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O corpus

O corpus de minha pesquisa, em anexo, &
constituido de cinqlienta e cinco anuncios de
lingerie da marca Valisére veiculados em revistas
de circulacdo nacional de 1990 até 2000.! Porém,
possuo um numero maior de pecas do final da
década. Este fato poderia comprometer algumas
observacbes como, por exemplo, a afirmacdo de
que em 1990 a mulher era representada, na
maioria das vezes, deitada. Mas nao invalidaria
uma outra observacdao: a presenca fisica do
masculino se da sé até 1996, ou que o atributo
seducdo é o mais utilizado como chamariz de
venda. Faco minha andlise levando em
consideragdo a ocorréncia ndo homogénica dos
anuncios e aponto para tendéncias que possuam
dados capazes de ilustrarem minhas conclusdes.

A leitura

No decorrer da pesquisa, elaborei alguns trabalhos
académicos em que procurava desconstruir os

anuncios e buscava revelar as mensagens
implicitas. Aquelas que falavam de
comportamentos, caracteristicas de género

consideradas “naturais”, etc. Quando apresentei
meu primeiro trabalho em um congresso, uma das
observacbes que ouvi foi a que eu estudava o
“lugar comum”. Nao concordei com a observagao,
mas na hora ndo soube rebater. Eu tinha a
intuicdo de que o que eu interpretava nos
anuncios era bastante valido, embora nem sempre
de facil constatacdo. Sabia também que, de uma
forma ou de outra, aquelas mensagens eram
assimiladas pela sociedade que as consumia.
Comecei, entao, a buscar por uma teoria que
embasasse minha forma de andlise.

Em seu
Rocha

livro A sociedade do sonho, Everardo
fala que “a Comunicacao de Massa

!N&o sdo todos os anuncios e
campanhas que a empresa
veiculou, e sim, aqueles a que tive
acesso que tive acesso.

Entrei em contato com a propria
Valisere e com a agéncia de
publicidade DM9 que cria suas
campanhas, perguntando se havia
a possibilidade de me fornecerem
as pegas veiculadas durante esses
anos, nao obtive sucesso. A
informagdo que ambos me
enviaram foi de que ndo possuiam
tal arquivo e me sugeriram que
buscasse em revistas. Assim foi
feito. Eu possuo um acervo
razoavel de revistas femininas da
década de 90, muitos andncios eu
retirei delas. Alguns busquei em
sebos e outros foram contribuicdes
de amigos.
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demanda uma investigacdo por dentro”. (ROCHA;
1995, p.44)

Nada é mais verdadeiro do que afirmar que
ali dentro existe um mundo de emocgoes,
estilos de vida, relacdes sociais, desejos e
vontades humanas. A sua principal
mensagem € reveladora da sua prépria
identidade. Nao tenho duvida quanto a
riqueza de uma leitura da Industria Cultural
como sociedade: é esta sua primeira palavra
pronunciada, seu permanente signo, sua
marca mais completamente registrada, sua
repetida mensagem. E é exatamente isto
gque a faz tdo humanamente consumida.
(Ibid.; p. 45)

Mas, devemos ponderar que a sociedade
produzida dentro da Industria Cultural ndo é
uma sociedade qualquer. Ela ndao aparece
espontaneamente saida do jogo humano e
do aleatdrio da existéncia, como € o caso
das culturas que a Antropologia usualmente
estuda. A cultura dentro desta produgao
simbdlica é a de uma sociedade inventada
por outra. Isto € evidente e enriquecedor. O
ponto € que o espectador-consumidor de
IndUstria Cultural adquire a ilusdo perfeita
de assistir a uma sociedade completa e
independente diante dos seus olhos. E a
cultura assim produzida permite uma leitura
etnogréfica. (Idem)

Mais adiante, o autor fala que:

...uma Etnografia das produgdes simbdlicas
dos Meios de Comunicacdo de Massa deve
ser pensada como proxima de outras
etnografias que se realizam sobre objetos de
nossa propria sociedade, cuja caracteristica
é incidir sobre um tipo de material com o
qual temos um contato rotineiro.
Exatamente por forga dessa proximidade, o
material deve receber, por parte do
pesquisador, um tratamento que permita
seu estranhamento. Um tipo especifico de
olhar surge desse movimento. (Ibid.; p. 96)

Eu também, como Rocha, ndo tenho duvidas
quanto “a riqueza de uma leitura da Industria
Cultural” e me dei conta de que o “lugar comum”
do qual me acusaram, parecia “comum” porque
ele ndo havia percebido que dentro daqueles
anuncios existia “uma sociedade inventada por

outra” e ndao um simples retrato da realidade.
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Minha andlise procura, exatamente, ‘“entrar
dentro” da indastria cultural. Consiste no
“estranhamento” do que nos é tdo familiar e
“natural”. Convido, assim, o leitor a entrar dentro
e pela porta da frente, pois "quanto mais o
homem compreende que ¢é determinado
(reificado), mais perto estd de compreender
também, e de realizar, a sua verdadeira
liberdade". (BAKHTIN, 1992, p.379)

As caracteristicas fisicas

A primeira coisa que constatamos quando
passamos o0s olhos nos cinqienta e cinco anuncios
da Valisére é que todas as modelos sao brancas.
Ndo encontramos nenhuma referéncia a negras,
orientais ou indias. Todas correspondem ao
padrao de beleza ocidental europeu, apesar de em
Nosso pais possuirmos uma grande miscigenacdo.
Até mesmo quando A Valisére lanca na Bahia a
modelo é loira.

Gostaria de chamar a atencao para o fato de que
as baianas do anuncio ao lado (Valisere 44),
icones da Bahia, aparecem sem rosto. Sao
mulheres negras, porém nao tém identidade.
Estdao caracterizadas pela indumentaria, pelo texto
verbal e pela foto da cidade de Salvador.

Uma outra marca de lingerie apela, exatamente,
para a diversidade de tipos e, conseqlientemente,
diversidade racial. Com o slogan A Marcim faz seu
tipo, o anunciante representa os “tipos variados de
mulher” e lida com os opostos branca/negra,
alta/baixa, magra/gorda, e jovem/senhora.
(Anadlise 1, 2, 3 e 4).

Nao encontrei essa variedade de tipos fisicos nos
anuncios pertencentes ao meu corpus. Podemos
dizer que as diferencas das caracteristicas fisicas
nos anuncios da Valisére sao muito pequenas.
Dizem respeito a cor do cabelo e dos olhos,
basicamente. Todas as representacoes

Valisére 44

Analise 1
Claudia de julho de 1995

Analise 2
Claudia de setembro de 1995
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correspondem a mulheres brancas e magras e
correspondem aos padrdes estéticos de suas
épocas. Quanto a altura, em nenhum anuncio
existe uma forma de se determinar; nao podemos
afirmar se sdo altas ou baixas. Essa caracteristica
nao aparece.

Mesmo quando utiliza mais de uma modelo no
mesmo anuncio (Valisere 28 e 37), o anunciante
opta por irmas gémeas, “clones”. Como se a
intencdo fosse determinar um padrao através da
repeticdo das imagens.

No anuncio 28 (Valisére 28) a legenda diz: Da até
vontade de ter uma irmd gémea sO para usar mais
uma. Se prestarmos atencao a foto a esquerda da
peca, verificamos que sao trigémeas, em vez de
mais uma, temos mais duas. Irmas gémeas nao
sao “duplos” ou “triplos”. As caracteristicas fisicas
podem ser as mesmas, porém sdo individuos e
sujeitos diferentes, com sensagdes diferentes. O
que uma sente ndo é necessariamente o que a
outra, ou as outras neste caso, sentem.

O anuncio Valisére 37, também, utiliza irmas
gémeas. Aqui, a intencao é mostrar a diferenca de
modelagem das pecas. Conforto em tamanhos P,
M e G. Apesar das pecas serem bastante
diferentes em suas configuragdoes, as modelos sao
idénticas. Nao foi levado em consideracdao que
modelagens e tamanhos diferenciados existem
porque os corpos sdao diferentes; ndo sao
padronizados.

Agora analisemos a forma do corpo. Ja foi dito que
as modelos sao magras. Nao encontramos na
Valisére nenhuma modelo “gordinha” como no
anuncio da Marcim (Anadlise 2). Porém, apesar de
magras, a configuracdo dos corpos sofreu algumas
modificacOes através desses dez anos.

A imagem a seguir (Analise 5) mostra algumas
dessas transformacgdes. Escolhi propositadamente,

Analise 3
Claudia de maio de 1995

-

Analise 4
Claudia de marco de 1995

dl

Valisére 28

A

Valisére 37
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as representacdes mais significativas. Podemos
perceber que a modelo de 1990 possui as formas
mais arredondadas. Mas também, é facil de

indicam isso. Minha
hipotese é que seu corpo
pOssui formas mais

arredondadas por ndo ser
submetido a  exercicios
fisicos muito pesados ou
com muita carga.

A modelo de 1997 ¢é
bastante magra e
longilinea. Seus bracos sdo
bastante finos. Mas, mesmo
assim, nota-se que estd
encolhendo a barriga. J4 a modelo de 2000 possui
uma musculatura muito trabalhada, delineada. Os
musculos dos bracos, das pernas e pescoco sdo
visiveis. N&o aparenta estar com a barriga
encolhida. A sensacdao é de um abdomen muito
rigido. Outra mudanga que devemos apontar é o
tamanho e a configuracao dos seios. Sao maiores
do que os das outras modelos e podemos dizer
que parecem ser prétese de silicone®.

Mais um aspecto interessante é a idade que as
modelos aparentam ter. Se observarmos
atentamente a figura abaixo (Analise 6), podemos
dizer que a modelo de 1990 parece ser mais velha
do que a de 1999 e 2000. Independentemente da
idade real de cada uma delas, encontramos
representacdes de mulheres mais novas na
medida em que vamos chegando ao final da
década.

Analise 5

! Esta suposicdo se deu por conta
da configuragdo de seus seios. S&o
absolutamente simétricos e
aparentam ser duas meias
esferas. Aprendemos que o corpo
humano possui certas assimetrias
em sua configuragdo natural. Ou
seja, um lado, geralmente, € um
pouco maior do que o outro.
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Observa-se, portanto, que, no que diz respeito as
caracteristicas fisicas das modelos, o padrao
estético ndo muda muito. Todas sdo brancas,
jovens e magras. Nao encontramos mulheres de
outras etnias, gordas ou mais velhas. O padrao
estético corresponde exatamente ao padrao
estabelecido pela publicidade e ndo a maioria das
mulheres brasileiras.

