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atitudes
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E me querem Unica.

Me castram
podam
falam

e decidem
por mim.

E me querem plena ...

RANAURO, Hilma. In: Descompasso. Rio de
Janeiro: Tempo Brasileiro. 1985, p. 101
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Sinopse

Estudo da representacdao da mulher pela publicidade
através da desconstrucdo dos anuncios de lingerie da
marca  Valisére. Verificagdo de  algumas
transformagdes nessa representagao durante o
espaco de tempo entre os anos de 1990 e 2000.



Resumo

Esta dissertacdao investiga algumas das mudancgas na
representacao da mulher pela publicidade. Examina
cinglienta e cinco anuncios de lingerie da marca
Valisére de 1990 a 2000. A autora contextualiza as
diversas representacdbes da mulher através dos
tempos com énfase especial no inicio do
Renascimento, quando a mulher foi dignificada como
o "belo sexo”. Analisa diferentes anluncios mostrando
que a publicidade erotiza, desqualifica, degrada e
reifica a mulher e, na maioria das vezes, representa-
a numa condicao de inferioridade em relagdao ao
homem. Relata, também, um pouco da histéria das
conquistas femininas e aponta para as barreiras com
que as mulheres se deparam ao tentar ocupar
posicoes antes destinadas, Unica e exclusivamente,
aos homens. Na analise do corpus, faz uma leitura
dos anuncios considerando o0s aspectos mais
significativos, segundo seu ponto de vista, e conclui
quais as transformacdes observadas e de que forma
se deram. Outros assuntos relativos ao corpo
humano como o bodybuilding, o design corporal e a
imagem do corpo ideal também sao discutidos neste
trabalho.



Abstract

This dissertation investigates some of the changes
occurred in the representation of women found in
advertising. It particularly examines fifty-five Valisére
underwear ads from 1990 to 2000. The author con-
textualizes the depiction of women’s images through
History, with special emphasis on the Early Renais-
sance, when women were first considered as the
“beautiful sex”. The text analyses different ads show-
ing that publicity eroticizes, disqualifies, and down-
grades women, objectifying their bodies. In this proc-
ess, the author shows that publicity tends to repre-
sent women as inferior in relation to men. She also
comments on some of the conquests and the barriers
women have come across when trying to occupy po-
sitions and spaces traditionally considered as the do-
main of the male. Some other issues concerning the
human body, such as bodybuilding, the corporal de-
sign, and the image of the ideal body are also dis-
cussed in the work.



Prélogo

Pode-se considerar um prefacio, ou mesmo uma pré-
introdugdo, como um convite. Um convite que
pretende preparar o leitor para o que vai encontrar
no texto. Quando recebemos um convite para uma
festa ou outro evento qualquer, geralmente esta
implicito, e muitas vezes explicito, com que roupa
devemos ir e como teremos que nos comportar. A
cada evento correspondem indumentdrias e
comportamentos diferenciados.

Porém, quando se é convidado a ler um texto, ndo
nos é fornecido com que olhos devemos Ié-lo. Minha
intencdo aqui ndo é determinar como meu texto deve
ser lido e muito menos qual a reagcdao que espero do
leitor. O propdsito de inserir em minha dissertacao
um pré-texto €, Unica e exclusivamente, alertar o
leitor para alguns pontos que considero, de certa
forma, polémicos e que, por tal razdo, requerem
contextualizagao.

Muito se fala da suposta imparcialidade do discurso
académico. A maioria dos pesquisadores(as), porém,
e eu me incluo nessa parcela, ndao acredita em
discurso imparcial ou neutro. Qualquer pessoa que
elabore um texto, mesmo que este seja apenas um
relato, inscreve nele uma ideologia. Quando escolhe o
tom de seu texto, as palavras empregadas e em que
pessoa vai conjugar o verbo estd inserindo nas
entrelinhas conceitos, ideologias, esta sendo parcial
de alguma forma.

Quero adiantar com isso que meu texto é parcial,
segue uma linha de raciocinio que demonstra
claramente o meu ponto de vista embasado, é claro,
por autoras(es) e tedricas(os) com quem eu me
identifico. E, por expressar o meu ponto de vista, a
minha visdo da representacdo da mulher, é
construido na primeira pessoa do singular. A opgao



por elabora-lo dessa forma se deu, justamente, pela
necessidade de assumir uma posigao, de assumir
minhas descobertas e conclusdes. Tenho consciéncia
de que alguns integrantes da academia ndo véem
com bons olhos esta atitude, porém é uma forma de
construgao textual, que a meu ver, personaliza o
trabalho.

Outro fator que determinou esta opgao pela primeira
pessoa do singular foi o fato de acreditar que ocupo
duas posicoes ao mesmo tempo, a do “sujeito
falante” e do “objeto falado”. Incluo aqui as palavras
de Rita Therezinha Schmidt, pois exprimem o
processo por que passam pesquisadoras que se
encontram nessa dupla condigao.

..a mulher sujeitada as representagbes
normativas reguladas por praticas sociais e
discursivas que sancionam estruturas
patriarcais, ou seja, a mulher objeto olhado,
falado, desejado e consumido, coexiste com a
mulher agente do discurso, lugar de
intervengdao e de desnaturalizagdo daquelas
mesmas representacdes. De um lado, todas nés
participamos desse cenario, pois nele nos
situamos na dupla condicao de sujeito falante e
objeto falado. (SCHMIDT, 1999. P.24)

O instrumento tedrico da pesquisa é a teoria critica
feminista e a categoria analitica de género, que
aliado a outros campos das ciéncias humanas e
sociais, permite que eu realize uma leitura critica dos
anuncios do corpus. Essa leitura tem como objetivo
verificar como se processa a representacao da mulher
na amostragem e quais sao as transformagdes mais
significativas sob o meu ponto de vista.

Outro fator que gostaria de ressaltar é a respeito da
diagramacao / formatacao / paginagao deste
trabalho. O leitor j& deve ter percebido que a
diagramacao das paginas desta dissertacao foge ao
padrao académico com o qual estamos acostumados.
O designer grafico é um profissional capacitado para



transmitir mensagens visualmente. Sua formagao o
instrumentaliza para escolher a tipologia adequada a
uma mensagem, a imagem, a localizagao do texto
verbal e imagético no espaco de um impresso, as
cores e todos os elementos que, de alguma forma,
podem interferir ou auxiliar na recepgao das
mensagens.

Quando comecei a redigir minha dissertacao, percebi
gue precisaria organiza-la visualmente de forma que
o texto verbal e o imagético se complementassem.
No momento em que eu e mais duas mestrandas
fomos nos informar das normas para diagramacgao /
formatagcao / paginacao para teses e dissertagoes
existentes na PUC-Rio, descobrimos que datavam da
época da maquina de escrever. Nao levavam em
consideracao as novas tecnologias e nem a insergao
de imagens junto ao texto verbal.

Ao expor a Coordenacao de Pds-graduacdao de nossa
Universidade os motivos que tinham nos levado a
guerer saber da possibilidade de nao seguirmos as
normas, fomos solicitadas para contribuir com
algumas recomendagbes para a diagramagao /
formatagcao / paginagao de um novo manual de
normas especificas para teses e dissertacdes. Além
disso, recebemos a permissao para que nOSSOS
trabalhos fossem configurados da forma que
achassemos mais conveniente, porém sem
desrespeitar as normas da ABNT.

O importante é ressaltar que o objetivo da
configuracdo do meu relatério de pesquisa é tornar o
texto mais atraente, facil e agradavel de ler. Um
trabalho realizado por designers graficos, mesmo que
académico, deve ter boa leiturabilidade, legibilidade,
disposicao e integracdao dos textos tanto verbais
como imagéticos.



Introducgdo

Introducao

Este trabalho é fruto de uma pesquisa de dois
anos e foi motivado por uma questdo pessoal.
Desde adolescente, eu questionava as diferengas
de comportamento ditas “naturais” entre meninos
e meninas. Nao entendia por que o0s meninos
podiam certas coisas e€ as meninas ndo. Fui
crescendo e percebendo que as diferencas nao
eram “naturais” e sim historicas. A histéria da
humanidade é uma histéria de dominacao. Nao so6
da dominacdo de povos mais evoluidos e fortes
sobre os mais fracos, mas também a dominacao
do homem sobre a mulher.

As caracteristicas consideradas femininas e
masculinas sdo formas de estabelecer os papéis
sociais dos individuos. Simone de Beauvoir, em
seu livro O segundo sexo deixa claro que
“ninguém nasce mulher, torna-se mulher”. Nos
aprendemos a ser mulher, se nascemos do sexo
feminino, ou a ser homem, se nascemos do sexo
masculino. A prépria sociedade, através de suas
Instituicdes (Estado, Igreja, Escola, Publicidade,
etc.), constrdi os papéis a serem desempenhados
pelos individuos. Sempre tive grande interesse em
estudar como se davam esses processos de
adequacdo social.

A cada dia que passa recebemos um numero
maior de informagbes e muitas delas sao
transmitidas pelas imagens. Hoje, o texto
imagético € um poderoso meio de comunicagao. O
design grafico, onde passei a atuar, comunica
visualmente e utiliza-se muito de imagens.
Estudar, entdo, o significado das mensagens
contidas nas imagens é bastante pertinente para o
design. Quando pensei nhum tema para minha
pesquisa de mestrado, a primeira coisa que me
veio a cabeca foi verificar como a publicidade
representava a mulher e quais as conseqiéncias
desse tipo de representacao.

Ninguém nasce mulher,
torna-se mulher.
Simone de Beauvoir
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Como qualquer pesquisa, a de mestrado deve ter
seu objeto bem definido e um corpus bem
delineado. Meu objeto de estudo passou entdo, a
ser a representacao da mulher pela publicidade e
suas possiveis transformacdes. Porém, como este
assunto é muito amplo, estabeleci como corpus os
anuncios de lingerie da marca Valisére. Escolhi o
produto lingerie, exatamente porque a ele,
geralmente, estdo atrelados conceitos de
feminilidade, seducao, beleza, €mogao,
relacionamentos amorosos.

Para poder verificar a existéncia de
transformacdes nessa representagdo, estabeleci
um periodo de tempo: de 1990 ao ano 2000. A
escolha do periodo se deu por meu interesse pela
contemporaneidade. Analisar a producao
publicitaria atual me pareceu bastante
interessante e pertinente para uma pesquisadora
preocupada com a forma como as relagdes sociais
estdo se processando. Com o0s avangos e as
conquistas femininas e como estes estao sendo
representados pela comunicacdao de massa. A
pesquisa teve seu inicio no ano de 1999. No
momento em que tive que estabelecer o recorte
de tempo, ja havia se passado algum tempo e eu
ja tinha observado que a representacao da mulher
havia sofrido algumas transformagdes nos ultimos
dez anos. Optei, entdo, pelo estudo da Uultima
década do século.

A marca Valisere foi a selecionada depois que
realizei uma observacdo de varios anuncios de
diversas marcas diferentes e concorrentes entre
si. Ao fazer esta observacao, pude verificar que a
Valisére veiculava as campanhas mais
“comportadas”, as que mais reproduziam os
comportamentos esperados. Os anuncios ndo
surpreendem, ndao chocam, nao inovam.
Simplesmente reproduzem o que a sociedade dita
como norma de comportamento. Outro fato
relevante para esta escolha foi que a Valisere é
uma empresa brasileira, com um nome firmado no
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mercado e relativamente antiga. Suas primeiras
campanhas publicitarias datam da década de 30.

O conteldo deste trabalho segue exatamente o
processo que percorri para chegar as conclusdes e
observacOes aqui relatadas. A representacao do
feminino através dos tempos se fez necessaria.
Além de estabelecer algumas transformacoes
sofridas, esse estudo fundamentou as observacoes
que realizei no momento de \verificar as
transformacdes na representacdao da mulher pela
publicidade. No capitulo A representacao, faco um
breve histérico de como a mulher vem sendo
representada desde a Pré-histéria. O leitor terd a
oportunidade de verificar que a partir da
Renascenga a mulher aparece nua e entregue aos
desejos masculinos, como um simples objeto para
ser contemplado. S3o apontadas, ainda, algumas
conseqliéncias dessa forma de representacao.

No capitulo seguinte, A publicidade, utilizo
quarenta anuncios de varios produtos para
mostrar como a publicidade contribui para a
construcao das identidades. Como ela erotiza a
mulher, desqualifica, diminui, estabelece padrdes
e reifica o corpo feminino.

O estudo perpassa, ainda, uma breve histéria das
conquistas femininas e suas implicagdes. No
capitulo As mulheres, além da escalada feminina,
aponto para algumas das barreiras com as quais
as mulheres se deparam. E mais, procuro
demonstrar que temos uma pluralidade de
mulheres. Objetivos e anseios femininos divergem
de uma mulher para outra.

No capitulo seguinte, exponho a metodologia
utilizada para a analise do corpus e o processo que
passei para elaborar tal metodologia. Para, entdo,
iniciar o capitulo da andlise propriamente dita, em
que sdo descritas as caracteristicas mais
marcantes e presentes nos cinquenta e cinco
anuncios por mim selecionados. Estabeleci alguns
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aspectos que considerei mais significativos,
através dos quais faco as leituras das pecas e
verifico a existéncia das transformacdes.

Antes da conclusdo, dedico um capitulo ao corpo.
Além de ser um assunto tdo em moda atualmente,
que tem despertado a atencdo de tantos
pesquisadores, o corpo feminino estd muito
relacionado com a lingerie. O corpo veste a
lingerie e através de suas rendas e modelagens
torna-se um objeto de desejo num passe de
magica.

O corpo é construido e idealizado. E fragmentado
e hoje pode-se comprar partes de corpo. A
imagem de corpo ideal comeca a ser construida na
infancia, numa simples brincadeira de boneca.

Depois, apresento minhas conclusdes. Verifico a
veracidade das hipoteses por mim levantadas no
inicio da pesquisa, e procuro estabelecer as
transformacoes mais significativas na
representacdo da mulher pela publicidade, através
dos anuncios de lingerie da marca Valisere entre
0s anos de 1990 e 2000.

Por fim, estabeleco as delimitacbes da pesquisa e
estabeleco algumas recomendacgdes. O propdsito
deste ato é deixar claro para o leitor quais eram
0s meus reais objetivos, definir precisamente a
gue eu me propus e mostrar os caminhos que
outros pesquisadores, e eu mesma, podem seguir
a partir dos dados e das questdes por mim
levantados.



1. A representagao

1. A representacao

O design e a publicidade estdao inseridos no
universo da Comunicacdo. Projetam imagens com
0 objetivo de transmitir mensagens. Utilizam-se
de diversas linguagens, pois “a comunicacao s6 se
realiza na concretude das linguagens” e
“linguagem é a faculdade que o homem tem de
representar”. (NOJIMA, 1999; p.17) Representar é
uma forma de registrar, de mostrar como quem
representa interpreta um fato, um acontecimento
ou simplesmente, como interpreta o outro; qual o
significado que esse outro tem para si.

Tanto o design, como a publicidade sao
amplamente difundidos através dos meios de
comunicacdo. Ao desvendarmos seus conteudos
estamos estudando a cultura contemporanea,
estamos pesquisando como funciona a industria
cultural. Everardo Rocha, em seu livro A sociedade
do sonho, diz:

Indlstria Cultural, no seu sentido amplo,
designa as produgbes simbdlicas que
circulam na Sociedade Industrial e sao
veiculadas pelos Meios de Comunicacdao de
Massa. Estas produgdes simbdlicas localizam
uma discussao tipica da vida social de nosso
tempo, ja que sua emergéncia € propria e
exclusiva da chamada modernidade.
(ROCHA; 1995, p.33).

Segundo o mesmo autor, estudar a industria
cultural é uma forma de promover “um debate
importante no interior de nossa propria sociedade,
cuja compreensao, através da investigacao
cientifica, é inadidvel”. Rocha ressalta, ainda, que
a publicidade pode ser considerada como “uma
espécie de chave-mestra poderosa e eficaz”, capaz
de nos levar a compreender melhor outras
significagdes contidas nas inUmeras mensagens
veiculadas pelos meios de comunicacdo de massa.
A publicidade, de certa forma, subsidia a maquina
da comunicacao “é ela quem paga a conta”. (Ibid.;
p.37 e 38)

Uma mulher tem que
ter qualquer coisa além
de beleza,

qualquer coisa de triste,
qualquer coisa que
chora, qualquer coisa
que sente saudade;

um molejo de amor
machucado,

uma beleza que vem da
tristeza de se saber
mulher

feita apenas para amar,
para sofrer pelo seu
amor

e ser so perdao.

Vinicius de Moraes



1. A representagao

Roland Barthes, em A mensagem publicitaria,
conceitua a publicidade como uma mensagem em
gue o anunciante é a fonte de emissao, o publico
alvo o ponto de recepcao e a midia utilizada o
canal. (BARTHES; 1985, p.165)

De facto, pela articulagdgo das suas
mensagens, a linguagem publicitaria
(quando <<conseguida>>) abre para uma
representacdao falada do mundo que o
mundo pratica desde tempos remotos e que
é a <<narrativa>>: toda publicidade diz o
produto (é a sua conotacdao) mas ela conta
outra coisa (é a sua denotagdo); por isso é
gue nada mais podemos fazer senao
classifica-la ao lado desses grandes
alimentos de nutricdo psiquica (segundo a
expressdao de R. Ruyer) que sdo para nos a
literatura, o espetaculo, o cinema, o
desporto, a Imprensa, a Moda: ao
apoderarem-se do produto pela linguagem
publicitaria, os homens emprestam-lhe
sentido e transformam assim a sua simples
posse em experiéncia do espirito. (Ibid.; p.
169)

Ora, seguindo estes raciocinios, podemos dizer
que estudar a representacdao da mulher pela
publicidade perpassa necessariamente pelo estudo
da comunicacdo humana. Apesar de hoje estarmos
vivendo a era da comunicacao global, com
aparatos tecnoldgicos bastante desenvolvidos, é
bom lembrar que os primeiros homo-sapiens se
comunicavam de maneira muito diferente de nos.
Nao possuiam sequer a escrita, como hoje
entendemos. Utilizavam-se de gestos, sons,
cheiros, etc. Nao deixaram muitos registros de
suas experiéncias e da maneira que viviam.

