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4. Representagoes do feminino: magia e seducao nos
anuncios publicitarios

“Os perfumes! Grave assunto que a mulher verdadeiramente fina e superior tem por forca prestar
seria atengdo. (...) Ndo ha revelador mais indiscreto do que o perfume!”
Maria Amalia Carvalho'

O capitulo a seguir ¢, por assim dizer, o centro deste estudo. J& se falou
sobre comunicagdo de massa, consumo, métodos ¢ meios de se mapearem as
producdes simbolicas da publicidade e suas apropriagdes na cultura. Aqui,
percorreremos as trilhas que nos levam a algumas imagens da mulher e todo o
mundus muliebris’ das narrativas publicitarias. O anuncio, lido e apropriado pelas
informantes-consumidoras, fornece um rico material para pensarmos as
identidades e as praticas cotidianas que envolvem o uso de toda uma indumentaria
e um gestual que compdem o feminino - roupas, adornos, maquiagens, mascaras e
perfumes. Tais “identidades” emergem na cena mididtica em constantes dialogos
com imagens e narrativas fantasticas que falam de uma mulher que materializaria,
literalmente, as metaforas baudelairianas.

E antes uma divindade, um astro que preside todas as concepgdes do cérebro
masculino, ¢ uma reverberacdo de todos os encantos da natureza condensados
num unico ser. E uma espécie de idolo, estipido talvez, mas deslumbrante,
enfeiticador, que mantém os destinos e¢ as vontades suspensas a seus olhares
(Baudelaire, 1996, p. 54).

Das publicidades de perfumes despontam deusas gregas, bruxas diabolicas,
anjos caidos, seres capazes de feitos incriveis: voam, confundem-se com a
paisagem e com o produto, andam sobre as dguas — e respiram debaixo dela! —,
dominam animais selvagens, choram gotas de pérolas, habitam paisagens para la
de idilicas. Etéreas, sao quase inapreensiveis. Em outras pecas publicitarias,
evidenciam-se as formas sedutoras das femmes fatales, as idealizadas personagens
romanticas da virgem e da prostituta, as desconcertantes lolitas e as “castradoras”
mulheres liberadas da modernidade. Todas com uma histéria de poder e sedugao

para contar.

! CARVALHO, Maria Amalia Vaz. Philosophia da Toillete. A Provincia de Sdo Paulo. Sao Paulo, 29 de
marco. 1878. Apud RAGO, 1991, p.36.
% Expressdo usada por Charles Baudelaire (1996), em Sobre a modernidade.
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E sdo justamente essas historias que nos interessam. Porque, como o mito,
elas ndo escondem nada. Mas falam de possibilidades, dramatizam experiéncias e
estabelecem relagdes entre significantes e significados do mundo do anuincio e do
mundo “real” da consumidora. Peter Berger afirma que “os universos simbolicos
sdo produtos sociais que tém uma histéria. Se quisermos entender seu significado
temos de entender a historia de sua produgdo” (Berger, 2003, p. 133). As belas
mulheres dos antncios sdo investidas dos desejos e idealizagcdes que circundam a

sociedade de consumo e seus sujeitos: o erotismo, o amor, a performance.

4.1 Deusas, bruxas e anjos

Os quatro proximos anuncios foram agrupados por, de certo modo,
apresentarem similaridades no que se refere a representacdo da mulher em
anuncios. As personagens presentes neles foram associadas a imagens de seres
fantasticos — como anjos, bruxas, demodnios, deusas — ou capazes de feitos
magicos, como chorar pérolas. Todos, no entanto, exalando muita sensualidade e
“poder”. A primeira personagem, presente no anuncio do perfume I Love, ¢ vista
como uma deusa — uma Afrodite mitoldgica —, mestre na arte da conquista. Mais
do que isso: € a propria esséncia do desejo. A segunda encarnaria a beleza
“satanica” das feiticeiras, também poderosas pelo dominio da magia e dos
encantos. A terceira, do perfume Initial, ¢ a “mulher classica” e sensivel, de tal
maneira “especial” que suas lagrimas se transformam em preciosas pérolas. A
ultima, do perfume de Victoria’s Secret, ¢ um anjo cheio de “mads intengdes” —

seduz pela pureza, mas esconde seus interesses “diabolicos”.

41.11Love

Neste anuncio, vé-se uma mulher de longos cabelos louros, de vestido
branco, usando uma tiara dourada na fronte e uma pulseira também dourada em
seu braco direito. Ela estd de frente para o leitor, com as maos juntas e o frasco do
produto logo acima delas, como que flutuando. De baixo do perfume sai uma luz
branca. Esta peca publicitiria de I Love, da marca Paris Elysées, comegou a

circular nas revistas nacionais no final de 2003.
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Tlustracio 1 - Anuincio I Love

Vejamos o que as informantes nos dizem sobre ele:

Ela parece uma deusa por causa da roupa. Ela estd toda de branco, ndo parece um
ser humano. Uma deusa ou uma humana? Como deusa, ela é da luz. Ela é de
encantar pela beleza e pelo olhar. E bem moderno. Ela trabalha e faz tudo como
uma mulher. Nos momentos s6 dela, ela vai buscar a deusa dentro dela, buscar os
poderes que ela tem.

Eu vejo uma deusa, tipo na Grécia antiga, na época da mitologia. No caso, ela
seria uma feiticeira. O perfume é meio como um feitico. Pelo nome, uma pogao
de amor, de seducdo, alguma coisa nesse sentido. Ela trabalha fazendo pogoes de
amor, de seducdo, bem coisa de mulher poderosa, bonita, sensual. Ela usa desses
artificios.

E uma deusa, né? Isso que eu entendi. (...) E uma deusa moderna. Ela esta
caracterizada como uma deusa romana, mas tem um qué de modernidade. Tem
essa luz embaixo do perfume, como se fosse uma coisa magica mesmo. Meio
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divino. (...) Acho que ela é uma deusa da modernidade. E uma mulher com
poder...

E uma coisa bem endeusada. (...) E uma deusa muito bonita. A impressio que d4
é que ela estda me dando um perfume como se fosse um presente, para eu usar. E
um perfume atrativo. E I Love. (...) Ela parece estar no campo, com flores, uma
coisa bem grega. Até por causa da roupa. Ela parece uma deusa grega no olimpo.

Ela ¢ linda. Tem esse ouro na cabega dela. Ela parece uma deusa da vaidade, da
beleza, parece Afrodite. O perfume me parece uma pogdo magica, para deixar a
gente como ela: irresistivel, bonita, sedutora, sensual. Tanto é que o perfume esta
levitando. E do amor: I Love. Ela tem um decote lindo, seios grandes, ¢ loura, a
maquiagem esta realgando os labios... ela esta olhando fixamente, meio olhar 43.
Eu acho isso muito sexy.

Os discursos nos apontam, quase que unissonamente, para a imagem de

3

uma “deusa” — de “luz”, da “vaidade”, da “beleza”, da “modernidade” —,
“feiticeira”, “tipo da Grécia antiga”, “sensual”, “sedutora”, “poderosa”, “bonita”,
“deusa grega do olimpo”, “Afrodite”. Alguns discursos nos indicam
caracteristicas que, provavelmente, compdem ou comporiam uma “deusa da época
da mitologia”: “ela parece uma deusa por causa da roupa”, “ela parece estar no
campo, com flores, uma coisa bem grega. Até por causa da roupa”, “tem essa luz
embaixo do perfume, como se fosse uma coisa magica mesmo”, “ela ¢ de encantar
pela beleza e pelo olhar”, “tem esse ouro na cabeca dela”. A roupa, a tiara de
ouro, o perfume levitando e o “encantamento” que provocaria sua beleza e seu
olhar, para as entrevistadas, denunciam uma “deusa” e, a0 que parece, ndo uma
deusa qualquer, mas uma deusa “com poder”, que “trabalha fazendo pocdes de
amor, de seducdo, bem coisa de mulher poderosa, bonita, sensual”’. Uma
entrevistada nos diz: “é Afrodite”. Para ela, a deusa do anuncio, que ¢ chamada de
Afrodite, é “irresistivel, bonita, sedutora, sensual”. Também ndo é uma Afrodite
qualquer: “¢ uma deusa da modernidade”. Assim, cabe tentarmos compreender
que imagem ¢ essa, de uma deusa “moderna” e “grega”, que ¢ lida pelas
informantes como sendo (uma) Afrodite.

A Afrodite mitologica’, a deusa imortal do amor erético, encarnava no

mito grego o poder da natureza sobre a razdo. Por onde ela passava, a terra se

renovava, os animais se reproduziam, as flores cresciam, os mortais e os deuses

3 «“Conta-me, musa, as facanhas da dourada Afrodite,
a Ciprica, que inspirou nos deuses o doce desejo

e conquistou as ragas de homens mortais,

as aves do céu, todos 0s numerosos animais

que a terra nutre, e todos os do mar. “

Hino a Afrodite (h.Ven. 5, 1-5). In Ribeiro, 1999.
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eram “hipnotizados”. Na cultura grega, ela aparece como uma entidade voltada
para o mar e para as ilhas, ndo havendo registro de muitos cultos em seu louvor
realizado nas cidades. Sua origem, segundo Hesiodo, na Teogonia, esta na briga
entre Cronos e Urano, tendo este ltimo os genitais ceifados pelo primeiro. Do
sémen misturado ao sangue e a agua do mar, onde caiu, surge a deusa Afrodite.
Seu nascimento ¢ violento e ndo menos violenta ¢ a sua trajetoria nas narrativas
gregas, onde incita, com seu extremo poder de sedugdo, grandes paixdes e
discordias entre deuses e mortais.

Para os gregos, Afrodite era a propria personificacdo do desejo, do amor e do
prazer sensual. Sua origem ¢ bastante controvertida, ¢ pode remontar a época
micénica. Ha também nitidas semelhangas entre Afrodite, a Istar-Astarte semita e
a grande-mde neolitica, senhora dos animais e simbolo da fertilidade. (Ribeiro,
1999)

Ela, sendo o proprio “desejo”, provoca-o nos homens, nos animais e até na
vegetagdo. Afrodite aparece como personagem em inumeros mitos, quase sempre
encantando alguém ou destilando sua vinganga contra aqueles que a contrariam.
Afrodite pode ser considerada a deusa da sexualidade, da primavera, da
fecundidade da vegetagdo, das flores e de tudo o que precisa ser fecundado para
florescer. Contam os mitos que ela vivia cercada pelas deusas Horas (estagdes),
que representavam a sazonalidade dos seres vivos. Seus dois filhos, Eros e
Himeros, sdo “demonios do desejo” e aparecem sempre na presen¢a materna.
Outras personagens que estdo sob o dominio de Afrodite sdo as ninfas e as sereias
— fatais e irresistiveis aos olhos masculinos. Embora seja casada com Hefestos —
deus coxo que vive para o trabalho e que ndo ¢ dado ao amor erotico —, ela
jamais se deixou dominar por homem algum; ¢ de todos. Foi amante de quase
todos os deuses (menos de Hades e de Zeus) e de muitos mortais, entre eles
Anquises e Hipolito. Acredita-se que estava intimamente ligada as divindades da
natureza.

Afrodite, depois chamada de Vénus na mitologia latina, parece ter origem
no Oriente. Seu culto foi primeiro visto na cultura sumeriana/babilonica e tem
algumas semelhancas com a deusa {shtar — ela, junto com Helena e Deméter, foi
uma das primeiras deusas identificadas pela arqueologia como representacdo da
deusa-made, nos tempos minoicos. As deidades femininas gregas passaram por
grandes transformacgdes, desde a época Minodica até a Helénica — com a qual,

possivelmente, o Ocidente tem mais intimidade.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0321098/CA


PUC-RiIo - Certificacé@o Digital N° 0321098/CA

67

A religido mindica ndo parece ter tido qualquer simbolo ou representagdo
solar/celeste (...) Aparentemente, o culto mindico era diretamente ligado a terra e
a renovagdo periodica da Natureza. O uso das cavernas como local de rituais
religiosos pode, inclusive, ser um vinculo com os populares cultos de mistérios
da Grécia Arcaica. (Ribeiro, 1999a)

As figuras femininas que a civilizagdo mindica/cretense cultuavam
estavam menos ligadas a terra e a sua fertilidade, sendo freqiientemente
representadas como corpos compostos unicamente de seios e ancas ou como
mulheres enlagadas em serpentes. Os cultos teltricos® na religido ctonica, da
época minoica, eram voltados para os mortos, para a terra, para os “mistérios” das
cavernas, para a Grande-Mae. Afrodite, assim como quase todas as deusas do
Olimpo, foi representada de diversas formas ao longo do tempo no mito grego.

Nos Periodos Arcaico e Classico Afrodite era representada como uma mulher
bela e jovem, sempre vestida, as vezes com um certo ar languido que apenas
insinuava seu 'status' de deusa do amor. A partir do fim do Periodo Classico, apos
a Afrodite de Cnidos, famosissima escultura de Praxiteles, passou a ser mostrada
com formas voluptuosas, nua ou sumariamente vestida, em poses nitidamente
provocantes. (Ribeiro, 1999)

A Afrodite de que falam nossas entrevistadas, embora tenha alguma
relacdo exterior com a deusa da mitologia grega sobre a qual falamos, deve ter seu
sentido muito mais ligado a mitos modernos e contemporaneos de seducdo, de
conquista, de poder entre homens e mulheres. Além disso, a imagem da deusa
“grega” que aparece no anuncio e ¢ lida pelas informantes — com determinada
roupa, tiara de ouro e pose sexy — parece nos falar de um ideal estético “grego”
surgido no Romantismo, em representacdes pictéricas de John Ruskin, Dante
Rosseti e de Millais. A estética romantica, sobretudo com os pré-rafaelitas, trouxe
para o panorama das artes, at¢ o Modernismo, a imagem de uma Grécia idilica, de

um “paraiso perdido”. E provavel que as representagdes mais populares que

# «“Cantarei a bela Afrodite de coroa de ouro.

Deusa veneranda que se tornou Senhora de todos os adornos de Chipre,

que fica junto ao mar, onde o forte sopro umido de Zéfiro a levou,

do alto da onda do mar ressonante entre a branda espuma:

as Horas, de diademas de ouro, a acolheram com alegria e lhe deram vestes imortais,
sobre a cabega divina elas colocaram uma bela ¢ bem trabalhada coroa de ouro,

nos lobulos da orelha, brincos de flores de ouro

pele de ouro precioso; elas ornaram seu tenro colo e sua garganta argéntea

de colares de ouro com os quais elas mesmas, as Horas com diademas de ouro,

ornadas iam, para o gracioso coro dos deuses na morada de seu pai.

Ap0s ter posto sobre seu corpo todos esses ornamentos, elas a conduziam até os imortais.
Eles a satidam com alegria ¢ jogavam seus olhos ¢ maos sobre ¢la,

cada um deles desejava recebé-la como legitima esposa e conduzi-la até sua morada,
tanto eles admiravam a forma de Citeréia, coroada de violetas”.

Hino a Afrodite. Traducdo de F. Marquetti. MARQUETTI, F.R. Da sedugdo e outros perigos: o mito da
deusa mde. Tese de Doutoramento apresentada 8 FCLAr-UNESP. Araraquara, 2001.
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circulam a respeito das “deusas gregas” hoje sejam essas produzidas pela visao
romantica. Vestidos semi-transparentes de tecidos fluidos, cingidos no peito,
longas madeixas soltas, aderecos delicados de pedras e ouro e, principalmente, a
imagem de um “recato sedutor” figuravam entre as opgoes mais freqiientes dos
artistas do Romantismo.

Havia uma incrivel idealizagdo do amor, cuja contra-partida era a visdo
conspurcada da carne. A imaginagdo oscilava entre a donzela inacessivel e a
prostituta sensual, exposta ao desejo e parcerias de orgias. Naturalmente, a
donzela podia ser arrastada para a vida do sexo, e neste caso adquiria a condi¢ao
de “profanada”; simetricamente, a prostituta podia ser redimida pelo amor e o
sacrificio, definindo-se entdo como anjo decaido. (Ginzburg, 1997, p. 186)

O ideal feminino da época romantica, com base na tradi¢do crista, buscava
um modelo “angelical”, que refletisse valores como a virgindade e a pureza. O
mito da mulher pura e santa encontrava necessariamente o seu oposto na figura da
prostituta. Nesse sentido, a idéia de uma mulher poderosa e cadtica, como devia
ser Afrodite em alguns mitos gregos, precisava de ajustes e limites dentro dos
padroes hierarquicos e patriarcais vigentes. Mary Douglas, em Pureza e Perigo,
diz que “semelhantes padrdes de perigo sexual podem expressar simetria ou
hierarquia. Nao ¢ plausivel interpreta-los como expressdo de alguma coisa real
dos sexos” (Douglas, 1976, p.14). Assim, a fala de uma informante parece nos
indicar — “Ela trabalha fazendo po¢des de amor, de sedugdo, bem coisa de
mulher poderosa, bonita, sensual. Ela usa desses artificios” — a existéncia de uma
relagdo de poder, quando se fala seducdo e conquista amorosa/sexual. Usar de
“artificios”, no caso o perfume, pode significar que, apesar de “ser poderosa”, a
mulher-do-antncio ainda precisa de “algo mais” — precisa usar de artimanhas para
conseguir o que quer. Maria Lucia Rocha-Coutinho (1994) defende que as
relacdes hierarquicas entre homens e mulheres, em uma sociedade tipicamente
patriarcal, propiciam o estabelecimento de um jogo de poder onde a mulher s
atuaria “por tras dos panos”. Elas, desprovidas de poder legitimo, “foram tecendo
modos de resisténcia a esta opressao masculina, forma de exercer um certo
controle sobre suas vidas” (Rocha-Coutinho, 1994, p.19). Para tanto, teriam
desenvolvido técnicas e artimanhas para influenciar os homens — a sedugao seria,
talvez, a principal delas. Desse modo, culturalmente, a mulher seria orientada a se
comportar “femininamente”, exercendo seu “poder” sutilmente, nos bastidores do

cotidiano.
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(...) Em algumas mulheres, tais ardis chegam quase a ser uma segunda natureza e
¢ muito dificil distinguir entre o que é primdrio e o que € secundario ou adquirido
na natureza humana. (...) As mulheres, desde cedo, desenvolvem uma estratégia
de truques e ardilosas evasivas para cuidar do problema. Desmaios, lagrimas,
histeria e outros estratagemas da “fraqueza feminina” constituiam, até o principio
do século XX, um equipamento-padrao (Montagu, 1970, p. 36-37).

O antncio do perfume I Love, como disseram algumas entrevistadas,
parece sugerir o uso do produto como “artificio” para a seducdo e para a conquista
— “A impressao que da ¢ que ela estda me dando um perfume como se fosse um
presente, para eu usar. E um perfume atrativo. E T Love”. A deusa oferece, de
presente, um perfume atrativo, “meio como um feitico. Pelo nome, uma pog¢ao de
amor, de seducdao”. Uma informante diz: “tem essa luz embaixo do perfume, como
se fosse uma coisa magica mesmo. Meio divino™”. Ao que parece, o “poder” de
seducdo esta no produto. Como uma “pogdo magica” feita pela propria Afrodite,
ele ajudaria as desprovidas de atrativos na conquista e sedu¢do do homem. No
mito grego, ha uma cena em que Afrodite empresta a Hera, mulher de Zeus, um
adereco — uma fita que lhe cingia o peito — para que esta pudesse seduzir o
poderoso do Olimpo. Hera ndo possuia o poder da “dominacdo sexual”. Por mais
bela que fosse,

faltava-lhe algo que o acessorio emprestado por outra lhe conferiu: o poder de
despertar o desejo. (...) Hera ndo conta com seus proprios trunfos. Para agradar,
pede emprestado esse objeto, tdo pequeno, que se esconde sob o vestido e que
produzira para ela, mas independentemente dela, o desejo sexual” (Sissa, 1990,

p.51).

A fita de Afrodite contém todos os poderes da seducdo; com isso, ela
transfere para a deusa (Hera) toda a sensualidade que ndo lhe era propria.
“Quando Hera empresta a fita de Afrodite, entra em jogo uma questdo
infinitamente mais decisiva e sutil: de onde vem o desejo? O que causa o desejo?
E nesse ponto, ainda mais uma vez, olimpicos e mortais vao mostrar-se bem
comparaveis” (Sissa, 1990, p.51). A fita ¢ um artificio, tal como o seria o perfume
na publicidade. “Ela trabalha e faz tudo como uma mulher. Nos momentos s6
dela, ela vai buscar a deusa dentro dela, buscar os poderes que ela tem”, nos diz
uma informante. O poder de seducdo estd no produto — na deusa que oferece —

ou, l& no fundo, “dentro” da propria consumidora? Seria plausivel acreditar,

> Do original em espanhol.
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“verdadeiramente”, que alguém que “faz tudo como uma mulher”, ou seja, uma
mulher comum, tenha “em si” uma deusa? Voltamos a uma passagem ja citada
anteriormente, mas que parece responder de certo modo esta questdo: “O anincio
existe porque existe na fala. Porque tem tradug@o no universo de significacdes de
quem o v€” (Rocha, 1995a, p. 100).