Talvez o fato de ndo encontrarmos nenhuma
representacdao  de mulheres negras seja
conseqiéncia do puUblico alvo da Valisére. E
provavel que o anunciante foque sua atengdo nas
classes mais abastadas em que a incidéncia da
raca negra é muito pequena, ou até mesmo,
insignificante. Porém, ndo encontrarmos modelos
“gordinhas” ou mais velhas, demonstra que esse
publico ja estd acostumado com o padrao
branca/magra/jovem.

Quando me deparei com o anuncio Valisére 38,
figuei espantada com a idade que a modelo
aparentava. Coloquei-me no lugar de consumidora
e vi que nao me identificava com a modelo. Eu
nao compraria aquele produto; ele nao era para
mim. Resolvi passar um email para a propria
Valisére. Transcrevo abaixo os mails enviados e
recebidos:

Estou desenvolvendo uma pesquisa de
mestrado em que meu objeto de estudo sao
0os anuncios de lingerie da marca Valisere.
Através destes anuncios estou estudando a
representacdo da mulher pela publicidade.
Tenho uma grande quantidade de anuncios
dos anos 90 e venho reparando que as

Valisére 38

Analise 6
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modelos estao cada vez mais jovens.

Nas duas Ultimas campanhas as modelos
sdo praticamente meninas. Estou bastante
interessada em descobrir o por que desta
opgao. Quando olho para os anuncios como
uma consumidora, e nd@o como uma
pesquisadora, ndao consigo me identificar
com eles. Nao tenho vontade de consumir o
produto. Gostaria muito de saber qual o
objetivo de vocés em usar ninfetas como
modelos?

Agradeceria muito se vocés pudessem me
dar uma explicacdo para este fato.

Atenciosamente;
Simone Formiga
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Prezada Simone

Agradecemos seu interesse por nossa
empresa. Nossas campanhas publicitarias
sdo desenvolvidas pela agéncia DM9DDB.
Pedimos que entre em contato com a
agéncia para obter a informagdo que
precisa. Vocé poderd escrever para Lucia no
enderecgo

loliveira@dm9ddb.com.br

Um abraco,
Atendimento Valisére

Cara Lucia,

Estou fazendo uma pesquisa sobre a
representagcao da mulher pela publicidade e
gostaria de algumas informagdes. Entrei em
contato com a Valiséere e conforme vocé
pode constatar abaixo, eles pediram que eu
entrasse em contato com vocé. Estou
enviando o e-mail que passei para eles com
as minhas duvidas.

Agradeceria muito se vocé pudesse
esclarecé-las. Desde ja agradeco a sua
atencao.

Um abrago;
Simone Formiga

Prezada Simone,

Em primeiro lugar obrigada pelo interesse
que vocé tem demonstrado pelas nossas
campanhas.

Agora quanto ao fato de termos utilizado
meninas mais novas  nas ultimas
campanhas, na verdade, ndo ha um motivo
especial. Simplesmente foi por opgdao da
diretora-de-arte que escolheu as modelos
que ela gostava e, conseqlentemente, o
cliente aprovou. O Unico cuidado que
deveremos ter na escolha de modelos &, que
por ser lingerie, a pessoa tem que ter um
belo corpo, principalmente peito e bumbum,
e sem barriga é claro, para nao termos
problemas na hora de fotografar. Outro
detalhe é que se vocé parar p/ pensar, a
vida de modelo é muito curta e as meninas
gue ingressam nesse mundo, hoje em dia,
sao cada vez mais novas e fazem muito
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sucesso desde muito cedo, principalmente,
fora do Brasil.

Um abracgo
Aqui caberia uma analise da resposta recebida da

DM9DDB, pois o fato de as modelos comegarem
suas carreiras cada vez mais cedo nao justifica
gue seja necessario contrata-las quando sdo tdo
novas. Devem existir modelos um pouco mais
maduras se a agéncia assim o desejar. Afinal, as
meninas novas envelhecem e a publicidade
também lanca mao de modelos de outras idades
para outros produtos. Esse fato so reforca a
hipotese de que o padrao atual é de mulher muito
jovem para a lingerie. Além disso, ser jovem nao
implica ter “um belo corpo”. E é claro que esse
“belo corpo” nada mais é do que um padrao
imposto, que sofre mudancgas através dos tempos.
Com certeza, a modelo do anlncio Valisére 1, de
1990, hoje ndo seria contratada; sua barriga e
busto ndo estdao de acordo com o padrdo vigente
(Andlise 7).

A presenca do masculino

Uma primeira observacdo é que, em meu corpus,
a representacao fisica do masculino se da sé até
1996. S6 encontramos um modelo masculino nas
fotos nos anuncios Valisere 1, 2, 4, 10, 13, 14, 15
e 18. Sendo que no Valisere 13, ndao encontramos
a presenca fisica feminina, sé a masculina
representada por José Wilker, ator e simbolo
sexual.

Temos, entdo, oito pecas com a presenca fisica de
homens em contra partida a quarenta e sete sem
uma representacao fisica do masculino. Além de
se concentrarem no inicio e no meio da década. A
partir de 1997, ndao a encontramos mais.

Em todos os anuncios em que o homem aparece,
ele é representado como o género dominante,
hegemoénico. Comecando pelo primeiro anuncio
(Valisere 1), podemos observar que a figura

Analise 7

]

Valisére 13

Valisére 1
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masculina aparece refletida no espelho. Os
espelhos tém a caracteristica de refletir a imagem
de quem esta a sua frente. O espelho do anuncio
em questdo estd colocado de forma tal, que, se
fosse real, o individuo que olhasse para o anuncio
teria a sua imagem refletida nele.

Este andncio foi publicado em uma revista
feminina. O texto verbal, Mostre para ele que vocé
ndo é apenas um rostinho bonito, indica que o
publico alvo do anunciante era o publico feminino.
Entdo por que o reflexo de uma imagem masculina
ao fundo, quando este reflexo estd no lugar em
que estaria a imagem especular da espectadora do
anuncio? Acredito que funciona para induzir a
mulher a olhar para outra mulher, no caso a
modelo, com um olhar masculino.

Os homens olham para as mulheres. As
mulheres percebem que estdo sendo
olhadas. Isso ndo s6 determina a
maioria das relacdes entre homens e
mulheres, mas ainda a relacdo delas
entre si. O observador da mulher em si
mesmo €& masculino: a observada
feminina. Assim ela propria se
transforma num objeto - mais
particularmente, num objeto de
percepcao visual: numa visdao. Ainda
que o ideal da mulher seja em Uultima
analise passivo, "a mulher de hoje”, tal
como retrata a publicidade, é bastante
ativa. Na maioria dos casos, porém, sua
atividade consiste em transformar-se
num objeto passivo, a espera da
iniciativa do homem. (VESTERGAARD e
SCHRODER, 1988, p.88)

O anuncio leva a espectadora a observar a cena
com olhar masculino. Ao homem ¢é atribuida a
racionalidade. Por pertencer ao publico, e ndo ao
privado como a mulher, o homem tem a
possibilidade de perceber melhor o mundo. Ao
fornecer a receptora do anuncio esta visao
masculina, a publicidade da a mulher a chance de
ver o mundo como o homem o V&, ou seja, de
uma forma melhor.
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Ja& nos anuncios Valisere 2 e 18, a mulher é
induzida a aceitar os caprichos masculinos. Ela
deve se submeter ao homem e fazer suas
vontades. Deve se deixar manusear porque o0s
homens ndo perdem a mania de ver tudo com as
maos. Precisa, também, estar a sua disposicao
guando ele ndo quiser mais sair do quarto.

No anuncio Valisere 4, o homem aparece deitado
de costas, com o rosto atras da mulher. Seu braco
esquerdo estd sobre a barriga dela e sua mao
segura o jornal, que possivelmente deve ser o
caderno de economia, pois ao dizer: Entregue sua
declaragdo de renda ainda hoje e leve uma
mordida do seu ledo, o anunciante esta fazendo
uma analogia com a declaracdo do imposto de
renda. A modelo estd em posicao de entrega.
Deitada com os bracos levantados. Esperando o
ledo, rei das selvas, acordar para lhe morder.

Geralmente, mulheres nao l|éem noticias sobre
economia, isso nao faz parte do universo feminino
no imaginario popular. Se fizermos um
levantamento nos artigos das revistas ditas
femininas e, mais recentemente, nos sites
dirigidos ao publico feminino, é bem provavel que
encontremos reportagens sobre economia
doméstica, como andar na moda sem gastar muito
ou como fazer o salario chegar até o final do més.
Porém, teremos mais dificuldade para achar bons
investimentos, indices de rentabilidade, ou
mesmo, previsoes da economia mundial.

O anuncio Valisere 10 tem a seguinte legenda: Se
eu fosse um livro, seria a histéria de um homem
e uma mulher. O género masculino vem na frente.
Eo primeiro, o que determina. A foto da esquerda,
onde encontramos a figura masculina, estd um
pouco embacada e sua coloracdo e iluminacdo sao
diferentes da foto a direita. Da a impressao de ser
a imaginagao de uma cena do livro, da historia de
um homem e uma mulher. Nesta foto, o homem

Valisére 2

Valisére 18

Valisére 4

Valisére 10
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é o elemento ativo, enquanto a mulher esta
passiva. Bourdieu diz que as identidades
masculina e feminina se inscrevem “sob forma de
maneiras permanentes de se servir do corpo, ou
de manter a postura”. A cada género ¢é
determinado uma postura para o corpo.

...a submissdo feminina parece encontrar
sua traducao natural no fato de se inclinar,
abaixar-se, curvar-se, de se submeter (o
contrario de ‘por-se acima de’), nas posturas
curvas, flexiveis, e na docilidade correlativa
que se julga convir @ mulher. (BOURDIEU;
1999, p. 40)

Nos anuncios Valisere 14 e 15, Como o seu corpo
vé através da renda, o homem é a visao do corpo
da mulher. Nao é a mulher que olha para ele e
sim, seu corpo. Apesar da renda, o rosto e as
maos dos modelos masculinos sao bem visiveis.
Eles estdao olhando para elas, o olhar é do género
masculino.

