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A maquina do tempo: a publicidade de lava-
loucas em cinco décadas de permanéncias

Beatriz BERALDO!

Resumo

Ao refletir acerca do universo simbolico manejado pelo discurso publicitario na sociedade
moderno-contemporanea, autoproclamada “sociedade de consumo”, este artigo se propde a
analisar anuncios publicitarios que promoveram o eletrodoméstico “maquina de lavar-louca”, da
marca Brastemp, nas Ultimas cinco décadas no Brasil, sob a luz das teorias da antropologia do
consumo e com um olhar feminista. O resultado encontrado aponta para o debate sobre
criatividade publicitaria, no sentido de guestionar o qudo vanguardista pode ser uma ferramenta
de comunicacdo que se pauta em um mundo culturalmente constituido pela desigualdade de
género.
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The time machine:
dishwasher’s advertising in five decades of
permanences

Abstract

By reflecting on the symbolic universe handled by publicity discourse in modern-contemporary
society, self-proclaimed "consumer society", this article aims to analyze commercials that
promoted the home appliance named by "dish-washing machine" of Brastemp (Brazilian brand)
in the last five decades in Brazil, in the light of the theories of anthropology of consumption and
a taking a feminist look on this. The results points to the debate on advertising creativity, in
order to question how avant-garde can be this communication tool, that is guided in a world
culturally constituted by gender inequality.
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La maquina del tiempo: la publicidad del
lavaplatos en cinco décadas de continuidades

Resumen
Pensando en el universo simbolico manejado por el discurso publicitario en la sociedad
moderna-contemporanea, identificada como la "sociedad del consumo”, el presente articulo
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tiene como objetivo analizar los anuncios que promovian el "lavaplatos”, de la marca Brastemp,
en las Gltimas cinco décadas en Brasil, a la luz de las teorias de la antropologia del consumo y
con una mirada feminista. Los resultados apuntan al debate sobre la creatividad publicitaria,
cuestionando cémo la publicidad puede ser de vanguardia siendo guiada en un mundo
culturalmente constituido por la desigualdad de género.

Palabras clave:

Comunicacion; consumo; publicidad; representacion; feminidad.

Introdugao

A fim de compreender a intima relacdo entre a condicdo humana e a producéo
simbolica, podemos nos remeter a Edgar Morin (1973) ressaltando a ideia central do
texto seu intitulado Sapiens-demens. Nesta obra, Morin procura esclarecer como a
interferéncia do homem de Neanderthal, ja sapiens, na natureza — modificando-a,
transformando-a e atribuindo significados diversos a ela — moldou os primeiros tracos
da linguagem humana baseada em aspectos do imaginario, ou seja, em construcdes ndo
naturalizadas.

E nesse momento historico que as imagens mentais do homem (relativas a
magia, ao misticismo e a formas mais primitivas de religiosidade) invadem o mundo
exterior, em funcdo da percepcdo consciente da morte. A partir dessa consciéncia, ainda
segundo Morin (1973), um elemento da natureza — a pedra — é ressignificado pelos
neanderthalenses e adquire valor totémico nas construcfes das sepulturas. A pedra,
portanto, deixa de ser um elemento de caracteristicas meramente ligadas a natureza para
adquirir valor simbdlico: a partir daquele momento ela marca o lugar onde fora
enterrado um ente querido, tornando-se muito mais que uma simples pedra, mas uma
sepultura, um lugar de culto. Logo, compreende-se que os primeiros funerais inauguram
uma nova era na qual “ja se descortina a presenga do tempo no seio da consciéncia.”
(MORIN, 1973, p. 94).

Milhares de anos separam 0s primeiros sapiens da razao cientifica, que floresce
no processo iluminista iniciado na Europa por volta do século XVIII. Também se
registra no referido século o inicio da complexa rede de significados inventada pelo
homem a qual passamos a chamar de cultura moderna. Raymond Williams (1969), um
dos mais importantes pensadores dos chamados “estudos culturais”, empreendeu as suas
primeiras pesquisas na intengdo de compreender como o termo ‘“cultura” foi se
revestindo de diferentes significados ao longo da historia da humanidade. No livro
Cultura e Sociedade, o autor esclarece que o conceito de cultura tal qual o entendemos e

seus usos gerais “surgiram no pensamento inglés, no periodo comumente chamado da
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Revolucao Industrial” (WILLIAMS, 1969, p. 11).