Perguntadas se comprariam o perfume I Love, e por que o fariam, as
entrevistadas majoritariamente afirmaram que ndo, pois era direcionado para
mulheres “mais romanticas”. “Apesar de ser bem sedutor, eu ndo consigo ver esse
perfume numa mulher poderosona. E mais pra mulher mais romantica, talvez pelo
nome. Uma mulher mais quietinha, mais sonhadora. Nao ¢ para mim”. O perfume,
segundo a informante, ndo seria apropriado para mulheres “poderosonas”, mas
sim para mulheres “romanticas”, “quietinhas” e “sonhadoras”. Nao ¢ para ela,
conclui a entrevistada. Outra discorda: “acho que ¢ para todas as mulheres. (...)
Ela podia ser uma mulher comum, como qualquer uma que va comprar o perfume
e ela vira uma deusa. Eu me identifico”. A relagdo com o anuncio se d4, entdo, por
identificagdo ou por projecdo? Provavelmente por ambos. Ao que parece, a
questdo esta no “poder” atribuido ao produto: s6 “precisa” desse artificio em
especial, o perfume, quem nao ¢ “poderosona” — neste caso, as “romanticas”,
“quietinhas” e ‘“‘sonhadoras”. Veremos mais a frente outras reflexdes acerca da

idéia de “mulher poderosa”.

4.1.2 Hypnotic Poison

Diante do anuncio selecionado de Christian Dior, as entrevistadas falaram
de imagens e conceitos que lhes vinham a mente, todos muito parecidos entre si.
As idéias de seducdo, dominagdo, agressividade, beleza satanica, a cor vermelha e

a relacdo com o nome do perfume apareceram com muita freqiiéncia.
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HYPNOTIC
POISON
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Ilustracio 2 - Antncio Hypnotic Poison

Vejamos alguns discursos:

Ela parece uma mulher moderna, mas ao mesmo tempo esta vestida com roupas
muito carregadas. Ela ¢ muito sexy. (...) O que tem de exuberincia sdo os
corddes, o excesso do vermelho e o perfume. E uma personagem de cobra, uma
coisa enfeiticadora. Ela ¢ meio cobra, tem um formato de serpente, languida,
fina, toda mexida. (...) Se eu imaginasse ela em um filme, imaginaria no De olhos
bem fechados, saindo de uma danga erdtica.

E puro erotismo, sensualidade, atitude, agressividade. E uma coisa bem
animalesca. O olhar, a boca, as cores fortes, o vermelho com preto. Ela tem uma
postura de quem vai atacar. Ela é uma fera. E uma mulher que vai atras do
homem que ela quer. Ela traz essa coisa de luxuria, sexo...

E bem diabélico. Tem tudo vermelho, com unhas vermelhas. E é o nome do
produto: veneno hipnético. Ela é uma pessoa da noite e ndo do dia. (...) Ela é
muito fashion, ¢ sedutora. As unhas, a lingerie que ela usa, o rosto. Tudo ¢
sedutor.

Ela é meio bruxa, quer seduzir alguém. O perfume se chama veneno hipnético,
entdo, tem tudo a ver. Ela esta toda de vermelho, que ¢ a cor da sedugdo. O olhar
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dela ¢ muito forte. Ela é determinada, que sabe o que quer. E uma mulher
sedutora. Acho que ela tem um olhar muito forte.

Tem uma idéia de diabolique, essas coisas. Passa essa idéia de pogao, de magia,
o nome do perfume é Hypnotic Poison. Parece que ela esta no inferno. Ela ¢
misteriosa, sexy... O vermelho me chama a atengdo. (...) Até pelo nome do
perfume da para saber que ela hipnotiza pela beleza, pelos olhos. Ela tem um
olhar dominador.

Quantas coisas podem ser ditas a partir desses comentarios! Pelas
descri¢des, ela, a mulher-do-anuncio, ¢ "sexy", "enfeiticadora", "serpente",
"agressiva", "animalesca", "fera", "sedutora", "bruxa", "diabolique", "misteriosa".
Sua sensualidade ndo ¢ velada ou diluida; ¢ agressiva, ativa, explicita e, quigd,
fatal. Ela, como foi dito, "¢ uma mulher que vai atrds do homem que ela quer".
Ela tem — apesar de ndo ser efetivamente reconhecida como tal — todas as
caracteristicas de temiveis personagens construidas pela historia e por mitologias
ocidentais: a bruxa, a mulher daimodnica, a deusa-serpente e, por que ndo?, a bela e
terrivel Perséfone. A associacdo do feminino com a tentacdo e com a figura do
Diabo, nas sociedades judaico-cristas, vem desde a narrativa da Queda do homem
por causa do pecado original, no Génesis. Ludibriada pela serpente, a mulher
come o fruto proibido e d4 origem a uma humanidade fadada ao pecado,
suscetivel as armadilhas do sedutor Satanas. Mulher e tentacdo andavam, assim,
de mios dadas: seu corpo, sua nudez e sua relagio com a natureza® sempre
causaram fascinio e horror. No final do século XV, em plena época de caga as
bruxas, um documento dos inquisidores — o Malleus Maleficarum, ou o Martelo
das Feiticeiras — reavivava a relagdo original entre a mulher, o pecado e o
demodnio. As bruxas eram a antitese da virginal Maria; elas representavam a
desobediéncia, a luxuria, o prazer, o sexo ¢ a morte. Nao se deixar levar pelas
“delicias da carne” era garantir o ingresso na vida eterna; j& o mau uso dos
prazeres deste mundo, ao contrario, eram sindbnimos de morte, de fim.

O que nos leva a deduzir, incessantemente, desse jogo sobre as fisionomias, que a
da mulher é a mascara da horrivel face do demonio, ou, em outros termos, que
sua beleza enganosa esconde uma boca infernal, por causa de sua lubricidade
original. (Muchembled, 2001, p.65)

% O antropélogo James Frazer, em Magic and Religion, propde a existéncia de um antagonismo entre magia e
religido baseado na idéia de que a primeira encontra seu suporte nos poderes imanentes da natureza e a
segunda nos poderes franscendentes de um deus todo-poderoso. Deste modo, na magia, os poderes de
transformacgdo, de dar inicio e fim, estariam nas maos do proprio homem, que dominaria determinadas forgas
naturais (Montero, 1986).
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No anuncio, a mulher-Dior estd envolta — "Parece que ela estd no
inferno" — por corddes vermelhos e, segundo uma entrevistada, "passa essa idéia

de pogdo, de magia, o nome do perfume é Hypnotic Poison."’

O produto
anunciado estd, desde a Antigiliidade, associado a magia e a rituais sagrados, como
vimos anteriormente. Também na sociedade de consumo — como Jean
Baudrillard definiu a sociedade contempordnea — o perfume, na condicdo de
objeto, agiria magicamente na solugdo de impasses e problemas do consumidor
(Rocha, 1995a): se ha falta de sensualidade, ha Hypnotic Poison para resolver®.
Desse modo, como as entrevistadas fizeram questdo de ressaltar, o perfume
declara suas intengdes em seu proprio nome: “Ela ¢ meio bruxa, quer seduzir
alguém. O perfume se chama veneno hipnoético, entdo, tem tudo a ver.” A mulher-
do-antincio quer seduzir alguém e encontra naquele perfume o seu poder de
seducdo — ou encontra um modo de exacerbar o seu poder “natural”. Uma vez
que “ela ¢ meio bruxa”, em suas maos o produto vira uma “po¢ao magica” que
estimula a sensualidade e o desejo, uma espécie de “pocao do amor”.

Outra entrevistada traz a imagem da serpente: "E uma personagem de
cobra, uma coisa enfeiticadora. Ela é meio cobra, tem um formato de serpente,
languida, fina, toda mexida". As relagdes entre o feminino e a serpente, como se
pode supor, sdo estreitas em diversas tradi¢des ocidentais e orientais. Conforme
dissemos, na tradicdo semitica, a mulher pde em desgraca toda a raca humana por
deixar-se ludibriar pela serpente que rondava a arvore da ciéncia do bem e do mal.
Na ocasido, Deus amaldigoa o animal rastejante; a cobra torna-se uma das faces
do deménio’. Na Grécia minoica, ja era registrada a existéncia de algumas deusas,
entre elas Deméter e Perséfone. Mae e filha eram representadas com serpentes
enroladas pelo corpo, simbolo da fertilidade da terra. E nao s6 Perséfone, mas
também outras deusas eram associadas a imagem da serpente. Por este tempo, os

cultos ctonicos se davam na sua maioria em cavernas, em fendas nas pedras e em

7 Em algumas revistas hd, neste anuncio, uma pequena fita adesiva embebida com o perfume anunciado: o
cheiro ¢ doce, “quente”, lembra vagamente o odor do sangue. Assim, além da estética, esta peca publicitaria
trabalha com os sentidos.

8 A pesquisa conduzida por Katharina Lindner (2004), sobre esteretipos femininos na publicidade, aponta
que tais caracterizagdes femininas seriam mais freqiientes em revistas de moda (ou seja, femininas) do que
em revistas de “interesse geral”. Ela conclui que “Esta representagdo da mulher como inferior ou imperfeita ¢
necessaria para a existéncia de revistas de moda como a Vogue, que tem como fung¢do anunciar ¢ vender
produtos que se oferecem como ‘cura’ para os sentimentos femininos de inferioridade e inadequacdo”
(Lindner , 2004, p. 420). Do original em inglés.

° 'O Diabo ¢ identificado com seres monstruosos chamados de dragdes. O grego drdkén é simples sinénimo
de ophis, “serpente, cobra' (Dattler, 1977, p. 47).
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subterraneos. Depois, nos mitos gregos, as serpentes aparecem com tanta
freqliéncia que seria impossivel atribuir a elas um s6 sentido. No entanto, sua
relagdo com a terra, com os subterraneos e, sobretudo, com o mundo do mortos, ¢
enorme. Na falta da serpente, ndo seria de todo fantasioso supor que as contas
vermelhas dos corddes da mulher-do-antincio a substituam, envolvendo o corpo
ctonico.

A relagdao da mulher-Dior com o inferno, com o Diabo, com a bruxaria
etc. € pontuada, em quase todos os discursos, pela referéncia a cor vermelha: “Ela
esta toda de vermelho, que ¢ a cor da sedu¢ao”, “O olhar, a boca, as cores fortes, o
vermelho com preto”, “E bem diabdlico. Tem tudo vermelho, com unhas
vermelhas”. Segundo um estudo de Luciano Guimaraes, no livro 4 cor como
informagdo, a relagdo do vermelho com as idéias de violéncia, paixdo e morte nao
se deve unicamente a dimensao simbdlica da cor na cultura — com a associag¢ao
com sangue, fogo etc. —, mas também a fatores biofisicos: o vermelho estaria no
limite da cor visivel, por causa do seu espectro, e formaria imagens atras da retina,
ao contrario de outras cores. Assim, para ele, o carater da agressividade da cor
vermelha se daria pela unido da percepcdo biofisica da cor com seu carater
cultural associado ao elemento mitoldgico do fogo. "O Vermelho ¢ a cor por
exceléncia, a cor arquetipica, a primeira de todas as cores. (...) O vermelho ¢ o
mais fortemente conotado de todos os termos de cor, mais ainda do que preto ou
branco” (Pastoureau, 1993, p.160). No anuncio da Dior, a cor rubra aparece no
cenario de fundo — “Parece que ela esta no inferno” —, nos labios da modelo,
nos corddes de contas e no frasco do perfume, contrastando fortemente com o
preto dos cabelos e da roupa e, principalmente, com o verde luminoso dos olhos
da personagem. “O olhar dela é muito forte”, “Até pelo nome do perfume dé para
saber que ela hipnotiza pela beleza, pelos olhos. Ela tem um olhar dominador”,
dizem as entrevistadas. Curiosamente, a cor vermelha se d4 exatamente pela
oposi¢cdo a cor verde, ndo s6 no espectro das cores, mas também na condigdo
simbolica'®. Se o vermelho é violéncia e morte, o verde é esperanca e vida
saudavel.

Segundo René-Lucien Rousseau, “o verde, cor da agua, estava consagrado a
Vénus-Afrodite, nascida das aguas”. Esta deusa ¢ a personificagdo e o aspecto
feminino da natureza. O vermelho se opora ao verde, ou fard uma unido de
complementares, Assim, segundo Rousseau, Hefaisto (ou Vulcano), que é o fogo

10«A oposigio original e classica do verde-vermelho esta na relagio dgua-fogo™. (Guimardes, 2000, p.115)
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terrestre, “em sua forja subterranea do Olimpo, fabrica Pandora, a mulher que
traz aos homens, em seu vaso simbdlico, todos os males da humanidade, aos
quais, felizmente, esta intimamente ligada a esperanca [verde]”. (Guimaraes,
2001, p.115)

Se Afrodite esta ligada ao verde da natureza primaveril, também esta
intimamente ligada ao vermelho do sangue misturado ao sémen — e a espuma do
mar onde ele caiu — de Urano, cujos genitais ceifados por Cronos deram origem a
deusa Afrodite, como conta Hesiodo, na Teogonia. Seu nascimento ¢ violento e
ndo menos violenta serd sua trajetoria nas narrativas gregas, onde incita, com seu
extremo poder de seducdo, grandes paixdes e discordias entre deuses e mortais.
“Ela esta toda de vermelho, que ¢ a cor da sedu¢ao”. Em si, a cor vermelha parece
trazer a contradicdo de representar a morte ¢ a vida, a0 mesmissimo tempo.
Vermelho ¢ o sangue de Cristo, o Sagrado Coracao, Pentecostes. Também ¢
vermelha a ma¢a do pecado original, as vestimentas de Dioniso, o fogo roubado
por Prometeu, a carne, as vestes da Grande Prostituta do Apocalipse'’. O
vermelho vibra como sedugdo na peca publicitaria e os olhos verdes vidrados,
aliados aos cabelos umidos, completam a aparéncia lubrica da mulher —
relacionada ao sexo, a morte, a escuriddo da noite. Em seu elogio a moda e a
maquiagem feminina, Charles Baudelaire afirma que:

o vermelho e o preto representam a vida, uma vida sobrenatural e excessiva; essa
moldura negra torna o olhar mais profundo e singular, d4 aos olhos uma
aparéncia mais decidida de janela aberta para o infinito; o vermelho, que inflama
as magas do rosto, aumenta ainda a claridade da pupila e acrescenta a um belo
rosto feminino a paixdo misteriosa da sacerdotisa (Baudelaire, 1996, p.60).

O trabalho que a mulher-do-antncio realizaria, de acordo os discursos —
“Ela de repente trabalha com design, com moda”, “Ela ndo faz um estilo
executiva, ¢ alternativa, artista” —, relaciona-se com beleza, vaidade, estética,
com criacao (fecundidade); ¢ de natureza feminina. O “estilo executiva” parece
ser a indicagdo de um tipo de atividade masculina: ela ¢ artista, ou seja, € de todo
feminina, ndo opera com a razao masculina. A sensibilidade, que estd associada a

Lua, é a fonte do trabalho artistico. Talvez dai essa relagdo entre uma “mulher-

" “Vem c4, e eu te mostrarei a condenagio da grande Prostituta, que estd assentada sobre as dguas. Com
quem se corromperam os reis da terra. (...) Eu vi uma mulher assentada sobre uma Besta de cor de escarlata,
cheia de nomes de blasfémias (...) E a mulher estava cercada de purpura, ¢ de escarlata, e adornada de ouro, e
de pedras preciosas (...) E estava escrito na sua testa: Mistério!” (Biblia. Ap 17: 1, 3, 4)
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natureza” e a arte. Quando perguntadas sobre como seria a vida daquela mulher-
do-anuncio, algumas entrevistadas trouxeram as seguintes possibilidades:

Se ela fosse real, acordaria as trés da tarde, bébada. Ela esta sempre na noite. Na
geladeira dela tem uma laranja e um champanhe. Ela ndo faz um estilo executiva,
¢ alternativa, artista.

Ela é uma notivaga, adora raves, gosta de freqiientar bares tipo mug, lugares que
tocam musica eletronica, mas ela tem um refinamento. Ela vai para um
restaurante ¢ depois vai para a balada. Acorda tarde. Ela de repente trabalha com
design, com moda, mas gosta mesmo ¢ de sair a noite.

Ela ¢ uma pessoa da noite e ndo do dia. Ela ndo iria a praia. Ela ¢ uma mulher
independente, agitada, dona do proprio nariz.

Nesses discursos, ela ¢ uma mulher da “noite € ndo do dia”. Gosta de
musica eletronica, acorda tarde, vai a festas rave, tem uma laranja ¢ um
champanhe na geladeira, ¢ refinada. Pelo que parece, a vida da mulher-Dior ¢ uma
vida voltada para a fruicao dos prazeres da carne. Uma mulher de tamanho poder
de seducdo ndo parece pertencer a categoria das mulheres “comuns”, com
obrigacdes e lazeres banais. “Ela ¢ uma mulher independente, agitada, dona do
proprio nariz”, o que quer dizer, provavelmente, que na condi¢do de femme fatale
ela ndo pertence a ninguém; conquista quem deseja conquistar: “E uma mulher
que vai atrds do homem que ela quer”. Viver para o seu proprio corpo € nao se
submeter a nenhum jugo — “dona do préprio nariz” — ¢, nas tradi¢des helénicas
e semiticas, talvez, uma das maiores “transgressdes” possiveis para a mulher. Por
ser de natureza instavel, o corpo da mulher, no século XVI, era tido por médicos e
pensadores como uma versdo inacabada do corpo do homem, pois ela seria regida
por seu utero — fonte de toda inconstancia. Este corpo, portanto, tornaria a
mulher mais suscetivel ao pecado. “A mulher o pratica desavergonhadamente:
primeiro o da luxtria, o mais freqiientemente mostrado, depois a inveja, a
vaidade, a preguica e por fim o orgulho” (Muchembled, 2001, p.98).

O fato de a mulher-Dior ter sido associada a uma vida noturna — “Ela esta
sempre na noite”, “Ela ¢ uma notivaga” — também faz voltar a idéia da bruxa
(dos sabbaths), do demonio (trevas), do mistério, do medo do que nao se pode ver
e compreender. Em todas, ou quase todas, as tradi¢des espirituais de que se tem
noticia, a Lua — luminar da noite — é um astro feminino porque reflete a luz do
Sol, porque ndo tem luz propria. A luz da Lua € protetora, enquanto que a do Sol é

agressiva. A Lua ¢ inconstante, com suas variagdes e rapidez de movimento, e tem
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uma face oculta; o Sol ¢ constante, mais lento, e completamente evidente. Além
disso, os ciclos lunares estdo ligados aos ciclos de fecundidade da terra, a
maternidade, as marés e, de certo modo, ao ciclo menstrual da mulher. Esse
carater passivo ¢ maternal associado a mulher certamente nada tem a ver com a
“personalidade” da mulher do anuncio que estamos analisando; entretanto, ao
falar da Lua estamos falando de um carater de “natureza” da mulher, a que se
opoe a razdo, o logos. A femme fatale, mais do que qualquer outra, representa a
porcao “selvagem” do feminino e, no caso dela, procura provocar no homem a

perda da razao em prol do desejo carnal.

4.1.3 Initial

INITIAL

LE PARFUM PERLE

BOUCHERON

PARIS

Ilustrac¢ao 3 - Anuncio Initial

O antincio traz a imagem de uma mulher um tanto diferente daquelas sobre

as quais ja falamos, mas, em ultima andlise, nos conduz a mesma reflexao sobre
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poder, sedugdo e liberdade. Ela estd em um ambiente mal iluminado, s6 seu rosto
aparece na penumbra azulada. Vé-se que de seus olhos escorrem gotas que
parecem pérolas. Estas escorrem até o pescoco, formando um colar. Ao lado dela,
no canto direito, o frasco do perfume em formato de pérola. A personagem do
anuncio do perfume Initial, de Boucheron, ¢ “tradicional”, “classica”, “madura”,
de “alto status”, “¢ seletiva, tem namorado refinado, gosta de bons lugares, dperas

e balés”, segundo algumas falas das entrevistadas. Vejamos:

Ela é de alto status. (...) Ela esta de olho fechado, parece que ela esta chorando as
pérolas, alguma coisa nesse sentido. Ela é romantica, tradicional, classica. E para
mulheres cléssicas. Mais madura, com poder aquisitivo maior.

Pérola é muito classico. (...) E o tipo de mulher que ndo trabalharia, que seria
esposa de um cara bem resolvido financeiramente. Traz a idéia dessa mulher
cléssica, chique, madame. Um diva, sabe?

Engracado, isso s@o gotas e parece também um colar de pérolas. Ela ¢ chique e ¢
sensual. Passa uma coisa de elite. Essa mulher é mais madura, ¢ mais elegante.
Ela passa um ar de determinagio, mas ela ndo seria chefe de nada. (...) E casada
ou tem namorado fixo.

Essa pde o perfume para ir a uma festa de casamento, tem gotas de pérolas. (...)
Ela é muito roméantica, gosta de boas coisas, de boa musica. Ela ¢ seletiva, tem
namorado refinado, gosta de bons lugares, operas e balés. Ela, de repente, ¢ até
um pouco reprimida.