Nota-se também que em todas as representacoes
masculinas aqui citadas o corpo nhu do homem
aparece, de certa forma, menos exposto. No caso
do anudncio Valisere 1, apesar de estar sem
camisa, a imagem esta ao fundo e meio sem foco.
No Valisere 2, a modelo feminina encobre o peito
nu do modelo. No Valisére 4 e no 15, os homens
estdo de costas e nos Valisére 13 e 14, estdo
vestidos. No Valisere 10, por estar com o braco na
frente e deitado encima da modelo, o dorso do
modelo masculino, apesar de nu, ndao é muito
aparente.

Mesmo ndo encontrando mais a presenca fisica
masculina nos anuncios a partir de 1997,
verifiquei uma presenca que denomino de
simbdlica e que ocorre durante todo o periodo
estudado. Classifico como presenca simbolica
do homem, todas as referéncias ao género
masculino. Coloco aqui alguns exemplos para que
o leitor possa entender

Valisére 15

K
B

Valisére 9

&

-

1
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Observando os anuncios Valiséere 9, 16 e 53,
podemos dizer que o foco destes anuncios é a
reacdo masculina ao uso da lingerie pela mulher.
As pecas anunciadas resolvem o problema
feminino. Usando Valiséere, a mulher fica
irresistivel e chama a atencdo do homem. O
voyeur quase cai do 23° andar, o outro vai
esquecer os outros programas e aquele que nunca
tinha escrito um bilhete, ndao vai mais parar de
mandar cartinhas de amor. E como se o objetivo
fosse agradar ao homem e ndao a mulher que é
quem usa a lingerie.

As referéncias ao género masculino se dao nos
seguintes anuncios: Valisere 3, 6, 8, 9, 11, 12, 16,
17, 21, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 38, 39, 41, 40, 47,
49, 52, 53, 54 e 55. Nessas 25 referéncias ao
género masculino, ndo verifiquei nenhuma
mudanca significativa.

Podemos dizer, entdao, que dos cinqlienta e cinco
anuncios do meu corpus, em oito deles
encontramos a presenca fisica do homem, sendo
que esta pratica s6 se da até 1996. E em 25
encontramos uma presenca simbodlica; somando
trinta e trés pecas em que o género masculino
aparece de uma forma ou de outra.

A caracterizacao de género

Como ja vimos no terceiro Capitulo, o género é
apreendido, é construido. Diferente do sexo, que é
um fator bioldgico. E comum em nossa sociedade
atribuirmos caracteristicas a homens e mulheres
como se ja nascessem com elas. Nesta etapa da
minha anadlise, verifico a existéncia de
caracteristicas de género tanto femininas, como
masculinas.

Comecemos pelas caracteristicas do género
masculino conforme as representagdes dos
anuncios de lingerie da Valisére aqui enfocados.
Um fato relevante é que sé encontrei a

@

Valisére 16

Valisére 53
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caracterizacdo do género masculino até 1996, que
coincidentemente é o periodo em que se encontra
a presenca fisica do homem. Porém nao é sempre
que encontramos a presenca fisica e a
caracterizacdo do masculino no mesmo anuncio.

No anuncio ao lado (Valisere 2) fica facil de
ilustrar o conceito de mito segundo Barthes. Ao
dizer que os homens ndo perdem a mania de ver
tudo com as méos, a legenda deste anuncio deixa
subentendido que esta é uma mania masculina,
faz parte da natureza do homem. Eles nao se
contentam em simplesmente olhar para seu objeto
de desejo, necessitam manipuld-lo, precisam
possui-lo. Ver tudo com as médos coloca a mulher
ao lado de outros objetos, a mulher € mais um dos
objetos que o0 homem precisa possuir.

Encontramos ainda as caracteristicas do género
masculino nos anuncios Valisére 3, 4, 6, 9, 12, 13,
16 e 17. Quando o texto verbal do anuncio
Valisere 3 diz que o que os meninos queriam ver
na noite de Natal era um velhinho gordinho e de
barba branca, acaba sugerindo que hoje querem
ver uma mulher magrinha de Jingerie branca
deitada a sua espera. Aqui, podemos fazer uma
analogia a um ditado popular americano: the dif-
ference between boys and men is the price of the
toy.

No anuncio Valisére 4, fica subentendido que é o
homem quem entende de economia. No Valisére 6
o texto verbal diz claramente que homens sdo
instaveis. No Valisere 9, que o voyeurismo é uma
atitude masculina. No Valisere 12, os homens
dormem um terco da vida, devem gastar os outros
dois tercos trabalhando para sustentar a familia e
se divertindo.

Ja no Valisére 13, a meu ver, a caracterizacao de
género se da de uma forma mais sutil. Poderiamos
dizer que existem homens que possuem a mania
de colecionar calcinhas de suas parceiras. O cantor

Valisére 2

Valisére 3
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Wando ja deu algumas entrevistas sobre essa sua
pratica. No Japao, existem maquinas que vendem
calcinhas usadas. A midia nao costuma divulgar
colecbes de cuecas feitas por mulheres e nem
temos conhecimento de maquinas que vendam
cuecas (usadas!).

Nos anuncios Valisére 16 e 17, verificamos a
caracteristica de interesse por esporte e carros.
Futebol e boxe sdao esportes tipicamente
masculinos e a paixao por carros também. Venha
conhecer o novo BMW 535i com injecao eletrénica,
demonstra que homens entendem de carro,
conhecem sua tecnologia, além de gostar deles.
Lembremo-nos do anuncio Publicidade 35, do
capitulo da publicidade, publicado na Playboy com
a seguinte chamada: Decida o que vocé quer da
vida, além de dinheiro, carros e mulheres. O
anunciante ja parte do pressuposto de que
homens gostam de carros. Agora, pensemos no
Publicidade 26, dirigido ao publico feminino, que
depois de descrever a tecnologia do carro, traduz
essa tecnologia da seguinte forma: ou seja, vocé
chega mais rapido ao supermercado. Mulheres,
geralmente, nao entendem de tecnologia
automotiva, homens sim.

No que diz respeito as caracteristicas do género
feminino, elas estao presentes durante esses onze
anos estudados. Elas exploram varias facetas da
“natureza feminina”, como, por exemplo, a
necessidade de permanecer jovem, a preocupagao
estética, a emotividade, o romantismo.

No anuncio ao lado (Valisere 7), o anunciante fala:
Para as unicas mulheres que mentem a idade para
mais. Aqui fica subentendido que todas as outras
mentem para menos. Faz parte do imaginario
popular que mulheres nao gostam de contar sua
idade verdadeira, querem sempre aparentar
menos idade do que possuem. Os anuncios de
cremes anti-rugas exploram muito este aspecto.

Valisére 7
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Uma caracteristica considerada como bastante
feminina é a emotividade. “Mulheres sdo emotivas
por natureza”, enquanto homens sao racionais e
objetivos. Porém ndo faz parte do cddigo genético
feminino essa caracteristica. Desde muito
pequenas, as meninas desenvolvem suas emogoes
brincando de bonecas. Enquanto os meninos
brincam de carrinho, de jogos de guerra. Sao
educados para um mundo competitivo, o oposto
da educacao dada a maioria das mulheres.

Encontramos varias referéncias a emotividade
feminina. No Valisére 10, fica facil de verificar
quando ela fala que se fosse um livro, seria a
histéria de um homem e uma mulher. Eles se
apaixonam logo no primeiro capitulo. No segundo,
a paixao vira amor mas nao deixa de ser paixao.
No terceiro, o amor vira amizade mas nao deixa
de ser amor e paixdo. E esse livro termina no
qguarto, onde eles viram um sé mas ndo deixam de
ser dois. Uma linda histéria de amor com final
feliz.

As revistas femininas estdo repletas de testes que
pretendem revelar se ele é a escolha certa, se ha
cilmes no relacionamento, uma quantidade
razoavel de testes relativos a relacionamentos
amorosos. O anuncio ao lado (Valisere 49) foi
publicado na revista Nova que contém muito
desses testes. Funciona mais do que ficar fazendo
esses testes de amor, ja parte do pressuposto que
essa é uma pratica comum entre as mulheres.

Mulheres se emocionam com flores e cartas de
amor (Valisere 52 e 53). Apesar do anuncio ao
lado ser uma referéncia explicita ao filme Beleza
americana, ndo deixa de demonstrar o quanto as
mulheres gostam de se sentir cortejadas, elas se
emocionam quando recebem flores ou cartas de
amor. E l6gico que os homens também gostam de
ser cortejados, de se sentirem amados. Isto faz
parte da condicdo humana. Homens também

Valisére 49
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sentem emocodes, tém sentimentos. A diferenca é
gue pela educacdao que recebem, acabam por nao
demonstrar suas emogdes como as mulheres.
Desde pequenos escutam que “meninos nao
choram”.

A preocupacdo exagerada com a aparéncia
também é considerada feminina. Mostre para ele
gue vocé nado é apenas um rostinho bonito. Starlet
Valisere. A lingerie que mostra todo o seu talento.
(Valisere 1) Demonstra uma preocupacdao com o
corpo, o corpo da modelo é o seu talento. No
Valisére 26, Faca as pazes com o espelho do
provador, pressupde que a mulher vive em briga
com a imagem que vé quando se pde na frente do
espelho, nunca esta satisfeita com seu corpo. No
Valisere 27, a vendedora da loja s6 vai confirmar o
gue a consumidora esta vendo no espelho.

Os corpos magros, esguios, longilineos divulgados
pela midia levam as mulheres a dirigirem "suas
criticas sobretudo as regides de seu corpo que lhes
parecem 'demasiado grandes' [...] elas se vém
obrigadas a experimentar constantemente a
distédncia entre o corpo real, a que estdo presas, e
o corpo ideal, do qual procuram infatigavelmente
se aproximar". (BOURDIEU, 1999, p.82 e 83) A
visdo de seu proprio corpo nao basta, elas
precisam do olhar, da aprovacao do outro "elas
estdo continuamente orientadas em sua pratica
pela avaliacdo antecipada do apreco que sua
aparéncia corporal e sua maneira de portar o
corpo e exibi-lo poderdo receber". (Idem)

Quando o anunciante diz que a consumidora vai
ter o dobro de chances de ser feliz, (Valisere 50)
ele resolve o problema da consumidora: a sua
infelicidade por ndo corresponder ao padrao
estético do momento.

Uma outra caracteristica que se pode dizer que é
feminina € a competicao entre as mulheres pela
atencao do olhar masculino. Mulheres sao

Valisére 26

2
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induzidas a competir com outras mulheres no que
diz respeito aos seus dotes fisicos. Ha muito
tempo convivemos com o0s concursos de beleza
feminina. E raro encontrarmos esses COncursos
para o género masculino.