N&o por acaso, a Revolucdo Industrial também é compreendida como 0 marco
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histérico que da origem a sociedade moderna. A difusdo da cultura moderna, suportada
primordialmente pelo surgimento dos meios de comunicacdo de massa naquele
momento representados pela imprensa (MARTINO, 2012), incorporou novos
paradigmas de progresso que incluiam a industrializacdo, a reprodutibilidade técnica
(BENJAMIN, 1996) e, principalmente, as novas relacfes entre pessoas e mercadorias,
envoltas por magia e fetiche.

O processo iniciado pela producdo em massa no século XVIII constroi os
alicerces sobre 0s quais se sustentam a sociedade contemporanea, autoproclamada
“sociedade de consumo” e que, Por sua vez, encontra sua principal narrativa nas pecas
de comunicacdo publicitaria, que sdo as vias por onde o consumo fala (ROCHA, 1995).

Embora a centralidade do consumo no cotidiano contemporaneo possa sugerir
um comportamento materialista e racional e que, portanto, seria muito diferente da
experiéncia mégica dos neanderthalenses, € surpreendente constatar que a sociedade
contemporanea “[...] vivencia o consumo como uma espécie de magia revelada em
alguns de seus rituais, praticas e representacoes”’ (ROCHA; PEREIRA,;
BOESCHENSTEIN, 2012, p. 2, grifo nosso).

Os significados que circulam em nossa sociedade através da comunicacao
publicitaria, desse modo, podem ser compreendidos como pecas de um complexo jogo
de crencas, afinal,

as cenas publicitarias permitem exercicios de imaginagdo,
embaralham limites, questionam precarias diferengas entre verdade e
ilusdo, pois nelas podemos ver ideais de seres humanos perfeitos com
‘estilo de vida’ e controle do ‘sistema nervoso’. Tudo isso sem falar
no inevitavel encontro do amor, do prazer, da alegria, da festa, dos
animais que conversam ou dos produtos que nos completam
(ROCHA; PEREIRA, 2013, p. 62).

Por esses motivos, é possivel afirmar que ao compreendermos as associagdes
simbdlicas contidas nas narrativas publicitarias, podemos reconhecer o “espirito do

tempo?”

de uma determinada cultura. Nessa mesma logica de raciocinio, j&4 nos anos
1960, Marshall McLuhan (1964) afirmava que historiadores e arque6logos descobririam
um dia que “os anuncios publicitarios de nossa época constituem o mais rico e mais fiel

reflexo cotidiano que uma sociedade jamais forneceu de toda uma gama de atividades”

? Refiro-me a definicio de Edgar Morin (1984), Zeitgeist ou o Espirito do Tempo.
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(MCLUHAN, 1974, p.15). A publicidade seria, portanto, “a mais plena forma de
propaganda do sistema em que vivemos” (SCHUDSON apud CARRASCOZA, 2008,
p.228).

Nessa logica, e admitindo-se que “é na publicidade, narrativa privilegiada do
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fendmeno do consumo, que o pensamento magico encontra seu lugar na racionalidade
do mundo moderno-contemporaneo” (ROCHA; PEREIRA; BOESCHENSTEIN, 2012,
p. 3) este artigo se propde a fazer uma analise com recorte de género a fim de observar o
universo simbdlico constituido pelo discurso publicitario no campo das atividades
domeésticas. Para tanto, serdo analisados anuncios das ultimas cinco décadas que

promovem o produto “maquina de lavar lougas” da marca Brastemp.