A mulher-do-anincio de Initial ¢ da elite. Ao que parece, nao sé
econdmica como cultural: ela ¢ “madame”, “elegante”, “chique” e “sensual”. E,
provavelmente, casada ou tem um relacionamento fixo. Mas nao ¢ qualquer um: ¢
“refinado”, “bem resolvido financeiramente”. Ela ¢ do tipo que gosta de “boas
coisas” e que “ndo trabalharia”. Se o fizesse, “ndo seria chefe de nada”. Ela ¢ uma
“diva”, resume uma informante. A mulher “classica”, da “elite”, usa pérolas. Ou
melhor: é capaz até de chora-las. E “romantica”. Ao que parece, nio precisa
trabalhar para ir a dperas e balés, pois 0 namorado ou marido pode prové-la. Uma
mulher “tradicional”? Sobre o que ¢ ser “classica” ou “tradicional”, duas
informantes disseram:

Vou ter que pensar, né? Porque eu ndo sou. Acho que ¢ aquela mulher que
mantém a postura na forma de se vestir, que nunca sai de moda. Como um
terninho Chanel, essas coisas. Também gosta de coisas antigas. Vai a restaurantes
franceses. Ganha joia de presente do namorado.

E coisa de familia, de antepassados, que passa de pai para filho. Gosta de manter
as tradicoes da familia, os almogos de familia, o casamento. (...) Mulher
tradicional anda sempre arrumada, ¢ muito previsivel. Ela ndo erra porque as
coisas sdo muito basicas.
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Algumas coisas chamam a atencdo. A mulher “tradicional” parece se opor
aquela “moderna”, de que se falou no anuncio passado, de Dior. Aqui, ela
“mantém” ao invés de transgredir. A mulher-Boucheron ndo se importa de nado
trabalhar, ndo atrai muitos homens e ¢ “previsivel”, possivelmente ao contrario da
femme fatale. Ela gosta de coisas “antigas”, da “familia”, ganha “j6ias” e vai a
“restaurantes franceses”. A “diva”, mesmo sensual, ndo briga contra o status quo,
ao que tudo indica. Ela ndo ousa, pois ¢ “muito previsivel”. Ter “namorado fixo”
ou ser “casada”, diante dos discursos das informantes, pode significar que ela nao
precisa ou nao quer conquistar, seduzir. Ela transita, ao que parece, apenas no
espaco publico, na familia, em festas de casamento, em almogos. Talvez, o que se
queira dizer ¢ que ela estd totalmente integrada na ordem social, ou, a0 menos,
ndo parece lutar pela liberdade de fazer qualquer coisa contraria as regras do
grupo. “De repente”, diz uma consumidora, “¢ at¢ um pouco reprimida”.

Perguntada sobre o que era ser “reprimida”, a entrevistada disse: “perto
das outras [anuncios] ela ndo deve fazer nada, no sentido de se divertir. Ela é
bonita e elegante, mas ndo ¢ o tipo que todos os homens querem. Ela ¢ meio fria,
até pela cor”. Aqui, voltamos a questdo sobre seducdo e liberdade. Perto de
“Afrodite” e da “mulher fatal”, esta personagem nao seria capaz, de acordo com a
consumidora, de ser desejada pelos homens. “Ela ¢ fria”. A mulher-Boucheron
ndo “se diverte” — embora va a Operas, balés e restaurantes. Nesse sentido, entdo,
ou os lazeres dela ndo sdo considerados “divertidos”, ou “diversao”, aqui, quer
dizer algo relacionado a conquista sexual. A “frieza” talvez esteja justamente no
fato de ela ndo transgredir a ordem e, por isso, ndo provocar fascinio e desejo nos
homens — como acredita-se que aconteca com as outras personagens. Fica, no
entanto, uma questao: para “transgredir” e ameagar o “poder masculino”, como a
sedutora “mulher fatal”, é preciso antes estar sempre em situacdo submissa, de
onde ¢ possivel transgredir; ou seja, na posi¢ao reservada pela ordem social — que
foi identificada como sendo inferior para a mulher. O que ocorreria, entdo, de fato,

seria uma disputa por poder ou apenas um constante jogo de sedugdo e conquista?
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O anuncio do perfume “Dream Angels”, de Victoria’s Secret, traz a

80

imagem de uma mulher loura, nua, de olhos azuis, portando grandes asas atras das

costas. O fundo ¢ todo branco, bem como suas asas. Ela esta agachada, de
semiperfil, cobrindo os seios nus com um dos bracos. Ao lado dela, o frasco do
perfume e a frase: “experience heaven [grifo do original] on earth”. No fim da
pagina, ha a assinatura de Victoria’s Secret. A leitura da peca publicitaria pelas

informantes nos oferece algumas “imagens” e idéias a respeito dessa mulher

representada no anuncio: beleza angelical, pureza, sensualidade recatada, pudor,

A1

postura demoniaca, “duas caras”, “come quieto”, sexy.

experience

heaven on carth

VICTORIAS SECRET

Ilustraciio 4 - Aniincio Dream Angels

Vejamos os discursos das entrevistadas.
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Passa uma coisa bem angelical, pureza. Esse negocio de ela estar nua parece bem
pura. O rosto ¢ de anjo. Ela tem uma sensualidade, chama a atenc¢do. Tem as asas,
o olhar, o rosto bem natural, sem maquiagem... (...) Esse faz bem a minha cara: ¢
comportado. (...) E para menina, mais pura. Meu namorado gostaria de uma
mulher mais assim. E mais conservador.

Ela ¢ linda. E um anjo sensual. Ela ¢ linda porque nao esta se expondo tanto. Ela

ndo é vulgar. Tem uma sensualidade meio artistica. Ela quer seduzir, mas ndo
1 T lidad rtistica. El d

quer ser taxada de oferecida. Olha o nome: céu na terra. E claro que ela esta

prometendo muito. “Experimente o céu na terra”, é o que esta escrito. Quer dizer,

tudo de bom.

E um anjo, com muita sensualidade, mas com pudor. E disso que os homens
gostam. Das mulheres que comem quieto. (...) Ela parece estar um pouco
assustada. E meio submissa. O olhar ¢ meio fragil. E tudo branco. Da uma paz.

Ela ¢ angelical ¢ ao mesmo tempo demoniaca. E diabdlica. Ela tem uma
esperteza de atitude. Esse perfume é mais suave. Eu ndo sei se eu compraria, mas
a imagem que passa ¢ de um perfume 6timo.

E suave, doce, para mulheres menos ousadas. Mas também é sexy para caramba.
Ela esta nua e tem essas asas de anjo. Deve ser um anjo da guarda de um homem
bem gostoso. E para aquele tipo de mulher que faz carinha de inocente, mas, no
fundo, ndo é nada. Também ataca.

Inocentezinha que come quieto. Duas faces. Tem asas de anjo, mas corpinho de
diabinha. Cara de boneca, mas ¢ o maior mulherdo. Fazendo essa boca sedutora.
Os homens adoram esse tipo que engana. Fazem carinha de anjo, mas, entre
quatro paredes, sdo um furacdo. E o tipo de mulher misteriosa. Eu acho que eu
sou mais assim. (...) Eu acho que é melhor ser uma mulher assim... que vai
comendo pelas beiradinhas. Os homens acham que vocé ¢ bobinha, mas, no final,
caem de quatro.

A mulher do antncio ¢ lida como “angelical” e “demoniaca” ao mesmo
tempo — sendo “duas caras”, segundo uma entrevistada. A nudez da personagem
aparenta tanto pureza quanto sensualidade — se € que as duas coisas ndo estdo
absolutamente ligadas neste anuncio. Se por um lado ela ¢ vista como um “anjo”
— para meninas comportadas —, por outro “ela quer seduzir, mas ndo quer ser

2

taxada de oferecida”. “E um anjo, com muita sensualidade, mas com pudor”. Ou
ainda, ¢ lida como alguém que faz “carinha de anjo, mas, entre quatro paredes”, é
um “furacao”. Nesse sentido, a imagem angelical — com caracteristicas ligadas as
pureza ¢ ao pudor — se mistura a imagem diabdlica daquela cuja intengdo ¢
seduzir e “enganar”. A aparéncia de anjo, para uma entrevistada, ludibriaria o

outro — o homem seduzido. “Os homens acham que vocé ¢ bobinha, mas, no

final, caem de quatro”. A oposicao e similaridade entre as duas imagens — do
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anjo ¢ do demonio —, de certo modo € coerente com os mitos da tradicao judaico-
cristd presentes na cultura ocidental. Embora haja certas imprecisdes conceituais,
do ponto de vista teoldgico, no uso dos termos, cremos que € possivel perceber
alguns tragos das representagdes miticas no conjunto do imaginario ¢ do discurso
das entrevistadas.

Os anjos, segundo a tradig¢@o cristd, sdo entes criados por Deus desde o
“inicio dos tempos”. Santo Tomdas de Aquino, na Suma Teoldgica, diz que eles
sdo puro espirito, sem corpo material. Sendo seres espirituais, ndo estdo sujeitos
ao espaco, tempo e ao pecado carnal, condi¢des a que estdo submetidos todos os
seres intelectivos compostos de matéria e forma — os homens. Sao Miguel
Arcanjo, Arcanjo Rafael e Arcanjo Gabriel sdo os Unicos trés anjos citados na
Biblia'?. O ltimo ¢ bastante conhecido por ter sido o responsavel por avisar
Maria e José do fato de ela ter sido escolhida como a mae do filho de Deus. Isso
tudo pertence a milenar tradi¢do judaico-cristd. Mas do que estdo falando nossas
entrevistadas ao relacionar a figura da mulher alada com os anjos? Elas nos

respondem.

Anjos sdo seres que ndo sao humanos e que podem ser do bem ou do mal, na
religido. Essa coisa de viver no céu e cuidar das pessoas. Todo mundo tem um
anjo. Mas ¢ claro que isso ¢ a religido que diz.

Eles sdo so... acho que alma. Uma coisa assim. O demonio era um anjo também,
que se revoltou com Deus. Eles sdo puros, bons e ajudam as pessoas. Eu ndo
acredito nisso. Mas esse € o conceito de anjo.

E uma coisa mistica, meio esotérica. Tem gente que acredita em anjo, em gnomo,
nessas coisas. Tem gente que nem acredita em Deus, mas acredita em anjo da
guarda. Eles tém asas, mas sdo invisiveis. Dizem que as vezes vocé v€ seu anjo
em sonhos. Tem aquele lance de que um anjo que avisou a Maria que ela ia ter
Jesus. Nio sei exatamente como a igreja fala que eles sdo.

O que se pode inferir ¢ que o que as informantes chamam de “angelical” ¢
algo que se assemelha ao conceito catolico ocidental de anjo. Mas, como nos diz
uma entrevistada, com algumas nuangas de religiosidade sincrética e até

agnostica: “é uma coisa mistica, meio esotérica”. Os anjos aparecem em meio a

12 Os anjos, por gozarem da presenga eterna de Deus, estdo unidos num continuo canto de louvor. Na
complicada hierarquia celeste da tradigdo catdlica, os seres angélicos estdo divididos em ordens, de acordo
com seu poder e proximidade de Deus. A primeira ordem, chamada de Tronos, rodeia a Deus de modo
permanente e ndo precisa de nenhum tipo de mediagdo entre eles e o Criador. Sdo representados possuindo
varios pares de asas e multiplos olhos — conhecidos como Querubins e Serafins. A segunda ordem compde-
se das chamadas Virtudes, Dominac¢des e Potestades. O terceiro nivel da hierarquia ¢ a ordem dos Anjos,
Arcanjos e Principados (Abbagnano, 1998).
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gnomos e, provavelmente, seres ditos “elementais da natureza” e coisas do
género. De todo modo, pertencentes a um universo supra-humano. Nesta
“classifica¢do” feita pelas entrevistadas, fica claro que, seja qual for a idéia de
anjo, existem “os bons” e “os maus”. Sobre o antincio publicitario proposto, uma
nos diz: “‘experimente o céu na terra’, ¢ o que esta escrito. Quer dizer, tudo de
bom”. Outra acrescenta que os homens adoram as mulheres que “enganam”, que
aparentam ser boas e que, no fundo, tém outras intengdes. Nesse sentido, anjo e
demonio sdo categorias opostas no discurso.

A primeira caracteristica estd, provavelmente, associada com a pureza, a
inocéncia, a fragilidade, o pudor, a paz, a tranqiiilidade, o conservadorismo, o
branco de que falam as informantes. A segunda, com a sensualidade, o mistério, a
seducdo, o demonio, o engano. O prazer oferecido pela personagem no anuncio
— de experimentar o céu na terra — certamente ndo se relaciona aos “prazeres
espirituais” narrados por santos em suas experiéncias misticas, de que nos fala a
Igreja, ou ainda por qualquer tipo de satisfacdo que ndo a dos sentidos. O prazer
de que nos fala o antncio ¢ exclusivamente sensorial — seja pela acdo do sexo ou
apenas restrito a linguagem, via seducao. “Experimentar o céu na terra” quer dizer
potencializar os prazeres “carnais”, levando-os ao parametro extremo do maior
bem da mitologia crista: o Céu. O anjo, sem designagdo de género nas Escrituras,
tem a forma de uma mulher nua e “sensual”, no olhar das informantes. Mas nao
extrapola sua sensualidade: tapa, esconde, faz mistério. “E meio submissa. O olhar
¢ meio fragil”, nos diz uma entrevistada. Outra acrescenta que “ela ¢ linda porque
ndo estd se expondo tanto”. Mas concluem que “¢ disso que os homens gostam:
das mulheres que comem quieto”. No jogo de sedu¢do — do travestimento, do
parecer outro para ser desejado — entre a mulher do anuncio e seu interlocutor
imaginario, os signos de “pureza” — o branco, as asas, a nudez, o rosto limpo —
encobrem signos opostos na atualizacdo da leitura da consumidora. “Tem asas de
anjo, mas corpinho de diabinha”.

A cor branca, associada a paz por uma de nossas entrevistadas, ¢, nas

Escrituras, a cor das vestes dos anjos' e dos justos'®. E também a cor das roupas

13 “E viu dois anjos vestidos de branco, assentados onde jazera o corpo de Jesus, um & cabeceira e outro aos
pés” (Biblia Jo 20:12). "Como estivessem olhando para o céu, quando Ele ia subindo, eis que se apresentaram
junto deles dois personagens vestidos de branco..." (Biblia At 1:10).
!4 “Mas também tens em Sardes algumas pessoas que ndo contaminaram suas vestes, ¢ comigo andario de
branco; porquanto sdo dignas disso” (Biblia Ap 3:4 ). “E seguiam-no os exércitos no céu em cavalos
brancos, e vestidos de linho fino, branco e puro” (Biblia Ap 19:14).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0321098/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0321098/CA

84

dos ritos sacramentais da Igreja Catolica e da Igreja Ortodoxa, como o batismo, a
crisma e o casamento — todos ritos ligados a idéia de pureza. Nas religides afro-
brasileiras, o branco ¢ cor ritual obrigatdria entre os pais-de-santo e maes-de-santo
do Candomblé e da Umbanda. E também a cor de Oxala, o pai da Criagdo. No
Espiritismo kardecista, os rituais de comunicagdo com os espiritos e de cura
espiritual e corpdrea pedem que seus praticantes se vistam de branco. Embora
tenhamos inimeros exemplos de uma certa vinculacdo entre a cor branca e o
significado da pureza ou de algo transcendente, ¢ preciso, naturalmente, ter em
vista que significante e significado podem se articular de maneiras muito
diferentes nas culturas e sociedades. A cor — seu significado e mesmo seu
aspecto fisico — estd sempre vinculada a contextos culturais “e ao
compartilhamento social de repertorios, ou seja, ndo tem autonomia significante”
(Guimaraes, 1998, 13).

O antropdlogo britanico Victor Turner (1967) propds, apds estudar
diversas tribos africanas, que as cores branca, preta e vermelha teriam significados
mais ou menos comuns na maioria das culturas. Isso porque elas estariam
associadas ao corpo humano e suas fungdes: a produgdo de leite (branco), de
excrementos (preto) e de sangue (vermelho). As cores, entdo, estariam associadas
as fungdes dessas produgdes organicas. O leite, responsdvel por manter e
alimentar a cria, estaria ligado a idéia de vida. O preto, ao contrario, seria
associado ao indesejavel, ao fétido, ao podre. O vermelho do sangue representaria
a passionalidade dos guerreiros que morrem em batalha, a intensidade. As cores
desses produtos do corpo se uniriam a fendmenos do mundo natural e do
cotidiano para dar sentido a essas cores — como a luz do dia, a noite, os animais
selvagens etc. No entanto, criticas as idéias de Turner apontaram a dificuldade de
estabelecer um carater geral ao sentido dessas cores na maioria das culturas. Se
na Australia a palavra “branco” significa “pureza”, na China a mesma cor ¢ lida
como “morte” — estar de branco ¢ sindnimo de luto. O que podemos pensar a
respeito da cor branca do anuncio do perfume Dream Angel € que, no contexto em
que foi produzida e lida, em ultima analise se aproxima dos significados cristaos:
pureza, paz, vida espiritual. Luciano Guimaraes lembra que “ao considerarmos um
emprego intencional da cor, estamos trabalhando com a informagao ‘latente’ que
sera percebida e decifrada pelo sentido da visdo, interpretada por nossa cognigao ¢

transformada em informagao atualizada” (Guimaraes, 1998, 14).
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A “pureza” angelical do branco e das asas de anjo contrasta com as
intengdes da personagem, na leitura das informantes. Elas sdo taxativas: a mulher
do anuncio quer seduzir e sua estratégia ¢ aparentar fragilidade, submissdo e
candura. “Ela tem uma esperteza de atitude”. “Ela é diabdlica”. Tal como no
anuncio anteriormente visto, do Hypnotic Poison, atitudes como seduzir,
conquistar, ludibriar, atuar por trds dos panos — sobretudo utilizando o sexo
como estratégia de convencimento — sdo associadas a imagem do diabo, ou de
uma “diabidade” — bem como da impureza, da escuriddo, do caos, da desordem,
da bruxaria. O demdnio, nas mitologias, ¢ aquele que engana, que mente, que
pode se fazer passar por qualquer coisa com o Unico objetivo de seduzir — no
conceito mais dicionarizado: desviar do caminho. No Cristianismo, demonio €
aquele que oferece o que hd de mais tentador no mundo para que o sujeito
“fraqueje” no intuito de alcancar sua salvagdo e santidade. No budismo, figura
semelhante ¢ Maia, que ilude o coracdo do homem com promessas de satisfagao
material. Apegar-se aos prazeres do corpo, a carne, ao proprio mundo material, ¢
apegar-se a uma felicidade fugaz, transitéria e enganosa. Nas teias de significados
— puro e impuro, ser e ndo-ser, ordem e desordem, vida e morte, sagrado e profano
— faz-se necessaria uma oposi¢do bindria, em que o sentido passa a existir por
contraste.

Mary Douglas (1976), em seus estudos sobre a sujeira e a limpeza, afirma
que refletir sobre essa oposicdo — do sujo ¢ do limpo — é ao mesmo tempo
refletir sobre todas as oposicoes citadas acima. De certo modo, ao pensarmos na
relacdo entre a pureza angelical e a sensualidade demoniaca da mulher do
anuncio, também estamos pensando em outras diversas oposi¢des e similaridades
propostas pela publicidade.

Certamente, ndo podemos crer que tais conceitos, de anjos ¢ demdnios,
possam ser tratados como absolutos ou mesmo que nossas entrevistadas estejam
verdadeiramente falando de um e de outro. Mas, de todo modo, falam de imagens
que se assemelham as idéias de anjo e demodnio, mesmo que apenas
superficialmente. O que nos interessa perceber, nesse emaranhado de imagens e
conceitos difusos, ¢ que a publicidade, como narrativa mitica da
contemporaneidade, fala de um ser mulher. No caso especifico deste conjunto de
anuncios que estamos analisando, a mulher, mesmo quando aparenta fragilidade

ou pureza, ¢ possuidora de um enorme poder de sedugdo. Poder este que ¢ lido
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como algo “demoniaco”, mas nem por isso indesejavel, inaceitavel ou “perigoso”.
E demoniaco porque seduz sexualmente, porque provoca fascinio pelo mistério,
pelo inesperado.

Na publicidade de Dream Angels, a personagem tem intengdes
“diabolicas” de atacar o homem e “deixa-lo de quatro”, mas se apresenta sob a
figura de um anjo. Segundo nossas entrevistadas, ¢ justamente essa a sua
estratégia de conquista, j4 que os homens desejariam uma mulher pura e
comportada, com carinha de anjo. Entretanto, a personagem ndo se traveste
completamente: faz mistério, se cobre, mostra um pouco, oferece a experiéncia do
céu na terra. Fantasia-se de anjo. Dai, pode-se pensar que, no jogo de seducdo, o
homem deve desejar que por trds da mulher com cara de bobinha haja um
“furacdo entre quatro paredes”. Pureza ¢, ai, fetiche. Para Jean Baudrillard (1996),
seria caracteristica da feminilidade tal habilidade para seduzir, misteriosamente.

