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RESUMO

Estetrabalho tem como objetivo investigar aimagem damul her
verificadapor meio daandise do discurso publicitario nosanincios
do sab&o em p6 Omo, veiculados emrevistas. Buscaremos, por
mei o dos procedimentos metodol 6gicosdaAndisedo Discurso de
linhafrancesa, asformas queretratam as mul heres nas propagan-
dasde Omo. O material utilizado em nossos estudos compde-se
dedoisanuncios. o delancamento do produto em 1957 e 0 anuin-
cioveiculado em 2002. A andlise faz um esforgo parapesquisar o
desenvolvimento social damulher, por meio dasformasdesuaapre-
sentac@o nosantincioseandisar o discurso publicitario voltado para
asmulheres, identificando nelesasformagtesideol gicas eo ethos.
Também énosso objetivo analisar o fendmeno damarcaOmo, pois
ela é considerada em pesquisas de lembranca de marca (top of
mind) como amaislembradado paisnos ltimos doze anos. Para
atingir o objetivo pretendido, estaremos abordando o discurso pu-
blicitéario comoinstrumento de controle social smulando relacdes
igualitariasnum processo circular que seauto- dimentaevivedas
insatisfagdes e insegurancas dosindividuos e das suas necessi da-
desdeinclusdo socid.

Palavras-chave: Andlisedo discurso. Publicidade. Universofemini-
no.

Aolerumjorna ourevista, assistir atelevisdo, ouvir rédio ou olhar umacomu-
nicacéo de midiaexterior - outdoors, placasderua, back light etc, temosaatencdo
despertada paramensagens que convidam aexperimentar um determinado produto
ou autilizar algum servico. S&o anlinciosque sugerem: usar um sabonete, comprar um
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gparelho celular, utilizar osservicosde um banco, experimentar umacervegaeinime-
rosoutrosapel os. Outras vezes, emborando sereferindo especificamente aprodutos
OU Servigos, osaniinci os mencionam umadeterminadaempresaou ingtitui ¢do, comen-
tam suaimportanciaparaasociedade, 0sempregosque propicia, ou suacontribui-
¢ao para o progresso do pais. Todos esses exempl os enquadram-se naareadapubli-
cidade, também denominadapropaganda.

A publicidade € umadas grandesformadorasdo ambiente cultural esocia da
nossaépoca, traba haapartir de dados culturai s exi stentes, recombinando-os, remo-
delando-os — até mesmo alterando suas relevancias— e agindo sobre alguns dos
instintos mais fortes dos seres humanos. 0 medo, avontade de ganhar, ainveja, 0
desgjo de aceitacdo social, anecess dade de auto-realizacao, acompul sfo de experi-
mentar 0 novo, aangustiade saber mais e asegurancadatradicdo. A publicidade
combinae ementos paradoxai s e antagdnicos paraatingir o seu propésito maior: gerar
nosconsumidores, com aguda dalinguagem persuasiva, comportamentos que bene-
ficdemoanunciante.

Nesse nosso trabal ho, optamos por tratar da propaganda do sabdo em p6
Omo, vel culadaem midiaimpressa—revistasfemininas—verificando qua éaidentida
de da mulher mostrada nos antincios impressos do sabdo Omo, qual é o contexto
s0ci o-histérico daposi céo damul her, considerando os aspectosideol 6gicos e publici-
tariosafim de se chegar acompreenséo acercada producédo de sentido.

Paraatingir o objetivo proposto, o presente trabal ho tem como base aAna-
lise de Discurso—AD —delinhafrancesa. A AD tem como objetivo deandlise 0
discurso ligado adiferentesdisciplinas que, por suavez, ao trabalharem com o mes-
mo objeto deandlise, passam aintegrar-seumasasoutras. AAD visaarticular asua
enunciacao com um determinado lugar social.

Numasociedade, amaneirade ser, de se comportar, deagir ede serituaizar
é elaboradalentamente e funcionade modo quaseinconsciente. Constatamos que, a0
longo da historia, o papel damulher nasociedade mudou. A Publicidade, fruto dessa
sociedade, mol dando-se as mudangas, também setransformou paracontinuar atingin-
do seu principal objetivo, que € o detransmitir asuamensagem, com o propdsito de
vender um produto ou servigo ou divulgar umamarca.