A qualidade chamada beleza existe de forma
objetiva. Sdo estabelecidos padrdes estéticos que
sofrem modificagdes ao longo do tempo, mas sao
esses padroes que ditam as regras do que é ser
belo. As mulheres devem querer encarnar a
qualidade beleza e os homens devem querer
possuir mulheres que as encarnem. Ai reside uma
das "regras" da sociedade: a troca. Mulheres que
se enquadram dentro dos padroes estéticos
vigentes, conquistam mais facilmente os homens.
(Ibid., p.56) Como existem 2 milhbes a mais de
mulheres do que homens no Brasil, é
recomendavel que a mulher se sobressaia para
poder chamar a atencdo deles.

A imagem dominante da feminilidade na
propaganda atual é o ideal da beleza e
da forma. Esse ideal transfigurou-se na
nova camisa-de-forca da feminilidade,
exigindo que as mulheres entrem em
competicdo, mediante a aparéncia, pela
atencdo do marido, do namorado, do
patrdo e de todo espécime do sexo
masculino. (VESTERGAARD &
SCHRODER, 1988, p.83).

Essa competicdo entre as mulheres acabou
resultando numa outra caracteristica feminina: a
inveja em relacdo a atencao do sexo oposto. No
anuncio ao lado (Valisere 30), As invejosas vao
espalhar que vocé esta sem nada por baixo,
sugere que o objetivo é esse mesmo. Primeiro, se
vao sentir inveja é simplesmente porque ela esta
chamando atencdo. Depois, se vao espalhar que
estd sem nada por baixo, melhor, pois assim
chamard mais atencao ainda.

Mulheres choram. Choram quando estdo tristes,
quando sentem dor, quando se emocionam,

Valisére 8

Valisére 30
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guando querem alguma coisa. Estdao acostumadas
a chorar desde pequenas. Ja os homens ndo
costumam chorar porque “meninos nao choram”.
O anuncio Valisere 31, publicado na revista
Playboy, ou seja, dirigido ao publico masculino, faz
uma representacao de mulher chorosa,
interesseira, que usa de artificios para conseguir o
presente que deseja.

Ja no outro anuncio (Valisere 32), além de chorosa
e interesseira, 0 anunciante representa a mulher
como fingida. Quem esta para terminar, aglienta
mais um pouquinho. No dia dos Namorados, peca
Valisére. Mesmo sabendo que vai terminar o
namoro, ela faz uma cena para ganhar o que quer.
E claro que homens também podem ser
interesseiros e oportunistas, porém nao é provavel
que encontremos representacdes do masculino
nessas condicdes. Quando querem conseguir
muito alguma coisa, os homens ndo costumam
chorar nem se submeter a esse tipo de
humilhagao.

Durante a Idade Média "A tradicdao judaico-crista
caracterizou-se igualmente por colocar a beleza
feminina no index." (LIPOVETSKY, 2000, p.112)
Pode-se até supor desse posicionamento que
foram os atributos fisicos de Eva que levaram
Addo ao pecado. No decorrer da Idade Média, as
mulheres foram associadas ao mal, tinham pacto
com o Demo6nio; a mulher era considerada uma
pecadora congénita.

Na verdade, herdamos da Idade Média a nogao de
gue os homens sao vitimas dos poderes sedutores
femininos. Quando “pecam”, o fazem por culpa
das mulheres que os tentaram, seus impulsos
sexuais sao incontrolaveis “por natureza”.

Nos anuncios ao lado (Valisere 34 e 35), temos
representagdes de uma Eva contemporanea. Se
vocé cair em tentacdo, ja esta a venda nas lojas
(sdo dez modelos). E como se o anunciante desse

Valisére 32

Valisére 34

Valisére 35
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a permissdo para que ela caisse em tentacao e
seduzisse Addo. Porém, é uma representacdo de
uma mulher pecadora que nos remete a imagem
que aprendemos de Eva.

Outra caracteristica atribuida as mulheres é a falta
de responsabilidade com o trabalho. Como vimos
no Capitulo 2, em que falo da publicidade, as
mulheres sdo representadas como pessoas que
podem faltar ao trabalho, ou sair mais cedo dele.
No anuncio Valisere 11, o marido pede que ela
saia mais cedo do trabalho para ter tempo de se
cuidar e de se arrumar. Para que quando ele
chegue em casa ela ja esteja pronta esperando-o.

O tempo que, geralmente, as mulheres gastam
com os cuidados com o corpo é muito maior do
gue o gasto pelos homens. Se o normal é uma
jornada de trabalho de oito horas e mais oito para
dormir, restam “livres” oito horas no dia.
Considerando que cabe, normalmente, a mulher o
cuidado com a casa e os filhos, o que ocupa
bastante tempo, ela ainda tem que arrumar tempo
para se cuidar. Ora, € possivel que utilize o tempo
em que deveria estar trabalhando para cuidar de
sua aparéncia.

Ao entrar para o mercado de trabalho, a mulher sé
adquiriu mais uma responsabilidade. Adicionou ao
seu dia mais afazeres, e na maioria das vezes,
sem ter com quem dividir a casa e os filhos. Nao é
de se estranhar que hoje, encontremos mulheres
querendo ser “mulherzinhas”, como vimos no
terceiro Capitulo.

Falta um Ultimo anudncio em que encontrei a
caracterizacdo de género foi o Valisére 36. Essa
calcinha é gostosa no sentido feminino da palavra.
Aqui, fica subentendido que gostosa ndo tem o
mesmo significado no feminino e no masculino. E
mais, que o significado no masculino deve ser o
hegemobnico, pois foi preciso explicar que era
gostosa no sentido feminino da palavra.

Valisére 36
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A intencdo do anunciante, a meu ver, era chamar
a atencao para o atributo conforto da peca. Porém
nao deixa clara essa intengdo e cria uma
interpretacao dubia.

Os atributos das pecas anunciadas

Talvez a lingerie seja a peca do vestuario feminino
mais relacionada com a seducdao. Mas também ¢é a
peca que mais contato tem com o corpo da
mulher. Seria de se esperar que antes de ser
sedutora, essa peca fosse confortavel. Uma roupa
gue geralmente é usada durante o dia todo ndo
deveria incomodar nem machucar. Sutias com
barbatanas, aros de metais, enchimentos sao
absolutamente desconfortaveis. Calcinhas
apertadas e com laterais muito finas machucam.
Pecas confeccionadas em tecidos sintéticos nao
combinam com nosso clima tropical. Porém,
apesar de alguns fabricantes ja estarem
confeccionando pegcas em que o objetivo é o
conforto da cliente, a Valisére ainda ndo se
direcionou para isso. Continua anunciando sua
lingerie como capaz de seduzir os homens sem, na
grande maioria dos anuncios, falar do conforto.

Eu classifiquei os atributos das pegas anunciadas
como sedutora, beleza e conforto. No caso da
beleza, é bom esclarecer que considero este
atributo quando ndo estad atrelado ao da seducdo
ou quando existe uma referéncia explicita a beleza
da peca. Geralmente, quando o atributo seducdo
realgado, ja esta implicito que a pega também
bela. Considero beleza, também, a sofisticacdo e a
elegancia. Ndo achei necessario subdividir tanto
esta categoria, pois 0 meu objetivo era,
exatamente, verificar qual era o atributo mais
utilizado e se havia alguma transformacao durante
o periodo estudado.

M~ -

Nao verifiquei uma transformacao neste aspecto.
Durante esses onze anos o atributo sedugdo € o
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predominante. Encontrado nos anuncios: Valisere
1,2,3,4,5,6, 8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16,
17, 18, 20, 21, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 38, 39, 40,
41, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 52, 53, 54 e 55. A
beleza e o conforto da peca sdao explicitados na
sublegenda do Valisére 2 (Bright Touch Valisére.
Bonita de ver, gostosa de usar).

Ainda sobre a beleza, encontramos referéncias nos
Valisére 19, 20, 23, 24, 25 e 27. Porém no que diz
respeito ao conforto, além do Valisére 2, s6 ha
referéncias no Valisere 29, 36 e 37, nUmero que
ndo chega a dez por cento dos anuncios
selecionados.

Nos anuncios Valisére 7, 22, 26, 28, 50 e 51 ndo
encontramos nenhum dos atributos acima. Apesar
do Valisére 50 e 51 dizerem respeito a préteses
externas para aumentar os seios, o tema do
anuncio é o novo padrdao estético de seios mais
volumosos, que teve seu boom no carnaval de
2000.

A busca pela atencdao masculina

Considero como busca pela atencao masculina
todas as vezes em que a consumidora é induzida a
comprar a lingerie com o objetivo de chamar a
atencdo do género masculino. Um bom exemplo é
o anuncio Valisere 48 (Para ver a alca ele vai ter
que chegar bem perto. Ndo era essa a idéia?)

Essa busca é mais constante nos anudncios até
1996, depois ficam mais escassas. E encontrada
em Valisere 1, 2, 3, 4, 6, 8, 9, 11, 12, 14, 15,
16, 17, 18, 21, 39, 41, 48 e 49 (os nuUmeros que
estdo em negrito se referem aos anulncios em que
ha a presenca fisica do masculino) . O fato de uma
maior incidéncia da busca pela atencdo do género
masculino ndo deve ser apenas uma coincidéncia
com o que ocorre em relacdo a presenca fisica do
masculino. Sdo oito ocorréncias de modelos
homens, até 1996. Dentre esses anuncios, em seis
encontramos a busca pela atencgao.

Valisére 48
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Apesar da presenca fisica do masculino se dar sé
até 1996 e este periodo ser o que mais ocorre a
busca pela atencao do género masculino, ela
também é encontrada no ano de 2000. Este fato
demonstra que a mulher ainda é representada
COmMO um ser passivo a espera do homem.

A fragmentacao do corpo

Apesar de muito utilizada pela publicidade, hoje
em dia ndo encontramos muitas ocorréncias de
fragmentos de corpos nos anuncios selecionados.
Todos os anulncios em que aparecem pedacos de
corpos sao do ano de 1998. Sdo eles: Valisere 26,
27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34 e 35.

Considero um corpo fragmentado quando ele
aparece sem rosto, sem identidade, ou ainda,
guando ha uma aproximacao, um zoom da camera
ou quando a foto sofre um corte, como na ultima
pagina do Valisére 35, por exemplo.