(...) Das mulheres podemos dizer que alguém esta escondido nelas e zomba de
nos. As mulheres tém tanta arte, t€ém tanto o ar de serem submissas, elas sabem
tdo bem, bem demais, ser infelizes — deve haver nisso algo que esconde e nos
espreita. A mesma ironia objetiva que espreita qualquer subjetividade prestes a
conquista-la. (Baudrillard, 1996, p. 111)

Ela se faz parecer com algo que ele deseja para ser desejada. Ele deseja a
mulher que se traveste para ser desejada, esperando que ela seja ainda mais
desejosa. Uma informante nos diz: “eu acho que ¢ melhor ser uma mulher assim...
que vai comendo pelas beiradinhas”. Entre o desejo de um e de outro estd o
perfume — objeto capaz de operar as transformagdes da mulher-anjo em mulher-
diabo e vice-versa. Segundo Edgar Morin, “a mercadoria faz o papel de mulher
desejavel, para ser desejada pelas mulheres, apelando para seu desejo de serem
desejadas pelos homens” (Morin, 1969, p. 121). Baudrillard (1996) concorda: “a
estratégia do objeto, como a da mulher, ¢ se confundir com a coisa desejada”
(Baudrillard, 1996, p. 109).

E curioso notar que, na busca por um sentido ou sentidos dessas imagens
publicitarias, nos deparamos com um universo grandioso de referéncias a um
imagindrio social no qual a mulher se vé associada, em uma logica binaria € um
tanto romantica, aos extremos da prostituta demoniaca e da virgem santa. No
“imaginario” da publicidade, no entanto, as duas formas ndo aparecem ‘“puras”,
mas articulam-se de modo que ambas sejam sedutoras e desejaveis. De todo jeito,

as imagens do feminino — e suas trajetdrias nos mitos e na literatura ocidental —
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parecem oferecer a publicidade um manancial “poético” inesgotdvel para a
producdo de anuncios. Os rostos perfeitos, os corpos arquitetonicos e esculturais,
os olhos profundos, o toque suave, o poder magico, o erotismo sem limites. Tudo
¢ mulher. Sua figura é, certamente, o cerne de quase todas as narrativas
publicitarias. S6 as mulheres do antincio ¢ dado o “poder” de realizar as magicas
da propaganda — voar, brotar de flores, fazer levitar perfumes, andar sobre as
aguas etc. Sera que ¢ possivel imaginar um anuncio com um homem realizando
todas essas coisas? Muito improvavel.

Talvez porque quase todas as imagens vistas se referem, ou podem se
referir, a um modo de representar o feminino no qual ele tem uma estreita ligagao
com a idéia de natureza. Misturam-se a ela e a dominam. A bruxa, a fera, o
demoénio, a serpente, a escuriddo e o sexo sdo simbolismos claros de um
imagindrio ocidental, no qual a imagem da mulher sedutora — e fatal, como
veremos a seguir - sempre causou paixao e odio, por causa de todos os “perigos”
que ela poderia oferecer a uma certa razdo-masculina-civilizatoria. Ao pensar os
mitos gregos, Junito Branddo (1989) propde que a imagem da “mulher” estd
intimamente ligada ao “desconhecido”, a morte, nas narrativas miticas —
provavelmente por sua constitui¢do bioldgica inconstante e que gera vida. Seu
significado acabaria por opor-se ao ‘“conhecido” e ao “controlavel”. As
personagens gregas, como Afrodite, Medéia e Helena, eram adoradas e temidas
justamente pelo poder que possuiam de desfazer a “ordem” do mundo. Sua beleza

e apelo sexual se misturavam com a capacidade de caotizar, de provocar a morte.

Némesis [destino, morte], Leda, Pandora, Helena, Clitemnestra, ou que nome
tenha, o que importa (...) é que existe um nexo entre mulher e punigdo; e que a
feminilidade, quando concebida em seu aspecto bioldgico e numa s6 unidade
com o mundo dos animais, parece traduzir uma experiéncia primordial, onde
sempre fermenta algo de ameagador e inexoravel. (Brandao, 1989, p. 72)

E quando, em vez de um bem, (Zeus) criou este mal tdo belo, conduziu-a para
onde estavam os demais deuses e homens (..) Maravilharam-se mortais e
imortais a vista desse ardil profundo ¢ sem saida, destinado aos homens. Dela se
originou a espécie maldita das mulheres, flagelo terrivel instalado entre os
homens mortais... (Hesiodo, 1991, p. 17)

Nao s6 na mitologia, mas também no pensamento grego aristotélico se
estabeleceu alguma relagdo entre o feminino ¢ a “matéria”, enquanto que o

masculino estaria mais proximo do “espirito”. Neste sentido, pensa-se que tais
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idéias de Aristoteles, tomadas posteriormente por Tomas de Aquino, teriam
fundamentado a idéia de uma inferioridade ontologica da mulher — j4 que o
espirito seria sempre muito superior & matéria. Nao nos interessa, entretanto,
entrar neste tipo de discussdo. Interessa-nos, sim, investigar, mesmo que
superficialmente, algumas trajetérias das representagdes do feminino e suas
atualizacdes pela publicidade e pela comunicacdo de massa. A relagdo e oposi¢ao
simbolicas entre o masculino e o feminino, de todo modo, parecem classificar
ambos em categorias opostas na logica dual de classificagdo. A imagem da
mulher, assim, pertenceria ao grupo da carne, do sexo, da lua, do desconhecido,
do impuro — em ultima andlise, vista como ameaga, assim como seus congéneres.
O homem estaria associado aos signos opostos a estes.

Costuma-se explicar essa ordem através de comparagdes com a hierarquia da
ordem cosmica: o homem é comparado ao sol, a mulher a lua; o homem ¢
representado pelo céu, a mulher pela Terra. (...) Em determinadas correntes fora
do cristianismo, a dualidade entre o espirito ¢ a matéria conduzia a uma atitude
muito negativa no que se refere a mulher. O homem era considerado um ser de
ordem e de luz, e a mulher um ser de caos e de trevas. Também na filosofia da
maioria dos escritores cristdos se manifesta, cada vez mais, a mesma sub-
valoriza¢do da matéria, da corporalidade ¢ da sexualidade (Eyden, 2001, p. 9)

Nao sdo poucas — nas mitologias, na literatura e nas artes — as
representacdes de mulheres que “transgrediram”, que dominaram quem era
considerado o dominador. A perigosa mulher fatal, deusa ou mortal, conquistava e
seduzia, muitas vezes matando simbolica ou fisicamente seu interlocutor —
matava a razao, o controle, a ordem. Personagens como Pandora, Afrodite, Lilith,
Dalila, Lolita, Salomé, entre tantas, parecem povoar o imaginario de diversos
povos ha muito tempo. No Ocidente judaico-cristdo, Eva d4 origem a mulher
“desobediente”, que leva o homem a ruina. Também Salomé, nos Evangelhos, ¢
imagem exemplar de poder e perigo. Ela é responsavel por uma das passagens
mais dramaticas do Novo Testamento: a morte do profeta Jodo Batista, primo de
Jesus Cristo e “arauto dos tempos”. Filha da Rainha Herodiades e enteada do Rei
Herodes, Salomé conquista o padrasto com suas dangas sensuais. Herodiades
queria a morte do profeta — que pregava o arrependimento e a peniténcia —, mas
ndo encontrava apoio de seu marido, pois este temia os poderes de Jodo Batista. A
mulher, entdo, vé a oportunidade de vingar-se durante a festa que Herodes
preparara para comemorar seu aniversario. Diante de toda a corte, faz sua filha de

dezenove anos, Salomé, dancar sensualmente. Completamente encantado, ele
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promete dar a enteada qualquer coisa que ela peca. Salomé, influenciada pela mae,
pede que Herodes corte a cabega de Jodo Batista e a entregue em uma bandeja.

Em oposicdo a estas mulheres perigosas e “pecadoras”, encontramos a mui
obediente Maria — a virgem virtuosa que trouxe ao mundo o filho unigénito de
Deus. Em uma de suas representagdes mais conhecidas, ela aparece pisando sobre
a lua". Seu significado esta ligado a superioridade dela em relagio as oscilagdes
das disposi¢des internas femininas. Na prece que os cristdos ortodoxos fazem a
Virgem, o Akafist, dizem: “Alegra-te! Pois por tua obediéncia eximiu a
desobediéncia de Eva”. Na mesma oracdo, Maria ¢ chamada de “jardim”, em
oposicao ao “matagal cadtico” representado por Eva e todos os pecadores
“mundanos”. A disposi¢do dela em obedecer incondicionalmente a Deus faz de
Maria o simbolo maior da santidade para os cristdos. Seu simbolismo, entdo,
contrasta com a das “transgressoras” e sedutoras Salomé e Eva, tornando-as, de
alguma maneira, ainda mais “perigosas” e fatais. Esta dualidade nas
representacdes do feminino evidentemente ndo ¢ exclusiva das sociedades cristas,
mas tem nelas uma evidente presenga no imaginario cultural.

O tema da mulher fatal, devoradora, ganhou espaco na sociedade européia
no final do século XIX e inicio do século XX, com a pega “Salomé”, de Oscar
Wilde, com as obras de Gustav Klimt e, necessariamente, com as idéias de
Sigmund Freud acerca da sexualidade e da “mulher castradora”.

Esta preocupacdo com mulheres demoniacas e¢ destrutivas ¢ um dos tragos
culturais mais impressionantes do fim do século XIX. O tema era altamente
difundido, atraindo homens de credos artisticos opostos, simbolistas e realistas,
rebeldes e reacionarios, e penetrando profundamente na consciéncia popular'®.

Mary Ann Doane afirma que “a arqueologia da modernidade ¢ assombrada
pelo ‘feminino’ das femmes fatales e ¢ uma de suas incarnagdes mais
freqiientes'”” (Doane, 1991, p. 22). Segundo a autora, no século XX, este tipo de
representacdo ainda toma grande impulso com o cinema de Hollywood, a partir
dos anos 20, e ainda nos filmes “noir” do final dos anos 40. Doane ainda vé na
propria estrutura narrativa cinematografica da época um comportamento

semelhante aos das femmes fatales: o devendar das tramas aconteceria com um

15 A imagem tem referéncia na Biblia, no livro do Apocalipse. “Depois apareceu no céu um grande sinal: uma
mulher vestida de sol, ¢ a lua debaixo de seus pés, ¢ uma coroa de doze estrelas sobre a sua cabega” (Biblia
Ap 12,1).

'S BADE, Patrick. Femme Fatale: Images of Evil and Fascinating Women. London: Ash and Grant, 1979, p.
6. Apud Hutcheon, 2003.

Do original em inglés.
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striptease dessas mulheres misteriosas. A imagem da mulher fatal, e seu “excesso
de feminilidade”, de acordo com a autora, tem papel de grande importancia na

produgdo de sentido no cinema e na cultura das midias.

4.2 A sempre presente femme fatale

Na publicidade, as mulheres fatais estdo por toda a parte. Nao s6 em
anuncios de perfumes, mas também de roupas, cosméticos, lingeries e acessorios
de moda em geral. Aparecem quase sempre em posi¢do de superioridade, como
veremos na propaganda de Fragile, sedutoras, misteriosas - como a do perfume
Opium - e erdticas como a mulher de Addict. Nao tém pudor em utilizar seus
atributos fisicos na arte da conquista e, segundo nossas informantes, sao
extremamente “poderosas”. Da leitura dos antincios, surgem questdes importantes
sobre sedu¢do, disputa de poder e consumo, que extrapolam a propria publicidade
- ¢ oferecem pontos de reflexdo acerca das identidades femininas. As situacdes
dramatizadas nas pegas publicitarias revelam esteredtipos femininos e masculinos
e propde um “desejar” constantemente. A mulher do anlincio quer muito ser
desejada — por razdes diversas, mas principalmente porque isso ndo a faz “alvo”
facil da paixdo — e seu interlocutor imaginario, o homem ideal para quem ela se
prepara, a deseja justamente por ela querer ser objeto de desejo.

Os jogos de sedug@o das cenas publicitarias dao certas coordenadas sobre
os da vida “real”, comentados pelas informantes. Assim, nos deparamos com uma
complexa relacdo entre os sujeitos-consumidores, suas representagdes midiaticas e
as intervengoes dos objetos anunciados como personagens indispensaveis para as
constituicdes de identidade dos primeiros. As idéias filosoficas de Jean
Baudrillard acerca da sedugdo e as de Edgar Morin sobre os ideais romanticos da
cultura de massa do século XX nos servirdo sobremaneira para interpretar os

anuncios tal como percebidos pelas entrevistadas.

4.2.1 Fragile

O perfume Fragile ¢ da grife Jean Paul Gaultier, um tanto mais conhecida

do que as fabricantes das outras duas fragrancias de que ja falamos. Uma
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entrevistada nos diz que “Jean Paul Gaultier ¢ uma marca sexy”. Outra acrescenta
(1P b 2 b b
que ela “é sempre diferente”. Cada marca costuma estar associada a um conjunto
de caracteristicas distintivas que fala de sua personalidade e as distingue das
demais. “Os produtos antes indiferenciados sao aliados aos ‘nomes , ‘identidades’,
‘situagdes sociais’, ‘emocgoes’, ‘estilos de vida’, ‘paisagens’, dentro dos anuncios”
(Rocha,1995, p.107). No processo de classificacdo, a grife Jean Paul Gaultier
provavelmente ndo est4 alinhada com a Boucheron. Ela ¢ “sexy” e “diferente”.
Essa caracteristica pode, de algum modo, colaborar para a “leitura” do antincio
por parte das informantes — considerando que algumas parecem falar como

connaisseuses em se tratando de perfumes.

Ilustracio 5 - Anuncio Fragile

Vejamos o que elas nos dizem acerca do antncio:

E muito sexual e sensual. Ela é bem poderosa, que tem os homens aos seus pés,
literalmente. Tipo sou mulher fatal. (...) Jean Paul Gaultier ¢ uma marca sexy. E
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bem doce. Eu tenho perfumes adocicados. (...) Eu acho que ser sexy depende do
estado de espirito. Ndo é so fisico.

Uma coisa de tabus... E bem moderno. Tem um contraste de cores e de peles
maravilhosos, além de ela estar com uma roupa preta. Ela ¢ uma mulher que atrai
os homens. Ela tem eles aos seus pés. A impressdo que da é que ¢ uma coisa de
poder. Ela ¢ uma mulher bem resolvida, que nao liga para o que os outros dizem
e pensam. Eu acho que ela é tipo uma mulher & frente do seu tempo. Ela ¢
completamente indiferente aos homens. Ela ja esta tdo acostumada a ter eles que
ela ja nem liga mais, é um comportamento blasé. (...) E para mulheres poderosas
e até para lésbicas.

Eu gosto dessas cores escuras, de vermelho, de preto. Eu gosto dessa coisa meio
cigana, meio oriental. Sempre me remete a isso. (...) A mulher é muito exoética,
da um ar de poder. (...) Eu gostaria de ser mais sensual. E claro que eu gostaria de
me parecer com ela. Todo mundo gosta de parecer sensual.

Esse nome nem combina com o perfume. Ela ¢ fragil? So se for os homens que
estdo babando. Ela é s6 sedugdo. E até mais, ¢ do tipo insaciavel. Olha para a
cara deles. N@o sdo nada para ela. (...) Ela até parece que esta morta, por causa da
brancura, mas ai vocé olha a boca vermelha... Ela € uma coisa tipo vampira, sei
1a. (...) Jean Paul Gaultier é sempre diferente.

O anuncio, segundo as entrevistadas, ¢ “sexual”, “sensual”, “moderno”,
“uma coisa de tabus”. A personagem feminina, centro das atencdes e dos olhares,
¢ “uma mulher que atrai os homens”, ¢ “bem poderosa”, ¢ “bem resolvida”, “¢ s6
seducdo”, ¢ “exotica”, uma “vampira”. E mais: ¢ “insaciavel”, “meio cigana”,
“meio oriental”, “tipo mulher fatal”. Ela ¢ “uma mulher a frente do seu tempo”.
Na cena, a personagem estd sentada no centro, rodeada por trés homens que se
ajoelham perto dela.

Talvez a primeira coisa que chame a atencdo nos discursos das
informantes seja a referéncia ao tipo de relacdo — de poder e de sedugdo — que
existe entre os personagens: “ela ¢ bem poderosa, que tem os homens aos seus
pés, literalmente”, “Ela é completamente indiferente aos homens. Ela ja esta tao
acostuma a ter eles que ela ja nem liga mais, ¢ um comportamento blas¢”. Seria a
isso que elas se referem quando dizem que o anUncio trata de ‘“tabus” e ¢
moderno? “Estar a frente do seu tempo” € ser tdo sedutora a ponto de ter os
homens aos seus pés e nem ligar mais para eles? Parece que sim. A relagdo
estabelecida entre os personagens, indicada nos discursos, parece tratar de algo
relativamente distante das entrevistadas. Falar de “tabu” pode significar falar de
ordem e transgressdo: a “exotica” mulher-do-anuncio transgride; tem os homens a
seus pés. “Admitindo-se que a desordem estraga o padrao, ela também fornece os

materiais do padrao. A ordem implica restricdo. (...) Simboliza tanto perigo
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quanto poder” (Douglas, 1976, p.117). Uma consumidora questiona: “ela ¢
fragil?”. E logo conclui que ndo, que a fragilidade —embora primeiramente
associada a mulher — ndo estd nela, mas nos homens que a cercam. Ela inverte a
“ordem”: subjuga ao invés de ser subjugada. E do “tipo vampira”, “fatal”.

Na mass media, sobretudo na publicidade, pode-se dizer, sdo comuns as
imagens de mulheres sedutoras, provocantes, dominadoras, lascivas, eroticas e,
por vezes, femmes fatales. Elas aparecem em propagandas de quase todos os
produto: de lingerie a entretenimento. Aparecem com freqiiéncia em estado de
“€xtase”, envolvidas em ondas de prazer, ¢ “convidam” o consumidor a “devora-

2

las” e a ser por elas “devorado”. Mostram-se em poses abusadas, lascivas,
“entregues” a homens e a mulheres, sem qualquer pudor. Na /dgica do consumo,
signos de virilidade e de feminilidade sdo marcados nos corpos, que ja nio se
deixam esconder mais. Sobre o anuncio de Fragile e a personagem feminina
representada nele, uma informante nos diz: “eu gosto dessas cores escuras, de
vermelho, de preto. Eu gosto dessa coisa meio cigana, meio oriental. Sempre me
remete a isso”. Nao seria de todo absurdo pensarmos no ‘“cigano” e no “oriental”
como “o outro”, o estrangeiro, o temivel desconhecido. Em algumas mitologias,
deuses perigosos e obscuros — no mito grego: Afrodite, Artemis, Dioniso — sdo
vistos como deuses estrangeiros. A mulher-do-antncio ¢, ao que parece, o
desconhecido, “o outro” para a entrevistada, aquele que exerce fascinio e, quem
sabe, at¢ medo. Na Europa do fim do século XIX, as mulheres fatais das
representacoes, que se confrontavam com os valores judaico-cristdos, eram
compostas por indumentérias e gestos que marcavam seu “estrangeirismo”.

A localizagdo destas mulheres em cendrios exoticos, muitas vezes orientais,
destinada ao publico europeu, intensificou ndo apenas o mistério e as complexas
associacdes entre o fisico e o espiritual, mas também as projecdes faceis e
imaginativas dos desejos sexuais. (...) Mais maligna que o macho, friamente
indiferente ou agressivamente letal'®,

A personagem do anuncio de Fragile também ¢ identificada como
“indiferente” aos homens, por algumas informantes. “Ela tem eles aos seus pés.
(...) Ela é completamente indiferente aos homens. Ela j& estd tdo acostuma a ter
eles que ela ja nem liga mais, é um comportamento blasé. E para mulheres

poderosas e até para Iésbicas”. Outra acrescenta: “¢ do tipo insacidvel. Olha para a

'8 FLUDAS, John. Fatal Women: Exploring the Eternal Mystique of the Femmes Fatales. Opera News 12
February 1977, p. 15. Apud Hutcheon, 2003.
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cara deles. Nao sdo nada para ela”. O poder da mulher-do-anuncio ¢ tanto que ela
pode até rejeitar os homens; ndo precisa mais deles, pois eles ndo sdo “nada” para
ela. Por isso, diz uma entrevistada, o perfume serve para mulheres “poderosonas”
e para “lésbicas”, ja que ela ¢ uma “mulher a frente de seu tempo”, ou seja,
encontra-se, provavelmente, para além do que € possivel no tempo da informante.
Por qué? A mulher-do-anuncio ¢ “bem resolvida, que ndo liga para o que os
outros dizem e pensam”, afirma a entrevistada. Outras concordam. Quando
perguntadas sobre o que era ser uma mulher poderosa — para as que se referiram
a personagem como tal —, responderam:

Eu acho que a sensualidade estd muito ligada ao poder sobre tudo. Sobre si
mesmo, sobre os homens. Poder para ter mais afirmagdo. Quando vocé tem esse
poder, essa auto-afirmagdo, vocé ndo liga para o que os outros dizem. Poder é
vocé fazer as coisas sem ser julgado. (...) As vezes eu acho que eu sou sensual,
mas ndo como ela. Eu queria é ser como ela. Eu gostaria de ter poder sobre os
homens, ter eles aos meus pés... O homem ¢ sempre poderoso e a mulher faz tudo
0 que o homem quer. Eu acho que uma mulher assim [fatal] reverte o jogo.
Entendeu? (...) O homem ainda tem muito mais poder que a mulher na sociedade.
Eu ndo gosto de homem submisso, mas quero um que entenda que os dois tém
que ceder, que os dois tém uma participacdo igual.