Otexto, produzido por um faante/individuo num dado contexto, revelaaredi-
dade, ass m como manifestaaideol ogiapresente nessaredidade. Sendo otexto publici-
tério produzido com o objetivo de persuadir, € possivel encontrar, nessaproducdo, indi-
ciosdaépocaem quefoi produzido. Segundo Orlandi (2001, p. 45) “ o fato dequendo
ha sentido sem interpretacdo, atesta a presenca daideol ogia— diante de qual quer
objeto simbdlico, 0 homem élevado ainterpretar, col ocando-se diante daquestéo: o
queisto quer dizer?”. Isto éaideologia: compreender de que modo aproducdo de
idé as, de concepgdes e de consciéncialiga-se diretamente eintimamente aatividade
material eao comércio material dos homens e da sociedade onde estdo inseridos.

Muitos produtos, apesar de bastante conhecidos, como é o caso de OMO,
preci sam sempre ser mostrados aos consumidores, principalmente quando disputam
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mercados em queaconcorrénciaé acirradae adiferencaentre os diversos competi-
doresé pequena. Hacercade quatro anos, OM O tem um grande concorrente que éo
sabdo empo Ariel. Antesdo lancamento deAriel, 0 sabdo OMO figurou como Unico
sabdo em po dirigido as classes A e B, o que ndo significa gue somente o publico
dessas classes sejaconsumidor do produto. Conforme pesquisarealizadajunto aGe-
rénciade Marketing daUnilever, OMO tem consumidores detodas as classes soci-
ais, apesar deter o preco maisalto dacategoria.

Estetrabalho partiu dahipétese central deque épossive verificar, atravésda
construcdo de sentido do discurso da publicidade, dentro de umavariacéo temporal
de45 anos, que osantincios sedirigem aumamesmamulher, responsavel pelo servi-
¢co domeéstico, demodo geral.

Nestetrabal ho, como material de pesquisa, escolhemoso primeiro andncio de
Omo, veiculado em 1957 e 0 anuincio publicado em 2002.

1 O DETERGENTE EM PO OMO NO BRASIL

Em 1929, o produto chegou no Brasil como artigo importado. Masem marco
de 1957, alrméos L ever lancou nos mercados do Rio de Janeiro e de S&o Paulo,
Omo, o primeiro detergente em po do pais. Até 1960, o produto foi fabricado pela
empresaBrasitex daBasf, poisal ever ndo possuiatorre de sopragem naunidade
industrial deVilaAnastécio. A sopragem congtituiaumafaseimportante daproducéo
do detergente sintético, quando as matérias-primas eram misturadas e pul veri zadas.

O novo detergente chegava ao pais com amissao de convencer exigentes
donas de casaasubstituirem ostradicionais métodos e produtos empregados para
lavar roupa. Tarefaextremamente valorizadapelasbrasileiras, alavagem no tanque
envolviaumacomplexagamade operacles. preparar 0 molho, esfregar, dvegar, quarar
... Tudo isso naméo, éclaro. E fato que essaerauma fungao exclusivamentefemining,
aser desempenhadacomo todas as demai starefas domésticas. Eraum traba ho carre-
gado de sentidos simbdlicos, tdo permanente que, em 1996, aGessy Lever fezuma
grande pesquisaque confirmou gque, ao lavar asroupas, adonade casarealizauma
tarefaancestral, que permite zelar ndo O pelaagparénciadafamilia, mastambém atuar
no sentido de afastar as“ sujeiras’, purificar e cuidar do carater, mantendo um contato
intimo com essafamilia

O sabdo em pedraencabecavaumaextensalistadeitens, como o alvgjanteeo
anil, indispensavei s parabranquear asroupas. E provave queacor azul deOmofizesse
umaal usdo ao anil, natentativadefavorecer suaaceitacdo junto aconsumidora.

Naépoca, poucas marcas de sabdo em po, como Rinso e Minerva, lancados
algunsanos antes pelalrmaos L ever e pela Companhia Gessy, lutavam paraconquis-
tar esse mercado absol utamente dominado pel 0 sab&o em pedra. Além danecessida
dede mudar arraigados habitos de consumo, Omo enfrentavaaindaoutrosdois desa-
fios: 0 prego ato, se comparado ao dos sabdes comuns, e o fato de seu desempenho
pouco sediferenciar dos sabdes em po, que se adaptavam bem asaguasbrasileiras.
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Nesse contexto, aagénciade propagandaLintas, encarregadadeintroduzir a
marcano pais, resolveu apostar no potencial gréfico e sonoro da palavraOmo. A
primeiraembalagem, com predominio dascoresazul eamarel o, tinhaformato horizon-
tal paraexplorar ao maximo o efeito visua do logotipo de Omo, sem qua quer referén-
ciaavelhacoruja, que deraorigem amarcanalnglaterra: OMO (old mother o). A
idéaeraade que as caixas empilhadas nas pratel eiras funcionassem como verdadei -
ros cartazes nos pontos de venda.