A desqualificacdao da mulher

Uma das armas de dominacdo é desqualificar o
dominado de maneira que ele se sinta
impossibilitado de sair do estado de dominacao.
Durante séculos as mulheres foram impedidas de
ter acesso a cultura e conseqlientemente ao poder
publico. Quando entraram no mercado de
trabalho, foram ocupar posicdes subalternas,
inferiores as que os homens ocupavam. Foram ser
secretarias, professoras primarias, enfermeiras.
Hoje, as mulheres galgaram muitos degraus e
algumas ja ocupam posicoes chaves nas
empresas. Porém, a representacao feminina nos
cargos de comando ainda é muito pequena.

O poder seduz e embriaga, quem o detém ndo o
quer largar. "A classe dominante tende a conferir
ao signo ideolégico um carater intangivel e acima
das diferencas de classe, a fim de abafar ou de
ocultar a luta dos indices sociais de valor que ai se

Valisére 35
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trava, a fim de tornar o signo monovalente".
(BAKHTIN; 1999, p.47)

Todas as vezes que a mulher é diminuida em
relacdo ao homem, comparada a objetos, reificada
ou quando as caracteristicas ditas femininas sao
usadas de forma pejorativa, eu classifico como
desqualificacdo. Essa desqualificacdo ocorre até o
ano de 1998. Esta presente nos anuncios Valisere
1, 2, 3, 4, 6,11, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 31, 32,
33, 34 e 35.

Vamos ver alguns exemplos de como ocorre essa
desqualificacdo. Comecemos pelo Valisere 1
(Mostre para ele que vocé ndo é apenas um
rostinho bonito. Starlet Valisere. A lingerie que
mostra todo o seu talento) Ao dizer a consumidora
para mostrar mais que um rostinho bonito o
anuncio sugere que, além de um rostinho bonito,
a mulher precisa também de um corpo bonito.
Esta mensagem é passada pela imagem refletida
no espelho que mostra seu corpo e é reforcada
pela sublegenda: Starlet Valisere é a lingerie que
mostra todo o seu talento. Talento feminino é
igual a corpo bonito, atraente, sensual.

O rosto é a sede dos dérgaos dos sentidos, a parte
do corpo mais viva, que mais identifica,
caracteriza uma pessoa. O rosto é visto pelo
outro. Uma pessoa, em geral vé seu préprio rosto
através de um espelho, de uma imagem refletida
ou retratada; o rosto "é o eu intimo parcialmente
desnudado, infinitamente mais revelador do que
todo o resto do corpo". (CHEVALIER, e
GHEERBRANT ; 1999, p.790) As linhas de um
rosto mostram a personalidade, a identidade de
uma pessoa. Rosto usado no diminutivo - rostinho
- € uma forma de infantilizar, como ja foi visto
anteriormente.

No Valisére 2 (Os homens ndo perdem a mania de
ver tudo com as méos), a mulher é reificada, é
transformada num objeto manuseavel, usavel. "Se
ninguém empresta o carro, a caneta, a mulher, é
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gue esses objetos sdo, no cilme, o equivalente
narcisista do eu: se este objeto se perde ou se é
deteriorado, é a castracao". (BAUDRILLARD; 1968,
p.106)

O anuncio é dirigido para o publico feminino e
poderiamos esperar que representasse a mulher
de forma mais emancipada, considerando que foi
veiculado mais de vinte anos apds o surgimento
do movimento feminista. Quando Bakhtin fala que
"o ser, refletido no signo, nao apenas nele se
reflete, mas também se refrata", explica que o
gue determina esta refracdo do ser no signo
ideoldgico é "o confronto de interesses sociais nos
limites de uma s6 e mesma comunidade
semidtica, ou seja: a luta de classes". (BAKHTIN;
1999, p.46) Podemos substituir o termo /uta de
classes por relacoes de género.

No Valisére 3, a mulher é um presente de Natal,
no Valisere 4, estd entregue completamente. No
Valisere 6, ela se submete a ‘“instabilidade”
masculina, no Valisere 11, ela pode sair mais cedo
do trabalho porque deve atender ao pedido do
marido, o casamento é mais importante que sua
carreira.

O Valisere 13, como ja foi visto, & o Unico anuncio
em que ndao ha uma modelo. A mulher esta
representada pelo sutia que o modelo, no caso
José Wilker, esta esfregando no rosto e cheirando.
O anuncio reforca a idéia de mulher como objeto
manuseavel.

Nos anuncios Valisere 14 e 15 (Como o seu corpo
vé através da renda), nao é a mulher quem Vvé, ela
nao tem desejo, o corpo é quem vé e é observado
pelo olhar masculino. E 0 homem guem V&, deseja
e decide. Logo depois (Valisére 16 e 17), a mulher
vai ter que disputar a atencao com a luta de boxe
ou com o langamento de um novo modelo de carro
importado. Ela estd no mesmo nivel de prioridade

]

Valisére 13



5. A analise 98

do programa esportivo na televisio ou o
lancamento de um automoével.

No Dia dos Namorados, faca ela feliz (Valisere 31),
com a foto de uma mulher deitada e chorando,
passa a mensagem de vitima e que se contenta
com pouco, um presente vai torna-la feliz. Ou
Quem esta para terminar, agidenta mais um
pouquinho (Valisere 32), transmite um ar de
interesseira ou falsa; que encena emogdes. Mesmo
estando para terminar o namoro, vai esperar
ganhar o presente antes de fazé-lo. Dé um
presente para ela que ja vem com presente para
vocé (Valisére 33), mais uma vez a mulher vira
objeto, vira presente.

Encontramos, ainda, a desqualificacdo nos
anuncios Valisere 34 e 35 em que a mulher é
representada como uma pecadora, como Eva,
responsavel pela expulsao de Adao do paraiso.

Como pudemos observar, sao pequenos detalhes
ou enfoques que desqualificam a mulher, a
colocam numa posicao de inferioridade em relagao
ao homem.

Outras observacoes

Os outros dados que levantei com a confecgao da
tabela (anexo 1) nao sdao muito pertinentes no
momento. Alguns porque nao acrescentam
informacdes relevantes para a verificacdo das
transformacdes na representacdo da mulher pela
publicidade nos anuncios da Valisere de 1990 a
2000. E o caso do publico alvo, que na maioria das
pecas é o feminino. Ou o da ambientacdo do
anuncio, o privado, o publico ou o indeterminado,
gue aparecem alternados durante todo o periodo.

Outros dados mereceriam u
aprofundada para contribuirem
Como o caso do olhar da model
pecas, o olhar esta dirigido para
cada um deles tem uma ex

Analise 8
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como se pode observar na imagem ao lado
(Analise 8).

Estando, hoje em dia, a pesquisa de mestrado
restrita a dois anos e como esta analise exige um
conteldo especifico, achei por bem deixa-la para
um outro momento. Assim como a interpretacao
da posicao corporal das modelos, como, por
exemplo, a posicao dos bracos, das maos, do
rosto e seus significados.

Quanto a posicao deitada, em pé ou sentada, elas
aparecem durante todo o periodo estudado e ndo
demonstram terem sofrido transformacdes. Da
mesma forma que a atitude das modelos.
Classifiquei essas atitudes como passiva, ativa ou
reativa. A passiva é a com maior incidéncia. Dos
cinglienta e cinco anuncios, em quarenta e trés a
mulher aparece passivamente, como um
manequim, um simples expositor de mercadorias
para ser contemplado.

Considero ativa, quando a modelo esta
executando alguma acgao, como, por exemplo,
quando esta dirigindo um carro (Valisere 5), ou
lutando boxe com a chamada do programa
esportivo (Valisere 16). Ou estd em movimento,
como, por exemplo, andando pelas ruas da cidade
de Salvador (Valisere 42 e 43) SO encontramos a
representacdo da mulher nessas condicdes em
seis anuncios: Valisere 4, 16, 17, 30, 42 e 43.

Ja a atitude reativa, eu conceituo como uma
resposta da modelo a algum apelo do anuncio,
como por exemplo, quando no Valisere 19 a
legenda diz: Este vestido poderia ser melhor, se
fosse transparente e a modelo tira o vestido. Sao
quatro as ocorréncias de reacao ao apelo do
anuncio encontrados em Valisére 9, 11, 19 e 26.

Parto, agora, para as minhas conclusdes com a
intencao de apontar para as transformagdes na
representacdo da mulher, a meu ver, mais
significativas e que possam de alguma forma
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contribuir para uma nova forma de representa-la,
mais de acordo com o perfii de um ser
emancipado, seguro de si, de seus desejos e
anseios e com capacidade plena de dividir o poder
com os homens.

O criador, um comunicador visual, a agéncia de
publicidade e o fabricante deveriam atentar para a
necessidade dessa transformacgao.
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O corpo como midia

Nao é dificil olharmos para o corpo humano como
midia, como suporte de mensagens. Nao é de hoje
gue escutamos que o corpo fala. Fala por gestos,
por exemplo. S3o muitos os estudiosos da
linguagem gestual; ja encontramos uma linha de
pesquisa da semidtica dos gestos. Outros
pesquisadores se atém as mensagens emitidas
pelo corpo, quando esse nao se encontra bem de
saude. Sao sinais que nosso corpo da como forma
de nos alertar para possiveis doencas. Porém,
meu propdsito neste capitulo ndo é estudar as
mensagens de nossos gestos, nem os sinais de
gue nossa saude nao vai bem. Minha intencao é
analisar o significado cultural das mensagens
inscritas nos corpos e decodificadas pela
sociedade. Tais mensagens podem ser constituidas
de préteses, podem virtualizar o corpo, ou mesmo
criarem um codigo que permita classificar os
individuos em categorias.