As paredes de muitas cavernas possuem
ilustracdbes que contam um pouco da vida das
comunidades do inicio da existéncia humana. As
primeiras representagdes humanas de que temos
noticias sao as pinturas das cavernas. Possuimos
também esculturas que datam da pré-histéria. A
humanidade comecou a representar pintando,
moldando e esculpindo. Sé depois é que
desenvolveu a escrita, uma linguagem que
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permite a transcricdo quase que exata do discurso
oral. Na medida em que a humanidade “foi capaz
de acumular, transmitir e deixar registrados para
seus descendentes suas realizagdes, experiéncias
e conhecimentos”, é que suas conquistas se
tornaram possiveis. (NOJIMA; 1999, p. 14)

Hoje temos uma gama enorme de formas de
representacdes que foram sendo criadas através
dos tempos e que a industria cultural utiliza
amplamente. Na medida em que a humanidade foi
se desenvolvendo, novas técnicas foram surgindo
e, por sua vez, foram sendo criadas novas
necessidades. Necessidades essas que
acarretaram o desenvolvimento de novas
tecnologias. Hoje vivemos um processo acelerado
de evolugdao da comunicagcdo e uma massificacao
de mensagens veiculadas pelos meios de
comunicagao de massa.

A oscilacao do conceito do belo feminino

Um exemplo de representacao feminina é o poema
de Vinicius de Moraes, em epigrafe neste capitulo.
Este expressa valores e visdes que representam a
mulher. Poemas, pinturas, esculturas, fotografias,
imagens digitais, etc. sdo formas de
representacdo. Os estilos mudam, os géneros
discursivos também, mas continuam sendo
representagoes.

Ao estudar a representacdao da mulher pela
publicidade, nao pude me furtar de observar
algumas das inumeras formas, utilizadas através
dos tempos, dessa representagao. Exatamente
porgque acredito que a fotografia tenha incorporado
a sua linguagem elementos das artes plasticas,
resolvi adentrar um pouco na histéria da arte e
deter minha atencdo na forma como a mulher
aparece nesse contexto.

Se observarmos de forma atenciosa o poema de
Vinicius, logo no primeiro verso podemos



, de
seu

a 2:

1tes

1. A representagao

constatar que o atributo beleza é feminino. Como
ja dizia o mesmo poeta: “me desculpem as feias,
mas beleza é fundamental”. Ao dizer que “uma
mulher tem que ter qualquer coisa além de
beleza”, ele ja parte do pressuposto de que por
ser mulher é bela, ou tem que ser bela.

Mas serd que a beleza sempre foi atribuida a
mulher? Serd que o ser humano pré-historico
exigia das mulheres este atributo? Quando nasce
0 conceito de “belo sexo"?

Num primeiro momento, devemos nos integrar na
construcao do conceito do "belo sexo" de que nos
fala Gilles Lipovetsky em A terceira mulher:

...a beleza ndao tem o mesmo valor no
masculino e no feminino. Os cartazes
publicitdrios e as capas de revista, a
linguagem e as cangbes, a moda e as
manequins, o olhar dos homens e o desejo
das mulheres, tudo nos Ilembra com
insisténcia a condicdo privilegiada da beleza
da mulher, a identificagdo desta com o "belo
sexo". (LIPOVETSKY; 2000, p.101)

Segundo o autor, "o culto do belo sexo" é recente
na nossa histoéria, sé possui seis séculos, ou seja,
teve seu inicio no século XV.

Se recuarmos na histéria, veremos, por exemplo,
gue na arte Paleolitica, podemos verificar que ao
representarem a mulher, nossos antepassados
enalteciam as formas corporais ligadas a
procriacdo. Nao pretendiam exprimir um
enaltecimento de  caracteristicas  estéticas.
Valorizava-se a fecundidade. Esse era o grande
atributo das mulheres.

Na arte Neolitica, por volta de 8000 AC, as
estatuetas  apresentam nadegas e  seios
volumosos, um sexo muito marcado, mas um
rosto sem identidade. Sé por volta de 6000 AC, é
gue vamos encontrar pecas que caracterizam a
"humanizacao" do feminino, estatuetas com olhos
pintados ou incrustados, mas sem, no entanto,

Vénus de Willendorf (Museu do
Homem, Paris)
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deixarem de possuir formas abundantes,
exageradas, significando o culto a fecundidade.
Sao "as primeiras deusas-maes".

Nas sociedades primitivas, o que estabelece "a
condicdo de mulher ndo é o sexo anatdomico, nem
a perda da virgindade, nem o casamento, mas
essencialmente, a fecundidade".(Ibid; p.105)
Enquanto as sociedades ndo possuiam classes
proprietarias, as mulheres ndao eram ociosas.
Todas participavam das atividades econdmicas,
mesmo as esposas dos chefes eram encarregadas
de tarefas produtivas. A beleza como uma
caracteristica que distinguia as mulheres s6 tomou
corpo com a divisdao social entre as classes,
fazendo surgir "uma categoria de mulheres isentas
de trabalho".(Ibid; p.107)

Portanto, somente a partir do século XV, quando
ocorre este fato, as mulheres das classes
abastadas tornam-se ociosas. Como nao tinham
outra ocupagao, gastavam seu tempo enfeitando-
se com a intencdao de se distrairem e agradarem
aos seus maridos. Logo surge o conceito que
estabelece como belas as mulheres sem
obrigacdes com o trabalho produtivo. Os enfeites e
aderecos comecam a se tornar indicadores da
posicdao social. A partir da estratificacdao social,
cria-se a incompatibilidade da beleza com o
trabalho.

Na Grécia Antiga, nasce o conceito de ideal da
beleza e sdo as proporgdes corporais estabelecidas
pelos gregos que vao ditar as normas para 0s
artistas, até o século XIX.

"A tradicao judaico-crista caracterizou-se
igualmente por colocar a beleza feminina no
index." (Ibid; p.112) Pode-se até supor desse
posicionamento que foram os atributos fisicos de
Eva que levaram Adao ao pecado. No decorrer da
Idade Média, as mulheres foram associadas ao
mal, tinham pacto com o Demodnio; a mulher era

Deusa com serpentes 1600 AC
(Palacio de Cnossos, Creta)

Artemis, 150

DC (Museu
Arqueoldgico,
Efeso)
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considerada uma pecadora congénita. As
representagdes femininas dessa época procuravam
demonstrar os perigos da beleza feminina, beleza
essa, considerada diabdlica. “A idolatria do ‘belo
sexo’ € uma invencdo da Renascenca: de fato, é
preciso esperar os séculos XV e XVI para que a
mulher seja alcada ao pinaculo como
personificacdo suprema da beleza”. (Ibid; p.113)

Segundo ainda o mesmo
autor, ndés somos "os
herdeiros diretos" da
"dignifi-cacdo da aparéncia
feminina", mentalidade que
se instalou nos séculos XV
e XVI. A mesma
intensidade de  energia
gasta, na Idade Média, para
demonstrar os perigos da
beleza feminina, foi gasta
na Renascenca para
enaltecé-la. (Ibid; p.114)

...0 Nascimento de Vénus, de Botticelli,
ilustra  exemplarmente esse  espirito
neoplatonico que desprendeu a beleza
feminina de toda associacdo com o pecado e
permitiu aproximar a imagem de Vénus da
de Maria. (Ibid; p.116)

O padrao de beleza muda ao longo dos tempos, o
gue era “belo” no passado ndo o é mais nos dias
de hoje. A cada época corresponde um padrao de
beleza diferente. A Renascenca é responsavel pelo
surgimento do conceito de mulher como o “belo
sex0”, da sacralizacao da beleza feminina. Um
conceito que surgiu ha apenas 500 anos, quando a
existéncia humana se faz presente ha milhares de
anos.

Representar a mulher deitada foi uma
maneira de supersignificar o "belo sexo".
Exaltada em posicdo  languida ou
adormecida, a mulher se apresenta mais do
que nunca como o ser destinado a ser
contemplado e  desejado. Estendida,
abandonada a seus sonhos, a bela se

O nascimento de Venus, Sandro
Botticelli (Galeria dos Oficios de
Florenga)
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abandona ao mesmo tempo ao olhar do
espectador como em um sonho feérico. A
Vénus adormecida angeliza a beleza
feminina, pacifica-a e ao mesmo tempo o
reveste de um suplemento de sensualidade.
Indolente, livre de qualquer projeto, a
mulher deitada exprime uma beleza que se
realiza plenamente na exclusdo de todo
dinamismo voluntario, de toda acédo
enérgica, de toda atividade util. (Ibid.
p.120)

A mulher representada dei-
tada ilustra o seu "papel
decorativo", enquanto so-
nha, entrega-se aos sonhos
masculinos. Essa forma de
representacdo feminina é
amplamente utilizada até
ho-je. Podemos encontra-la
com frequéncia na publi-
cidade. No decorrer dos
pro-ximos capitulos, o leitor
tera a oportunidade de constatar esta afirmacao.

Mulher como objeto de contemplaciao /
desejo

E bem provével que as mulheres permanecam
ocupando o papel de objetos de contemplagao por
muito tempo ainda. Sao inUmeros os motivos que
me levam a pensar desta forma. Posso citar aqui
alguns deles. O fator econdémico, com certeza, é
bastante preponderante. As indlstrias das dietas,
das cirurgias plasticas, dos cosméticos vivem da
necessidade feminina de se tornar bela. Seria bom
ressaltar, também, que o0s homens estdo,
gradativamente, sendo induzidos a seguirem um
padrao estético determinado pela midia. O publico
masculino vem se tornando um mercado
promissor; porém nada que se compare ao
feminino.

Acredito também que a necessidade de a mulher
encarnar a beleza e ter que permanecer bela e
jovem - beleza geralmente estd relacionada a

A Vénus de Pardo, detalhe, Tiziano
Vecellio di Gregorio.(Museu do
Louvre, Paris). Tiziano foi aluno
de Giorgione que foi o primeiro
artista a pintar uma Vénus
deitada
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juventude - é uma forma de controle social sobre
a mulher. Seria uma maneira de manter as
mulheres como objetos decorativos para serem
contemplados. Exatamente como contemplamos
0s quadros de pintores famosos que retratam
modelos nuas e desconhecidas nas paredes dos
museus espalhados pelo mundo. “Porque encarna
por exceléncia a beleza, a mulher é mostrada
como ‘para ver/, espetaculo contemplado
narcisicamente por ela propria ou avidamente
pelos homens”. (Ibid.; p.119)

Lipovetsky divide, ainda, a concepcao de beleza
em duas: a tradicional e a moderna. Segundo ele,
até o século XVIII podemos considerar a beleza
como uma concepgao tradicional, em que a
caracteristica fundamental é a relacdo da beleza
fisica com as virtudes morais; beleza “é a mesma
coisa que o bem, toda perfeicdo fisica excluindo a
feidra da alma e toda feilra exterior significando
um vicio interior” (Ibid.; p. 120 e 121) Ja na
concepcao moderna de beleza a “peculiaridade é
definir a beleza como uma caracteristica
estritamente fisica, um valor autébnomo distinto de
qualquer valor moral”. (Idem)

As pinturas renascentistas representavam e
exaltavam a beleza do corpo feminino. O
Renascimento, carregado de um certo paganismo,
transforma a idéia de mulher como representante
do mal em objeto para ser contemplado. Nesta
pintura, podemos ver uma mulher surpreendida
em sua toalete, cercada de objetos utilizados para
seu embelezamento. O tema do toalete feminino é
amplamente utilizado nessa época. Como a beleza
estava relacionada com as virtudes morais e a
mulher era considerada como o “belo sexo”, nada
mais bonito do que uma mulher se embelezando
na intimidade de seu lar.

O quadro reproduzido a seguir é bastante
conhecido e retrata uma cena que apesar de
intima, ndo causa nenhuma estranheza. Olhando
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para a figura, podemos
observar que Diana de
Poitiers esta escolhendo as
jbéias que pretende usar. Ela
estd nua, s6 tem uma
espécie de capa
transparente que lhe cobre
0os ombros e os bracos. A
nudez ndo seria necessaria
e se fizermos uma critica
mais enfatica. Podemos
dizer que ndo seria
pertinente apesar da légica

de comportamento
pragmatico afastar  os
objetivos e valores

estéticos da obra. De
qualquer maneira, cabe
dizer que quando uma
mulher escolhe 0s
acessoérios que vai usar com uma roupa, deduz-se
que o faca vestida, exatamente para poder
visualizar se estao de acordo com a indumentaria.

Diana ja estd maquiada e penteada. Usa brincos,
pulseiras, anel e colar. Na mesa que estd a sua
frente, ha uma caixa de joias, um pente, um
espelho. Objetos para se enfeitar. O espelho pode
ser considerado como um objeto feminino no
momento em que é utilizado para se embelezar,
para se ver como 0s outros nos véem.*

E bastante curioso observar que apesar da
presenca do espelho, Diana ndo esta olhando para
ele; parece estar procurando pela aprovacao de
alguém que estava a sua frente. Da a impressao
de querer saber se usard o anel que estad na sua
mado direita e se o corddao deveria ser mais curto.
Possivelmente a pessoa a sua frente é o pintor g,
no século XV, os pintores eram do sexo masculino.
Entdo, podemos dizer que esta buscando a
aprovacao do olhar masculino.

DianMigd@inierciasoreadrsmoma
andlise EssR Geapsatdidenienstrar
(Musauel@ miteligidadsitéesyiou
caracteristicas de representagdo
da mulher das artes plasticas. Um
dos arquétipos que utiliza &,
exatamente, o nu feminino para
anunciar produtos e servigos.
Apesar do contexto da época ser
outro, ndo temos como negar que
o tema é bastante atual.
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No decorrer deste trabalho,
teremos a oportunidade de
verificar que apesar de
guase cinco séculos terem
se passado, é muito comum
encontrarmos

representacdbes femininas
com estas caracteristicas. A
propria publicidade utiliza
muito esta forma de
representagdao: a mulher,
no espago privado, nua ou
seminua, buscando a

aprovacao do olhar
masculino; ou a nudez
feminina vendendo

produtos que nem se quer
sao dirigidos ao publico
feminino. Apesar do
conceito de beleza atual
nao ser mais o mesmo da
Renascenca, costumamos

relacionar a nudez feminina com a beleza. Hoje o Gustave Courbet. The Woman in
L ~ ’ . the Waves, 1866 (The Metropoli-
nu feminino ndo € mais para ser contemplado, tan Museum of Art)

mas para ser consumido.

Podemos dizer entdao, que nao sé herdamos da
Renascenca a “dignificacdo da aparéncia
feminina”, como ao longo do tempo fomos
transformando a mulher de objeto de
contemplacdo para objeto de desejo. A erotizagdo
do corpo feminino nao é recente. Diana de Poitiers
é uma prova desta
afirmacao. Outro exemplo,
bastante concreto, é a obra
de Gustave Courbet, pintor
do século XIX e
representante da escola
realista de Barbizon.

Suas telas demonstram
bem o0 que Lipovetsky
conceitua como beleza
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moderna. Nao existe mais a
vinculagdo com a alma, a
beleza é relacionada com
as caracte-risticas fisicas. A
mulher aparece como um
objeto, seu corpo é
fragmentado e erotizado.
Ndo ha identida-de, ndo
vemos mais a Diana de
Poitiers em sua toalete.

A mulher ndao ¢é mais
representada somente para
ser contemplada e sim,
para ser desejada, consumida. As representagdes
de nus femininos tomam outro rumo. Podemos
dizer que os quadros de Coubert sdao bastante
parecidos com as fotografias veiculadas nas
revistas ditas masculinas atual-mente, como por
exemplo, a Playboy. Comparando as telas de
Courbet com as fotos da Playboy, que estao
abaixo, podemos nos certificar da veracidade de
tal afirmacao.

Nao é dificil verificar que ha muito tempo a mulher
vem sendo representada de forma erdtica e
pornografica. Estando, ou ndo, sua beleza
relacionada com virtudes morais, ou simplesmente
sendo considerada como uma caracteristica fisica.
A partir do momento em que foi determinado a
mulher o papel de "“belo sexo”, do ser que
incorpora a beleza, ela comega a ser desnudada e
erotizada em suas representacdes. O nu feminino,
segundo Linda Nochlin, se torna tdo comum que
hoje, quando falamos que uma ou outra imagem é
um show de nus, invariavelmente, interpretamos
como um show de nus femininos. (NOCHLIN;1999,
p. 218)

Contudo, apesar de enaltecer as formas e a beleza
feminina as representacbes do feminino nao
enaltecem a mulher. Simplesmente enaltecem
caracteristicas atribuidas a ela. Além de

Gustave Coubert. The White
Stockings, 1866 (The Barnes
Foundation)
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contribuirem para R T
construcao do género
feminino, tais
representacgoes servem,

também, para celebrar a
gloria do artista. A mulher
representada como objeto

de desejo ou de
contemplacao,
independentemente do

sexo de quem a representa, é um discurso
masculino.

Hoje em dia as revistas ditas masculinas como a
Playboy, por exemplo, faturam milhdes de reais
com a publicacao das fotos erdticas das modelos e
atrizes famosas. E verdade, também, que essas
modelos e atrizes recebem cachés altissimos para
posarem. N3ao o fazem mais em prol da arte e sim
com o propédsito de aumentarem suas contas
bancarias. N3@o s3ao mais anbnimas, porém
continuam sendo representadas como objetos de
desejo e consumo.

Homens representam a mulher da forma que lhes
€ conveniente. Enaltecem suas caracteristicas
fisicas, diminuem seu intelecto, erotizam-na,
estabelecem  seu preco, tornam-na uma
mercadoria com valor de mercado.

E na légica da economia de trocas
simbdlicas - e, mais precisamente, na
construcao social das relagdes de parentesco
e do casamento, em que se determina as
mulheres seu estatuto social de objetos de
troca, definidos segundo os interesses
masculinos, e destinados assim a contribuir
para a reproducdo do capital simbdlico dos
homens (...). (BOURDIEU; 1999, p.56)

Mulheres se deixam representar desta forma.
Servem de modelos, seguem a risca os requisitos
determinados pelos homens. Sao “signos de
comunicacao”, que segundo o préprio Bourdieu,

Pagina central da revista Playboy
de junho de 1998

Pagina central da revista Playboy
de dezembro de 1995
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servem como ‘instrumentos de dominacao”.
(Ibid;, p.57)

Se observarmos as figuras a seguir, é bem
provavel que tenhamos reacgdes diferentes em
relacdo a cada uma delas, apesar de serem muito
parecidas. As diferencas estdo no sexo dos
modelos representados e nas frutas oferecidas. A
pintura do século XIX - mulher nua pedindo que
se compre suas magas - provavelmente nao
causara nenhum desconforto ou indighagao.
Estamos bastante acostumados a nos depararmos
com imagens de mulheres nuas nos oferecendo
algum produto, ou até mesmo, o préprio corpo.