O langamento de Omo val eu-se de um amplo trabalho de demonstracéo e
distribuicdo de amostras, redlizado pelaequipedalrméosLever, atingindo domicilios
paulistas e cariocas. Também pesou o esforgo das equipes de venda, sobretudo quan-
do o produto passou aser vendido em outrasregifes do pais, diretamente em cami-
nhdes queVvigjavam até as pequenas cidades do interior. Quando setratavade cidades
maiores, dispensava-se 0 caminhdo de demonstracéo e alugava-se um cinema, em
cujo pal co seencenavaum confronto entre o tradicional sab&o em barraeo revolucio-
nario detergente em po. O objetivo eramudar aidéa, entdo dominante, de que sem
esforcofisico aroupandoficarialimpa. Sedavacerto com o sabdo em barra, acredi-
tavaamaioria, por gue mudar paraalgo maiscaro? Haviaaté aguel as donas de casa
gue simplesmente serecusavam atestar anovidade.

Somenteem 1959, as primeiras|avadoras autométicas estariam disponiveis
no Brasil. Essasmaguinasjaexistiam naEuropae EUA desde 1939. Apesar dache-
gadadasmaquinas ter sido umagranderevolucdo, asprimeiraslavadorasencontra-
ram resisténcia: roupalimpa, dizia-se, SO sefosselavadaamao.

Emjunho de 1960, alrméos L ever comprou aCompanhiaGessy Industrial,
passando adenominar-se Industrias Gessy L ever. Essaincorporacdo foi umagrande
cartadadal ever, jaque setratavadeduasrivais.

N mesmaépoca, osprodutosconcorrentesde Omo eram o sabdo em pod
Minervada CompanhiaGessy Industrial, com 60% de participacéo de mercado eo
sabdo em pd Rinso dalrméos L ever. Como ndo convinhapdr em risco adisputaentre
OmoeRinso, alrméosL ever deixou que Rinso declinasse naturalmente, quando Omo,
jaapoiado em fortes campanhas de tel evisdo, iniciou aarrancadaquefariadeleum
dos produtos de maior peso naempresa. Em 1963, tornou-se lider do mercado de
detergentes e sabfes em pd. Através das campanhastelevisivas, sucessivas geracoes
sefamiliarizaram com slogans como “dabrilho abrancura’, “ redobradaforcade
limpeza’, “ o moderno detergente’, “ o branco cadavez maisbranco”, “ o branco total
radiante”, ou com comerciaiscomo do “ Teste S0 Tomé’ —propondo adonade casa
gue comprovasse elamesmaacficiénciae o poder branqueador de Omo.

Ao longo dosanosaGessy Lever foi comprando novasindustrias, como :
Gelato, Kibon, Anderson Clayton, Cica, Refinagdesde Milho Brasil, Arisco, entre
outras de menor porte. Em 2000, tomou a decisdo de deixar o nome Gessy Lever
paratréseadotar, no Brasil, o nomeinternacional Unilever.

Atuamente, Omo é considerado o melhor detergente em p6 do mercado
brasileiro, lugar conquistado pelaUnilever, gracas ao profundo conhecimento da
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consumidorabrasileirae ao ato grau deinovagao nasformulagdes, ingredientese
embalagens. A marcaOmo também éamarcaTop of Mind, hadoze anosfigurana
pesquisa Datafolhacomo amarcamaislembradadetodasasmarcasbrasileiras.

2 A MULHER DE OMO —-1957

Em 1957, amulher —donade casa—vestiaavental, mesmo como modelo em
anunciosderevista. O avental eraum iconedo estilo devidadaépocae secolocava
com pertinénciaaimagem dadonade casaidea dosanos 50, que aindando participa
vaativamentedotrabahofora
decasa Todamulher quecui-
davacom carinhodolar ese
orgulhavado quefazia, deve-
riausar avental, como forma
de proteger suaroupa.