Publicidade, representag¢des sociais e papéis sociais

Seguindo a premissa de que “a midia ndo apenas veicula, mas também constroi
discursos e produz significados [...]” (FISCHER, 2001, p. 588), € possivel afirmar que
as mensagens produzidas pelos meios de comunicacdo de massa que circulam em nossa
sociedade contribuem para a formacdo das identidades dos individuos. Ademais,
dialogando com Everardo Rocha (2001), observa-se que

os significados produzidos pelos meios de comunicacgao sdo publicos,
compartilhados, coletivos, sendo dificil, por exemplo, alguém néo
entender andncio publicitario, noticia de radio, programa de televisao
ou foto de jornal. Isto indica que o estudo dos significados veiculados
através destes materiais € como uma pista para 0os modelos de
existéncia, desejos e impasses de uma cultura (ROCHA, 2001, p.18-
19).

Como este artigo pretende abordar de maneira especifica os significados
compartilhados por anuncios publicitéarios, faz-se fundamental destacar também que
estes se dirigem a “um publico heterogéneo e geograficamente disperso” (IASBECK,
2002, p.73) o que, fatalmente, faz com que os discursos busquem uma representacao
social que se monte a partir do uso de estereotipos.

Como referéncia tedrica para 0 conceito de “representagdes sociais”, NOS
valemos do texto homonimo de Serge Moscovici (2011). O psicologo francés afirma de
maneira categérica que “nenhuma mente estd livre dos efeitos de condicionamentos
anteriores que lhes sdo impostos por suas representagdes, linguagem ou cultura”
(MOSCOVICI, 2011, p. 35). Ponderando-se o poder exercido pelos anuncios

publicitarios na sociedade do consumo, € possivel dizer que as representacdes sociais
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tém papel fundamental na experiéncia do sujeito contemporaneo, uma vez que essas
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representacdes, mediadas pela midia, nos ajudam a reconhecer e atribuir valor a grande
oferta de cultura material existente e a manejar as mdultiplas possibilidades de
construcdo de identidade que o tempo presente comporta.

Nesse sentido, é a narrativa publicitaria quem aproxima a producédo, fria e
impessoal, da dimensdo humana dos afetos, promovendo, para além da divulgacdo de
informacbes sobre um determinado produto, a disseminacdo de ideias e
comportamentos. O oficio do publicitario é, portanto, o de reconhecer os desejos e
aspiracdes de um determinado grupo de consumidores, convencionalmente conhecidos
como “publico-alvo”, e elaborar uma narrativa que seja, a0 mesmo tempo, sugestiva,
sedutora e persuasiva (SANTAELLA; NOTH, 2010), para conseguir convencé-lo a
efetivamente consumir o produto anunciado.

Ao construir a teia de significados que ira compor esse processo de
convencimento do consumidor, o publicitario pode projetar situacdes, inventar dialogos
e promover inumeras associa¢fes de ideias que facilitam o contato entre o produto e o
seu comprador. Nesse jogo, sdo colocadas em pauta manipulacdes de identidades e
papéis sociais:

As identidades, tanto do homem quanto da mulher, se traduzem na
midia pelos seus aspectos relacionais, gramaticais, como cddigos ou
padrBes onde a sociedade cruza ideias, estilos, praticas e nelas aloja os
atores sociais. As identidades neste sentido ndo sdo dimensdes do
individuo, pairando além do social, pois transformadas em imagens da
midia, sua instancia decisoria ndo é mais o foro intimo. Elas tém seu
registro na classificacdo coletiva e se constituem através de valores
também sociais investidos nestes espacos (ROCHA, 2001, p. 19).

As classificacBes coletivas sdo, precisamente, as realidades compartilhadas a
partir da ideia de representacdo social que orientam as expectativas dos sujeitos nao
apenas em relacdo aos produtos anunciados, mas também aos estilos de vida propostos
pelos andncios. Nesse sentido, portanto, é verdade que “o discurso persuasivo da
publicidade ndo visa tanto a compulsdo pela compra, mas a adesdo do consumidor ao
consenso social anunciado” (CARRASCOZA, 2008, p.218).