O corpo comunica, interage, concretiza relagoes.
“A vida nos impde o corpo cotidianamente, pois é
nele e por ele que sentimos, desejamos, agimos e
criamos”. (VILLACA & GOES; 1998, p.23) Porém,
mesmo que nossa existéncia concreta s6 se dé
através de nosso corpo, poderiamos dizer que
homens e mulheres moldaram e construiram seus
corpos durante toda a histéria da humanidade.
Comecaram por cobrir o corpo com peles de
animais para se proteger e, aos poucos,
agregaram valores e significados as roupas. Hoje,
escondemos ou colocamos a mostra; apertamos,
comprimimos ou soltamos; adicionamos proteses
e determinamos padrdes estéticos para o corpo,
gue muda e sofre transformacdes durante o
tempo. As mensagens nele inscritas correspondem
as culturas de suas épocas.
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Assistimos a multiplicacdo e a mutacao do
corpo em paradoxais metaforas identitarias
que, ora levam a moda enquanto protese
corporal aos limites da desconstrugao de
uma imagem, ora atuam sobre o préprio
corpo por meio de toda sorte de artificios,
ora produzem virtualizagdes por meio da
tecnociéncia, exigindo mesmo um repensar
dos padrbes éticos. O corpo, que a época
das narrativas legitimadoras ocupava o pélo
negativo da dicotomia classificatéria, agora
se libera e se inventa em discussdes, em
produgdes que reconfiguram os estatutos de
real e irreal, privado e publico, natureza e
cultura. A discussao leva a pensar os limites
do corpo e suas possibilidades de significar.
(Ibid.; p.28)

E claro gue este capitulo poderia adentrar um
pouco pela histéria e ir buscar os diversos
significados das formas corporais através dos
tempos. Mas esse nao é meu objetivo. Pretendo
“ler” e “decodificar” alguns dos significados do
corpo  contemporaneo que vem  sofrendo
transformagbes em sua configuragdo muito
rapidamente, como pudemos verificar na analise
do corpus desta pesquisa.

As idéias de permanéncia e estabilidades
naturais sdo ficticias. Tudo muda. A altura
média do individuo variou com as épocas,
mais em funcdo do meio, do que de
transformacgbes genéticas, ao contrario do
gue uma biologia da normatizagdao se
esforga em divulgar. (Ibid.; p.176)

Podemos dizer, entdo, que o corpo é moldavel e
construido. Suas formas e padroes sdao
determinados pelo meio, ndo sé pelo meio
ambiente, mas também e, principalmente, pelo
meio social.

Os anos 70 sdao marcados por uma preocupacao
com o corpo muito mais branda. Varias dietas
foram “inventadas”; os exercicios fisicos eram
leves e cadenciados, havia preocupacdo com a
forma do corpo e com a higiene mental. O culto ao
corpo, como se vivencia hoje, teve seu inicio nos
anos 80. E nesse periodo que os musculos
comecam a ser trabalhados e desenvolvidos. As
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roupas passam a ser de materiais sintéticos,
coladas no corpo para deixarem a mostra os
resultados de tanto esforgco. As academias de
ginastica tornam-se lugares obrigatdérios na rotina
diaria de milhares de pessoas.

O corpo ganha uma forma e a essa forma sdao
agregados valores. Corpos gordos, flacidos e
moles refletem uma personalidade fraca, enquanto
um corpo trabalhado, esbelto e longilineo significa
controle de si mesmo, determinagao, forca de
vontade, poder de seducdo. Todos necessitam e
desejam este corpo ideal e na maioria das vezes
nao poupam esforgos para isso, salvo os fracos de
espirito. E a partir da construcdo de seu corpo que
o individuo chega a autoconstrucdo. E apesar das
mudancgas, que podemos perceber na configuragao
do corpo nesses vinte e poucos anos, ainda
vivemos em funcdo da imagem que o corpo
representa.

A experiéncia pratica do corpo, que se
produz na aplicacdo, ao corpo préprio, de
esquemas fundamentais nascidos da
incorporagdo das estruturas sociais, e que é
continuamente reforcada pelas reagoes,
suscitadas segundo 0os mesmos esquemas,
que o préprio corpo suscita nos outros, € um
dos principios da construcdo, em cada
agente, de uma relacao duradoura para com
seu corpo: sua maneira particular de
aprumar o corpo, de apresenta-lo aos
outros, expressa, antes de mais nada, a
distancia entre o corpo praticamente
experimentado e o corpo legitimo, e,
simultaneamente, uma antecipagdo pratica
das possibilidades de sucesso nas interacoes
sociais, que contribui para definir essas
possibilidades (pelos tragos comumente
descritos como seguranga, confianga em si,
desenvoltura). A probabilidade de vivenciar
com desagrado o préprio corpo (forma
caracteristica da experiéncia do “corpo
alienado”), o mal-estar, a timidez ou a
vergonha sdo tanto mais fortes quanto
maior a desproporgdo entre o corpo
socialmente exigido e a relagdo pratica com
o préprio corpo imposta pelos olhares e as
reacdes dos outros. (BOURDIEU; 1999,
p.81)
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Considerando o que diz Bourdieu, podemos
concluir que quando um individuo mostra seu
corpo, o apruma, significa que esta satisfeito com
ele e por isso é considerado como alguém seguro,
confiante em si e desenvolto. Porém, quando o
esconde, significa que seu corpo ndo o agrada e
acaba sendo considerado como uma pessoa timida
e envergonhada. Corresponder aos padroes
estéticos corporais pode determinar o sucesso de
um individuo numa sociedade em que a aparéncia
e a estetizacdo sao extremamente valorizadas.

E claro que existe por tras dessa ditadura do corpo
uma questdo econdmica. Na verdade beleza é um
sistema monetario. Industrias como a das dietas,
a dos cosméticos, a da cirurgia plastica, a da
moda, surgiram a partir do capital gerado pela
necessidade de se igualar aos padrdes estéticos
vigentes. A matéria O Império da Vaidade,
publicada pela revista Veja (23/08/95), explica os
motivos que levam a televisdo, a publicidade, o
cinema e os jornais a defenderem e divulgarem os
corpos musculosos, o poder das vitaminas, a
beleza das modelos longilineas e os beneficios da
ginastica. Tudo isto movimenta muito dinheiro. O
afeto e o0 respeito entre duas pessoas meio
gordas, talvez um pouco feias divertindo-se, nao
da dinheiro para os negociantes, s6 da prazer para
os participantes. Logo, corresponder ao padrao
estético pode significar que o individuo possui uma
boa condicao financeira, ja& que custa muito caro
“ficar em forma”. O corpo acaba estabelecendo a
posicao social a qual a pessoa parece pertencer.

O projeto do corpo, o design corporal

Ha algum tempo atras, as misses eram mulheres
abencoadas por Deus, nasciam belas e com
medidas perfeitas. Hoje em dia, ndo sdo mais os
dotes concebidos por Deus que determinam se vao
ganhar os concursos de beleza ou ndo. A
habilidade das maos dos cirurgides plasticos, na
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verdade, é o fator determinante. A revista Veja de

13 de dezembro de

2000 publicou

uma

reportagem intitulada Fabrica de misses. O bisturi
vira arma para vencer concursos e ha médicos que

nem cobram
operacoes.

Se antes mulheres que se
submetiam a cirurgias plasticas
faziam questdo de ndo tornar
esse fato publico, hoje a atitude
mudou. Cada incisdo de um
bisturi € noticiada, cada protese
de silicone ¢é alardeada,
inclusive com a quantidade em
mililitros enxertada. A modelo
da figura 1 faz plastica em
dezesseis partes do corpo e nao
demonstra nenhum
constrangimento quanto ao fato.
Hoje, homens também se
submetem a cirurgias para
corregdo estética e ndo negam
mais o ato.

pelas

Uma pesquisa relatada no
livro O complexo de Adénis.
A obsessdo masculina pelo
corpo, recentemente lancado
no Brasil, diz:

So em 1996,
homens receberam
690.361

procedimen-tos
cosmeéticos,
abrangendo
217.083 implantes
de cabelo ou
restauragoes,
65.861 peelings qui-
micos, 54.106
lipoaspiragoes e
28.289 tratamentos
para re-mover
varizes, para nao
mencionar cirurgias
de palpebras,
modelagem de
narizes, redugbes de

Ainda vai chegar o dia em que os organizadores de concursos de
beleza entregaréo duas faixas: a de mulher mais perfeita e a de melhor

e b

1
4.2

cirurgiao plastico.

Revista Veja de 13/12/00
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Figura 1
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mama, face-lifts, injecdes anti-rugas,
implantes de panturrilha, implantes
peitorais, implantes de nadegas e aumento
de pénis. (POPE; 2000, p.53)

Como vemos, o corpo foi reificado, virou objeto e
como todo objeto, tornou passivel de ser
projetado, construido e remodelado. “No
prolongamento das sabedorias do corpo e das
artes antigas da alimentacdo, inventamos hoje
cem maneiras de nos construir, de nos remodelar:
dietética, body building, cirurgia plastica”. (LEVY;
1999, p. 27) Podemos, entao, dizer que esse
corpo é um objeto com design. Pensando desta
forma, poderiamos conceituar cirurgidoes plasticos,
esteticistas, endocrinologistas, nutricionistas,
professores de ginastica, cosmetologistas,
indUstria farmacéutica, induUstria cultural e mais
inUmeros  profissionais e instituicdes como
responsaveis pelo desenvolvimento do projeto do
corpo, ou melhor, como os verdadeiros designers
do corpo.

A modelo Joana Prado, a Feiticeira (Figura 2), nao
concorda com a idéia de ser “projetada”.
“Inclusive o peito é meu, eu comprei ele (sic)”.
Hoje compramos partes de corpo, enxertamos
silicone, retiramos gordura, aumentamos a massa
muscular. “Os implantes e as préteses confundem
a fronteira entre o que é mineral e o que esta
vivo: oculos, lentes de contato, dentes falsos,
silicone, marca-passos, proteses  acusticas,
implantes auditivos, filtros externos funcionando
como rins sadios”. (Ibid.; p. 30)

Poderiamos dizer que corpos projetados,
construidos, remodelados sdo mais um dos
simulacros de nossa época. “Simular é fingir ter o
que nao se tem”. (BAUDRILLARD; 1991, p. 8)
Hoje, a aparéncia € tudo, a imagem que
projetamos €é o0 que realmente interessa,
independentemente se somos, ou ndo, o que
aparentamos ser. Projetada, ou siliconada, Joana
Prado corresponde ao padrdao estético corporal

Figura 2: Feiticeira
Revista Veja de 13/09/00
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atual. Assim como muitas outras mulheres e
homens que ndao medem esforcos para modificar
Seus corpos.

A pdés-modernidade tem como uma de suas
caracteristicas a fragmentacdo. E é claro que esta
fragmentacao também é atribuida aos corpos. Nao
s6 encontramos uma profusdao enorme de imagens
em que aparecem apenas pedagos de corpos,
como podemos “comprar peitos”; compramos
partes de corpo. As imagens publicitarias sdo, em
grande parte, responsaveis pela determinacao de
padroes para cada parte especifica do corpo, como
pudemos observar no Capitulo 2.