Porém, quando nos deparamos com a foto
produzida por Linda Nochlin - homem nu pedindo
gue comprem suas bananas - é bem capaz que
tomemos um susto ou nos  sintamos
desconfortaveis. Ndo estamos acostumados a
visualizar imagens de homens como objetos de
consumo. Homens nao costumam ser
representados pedindo nada. Homens ditam as
coisas, detém o poder, ddo ordens. E muito raro
encontrarmos representacdes masculinas em que
o homem estd em posicao de submissdo, ou
buscando a aprovacao de alguém.

Hoje as mulheres ja ocupam alguns postos de
comando. Sao executivas, artistas plasticas,
publicitarias, designers, escritoras, politicas, etc.
Porém continuam reproduzindo um discurso do
género masculino. Apesar de todas as conquistas
feministas, “(...) o género do sujeito, € declinado a
partir de um conceito universal de homem, que
remete ao modelo de referéncia branco-
heterosexual-civilizado-do-primei-ro-mundo”.
(SCHMIDT; 1999, p.30)

A fotografia e a pornografia

Um dos fatos marcantes do século XIX foi o
grande crescimento urbano, segundo Rafael Denis,

Revista Playboy de janeiro de
2000

Anonymous, Buy My Apples, nine-
teenth century.
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“crescimento até entdo inédito na historia da
humanidade”. “Entre as mercadorias cujo
consumo mais se expandiu no século 19 estdo os
impressos de todas as espécies”.(DENIS, 2000,
p.40) A partir da sequnda metade do século XIX,
observa-se um aumento consideravel da
“producdao e veiculacdo de imagens”. As novas
tecnologias facilitavam nao s6 a impressao de
textos, como a de imagens. Além da xilogravura,
gue ja era ha muito tempo utilizada, a litografia e
a gravura em metal comegaram a ser usadas,
também, para a reproducao de imagens. “Pela
primeira vez na histéria, tornava-se possivel
imprimir imagens em larga escala e a baixissimo
custo”. (Ibid.; p.44) As imagens que ilustravam os
impressos eram ainda produtos de artistas
plasticos e graficos: desenhos e gravuras. Nao
existia ainda a técnica da impressdo da fotografia.
Mesmo com o desenvolvimento da impressao
fotomecanica, a utilizacdo de fotos nas revistas se
deu bem mais tarde, pois as primeiras
reprodugdes eram em preto e branco.

Antes dos processos de reproducdes fotograficas
se tornarem viaveis, a publicidade utilizou-se de
ilustracdes, como elementos pictoricos. “A partir
da década de 1850, aparecem na producdo de
imagens por meios tradicionais [xilogravura,
litogravura, gravura em metal, (explicagao
minha)] indicios da influéncia fotografica,
especialmente no que diz respeito a questdes de
enquadramento, composicdo, acabamento e
sombreado”. (Ibid.; p. 55)

No inicio do surgimento da fotografia, eram
poucos os que podiam utiliza-la; seu custo era
alto. Com o desenvolvimento tecnolégico o
fotografar foi se tornando mais barato e mais
acessivel. Alguns artistas comecaram a utilizar-se
de fotos como referéncia para suas obras. Alguns
fotégrafos registravam varias poses de mulheres
nuas e as vendiam para os pintores. Era bem mais
barato usar as fotos do que contratar modelos que

2Conceituo como pornografia os
textos, verbais ou ndo verbais,
que descrevam ou representem
cenas consideradas obscenas ou
que despertem a libido reduzindo
mulheres e homens a meros
objetos sexuais.
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ficassem horas imdveis posando. Segundo Linda
Nochlin, a fotografia rapidamente assumiu o
controle da representagdo do nu feminino e
acabou gerando um grande numero de
apreciadores desta forma de representacao,
incluindo os da pornografia>. (NOCHLIN; 1999,
p.225)

A primeira revista Playboy surgiu em 1958 e até
os anos 70, a pornografia era uma experiéncia
masculina. Em 1969, a revista Vogue apresenta o
corpo feminino nu para suas leitoras. “A
pornografia da beleza” invade as revistas dirigidas
ao publico feminino. (WOLF; 1992, p.176) Na
década de 1980, a linguagem das revistas
masculinas, pornografia considerada de alta classe
como a Playboy, “passaram a ser adotadas de
forma geral para vender produtos as mulheres”.
(Ibid.; p.178)

Numa época em que o prazer sexual feminino nao
era mais proibido e sim exaltado, o uso de tais
representacdes femininas acabaram por associar a
beleza das formas do corpo, o padrao estético
representado pela midia, com o orgasmo, com o
prazer.

Esta afirmagao pode ser constatada nos exemplos
aqui apresentados. Se elimindssemos o nome das
revistas e as chamadas para as matérias,
poderiamos dizer que as quatro capas, que utilizei
como ilustracdao, seriam dirigidas ao publico
masculino e, com certeza, possuiriam uma grande
quantidade de fotos erotizadas com a intencao de
excitar os homens. E bom ressaltar que apesar da
selecdo ter sido feita por mim, refletem e
representam a estética das capas no género.

Se o objetivo deste estudo fosse uma analise mais
aprofundada do discurso dirigido ao publico
feminino e masculino, nas capas e matérias de
revistas especificas, teriamos um material muito
rico. Porém, o trabalho busca a representacao da
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mulher na publicidade. Como os anuncios, corpus
de minha pesquisa, foram retirados das revistas e,
de certa forma o conteddo dessas revistas
costuma estar de acordo com os produtos
anunciados, é interessante nos voltarmos somente
para alguns detalhes.

A revista Nova é dirigida ao publico feminino. No
livro Magia e Capitalismo, Everardo Rocha
transcreve um texto, extraido de uma peca
promocional da Editora Abril, com o objetivo de
divulgar a revista para o0s anunciantes, que
segundo o préprio Everardo “nos da uma
excelente ilustracdo da representacao que se faz
deste mundo ‘feminino’ e quem ¢é a ‘mulher’
dentro dele”. Concordo com o autor da
necessidade de tal texto ser transcrito na integra.

Nova é a revista da mulher como ser
humano, Nova ndo é a revista da familia,
nao € a revista do lar, ndo é a revista dos
filhos. E a revista da mulher enquanto
individuo (os grifos s3dao do folheto),
enquanto ser humano. Para a leitora, Nova é
uma propriedade pessoal, exclusiva como
sua escova de dentes. Nova é a revista de
servicos para a mulher como ser humano.
No momento em que a mulher 1&é a sua
revista Nova, ela ndao estd pensando sd na
casa, no marido, nos filhos ou no trabalho.
Naquele momento, ela tem o direito de estar
preocupada com ela, com a sua propria
pessoa (grifo do folheto). E, naquele
momento, ela estd fragil, mais relaxada,
procurando o apoio de sua revista.
Procurando, em Nova, os servigos que Nova
tem a lhe oferecer (...) Nova: a melhor
midia complementar de Cldudia. Como a
leitora de Nova usa calcinha como qualquer
outra, tem uma casa, filhos e uma cozinha
como qualquer outra, Nova surge como a
melhor opgdo de midia complementar a
Claudia quando se trata de anunciar
produtos de uso do lar para as classes A e
B, como alimentos, eletrodomésticos, etc. A
mulher classe AB, enquanto ser doméstico,
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|Ié Claudia; a mesma classe de mulher, nos
seus momentos de relaxamento, no
momento em que ela é apenas ela, |1&é Nova.
Que melhor  combinagdo de midia
poderiamos encontrar? (...) Nem pantera,
nem gatinha. Apenas mulher. Este é o
mercado que Nova tem para oferecer. Mais
de um milhdo de mulheres jovens, urbanas,
cultas, com renda proépria, de classe AB,
avidas por novos produtos e que procuram
em Nova os produtos de uso pessoal que
podem melhorar sua pessoa e seu modo de
viver. Uma mulher como qualquer outra,
que vocé pode encontrar no supermercado
ou no Shopping Center. Como consumidora,
ela ndo é pantera, nem gatinha. E apenas
mulher. (ROCHA, 1990, p.78 e 79)

O texto ndo deixa de instigar uma critica violenta
ao seu conteldo. Revista da mulher como ser
humano (sera que em algum momento a mulher
deixa de ser humano?), (...) ela esta fragil (...)
(por que fragil?), (...) usa calcinha (por que
calcinha e ndo calca comprida?) como qualquer
outra, tem casa (homens ndo tém casa?), filhos
(nem filhos?) e uma cozinha como qualquer outra
(...) (Mulher nao trabalha fora, ndao estuda ou nao
tem outra preocupagao que nao seja casa, marido
e filhos?), Nem pantera, nem gatinha. Apenas
mulher (por que apenas?). Estes sdo trechos que
desqualificam a mulher e a colocam em uma
posicao inferior a do homem.

O objetivo, aqui, ndao é discutir profundamente
esse assunto, mas ilustrar e enriquecer minha
pesquisa, além de levantar questdes pertinentes
para outros estudos. Ao inserir as capas das
revistas e a transcricdo do texto, minha intencao
foi a de reafirmar a teoria de Naomi Wolf, relatada
na pagina 18.

Segundo Wolf, podemos verificar como a mulher é
representada para ela mesma. As duas modelos
das capas da Nova se encontram seminuas, em
poses erfticas e sensuais, sao bonitas e
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correspondem ao padrdao estético determinado
pela midia. Estdo sem roupas e seus corpos estdo
semicobertos por aderegos, que disfarcam a
nudez. Transmitem a idéia de nao usarem
calcinha como qualquer outra. Sao panteras e
gatas, nao sdao apenas mulher, sdo muito mais do
gue mulher, sdo maquinas sexuais. Ao olharmos
para elas, ndo conseguimos imagina-las donas de
casa, maes e, muito menos, fazendo qualquer
coisa na cozinha, a nao ser realizando suas
fantasias sexuais.

Se observarmos mais atentamente as duas capas,
podemos verificar que na revista de fevereiro de
2000 ha duas chamadas em destaque: Sexo oral,
0 que os homens mais gostam,; as respostas as
suas maiores duvidas; as técnicas que vao levar o
amado a loucura, e O taré do amor, gratis! Leia
nas doze cartas do nosso baralho que forcas
ocultas estdo movendo seu desejo, suas fantasias,
seu futuro. Na edicdao de junho, o destaque é
para: Sexo no dia dos namorados. As melhores
idéias de sexo de NOVA de todos os tempos (a
redacdo provou, votou e decidiu) e As influéncias
césmicas na cama e as posicoes sexuais ideais
para o seu signo. Depois, é sé experimentar as do
signo dele, as do seu ascendente, as do
ascendente dele... que festa! Ou seja, sexo e
amor, no entanto, amor diretamente relacionado a
sexo.

Ora, esta forma de representacdao nada mais é do
gue a associacdo da beleza com o poder de
seducdo, tendo como conseqiéncia a satisfacao
sexual feminina. Ao olharmos para capas de
revistas, como estas, interpretamos que para a
mulher ter prazer sexual é necessario que
corresponda a este padrao estético. Isto ¢é
exatamente o que Wolf chama de “pornografia da

beleza”.

Gostaria de registrar aqui que a revista Vip Exame
também é uma publicacdo da Editora Abril e que,
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pelas observacdes que fiz, pretende atingir o
publico masculino equivalente ao feminino da
revista Nova. A diagramacdo da revista é muito
similar a da Nova e alguns topicos das matérias
também. Ela trata de assuntos como moda, corpo,
comportamento, etc. Porém, ndao é meu objetivo,
no momento, estudar o perfil do leitor da Vip
Exame, ou mesmo, da Playboy. Introduzi tais
revistas em meu estudo simplesmente para
demonstrar meu ponto de vista.

A publicidade exagera na idéia de que beleza esta
diretamente relacionada com seducdo e,
conseqlientemente, com o prazer sexual feminino.
Para ter uma vida sexual estimulante e prazerosa,
uma mulher necessita ser sedutora, e para tal,
precisa encarnar a beleza. E, procedendo dessa
forma, utilizando-se de uma linguagem “magica”,
a publicidade vende muito menos o produto do
gue “estilos de vida, sensacdes, emocodes, visoes
de mundo, relagdes humanas, sistemas de
classificagao, hierarquia”. (ROCHA; 1990, p.27)
Este aspecto da linguagem publicitaria sera mais
bem explorado no préximo capitulo.

Ora, se ‘“linguagem é a faculdade que o homem
tem de representar”, e as diversas representacoes
feitas pela humanidade utilizam-se de varias
linguagens, falar sobre representacdao ndao € uma
tarefa facil. Pensar, entdo, a representacdo da
mulher, nos remete a varios caminhos: a
representagdo nas artes, ou nos meios de
comunicagdo de massa; ou até mesmo, no
imaginario  popular  constituido de tantos
elementos, elementos esses pertinentes a outros
estudos. Porém, como o foco do meu trabalho esta
na publicidade® e esta, por sua vez, absorveu para
si um pouco das diversas linguagens, optei por
construir um pouco da histéria da representacdo
da mulher através dos tempos. Minha intencao,
aqui, foi dar ao leitor a oportunidade de se situar e
entender melhor o conceito de beleza como um
atributo feminino e sua relacdo com a seducao,

3 E bom ressaltar que apesar do
objeto de estudo ser a
representacao da mulher pela
publicidade, este é um trabalho da
area do design. O design grafico
comunica através de imagens e,
de certa forma, instrumentaliza a
publicidade. Ao direcionar meu
olhar para os anuncios, o fago com
olhos de designer, como quem
estd acostumada a transmitir
mensagens com imagens e
interpreta seus diversos
significados possiveis.
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elemento fundamental no discurso publicitario,
principalmente nos anuncios de lingerie.
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2. A publicidade

Design e publicidade

O proposito deste trabalho é o estudo das relacoes
de género na publicidade sob a 6tica do design.

A pesquisa académica em design é bastante
recente. Designers, que antes da criacao do curso
de mestrado nesta area, na PUC-Rio, precisavam
ou desejavam fazer pds-graduacao stricto sensu;
buscavam em 4&reas afins (Engenharia de
Producao, Arquitetura, Belas Artes, Comunicacao,
Informatica, etc.) a possibilidade de
desenvolverem suas pesquisas. Este fato
acrescentou a pesquisa académica em design a
interdisciplinaridade; até porque os professores
que vieram ministrar aulas e orientar as pesquisas
possuem seus titulos de mestre, doutorado e pds-
doutorado obtidos em outras disciplinas e ou
outros paises.

O que parece haver de original na relagao
entre a teoria e a pratica, no caso especifico
do design, é o fato de que os conhecimentos
demandados pela praxis pertencem a
diferentes ramificagoes das ciéncias
classicas, que se constituiram antes do
surgimento do design, a exemplo da
fisiologia, do grupo das ciéncias da
natureza; da matematica, que faz parte das
ciéncias formais; da estética, do conjunto de
ciéncias humanas etc. Este conjunto de
ciéncias empregadas na fundamentagdo do
design caracteriza-o como atividade
interdisciplinar. (BOMFIM, 1997, p.28)

A publicidade faz uso do design grafico quando
elabora suas campanhas veiculadas na midia
impressa. Mesmo que um diretor de arte nao
tenha formagdao em comunicagao visual, utiliza
dessa linguagem quando configura as pecas. E ele
guem determina a tipologia que sera empregada,
as cores, que tipo de imagem, assim como o
tratamento grafico dos anuncios. Os objetivos da
publicidade e do desigh podem ser diferentes,
porém as duas atividades comunicam visualmente.

Os historiadores e
arqueodlogos descobrirdo
um dia que os anuncios de
nossa época constituem o
mais rico e mais fiel reflexo
cotidiano que uma
sociedade jamais forneceu
de toda uma gama de
atividades.

Marshall Mc Luhan

(Epigrafe retirada do livro
Publicidade a linguagem da
sedugdo de Nelly de Carvalho)
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E como designers e publicitarios utilizam a
linguagem visual com o objetivo de transmitir
mensagens, estdao, também, capacitados para
interpretar essas mensagens.

A representacao homem X mulher

Este capitulo pretende, através de alguns
anuncios, demonstrar como a publicidade
influencia nas praticas sociais e constréi os papéis
a serem desempenhados por homens e mulheres.
Segundo Rocha, a publicidade vende "estilos de
vida, sensacOes, emocgdes, visdbes de mundo,
relacbes humanas, sistemas de classificacdo,
hierarquia em quantidades significativamente
maiores que geladeiras, roupas ou cigarros. Um
produto vende-se para quem pode comprar, um
anuncio distribui-se indistintamente". (ROCHA;
1990, p.26-27)

O estudo da representacao da mulher pela
publicidade deve perpassar necessariamente por
um ponto: a seducdo. A linguagem publicitaria é
sedutora e a mulher deve ser também.
Consideremos a definicdo de seducdo como o ato
ou efeito de atrair ou fascinar. Homens e mulheres
seduzem de formas diferentes. A linguagem
publicitaria faz uso dessas diferengas
constantemente.

Convencionalmente mulheres seduzem por sua
aparéncia fisica, seus corpos esculpidos, sua
juventude, sua indumentaria, através da utilizacdo
de uma linguagem corporal. “No feminino, a
seducdao se apodia essencialmente na aparéncia e
nas estratégias de valorizagdo  estética”.
(LIPOVETSKY; 2000, p.63) Ja a seducao masculina
se da por outros aspectos. “No masculino, a paleta
dos meios é muito mais ampla: a posicao social, o
poder, o dinheiro, o prestigio, a notoriedade, o
humor podem funcionar como instrumentos de
sedugao”. (Idem)
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E claro que a lingerie é uma peca da indumentéaria
feminina utilizada, ha muito tempo, como um
adereco que torna a mulher mais sedutora. A
publicidade utiliza-se desse recurso para vender. A
maioria dos anunciantes de lingerie apela muito
mais para o aspecto da seducdao do que do
conforto. Se entrarmos em wuma loja de
departamentos e nos dirigirmos a sessdo de moda
intima, poderemos verificar que a maioria das
pecas oferecida é desconfortavel. Geralmente sao
confeccionadas em materiais sintéticos, com
arames para sustentar o busto, rendas,
modelagens que apertam o corpo e limitam os
movimentos. Sdo poucos os fabricantes que
procuram oferecer pecas confortaveis, em
materiais naturais, que estdo muito mais de
acordo com o clima de nosso pais e com a mulher
que tem uma vida agitada, que trabalha, que se
movimenta.