Assim, fica clara a participacdo dos anuncios publicitarios na conformacéao de
identidades e estilos de vida, ja que “a propaganda funciona para ndés como um léxico de
significados culturais concorrentes” (MCCRACKEN, 2003, p. 109). Passaremos agora a

identificar nos andncios selecionados o papel social projetado para a mulher junto ao
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eletrodoméstico “maquina de lavar-lougas”.
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A maquina feminina: exposi¢do dos dados

Os eletrodomésticos ganharam os lares brasileiros no inicio do século XX
(ARRUDA, 2007, p. 370). No entanto, até o final dos anos 1940 o consumo desses
aparelhos ainda era restrito aos mais afortunados, pelo alto custo de importacdo ou
mesmo pelas dificuldades no fornecimento de energia elétrica no pais naquele
momento. A partir do final da década de 1950, os eletrodomésticos se tornaram mais
“populares” e a produgdo nacional comegou a ganhar folego, 0 que permitiu a
consequente diminuicdo dos precos. E entdo somente a partir dos anos 1960 que
comegcamos a ver a populagdo mais habituada as facilidades desses aparelhos
eletronicos, que auxilivam na realizagdo das tarefas do lar. Contudo, no processo de
aderéncia dessa nova ldégica dentros dos lares, foi necessaria uma espécie de
aprendizagem por parte dos brasileiros e brasileiras para que eles adotassem o uso dos
eletrodomésticos como algo natural. Esse processo de aproximacao entre os produtos e
0s consumidores, € claro, foi construido através da publicidade:

Foi necessaria uma mudanca de ordem mais profunda, mais sutil,
menos facil de ser percebida. Foi preciso mudar habitos,
comportamentos, um trabalho quase pedagdgico e de convencimento
de que a vida com esses aparelhos seria mais facil, mais alegre, mais
saudavel, mais bonita.[...] [A] publicidade teve um papel fundamental.
Ela ndo apenas tornou os eletrodomésticos conhecidos como também
apresentou esses objetos, para além dos seus aspectos fisicos e
funcionais, como possibilidades de se ter mais saude; alimentacao
saudavel; protecdo contra doencas; de se respirar ar puro, de se ter
menos trabalho com os servicos domésticos; de se ter mais opgdes de
lazer [...]J(ARRUDA, 2007, p. 370-371).

A “pedagogia publicitaria” para o uso de eletrodomésticos segue a ldgica das
representacdes fundamentadas em estereGtipos e, por esse motivo, para vender 0s
aparelhos eletrodomésticos, associou-se a imagem da mulher aos afazeres do lar. Esta,
em principio, parece ser uma estratégia eficaz de comunicacdo, ja que é verdade que:

Ha& poucas tarefas que se aparentem, mais do que as da dona de casa,
ao suplicio de Sisifo; dia ap6s dia, é preciso lavar os pratos, espanar 0s
maveis, consertar a roupa, que no dia seguinte ja estardo novamente
sujos, empoeirados, rasgada (BEAUVOIR, 1980, p.199).

O produto “maquina de lavar-loucas”, objeto de analise deste artigo, ¢ anunciado

ressaltando, evidentemente, a sua finalidade de substituir a forga humana na atividade
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cotidiana de lavar lougas. Esta pratica, todavia, em principio, ndo necessita de nenhuma
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caracteristica especifica do género masculino nem do feminino para ser bem executada.
No entanto, em acordo com McCracken (2003), compreendemos que a publicidade atua
como um agente que transfere significados ja cristalizados no mundo culturalmente
constituido para 0 mundo dos bens de consumo. Desse modo, e reiterando ainda a ideia
de McLuhan (1964) que garante que 0s anlncios sdo um rico material arqueoldgico,
pode-se inferir que o registro publicitario das maquinas de lavar-loucas a partir dos anos
1970 ilumina o modo como se comporta a nossa sociedade, que se funda na ideia de que
0 homem pertence ao espaco publico, enquanto as mulheres pertencem ao espaco
domeéstico, realizando todas as atividades demandas por ele, mesmo que esta seja
mediada por uma méaquina. Assim, a maquina de lava-louga se torna, no mundo dos
bens, uma méaquina feminina.

Os primeiros anuncios que observamos (figuras 1 e 2) pertencem a uma
campanha de jornal que contava com varias pecas que se valiam dos papéis sociais
femininos de mée e esposa na intencdo de persuadir os homens a comprarem o produto

para presentea-las. Elegemos os dois mais significativos para realizar a analise.