Eu acho que ser poderosa ¢ fazer o que vocé quiser sem se importar com o que oS
outros vdo pensar, sem se preocupar com o julgamento de ninguém. Estar livre,
mesmo, sem preconceito nenhum. E seduzir e ndo ser facilmente seduzida. Eu
acho que os homens se sentem um pouco ameacados quando se encontram com
mulheres muito poderosas. Eu acho que eles tém essa coisa de “eu tenho que

9% (¢

domar”, “eu tenho que quebrar”. Tem uns que vém como desafio e outros como
trabalho.

E uma coisa de poder, de auto-suficiéncia, de independéncia, feminista. Mulher é
mulher e ndo precisa de homem para viver. Acho que ¢ muito moderno isso.

Sensualidade, liberdade e poder parecem se articular em discursos que
falam de uma mulher - atual e submissa - que quer “reverter” um “jogo”. O
caminho? A seducdo. Uma entrevistada nos diz: “eu gostaria de ser mais sensual.
E claro que eu gostaria de me parecer com ela.”. Outra explica que ser sedutora é
adquirir poder sobre si mesma, sobre os homens e sobre a sociedade ou os
“outros” - “quando vocé tem esse poder, essa auto-afirmacao, vocé ndo liga para o
que os outros dizem. Poder ¢ vocé fazer as coisas sem ser julgado”. Ter liberdade
para fazer o que quiser sem ser “julgada”, ou sem se submeter as regras sociais,
parece ser o ideal da figura do poderoso. Peter Berger nos lembra que o desejo de
ser aceito por um grupo social, seja ele qual for, impele o individuo a obedecer

certos controles sociais, que podem ser exercidos de diversas formas - com a
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violéncia, com a difamag¢do e o ridiculo e, principalmente, com a relegacao ao
"oprobrio e ostracismo". A rejei¢do €, segundo Berger, o castigo mais cruel que
um grupo pode oferecer para o sujeito que ndo se adapta a normas estabelecidas.
"Outro sistema de controle social que exerce pressdo contra a figura solitaria no
centro dos circulos ¢ o da moralidade, costumes e convengdes" (Berger, 1997,
p.87). A desobediéncia aos principios seria responsavel pela exclusdo do meio -
emprego, amigos, igreja - € até da "normalidade". Individuos que ndo aceitam os
critérios do que o senso comum considera "normalidade" sdo internados para
"tratamento" e, as vezes, banidos para sempre do convivio social.

As informantes nos falam de uma situacdo onde o poder confere a
liberdade de ferir as regras do grupo e, ainda assim, ndo haver nenhum tipo de
castigo, pelo julgamento publico, nem rejei¢do. Ao contrario, uma mulher segura,
auto-suficiente, bem resolvida, independente e sensual tem, na visdo das
informantes, os homens aos seus pés - “¢ seduzir e nao ser facilmente seduzida”.
A fragilidade — feminina — que a mulher-do-antincio ndo tem, parece estar, de
algum modo, na figura da mulher real. Para elas, “o homem ¢ sempre poderoso € a
mulher faz tudo o que o homem quer®; elas é que sdo facilmente seduzidas. Nesse
sentido, a posicao de conquistador ¢ tida como superior a do conquistado, que
teria que se submeter as vontades do outro. O homem, que “ainda tem muito mais
poder que a mulher na sociedade”, se sentiria “ameagado” por essa mulher
poderosa - “eles t€ém essa coisa de ‘eu tenho que domar’, ‘eu tenho que quebrar’” -
e, talvez por isso, seria atraido pelo "desafio" de conquistar ¢ domar essa que se
recusa a fazer "tudo o que ele quer".

Cabe, neste ponto, fazermos algumas perguntas. Existe, nas relagdes entre
homens e mulheres, uma disputa de poder? A mulher quer ter o mesmo poder do
homem para se igualar a ele, para domina-lo ou para, quem sabe, até competir - ja
que se falou em indiferenca absoluta aos homens? Por outro lado, conquistar o
"poder" via sedugdo sexual - algo que s6 a mulher poderia fazer com os homens -
ndo seria apenas se travestir de algo atraente aos olhos masculinos, ja que se
admite que a mulher fatal atrai as aten¢des masculinas? Nao seriam apenas outras
maneiras de fazer-se desejar? Trata-se mesmo de tensdes em relagdes de poder ou,
como afirma Jean Baudrillard, sdo apenas jogos de seducdo e conquista? Do que,
exatamente, se esta falando nesses antincios? Talvez essas nem sejam as perguntas

mais adequadas a se fazer, na busca por um sentido desses discursos, mas sao
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tentativas de compreender o que algumas narrativas miticas contemporaneas - no
caso, do anuncio publicitario - revelam acerca do mundo onde sdo produzidas e

apropriadas.

4.2.2 Opium

Iustracio 6 - Aniincio Opium

O anutncio do perfume Opium, de Yves Saint-Laurent, parece oferecer as
entrevistadas um repertorio de imagens e idéias bastante préximas as dos anuncios
vistos anteriormente. Na peca publicitaria, uma mulher branca portando um
vestido vermelho longo, com uma grande fenda na perna, aparece sentada em
meio a tecidos brilhantes da mesma coloragdo. Ela olha para frente, em direcdo ao
leitor. Tem cabelos pretos, rosto palido e batom vermelho. Veste muitos colares
de contas no pescoco e salto alto preto. Estéd séria. Ao seu lado, também em meio
aos panos, um grande frasco do perfume — igualmente vermelho. O fundo do

anuncio ¢ preto. A Unica parte iluminada ¢ aquela em que a personagem se
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encontra. No topo da pagina, estd escrito: “Opium — sensuality to the extreme”.
Na parte de baixo, a marca Yves Saint-Laurent. Tal como visto na publicidade do
perfume Fragile, de Jean Paul Gaultier, a principal idéia identificada pelas
informantes ¢ a da mulher poderosa, dominadora, extremamente sensual e até

“vulgar”. Vamos as falas:

Esse ¢ o oposto do da Victoria’s Secret. Tem cores muito fortes. E meio vulgar.
Tem muito vermelho, as pernas de fora, a boca vermelha. Ndo ¢é o tipo de perfume
que eu usaria. E para mulheres que saem para matar, mais decididas, determinadas.
Daquelas que sabem o que querem. Aquela mulher dona de si, que ndo da
satisfagdo para ninguém. (...) Deve ser um perfume bem forte. Tem essas cores e
ela esta numa posicdo bem agressiva, de frente, se oferecendo. Me passa muita
impureza e vulgaridade. O que uma [Victoria’s Secret] tem de santa, a outra tem de
puta. (...) Tem muita cor, muitos cordoes, ela estd toda coberta com esse decote na
perna. Uma boca muito vermelha. E meio sujo. (...) Ela pode pegar todo mundo que
ela quiser. (...) Sempre tem aquelas que gostam de ser sensual ao extremo. Tem
umas que usam perfume para ter o homem que quer, outras nao. Ela ataca quem ela
quiser. (...) Ela acha que ela pode ¢ pode mesmo. Tem o detalhe da perna. Ela se
acha a toda-poderosa.

E audaciosa. E uma mulher de atitude, que gosta de ser desejada. Gosta de seduzir.
E sensual, sexual. E mulher mesmo. Ela esta bem vestida, mas é muito sensual. Ela
ndo ¢ uma garota. Sabe exatamente o que quer. Ela tem a seducdo das mulheres
mais velhas, mais experientes. E para mulheres mais maduras. Ela parece que gosta
de garotdes, de homens bem mais novos do que ela. E ela pode. Gosta de seduzir
meninos novos, que gosta de ensinar os homens. (...) E meio mulher da vida.

Tem todo esse vermelho, os colares, a boca bem vermelha. Ela esta bem feminina,
mostrando as pernas. E muito quente. Parece até que ela est4 no inferno. Chamando
a gente. Essa ¢ o oposto do Victoria’s. Esta seduz abertamente. A outra ¢ mais na
moita. Seduz mas sem vocé perceber. Mesmo bem mais vestida que a outra, essa
aqui esta partindo para o ataque.

Ela é muito mulherdo. Bem paixdo, por causa do vermelho. E muito over. Muito
madura e segura. E erdtica, meio pervertida. Com certeza existe muita mulher
assim. S3o as mulheres da alta sociedade. Elas tém o que querem. Sdo belas.
Daquelas que ja tiveram marido, amantes. Ninguém manda nelas. Para a gente ¢ um
pouco mais dificil.

E para qualquer tipo de mulher que queira aparecer, chamar a atengdo dos homens.
Ela é ousada, que chama a aten¢do dos homens. Ela gosta de homens bonitos,
fortes, altos e ricos. Os perfumes assim mais orientais sdo bem sensuais e quentes.
Nao sei por qué. Tem uma coisa meio misteriosa. Os orientais cobrem mais 0 corpo
mas ainda assim s@o bem mais sexies.

O anuncio proposto, de alguma maneira, segundo nossas entrevistadas, se
opde a outro j& estudado por nos: o do perfume Dream Angels, de Victoria’s
Secret. A razdo, ao que tudo indica, ¢ que enquanto o primeiro “esconde”, este

mostra, declara abertamente. Mesmo que a primeira estivesse completamente nua
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e esta toda vestida, de acordo com uma informante: “essa aqui esta partindo para o
ataque”. Outra resume: “o que uma [Victoria's Secret] tem de santa, a outra tem
de puta”. Por qué? Nao se havia dito que a mulher com asas de anjo apenas tinha
aparéncia de inocente, mas, no fundo, tinha “mas” inten¢des? Nao foi atribuida a
ela grande sensualidade e vontade de conquista? O que difere uma de outra? Tais
questdes podem revelar um pouco mais sobre as mitologias contemporaneas
acerca do feminino presentes na publicidade.

A mulher do anuncio ¢ “audaciosa”, “de atitude”, “vulgar”, “que gosta de
ser desejada”, “sensual”, “sexual”, “erdtica”, “meio mulher da vida”, “madura”,
“pervertida”, “¢ mulher mesmo”. Ela ndo esconde, ndo falseia, ndo mascara suas
intengdes. Sua postura ¢ a de quem, agressivamente, se oferece — neste caso, para
0 sexo oposto. Af, talvez, resida a primeira diferenca entre ela e a mulher de
Victoria’s Secret. A primeira, vista como “menina”, joga, faz tipo. Esta, a mulher
madura que sabe o que quer, estd decidida: se oferece integralmente. “Ela pode
pegar todo mundo que ela quiser”. Seu poder, provavelmente, reside na liberdade
de ndo dar satisfacdo a ninguém e, sobretudo, de dispor de seu corpo da forma que
melhor lhe convier. “Ela tem a seducdo das mulheres mais velhas, mais
experientes”, nos diz uma informante. “Ela ndo ¢ uma garota. Sabe exatamente o
que quer”, completa. Neste sentido, podemos supor que a mulher-anjo, mais
jovem, ndo saberia exatamente o que quer ou, pelo menos, teria objetivos um
tanto mais difusos no jogo de conquista. A mulher-opium parece nao ter duvidas:
“gosta de seduzir meninos novos, gosta de ensinar os homens” — no que se refere
ao sexo, certamente. A seducdo da primeira seria um tanto mais aceitavel e
“normal”’; enquanto que a da segunda seria da ordem do “vulgar”. A impureza e a
vulgaridade atribuidas a mulher deste anuncio sdo lidas, segundo os relatos, no
excesso da cor vermelha, no vestido fendado, na boca muito pintada, no olhar
despudorado, nos panos acetinados. Sua postura “agressiva” lembra a de um
“ataque”, de alguém que ndo espera o cortejo, mas, do contrario, se oferece sem
nenhum pudor. Assim, “o que uma [Victoria's Secret] tem de santa, a outra tem de
puta”.

Quase todos os discursos das informantes nos trazem imagens de um “tipo”
de mulher que ndo pertence a ninguém, que se entrega, que gosta de seduzir e
ensinar os homens — que “é meio mulher da vida”, no sentido mais popular da

expressao. A mulher-opium aparece sob a imagem de uma prostituta — das mais
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obvias e hollywoodianas. Seu ar misterioso tem um qué de Oriente, de
desconhecido — as prostitutas do cinema de Hollywood, especialmente nas
décadas de 70 e 80, eram quase sempre orientais e possuiam grande poder sobre
os homens brancos ocidentais, que se deixavam impressionar por seus mistérios.
Assim deve ser a mulher do anuncio: sedutora, “erotica, meio pervertida”. Ea
propria personagem de Baudelaire: mulher que gera medo e admiragdo, mas
principalmente medo. Neste caso, porém, de um erotismo um pouco mais caricato
porque publicitdrio. Mas ndo menos provido de sentido. Para Georges Bataille
(1980), o desejo ¢ objetivo, suscitado por um conjunto de signos mais ou menos
reconhecidos pelo grupo: sabores, odores, imagens, sons. A mulher, muito mais
do que o homem, teria essa capacidade de seduzir e conquistar justamente por
trazer para si um valor objetivo. Para o autor, “como sdo os homens que tém a
iniciativa, as mulheres tém o poder de provocar o desejo dos homens” (Bataille,
1980, p.116). Nesse sentido, a prostituta ¢ aquela que explicita uma certa pratica
da venalidade.

Pelos cuidados que pde no modo como se veste, pela preocupagdo que tem com a
sua beleza, acentuada pelos vestidos, toda a mulher se trata a si propria como um
objeto que incessantemente se propde a atengdo dos homens. Também, quando
despe, revela sempre o objeto de desejo de um homem, objeto distinto,
individualmente proposto a apreciacdo. (Bataille, 1980, p. 117)

Edgar Morin (1969) afirma que o erotismo ¢ marca da publicidade e da
cultura de massas do século XX. Para ele, a publicidade, destinada as mulheres
sobremaneira, se utilizaria de imagens e idéias capazes de provocar o interesse
masculino. Tal interesse faria com que as consumidoras mimetizassem as atitudes
e formas das desejdveis mulheres dos anuncios, principalmente aquelas de
propagandas de produtos de beleza e higiene. A mercadoria anunciada seria,
entdo, na sociedade moderna, ela mesma erdtica — capaz de propor a
consumidora modelos de conduta e comportamento baseados nas conquista
amorosas € na vontade de vitoria. Morin, como j& dissemos anteriormente neste
trabalho, cré que os valores da sociedade moderna de massa estdo bastante
fundamentados nos ideais do romantismo, por isso, seria uma sociedade
marcadamente feminina. O devaneio, o romanesco, a imprensa feminina e a
publicidade utilizariam tematica e estética proprias dos movimentos romanticos.
Considerando esta referéncia, podemos estabelecer qualquer ligacdo entre a

imagem da mulher-opium e daquelas imaginadas pelos poetas do ultra-
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romantismo — do submundo, das casas de 6pio, das prostitutas tuberculosas, mas
nem por isso desinteressantes. Na publicidade, tomam ares de personagens de
folhetim. Segundo Morin, esta seria uma caracteristica da cultura das massas do
século XX: a forte identificagdo com valores femininos, incluindo ai toda a
producdo simbolica e material de um ferramental voltado para o jogo de
aparéncias e da sedugdo.

Paralelamente, a arte de sedug¢do adquire uma maior importancia no novo saber-
viver. Estamos a tal ponto habituados a ver as mulheres pintadas, preocupadas com
sua linha, peritas em foilette ¢ em moda, que esquecemos o que significa este
aparato. A prostituta ndo faz sendo exagerar o apelo sedutor da mulher normal. Esta
se faz bela como que para suscitar um ‘deseje-me’ permanente (Morin, 1969, p.
141).

y e

O excesso, o exagero da prostituta ¢ identificado nos comentarios das
informantes: “tem cores muito fortes. E meio vulgar. Tem muito vermelho, as
pernas de fora, a boca vermelha”, “¢ muito mulherdo. Bem paixao, por causa do
vermelho. E muito over”. A cor vermelha, de que ja tratamos ao falar da
publicidade do perfume Hypnotic Poison, seja por questdes culturais ou biofisicas,
parece estar mesmo associada a algum tipo de excesso, de intensidade, de
atividade ao invés de passividade. A caracterizagdo da personagem do anuncio de
Dream Angels — com asas de anjo e todo o entorno branco —, se comparada a da
personagem de Opium, traz, de acordo com a fala das entrevistadas, uma idéia
praticamente oposta a desta ultima. A mulher de Victoria’s Secret, mesmo
sedutora, ¢ “fragil” e até “submissa”. A de Yves Saint-Laurent (YSL) ¢
“audaciosa”, “over”, “suja”.

Segundo Michael Pastoureau (1993), uma suposta oposi¢do entre o branco e
o vermelho teria ficado em evidéncia a partir do século XVIII, depois da Reforma
e da Contra-Reforma da Igreja, quando se teria associado ainda mais a cor branca
a virgindade e a pureza, enquanto que a cor vermelha ganharia valor de
transgressdo. Na gramatica dos valores burgueses, segundo o autor, a revolugao, a
esquerda, a proibicdo seriam sempre vermelhas; ja a direita, a religido, a contra-
revolucdo seriam brancas. Nos anuncios, o vermelho ¢ para a “mulher da vida”,
para a “experiente”; e o branco para a jovem e “inexperiente” mulher-anjo.
Enquanto uma parece estar no céu, a outra, esta no “inferno” — “é muito quente.

Parece até que ela estd no inferno”, afirma uma entrevistada. Associacao

semelhante —entre inferno, cor vermelha e negra e ambiente sensual — ja havia
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sido feita anteriormente pelas informantes a respeito da propaganda de Hypnotic
Poison. A proposito, as duas composi¢des parecem se assemelhar muito: mesma
luz, mesmos tons, mesma boca vermelha, corddes no pescogo, cabelos negros
molhados, olhar penetrante. A da Dior lida como “diabdlica” e “bruxa” e a da
YSL como prostituta, “mulher da vida”. Em um texto sobre a beleza das dramas e
das cortesds, Baudelaire parece descrever esta ultima personagem.

Sobre um fundo de luz infernal ou de aurora boreal, vermelho, alaranjado,
sulfuroso, rosa (o rosa revela uma idéia de éxtase na frivolidade), algumas vezes
violeta (cor preferida das abadessas, brasa que se apaga por trds de uma cortina
azul), sobre esses fundos magicos, imitando diversamente os fogos de Bengala,
eleva-se a imagem variada da beleza equivoca. (...) Representa perfeitamente a
selvageria na civilizagdo. (...) Ela dirige o olhar ao horizonte, como animais
cacando (Baudelaire, 1996, p. 64)

A mulher do anuincio do perfume Opium, ao que tudo indica, ndo pertence
exatamente a categoria do baixo meretricio, das prostitutas que trocam
verdadeiramente o corpo por algum tipo de pagamento. Uma de nossas
entrevistadas deixa claro que ela seria uma mulher “da alta sociedade” — “elas
tém o que querem. Sao belas. Daquelas que ja tiveram marido, amantes”. Sendo
da “alta sociedade”, tendo tido maridos e amantes, ndo precisaria provavelmente
da contrapartida financeira. Portanto, sua “liberacdo” ¢ de outra ordem: ¢
essencialmente formal. Bataille chama a ateng¢do para um suposto comportamento
“fundamental” da mulher. Primeiro, ela se exibe, se oferece; depois, foge ao
ataque. Esse movimento causaria, segundo o autor, o atigamento do desejo
masculino. O “jogo feminino”, no entanto, s6 teria €xito com a existéncia
daquelas que ndo fogem, que se deixam possuir de imediato. “A prostituicdo de
umas leva a esquiva de outras e vice-versa” (Bataille, 1980, p. 117). Uma
informante nos diz: “sempre tem aquelas que gostam de ser sensual ao extremo.
Tem umas que usam perfume para ter o homem que querem, outras nao”. Outra
explica que “ninguém manda nelas [em mulheres sedutoras como a do anuncio de
Opium]. Para a gente, ¢ um pouco mais dificil”.

Nesse contexto, a prostituta foi recoberta com multiplas imagens, que lhe
atribuiram caracteristicas de independéncia, liberdade e poder: figura da
modernidade, passava a ser associada a extrema liberalizacdo dos costumes nas
sociedades civilizadas, a desconexdo com os vinculos sociais tradicionais e a
multiplicidade de novas praticas sexuais (...) Poderosa, simbolizava a investida
do instinto contra o império da razdo, a exemplo de Salomé, ameaca de
subversao dos codigos de comportamento estabelecidos (Rago, 1991, p. 37).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0321098/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0321098/CA

102

Para as informantes, mulheres com tal poder de seducdo existem, mas nao
estdo tdo proximas. Elas sdo “donas de si” e ndo precisam dar satisfacdo de sua
vida para ninguém — exatamente como a “poderosa” personagem do anuncio de
Fragile. Para a mulher “real” — isto €, a informante — ser assim “é um pouco mais
dificil”. Quando perguntada sobre por que era “dificil”’, a mesma entrevistada
respondeu:

Os homens gostam de dominar e ndo de ser dominados. Ao mesmo tempo, acho
que bem que eles gostam de ser dominados entre quatro paredes. Mas a cultura nao
deixa ele ser dominado do lado de fora, na frente dos amigos. Eles precisam manter
as aparéncias.