As roupas tidas como femininas geralmente
limitam a atuacdao da mulher nos espacgos publicos.
Para ser feminina, elegante, atraente e sedutora,
a mulher deve usar roupas justas, decotadas,
desconfortaveis. Bourdieu nota que estas roupas
restringem os movimentos do corpo feminino,
limitam o seu deslocamento "enquanto os homens
tomam maior lugar com seu corpo, sobretudo em
lugares publicos". (BOURDIEU; 1999,p.39)

Saias justas e curtas fazem com que as mulheres
nao possam sentar de pernas abertas, sejam
levadas a manter seus corpos contraidos. O salto
alto dificulta o andar e as impedem de correr; a
bolsa ocupa uma das maos deixando-as com
menos mobilidade. Os decotes profundos fazem
com que estejam sempre preocupadas em cobrir o
colo. Com essa indumentdria, € necessario um
esforco muito grande para apanhar um objeto do
chdo, ou subir uma escada. A troca de um pneu
torna-se uma tarefa impossivel.
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Apesar de todo o desconforto gerado por esse tipo
de vestimenta e da falta de mobilidade que causa,
a publicidade atrai a atencdo das consumidoras e
as fascina com a promessa de torna-las mais
sedutoras. Aliada as producdes de moda
veiculadas em revistas, televisao, cinema, ou seja,
nos meios de comunicacdo de massa, a
publicidade é mais um elemento que atua na
construcao das praticas sociais. Talvez mais
sedutora do que outros recursos retéricos
simplesmente porque seu objetivo final seja
vender um produto. A mensagem publicitaria
seduz mostrando ao consumidor as vantagens
tecnoldgicas, inovadoras, rejuvenecedoras,
magicas de seus produtos. Fascina quando
classifica os individuos pelo que possuem e nao
pelo que sao.

E através da magia da linguagem publicitaria que
vamos analisar como se da a construgao de
género e dos papéis sociais. Como a mulher é
reificada, como a suposta “liberacao feminina” é
usada contra as mulheres. Como a publicidade
contribui para o estabelecimento de um padrao de
comportamento feminino em que a mulher é
erotizada, desqualificada e colocada em uma
posicao inferior a do homem.

A construcao do género feminino

Os comportamentos tidos como feminino e
masculino estdo baseados em conotagdes
histéricas e sociais. Sao mitos. "Diferentemente do
sexo, 0 género é um produto social aprendido,
representado, institucionalizado e transmitido ao
longo das relagdes". (SORJ; 1992, p.15) Mesmo
assim, a cultura ocidental ainda encara estas
diferencas como naturais. Entenda-se por mito o
qgue Barthes fala em Mitologias "O mito é um
sistema de comunicacdo, € uma mensagem. Eis
porque nao poderia ser um objeto, um conceito,
ou uma idéia: € um modo de significagdo, uma
forma". (BARTHES; 1970, p.131) Ainda segundo
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Barthes, o mito nasce num fato histérico e passa a
natureza. Ele simplifica a complexidade dos fatos,
organiza as idéias sem contradicdes, nao tem
profundidade, "cria uma clareza feliz: as coisas
parecem significar sozinhas, por elas préprias".
(Ibid.; p.163)

A fala mitica € uma mensagem que se apresenta
de diversas formas, Barthes diz que ela pode ser
verbal ou ndao, "um discurso escrito assim como a
fotografia, o cinema, a reportagem, o esporte, os
espetaculos, a publicidade". (Ibid.; p.132) Entdo a
publicidade ajuda a criar os mitos, a estabelecer
“coisas de mulher” e “coisas de homem”.

Nos anuncios publicitarios "as mulheres estdo, na
maior parte do tempo, inseridas no espaco
doméstico, a diferenca dos homens, que
raramente se véem associados a casa e sao quase
sempre representados em lugares exoticos"
(BOURDIEU; 1999, p.72); ou seja, o0 universo
feminino é o privado, o ambiente familiar,
enquanto aos homens é reservado o universo
publico, o mundo dos negécios, onde se insere o
poder.

A mulher é representada de diferentes maneiras
nos anuncios. Nao existe uma Unica representacao
gue consiga mostra-la como uma mae dedicada,
boa dona de casa, profissional competente e
atraente sexualmente ao mesmo tempo. Essas
varias faces de mulher aparecem dependendo do
produto e do publico alvo. Esta pratica é utilizada
pela propria linguagem publicitaria; podemos
observar tal fato no anuncio ao lado (Publicidade
01). O proprio anunciante estabelece o /lado mée e
o lado mulher. Como se nao fosse possivel ser
mae e mulher ao mesmo tempo.

Judith  Williamson, em seu livro Decoding
advertisements, ilustra muito bem este fato com
um anuncio de um creme hidratante. Por motivos
técnicos nao posso inclui-lo aqui. Duas fotos do

Para Para
a seu lado 0 sen lado
T ritidher

Publicidade 01



2. A publicidade

29

rosto da mesma modelo fazem parte da peca. Na
primeira, a esquerda, ela estd séria, de boca
fechada, com um penteado “comportado” e
vestida com uma camisa e um blazer, uma
indumentaria masculinizada. Acima da foto
encontra-se a seguinte frase: As a bio-chemist, I
recommend Skin Dynamics. Na segunda foto a
direita, ela apresenta outra expressdo. Boca
entreaberta, o penteado com “mais estilo” e veste
uma roupa tipicamente feminina, com um lago no
pescogo. A frase que acompanha este novo retrato
é a sequinte: As a woman, I love Skin Dynamics.
(WLLIAMSON; 1998, p.59)

Um anuncio de sabdo em pd faz uso de uma
representacdo de mulher bastante diferente
daquela que é utilizada em um anuncio de lingerie.
E bom deixar aqui registrado que a publicidade é
fragmentaria, ou seja, explora os aspectos dos
individuos mais apropriados a um determinado
produto. Nesse momento, o leitor pode questionar
gue nao sé a mulher é representada dessa forma
multifacetada, também encontramos as varias
faces nas representacdes do masculino'. N3o
tenho dulvidas quanto a isso, porém a
fragmentacdao do feminino se dd4 em maior escala.
Mesmo porque, a mulher é determinada uma
maior diversidade de atribuigdes. Como por
exemplo, mae, esposa, dona de casa, profissional,
amante, etc. Ja o universo masculino geralmente
se restringe ao trabalho. O sucesso financeiro é
que vai levar o homem a obter poder, status e
mulheres bonitas.

Neste capitulo, poderemos enfocar alguns dos
diversos tipos de representacao do feminino.
Foram selecionadas varias pecas para ilustrar as
observacbes aqui registradas e facilitar a
compreensao do leitor da anadlise do corpus de
meu trabalho: anuncios de lingerie da marca
Valisére dos anos 90. Meu objetivo ao inserir
anuncios de produtos tao diferentes e dirigidos a
publicos diferenciados, também foi o de

! Basta imaginarmos as
atribuicdes maternas e as
paternas. As maes devem cuidar
da casa, da alimentagdo da
familia, da brancura das roupas.
Sdo as responsaveis pelo
acompanhamento da educagao
escolar das criangas e pelos
cuidados com sua saude. Aos pais,
ficam destinados a
responsabilidade financeira e o
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demonstrar tendéncias na representacdao da
mulher pela publicidade.

O estilo

Comecemos com um anuncio da proépria Valisére
(Publicidade 02) que utiliza uma linguagem muito
freqUente hoje em dia: a publicidade institucional.
Sdo varios os anunciantes que se apropriaram
desta forma de divulgar suas marcas. A
propaganda institucional ndao esta preocupada em
vender seus produtos e sim o estilo de sua marca.
Sao empresas ja consolidadas no mercado que
procuram manter sua imagem; que mostram, em
seus anuncios, o perfil de seu consumidor, o estilo
de vida que o usuario daquela marca deve ter.

A mulher que usa Valisére é bonita, jovem e
magra. Estd em uma posicdo para ser
contemplada e ndo olha para a cdmera. Seu corpo
nao aparece por inteiro. Podemos ver que usa
calcinha e sutia, mas nao visualizamos o modelo
da calcinha. O objetivo ndo é vender este modelo
de roupa intima e sim o estilo de quem usa esta
marca.

A industria da moda é um dos setores que mais se
apropriou desta linguagem. Teremos a
oportunidade de observar que muitas grifes
passam a mesma mensagem e que, se
eliminarmos o nome da marca, com certeza,
teremos dificuldades para identificar o anunciante.

Como ja foi visto, a lingerie possui uma “tradicao”
de seducdo. Podemos também dizer que a
indumentaria feminina passa por um processo de
lingerizacdo, nao s6 com a “roupa de sair”
imitando a lingerie, como com a proépria lingerie
sendo anunciada como “roupa de sair”.

Esta afirmacdo pode ser confirmada pelos
anuncios (Publicidade 03 e 04) ao lado. Tanto no

Publicidade 02

Publicidade 03

Agora todo mundo pode ver que
vocé usa Valisére.
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primeiro, como no segundo, o produto a venda é
lingerie para ser usada como roupa, sem nada por
cima. A Jingerie é uma peca exclusiva da
indumentaria feminina e carrega um simbolismo
de seducdo. O uso da lingerie como roupa soé
reforca a necessidade de a mulher exercer seu
poder de seducdo utilizando-se de seus atributos
fisicos, do mostrar mas ndo mostrar tudo. Do seu
poder de enlouquecer os homens. Segundo
Bourdieu, o uso que as mulheres fazem do proprio
corpo ainda esta subordinado ao ponto de vista
masculino. O corpo feminino, cada vez mais,
desnudo e provocante reduz as mulheres a meros
objetos sexuais. Elas sdo levadas a atrair e a
seduzir o homem através de seus atributos fisicos.

Se a relacdo sexual se mostra como
uma relacdo social de dominacdo, €
porque ela estd construida através do
principio de divisao fundamental entre o
masculino, ativo, e o feminino, passivo,
e porque este principio cria, organiza,
expressa e dirige o desejo - o desejo
masculino como desejo de posse, como
dominacdo erotizada, e o desejo
feminino como desejo da dominacao
masculina, como subordinacao
erotizada, ou mesmo, em Ultima
instancia, como reconhecimento
erotizado da dominacdo. (BOURDIEU;
1999, p.31)

A erotizagao

Observemos os anuncios (Publicidade 05 e 06) da
marca ELLUS. Sao anuncios considerados
institucionais em que podemos comprovar nao so
0 que Lipovetsky fala a respeito da sedugao no
feminino e no masculino, como também a citacao
acima de Bourdieu. Estas pecas foram publicadas
em paginas diferentes de uma mesma revista.
Num primeiro momento o leitor se depara com a
fotografia de um modelo do sexo masculino
sorrindo, sentado num carro com bancos de couro
vermelho, aparentemente bastante luxuoso. O
modelo ndo corresponde aos padrdes de beleza

Publicidade 05

ELLUS

Publicidade 06
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vigente, mas demonstra estar seguro de si, tem
poder, tem dinheiro, veste ELLUS. Ao virar a
pagina, encontra-se a foto de uma mulher de
olhos fechados chupando o dedo, uma pose
bastante erética, quase pornografica. Ndao ha um
cenario, um contexto, no maximo podemos dizer
que estd encostada em uma parede azulejada.
Esta mulher corresponde aos padrbes estéticos
vigentes. Ela também usa ELLUS. Podemos dizer
que o homem que veste ELLUS tem dinheiro e
poder e gosta de mulheres, que também vestem
ELLUS, provocantes. E bom observarmos que a
roupa, produto vendido pela empresa,
praticamente ndo aparece. O que estd sendo
anunciado é o perfil do consumidor ELLUS.

Os anuncios Publicidade 07 a 12 sé confirmam a
idéia de uma mulher erotizada, provocante e a
mercé dos caprichos masculinos. Tais imagens sao
amplamente divulgadas. Nao sé as encontramos
nas diversas revistas que circulam pelo pais, como
também em inumeros outdoors espalhados pelas
cidades. A sensacdo é que tais representagdes
invadem nossas mentes sem nem sequer nos
darmos conta desse fato.

Essa proliferacdo de imagens em que a mulher é
representada como um mero objeto sexual
oferecido ao publico masculino estabelece um
padrao de comportamento. Mulheres buscam cada
vez mais corresponder a esse perfil enquanto
homens procuram mulheres que se enquadrem
nele.

No terceiro anuncio da pagina anterior
(Publicidade 07), encontramos uma “menina” de
quatro, nua da cintura para cima. Esta posicao
tanto pode ser interpretada como a de um animal
felino pronto para atacar - um gato(a), uma
pantera - como uma posicdo sexual em que a
mulher se encontra em situacdo de dominada.
Porém, nas duas possibilidades fica facil de

Publicidade 08

Publicidade 11
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perceber o que fala Bourdieu a respeito da relacao
social de dominacgao citado na pagina anterior.

Na peca que vem logo a seguir (Publicidade 08),
outra modelo, bastante jovem, levanta a saia
numa pose extremamente provocante. Temos
ainda, dois outros anuncios (Publicidade 09 e 10)
em que as modelos estdo deitadas, uma
representacao feminina que estamos acostumados
a encontrar desde a Renascenca. E bom ressaltar
que o interior das coxas esta em destaque nos
dois anudncios. Principalmente no segundo
(Publicidade 10) onde encontramos um recurso
visual, uma manipulacdégo da imagem no
computador. A parte lateral esquerda da peca, ao
ter sido submetida a um filtro, cria uma linha
divisoria realgada pela posicdao da mao e pelo raio
do logotipo do anunciante. A lateral direita do
anuncio é mais escura. Ha uma iluminacdao na
parte interna do braco direito, que estd apoiado na
perna direita. O vestido esta levantado e ela esta
de pernas abertas. O olhar do observador da peca
€ conduzido para o interior das coxas da modelo.

Logo depois encontramos trés angels (Publicidade
11), que poderiam ser assim designadas
unicamente pela idade que possuem: sdo
extremamente jovens. Porém, na posicao em que
se encontram, maquiadas e com as barrigas de
fora simplesmente demonstram erotizagcao, sao
adolescentes brincando de serem mulheres
sedutoras. S3o modelos para serem seguidos por
outras adolescentes. Aqui devemos acrescentar
também que as ninfetas podem corresponder a
um desejo reprimido masculino da meia idade,
com relacao as “lolitas” muito em voga desde as
duas versoes filmicas do romance de Nabokov, em
especial, mais recentemente depois do filme
Beleza Americana, um dos ganhadores do Oscar
em 2000. Encontramos as angels em outdoors
também (Publicidade 12).

Publicidade 12
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No proximo anuncio (Publicidade 13),
encontramos a mesma modelo em duas fotos
diferentes, porém seminua nas duas. Na foto da
direita ela esta com a perna esquerda levantada e
a saia possui uma abertura na lateral. A pose
permite que a sua virilha chegue quase a
aparecer. A blusa é curta e o ultimo abotoamento
é na altura do busto. Seu olhar nao expressa
nenhuma emocdo ou prazer. Na foto a esquerda
ela estd usando um vestido muito decotado nas
costas e todo aberto nas laterais. Esta roupa nao
permite o uso de lingerie, ou seja, ela estd usando
“nada” por baixo. Encontramos  outdoors
espalhados pela cidade com a mesma modelo
usando o mesmo vestido fotografada deitada
(Publicidade 14).

As roupas anunciadas nestas pegas sao
“inusaveis”. Nao conseguimos imaginar encontrar
alguém, num lugar publico, com elas. Logo, estes
anuncios vendem um estilo, um modo de ser. E
esse modo de ser feminino é determinado pela
necessidade de ser jovem, quase crianga, de ser
sedutora, provocante e entregue aos caprichos
masculinos.

Ao folhearmos as revistas, encontramos uma série
de anuncios que utilizam representacdes do
masculino. Cada vez mais, essas representacdes
estabelecem padroes estéticos em que a
juventude, o corpo musculoso, a sensualidade sao
valorizados. Porém, a erotizacdo masculina pela
publicidade se da de forma diferente da feminina.
As pecas publicitarias de perfume sdo bastante
ilustrativas para esta afirmacao. O perfume por si
s6 é sensual. O cheiro € um dos elementos que
contribui, ou ndo, para a excitacao sexual. Ndo é
de se estranhar que os anuncios tenham um
cunho erdtico.

Publicidade 13

LAPIDUS

Publicidade 14
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O anuncio do perfume Lapidus (Publicidade 15)
possui a foto de um homem de costas e nu. Seu
corpo é bastante trabalhado e, apesar de nu, esta
numa praia. Podemos perceber que estd de bragos
cruzados e com o corpo ereto, posicdo que
transparece poder e superioridade. O corte da foto
nao permite que sua cabeca apareca, porém da
para dizer, pela simples observacdo da
musculatura de seu pescoco, que esta de cabeca
erguida e olhando para o horizonte como quem
enxerga longe.

Ja o anuncio do perfume Opium (Publicidade 16)
mostra uma mulher nua deitada, possivelmente
em uma cama, de olhos fechados, com as pernas
abertas, em posicdo de gozo, entregue a
contemplagao masculina. Uma das fantasias
sexuais masculinas é assistir suas parceiras se
masturbando. Com certeza teremos muita
dificuldade para encontrar uma representacao do
masculino nestas condigoes.

Gostaria de deixar aqui registrado que estes
anuncios, dos quais acabei de fazer uma breve
analise, contém um teor erético bastante superior
aos anuncios pertencentes ao corpus de meu
trabalho. Peco que o leitor grave isto em sua
memoria. O curioso € que quando imaginamos
anuncios de pecas intimas,
logo nos vém a cabega
cenas sensuais, sedutoras e
até carregadas de um certo
erotismo. Afinal, faz parte
do imaginario popular o
aspecto sedutor da lingerie.

A fragmentagcdo e os
clones

Outra  pratica bastante
comum da linguagem

publicitaria é a
fragmentagcdo dos corpos.