Figuras 1 e 2 - Campanha premiada com medalha de ouro no Anuério do Clube de Criacéo de S&o Paulo — CCSP 1976-
1985.

Mié mae ou I._in.da';e radialite

minha lav 2 vala noiva.
mwﬁmawflgﬂgam Lavar pratos.

¢ deba ¥ loura o § Livalooss Brasceivy Quando uma miher diz Sm 3 um homerm, ea Lmbem die sm 3 lvar

Pratos, panelss, Copos ¢ tahems até Que 8 mornte os separe. Ou 24 que ele o8
as emp uma Linvelouca Brasterny: cyasla
Vorha s, et L Oy Ot Ot R LavaloucaBrastemp
Em.Nova Iguacu: Casas Bun e Galeria dos Mévess. Em Petrdpolis. nos

iy 8 b V& buscar 3 sud num Revenoedr Brastermp.

Fonte: http://www.clubedecriacao.com.br/anuario/?filter=&anuari_id=405890&premio=ouro &categoria=jornal. Ultimo
acesso em 09 de abril de 2016.

O anuncio “Minha mae ou minha lavalouc¢a?” argumenta que “¢ duro ver a mae
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da gente acumulando func¢des de mae e lavalouga” e, finalmente, sugere que se compre
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a lava-lougas Brastemp para que se tenha a mae “s6 pra vocé€”. O segundo anuncio da
série traz como elemento criativo a associa¢cdo do casamento com as tarefas do lar e
apresenta a tese de que “quando uma mulher diz sim para um homem, ela também diz
sim a lavar pratos, panelas, copos e talheres até que a morte os separe”, remetendo a
jura conjugal que se faz diante do altar. E notdrio que o discurso de ambos os antncios,
embora se valha das personagens femininas, se dirige exclusivamente aos homens,
persuadindo-os a realizarem o suposto “desejo” das mulheres de suas vidas, mae e
esposa, de ganharem uma maquina de lavar loucas de presente.

O proximo anuncio (Figura 3) € uma publicidade veiculada em revista e que
apresenta em cores uma cena cotidiana de um lar brasileiro: a esposa na cozinha

lavando a louca e o marido sentado no sofa, assistindo a televiséo.

Figura 3 - Andncio de revista veiculado em Veja, em fevereiro de 1980.

Ter uma Laval a
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EEER e i

ALaval Bi |e f: serder ’ la i spaco e{nm;ee talacae
louca mpfazo ¢ economi ualquer instalagéo

mnhumscm '35 & pzlada:mlo ” gomql 19

zer: elalava, enxs

o pede. sistema exclusivo
Hogcas, copmemmesde ajudxdenm

deengate mpldo ela funciona

Ml ompreumnu alouga

Ntsle 'mos certeza que
vncesdmseehvaoser( lizes
para sempre.

Ecomomamo capricho
\e uma boa dona-de-casa
ria. soquemmuma

ferenca:
xslempuxs(euﬁpara isso.
ALavalouca Brastempno

-

S6a Brastemp ser.-la\m
apaz de fazer a primeira <.
valouca Brasileira.

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx. Ultimo acesso em 09 de abril de 2016.

Mais uma vez, observamos que o publicitario se vale de representagdes sociais
culturalmente constituidas para ambientar os papéis sociais de homens e mulheres no

espaco doméstico. O titulo afirmativo “Seu casamento estd precisando de uma
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Lavalouca Brastemp”, da suporte a ideia central do texto, que segue sustentando o
raciocinio de que as esposas “merecem’” uma lava-louca, tanto quanto “uma segunda
lua-de-mel de vez em quando”. Além disso, associa a propria maquina atributos
femininos, assegurando que ela faz o trabalho doméstico “com o mesmo capricho que
uma boa dona-de-casa faria”. O publicitario encerra a argumentacdo dizendo que “vocés
dois [marido e mulher] e ela [a maquina] vao ser felizes para sempre”, isto &,
condicionando a felicidade a entrada da maquina de lava-loucas na vida do casal.

O anuncio a seguir (Figura 4) é também um andncio de revista, veiculado na
década de 1990.

Figura 4 - Anuncio de revista veiculado na Veja em 1990.