O que quer dizer que “ser” como a mulher do anincio — audaciosa, sem
pudores, sensual ao extremo —, entre quatro paredes, ¢ licito e aceitavel. Do lado
de fora, diante dos “outros”, ndao, na suposta visdo masculina. O perfume
anunciado, entretanto, parece se encaixar naquela categoria de perfumes para
ocasides “‘especiais” — “deve ser um perfume bem forte”, acredita uma
entrevistada. Sendo assim, possibilitaria um travestimento temporario para o jogo
de seducao. Este perfume “¢ para qualquer tipo de mulher que queira aparecer,
chamar a aten¢do dos homens”. Provavelmente, por causa de uma espécie de
superfeminilidade atribuida & sua imagem: ela “¢ mulher mesmo”, “estd bem
feminina”, “é muito mulherdo”. Caracteristica, talvez, propria das prostitutas
imaginadas, cujo poder de satisfacdo sexual e erotismo seriam maiores do que 0s
das “esposas” e mulheres “comuns”, mas cujos dominios se limitariam a alcova.
A erdtica e sensualidade propostas pelo anincio, no entanto, sdo controladas: em

gotas. Se esgotam no proprio produto.

4.2.3 Addict

Diante do anuncio do perfume Addict, de Dior, nossas informantes falaram
de uma certa mulher livre, “liberada”, “liberal”, que “transa com quem ela quer,
ndo com quem escolheram para ela”, “ndo ¢ de um homem s6”, “topa tudo,
homem, mulher”. Mas, ao contrario da personagem do antncio anterior, ndo ¢
uma “mulher da vida”, uma prostituta perigosa. E “uma mulher moderna”, que
“luta pelo que quer”, “sensual” e ndo se preocupa com a opinido alheia. E que,

segundo nossas informantes, “toda mulher gostaria de ser assim”. No antincio em
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questdo, uma mulher jovem aparece em pé, vestindo calcinha e sutid
semitransparentes — azul e preto. Ela tem seu rosto virado para trds, onde had uma
superficie que o reflete — um espelho, um vidro — e sua mao direita puxa a lateral
de sua calcinha. Seu corpo e seus cabelos parecem molhados. No fundo, pontos
coloridos lembram letreiros luminosos de estabelecimentos comerciais, vistos de
dentro de um ambiente envidragado. O texto nos informa: “Dior Addict. The new

fragrance from Dior”, e, logo depois, “Admit it”.

Iustracio 7 - Antincio Addict

Vamos aos discursos.

E uma mulher molhada, descabelada, toda sensual. Parece que ela estd saindo de
uma noite de amor. E bem provocante. E para sair a noite. Ela ¢ o tipo de mulher
que ndo ¢ de um homem s6. Ela pode ter quem ela quiser. Talvez seja uma modelo
ou atriz. Algumas mulheres sdo assim. Mas vocé também pode ser tantas em uma
s0. (...) Ela esta de bem com ela mesma. Ndo se preocupa com 0 senso comum,.
Acho que as mulheres gostariam de ser assim, sim. E hipocrisia quem diz que no.
(...) Ela transa com ela quer, ndo com quem escolheram para ela.

Ela ¢ daquele tipo de saiu de casa cedo, abandonou os pais. Vive a vida dela, ¢
bem-sucedida, gosta de viajar. Nao se preocupa com nada. Adora estar locais
diferentes. Daquelas que pegam carona. Gosta de ficar a vontade em casa. (...) Ela
ndo tem medo. Gosta de enfrentar a vida. Ela faz o que quer. Os homens morrem de
medo disso
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E bem sedutor. D4 uma sensacdo de liberdade. A pose dela e a roupa. E uma
mulher que luta pelo que quer. E assim cheia de atitude, que corre atris. As
mulheres estdo se atropelando hoje. Todo homem gosta de mulher assim. Entdo,
quem se sair melhor... leva. (...) Mas existem algumas mulheres assim. Toda
mulher gostaria de ser assim, eu acho. Ja tem muitas que sdo. Elas ja sdo mais
liberais. Eu até acho que tem homens que tém medo de mulheres assim, porque elas
tém atitude. Mas eles adoram isso.

Ela estd quase nua. E uma mulher moderna, que quer seduzir, uma mulher bem
liberal. (...) Perfume francés ¢ diferente. Nao da para usar perfume barato. Ndo tem
nem comparagdo. Um Dior ¢ sempre um Dior. Ou um Armani também. Eu gosto.
(...) Tem tudo a ver com se sentir desejada. Mesmo que ela tire o corpo fora depois,
mas ela gosta de seduzir. (...) O bom ¢é vocé ser assim, mas também ter uma pessoa
legal ao seu lado, né? O homem deve ficar com medo de se aproximar.

E bem “vou sair para beijar na boca”, conquistar todo mundo, de qualquer forma,
custe o que custar. Eu até me identifico um pouco, mas ndo muito. Acho que as
mulheres hoje estdo atacando de todas as formas, com perfume, roupa. Ela é uma
mulher bem-sucedida, com um rapaz também bem-sucedido e bonito. Ela tem uma
situacdo financeira boa e ele também. (...) Com certeza, ela também quer um
homem bonito para estar ao lado dela. Acho que ela ¢ uma executiva.

E drogada. Sai para a noite e se arrasa, se acaba. Vai a raves toda a semana. (...)
Acho que ¢ daquelas que topa tudo, homem, mulher, tudo. Ela ganha bem e gasta
na noite. E meio punk chique. E irresponsavel, agressiva, meio doidinha. Sai com o
pessoal ploc da noite. Toma ecstasy.

A mulher-addict ¢, entdo, pelas descrigdes apresentadas, “bem-sucedida”,
“que quer seduzir”, “sensual”, “liberal”, “provocante”, “que gosta de chamar a
atencdo”, “cheia de atitude, que corre atras”, “drogada”, “irresponsavel”, “meio
doidinha”. “E daquele tipo que saiu de casa cedo, abandonou os pais. Vive a vida
dela, ¢ bem-sucedida, gosta de viajar”. Estd “molhada”, “descabelada”, semi-nua.
“Vai a raves”, “topa tudo, homem, mulher”. E, enfim, “moderna”, liberada e
destemida — “daquelas que pegam carona” —, de acordo com as entrevistadas.
Segundo elas, ainda, todas as mulheres gostariam de ser “assim”. E os homens,
apesar de “terem medo”, também adorariam alguém como a personagem do
anuncio. Ela, ao que tudo indica inicialmente, parece reunir diversas
caracteristicas de uma mulher sem nenhum tipo de impedimento sexual, “moral”
ou social. A mulher-addict faz exatamente aquilo que tem vontade e ndo algo que
lhe ¢ imposto, porque “ela esta de bem com ela mesma. Nao se preocupa com o
senso comum”. Mais do que isso: ela ¢ “cheia de atitude, que corre atrds” do que
quer — principalmente, ao que parece, atras do homem que deseja.

Algumas dessas caracteristicas propostas pelas informantes se referem a

“liberdades”, igualdades ou direitos pelos quais os movimentos feministas lutaram
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na modernidade. Ter o direito de escolher com quem se quer casar ou
simplesmente ndo casar; igualdade nas opg¢des sexuais — em género € numero -;
independéncia financeira, ter as mesmas oportunidades de formagao intelectual e
trabalho que os homens etc. Outras caracteristicas se referem a liberdades de
escolhas, digamos, mais “pessoais” — ela freqlienta festas de musica eletronica,
usa drogas da moda, abandonou cedo a casa dos pais. Todas, entretanto, ddo conta
de uma mulher que ndo esta submetida a quase nada — sé ao seus proprios desejos.
Uma mulher “liberada”. Mas o que ¢ exatamente ser uma mulher liberada? Em
uma edi¢io de 2003 da revista feminina Marie Claire', quatro leitoras
consideradas “liberadas” narraram suas experiéncias e seu dia-a-dia. Abaixo, uma
das falas.

Eu ndo sou excecdo: existem muito mais mulheres do que se imagina vivendo a
sexualidade da mesma forma que eu. Para mim, mudar de parceiro quando tenho
vontade ¢ viver minha liberdade. Nao sei responder se isso significa que sou
'liberada sexualmente', nunca me fiz essa pergunta. Para mim ha uma diferenca
entre ser livre e ser 'liberada’. Hoje me considero uma mulher livre, porque todos os
meus atos sao pensados e plenamente assumidos. Nem sempre foi assim.

Fago amor com os homens que eu desejo ¢ que me seduzem. Ja tive e ainda tenho
ligagdes meramente fisicas com homens - nds praticamente ndo conversamos. Nao
sinto necessidade de intimidade afetiva. Tenho uma curiosidade insaciavel pelo
outro; um homem que me agrada ¢ para mim uma espécie de mistério. E mais forte
que eu: tenho que conferir, cheirar, tocar, provar. Nisso talvez eu tenha uma relacao
masculina com o sexo, pelo menos como esses homens que precisam ter todas as
mulheres do mundo...

Nao crio amizade com meus parceiros sexuais, ndo preciso de alibis. Sei impor
distancias, marcar meu territério. Ja trabalhei numa grande boate, e tive quatro
casos. Um deles durou duas horas. Isso ndo me criou qualquer problema, eu soube
administrar.

Tenho amigas bonitas, jovens e inteligentes que se queixam de ndo encontrar
ninguém. Eu digo que elas t€ém escrito na testa 'Procura marido para a vida toda'. Eu
acredito nos sinais, nas mensagens que enviamos com o rosto € o corpo. Quando
conheco um homem que me atrai, ndo projeto nada, ndo me pergunto se sera um
bom marido ou um bom pai. Vivo 0 momento presente.

Muitos homens tém dificuldade para aceitar quando eu termino a relagdo. Muitos
ficam ligados, porque devem sentir que minha liberdade ¢ verdadeira, e ndo uma
'armadilha para homens'. Varios ja me disseram que sou dura. Eu considero isso
honestidade comigo mesma. Por outro lado, nunca dou o primeiro passo. Nao quero
competir com os homens. Deixo a magia do encontro acontecer. Tive muitos
homens, de idades, fisicos ¢ meios sociais diferentes. Nem por isso conhe¢o melhor
essa espécie, mas com certeza eu me conheco melhor. (Inés, 34 anos, solteira).

19 Marie Claire, nimero 151, nov/203. Editora Globo. Pagina 56.
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O depoimento acima parece deixar claro que uma mulher “liberada” — ou
“livre” — se comporta de maneira diferente das demais: tém ligagdes meramente
fisicas com seus parceiros(as) € ndo estdo em busca de uma relacdo estavel. Tal
forma de relacionar-se €, portanto, lido como liberdade. Esta também se associa a
outras liberdades de que ja falamos, que nao sdo de ordem sexual, como ter
independéncia financeira e ndo depender de ninguém — pais, maridos — para
“enfrentar a vida”.

“Talvez seja uma modelo ou atriz”, nos diz uma entrevistada. Outra acredita
que “ela ¢ uma executiva”. As duas primeiras profissdes devem estar relacionadas,
primeiramente, com beleza estética da personagem — mesmo que ela ndo seja
uma coisa ou outra, teria atributos para ser — e, sem segundo lugar,
provavelmente com a carga simbolica que esteve e, de alguma maneira, ainda esta
associada a imagem das atrizes e modelos. Se antes eram vistas como mulheres
nao respeitaveis socialmente — e trilhar tal caminho era quase sempre transgredir
a ordem —, hoje, encarnam o glamour e a possibilidade de um “ser desejada”
constantemente, o que deve, em ultima instancia, significar “poder” de fazer o que
quiser. De todo modo, ingressar neste universo — onde, segundo as narrativas da
midia sobre os bastidores dessas profissdes, pode-se “quase tudo” e ndo se ¢é
“julgado” pelas escolhas que se faz — ¢ ainda ndo estar sujeito a “normalidade”.

A terceira profissdo citada, de executiva, parece se referir tanto a uma
posicdo de comando “masculinizada”, que precisa atuar e competir de igual para
igual com os homens, quanto a possibilidade de ser considerada “bem-sucedida”,
como nossas informantes dizem que ¢ a mulher do anuncio. Uma “mulher de
negbcios™™, segundo as revistas femininas e os manuais de recursos humanos,
ndo pode se deixar levar por sentimentalismos e comportamentos considerados

“femininos”. Ela precisa enfrentar as adversidades do mundo dos negocios da

20 Algumas publicagdes voltadas para o desenvolvimento profissional de homens e mulheres de negécios
oferecem uma vasta quantidade de sugestdes e dicas de comportamento no mercado de trabalho, para
melhorara a performance do profissional. No caso das mulheres, ndo sdo poucas as dicas. A maioria se refere
a uma “mudan¢a” de comportamento, sugerindo que elas sejam menos isso, mais aquilo ou mesmo que
assumam determinadas posturas antes consideradas “masculinas”. Vejamos alguns exemplos do livro de
Adrienne Mendell. 1) Aja como se vocé soubesse o que esta fazendo, mesmo quando ndo estiver segura
disso; 2) solicite ajuda somente quando precisar de fato; 3) agir de forma forte: sempre tente tomar e estar no
controle, ndo dependa de seu superior; 4) jogue para ganhar, mesmo quando o jogo néo for divertido: ndo se
envolva emocionalmente enquanto estiver jogando, ndo fique ligada demais aos seus clientes ou aos seus
proprios objetivos; 5) Ser agressiva ¢ parte do jogo: torne-se visivel, procure riscos; 6) brigar faz parte do
jogo: ndo seja nem muito passiva, nem muito agressiva, encontre o "calcanhar de Aquiles" de seu oponente e
procure atingi-lo etc. MENDELL, Adrienne, M.A., How men think: The Seven Essential Rules for Making it
in a Man's World. New York: Fawcett Columbine, 1996.
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mesma maneira que os homens — com agressividade e seguranga —, que sempre
foram a grande maioria na area. Na década de 80, a imagem da mulher executiva
brilhava nas paginas e anuncios de revistas. Apareciam entre maquinas de calcular
e telefones, vestindo tailleur ou terno, sempre com um ar grave ¢ vencedor. Eram
o proprio ideal da mulher “poderosa” e independente.

No antncio de Dior, a personagem nao veste terninho, tampouco estd entre
computadores e telefones celulares — ao contrario, estd quase nua. Mas, ¢ bem-
sucedida, usa perfume Dior e ndo outro qualquer: “um Dior ¢ sempre um Dior”,
comenta uma entrevistada. Além disso, ¢ vista como agressiva, “de atitude”, que
ganha bem e sai com homens ricos e bonitos — “com certeza, ela também quer
um homem bonito para estar ao lado dela”. Pode, entdo, ser uma mulher de
negocios durante o dia e, & noite, “se arrasa, se acaba” nas ditas festas raves®'.
“Sai com o pessoal ploc’ da noite. Toma ecstasy”, diz uma informante. O nome
do perfume — addict, “vicio”, em inglés — parece trazer essa dimensao do
“ilicito”, do “proibido”, da “transgressio aceitavel” para a personagem. “E bem
‘vou sair para beijar na boca’, conquistar todo mundo, de qualquer forma, custe o
que custar”. Seu “vicio” pode tanto ser os da “vida noturna” como o jogo de
conquista sexual, ja que, de acordo com uma entrevistada, ela aparece “molhada,
descabelada, toda sensual. Parece que ela estd saindo de uma noite de amor™.

Neste sentido, nenhuma postura parece soar tdo transgressora quanto a de
“nao ser de um homem s6”. A leitora-autora do depoimento de Marie Claire, visto
anteriormente, nos diz que ela talvez “tenha uma relagao masculina com o sexo,
pelo menos como esses homens que precisam ter todas as mulheres do mundo”.
Anthony Giddens (1992) concordaria com ela. “Poder-se-ia dizer que ela
internalizou um modelo masculino de sexualidade, vinculando a experiéncia
sexual a uma ‘busca’ erigida sobre a variedade” (Giddens, 1992, 91) — falando
sobre 0 “novo” comportamento sexual feminino, que encontraria prazer nos
muitos encontros e ndo mais nas relagdes prolongadas. A mulher do antincio, num
primeiro olhar, ndo aparenta ser diferente daquela “real” de Marie Claire — “ela ¢

o tipo de mulher que nao ¢ de um homem sé. Ela pode ter quem ela quiser”. Nao

2! Festas que duram horas ou dias ¢ que acontecem em lugares abertos como fazendas, galpdes abandonados
etc. Ha, em geral, “tendas” com diferentes tipos de musica eletronica. Eram consideradas festas “alternativas”
ou underground, mas tém se tornado freqiientes nos grandes centros urbanos e sdo freqiientadas por pessoas
das mais variadas “tribos”.

22 «ploc” & 0 nome dado para pessoas “moderninhas”, que freqiientam lugares da moda e inovam no uso de
roupas e acessorios. Em geral, tém cabelos coloridos, piercings etc.
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precisa necessariamente estar em busca de um grande amor. Pode simplesmente
ser “irresponsavel, agressiva, meio doidinha” e ndo querer nada além de
relacionamentos furtivos. “Antes, admitia-se que, no caso das mulheres, a
aventura sexual fosse acompanhada de um certo apego sentimental. Atualmente,
no mundo espetacular da publicidade, isto j4 nfo tem mais importdncia™
(Michel, 1986, p. 27). Sera mesmo?

Segundo nossas informantes, embora os homens tenham “medo” de dessa
postura “liberada” das mulheres, “todo homem gosta de mulher assim” — “tem
homens que tém medo de mulheres assim, porque elas tém atitude. Mas eles
adoram 1ss0”. E mais: “as mulheres estdo se atropelando hoje. Todo homem gosta
de mulher assim. Entdo, quem se sair melhor... leva”, “acho que as mulheres hoje
estdo atacando de todas as formas”. Afinal, ser livre ou liberada ¢, de fato, afirmar
sua “independéncia” diante dos padrdes ou uma “nova’” maneira conquistar os (ou
“0””) homens que se quer? A mulher “liberada” de Marie Claire afirma que nao
quer competir com os homens, por isso “nunca dd o primeiro passo” e que
“muitos [homens] ficam ligados, porque devem sentir que minha liberdade ¢
verdadeira, ¢ ndo uma 'armadilha para homens”. Ou seja, ela n3o utiliza sua
liberdade como arma de sedug¢do, mas ela e as informantes sabem que tal
liberdade tem forte poder de conquista. Jean Baudrillard (1996) cré que a
“emancipacao” sexual feminina e sua afirmacdo positiva pode ser vista como uma
estratégia de seducdo da contemporaneidade.

(...) E uma nova maneira de sedugio e o jogo da emancipagio dos sujeitos tem seu
encanto quando leva as delicias objetivos de ambas as partes, ¢ 0 homem com
freqiiéncia se deixa apanhar nessa armadilha, pois ele também gosta de fazer algum
sacrificio. Porém, se ele se deixar apanhar nessa armadilha, estara perdido (...) aos
olhos da mulher que o espreitam do fundo de sua ironia objetiva (dessa ironia
oculta que desmente toda a pretensdo de mulher liberada). (Baudrillard, 1996, p.
111).

As entrevistadas, na sua maioria, sdo unanimes: “acho que as mulheres
gostariam de ser assim, sim. E hipocrisia quem diz que n3o”, “toda mulher
gostaria de ser assim”. Mas “assim” como? Se formos olhar com cuidado o grupo
de consumidoras entrevistadas, como foi descrito no capitulo dois, todas t€ém uma
situacdo financeira relativamente boa — pertencem a classe-média ou média-alta
—, estudam em uma universidade particular do Rio de Janeiro, trabalham, muitas

tém suas proprias casas, moram sozinhas, com amigos ou namorado e, em

2 Do original em francés.
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principio, ndo tém objetivamente nada que as pudessem oprimir politicamente
pelo fato de serem mulheres. Portanto, o “assim” delas parece se referir a atitude
de fazer apenas o que se tem vontade, sem ter medo de ser julgada pelos outros —
como seria a mulher do anuncio. Por outro lado, suas afirmagdes podem também
estar relacionadas ao poder de conquista que a tal mulher liberada tem — “tem
tudo a ver com se sentir desejada. Mesmo que ela tire o corpo fora depois, mas ela
gosta de seduzir”. Mesmo afirmando a vontade de todas as mulheres serem desta
maneira, as entrevistadas ndo parecem se sentir incluidas no grupo das mulheres
que sdo ‘“assim”. Elas dizem: “existem algumas mulheres assim”, “algumas
mulheres sdo assim. Mas vocé também pode ser tantas em uma s6”, “eu até me
identifico um pouco, mas ndo muito”. Donde se pode supor que elas ndo estejam
se referindo as liberdades de ir e vir, de ter seu proprio dinheiro etc e sim a outras,
mais subjetivas. De qualquer maneira, os desejos parecem se confundir, talvez
“porque o feminismo ¢ ambiguo e como tal pode desempenhar papéis
pertencentes a dois registros: a recusa de qualquer discriminacao e a afirmagdo do
direito a diferenga” (Michel, 1986, p. 24).