O biotipo anglo-sa
x6nico damul her apresentada
no anuincio € marcadamente
estranho aos padrdesbrasile -
ros, se ndo é estranho, tam-
bém néo é dominante. A mu-
Iher lembra o biotipo norte-
americano muito difundido

- - - pelafilmografiadaépoca, co-
mo por exemplo, Kim Novak,
o e e i = Doris Day e, notadamente, o
iconemaior dasociedade a
mericana, Marlyn Monroe, no
e . AUgedo SUCESSD.

impa go mundo!

oMo .
i cuma o

-~ Essa propagandadi-

' -.;;.'......._:'_- rige-se aumamulher da dé-

cada de 50, urbana, dona de
Anudncio delangamento 1957. Casaj pertencente a classe
Figural—A mulher de Omo. media. Nesta época, doze

anos depois do término da
Segunda GuerraMundial, o mundo ocidental viviaumafase de progresso material
nuncavisto até entdo. A sociedade dava seus primeiros passos em direcao ao quemais
tardeiriase chamar consumismo, sobretudo com o desenvol vimento implantado pelo
governo Juscelino Kubitschek, apartir de 1956, quando umavariadagamadefatores
confluiram e permitiram que um grande nimero de pessoastivesse os aparelhosele-
trodomeésti cos que substituiam algumas tarefas basi cas da donade casa, aém dos
automoveishrasileiros. Vivia-se aguilo que, maistarde, sechamariade* osanosdou-
rados’.
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Para a mulher, o mercado de trabalho comegava a se desenvolver, mas o
objetivo detodas as mulheres aindaeraum bom casamento, o quefariade cadauma
arainhado lar. Casadas, deveriam assumir, namaioriadasvezes, asmesmas pesadas
tarefas dageracéo de suamae, entreelas, ade zelar pelaroupado marido edosfilhos.

Oritual delavagem deroupas eratdo arduo, e demandavatanto tempo, que
asmulherestinham um carinho especial por esse servigo. Assim, o lancamento do
produto Omo no Brasil enfrentou obstacul os, pois* o verdadeiro milagre paralavar”
poderiaser um concorrente paraas donas de casa, naguilo que elasjafaziam tao bem.
O detergente em poé poderiatirar o encanto, 0 magnetismo do seu trabalho delavagem
deroupas. A “rainha-do-lar” gostavade seus af azeres domésticos e, com o passar do
tempo, foi seacostumando autilizar o detergente em pé Omo em seus servigos do-
mésticos.

O ethos do anuincio é o dahonestidade e smplicidade naexecucéo dastare-
fas domésticas. E umamulher que ndo questionaseu papel dentro dainstituico da
sociedade em quevive, sente-seredizadacom o cumprimento dastarefas domésticas,
éva orizadapor is0. A linguagem estdde acordo com ashiveisde registro comumente
associados a essa mulher que, a0 mesmo tempo em que esta no tanque, cuidada
educacdo dosfilhos, atendeacasaetrocareceitascom asvizinhas. A linguagem éuma
colecdo de citagBes que se interligam num raciocinio que tem sua orientacdo
argumentativa, dirigidaaexcel énciado uso do detergente em pd Omo.

3 A MULHER DE OMO - 2002

Figura2 —A mulher de Omo—2002.
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Em 2002, asfotos do antincio: mulher com bebé no colo e &reade servico
foram muito bem escol hidas e enquadradas. O antincio todo passou por umfiltro de
cor verde. Essacor transmite umasensacao de natureza, tranquiilidade, combinando
com aprogramacao visual daroupadamae.

Estaintencéo dedeixar o anincio “tranqiilo” foi total mente al cangcada. Senti-
mos certa serenidade ao vé-1o, améefeliz, o bebé sorrindo e Omo realizando sua
funcéo de cuidar dasroupas. A diagramacéo do texto também contribui paraessa
estabilidade e paz que reinam no layout, pois o corpo deletras, tanto do titulo como
dotexto, épequenoendo “invade’ asfotos, estando em consonéanciacom o todo.