AMPWMMWW
WGETRABAI.HABGAI]AVEZMENUS

Amulher i 0que comer

dobome do melbor, em lugnr:s bmuus e agmd.ﬁven Principalmente s um desses fugares ﬁw 4 508 casa ¢ ¢la mesma tiver que cozinhar. Como a
ip trata de dar a essas mulh Assim, investe

de novos materiais, desenvolvimento de acess6ris, design e controle de qualidade. Com i iss0, consegue fogdes, refrigeradores, freezers ¢ lavalougas

qQue agradam a vista ¢ ndo tomam seu precioso tempo. Quando os produtos sdo Brastemp, as mulheres sabem que pedem ganhar muito mais tempo.

BRASTEMP

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx. Ultimo acesso em 09 de abril de 2016.

O texto deste anincio publicitario trabalha a intertextualidade com a musica Ai,
gue saudades da Amélia, de Mério Lago, um classico popular brasileiro que retrata uma
mulher submissa, que “ndo tinha nenhuma vaidade” e “achava bonito ndo ter o que
comer”. Segundo a publicidade da Brastemp, essa mulher ja estava fora de moda em

1990. O texto afirma que a marca sabe “exatamente” o que as mulheres desejam e que,
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por isso, produz eletrodomésticos como a lava-lougas que “agradam a vista € ndo
tomam seu precioso tempo”.
Chegando ao seculo XXI, observam-se poucas mudancas no discurso

publicitario deste anuncio de jornal (Figura 5), veiculado no ano de 2005:

Figura 5 - Anlncio de jornal veiculado em O Estado de S. Paulo, em 2005.

A gente sabe que seu
instinto materno é forte,
mas criar bilhdes
de bactérias em casa
ja é demais.

BRASTEMP

i

Fonte: http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/20050922-40882-spo-97-gui-p3-not/tela/fullscreen. Ultimo acesso em 09 de
abril de 2016.

Esta claro que o interlocutor do andincio € uma mulher, pois ele se vale da ideia
de “instinto materno” para justificar a compra da lava-lougas. O publicitério inspirou-se
na ideia de que a esponja de lavar loucas cultiva bilhdes de bactérias, para sugerir, no
texto, que essa deve ser uma preocupacdo latente de qualquer mée, o que, é claro,
justificaria a compra da maquina. Merece destaque o fato de que a partir dos anos 2000,
o0s anunciantes, de uma forma geral, comecam a rever algumas construgdes culturais e
finalmente passam a colocar a mulher como agente ativo nos andncios, ja que se
mostrava inegavel a sua presenca ho mundo da producdo e do dinheiro. De acordo com
0 anuncio da Brastemp, toda essa autonomia financeira parece ser Util para que ela
invista 0 seu dinheiro comprando uma maquina de lavar-louca, para, por fim, ter mais
tempo para exercer o papel de mae.

Nos anos 2010, pela primeira vez, o personagem masculino aparece lavando a
louga junto com a mulher. A campanha, cujo slogan era “Nao faz sentido”, se
desdobrava em duas pecas publicitérias, veiculada na televisdo e na internet. Em ambas
era possivel ver um casal posicionado lado a lado em frente a pia, realizando a tarefa
doméstica de modo compartilhado. Enquanto isso, o locutor propunha que ndo fazia
sentido lavar as lougas a mao, ja que a Brastemp oferece uma maquina para realizar o

mesmo servico sem esforgo.
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Figura 6 - Anlncio de TV da campanha Néo faz sentido, veiculada em 2014.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=RqQ3T_2uBSk. Ultimo acesso em 09 de abril de 2016.

Todavia, a representacdo da divisdo das atividades domésticas ndo se sustentou
para além do comercial de televisdo. As pecas promocionais dessa mesma campanha 64
chegaram as lojas de venda de eletrodomésticos direcionando o discurso as mulheres.
Mas, mais uma vez, ndo eram quaisquer mulheres, eram as esposas e as maes, conforme
se prova na Figura 7, cujo titulo ¢ “Ndo faz sentido ficar na pia enquanto o seu
companheiro fica de lado”, e na Figura 8, com o titulo “Nao faz sentido deixar sua mae

na pia lavando a louca”.