A virtualizagcao do corpo

Caberia aqui, especular um pouco a respeito da
virtualizacdo do corpo. Para tal, vamos considerar
0 que Pierre Levy estabelece como conceito de
virtual. “O virtual tende a atualizar-se, sem ter
passado no entanto a concretizagdo efetiva ou
formal. A arvore esta virtualmente presente na
semente. Em termos rigorosamente filosdéficos, o
virtual ndo se opde ao real mas ao atual:
virtualidade e atualidade sdo apenas duas
maneiras de ser diferentes”. (LEVY; 1999, p.15)

Se raciocinarmos segundo este pensamento,
podemos dizer que enquanto a modelo Joana
Prado planejava a compra de um peito, o corpo
gue imaginava que iria ter era virtual. Porém, no
momento em que concretizou o implante de
silicone, atualizou seu corpo. Assim, a construcao
do padrdo estético é virtual, o conceito de partes
de corpo ideais é virtual. Aos designers do corpo
cabe a funcdo de tornar o corpo virtual em atual.

Outro aspecto interessante é a analise das
proteses externas, utilizadas ha muito tempo, mas
hoje aparecem com uma diferenca. Enquanto no
passado as proteses externas como anquinhas ou
ombreiras, por exemplo, eram aparentes, ou seja,
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todos sabiam que eram proteses, hoje sao
utilizadas com a intencao de simular, “de se fingir
ter o que nao se tem”.

Uma reportagem no Jornal da Familia do jornal O
Globo de 16 de julho de 2000 intitulada “os
poderes do sutid. Modelos com microfibra e até
bombinhas inflaveis alteram o tamanho dos seios”,
introduz o assunto da seguinte forma:

Os novos sutias sao bons motivos para as
mulheres estarem com mais poder e menos
pudor. Cuidadosamente desenhados, os
modelos utilizam recursos ultramodernos
para esculpir o colo feminino. A Du Loren,
por exemplo, abusa da tecnologia lancando
até o fim do més o Air Up Bra. A peca vem
com uma bombinha para inflar o bojo. Com
esse modelo, a mulher poderd escolher 0
tamanho de seio de acordo com a ocasido. E
a nova engenharia do corpo no ultimo ano
do século.
- O Air Up Bra vai permitir que a mulher
aumente seu peito com o passar do dia.
De manhd, ela sai com o sutida sem
inflar. A tarde, ela d4 umas bombeadas
e, a noite, atinge o maximo do
bombeamento - diz a gerente de
marketing da Du Loren, Denise Areal. (O
GLOBO; 16/07/00, Jornal da Familia p.6)

Sera que ndao podemos dizer que o Air Up Bra é
um peito virtual na medida em que permite a
atualizacdo do tamanho dos seios? E, além de
virtual ndo é também um simulacro? Pois o texto
ainda diz que “as mulheres nao estao preocupadas
se seus sutids vao estar com enchimentos de 6leo,
silicone, ar ou com a tradicional espuminha. O que
importa, na verdade, é o resultado”. (Idem) E este
resultado estd diretamente relacionado a
aparéncia, ao que parece ser. A reportagem ainda
traz uma declaracdo de um cirurgido plastico que
diz que os sutidas com enchimento servem para a
mulher visualizar e poder decidir sobre um novo
contorno corporal. (Idem) “No que denominamos
de ‘estética do simulacro’, o corpo privilegiado é,
ao contrario, o da aparéncia e o da superficie na
multiplicidade de faces que o mundo
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contemporaneo propicia”. (VILLACA & GOES;
1998, p.197)

Agora, vamos analisar como se da nos individuos
a construcdo da imagem de corpo ideal, ou
melhor, a virtualizacdo do corpo. A construcao
desse ideal de corpo comega na infancia. “Muitas
das primeiras mensagens que as criangas recebem
a respeito da imagem corporal vém dos bonecos
com que brincam”. (POPE, PHILLIPS &
OLIVARDIA; 2000, p. 63) A Barbie, introduzida no
mercado em 1959 pela Mattel, foi criada por Ruth
Handler. Ao observar sua filha Barbara brincar
com bonecas de papel como se fossem adultas,
resolveu criar uma boneca inspirada em jovens e
ndo em bebés como as outras bonecas. A Barbie,
hoje, € consumida por milhdes de meninas das
mais variadas partes do mundo.

...estudos da popular boneca Barbie
mostram que ela ficou cada vez mais
magrinha no decorrer dos anos. De fato, um
estudo verificou que se a Barbie tivesse a
altura de uma mulher de verdade, teria uma
cintura de apenas 40 cm! Em consequéncia,
especularam 0s cientistas, as meninas
rececbem a mensagem de que magro é
bonito e essa mensagem pode ter
contribuido para o surgimento dos disturbios
alimentares - anorexia nervosa e bulimia
nervosa - nos dias de hoje. (Idem)

Barbie é personagem de diversas historias, todas
com um final feliz. Possui familia, namorado e
uma infinidade de bens de consumo, além de um
guarda roupa capaz de dar inveja em muita gente.
Sdo inumeros os produtos que possuem sua
marca. Segundo Margo Maine, ela é uma das
responsaveis pelos ensinamentos que as meninas
recebem desde pequenas. Aprendem a
importancia das roupas, dos objetos de consumo
mais sofisticados e, principalmente, da aparéncia.

Embora a Mattel tenha langado uma Barbie negra
em 1968, e outras de racgas e culturas diferentes
mais tarde, as bonecas possuem somente
variacoes de cor de pele bastante superficiais. A
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Barbie loira é que domina as fantasias das
meninas e com isso acaba diminuindo a auto-
estima das que possuem aparéncia ou etnia
diferentes. (MANE; 2000, p.211)

Mas ndo é sO a Barbie que contribui para a
construcao dessa imagem de perfeicao corporal,
da virtualizacdo do corpo. S3o inumeros os
elementos que atuam nessa construgdo. SO para
citar alguns exemplos: a publicidade, a televisao,
0 cinema, as revistas e jornais. Desde pequenas
as criangas sao bombardeadas com imagens e
padroes que apesar de mudarem, sempre sao
apresentados como um modelo a seguir. As
modelos de carne e osso (e silicone) e, mais
recentemente, as chamadas mulheres virtuais
estabelecem de alguma forma qual a aparéncia
que as mulheres devem ter e, conseqlientemente,
a aparéncia que os homens querem que as
mulheres tenham.

Uma reportagem da revista Marie Claire de junho
de 1999 fala o seguinte:

A Ultima mulher a saltar da prancheta do
desenhista para cair na preferéncia
masculina é a sexy arquedloga Lara Croft,
personagem virtual do game Tomb Rider
(...) O enorme sucesso do game em todo o
mundo ¢é creditado a mistura de agao,
pancadaria e curvas impecaveis, esculpidas
ao gosto do atual padrdo ocidental. Lara tem
seios enormes, quase desproporcionais ao
seu corpo longilineo, mas em sintonia com a
transformacdo por que vem passando o
corpo feminino. No Brasil, desde 1990, as
vendas de sutida tamanho P diminuiram
43%, enquanto as dos modelos M e G
aumentaram 84% e 50%, respectivamente.
Mais: ha cinco anos as préteses de 145 ml
eram consideradas as mais proporcionais ao
tamanho médio do quadril das brasileiras,
mas hoje essa medida estd em 180 ml e
continua aumentando. (MARIE CLAIRE; jun-
ho de 1999, p.97)

Lara Croft agrada tanto ao publico masculino que
além de ter sido “eleita uma das cinqlenta
‘personalidades da década’ no mundo da

Figura 4: Cybergirl
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tecnologia, pela publicacao especializada
Technology Times”, ja foi convidada pela Playboy,
varias vezes, para sair em suas paginas.
(http://aqui.cade.com.br/sexo/20000601/sexo.ht
m)

No dia 9 de fevereiro Ultimo, o caderno Rio Show
do jornal O Globo divulga a abertura de uma nova
casa de jogos eletronicos no Rio de Janeiro: o
Cyber Place Games. A ilustracao (Figura 4), aqui
reproduzida, é da Cybergirl. A reportagem diz que
“ela é o simbolo da arena de jogos inaugurada
esta semana no El Turf do Terraco Rio Sul” e foi
inspirada em Lara Croft. Termina a divulgacao da
seguinte forma: “a galera ainda contara com a
ajuda de um grupo de atendentes (pois €&, a
cybergirl ai do lado ganhou versdes de carne e
0sso0) para esclarecer duvidas, seja na hora de
jogar ou de usar o browser. Ponto para os
meninos”. (O GLOBO; 9/2/01, caderno Rio Show
p.23)

A agéncia de modelos Elite “contratou” uma
modelo virtual: Webbie Tookay. John Casablancas,
dono da agéncia, foi quem a idealizou. Associou-se
a Illusion 2K e pediu ao designer sueco Steven
Stahlberg para cria-la. E morena, olhos azuis,
cabelo escuro e curto, pernas longas. A pedido do
proprio Casablancas possui “tracos brasileiros”.
Possui um site sO seu
(http://www.illusion2k.com/Webbie-file.htm),
onde a pagina de abertura traz as seguintes
informacoes:

SVM Super Virtual Model;

Name: Webbie Tookay

Age: young (EVER) (grifo meu)
Idioms: all

Available: 24h by 7

No site, pode-se assistir a um video, ter acesso a
varios artigos publicados em jornais e revistas,
inclusive muitos brasileiros. Dentre eles se

Figura 5: Revista Epoca de
13/03/00
Foto do andncio do Celular Nokia
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encontra a matéria que saiu no Estado de Sao
Paulo que termina da seguinte forma: “Dentro em
breve, o mundo da moda estara cheio de Webbies.
Enquanto Naomi Campbel, com toda a sua
empafia e arrogancia, caminha, inexoravelmente,
para a velhice...”.

( http://www.illusion2k.com/Webbie-file.htm)

Segundo uma reportagem do Jornal O Globo, a
“manequim virtual tem caracteristicas de todas as
racas para agradar a todos os gostos”. (O Globo;
03/09/00, 2° Caderno p.2) Mas apesar de “ter
caracteristicas de todas as racas”, é branca e tem
olhos azuis; dentro dos padroes de beleza
ocidental do primeiro mundo.