O biotipo damulher apresentado no antincio € comum aumadonade casada
classemédiaurbanabrasileira, nafaixadostrintaanosediferemuito do seu antecessor,
pelo motivo principal de que asegmentacéo de mercado, ocorridaem meados dos
anos 80, determinanovos padrées, entre eles, um grande nimero devariantesparase
adequar ao publico-alvo. Desse modo, podemosdizer que amul her apresentadaatin-
gediretamenteaclassesocia aque seu aniincio sedestina. Umaobservacao pertinen-
teéqueamodelo estade perfil, 0 que remete aformacao ideol 6gica, considerando,
sem avancar conclusdes, que amulher apesar detudo quejaconquistou ndo é vista
em suatotalidade, jague também ndo conquistou umaposi ¢cao quelhe permita des-
vencilhar-se dos encargos domésti cos, mesmo nessa primei radécadado século X X1,
apostantas conquistas etantas| utas.

Essa propagandadirige-se ndo sd amulher do século X X1, do ano de 2002,
amulher que chegou ao topo das grandes empresas, aos postos de comando daadmi-
nistracéo publicae ascadeirasimportantesdas universidade, mastambém dirige-sea
mulher que, além deboaprofissiona, quer ser boamae e esposa.

Olocutor do antincio analisado foi muito perspicaz com rel agéo ao temaes-
colhido, pois sabemos que umadas principaisangustiasdamulher de hoje édeixar os
filhos em casa, quando sai para o trabalho. A mulher convive com umaculpaque
acompanhaamaternidade, por ndo estar presente maistempo com osfilhos. No caso
desse antincio, inconscientemente, amulher vai suavizar aculpaque carregapor ndo
estar maistempo com afamilia, pois paraalavagem dasroupaselando precisaestar
presente, porque elapode contar com o detergente Omo paraeste servigo eassmvai
sobrar maistempo paraficar com osfilhos.

E muito dificil paraamulher de hoje conseguir administrar ospapésquesio
exigidosdela provedora, junto com o marido naparte econdmica, alicerceemociona
dafamiliae profissional bem-sucedida. E paraesse perfil demulher que o nosso andin-
ciofoi veiculado: damulher que quer ter um bom desempenho profissiona, aquelaque
Se preocupacom o casamento, com amaternidade e com os cuidados dacasa e quer
estar bonita paraasociedade.

Um ponto que se destaca nacomparacao com o aniincio anterior éaligacdo
arbitrériaque sefaz entreamulher e 0 servico doméstico. Seno antincio de 1957, ele
estaiconizado através do avental, no antincio de 2002, el e estdembutido narelacéo
de contiglidade que se depreende pel asduas formas paral el as eiguai s que compdem
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0 anuncio. A maquinadelavar com acaixade sab&o Omo sobreposta, estdem relacéo
de oposi¢céo e contiguiidade amulher descontraidaque brincacom o bebé . A relacéo
de oposi ¢&o explicita suaresponsabilidade que é amesmadadécadade 50. Mesmo
num contexto politicamente correto como € 0 do antincio em questdo, aresponsabili-
dade do trabalho doméstico continuasendo damulher. H&, como no aniincio prece-
dente, deslocamento de sentido com predominanciadainterioridade, representada
pelo papel de mée sobre o servico domeéstico, representando aexterioridade. Con-
cluindo, harecobrimento daexterioridade pelainterioridade, ou sga, haded ocamento
deimportanciade significacdo do universo de servigosdomesticos parao universo da
maternidade.

A smbologiado antincio de 2002 recobre largamente aiconicidade do aniin-
cio de 1957. O ethos do anuincio € o deum locutor que acenacom conforto e trangii-
lidade para a dona de casa. E uma mulher que esta preocupada com o tempo e a
quaidade dasuadedicacéo paracom ofilho. A linguagem val ao encontro daquilo que
elamaisquestiona: ser insubstituivel no acompanhamento do seu bebé (razéo pela
gual, hojetemos quatro meses de licencamaternidade). O bebé que elaseguranos
bragos usafraldas, e aparentater cercade cinco mesesdeidade. A mulher temofilho
paracuidar easroupastém o Omo, quereinasozinho naareade servico sobrea
maquinadelavar roupas, poisalavagem dasroupas continuasendo de suaresponsa
bilidade.