Figuras 7 e 8 - Pecas promocionais da campanha Nao faz sentido, veiculada em 2014.

LAMALISTA DE CASAMENTO WOBBLER DIA DAS MAES

NAD FAL
DEXAR SUA i

’ " 3 —-—
UAVANCD ALOIEA \_'V"vn

Fonte: Arquivo pessoal.
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A maquina do tempo: analise dos antincios publicitarios
Algumas permanéncias podem ser observadas ao longo dessas cinco décadas de

VOL.05 | N° 02 | jul./dez.2016

anuncios de lava-lougas da marca Brastemp. O que se V&, além da clara representacao
da ideia de que o destino da mulher é o ambiente doméstico, é que as mulheres s
existem como sujeito quando colocadas em relagdo com os seus homens, exercendo 0s
papéis de esposa ou mée, em consonancia com a tese de Simone de Beauvoir (1980)
sobre o “segundo sexo”. Em todos os anuncios analisados, o discurso sugere que o
tempo que a maquina de lavar-lougas vai “economizar” na vida da mulher deve ser
administrado para que ela possa exercer melhor os seus papéis cristalizados pela
sociedade patriarcal, pois na nossa cultura “a mulher esta votada a perpetuacdo da
espécie e a manutengdo do lar, isto €, a imanéncia” (BEAUVOIR, 1980, p.169).

Podemos inferir, portanto, que se ¢ verdade que “os bens ajudam a substanciar a
ordem da cultura” (MCCRACKEN, 2003, p. 104), a publicidade é o canal pelo qual
essa ordem se mantém estavel, através da propagacdo de valores, simbolos e estilos de
vida que tendem a manter o status quo. Para Jodo Carrascoza (2008), toda publicidade
se traduz como um “texto social” e, por isso, “[...] em cada €poca ela apresentara a sua
versio do que ¢ um mundo favordvel e a sua gratificacio correspondente”
(CARRASCOZA, 2008, p.219). Nesse caso, reiterando o que foi dito anteriormente, o 65
mundo favoravel € aquele que dispensa os trabalhos domésticos manuais e a
gratificacdo da mulher € ter mais tempo para exercer 0s papéis de mée e esposa, isto é,
ter mais tempo disponivel para servir ao outro e nao para si mesma.

A publicidade, sob essa Gtica, embora tenha na criatividade e na inovacao seus
pretensos paradigmas, na pratica, tende a ser bem menos vanguardista do que se poderia
imaginar. No processo criativo, “as selecdoes mais apropriadas para o anincio nao sao
tanto calculadas, mas sim vislumbradas” (MCCRACKEN, 2003, p. 108) e extraidas de
um material culturalmente constituido na sociedade contemporanea. Essas selecdes
produzem significados que sdo transferidos da cultura para os bens e dos bens para 0s
sujeitos (MCCRACKEN, 2003). Finalmente, compreende-se que

a publicidade traduz a producdo para que esta possa virar consumo e,
nesse processo, ensina modos de sociabilidade enquanto explica o
gue, onde, quando e como consumir, na mesma medida em que
explica 0 que, onde, quando e como ser o que somos (ROCHA,;
PEREIRA, 2013, p. 62, grifo nosso).

Nao ¢ dificil observar em nossa sociedade a presenga do jargdo “vai lavar louca”
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funcionando para silenciar as mulheres e coloca-las no lugar em que se espera vé-las,

VOL.05 | N° 02 | jul./dez.2016

sempre que aparentam algum “desvio”. Assim, também na publicidade, “a identidade
feminina desenhada nos andncios ndo se preocupa com interiores, subjetividades ou
com as multiplas faces do universo psicologico” (ROCHA, 2001, p. 19), ao contrario, as
mantém como personagens planas, com lugar de atuacdo muito bem definido.

Por fim, compreende-se que mesmo passados tantos anos, o universo simbolico
dos anuncios publicitarios, associado a cultura material da sociedade de consumo,
embora aparente se renovar incessantemente, na verdade, trabalha para nos manter

ligados a luz de um passado que se perpetua.
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