Publicidade 16
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Cada vez mais encontramos anuncios nos quais as
mulheres, homens também, porém com muito
menos intensidade, tém seus corpos apresentados
em partes, em fragmentos. S3o pernas, peitos,
bundas, troncos sem cabeca, corpos sem rosto,
sem identidade.

...a publicidade desenha uma mulher
aos pedacos, uma imagem de quebra-
cabeca da beleza. Nao mais um corpo
oferecido apenas ao prazer dos olhos,
mas um corpo que convida a agao
corretora, a eficiéncia e a otimizacao
estética. Do corpo mosaico publicitario
emana mensagem: isto nao passa de
uma imagem, a beleza é passivel de
apropriacdo, vocé também pode se
parecer com esse modelo.
(LIPOVETSKY; 2000, p. 182 e 183)

Na medida em que o corpo feminino vai sendo
fragmentado e perdendo a identidade, ele vai
automaticamente sendo reificado. Baudrillard ja
dizia em O sistema dos objetos que: “Esta mulher
ndo € mais uma mulher, mas sexo, seios, ventre,
coxas, voz ou rosto: isto ou aquilo de preferéncia”.
(BAUDRILLARD; 2000, p.107 e 108)

Desintegrada em série conforme seu
corpo, a mulher transformada em objeto
puro é assim retomada pela série de
todas as mulheres-objetos da qual vem
a ser simplesmente um termo entre
outros. (Idem)

Sao inumeros os exemplos que eu poderia incluir
aqui. Porém como esta pratica da fragmentacao é
utilizada, também, nos anuncios de lingerie por
mim selecionados, acredito ndo ser necessario
incluir, neste momento, outras imagens.

Venho observando que, atualmente, encontramos
uma nova forma de representacdo: os clones
(denominacdo minha). Considero como clones a
duplicacdo das imagens, o rebatimento de uma
mesma foto dando a idéia de que um virou dois.

Publicidade 17

Publicidade 18

Publicidade 19
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Esta é uma investigacao que pretendo prosseguir.
No momento posso dizer que tenho somente
algumas hipéteses para a ocorréncia deste fato.

Segundo Lipovetsky, um dos fatores que
contribuiram para que a publicidade utilizasse
imagens constituidas de fragmentos de corpos foi
o0 zoom da fotografia. (LIPOVETSKY; 2000, p.182)
O computador facilitou muito a manipulagcao de
imagens. O espelhamento de uma foto pode ser
feito com um simples click no mouse. Se olharmos
atentamente aos anuncios (Publicidade 18 e 19)
colocados aqui ao lado, podemos observar que,
nos dois casos, temos a mesma foto rebatida:
uma é o reflexo da outra. Podemos, entdo, dizer
que o computador é um dos elementos que
facilitaram essa pratica, da mesma forma que o
zoom contribuiu para representacdo so6 de partes
do corpo. Um efeito caleidoscdpico.

Porém, da mesma forma que o zoom permitiu a
representacdo de corpos fragmentados e o
computador facilitou o rebatimento de imagens, é
bom ressaltar que esses foram somente aspectos
tecnoldgicos que facilitaram a expressdo de um
pensamento, de um comportamento. A meu ver,
as imagens espelhadas, os clones, buscam fixar
nos individuos a idéia de um padrdo, a producao
em série.

Observemos atentamente o anuncio (Publicidade
20) na pagina anterior. Apesar de muito
parecidas, as modelos ndo sdo a mesma pessoa.
Estdo posicionadas simetricamente; até a roupa
que estao usando é simétrica. A Unica coisa
diferenciada é o calcado, produto anunciado. A
legenda: feminino plural estd disposta no lado
esquerdo da peca, na vertical, repetida varias
vezes. Que plural seria este? Uma leitura mais
critica deste anuncio nos leva a concluir que a
pluralidade do feminino esta no uso do calgado
pois o “ser” feminino € padronizado.

Publicidade 20
Feminino Plural

Publicidade 22
do nunca vai ser assim.
agreca com Sana

| ey Y
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Como ja foi visto no capitulo anterior, a partir de
1969 a mulher é desnudada para si mesma e em
1980 a "“pornografia da beleza” torna-se uma
pratica comum para vender produtos dirigidos ao
publico feminino. O corpo feminino comeca a ser
construido, definido. Neste exemplo (Publicidade
21) o lado, esta tematica é bastante visivel.
Temos um corpo longilineo, sem identidade: o
rosto da modelo nao aparece. O padrao de
magreza, além de estar representado pela foto, é
reafirmado pelo texto: o gesto que elimina os
centimetros. O corpo como objeto passivel de
construcao: um corpo visivelmente esculpido. E
encontramos, ainda, a relacdo que Wolf faz com a
“pornografia da beleza”: Absoluts Contours,
infinitamente feminino, provocantemente eficaz.

O padrao de corpo é confirmado quando nos
deparamos com o0 anuncio da Sanavita
(Publicidade 22), em que a legenda reafirma que
os gordos sdo excluidos, ndao ha espago para eles
no mundo?.

Os papéis

O proximo anuncio (Publicidade 23), um simples
anuncio de sabdo em p6 é bastante ilustrativo.
Limpeza e maciez. Enfim juntas. Podemos dizer
que a limpeza estd aqui representada pela blusa
branca, feminina. Além de ser branca, cor que
representa a limpeza, a pureza, é uma roupa
ajustada, cinturada, que como ja foi visto, impede
a mulher de executar movimentos amplos.
Representando a maciez temos um roupao azul,
masculino. O roupdao é uma peca bastante
confortavel e por ser confeccionada com um tecido
felpudo é macia. Porém aqui a maciez esta
significando protecdao, aconchego. E importante
ressaltar isto, encontramos mais freqlientemente
a maciez relacionada com a pele da mulher. O azul
€ uma cor considerada masculina. Quando
representamos o masculino e o feminino através

2 0 suplemento Jornal da Familia
do jornal O Globo de 18 de
fevereiro de 2001 trouxe uma
reportagem intitulada A moda sem
viola. A modelagem cada vez
menor afasta a brasileira tipica
das grifes nacionais. A matéria
fala, exatamente, das grifes que
diminuiram tanto suas
modelagens que hoje mulheres
que ndo sdo so “pele e 0sso” tém
dificuldades para comprar roupas.
Cita exemplos como o da atleta
Dora Bia que, mesmo com um
corpo magro e atlético, ndo
consegue mais entrar numa calga
tamanho 42.

Livvgera v s
L spadar

Publicidade 23
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das cores, desighamos o azul para o masculino e o
rosa para o feminino.

A maioria dos anuncios de sabdao em pé é dirigida
ao publico feminino. Eu nunca encontrei um que
fosse dirigido ao publico masculino. O roupdo
abracando a blusa induz a uma interpretacdo de
protecdo do masculino sobre o feminino. O roupao
€ muito maior que a blusa ocupando mais espaco.
O masculino protegendo o feminino, juntando
limpeza com maciez torna 0 mundo um “mar de
rosas”.

Como a minha intencdo neste capitulo ¢é
exatamente despertar a atencao do leitor para as
mensagens implicitas nos anuncios, demonstro,
através de pecas publicitarias com que
freqientemente nos deparamos, como a
publicidade constréi os papéis sociais. E uma
pratica comum da linguagem publicitaria
representar o0 homem no espaco publico e a
mulher no privado, ou simplesmente nao inclui-la
em nenhum contexto.

As caracteristicas

No inicio deste capitulo, vimos que a publicidade
ajuda a construir os géneros feminino e masculino.
Os anuncios, através de suas falas miticas,
estabelecem as caracteristicas do homem e da
mulher e as "“naturalizam”. Temos aqui, alguns
exemplos desta pratica. Os anuncios do complexo
vitaminico Stresstabs (Publicidade 24 e 25) sédo
bastante ilustrativos neste aspecto. Apesar dos
textos e da diagramagdao serem muito
semelhantes, a representacao do masculino e do
feminino diferem bastante.

O homem estd inserido num contexto de trabalho.
Ndo s6 a foto demonstra isso, como o texto
reforca: Se esta fosse a sua empresa, vocé teria
um trabalhdo para repor as vitaminas perdidas.
Ele esta estressado porque tem muitas obrigagoes

Publicidade 24
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e responsabilidades. Homens de negécio levam
uma vida muito atribulada.

Ja o andncio com uma representacao do feminino
coloca a modelo fora de uma cena, ndao ha
contexto. Ela ndo estd nem no espago publico nem
no privado. A foto é em preto e branco e em close
up. A modelo ndo é jovem, aparenta ter uns 40
anos. A mao no pescogo demonstra tensdo que é
reforcada pelo texto: Sabe quando a gente esta
prestes a explodir?

E curioso perceber também que o texto do
anuncio onde encontramos a representagdo do
masculino estd no condicional, indica uma
suposicao e o anunciante nao se inclui na situacgao.
Ja, o texto do outro andncio, apesar de estar na
forma interrogativa, afirma que em algum
momento as mulheres explodem. O verbo estd
conjugado na segunda pessoa do plural, ou seja, a
modelo fala com a consumidora criando uma
empatia.

Faz parte do imaginario popular a idéia de que
mulheres ndo entendem nem de carros nem de
equipamentos eletrénicos. Ademais, mulheres nao
estdo familiarizadas com tecnologia de ponta. Nos
anuncios que veremos a seguir, poderemos
confirmar esta afirmagdo. Comecemos pelos
anuncios da Honda C 100 Biz (Publicidade 26 e
27).

Os dois anuncios sdo bastante semelhantes; num
primeiro contato visual, percebemos que sado
pecas anunciando o mesmo produto para dois
publicos: o feminino e o masculino. Isto se da pelo
fato de termos um desenho representando o
feminino no primeiro e um outro desenho
representando o masculino no segundo.

Apesar dos desenhos serem estilizados e ndo
possuirem texturas ou linhas, pois sdo manchas,
contém mensagens. Na representacao do feminino
percebemos uma infantilizacao da figura (nao do

Pu blicgge 26
B: gue se esforcar para
complicar.

e

Publicidade 25

— L e 1

Publicidade 27
Mais facil que ligar sé pilotar.
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traco, o traco é infantil nas duas representacoes).
A boneca estd de rabo de cavalo e vestido curto.
Esta aparéncia nos remete a meninas. Mulheres
adultas e maduras nao usam rabo de cavalo e
vestidinhos curtos, meninas sim. Ja o desenho do
masculino representa um homem usando uma
gravata. Homens de negdcios, responsaveis, usam
terno e gravata.

Ja encontramos, entdo, uma grande diferenca na
simples representacdo de género através do
desenho. Observemos, agora, o texto: Vocé vai
ter que se esforcar para complicar. A mulher
infantilizada, que ndo entende do funcionamento
de maquinas automotivas, s6 encontrara
dificuldades para pilotar a moto se fizer um
esforco muito grande para complicar. Ora,
também faz parte do imagindrio popular que
mulheres sdo complicadas por natureza. Sendo
assim, elas sé terdo que se esforcar para
complicar.

O texto do anuncio dirigido ao publico masculino
diz: Mais facil que ligar, sé pilotar. O homem ndo
possui nenhum problema com maquinas
automotivas, estd acostumado com elas desde
menino, sempre brincou de carrinho. Sabe como
ligar a moto e é légico que sabera como pilota-la.
Meninos brincam de carrinho, quando entram na
adolescéncia seus pais os ensinam a dirigir; faz
parte da “natureza” masculina a paixdao e o
entendimento das magquinas automotivas.
Podemos acrescentar aqui, que faz parte da
“natureza” masculina a familiarizacdo com a
tecnologia de ponta.

Outro exemplo do desconhecimento feminino
“natural” sobre automdveis é o anuncio da Nova
Parati Turbo 1.016V. Com motor de 112 cv. Esta
peca foi publicada numa revista dirigida ao publico
feminino. O texto é bastante explicativo para este
estudo. Ao descrever a nova tecnhologia do
automovel, o anunciante se da conta que esta se

Publicidade 28

Duplo comando de valvulas,
cabecotes redimensionados,
gerenciamento eletrénico, pistées
com lateral grafitada.

Ou seja, vocé chega mais répido
ao supermercado.
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dirigindo a mulheres e o que elas vao entender
mesmo € que vao chegar mais rapido ao
supermercado. Observemos o texto que vem na
parte superior direita do anuncio:

Os nomes que vocé acabou de ler
podem ser um pouco complicados, mas
€ simples descobrir o significado de cada
um deles: basta acelerar a Nova Parati
com Motor Turbo 1.0 16V. Com este
motor, a Parati 1.0 ganhou 112 cavalos
de poténcia. Faz de 0 a 100 em 9,8
segundos e atinge velocidade maxima
de 191 km/h. E as vantagens ndao param
por aqui: gracas a alta tecnologia
Volkswagen, o novo Motor tem uma
exclusiva unidade de controle eletronico
para que ele trabalhe sempre nas
melhores condicdes possiveis. Isso
garante mais economia e maior
durabilidade. A Parati também vem
equipada de série com rodas de liga
leve, direcdo hidraulica, fardis com
mascara negra e acabamento exclusivo.
Conheca a Parati com Motor Turbo 1.0
16V. Vocé vai descobrir que a melhor
maneira de entender toda esta
tecnologia é num test drive. Ou numa
ida ao supermercado. (grifo meu)
Volkswagen. Vocé conhece, vocé
confia.

Podemos dizer, entdo, que a linguagem
publicitaria reforca a idéia de que mulheres sao
complicadas e nao entendem de tecnologia
avancada. A impressao que nos causa € que nao
precisam entender, basta que consumam.

O anuncio ao lado (Publicidade 29) vende acesso a
Internet para quem (este guem indica uma
mulher) sé sabe onde fica a tomada.
Computadores sdo tecnologia avancada, requerem
entendimento do assunto. Mulheres sabem onde
fica a tomada porque estdo acostumadas a ligar
eletrodomésticos. Vao poder, entdo, se conectar a
rede.

Publicidade 29
Internet para quem sé sabe onde
fica a tomada.

Publicidade 30
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Outra caracteristica comum atribuida ao género
feminino é a irresponsabilidade em relacdo ao
trabalho, a carreira profissional. Nos dois anuncios
a seguir constatamos esta afirmagao. O
anunciante de moda praia em questdo vende a
idéia de que ao ter que escolher entre a
responsabilidade do trabalho, representada aqui
pelas placas segunda-feira 75069832 km
(Publicidade 30) e Seu chefe 638290647 km
(Publicidade 31) e o lazer, a mulher fica com a
segunda opgao. Garopaba 7 km (Publicidade 30) e
Angra 6 km (Publicidade 31) estdo representando
a escolha feminina pois estdo muito mais perto do
gue os milhares de quildmetros que as separam de
suas responsabilidades profissionais.

Continuando com o tema trabalho, temos aqui
dois exemplos que induzem a mulher a se
comportar como elemento decorativo no ambiente
profissional. Dizem  mais: estes  anuncios
incentivam a mulher a ter um comportamento
sedutor e acabam por naturalizar o assédio sexual
nas empresas. No primeiro (Publicidade 32) temos
um fragmento de corpo vestindo uma roupa curta
e decotada. O texto na forma imperativa: Use
meias Flow. Mas cuidado com o assédio do
presidente. O texto sugere que, se o assédio
ocorrer, a culpa é de quem esta usando as meias.
Na verdade, as meias Flow vao deixar a mulher
tao atraente que, com certeza o presidente da
empresa vai assedia-la, mas, no fundo, é isso
mesmo que ela quer, subentende-se.

Esta mesma mensagem também é transmitida por
outro anunciante de meias (Publicidade 33). Um
dia de trabalho tem 8 horas. Mas duvido que
alguém esteja de olho no reldgio. No canto
esquerdo ainda encontramos 0s seguintes textos:
Todas as mulheres nascem iguais. Cabe a vocé se
diferenciar. Use Meia-Calca Dia-a-Dia. Vai ter
muita gente ao seu lado torcendo para isso virar
rotina. Aqui fica claro que a diferenca estd no

Publicidade 31

Publicidade 32



2. A publicidade

44

poder de seducao; quanto mais atraente a mulher,
mais ela se destaca.

Cabe aqui introduzir o pensamento de Bourdieu:

...se toda relacdo social é, sob certos
aspectos, o lugar de troca no qual cada
um oferece a avaliagdo seu aparecer
sensivel, € maior para a mulher que
para o homem a parte que, em seu ser-

percebido, compete ao corpo,
reduzindo-o ao que se chama por vezes
de o] “fisico” (potencialmente

sexualizado), em relagcao a propriedades
menos diretamente sensiveis, como a
linguagem. Enquanto que, para o0s
homens, a aparéncia e os trajes tendem
a apagar o corpo em proveito de signos
sociais de posicao social (roupas,
ornamentos, uniformes etc.), nas
mulheres, eles tendem a exalta-la e a
dele fazer uma linguagem de sedugao. O
que explica que o investimento (em
tempo, em dinheiro, em energia) no
trabalho de apresentacdo seja muito
maior na mulher. (BOURDIEU; 1999,
p.118)

O anuncio de cigarro ao lado (Publicidade 34)
ilustra magistralmente esta citacdo. O importante
é ter Charm. Num jogo de palavras entre o nome
do cigarro Charm e a qualidade “charme”, fica
implicito que ter “charme” no feminino é diferente
do que no masculino. A mulher “charmosa” é
assim designada por seus atributos fisicos, usa
uma roupa bastante decotada nas costas e se
apresenta em posicdo de quem quer ser vista,
quer chamar a atengao. Encontramos a presenca
de trés modelos masculinos, todos eles vestidos
de terno e gravata. Dois estdao sentados em
poltronas de couro conversando e fumando, nem
sequer estdao olhando para a mulher. O terceiro
esta encostado na parede, em pé e olhando para
ela. Da forma que ela olha para o lado, da a
impressao que sabe que estd sendo observada,
esta satisfeita com a situacdo e estd fazendo
“charme”. E curioso notar que apesar de serem

Publicidade 34
O importante é ter Charm.
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trés os modelos masculinos, todos estdo em
segundo plano. A figura principal do anuncio é a
modelo e seu decote.