O fiador que se manifestanessaenunciacdo é o deumamulher bonita, dona
de casa, provavel mente, inseridano mercado de trabalho, jovem efeliz, que quer
cuidar do seu filho e ndo esta preocupada com as roupas, poistem Omo parafazer
esseservico paraela

4 CONSIDERACOES FINAIS

A propagandaéum tipo de discurso que utilizaalinguagem simbdlicacom o
objetivo de criar umaimagem favoravel do produto ou servigo abordado. Napropa-
ganda, espera-se eficiénciae ndo necessariamente genialidade. Seu objetivobésico é
odeatrair aatencéo do consumidor paraum determinado produto, fazer com queee
identifique-se com esse produto e pense em adquiri-lo. Comisso, apropagandatra
bal hando sb aimagem do produto como também o potencial de atracéo que exerce
sobre 0 comprador. Asimagens atingem o mundo das expectativas e do sonho de
realizac&o de cadaum.

No presentetrabal ho, ndo foi nossaintencéo apontar em que proporcao o ato
de compra € propiciado pelainterpelacdo publicitaria, mas buscamos avaliar que
mulher éretratadano texto eaque mulher otexto sedirige. Apresentamosreflexdese
andlises acercadafiguradamulher nosaninciosde Omo de 1957 e2002. Dentrode
um sistemadereferénciasandisado emlinhadiacronica, podemosdizer queamulher,
sujeito-leitor dos antincios vel cul ados nesses periodos, continua presadentro desse
mundo dereferéncias originai s e ndo se distanci ou suficientemente paraperceber que
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oelonatural quealigaas responsabilidades com o servico doméstico é apenas arbi-
trério. Hade se salientar que osanuncios de Omo estudados desl ocam, parasegundo
plano, 0 servigo dalavagem deroupase colocam em primeiro plano o mundo referencia
damulher, com énfase nos aspectos psi cossociai s que servem dejustificacéo superfi-
cid eatingem umamotivacéo maisprofunda, descentralizando alinguagem do produto
parao universo feminino e criando, comisso, desdobramentosimportantes. Osanin-
ciosexibem asmul herescomo mées e esposas, sustentando, assm, oideal feminino da
domesticidade.

O anuincio de 2002 refletefielmente o fato de que asmulheresfazem parte do
mercado detrabalho, mas, nem por isso, deixaram de ser consideradasresponsaveis
pel o af azeres domésticos. Osanunciosde Omo veiculam aidéiade queasolucéo de
um dos problemas criados por essaduplafuncéo estano consumo de seu produto.

Por isso, asmensagens de Omo dirigem-seamulher consumidora, amulher
responsavel pelo consumo dafamilia. O apelo édesenvolvido tendo emvistaamulher
como protetoradafamilia. A linguagem publicitariadeve conter €l ementoscomuns,
sendo aeficaciadacampanhaficapre udicada. Por isso, fatos cotidianos séo espelhados
epodem ser mais percebidosatravésdamidia. Assm, enquanto agrande maioriadas
mul heres sdo donas de casa, embora sgjam independentes etenham um emprego, as
mensagensque sedirigem aelascontinuardo atrata-lascomotal .

A mudangaque amul her gpresentano contexto social, apésnossaandise dos
doisanunciosde Omo, € minimae suaimagem apresentapoucos € ementosdeinova
¢a0. A transformag&o sofridanaimagem damul her é nulaquando analisadaem seus
significados profundos. Ela nuncaultrapassaoslimites de adaptacdo asnormasvigen-
tes. Amulher sempre se apresentade acordo com amodavigente, de acordo como
comportamento social vigente, mas, paraaUnilever, amulher € amesmadesde o
primeiro anuncio. Elaestd sempre ligadaaos seus papéis sociais basicos. donade
casa, esposae mae.

The woman image shown by way OMO advertising magazines

ABSTRACT

Thiswork aimsto examine, through French leaning Discourse
Analysis, thewoman image shown by way of advertising discourse
analysisin Omo powder soap advertising piecesthat circulatedin
magazines. The corpusismade up by two advertising pieces. the
advertisement that had been put on brazilian market in 1957 and the
advertisment by 2002. Theanaysisintendsto search how women
social development accomplished in the period, through its
presentation in magazines and al so analyse the women oriented
advertising discourse, identifying ideological formationsand ethos.
Another aimisto anlysethe Omo brand fenomenon, sinceit has
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Cadernos de been the*top of mind” consumersmost recalled national brandin
Zr?]slig;"‘;s“a‘?ao thelast twelveyears. To get thisaim wewill be approaching the
advertising discourseasaninstrument of social control postulating
equal relationsinside around feedback process ruled by personal
insatisfactionsand insecuritiesand their needsof social inclusion.

Keywords: Discourseanalyss. Advertisng. Feminineuniverse.
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