionando os textos e a imagem, chegamos a algumas
conclusdes.

A mulher apresentada na imagem ¢ a mie de familia a
quem se refere o texto. Ela também é uma proprietiria de au-
tomével, é *“aquela mulher pritica, que encara a escola das
criangas, as compras, 0 vaivém de todo santo dia.”” Contudo,
ndo ¢ ela a destinatdria do andncio, ¢ o marido dela, *o tipico
proprietdrio Caravan”. Ela apenas ajuda a ilustrar uma das
utilidades do carro — a de transportar as compras ¢ a familia
com conforto e seguranga.

Como vimos, a simplicidade da linguagem conota a sim-
plicidade do produto, que parece, dessa forma, acessfvel a
qualquer comprador. Entretanto, os cddigos visual e verbal
contradizem essa dedugdo, limitando o “tfpico proprietdrio
Caravan'": o destinatirio da mensagem é o homem da classe
média alta, o marido que no aparece na imagem, porque deve
estar defendendo o seu salirio. E ele quem pode ter um sitio.
no interior — e nZo um marido pobre. E ¢ a sua mulher quem
leva as criangas para a escola e faz as compras — e ndo um mo-
torista particular e outros empregados de familia rica.

Na famfilia pobre, o marido precisa do trabalho da mu-
lher na divisdo das despesas. Na rica, nenhum dos dois ¢ obriga-
do a trabalhar, pois tém os empregados que trabalham para
que eles se divirtam. J4 na famflia de renda média, o marido
freqiientemente “nfo deixa” sua mulher *“trabalhar”, pois ele
*“sozinho"* consegue sustentar a mulher e os filhos. E no lar da
classe média que vamos encontrar a dona-de-casa com seus afa-
zeres domésticos, que, segundo nossa sociedade, ndo consti-
tuem forma de trabalho.
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