A reificacdao do corpo feminino

Como ja vimos anteriormente, o corpo feminino
vem sendo reificado ha muito tempo. Essa pratica
ndo é novidade e parece que ainda vai se estender
por muito tempo. A publicidade é mais um agente
da reificacdo do corpo feminino. Ela fragmenta,
clona, estabelece padroes estéticos e de
comportamento e coloca o corpo feminino no
mesmo nivel dos produtos que anuncia: objetos
de desejo.

Temos a seguir dois anuncios de um mesmo
produto: suco de laranja. O primeiro (Publicidade
35) dirigido ao publico feminino e o segundo
(Publicidade 36) dirigido ao masculino. O texto, a
foto do produto e a diagramacdo dos anuncios sao
iguais. As fotos em preto e branco sao diferentes.
O texto diz: tem tanta coisa melhor para espremer
do que laranja, chegou frutess, o suco de laranja
gue contém Nestlé. Mulheres em seu papel de
made devem espremer as bochechas de suas
filhinhas, que por sua vez, vao se acostumando a
serem espremidas. J4 os homens devem espremer
os seios femininos. Tanto as bochechas infantis,
como o0s seios, estdo no mesmo nivel da laranja,
sdo objetos espremiveis.

Para vender uma revista dirigida ao publico jovem,
Guia do Estudante, veiculado numa revista dirigida
ao publico masculino, encontramos o seguinte
texto: Decida o que vocé quer da vida, além de
dinheiro, carros e mulheres. Ndo s6 as mulheres
estdo comparadas a dinheiro e carros, como estdo
na prioridade numero trés, primeiro o jovem deve
querer dinheiro, depois carros (no plural) para
entdo, desejar as mulheres. Esta mensagem, além
de colocar a mulher na posicdo de uma
mercadoria, reforca a idéia de que mulheres sdo
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Decida o que voce

quer da vida, além de

dinheiro, carros
¢ mulheres,

Publicidade 33
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interesseiras e que
preferem homens ricos com
carros de luxo.

A concepcao de mulher
como ‘“belo sexo”, que
vimos no capitulo anterior,
é amplamente utilizada
pela linguagem publicitaria.
Podemos dizer que, hoje
em dia, o corpo feminino ou
parte dele, desde que
dentro dos padroes
estéticos vigentes, é tido
como um referencial de
beleza, um padrdo a ser seguido e até mesmo um
produto com design.

No anuncio de telefone celular (Publicidade 38) é
clara a referéncia ao corpo feminino como o
design mais bonito do mundo. O corpo, tao em
moda ultimamente, vem sendo construido,
esculpido, projetado. O corpo é um produto com
design. Poderiamos inclusive dizer que sao varios
os profissionais que atuam como designers de
corpo. Este assunto serda mais bem desenvolvido
em outro capitulo, em que vou me aprofundar
mais na questao da construgao do corpo feminino.

A fabrica de carros Renault anuncia seu modelo
Scnénic como um caso raro que é reconhecido
pela inteligéncia e também pelo corpinho (grifo
meu). A inteligéncia do carro, sdo atribuidas suas
inovacdes tecnolégicas e ao seu corpinho: seu
design.

A palavra "corpinho" é uma referéncia ao corpo
feminino, as suas proporcdes menores que as
masculinas, ao seu valor estético, ao presumido
que o corpo feminino encarna a beleza. O caso
raro se da por conta de que mulheres nao
costumam ser inteligentes. Poderiamos aqui, citar
inumeras piadas sobre loiras burras. No imaginario

L= LSRN £ _ 3

D WEINE 4 e

Publicidade 38

Gradiente Chroma.

O segundo design mais bonito do
mundo.
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popular, mulheres bonitas e “gostosas”
geralmente sdo burras, as inteligentes costumam
ndo corresponder aos padrdes  estéticos
determinados pela midia.

Na representacdao do masculino e do feminino a
erotizacdo também se faz de maneira peculiar e
desigual.

Para terminar esta parte do meu trabalho, vamos
analisar mais estes dois anuncios (Publicidade 40
e 41) de camisas e gravatas da mesma marca.
Cada um deles traz uma representacao de género.
No primeiro encontramos a representacdao do
feminino e no segundo a do masculino.
Verifiguemos, entdo, as linguagens utilizadas. O
texto é exatamente o mesmo: Camisas e Gravatas
Dualina por Fernando de Barros. Inspiradas no
que o mundo tem de mais elegante. Encontramos
aqui uma diferenca nos parametros de elegancia.

No anuncio em que ha a representacdao do
feminino, a referéncia de elegancia é um par
bonito de pernas femininas, despidas e dispostas
sobre um lencol. A representacdao do feminino se
da pela fragmentacao do corpo da mulher e por
uma postura de passividade. Para que as pernas
estejam nessa posicao, a mulher precisa estar
deitada, fato que segundo Lipovestky, transforma
a mulher em objeto de contemplacdao, como ja foi
visto.

JA no segundo anuncio, o masculino esta
representado por um charuto Monte Cristo
considerado um dos melhores do mundo. Nos dias
de hoje, homens elegantes fumam charutos de
qualidade. Sao inUmeras as charutarias
espalhadas pelas grandes cidades. O anunciante
utilizou um icone da masculinidade. E interessante
perceber que, da forma que estd disposto no
anuncio, o charuto pode, também, ser uma
representacdao falica. Como ndo seria “correto”
ilustrar o que é elegante com um pénis, foi

Publicidade 41
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utilizada uma representagao deste. Ainda nao
estamos acostumados a visualizar partes intimas
do corpo masculino da mesma forma que
visualizamos as femininas.

Da forma como a mulher vem sendo representada
através dos tempos e, principalmente, como a
publicidade vem reificando a mulher, ndo é de
causar espanto o langamento de um mouse em
forma de corpo feminino. ]J& estamos bastante
acostumados a nos deparar com este tipo de
representacdo, ela faz parte de nossa cultura
“branca - heterossexual — ocidental - masculina”.

Este capitulo procurou mostrar ao leitor as
mensagens implicitas que assimilamos no nosso
dia-a-dia, contidas nos anudncios de diversos
produtos. O meu objetivo foi tratar da magica da
linguagem publicitaria, desconstruir seus mitos e
simbologias e demonstrar os conceitos que
estamos assimilando ao folhearmos revistas e
ou passearmos pelas cidades repletas de
outdoors.

ALS
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Publicidade 42
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3. As mulheres
Os capitulos anteriores trataram da representagao Pagu

da mulher. Como vimos, ainda hoje ela é colocada
na categoria dos objetos. S3o muitos anos nessa
posicdao. A histdria de nossa civilizacdao vem sendo
contada pelo viés do olhar masculino. Feministas
americanas costumam dizer que a palavra history
vem de his story para acentuar essa visao
dominante.

Um principio universal organiza, desde os
tempos mais remotos, as coletividades
humanas: a divisdo social dos papéis
atribuidos ao homem e a mulher. Se o
conteudo dessa distribuicdo de fungdes varia
de uma sociedade a outra, o principio da
divisdo segundo o sexo é invariavel: as
posicdes e as atividades de um sexo sempre
se distinguem das do outro. Principio de
diferenciacdo que é acompanhado de um
outro principio, igualmente universal: a
dominagdao social do masculino sobre o
feminino. Desde eras remotas, a “valéncia
diferencial dos sexos” constrdi a hierarquia
dos sexos dotando o masculino de um valor
superior ao do feminino. (LIPOVETSKY;
2000, p.232)

Apesar de ha tanto tempo irem sendo dominadas
pelo masculino, algumas mulheres comegaram a
questionar e a ndao mais aceitar tal dominagao. As
conquistas femininas sao muito recentes e da
forma que estao caminhando parecem representar
um movimento irreversivel. Existe ainda um longo
caminho a percorrer e muitos objetivos a alcancar.
Mas se olharmos para o inicio do século XX e
compararmos como viviam nossas avos e bisavds
com como vivem as mulheres de hoje, veremos
gue os esforcos tém valido a pena.

Em 1890, comecaram, no Congresso Nacional as
discussdes em torno do direito da mulher ao voto.
Em 1914, entdo com 16 anos, Eugénia Moreira,
primeira jornalista de que se tem registro, ja dizia:
“A mulher serd livre somente no dia em que
passar a escolher seus representantes”. Em 1927,
a professora Celina Guimaraes Viana obteve o

Mexo, remexo na inquisicao
S6 quem ja morreu na
fogueira

Sabe o que é ser carvao

Eu sou pau pra toda obra
Deus da asas a minha
cobra

Minha forca ndo é bruta
Nao sou freira nem sou
puta

Nem toda feiticeira é
corcunda

Nem toda brasileira é
bunda

Meu peito ndo é de silicone
Sou mais macho que muito
"home"

Sou rainha do meu tanque
Sou Pagu indignada no
palanque

Fama de porra-louca, tudo
bem

Minha mae é maria-
ninguém

Nao sou
atriz/modelo/dancarina
Meu buraco é mais em cima

Nem toda feiticeira é
corcunda

Nem toda brasileira é
bunda

Meu peito ndo é de silicone
Sou mais macho que muito
"home"
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primeiro titulo de eleitor feminino e sé em 1932 as
brasileiras maiores de idade passaram a ter o
direito ao voto. Apesar de hoje serem obrigadas a
votar como todo brasileiro maior de 18 anos, a
representacdo feminina na politica, ndo sé no
Brasil, como também na maioria dos paises do
primeiro mundo, ainda é pequena.

Nao foi, contudo, com o direito ao voto que a
mulher se tornou livre. O ideal da mulher como
“rainha do lar” ainda perdurou por algum tempo.
O boom do pods-guerra trouxe o crescimento da
sociedade de consumo e, com ela, a necessidade
de novos mercados. O mercado feminino tornou-
se um novo alvo. Segundo Lipovetsky, a
publicidade atribuia ao aspirador de pd, a maquina
de lavar, ao fogao a gas, ao refrigerador, a
alimentacdo em conserva a capacidade de se
tornarem “instrumentos libertadores da mulher.
Ao mesmo tempo, os produtos cosméticos sao
vendidos como meios capazes de conservar a
juventude e a vida de casal”. (Ibid.; p.210)
Segundo ainda o mesmo autor, essa promocao da
mulher como consumidora €é de “importancia
capital; representa mais que um novo modo de
vida feminino,” € um dos fatores que contribuiram
para a “superacao histérica do ideal da mulher no
lar”. (Ibid.; p.211)

Se é verdade que o universo do consumo de
massa  contribuiu, em um  primeiro
momento, para reforcar a imagem da
mulher no lar, isso ndao deve ocultar o fato
de que ele minou, simultaneamente, o
sistema de valores que a fundava. (Ibid.;
p.229)

Os anos 60 sdo um marco na histéria ndo sé das
mulheres, mas como de outras minorias. Sao anos
marcados pelos movimentos dos negros, dos
homossexuais, dos estudantes e das mulheres,
gue queimam sutids em praca publica como forma
de protesto a dominagdo masculina. Em 1960, é
lancada, no mercado, a pilula anticoncepcional.
Finalmente, as mulheres poderiam escolher
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quando e se queriam ter filhos. Finalmente, as
mulheres poderiam ser donas de seus préprios
corpos. Comecga, entdao, uma nova trajetéria
feminina em busca do desejo e do orgasmo.

O dia 9 de maio entrou, em 1960, para a
agenda de comemoragdes das mulheres do
mundo. Nessa data, a Food and Drug
Administration, agéncia do Governo
americano responsavel pela regulamentagao
da venda de alimentos e remédios, aprovou
a comercializacdo do primeiro contraceptivo
oral de efeito comprovado: a pilula
anticoncepcional, ou simplesmente “a
pilula”, como ficaria conhecido aquele
pequeno (em tamanho) milagre da
medicina, responsavel por uma gigantesca
transformacdo de costumes - a revolugao
sexual. Trés meses depois, no dia 18 de
agosto, as americanas ja podiam ir as
farmacias comprar o seu passaporte para a
liberagdo sexual: a pilula Enovid, primeira a
ser fabricada nos Estados Unidos. Em treze
anos, cerca de dez milhdes delas tomavam o
medicamento, que se notabilizou como o
primeiro a ser usado em larga escala no
planeta, inclusive nos paises do Terceiro
Mundo. Isto, apesar de enfrentar tabus
sexuais e religiosos, e da falta de incentivos
governamentais. (O GLOBO 2000; p. 510)

O advento da pilula, na verdade, colaborou para
uma nova perspectiva: sexo sem engravidar. A
pilula ndo detonou uma revolugao sexual por si, as
mudancas de comportamento sexual foram lentas
e gradativas. Conforme as mulheres foram
ganhando espaco e participando mais da esfera
publica, puderam obter maior conhecimento,
inclusive, sobre o funcionamento de seus corpos.
Varias pesquisadoras desenvolveram estudos
sobre a sexualidade feminina. Esse fato contribuiu
para que mitos e tabus que habitavam o
imaginario  popular fossem desmascarados.
Mulheres que sentiam desejos, que tinham prazer
e chegavam a ter orgasmos multiplos deixaram de
ser consideradas anormais. Aos poucos, a mulher
comeca a exigir prazer nas relacdes sexuais, a
escolher quando e com quem quer sexo.
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Com as promessas que a publicidade fazia a
respeito das solucdes dos problemas com a
simples compra dos produtos que anunciava, o
consumo aumentou exponencialmente. Mais livre
de uma gravidez inoportuna, gracas a pilula, a
mulher pode dedicar seu tempo livre ao trabalho
fora do lar. P6de, entdo, entrar no mercado de
trabalho. Quanto maior a oferta de produtos e
servicos, maior tinha que ser a renda familiar. O
fato contribui para o aumento dos rendimentos da
familia e, conseqlientemente, do consumo.

Difundindo em uma escala desconhecida até
entdo os valores de bem-estar, de lazer, de
felicidade individual, a era do consumo
desqualificou a ideologia sacrifical que
sustentava o modelo da “perfeita dona de
casa”. A nova cultura, centrada no prazer e
no sexo, no lazer e na livre escolha
individual, desvalorizou um modelo de vida
feminina mais voltada para a familia do que
para si mesma, legitimou os desejos de
viver mais para si e por si. (LIPOVETSKY;
2000, p.228)

Podemos dizer, entdo, que nao foi a partir do
direito ao voto que as mulheres iniciaram sua
caminhada rumo a liberdade. Eugénia Moreira
estava equivocada ao dizer, em 1914, que as
mulheres sé seriam livres quando pudessem
escolher seus representantes. A escolha correta de
um representante sé se realiza quando ha
consciéncia da responsabilidade social que essa
acdo exige.

As mulheres sé comecam a sentir o que é
independéncia apds o reconhecimento social do
trabalho feminino e do liberalismo sexual.
Segundo ainda Lipovetsky, “o liberalismo cultural
sustentado pela dinamica do consumo e da
comunicagao de massa autonomiza o sexo em
relacdo a moral, generaliza o principio de livre
posse de si e desvaloriza o esquema da
subordinacao do feminino ao masculino”.

(Ibid.; p.230)
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Mulheres e oportunidades

Qualquer ideologia da contra-cultura nascida na
década de 60 e reafirmada na década de 70
trouxe uma nova forma de se ver o mundo e as
pessoas. Hoje é “politicamente correto” aceitar as
diferencas, as diversidades, o plural. Todos devem
ter os mesmos direitos, as mesmas oportunidades
independentemente do sexo, da ragca ou da
religido. Hoje, nos EUA, € comum encontrarmos
anuncios publicitarios em que aparecem brancos
loiros de olhos azuis, negros, latinos e orientais
convivendo em perfeita harmonia.

Apesar dessa representacao nao estar de acordo
com a realidade, ela € amplamente divulgada.
Esse discurso também é utilizado para demonstrar
a igualdade de direitos e oportunidades das
mulheres em relacdo aos homens. A capa da
revista Veja de 8 de novembro de 2000 traz fotos
de varias mulheres junto ao texto: Elas venceram,
numa referéncia a eleicdo de Marta Suplicy para a
prefeitura de Sao Paulo e da indicacao da juiza
Ellen Gracie Northfleet para o Supremo Tribunal
Federal, a primeira mulher na histéria do Brasil a
receber tal indicacao.

Eu ndo diria elas venceram, eu diria: elas
avancaram. Dizer que venceram da a impressao
gue ja conquistaram o que queriam, o que para
algumas ndo é verdade. Digo algumas porque
acredito na pluralidade de desejos, anseios e
posturas das mulheres. Os avancos femininos sao
incontestaveis, porém, ainda, precisam galgar
muitos degraus para alcancar a total igualdade de
direitos e de oportunidades. Percorreremos um
longo caminho até chegarmos a um estagio em
gue ndo exista discriminacao sexual.

E bom ressaltar que a participacdo feminina, nos
Parlamentos do mundo, continua muito pequena.
Segundo o quadro publicado na Veja de 8 de
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Anuncio retirado da revista
americana Marie Claire de
dezembro de 1996

Anuncio retirado da revista New
Woman de dezembro de 1998
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novembro de 2000, pagina 131, as mulheres
representam na Europa 16%, na América 15%, na
Asia 15%, no Sul da Africa 12%, no Brasil 7% e
nos paises arabes sé 4%. Isto ndo € nada se
considerarmos que no Brasil, a maioria do
eleitorado é constituida pelas mulheres. As
conclusdes do ultimo Censo (2000) mostram um
pais mais feminino; o numero de mulheres
cresceu em relacdao ao Censo de 1996. Hoje temos
96,6 homens para cada grupo de 100 mulheres.
Em 1996, eram 97,2 homens para cada 100
mulheres.

Mesmo sendo maioria, as mulheres representam
apenas 7% da representacdao politica de nosso
pais e as que chegam ao poder encontram uma
resisténcia grande da parte dos colegas
masculinos. Uma manchete do jornal O Globo de
29 de outubro de 2000, dia do segundo turno das
eleicdes municipais, dizia: Mulheres enfrentam
discriminacdo na politica. Ofensas a vida pessoal
causam aborrecimentos na busca de espaco num
territorio ainda dominado por homens.