Sem entrar no mérito das conquistas e das acdes emancipatdrias reais dos
movimentos feministas ¢ das mulheres em geral, os dramas e as relacdes
encenadas na publicidade parecem falar menos de questdes “politicas” e mais de
jogos de sedugdo, com multiplas variagdes sobre o mesmo tema. A mulher do
anuncio parece reunir todas, ou muitas, caracteristicas do ideal da mulher livre,
liberada, que faz apenas o que tem vontade. Mas, talvez, sua imagem tenha maior
forca como aquela que é imensamente desejada — por um ou por varios homens.
No entanto, na publicidade, a mitica mulher liberada nido escapa aos ideais
romanticos da eterna busca pela felicidade e o amor e nem poderia - “(...) o bom ¢
vocé ser assim, mas também ter uma pessoa legal ao seu lado, né?”, declara uma
informante. Eles sdo justamente o /eitmotiv de quase toda a producdo de narrativas
publicitarias. Edgar Morin (1969) acredita que, de algum modo, “o modelo da
mulher moderna opera o sincretismo entre trés imperativos: seduzir, amar, viver
confortavelmente” (Morin, 1969, 145). E acredita que haveria uma certa
antinomia entre o ideal do lar e do amor. Entdo, “o divorcio ou a aventura
amorosa clandestina podem resolver ou conciliar a contradi¢do”. Nos anos 50 e
60, segundo ele (Morin, 1969), citando estudos de Martha Wolfenstein ¢ Nathan

Leites, as imagens da mulher reproduzidas nos meios de comunica¢ao de massa
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uniam os classicos femininos da vamp e da virgem no ideal da good-bad girl “que
herda a intensa erotizacdo da vamp e a pureza da virgem. (...) Pintada e enfeitada
como boneca do amor, mas buscando o grande amor, a ternura e a felicidade”
(Morin, 1969, p. 145). A boa moga ma era, ou ¢, um produto tipicamente norte-
americano, que encontrou brilho no cinema hollywoodiano de género. Talvez, ela
ndo esteja hoje tdo distante da publicidade contemporanea, especialmente nestas
de perfumes e produtos de beleza.

A mulher boa talvez parega ma durante algum tempo, adquirindo assim uma aura
excitante, que ndo se dissipa de todo quando se evidencia a sua bondade. Ou a
mulher boa se transforma — a moga que segue uma carreira comercial tira os
oculos. A esposa sem graca aprende uma licdo com o amante e volta melhor para o
marido (Wolfenstein & Leites, 1957, p. 77.)

Uma frase de uma informante nos chama a atencdo: “algumas mulheres sdo
assim. Mas vocé também pode ser tantas em uma s6”. Ela tem razdo. A
publicidade oferece acesso mais ou menos livre a seus modelos e situagdes na
materialidade do objeto — investido de identidade pelo sistema de signos do
consumo. Por uma noite**, ou pelo tempo que se desejar, pode-se adquirir toda a
indumentaria propria das mulheres liberadas sem que isso tenha qualquer
implicagdo definitiva no carater do sujeito-consumidor. “Marguerite encarnada em
Helena de Troia, gracas a Max Factor e Mme. Express, decora seu lar, prepara as
refei¢des, sem parar de sonhar com o grande Fausto” (Morin, 1969, p. 145). Além
disso, como nos fala McCracken, “paradoxalmente, o codigo-objeto funciona
como um meio pelo qual a sociedade a0 mesmo tempo encoraja e resiste as
mudancas. Ele ajuda os grupos sociais a estabelecer maneiras alternativas de
encarar a si mesmos, maneiras que estdo fora das e sdo contrarias as defini¢des
culturais existentes” (McCracken, 2003, p. 172). Segundo o autor, o cdédigo-objeto
serviria também para ajudar na incorporagdo dessas mudangas sociais na estrutura

cultural existente.

2 «“Com um pouco de perspicécia, é facil reconhecer que uma moga que, as oito, se apresenta ricamente
vestida num elegante costume ¢ a mesma que, as nove, surge como costureirinha e, as dez, como camponesa”.
F.F.A. Béraud, Les filles publiques de Paris, et la police qui les régit. Paris, 1839, vol.l, p.51. Apud
Benjamin, 1997, p. 25.
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4.2.4 Dolce & Gabbana
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Tlustracio 8 - Anuncio Dolce & Gabbana

A tematica da mulher sedutora e sexualmente poderosa tem se mantido
presente, sendo em todos, em quase todos os anuncios vistos até agora. Embora
apresentem formas variadas, os discursos publicitarios parecem nos propor
historias bastante semelhantes: a mulher (linda!) que se exibe, que faz pose, caras
e bocas e que, na leitura da consumidora, tem a seus pés o homem que quiser —
umas sao vistas como bruxas, outras como deusas ou anjos. Mas sempre dispostas
a conquistar e seduzir um interlocutor imaginario € comum as personagens €
leitoras: um certo homem. Porém, ndo se trata de um homem qualquer. Para as
mulheres dos antncios, segundo nossas informantes, ele ¢ sempre bonito, rico e
bem-sucedido. Para a mulher “real”, ¢ quase sempre “dominador”, mas que gosta

de mulheres “ousadas” — mesmo que sO entre quatro paredes.
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Neste antncio, temos a imagem de uma mulher, com aparéncia bastante
jovem, sentada sobre uma superficie de madeira, vestindo apenas lingeries pretas,
de pernas abertas, com uma tdbua de cortar carnes em sua frente, onde estdo
alguns tomates — ou algo similar — cortados. Ela tem uma faca, com aspecto de
enferrujada, na mao direita, apoiada sobre um tomate ja cortado na mao esquerda.
Ela esta séria. Tem parte do sutia aberto e cabelos longos pendentes. O antncio ¢
todo em preto e branco, com excecdo do frasco de perfume na parte inferior da
pagina, a esquerda. Também na parte de baixo, ha a assinatura da grife fabricante:

Dolce & Gabbana. A mulher do anuncio foi lida pelas informantes como

99 Ce 2 ¢¢ 29 ¢ 29 ¢

“moleca”, “rustica”, “sexy”’, “meio Lolita”, “independente”, destemida, “sensual”,
“forte”, “meio crianga”, “perigosa”, “tem cara de louca”. A diferenga entre ela e
as demais personagens vistas nas publicidades analisadas €, provavelmente, sua
aparéncia juvenil. Segundo uma entrevistada: “ela tem uma beleza diferente e um
jeito diferente de conquistar. E uma coisa bem de menina, meio Lolita”. A seguir,
os discursos.

Passa uma coisa meio moleca, cortando coisas. Esse contato com uma coisa meio
rustica. Ela estd sentada em uma madeira, meio rustica. (...) Tem uma coisa de
contato com a natureza. Ela tem uma beleza diferente e um jeito diferente de
conquistar. E uma coisa bem de menina, meio Lolita. (...) Essa faca da um certo
poder. Elas sdo lindas as modelos.

Ela ¢ forte, ndo leva desaforo para casa. A pose dela ¢ sexy. Parece que ela ndo tem
medo de enfrentar a vida. Ela ndo tem medo de nada. (...) Essa adaga da poder a
ela. Esse perfume ¢ para mulher que ndo tem muito tempo para ser dona de casa.
Ela é independente. Nao gosta de cuidar da casa.

E meio sensual mas também é meio mulher de casa. Ela seduz fazendo até comida.
A forma dela cortar é bem sexual. Parece que ela esta com o namorado. (...) O jeito
de segurar ndo ¢ jeito de cortar comida de verdade... Vai ver que € outra coisa.
Parece aquelas mulheres orientais, indianas.

E estranho. Néo da para saber quem é a comida, se ¢é ela ou o tomate. Também, ao
mesmo tempo, tem essa faca... pode ser que o homem seja a comida. Me da a
impressdo de que ¢ um perfume quase masculino ou para mulheres muito fortes.
Pouco romanticas. (...) E para executivas. Lideres de grandes empresas, ricas, bem-
sucedidas. Eu compraria.

Ela é jovem, independente. A juventude ¢ o principal. A beleza dela é ser bem
jovem e sedutora, até meio crianga. Ela conquista homens mais velhos. E daquele
jeito perigosa. Os homens, com certeza, adoram esse tipo de mulher. Com essa
pose, entdo... Conquista todo mundo. Ela é bem natural. So trajes bem sensuais.
Tem homens que gostam de mulher assim, totalmente conquistadora.

Me da uma sensagdo de poder e de liberdade. Deve ter um cheiro mais seco. (...)
Ela é mais séria, misteriosa, agressiva. D4 medo. Tem cara de louca. Pode até ser
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uma assassina... Nao parece? Parece a mulher do filme “Atragdo Fatal”. Ela é capaz
de ir atras de quem ela quer, custe o que custar.

A figura da mulher de lingerie, faca em punho e olhar penetrante, segundo
as falas das informantes, ¢ a propria imagem da mulher perigosamente poderosa
— uma femme fatale stricto sensu. Sua aparéncia estd inscrita entre a
“rusticidade” de um feminino dito “natural” e a beleza da jovenzinha recém-
algada a vida — a Lolita das narrativas literarias. Uma entrevistada também nos
diz que ela ¢ sensual apesar de ser “meio mulher de casa”. Outra acrescenta que a
personagem do antncio ¢ de dar medo, porque aparenta ser “louca” ou
“assassina”. De todas as maneiras, sua imagem parece se relacionar, talvez por
oposicdo, a uma outra: a do que seria uma certa “mulher do lar”, que cuida da
casa. A mulher do antincio ¢ “independente”, “ndo leva desaforo para casa”, ¢é
forte, “ndo tem medo de enfrentar a vida”. Ela é uma “executiva”, lider de uma
grande empresa. “Esse perfume ¢ para mulher que nao tem muito tempo para ser
dona de casa”, sentencia uma consumidora-informante. E “um perfume quase
masculino ou para mulheres muito fortes. Pouco roméanticas”, conclui outra.

Esta mulher “forte” do antincio, com status de lider de grandes empresas,
teria um certo apelo erdtico “meio infantil” — “a beleza dela ¢ ser bem jovem e
sedutora, at¢ meio crianga. Ela conquista homens mais velhos”. Uma de nossas
entrevistadas lembra da personagem Lolita, de Nabokov. Na narrativa literaria,
Lolita ¢ uma adolescente de 12 ou 13 anos que se envolve sensualmente com seu
padrasto de meia idade. Ela, sedutora e desdenhosa, vira alvo da paixao obsessiva
dele. O relacionamento térrido e duplamente proibido — pela idade e pelo
parentesco — era sindnimo de transgressdo e do forte apelo tentador que ela, a
transgressao, representava nos anos 50. A histdria tragica, que acaba com o
assassinato da “ninfeta”, ganhou versdes cinematograficas, primeiro com Kubrick
(USA/UK, 1962) e depois com Adrian Lyne (USA/FRANCE, 1997). No Brasil,
narrativas semelhantes como as de Nelson Rodrigues ¢ Mario Donato — também
com versdes para cinema e televisio — ndo deixaram de provocar “comogdo”.
Historias de jovens quase impuberes conquistando sexualmente adultos ndo sdo,
evidentemente, nenhuma novidade. Mas, hd que se lembrar que elas nos falam
alguma coisa sobre nossas regras, proibicdes e condi¢cdes sociais para a unido
entre os sexos. O “perigo” atribuido a personagem Lolita deve estar relacionado a

ambigiiidade que o estado intermediario entre a infincia e a maturidade
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representa’. Se em alguma medida ela é uma crianca inocente, em outra ¢ uma
mulher capaz de seduzir um homem, fazendo-o perder a razdo.

No anuncio, a personagem ndo ¢ exatamente uma “ninfeta”, j& que vimos
que ela deve ser uma “executiva” ou algo semelhante, mas parece ter apelo junto
aos homens por conta da aparéncia juvenil e até do jeito “meio moleca”. “E
daquele jeito perigosa. Os homens, com certeza, adoram esse tipo de mulher”, nos
diz uma informante. Além disso, sua atitude ¢ carregada de forte erotismo — “A
forma dela cortar ¢ bem sexual. (...) O jeito de segurar ndo ¢ jeito de cortar comida
de verdade... Vai ver que € outra coisa”, “Nao da para saber quem ¢ a comida, se é
ela ou o tomate”. A faca em suas maos lhe confere poder e insinua perigo. Uma
das entrevistadas associa a mulher do antincio a do filme Atracdo Fatal (USA,
1987), onde os personagens de Glenn Close e Michael Douglas tém um
envolvimento amoroso e ela passa a persegui-lo ¢ a ameacar a vida de sua familia.
A personagem, antes sedutora, ganha ares de assassina ensandecida, que nao
conhece limites e ndo mede esforcos para conseguir o que quer. Ninfeta erotizada
e mulher “sem razdo” representam a periculosidade de um feminino “natural”,
ligado, em diversas mitologias, a idéia de natureza caodtica, pré-civilizacao, pré-lei.
O que nossas informantes chamam de “natural”, “rastico” ou “que tem contato
com a natureza” esta relacionado objetivamente a auséncia de aderegos, a
simplicidade da cena, mas, sobretudo, a uma certa disposicdo “agressiva” da
personagem diante do seu interlocutor imaginario e diante do leitor — uma postura
de quem ndo estd subjugada a sociedade e, principalmente, aos homens: uma
mulher selvagem™.

A mulher ndo “domada”, podemos pensar, se aproxima da desrazdo, da
incivilidade, da idéia de um mundo “natural” e “caodtico”. Dessas metaforas, surge
a mulher fatal dos mitos e da literatura. Uma criatura que mete medo por estar tao

relacionada ao “desconhecido”, a morte e ao sexo. A perigosa femme fatale seduz,

conquista, domina e, invariavelmente, mata a razdo, o controle e a sobriedade. E

% E necessario, porém, lembrar que sociedades e culturas diferentes tém visdes diferenciadas de tal estado e,
sobretudo, lidam com ele de maneiras variadas. Para José¢ Carlos Rodrigues, em O tabu do corpo, “Néao ha
duvidas de que existem fenomenos bioldgicos que coincidem com o que chamamos de ‘puberdade’ ou
‘adolescéncia’. Todavia, umas culturas os ignoram, enquanto outras prescrevem atitude de indiferenca diante
dos mesmos”. (Rodrigues, 1979, p. 80).

%6 “Nzio ¢ a saudade da selvageria que evocam em nos, mas a nostalgia felina e teatral do adorno, a de uma
estratégia e de uma seducio das formas rituais que ultrapassam toda a sociabilidade e ainda nos encantam. E
nesse sentido que se pode falar de um ‘devir animal” da seducdo e se pode dizer que a sedugdo feminina ¢
animal, sem converté-la assim numa espécie de natureza instintiva” (Baudrillard, 2004, p. 103)
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sdo, com bastante freqliéncia, estranhas, estrangeiras. Mais uma vez, como em
outros antincios com imagens semelhantes, ouvimos: “parece aquelas mulheres
orientais, indianas”. Orientais, ciganas, indianas... O que elas tém de “diferente”?
Eis o que uma informante nos diz, quando perguntada sobre o porqué de a
personagem lembrar uma estrangeira ¢ o que elas tém de “diferente”: “os olhos,
eu acho. Ou a postura. Nao sei. Elas vivem em uma sociedade diferente. Tem uma
coisa de espiritualidade, assim, um jeito diferente de ver a vida. Ndo sei o que €.
Elas ndo sdo como a gente... Mas eu ndo sei explicar. Elas fazem remédio, tém
ervas, formulas para varias coisas... Nao sei. Sdo so diferentes mesmo”. A partir
deste comentario, podemos imaginar que o “orientalismo” se refere mesmo a algo
simplesmente “desconhecido” e até a uma certa imagem “magica”.

E necessario confessarmos: durante muito tempo ficamos perplexos perante o
espetaculo da petrificacdo altiva, tantas vezes reproduzida, dessas criaturas
misteriosas. Quer cigana, quer vahiné polinesiana, bailadeira indiana ou empresaria
de fato ou calgas, envergando um vestido de noite de festa ou uma indumentéria de
“clochard” de luxo, através da multiplicidade de todas as modas, é sempre o
mesmo ser imutavel que € representado; personagem hieratica, alheia a qualquer
agitacdo, convulsdo ou frémito, levitando, tal as divindades do Extremo-Oriente, no
estado de uma “apatia” bem-aventurada, na qual é impossivel distinguir a plenitude
da vacuidade (Michel, 1986, p. 15)%.

“Me da a impressao de que ¢ um perfume quase masculino ou para mulheres
muito fortes”, diz uma informante. “For¢a”, possivelmente, ai, se refere a uma
questdo ja tratada em outro antncio: o fato de algumas mulheres considerarem
parte de um comportamento tipicamente masculino a “a¢do” da conquista, o ato
de cortejar, e a propria forga/estabilidade diante das coisas da vida. “Ser forte”
talvez faca referéncia também a uma maior resisténcia em ser seduzida pelo sexo
oposto. Por outro lado, também foi lido como “essencialmente” feminina a
seducdo ¢ o manejo de objetos potencializadores do desejo, mas com alguma
“fragilidade”. Neste caso, ha que se tentar compreender um pouco, nesse
emaranhado de teias significacionais, o que essas narrativas miticas
contemporaneas (re)produzidas pela publicidade propdem como “aceitdvel”,
“inaceitavel” ou “necessario” na composicao da feminilidade.

Jean Baudrillard (1996) afirma que “a prerrogativa masculina do tempo da
‘mulher-objeto’ criou pelo menos toda uma cultura da paixdo e da seducdo, uma

cultura romanesca ligada ao jogo da proibicao sexual” (Baudrillard, 1996, p.110).

" Do original em francés.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0321098/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0321098/CA

116

Isso porque seria relativamente nova a transferéncia da iniciativa sexual para a
mulher. Se por um lado ela pode assumir a forma “ativa” da conquista, por outro,
ndo deixa de se utilizar de estratégias sublimes — tipicas do objeto — como o
jogo entre recato e provocagdo, segredo e exibigdo. Para Baudrillard, s6
pertenceria a mulher a opcao de atuar como oferta ou demanda. Sendo que o
primeiro registro daria conta de uma sexualidade adiada, dos jogos e ciladas
femininos. O segundo seria da ordem da demanda sexual direta, sem que isso, no
entanto, extinga as metaforas e as estratégias “objetivas”. Portanto, para o autor,
por mais que a mulher possa assumir o posto da procura erdtica, sua “forga” estara
sempre na feminilidade-objeto, pois “a mulher ndo estad na posi¢cdo de desejo, ela
estd na posi¢do, bem superior: de objeto de desejo” (Baudrillard, 1996, p.110). O
que parece ficar claro, nos discursos das nossas entrevistadas, no entanto, ¢ que a
personagem do anuncio ¢ “perigosa”, “diferente” das demais por um conjunto de
caracteristicas — e uma delas € a postura “ativa”, “agressiva” diante do seu
interlocutor. O que isso nos diz?

Considerando sempre a publicidade como um discurso imagético e/ou
verbal cuja primeira intengdo ¢ vender — signos e produtos —, podemos supor
que ela sempre comunica efetivamente ¢ que sua mensagem deve ser lida por
todos os seus consumidores mais ou menos da mesma maneira — ou pelo menos
ndo se pretende tdo complexa a ponto de seu sentido se perder diante das
diferentes subjetividades. Assim, quando propomos observar tais narrativas e suas
respectivas leituras, cremos que seu significado se encontra proximo, quase na
superficie do proprio anincio. Uma mulher semi-nua com uma faca na mao
significa exatamente o que as informantes nos dizem que ela significa. Mas ¢
justamente o que ela significa que nos interessa para pensarmos acerca de outras
significacdes e relagdes simbolicas presentes na nossa cultura — e representada
nas comunicacdes de massa. Quando, entdo, tal imagem propde-se como “forte”,
“diferente”, “poderosa”, pensamos: diferente de que ou de quem? Forte em

relacdo a que ou a quem? O que ¢ ser poderosa? Nossas entrevistadas respondem:

A gente depende das pessoas. A gente precisa agradar ao namorado. Essa mulher
faz o que quer: ndo precisa agradar ninguém. Muitas queriam ser iguais a ela, mas
ndo tém coragem de ser. O mais comum ¢é a gente ver mulheres que gostariam de
ser assim, mas ndo sdo. As vezes, é muito dificil. (...) A gente precisa agradar ao
outro. Ninguém vive sozinho. Ela estd de bem com ela mesma. Elas fazem os
homens de gato e sapato. Eles t€m medo.
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Eu acho que os homens gostam desse tipo de mulher para que elas se tornem
submissas a eles. Eles gostam de ter a mulher para ser mandada. Gostam de pegar
essas mulheres poderosas e mostrar que eles ¢ que mandam. E um desafio para eles.
Eles adoram essas mulheres.

Os olhos dela sdo muito fortes. Ela te encara. Isso é coisa de gente poderosa.
Mulher submissa ndo olha assim. Fica mais timida, com medo. E meio mandando
que o homem tome uma atitude. “Eu ja tomei. E vocé?”

Ela tem poder de conquista, assim, pelo corpo. Ela tem o corpo perfeito. (...) Da
para ver seducdo no olho e no decote dela. Tudo isso ¢ uma forma de poder. (...)
Acho que as mulheres sempre querem conquistar alguém.