Numa campanha politica fica mais evidente
o preconceito em relagdo a mulher. Nunca
se viu nada na Histéria do Brasil comparado
as agressoes sofridas pelas mulheres nesta
campanha. E preciso garra, estabilidade
emocional e liderangca para enfrentar tudo
isso em alto nivel e dormir. E eu consegui. —
garantiu a candidata do PT a Prefeitura de
Sao Paulo, Marta Suplicy, alvo de ataques
de seu adversario no segundo turno, o ex-
prefeito Paulo Maluf, do PPB. (O Globo;
29/10/2000, p.17)

A reportagem mostra, ainda, as dificuldades
sofridas por outras candidatas, como ofensas as
suas vidas pessoais, insinuacbes de adultério e
homossexualismo. Algumas chegaram a ser
taxadas de fachadas, pois, na verdade, quem
governaria seriam seus maridos. Sao dados que
mostram como ainda é forte a hegemonia
masculina na vida politica de nosso pais.
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Mas, como ja tenho observado, a discriminacdo é
generalizada. Em recente pesquisa do IBGE,
chegaram a conclusdo de que, apesar de
possuirem um nivel de escolaridade maior, as
brasileiras entre 15 e 24 anos tém mais
dificuldade para encontrar emprego do que os
brasileiros da mesma faixa etaria. As mulheres
possuem um nivel de alfabetizacdo maior - 95,1%
contra 90,6% entre os homens - nas escolas de
nivel médio elas sdo 42,8% contra 38,4% e nas
universidades sao 10,5% contra 8,6%. No entanto
o nivel de desemprego nesta faixa etaria é 43%
maior entre as mulheres. O rendimento médio das
mulheres é de 1,5 salario minimo, contra 1,9
salario minimo dos homens - uma diferenca de
26,6%. (O GLOBO; 8/06/00)

Outra pesquisa mostra que o salario das mulheres
cresceu mais em relacdo ao aumento salarial dos
homens. Entre 1993 e 1999, o rendimento médio
da populacao ocupada aumentou 24,3%, sendo
que, deste percentual, 43,3% correspondem ao
aumento de rendimentos das mulheres e sé
19,4% ao dos homens. A diferenca de
rendimentos entre homens e mulheres diminuiu,
mas ainda existe. Em 1993, as mulheres recebiam
0 equivalente a apenas 49,4% do ganho dos
homens. Em 1999, o percentual ficou em 60,7%.
(O Globo; 25/07/00, Caderno Economia, p.19).

Fatos que reforcam a resisténcia a emancipacao
feminina multiplicam-se pela midia. O Jornal da
Familia, caderno dominical do jornal O Globo de
25 de junho de 2000, trouxe uma reportagem
intitulada A volta da mulherzinha. Pesquisa mostra
qgue mulheres querem voltar a ser as rainhas do
lar. A palavra mulherzinha parece-nos ofensiva, ja
gue os substantivos no diminutivo sdo
amplamente utilizados quando se referem as
criancas, como em frases do tipo: Quem é a
coisinha bonitinha do papai? De quem é esta
barriguinha  gostosinha?  Existem inimeros
exemplos como estes para ilustrar a afirmacao.
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Sdo frases ditas diariamente que as criangas
crescem escutando e, ao se tornarem adultas,
repetem.

Através deste procedimento, considerado por
alguns como uma forma carinhosa de se referir a
alguém, a mulher é automaticamente diminuida
em relacdo ao homem. "Como se a feminilidade se
medisse pela arte de 'se fazer pequena' (o
feminino, em berbere, vem sempre em
diminutivo)..." (BOURDIEU, 1999,p.39). Em
contrapartida, num mesmo contexto, seria dificil
constatar uma referéncia ao homenzinho.

A reportagem fala que a maioria das mulheres
quer voltar a ser mulherzinha, mas tem vergonha
de confessar. Fala, ainda, que o termo
mulherzinha, “que durante décadas foi sinGnimo
de mulher dependente do marido e incapaz de
pensar em algo mais relevante do que a cor do
esmalte, perdeu o tom pejorativo e ganhou
adeptas”. Para reforcar tal afirmacdo a matéria
traz depoimentos de mulheres famosas como o da
atriz Cassia Kiss:

- A mulher é uma deusa. N3do pode
trabalhar, enfrentar transito, chegar em
casa estressada. Tem que ficar em casa,
fazendo o lar ficar doce. O macho é que tem
que buscar o alimento na rua. Eu nasci na
época errada. Gostaria mesmo é de ficar
fazendo pao dentro de casa. (O GLOBO;
Jornal da Familia de 25/06/00, p. 6)

Depoimentos como este auxiliam a reforgcar as
diferencas ditas “naturais” entre os sexos. Dizer
que “a mulher é uma deusa e que, por isso, nao
pode trabalhar ou se estressar e tem que ficar em
casa, fazendo o lar ficar doce”, s6 reafirma a
posicao da mulher como ser doméstico, confinada
ao espaco privado, longe do poder publico. Esse
pensamento da continuidade ao papel da mulher
como “belo sexo”, como objeto de contemplacao.

Outro bom exemplo, para ilustrar a resisténcia a
emancipacao feminina, é a capa do suplemento

Revista de Domingo do Jornal do
Brasil de 28/01/01
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Domingo, do Jornal do Brasil, reproduzida ao lado.
A chamada da capa: Manifesto MVT. Mulheres
abandonam a pressdo do mercado de trabalho e
assumem com orgulho o 'Movimento de Volta ao
Tangue’. Logo na pagina 4, um editorial da
revista, intitulado metafora antropofagica, diz:

Para inicio de conversa é bom deixar claro
gue o manifesto ndo é formal, o movimento
ndo é coletivo nem organizado e que o
tanque é uma metédfora. Metdfora
antropofagica, nascida de uma antiga piada
machista. Inclusive porque a graga virou
sonho (as vezes secreto) de caminho de
volta para casa, abdicando de um projeto
profissional em prol de um mais pessoal.
Uma decisdo que da pano para manga. Ndo
é facil ser mulher! E preciso se posicionar
até em relagcdo a saida de praia. Sim! E a
gente pergunta: de que lado da canga vocé
estd? O inocente paninho virou centro agora
de controvérsias estéticas, o que, no fundo,
é apenas mais um sinal de que o verdo esta
no auge, pegando fogo. Queimou? Va para
detras da linha. Sim (de novo!), isto é
gueimado mesmo, a deliciosa brincadeira
infantil € a grande novidade nas areias de
Ipanema, s6 que disputada por marmanjos
gays! N&o perca. E sé aos domingos.
(JORNAL DO BRASIL; 28/01/01)

Este texto foi escrito por uma mulher, Denise
Moraes, subeditora do  suplemento. Nao
precisamos nem seguir folheando as paginas da
revista para perceber que o texto, além de ser
sexista, €& preconceituoso’. N3o considero
necessaria uma analise deste discurso, pois tenho
certeza de que o leitor, ja inteirado de meu
posicionamento, pode imaginar exatamente quais
seriam minhas observacgdes. Acredito, também,
que se tal leitor vem concordando com a linha de
pensamento deste trabalho, além de imaginar a
critica que eu faria ao texto, concordaria com ela.
Na verdade, inclui este fato para ilustrar mais
enfaticamente uma tentativa, que venho
percebendo e tendo demonstrar aqui, de barrar a
ascensao feminina.

!Seria bom ressaltar que este tipo
de publicagdo costuma ficar
exposta em bancas de revistas e
nas maos dos vendedores
ambulantes de jornais. Sdo
revistas encontradas, com certa
frequéncia, em consultorios
médicos e dentarios, cabeleireiros
e em lugares onde iniUmeras
pessoas circulam. Na maior parte
das vezes, essas pessoas so6 léem
a capa e as chamadas para as
matérias, da mesma forma como
acontece com os jornais.
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E l6gico que cada um deve ter o direito de
conduzir sua vida como melhor lhe convier. Se for
de seu agrado ser somente dona de casa, cuidar
dos filhos e tudo mais, sem assumir outros
compromissos, a mulher deve ter esse direito. O
gue nao esta correto é estabelecer que essa é a
vocacao “natural” do sexo feminino.

Lipovetsky, em seu livro A terceira mulher, fala
que:

“os esteredtipos sexuais, o primado do
sucesso privado sobre o sucesso publico tém
por efeito limitar a altura das ambigdes
femininas, desvia-las dos projetos de
onipoténcia e de poder sobre os outros.
Inclinadas socialmente a dar prioridade aos
valores privados, as mulheres, com algumas
excecles, ndao se reconhecem na busca do
poder; o poder pelo poder ndao chega a se
impor como uma finalidade existencial
profunda. (LIPOVETSKY; 2000, p.294)

Podemos dizer, entdo, que reportagens como as
descritas acima, ou chamadas como a da capa da
Veja, reproduzida na pagina 52, sé colaboram
para que a mulher permanega circunscrita ao
espaco privado e nao se sinta estimulada a algar
voos muito altos. Dessa forma, com apenas
algumas mulheres ocupando cargos de poder, a
hegemonia masculina fica menos ameacada.

Porém, apesar de os meios de comunicacao nao
estimularem muito os avangos femininos, as
mulheres hoje ocupam espacos nunca sonhados
por nossas avos. Quem poderia imaginar no inicio
do século que duas mulheres ocupariam a
prefeitura da maior cidade do pais (Sao Paulo),
uma delas vinda do nordeste (Luisa Erundina)? Ou
mesmo que os ministros do Supremo Tribunal
teriam que reformar os banheiros de sua sede
para poder incluir um que se destine a uma
Ministra do STF? Ou que mulheres chegariam a
Academia Brasileira de Letras, reduto masculino
tradicional? Estes fatos mostram que as mulheres
avancaram muito e estdo, cada vez mais,
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ocupando espacos antes destinados
exclusivamente aos homens.

Mas, ndo sao todas as mulheres que pretendem
alcar voos tdo altos, ou mesmo que aspirem a
igualdade de direitos e oportunidades. Isso,
somado ao percentual masculino que nao quer
dividir o poder com as mulheres, cria uma barreira
a ascensao feminina.

A propria publicidade, assim como outros meios de
comunicacdo de massa, contribui para colocar a
mulher “no seu devido Ilugar”. Com tantas
conquistas, ndo é de estranhar que comecemos a
encontrar artigos e matérias nos jornais e revistas
que estabelecam um padrao feminino
desvinculado de aspiragdes muito ousadas e que
nao coloquem em perigo a hegemonia masculina.

O capitulo anterior ilustrou, através de varias
imagens, uma representacao do feminino que nao
corresponde a mulheres independentes e com
poder. O Unico poder concedido as mulheres na
maioria dos anuncios é o da seducdao por seus
atributos fisicos. Ndo encontramos, com facilidade,
uma representacdao do feminino em situacao de
poder publico. A prépria capa da revista Veja na
pagina 52, como vimos, é bastante tendenciosa.
Elas venceram pode dar a idéia de que ja
chegaram ao topo e ndo tém nada mais a
conquistar. Considerando os dados das pesquisas
apresentadas, podemos dizer que tal chamada nao
corresponde a verdade.

Os papéis sociais

Eu acredito que a dominacdo do masculino sobre o
feminino se mantém porque utiliza, também, de
mecanismos de ampla divulgacdao dos papéis
designados aos dois sexos. A forma pela qual a
publicidade representa o feminino, como vimos no
capitulo anterior, desqualifica a mulher, estabelece
seu valor de mercadoria e degrada sua imagem.
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Segundo Everardo Rocha, é a publicidade “quem
paga a conta de uma producao que recebemos de
graca ou fortemente subsidiada. Ela vive uma
relagdao de redundancia e/ou revezamento com o
Estado na determinacdo dos destinos das
mensagens dos Meios de Comunicacao”. (ROCHA;
1995, p.38)

Os meios de comunicagao de massa divulgam
amplamente, de forma “natural”, as diferengas de
comportamento entre homens e mulheres. Nao
nos damos conta que estes comportamentos de
“naturais” ndo tém nada, pois estas diferencas
comportamentais estdo, na verdade, baseadas em
conotacdes historicas e sociais.

A Comunicagdo de Massa é a vida social em
grande atividade. E, isto, tanto no plano do
que se passa dentro dela, onde o que mais
claramente se pode observar sdo seres
humanos reproduzindo sociedade, quanto no
plano do que se passa fora dela, onde
muitos seres humanos estdo envolvidos com
a sua emissdo, distribuicdo e recepgao.
(Ibid.; p.35)

Género e sexo, como ja foi visto, ndo tém o
mesmo significado. O sexo é um fato bioldgico e
nao predetermina o género, que é um fato
construido. O género diz respeito a construcao
social do sujeito como masculino e feminino. Esta
construcao atribui a homens e mulheres os papéis
a serem desempenhados na sociedade. Desta
forma, quando nos definimos como masculino ou
feminino, estamos assumindo o nosso género, ou
seja, 0 nosso papel na sociedade, que é entendido
como uma pratica institucionalizada, com a
cristalizacdo das relacBes sociais. As mulheres sdo
atribuidos afazeres, responsabilidades e
comportamentos tidos como femininos por
“natureza”, como, por exemplo, o cuidar dos
filhos, do marido, da casa, do privado. Aos
homens é atribuida a funcdo de proteger e
sustentar a familia, por ser “natural” que o mais
forte proteja os mais fracos. Entdo, podemos
afirmar que quando admitimos que existem

2 Com a divulgacdo do
mapeamento do genoma humano,
ficou provado que ndo ha
diferencas genéticas entre as
racas. “A genética baniu de vez o
conceito de raga. Negros, brancos
e asiaticos diferem tanto entre si
quanto dentro de suas proprias
etnias”. (O GLOBO; 12/02/2001,
p.24) Esta noticia derruba
algumas crengas de superioridade
bioldgica dos brancos. O conceito
de superioridade da raga branca
foi construido historicamente e,
portanto é cultural e ndo natural.
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“coisas” de mulher e “coisas” de homem, estamos
confirmando diferengas construidas historicamente
e ndo naturais?.

As injungdes continuadas, silenciosas e
invisiveis, que o mundo sexualmente
hierarquizado no qual elas sdo langadas |hes
dirige, preparam as mulheres, ao mesmo
tanto quanto os explicitos apelos a ordem, a
aceitar como evidentes, naturais e
inquestionaveis prescricdbes e proscrigoes
arbitrarias que, inscritas na ordem das
coisas, imprimem-se insensivelmente na
ordem dos corpos.

Embora o mundo hoje se apresente como
que semeado de indicios e de signos que
designam as coisas a serem feitas, ou nao
factiveis, desenhando, como que em
pontilhado, os movimentos e deslocamentos
possiveis, provaveis ou impossiveis, os “por
fazer” ou os “por vir” propostos por um
universo a partir dai social e
economicamente diferenciado, tais indicios
ou signos nao se dirigem a um agente
qualquer, uma espécie de x intercambiavel,
mas especificam-se segundo as posicdes e
disposicoes de cada agente: elas se
apresentam como coisas a serem feitas, ou
que nao podem ser feitas, naturais ou
impensaveis, normais ou extraordinarias,
para tal ou qual categoria, isto &,
particularmente para um homem ou para
uma mulher (e de tal ou qual condigao).
(BOURDIEU; 1999; p.71 e 72)

Ora, com todo esse condicionamento, ndo € de se
estranhar que as préprias mulheres ajudem a
manter esse estado de dominacao do masculino
sobre o feminino. Ndao s6 se comportam segundo
0os papéis determinados pela sociedade, como os
transmitem para seus filhos, filhas, alunos, alunas,
etc. Reproduzem um discurso do género
masculino.

A figura ao lado é uma foto de uma escultura em
bronze, um cinzeiro, feito por uma artista plastica.
Uma mulher que cria um objeto utilitario com a
forma do corpo feminino. A mulher deitada, nua,
de pernas abertas. E entre suas pernas que o
fumante deve apagar o seu cigarro. Como pode
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ser mais bem visualizado na figura que vem a
seguir. Fiz uma montagem no computador para
que o leitor pudesse perceber melhor as formas.

Quando me deparei com essa peca em uma loja,
perguntei a gerente se poderia fotografa-la. Ela
me respondeu que, como se tratava de uma obra
de arte, precisaria perguntar a autora.

Resolvi introduzir esse fato aqui, para demonstrar
como as préprias mulheres colaboram para a
perpetuacdo da mulher como um objeto de
contemplacdo e mais, como um objeto de uso, no
gual se pode até apagar cigarros.

Sao inumeros os objetos, destinados aos mais
diversos usos, que utilizam a forma do corpo
feminino em suas configuracdes. No capitulo
anterior, vimos o mouse em forma de corpo de
mulher. Eu poderia inserir, aqui, uma boa
quantidade desses objetos. Durante minha
pesquisa, coletei um acervo bastante significativo.
Porém, no momento, ndao €é meu objetivo
desenvolver esse estudo. Coloco ao lado uma alga
de lata de cerveja, com a intencdo de chamar a
atencao do leitor para a existéncia de tais objetos
e para demonstrar que eles ndo nos causam
nenhuma estranheza. Fazem parte de nosso
cotidiano. Contribuem para a nogao de “mulher-
objeto-manuseavel”.

Segundo Bourdieu, mudar esse estado de coisas
ndo é uma tarefa muito facil.

S6 uma acado politica que leve realmente em
conta todos os efeitos de dominagao que se
exercem através da cumplicidade objetiva
entre as estruturas incorporadas (tanto
entre as mulheres quanto entre os homens)
e as estruturas de grandes instituicdes em
que se realizam e se produzem ndo sé a
ordem masculina, mas também toda ordem
social (a comecgar pelo Estado, estruturado
em torno da oposicdo entre sua “mao
direita”, masculina, e sua “mao esquerda”,
feminina, e a Escola, responsavel pela
producdo efetiva de todos os principios de
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visaio e de divisao fundamentais, e
organizada também em torno de oposicoes
homdlogas) podera, a longo prazo, sem
duvida, e trabalhando com as contradigbes
inerentes aos diferentes mecanismos ou
instituicdes referidas, contribuir para o
desaparecimento progressivo da dominagao
masculina. (Ibid., p.139)

Apesar de todas as conquistas feministas, existe
ainda um longo caminho a ser percorrido. As
mulheres precisam construir uma imagem de
dignidade, de competéncia. Precisam nao s6 de
igualdade de direitos, como também de respeito.
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4. A metodologia

Ao verificar as mudancas no percurso do
movimento feminista, o que pensam e como agem
as mulheres de hoje, como sdo interpretados e
readaptados seus pensamentos, atos, anseios e
principalmente seu discurso, percebi que havia
chegado a hora de criar a metodologia que iria
utilizar para a analise de meu corpus.

Na medida em que fui coletando, selecionando e
arquivando os anuncios que pretendia utilizar em
minha pesquisa, fui observando alguns aspectos
mais marcantes. Estes aspectos se destacaram
por varios motivos. Sobretudo por repeticdo, a
partir de uma dupla ocorréncia, embora
considerando a extensao de meu corpus,
cinglienta e cinco anuncios, decidi que um aspecto
se repete quando aparece mais de cinco vezes, e
por revelarem uma transformacdao em suas
configuracOes. Tais observacdes influenciaram na
forma como cataloguei as pecas selecionadas e
exerceram um papel importante na maneira como
elaborei minha metodologia de analise.

Pretendo, a seguir, descrever o processo pelo qual
passei para chegar aos resultados alcangados, ou
seja, verificar as transformagdes na representagao
da mulher pela publicidade, através dos anuncios
de lingerie da marca Valisére dos anos 90.

A coleta

No inicio da pesquisa, foram coletados varios
anuncios de lingerie, de todas as marcas,
veiculados em revistas brasileiras, as quais tive a
oportunidade de folhear. Esses anuncios foram
separados em duas pastas; na primeira eram
guardados os anuncios da Valisére e na outra os
restantes. Nesse momento, eu ja havia decidido
que iria analisar os anuncios da Valisere. Os de
outras marcas foram sendo guardados para
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possiveis comparagdes, ou mesmo, para ilustrar o
trabalho. No decorrer do processo, foram
adicionadas outras pecas que, de uma forma ou
de outra, foram aparecendo e sendo inseridas no
meu corpus.

Eu tinha duas pastas repletas de anuncios, porém
a Unica separacdo que havia feito tinha sido a das
pecas da Valisere em relacdo as outras. Quando
percebi a quantidade de anlncios que possuia,
cerca de 25 so da Valisére, senti a necessidade de
separa-los novamente. A primeira coisa que me
ocorreu foi a necessidade de coloca-los em ordem
cronoldgica. Assim foi feito. Foram agrupados por
ano de veiculacao, tanto os anlncios da Valisére,
como os de outros fabricantes.

A pesquisa ja estava adiantada, boa parte da
bibliografia ja tinha sido lida e eu ja havia
analisado alguns anuncios a titulo de exercicio da
propria metodologia. A idéia inicial era
desconstruir anuncio por anuncio, identificar as
mensagens contidas em cada um deles e depois
verificar as transformacdes na representacao da
mulher. Porém, conforme fui escrevendo trabalhos
para as disciplinas que cursava, em que estes
trabalhos eram exercicios da metodologia que
pretendia utilizar em minha dissertagao, comecei a
perceber que muitos dos aspectos que encontrava
num anuncio de 1990 também estavam presentes
num de 1998, por exemplo. Cheguei, entdo, a
conclusdao de que se eu tomasse o caminho da
andlise de cada anuncio, o texto de minha
pesquisa se tornaria extremamente cansativo.
Naqguele momento, senti necessidade de parar e
elaborar uma nova forma de executar a analise.
Resolvi, entdo, digitalizar as imagens para melhor
agrupa-las. Achei que, na medida em que fosse
manuseando as pecas selecionadas, novas idéias
iriam surgir e a digitalizagao facilitaria 0 manuseio
em combinagdes as mais variadas.



4. A metodologia

64

Comecei a escanear pelo primeiro anuncio do ano
de 1990 e assim fui, sucessivamente, seguindo
sempre a ordem cronoldgica das pecas. Como
guase a totalidade dos anuncios era constituida de
pecas impressas em duas paginas, paginas estas
com uma dimensao maior que o formato A4, limite
maximo de captura de imagem do meu scanner;
acabei sendo obrigada a escanear cada anuncio no
minimo em quatro partes e, as vezes, até em oito
e monta-los no tamanho adequado para a futura
inclusao no corpo de minha dissertacao.

A necessidade desse procedimento fez com que eu
ficasse observando cada andncio durante um bom
periodo de tempo. Esse fato resultou numa
percepcao melhor dos aspectos existentes. Foi
nesse momento, entdo, que melhor percebi a
repeticdo de alguns desses aspectos, a pouca
incidéncia de outros e as transformacbes de
tempos em tempos que alguns deles sofreram.

Senti, nesse momento, que estava perto de
chegar a minha metodologia de analise. Precisava,
porém, estabelecer os aspectos mais marcantes
do corpus, conceituad-los e verificar cada
incidéncia.

Resolvi imprimir os anuncios e coloca-los lado a
lado para melhor identificar os padrdes. Coloquei-
os, entdo, em quadros de cortica, cada qual com
identificacdo de més, ano e origem de veiculacdo,
além dos textos que os compunham. Organizei-os
em colunas, cada coluna correspondia a um ano, e
fixei-os em ordem cronoldgica.

Conforme fui executando esta tarefa fui anotando
0s aspectos mais marcantes, sob o0 meu ponto de
vista; tudo aquilo que me chamava a atencao.
Deste procedimento surgiram entao os aspectos,
através dos quais faria minha analise. Para tornar
claro esse primeiro processo, descrevo abaixo
cada um dos aspectos observados.
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A descricao do tipo fisico

Nesta primeira etapa do trabalho, eu analisaria os
aspectos fisicos das modelos. Seriam descritas as
caracteristicas de cada uma delas levando em
consideracdao a idade provavel; a cor do cabelo,
dos olhos e da pele; se é gordinha, magra ou
possui musculos trabalhados; o tamanho dos seios
e se aparenta ter préteses de silicone. A intencdo
aqui era exatamente fazer um levantamento da
configuracdo dos corpos ano apos ano. Na medida
em que fui organizando os anuncios em ordem
cronolégica pude observar uma mudanca
significativa nessa configuracao. Esse fato resultou
num estudo mais aprofundado das transformacdes
qgue o ideal corporal vem sofrendo e quais sdo
alguns dos agentes que contribuem para estas
transformacdes. Percebi que se fazia necessario
escrever um capitulo s6 sobre o corpo, sua
construgao, suas proteses externas e internas.
Esse sera o ultimo capitulo do trabalho, mesmo
porgue, é a linha de pesquisa que pretendo seguir.

Os elementos masculinos

Sob este aspecto, verificaria a presenca ou nao
presenca da figura masculina. Se existe um
modelo masculino  analisaria como  estd
representado, qual a sua fungao, a sua localizagao
e o destaque que recebe. Mesmo que nao se
encontre a presenca explicita de um modelo
homem, seria observado se ha um olhar do
género masculino e se o(a) consumidor(a) é
levado(a) pelo anunciante a olhar para a pega
publicitdria com este olhar. E bom lembrarmos
aqui a conceituagdo, ja vista num capitulo
anterior, em que deixo clara a diferengca entre
sexo e género, sexo como uma diferenca bioldgica
e que nao predetermina o género que é um fato
construido, apreendido. Quando falo, entdo, de
um olhar masculino, estou me referindo ao modo
como os homens foram ensinados a olhar o
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mundo e, principalmente, como sdo induzidos a
olhar para as mulheres.

Verificaria também a presenca de tracos tidos
como masculinos, como, por exemplo, a forga, o
sucesso, a coragem, a ousadia, a ambicdo, a
necessidade de possuir, e aqui especificamente, a
necessidade de possuir mulheres bonitas e
atraentes.

Como alguns dos anuncios selecionados sdo
dirigidos ao publico masculino!, com o propdsito
que comprem as pecas anunciadas para
presentearem suas hamoradas, esposas ou
amantes, analisaria como se da este discurso e
algumas das diferencas de abordagem de um
anuncio dirigido para o publico feminino e de um
dirigido para o publico masculino. Como a mulher
é representada para ela mesma e para 0 sexo
oposto, na tentativa de se vender um mesmo
produto.

Os elementos femininos

Aqui seriam observados os elementos que podem
ser caracterizados, sob o olhar de nossa cultura,
como femininos. Quero enfatizar que estamos
acostumados a escutar, desde pequenos, que
existem coisas de mulher e coisas de homem e
que crescemos considerando essas diferencas
“naturais”. Aos homens é destinada a razdo, o
espaco e o poder publico, e as mulheres a
emocao, o cuidar da casa, do marido e dos filhos,
sua atuacdo se restringe ao espaco privado. Esta é
uma construcdo histérica que acabou se
naturalizando e que continua se perpetuando pela
cultura tanto através dos homens, quanto através
das mulheres.

Dentro deste aspecto verificaria a existéncia de
um “modo de ser feminino”, como, por exemplo, a
presenca da emocdo, da fragilidade, da

! Obtive a informac&o, da prépria
Valisére, que um mesmo anuncio
é veiculado em varias revistas,
dirigidas a publicos distintos. De
posse desta informagado, pude
observar que em alguns casos o
anunciante utiliza a mesma
configuragdo imagética e muda
apenas o texto. Isto geralmente
ocorre quando o anuncio é dirigido
para o publico feminino com uma
legenda e para o masculino com
outra.
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delicadeza, da inveja, da submissdo, da meiguice
ou da preocupacao com a estética. Nossa cultura é
determinada pelo género masculino e na mesma
medida em que sdo estabelecidos padrdoes de
comportamentos masculinos, sao também
estabelecidos os femininos. Uma “mulher
feminina” deve renunciar a uma parte de si
mesma para poder corresponder ao que dela é
esperado.

Uma das formas de “ser feminina” é a busca pela
aprovacao do olhar masculino, pois, como ja foi
visto, esse olhar é o determinante, o que
estabelece as regras. Verificar se a consumidora é
levada a buscar a aprovacao do género masculino
€ uma forma de observar se a publicidade tem
como um de seus objetivos “educar” as mulheres
a aceitarem a hegemonia masculina.

Analisaria, ainda, uma possivel mudanca nas
caracterizagdes do feminino, como se dao e se
correspondem aos ‘“anseios” das mulheres
contemporaneas. Utilizo aqui, mulheres no plural,
exatamente porque acredito que existem
divergéncias nos anseios e nas aspiracoes das
mulheres de hoje. Muitas estdo perfeitamente
adaptadas ao modelo masculino® de nossa
sociedade e nao gostariam que este estado de
coisas mudasse, como vimos no capitulo anterior.
Outras ndo percebem como as relacdes de poder
se dao e até acreditam que, ao tirar a roupa, a
mulher tenha se emancipado. E existem, ainda,
aquelas que nao querem ver a mulher em situacao
inferior a do homem ou sendo desqualificada pelo
género masculino. Desta forma eu observaria
como a publicidade utiliza seu discurso para atingir
um publico bastante diversificado com
necessidades e visdes de mundo diferenciadas.

Na verdade, o que eu procurava era verificar quais
sdo os atributos que, de certo modo, estabelecem

2 Gostaria de ressaltar aqui o fato
de ndo utilizar a terminologia
modelo machista no lugar de

modelo masculino. Acredito
estarmos vivendo um machismo
velado, onde apesar de alguns
comportamentos de nossa
sociedade aparentemente
demonstrarem uma suposta

“liberagdo feminina”, as mulheres

ainda sao dominadas pelos
homens, como ja foi visto
anteriormente. Utilizar o termo
machista poderia levar alguns
leitores a considerar o texto
radical e desatualizado.
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e constroem o género feminino. De que maneira o
anunciante em questdo lida com uma suposta
“liberacao feminina”, se, em algum momento
chega a caracterizar um olhar feminino e como se
da essa caracterizacdo, ou seja, como as mulheres
devem olhar para o mundo e, principalmente, para
0s homens.

Outros elementos

Teria eu também sob enfoque a andlise dos
cenarios, das ambientacdes, quando existentes,
como elementos que reforcem os significados das
mensagens contidas em cada peca. Focalizaria
minha atencdo, ainda, nas expressdes corporais
da(s) modelo(s), como direcdo do olhar e posicao
das diversas partes do corpo. Ao meu ver, seriam
dados que permitiriam uma interpretagcdao da
representacdo da mulher como um ser
passivo/ativo, submisso/dominador, etc.

Existem varios estudos a respeito da linguagem
corporal. N&o é por acaso que escutamos com
muita freqiéncia que o corpo fala. Através de um
estudo dos significados da linguagem corporal, eu
poderia interpretar os sentidos das poses em que
as modelos sdo fotografadas. E bom ressaltar que
existe uma incidéncia grande de anuncios em que
a mulher é representada deitada, por exemplo,
como fala Lipovetsky (ver Capitulo 1, pagina 11)
indica passividade, inatividade.

Os cortes fotograficos podem indicar uma
fragmentacao do corpo e, ao observa-los, pode-se
constatar uma supervalorizagdao de algumas partes
do corpo em detrimento de outras. Este é outro
item importante, pois poderia estabelecer, através
deste estudo, quais sdao as partes do corpo
feminino mais valorizadas pela midia e quais as
possiveis conseqliéncias deste fato.

Neste item, também verificaria a incidéncia dos
atributos seducao e conforto designados a lingerie.
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Levando-se em consideracdo que a lingerie é uma
peca do vestuario de uso diario, busco observar se
existe uma preocupagao com o bem estar da
mulher ou se o objetivo é que ela se mantenha
bonita e sedutora, mesmo que isto signifique
sacrificios de sua parte, como, por exemplo, sutids
com pecas metdlicas para levantar os seios. Um
fato interessante é que as mesmas revistas que
veiculam os anuncios de /ingerie que enaltecem a
sedugdo e nao se preocupam com o conforto,
divulgam também matérias, geralmente incluidas
nas sessoes de saude, em que sao apresentadas
as pecas mais adequadas para o uso diario, pecas
essas que vao de encontro as anunciadas.

Ainda dentro destes aspectos, verificaria os
elementos, que, de certa forma, desqualificam ou
diminuem a mulher; elementos estes que a
colocam numa posicao inferior a do homem ou em
uma situagcao de submissdo ou subserviéncia.

A mudang¢a na metodologia

Ao elaborar a descricao dos tipos fisicos, percebi
gue a biotipia ndo acrescentaria a meus objetivos
informagbes pertinentes a verificagdo das
transformacbes na representacao da mulher. A
Unica quéstdo que deveria, realmente, ser levada
em consideracao era a predominancia de modelos
de cor branca. Havia uma recorréncia de modelos
(vinte e oito no universo das cinquenta e cinco
pecas analisadas), que alteravam caracteristicas
fisicas segundo o anuncio. Uma mesma modelo
aparecia loira em um anudncio e ruiva em outro,
sem com isso alterar o padrao simbdlico
significativamente.

Iniciei um novo processo de anadlise. De uma
forma quase que mecanica, comecei a escrever ao
lado de cada andncio o aspecto que mais me
chamava a atencdo. Na medida em que fui
chegando a metade do corpus, pude perceber que
muitas das anotagbes se repetiam, ou eu
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procurava pelos opostos, como, por exemplo, a
presenca ou nao presenca de um modelo
masculino. Anotei num papel tudo que me parecia
significativo, que pudesse marcar convergéncias
de representacao. Com esses dados montei uma
tabela (Anexo 1) com o objetivo de visualizar
melhor os dados coletados.

Como o leitor pode verificar, na primeira coluna
estdo os anos de veiculacdo das pecas e na
segunda os anuncios. Esses anuncios estdao todos
reproduzidos e inseridos no trabalho como anexos.
Junto a cada um deles, consta(m) o(s) veiculo(s)
em que foi publicado, a data, a legenda e a
sublegenda. As colunas seguintes dizem respeito
as minhas observacdes. Sdo elas:

e a presenca do masculino, que considero
de duas formas. A presenca fisica, quando
existe um modelo masculino. E a presenca
simbdlica, quando existe alguma referéncia
ao género masculino;

e a caracterizacdo de género. Aqui eu
verifico se ha alguma referéncia a
caracteristicas, consideradas por nossa
cultura, como femininas ou masculinas e
que geralmente sao tidas como aspectos
“naturais” dos sexos;

e 0 publico alvo. A quem ¢é dirigido o
anuncio, independentemente do veiculo
onde foi publicado. Se o foco é o publico
feminino, o masculino, ou se atinge aos dois
(unissex);

e o0s atributos da peca. Se o anunciante,
para vender, enaltece o0s aspectos de
seducao, conforto ou beleza;

e a posicao da modelo. Se esta deitada, em
pé ou sentada;

e a atitude da modelo. Considero passiva
quando a modelo estd simplesmente
mostrando a pecga anunciada, quando esta
em posicdao para ser contemplada. Ativa
guando estd executando alguma acao,
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como, por exemplo, saindo do carro ou
andando na rua. E reativa quando esta
executando uma agao como resposta a uma
mensagem do texto verbal;

e O espaco. Privado, considero toda a
ambientacao que represente um ambiente
doméstico, de um hotel ou motel; um
espaco que ndo estaria disponivel a todos.
Puablico, lugares ao ar livre, lojas, lugares
onde a populagcao, em geral, tem acesso de
alguma forma. E sem determinacao de
espaco quando nao ha ambientagdo ou
cenario e quando ndo pude determinar com
precisao;

e a direcao do olhar. Se a modelo olha para
a camera fotografica, para o lado (direito ou
esquerdo), para cima, para baixo ou se ndo
existe como determinar essa direcao;

e busca pela atencido do género
masculino. Quando, de alguma forma, a
peca é anunciada como uma solucdo para
chamar a atencao do género masculino;

e corpo fragmentado. Quando aparecem
partes do corpo sem rosto, ou seja, sem
identidade. Nao considero corpo
fragmentado um <close ou um plano
americano, por exemplo; e

e desqualificacdo da mulher. Toda vez que
a mulher é representada em posicao inferior
a do homem, como, por exemplo, quando é
colocada no mesmo nivel dos objetos,
conforme ja definido anteriormente.

Depois que elaborei essa tabela, pude visualizar
melhor os aspectos e tirar algumas conclusdes
preliminares. Apesar de, num primeiro momento,
parecer que minha intencdao é fazer uma analise
de conteldo, quero esclarecer que nao é essa
minha proposta. Meu objetivo é realizar uma
analise de discurso. A tabela foi uma ferramenta
para o desenvolvimento da metodologia mais
adequada para minha leitura.
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No préximo capitulo, faco a anadlise propriamente
dita das pecas de acordo com o0s aspectos
mencionados acima e chego as conclusdes mais
relevantes, segundo o meu ponto de vista.
Apoiada nos dados levantados no periodo
estudado, verifico o que mudou e o que ndo
mudou na representacao da mulher nos anuncios
de lingerie da Valisére.