A mulher do antincio, a personagem fatal, parece representar, de certo modo,
um “ideal” feminino — seja por sua ‘“for¢a” e disposicdo em manter-se
imprevisivel, seja por seu “irresistivel” poder atrativo, segundo nos dizem as
informantes. A primeira delas afirma que, sim, as mulheres gostariam de ser como
a personagem publicitaria, mas ndo podem ou ndo conseguem, simplesmente
porque precisam agradar ao homem, aos outros. Ela, a mulher do antincio, ndo
precisaria de aprovagdo, seria auto-suficiente — o que faria com que os homens
tivessem medo. Outra diz que os homens gostam desse tipo de mulher poderosa
porque elas representam um desafio. Eles, dominadores, “gostam de ter a mulher
para ser mandada”. Entdo, teriam prazer no ato de vé-las perderem o controle e o
poder®. Por outro lado, “as mulheres sempre querem conquistar alguém”. Fica,
portanto, uma pergunta: se elas sempre querem conquistar e gostariam de ser
como a personagem do anuncio (poderosa), e eles gostam dela justamente pelo
desafio de fazé-la diferente, o que acontece? Ha comunicacdo possivel? Do que
estamos falando?

Do ponto de vista das transformacgdes sociais, Anthony Giddens (1992)
afirma que a sedu¢do — como jogo de convencimento e conquista sexual — se
tornou obsoleta na contemporaneidade, na medida em que as mulheres, antes
objetos do desejo, se tornaram sexualmente “disponiveis”. Agora, sdo
simplesmente suas pares, tao dispostas a ser conquistadas como a conquistar. Mas
e ai? O que muda, afinal? Para Giddens, surge, neste cenario, a figura do homem

“garanhdo” como “parte intrinseca do mundo atual da sexualidade”. “Eles sdo

ZEste antincio de Dolce e Gabbana pertence a uma campanha de quatro pegas publicitirias — com a mesma
personagem. Em uma delas, ela aparece acompanhada de um homem (ver anexos). No antncio, ela esta
debrugada sobre a mesa, em cima dos tomates e da faca, e ele a esta abragando por tras. Ele ¢ forte, veste uma
camiseta regata branca. Ela tem os 1abios entre abertos e os olhos cerrados.
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sedutores sim, e nesse sentido estdo preocupados acima de tudo com a conquista
sexual e com o exercicio do poder. Mas qual o preco da vitoria, quando esta ¢ tdo
facil? O que ha para saborear, quando o outro ndo esta apenas disponivel, mas
talvez esteja igualmente ansioso pela experiéncia sexual?” (Giddens, 1992, p. 97).
Ao contrario do que pareceria a primeira vista — de que muito encantaria o
desafio de seduzir alguém em par de igualdade —, a sedu¢do masculina teria
perdido seu objetivo de desafiar um sistema de regulamentacdo sexual na busca
pelo amor sensual e pelo conhecimento da intimidade. O ‘“‘garanhao”
contemporaneo nada tem a ver com o Casanova e o Don Juan da literatura. Ele
teria uma imensa dificuldade em aproximar-se verdadeiramente da mulher,
largando-a diante de qualquer outro desafio — simplesmente porque j& nao
haveria mais intimidade possivel. Segundo Giddens, as mulheres, por sua vez,
seriam suscetiveis a este tipo de comportamento masculino, apesar de também
procurarem constantemente as ligagdes sexuais de curta duracdo. Elas, de acordo
com os estudos do autor, viveriam em um constante descompasso entre as novas
frentes sexuais abertas e os ideais do amor romantico — se envolveriam
profundamente, portanto, com que ndo estd mais disposto a relacionar-se
romanticamente. SO uma pequena parcela dessas mulheres — quem sabe a do
anuncio? — manteriam o gala contemporaneo sob controle. Mas, ao que parece, a
parcela restante nao esté disposta a desistir.

A revista feminina americana Allure?’, de abril de 2005, traz um artigo
entitulado The Dark Arts, da jornalista Catherine Scroop, sobre o estrondoso
sucesso do livro de Robert Greene, The Art of Seduction, nos Estados Unidos.
Com o fato de o livro ter virado best-seller nas livrarias ninguém se espantou, o
que parece curioso mesmo, segundo a autora do artigo, ¢ a quantidade de pessoas
— mulheres! — que assumem seguir a risca o passo-a-passo da seducao ensinado
no manual. A intencdo do livro ¢ transformar mulheres “comuns” em femmes
fatales, experts na arte de conquistar o sexo masculino. Leslie, uma das
entrevistadas da reportagem, conta como se utilizou das estratégias sugeridas para
seduzir um homem “impossivel” — um conhecido quarentao milionario e atraente
de Nova York. Segundo ela, o complexo jogo de conquista exige conhecimento

absoluto das regras, técnicas e linguagens de seducio e convencimento.

» Revista Allure, n° 185, abril de 2005. Pag 138, 140, 147 ¢ 235.
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Para cada tipo de “vitima”, de acordo com o autor do best-seller, ¢ preciso
incarnar um modelo de mulher-fatal. A “sereia”, por exemplo, ¢ o tipo mais
popular entre as aspirantes a sedutoras: “a Sereia € a incarnagdo mais sexualmente
carnivora da sedutora. Eu seria bem mais agressiva ¢ dormiria com elas — as

“presas” — bem mais rapido™’

, explica Leslie. O artigo também nos diz que ha
uma estranha relagdo de aceitagdo das idéias propostas pelo livro. “Sempre que eu
falo para as pessoas sobre o livro elas dizem ‘ai, isto € horrivel!’. Mas poucos dias

»3 ! conta a entrevistada. E curioso

depois elas me ligam e me pedem emprestado
perceber que “seduzir” — e principalmente ser proficiente nessa linguagem — soa
como “transgredir” ou ao menos estar muito proximo das “dark arts”. O autor do
livro justifica seu trabalho dizendo que “os homens gostam de serem seduzidos
por boas sedutoras — eles estdo loucos por este tipo de coisa. Secretamente, 0s

2
homens querem ser desarmados pelas mulheres™

. E elas, por sua vez, sio
constantemente incentivadas — e parecem ter algum prazer nisso — a iniciar este
desafiador jogo de conquista. Isso nos leva de volta ao assunto que vinhamos
falando antes.

Para Baudrillard (2004), o desafio seria também ponto central dos jogos de
seducdo, mas, ao contrario do que propde Giddens, ele ndo teria cessado na
contemporaneidade. “Nao existe tempo da sedu¢do nem tempo para a sedugdo,
mas ela tem o seu ritmo sem o qual ndo aconteceria. (...) Nao ha parada no ciclo
da seducdo” (Baudrillard, 2004, p. 92). O autor defende que na sedug¢do ndo ha
espago para as questdes de “poder”, porque o jogo seria de outra ordem — a da
linguagem. Sedutor e seduzido sdo a0 mesmo tempo ativos € passivos, sujeitos e
objetos. “Ninguém os limita ou separa”, afirma Baudrillard. “Ninguém, se nao for
seduzido, seduzird os outros” (Baudrillard, 2004, p. 92). A seducdo prescindiria,
entdo, de desafio e de segredo. A imagem da mulher erdtica e poderosa na
publicidade, lida como desafio aos homens que quereriam vé-la dominada, neste
caso, seria parte de um a espécie de repertorio de signos de seducdo. Nao por
serem objetivamente objeto de desejo, mas por fornecerem matéria para o
“engano” e para o “segredo”, mesmo que produzido industrialmente.

A encenacdo do mistério: eis a motivacdo central, o tema em torno do qual se
organizam em mil variagdes todos os modelos publicitarios da feminilidade. Esta

3% Do original em inglés.
3! Do original em inglés.
32 Do original em inglés.
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chave finalmente nos permite ler a mensagem, de que as gravuras e as fotos de
moda nos mostram o significante enigmatico. (Michel, 1986, p. 22)*

Talvez Baudrillard tenha razdo em afirmar que “desafio e sedugdo estdo
infinitamente proximos” (Baudrillard, 2004, p. 94) , pois um e outro jogam com
as fraquezas e as forcas do sujeito-objeto.

Fraqueza calculada, fraqueza incalculavel; desafio ao outro de nela vir prender-se.
Falha ou fraqueza — o proprio perfume da pantera nao ¢ uma falha, u m precipicio
do qual os animais se aproximam por vertigem? De fato, a pantera® de perfume
mitico nada mais é que o epicentro da morte, ¢ ¢ dessa falha que se evolam os
efluvios sutis. (...) E através da nossa fragilidade que seduzimos, jamais por
poderes ou signos fortes. E essa fragilidade que pomos em jogo na sedugio, e ¢ isso
que lhe confere seu poder. (Baudrillard, 2004, p. 94)

A mulher fatal encarnada no antincio e desejada pela consumidora tem como
ponto atrativo central, segundo as informantes, a sua potencial fragilidade diante
da paixdao — e seria justamente isso que o homem imaginado por elas desejaria:
uma mulher poderosa que sacrifica sua “liberdade” em nome do amor de um
homem. Este, por sua vez, oferece sua fortaleza e estabilidade como alvos para a
seducdo feminina, desejosa de fazer-lhe fiel e encantado pela singularidade da
sedutora, deixando para tras sua carreira de conquistador — como nos diz
Giddens. O que, em principio, soa como descompasso de interesses, pode, na
visdo de Baudrillard, ser apenas um complexo e sutil jogo-ritual — o da sedugdo
—, cujas leis, ndo enunciadas mas sempre reconhecidas, seriam relativamente
claras. Mas onde ¢ que entram a publicidade e o consumo ai? Em toda a parte,
pois € pela imagem — presente ou ausente -, € pelas aparéncias que se estabelece o
didlogo da sedug¢do. Sao o rosto, o olho, o corpo, a beleza “artificial” e expressiva
que dao significado aos movimentos desse jogo ritualistico. “Se o desejo ¢ um
mito — essa € a hipotese da seducdo — entdo nada impede que seja representado
com todos os signos, sem limites de naturalidade” (Baudrillard, 2004, p. 107).
Nesse sentido, podemos pensar na publicidade — e no consumo de “tipos” e de
produtos que identificam esses tipos - como uma espécie de mediadora entre o

sujeito-objeto e suas estratégias de “engano”.

33 Do original em francés.

3* «Conforme os antigos, a pantera ¢ o unico animal que exala um odor perfumado. Ela usa esse perfume para
capturar suas vitimas. Basta-lhe esconder-se (pois sua visdo as aterroriza), e seu perfume as enfeitica —
armadilha invisivel onde vém prender-se. Mas ¢ possivel voltar contra ela esse poder de sedugdo: cagam-na
atraindo-a com aromas e perfume” (Baudrillard, 2004, p. 87).
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4.3 O consumo das mulheres dos anuncios

Nossas informantes, tentando imaginar o universo de consumo das
personagens dos antincios”, nos dizem que, em linhas gerais, a personagens do
perfume Hypnotic Poison, de Dior, consome produtos caros e muito modernos.
Compraria suas roupas em lojas brasileiras como Yes Brazil, Zoomp!, Forum e
Cavalera. Essas marcas, todas paulistas, estdo relacionadas a um publico jovem e
“moderninho”. “Ela gosta de lugares fechados, escuros. Iria em lugares como a
antiga Bedroom e em muitas festas rave, na Fundi¢do, no Pier Maud. Talvez até
freqliente esses clubes fechados de swing ou sadomasoquismo. Deve gostar de
festas em motel”, diz uma entrevistada. “No Rio, vai ao Fosfobox e outros lugares
da moda. Mas ela tem cara de paulista. Adora ir a boates em Sao Paulo — na
Love e em outras GLS”, acrescenta uma informante. Se fosse escolher um
restaurante no Rio de Janeiro, iriam ao Sushi Leblon, ao Zaza Bistrd e ao Zuka.
“Ela ¢ sofisticada, mas ndo gosta do lugar comum”. Nao gosta de programas
diurnos. Entdo, ou “faz compras em lugares alternativos, em semanas de moda, ou
compra em brechds europeus, eu acho”, diz uma. Ela ndo seria do tipo
“doméstica”, e portanto “quase ndo vai ao supermercado. Compra tudo o que
precisa — champanhe, cigarros e petiscos — em delicatessens vinte e quatro
horas.

A personagem apresentada no anuncio de Fragile, de Jean Paul Gaultier,
ndo estd em uma categoria muito distinta. E vista como alguém ligada ao mundo
do teatro, das artes plasticas contemporaneas, da danga. E também moderna, mas

(13

um pouco mais “sobria”. “Ela compra na Animale, na Zoomp!, na Triton, A
Colecionadora... Compra de grifes como Cavalli e Donna Karan também”, lista
uma entrevistada. Ela também gosta mais da noite do que do dia. Freqiienta “bares
de artistas, a Lapa, mas ndo de samba. Lugares alternativos com café, drinques”.
Também gosta de casas noturnas como “Nut, Casa da Matriz”, no Rio de Janeiro.

Segundo as informantes, “¢ o tipo de mulher que gosta de ir uma vez por ano a

Nova York. Mas ndo para fazer aqueles programas de turista. Ela vai a uns lugares

3% Este universo de consumo d4 conta de lugares, marcas e estilos mais ou menos localizados no Rio de
Janeiro.
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transados no Village, no Soho”. Ela mora sozinha e sua casa deve ser “clean, sem
muitos objetos. Mdveis escuros, contemporaneos”. A personagem moraria no
bairro da Lagoa, no Rio, e “em Pinheiros, se morasse em Sao Paulo. Acho que ela
tem um ar bem paulista”, afirma uma entrevistada.

A mulher de Initial, de Boucheron, parece destoar consideravelmente das
duas primeiras. E uma mulher cléssica, séria, tradicional, mais velha. “Ela, com
certeza, so faz compras no Fashion Mall ou na Garcia D"Avila (...) Na Krishna, na
Mariazinha, na Chocolate, Mixed ou Daslu”, no Rio de Janeiro, sentencia uma
informante. Os dois locais reunem grifes internacionais — e caras — como
Emporio Armani, Louis Vitton, Kenzo, Fendi etc. Ela também s6 freqiientaria
restaurantes “finos” e elegantes da cidade. “Nao ¢ do tipo que sai para beber
chope com os amigos no fim da tarde. Nem que vai ao Baixo Gavea. E meio
fresca... Deve gostar de ir ao Joquei, ao Boteco 66, aqueles restaurantes de
Ipanema”, “ao Cipriani, com certeza”. Ela ¢ casada com um homem rico e
“influente”, nos dizem as entrevistadas. “Algum banqueiro ou algo do género.
Nem deve trabalhar. Passa o dia em spas e fazendo compras. Mas ndo ¢ perua. Ela
s6 gosta de tudo do bom e do melhor. Talvez o marido dela seja diplomata ou
politico também”. No entanto, ela nao ¢ “feliz”. “O marido deve viajar muito para
o exterior. Ela ¢ daquele tipo que fica esperando em casa”. Em relagdo a sua casa,
a personagem prefere o estilo mais “classico”. Ou seja, gosta de uma decoracao
sobria, com tapetes persa e objetos como “estatuas de artistas famosos. E daquelas
que tém sempre flores em casa. E contratou um decorador para fazer tudo. Tem
lustres de cristal na sala também”. Seu carro seria uma Mercedes modelo classico,
um Volvo ou um Honda, nos dizem as entrevistadas. Nao ¢ do tipo que vai a praia
— “‘ela € muito branca. Gosta sé de ir para Paris, Roma, Veneza, esses lugares”.

A mulher da publicidade de I Love “gosta de coisas indianas, do Marrocos,
da China, do Oriente em geral”, diz uma entrevistada. Outra acredita que ela seja
“totalmente californiana. Ela tem cara de estudante riquinha que gosta de fazer
estilo alternativo”. Ou ainda “trabalha com marketing, eventos, moda”. A
personagem da muita importancia a aparéncia, segundo as informantes. “Faz a
unha duas vezes por semana, tratamento de pele, queratina e hidratacdo no cabelo.
Ela gasta muito com esse tipo de coisa”. Suas roupas seriam compradas nas grifes
Cantdo, Osklen, “ou lojas de roupas mais romanticas como a Zara”. Seu estilo

seria compativel com uma vida “saudavel”, de esportes ao ar livre — “como
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esportes aquaticos ou asa delta, eu acho”. Uma entrevistada afirma que ¢ dificil
pensar em coisas e lugares onde ela faria compras porque “ela ndo parece humana.
Ela ¢ muito deusa, ndo usa qualquer coisa”. Assim, precisaria de algo muito
“especial” para vestir, embora freqiiente lugares “da moda”. A personagem de I
Love mora em Ipanema ou no Leblon, vai a restaurantes como Carlota,
Caprichosa, Guimas. Sua casa ¢ “despojada”, “moderna”, “que parece um bangald
de praia”, com uma grande varanda e objetos como “artesanatos indianos,
africanos...”. Suas viagens seriam para destinos como “as ilhas gregas, o Tahiti”,
Fernando de Noronha e outros lugares praianos.

No anuncio de Dream Angels, do perfume de Victoria’s Secret, a
personagem foi identificada como alguém “que adora cosméticos. Compra tudo!
Cremes para o corpo, para o rosto, 6leos, todas a novidades. E s6 gosta de marcas
boas”, “compra Lancome, Clinique, Mac...”, nos dizem as informantes. “Ela é o
tipo de mulher que se fosse real sairia com empresarios € aqueles homens que
saem na Caras. Alexandre Acioly, Jodo Paulo Diniz”. A personagem gostaria de
fazer programas durante o dia como “andar de lancha em Angra dos Reis”, “fazer
yoga, pilates e uma malhagdo mais pesada, mas nao ¢ do tipo esportiva, que se
veste com roupas de surfistas”. Ela ¢ leve, romantica e sensual. “Gosta de roupas,
assim, jovens, meio recatadas, deve usar por baixo alguma lingerie cara. Talvez
uma da Victoria's Secret, que nem o perfume”. Se fosse sair a noite, iria a algum
restaurante da moda, “um japonés, com certeza”, “de repente um Tanaka da Lagoa
ou algum restaurante da Dias Ferreira”. A rua, no bairro do Leblon, ¢, segundo as
entrevistadas, um “lugar que as pessoas vao para ser vistas”. Ao logo da rua,
existem diversos restaurantes e cafés considerados “de alto nivel”. A mulher-anjo
do anuncio faria compras em shopping centers da zona sul do Rio de Janeiro e em
grifes famosas. “Ela parece o tipo que adora grifes importadas. Se preocupa com
qualidade”.

A personagem que aparece na publicidade do perfume Addict, de Dior, ¢
vista como jovem, extremamente sensual e muito moderna. “Ela adora fazer
compras... E especialista em moda, maquiagem, cabelos”. Sua aparéncia seria
resultado de muita ginastica, mas ndao em qualquer lugar. “Malha na Estagdo do
Corpo, com toda a certeza. Ou na Body Tech. Nao vai a academia s6 para fazer
social, ela gosta mesmo de pegar pesado. Faz kickboxing, spinning”. A mulher-

addict, ao contrario da de Victoria’s Secret, seria absolutamente da noite. “Ela
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gosta de se acabar dangando, pegando todo mundo que ela quiser”. Para isso, “s6
usa roupas decotadas, bem sensuais”. Suas grifes preferidas seriam Yes Brazil,
Animale, Shop 126, Triton, M. Officer, “talvez a Gang, mas acho que ela ¢ mais
chique”. A personagem, tendo habitos bastante noturnos, freqilientaria raves, festas
“alternativas” e clubes noturnos — “vocé vé um monte de gente parecida com ela
na Nut, Baronetti, no Bombar”, “no Sky Lounge, na Melt, 00, nesses lugares da
moda e de pegacdo”. Um informante nos diz que “ela ndo ¢ do tipo que bebe
cerveja. Ela gosta de bons uisques, energéticos e vodka. E ndo sai para comer
pizza. O negdcio ¢ cair na noite para beijar na boca”. Sua casa teria um estilo
contemporaneo, “bem clean... em tons de preto e branco. Talvez um apartamento
tipo loft em Ipanema ou na Géavea”. “O banheiro dela ¢ cheio de cremes, velas e
varios xampus importados, perfumes”.

“Ela gosta de tudo o que chama a aten¢do”. Assim foi definido o estilo da
personagem do antncio de Dolce & Gabbana. “Ela tem cara de quem usa lingeries
erdtica por baixo de um vestidinho de menina. Meio punk, assim”. Tanto quanto
as personagens dos outros anuncios, esta se preocupa muito em estar na moda e s
veste grifes caras e famosas. “Ela curte comprar roupa em uns ateli€s
personalizados, pode até comprar alguma coisa na Feira Hype, mas ndo compra
coisa ruim”, “¢ freqiientadora do Shopping da Gavea. Faz o estilo ‘poderosa’, mas
low profile”, afirmam as informantes. “Faz compras na Cantao, na Compulsive e
na Shop 126”. “Acho que ela ¢ meio underground também”. Gosta de ir a festas
fechadas em clubes, a restaurantes da moda e a “apresentacdes culturais”. “S6
pensa em sexo. Pode até participar daqueles grupos que fazem festas de
sadomasoquistas. Tem muita gente que vai hoje em dia”, “gosta de seduzir e sabe
como fazer isso”. Assim, a personagem se preocuparia muito com a aparéncia
fisica e com seus adornos. “Ela tem cara de quem gosta de ganhar joias... Ela sai
na noite e fica com vérios e tem sempre um que se apaixona”. Ela também seria
bastante independente, “gosta de sair sozinha. Tem o carro dela, com as musicas

que ela gosta. Ela tem um Peugeot pequeno, novinho, todo vermelho”, diz uma

entrevistada.
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