Talvez a “mulher virtual” que tenha recebido mais
atencao por parte da midia seja Ananova (Figura
6). Estreou na rede como apresentadora de um
telejornal virtual em abril de 2000. Foi concebida
apds meses de observacdo das modelos de
revistas de moda, segundo reportagem do jornal
O Globo de 19 de abril de 2000. Nao deixa de ser
uma “colagem” de partes de top models, um
verdadeiro patchwork virtual. Criada pela Ananova
Limited, uma empresa da agéncia de noticias
britanica Press Association, possui caracteristicas
de uma mulher de 28 anos, com um metro e
oitenta centimetros de altura e comportamento
agradavel e inteligente. Segundo um dos diretores
da empresa, Mike Hird, Ananova ndo exibe
nenhum dos tracos de personalidade mais
desagradaveis em adultos, como arrogancia,
cinismo e falsidade. (O GLOBO; 19/04/00, p.33)
Ela ndo necessita de maquiador, figurinista, nao
engorda e nao envelhece.

O mais curioso € que ao entrar em contato com a
propria Ananova Limited para solicitar uma foto da
apresentadora virtual, a gerente de Marketing da
empresa me informou que Ananova nao foi
inspirada nas top models. A equipe de design,
apds elaborar uma pesquisa, criou a

Figura 6: Ananova Ltd. Repro-
duced by kind permission of
Ananova Ltd.
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apresentadora a partir de partes de faces de
diferentes pessoas. Ressalta que muitas dessas
partes sdao de “pessoas normais” e testadas para
transmitir reagdes positivas no publico tanto
feminino como masculino. Segundo ela, Ananova
nao possui um rosto “perfeito”, pois che-garam a
conclusdo de que algumas imperfeicdes fariam
com que se tornasse mais humana.

Caberia aqui a inclusao de uma questao filosofica
antiga: a vida imita a arte (que poderia ser
substituida por design grafico) ou é a arte (design
grafico) que imita a vida? Encontramos modelos
virtuais inspiradas nas partes de corpo ideais, que
montadas como uma colagem, acabam por
atualizar digitalmente o corpo virtual, aquele que
faz parte do imaginario como o padrdo estético e
nao deixa de ser o signo de corpo perfeito. “Ora, a
imagem - e ndo somente a imagem numérica - é
signo, ele-mento de escrita, componente de
linguagem e modelo de mundo possivel, e ndo
atestacao cega ou reprodugao evanescente de
uma realidade atual”. (LUZ; 1999, p.53)

Inserir as imagens digitais em circuitos mais

amplos de sentido - para além das
caracteristicas técnicas necessarias a sua
obtencdo - ¢é entender seu uso como

instrumento de novas maneiras de pensar o
mundo e o sujeito. As mutagdes nas
relacdes entre imagem e pensamento nao
pertencem ao regime reservado da tecno-
ciéncia nem sdao provocados por ele. Ha
guem pense que as ciéncias exatas possuem
a chave dessas mutacgdes e podem orientar,
através da  aplicagdo  técnica, sua
disseminagcao a todo o “conjunto do corpo
social”.

Colocado o problema dessa maneira,
convocam-se o0s artistas [no caso de
Ananova os designers (inser¢cao minha)],
representan-tes da intuicdo e da
sensibilidade, para que resgatem valores
“humanos” potenci-almente existentes na
técnica. (Idem)

Os designers da apreesentadora perceberam que
nao deveriam criar um rosto “perfeito” para que
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Ananova se tornasse mais humana, apesar da
existéncia de tecnologia suficiente para isso. Ao
mesmo tempo, uma casa de lazer no Rio de
Janeiro cria um simbolo, a Cybergirl, inspirada em
Lara Croft, uma musa virtual, e contrata mulheres
“de carne e 0ss0” e, possivelmente, muito silicone,
para esclarecer duvidas dos jogadores. Temos
aqui uma inspiragcdo nas ‘“pessoas normais”
guando ha a necessidade de se criar uma empatia
com o publico, uma credibilidade. E, quando nao
existe essa necessidade, construimos mulheres
“reais” ins-piradas em musas  ‘“virtuais”.
Estabelece-se um padrao estético e somente
estético, pura aparéncia. Ananova deve ser
humanizada enquanto as atendentes do Cyber
Games sao videogamizadas.

Deixo, aqui, uma ultima questdo. Este estabele-
cimento de um padrdo estético que foge muito da
natureza humana, da prépria morfologia do corpo,
nao seria uma necessidade de se ultrapassar a
condicdo humana, de se criar um ser sobre-
humano, ou melhor, pés-humano?

“No final do século XX somos todos quimeras,
hibridos, teorizados e fabricados como maquina e
organismo, somos cyborgs. O cyborg é nossa
ontologia, determina nossa politica, imagem
condensada de imaginacdo e realidade material
interligadas para estruturar qualquer possibilidade
de transformacdo histérica”. (VILLACA & GOES;
1998; p.98) Com todas as transformacdes que,
hoje em dia, podemos realizar em nossos corpos,
estamos construindo e nos transformando em
cyborgs.

Este capitulo abre inumeras portas para outros
estudos. E, na verdade, o seu objetivo ¢é
exatamente apontar para alguns caminhos que
levem outros pesquisadores, e a mim inclusive, ao
apro-fundamento da questdo do corpo e sua
construgao tanto no nivel do imaginario como na
sua constituicdo morfoldgica.
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Conclusao

Como foi visto, na anadlise do corpus da pesquisa,
podemos dizer que a representacao da mulher
pela publicidade, nos anuncios de lingerie da
marca Valisére nos anos de 1990 a 2000, sofreu
algumas transformacdes. Porém, a mulher ainda é
representada de forma a atrair a atencdo do
género masculino.

A problematica de meu projeto era estabelecer
essas transformagdes, considerando alguns
aspectos que fossem elucidativos, sobretudo, ao
criador dessa imagem. Queria enfocar aspectos da
representacdo visual da mulher. A presenca de
determinadas formas, configuracdes, objetos, etc.,
que denotassem uma existéncia do género
masculino; as caracterizacdes do género feminino;
a exibicao do corpo da mulher como um sinal de
liberacdo feminina e o uso desse corpo
subordinado ao ponto de vista masculino ou nao.

Pude verificar que apesar da presenca fisica do
homem nos anuncios sé ocorrer até o ano de
1996, existe uma presenca, a qual denomino de
simbdlica, que aparece em vinte e cinco anuncios
gue somada a presenca fisica resulta em trinta e
trés pecas em que se encontra uma referencia ao
género masculino. A transformacdo aqui sé se da
pelo fato de que a partir de 1997 nao encontramos
mais fotos de modelos masculinos inseridas nas
pegas.

As caracterizacbes do género feminino também
sdo constantes durante todo o periodo estudado e
ndo sofrem mudangas significativas. A mulher é
representada como fragil, emotiva, romantica e
em busca de um relacionamento amoroso.
Continua em competicdo com outras mulheres
pela a aparéncia e pela disputa por homens.
Quando escolhe uma lingerie, se preocupa com 0
aspecto seducdo da peca e ndo com o conforto, ou
seja, a preocupacao estd em agradar ao outro e
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ndo a si. Seu bem-estar depende da satisfacao do
género masculino.

Por se tratar de anuncios de lingerie, era de se
esperar que o corpo feminino fosse bastante
explorado. E ele o é, s6 ndo aparece em um
anuncio do corpus (Valisere 13). Porém nas
cinquenta e quatro pecas em que a mulher
aparece, nao encontramos nenhuma
representacdo de mulheres liberadas, mesmo que
essa liberacao estivesse atrelada ao uso que faz
do proprio corpo. Na maioria das pecas
selecionadas, a mulher é representada parada,
passiva, em posicdo para ser contemplada. E
mesmo quando estd em movimento ou
executando alguma agao, essa agao se restringe a
chamar a atencao do género masculino.

O corpo feminino, nas representacdes aqui
estudadas, continua subordinado ao ponto de vista
masculino. E bom lembrar que o criador de
publicidade ajuda na construcao de um padrao
estético corporal. Esse padrao muda com o passar
do tempo, como pudemos observar no capitulo da
andlise, mas sempre estda sendo imposto de
alguma forma. E, apesar de muitos homens darem
preferéncia ao padrao da mulher violdo, a mulher
musculosa e com préteses de silicone nao deixa de
ser um discurso masculino, proferido, inclusive,
por muitas mulheres. Construir esse corpo e
manté-lo, exige da mulher um investimento
grande de tempo e dinheiro. Fato que, na maioria
das vezes, faz com que a mulher necessite de
financiamento.

Ao elaborar o projeto de minha pesquisa,
estabeleci algumas hipdteses e, apods este tempo
dedicado ao assunto, acredito estar em condicOes
de analisa-las para poder afirma-las ou refuta-las.

Minha primeira hipétese era que o design e a
publicidade sao elementos importantes na
construgao da identidade feminina. O curioso é
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gue ao me deparar hoje com esta afirmacao, ela
me parece extremamente obvia. Porém, quando a
formulei, nao tive este sentimento. Design e
publicidade ndao sé sdo responsaveis pela
construcao da identidade feminina, como também
sdo da masculina. Estabelecem padroes estéticos,
de comportamentos, de relacdes sociais, etc. para
os individuos da sociedade a que se dirige. Como
pudemos verificar no capitulo A publicidade.

Outra afirmacdo hoje obvia é que a representacao
da mulher nos anuncios nao condiz com a
realidade do universo feminino. Depois do estudo
realizado, eu diria que nao condiz com a realidade
nem do feminino nem do masculino. A publicidade
representa um mundo perfeito em que o Unico
problema apresentado é resolvido com a compra
do produto anunciado. As pessoas nao
envelhecem, ndao ha miséria, ndo ha doencas ou
mortes. Tudo funciona perfeitamente. Na verdade,
a publicidade nao é o retrato de uma sociedade, e
sim, uma sociedade inventada a partir de outra.

Eu supunha que a publicidade representasse a
mulher, nos anuncios dirigidos ao publico
feminino, de forma diferente de como a representa
nos anuncios dirigidos ao publico masculino.
Conforme fui me apropriando das teorias e me
aprofundando na analise dos anuncios, pude
verificar que isto ndo é verdade. Podemos pegar
como exemplo, o que Wolf fala da “pornografia da
beleza”, assunto visto no capitulo A
representacdo. As representacdes do feminino nas
capas das revistas masculinas, como a Playboy e a
Vip Exame, sao muito parecidas com as das capas
da revista Nova.

Até mesmo quando vende suco de laranja, a
publicidade representa a mulher como
“espremivel”, independentemente do publico alvo.
Quando pequena pode ter suas bochechas
espremidas pela mae par ir se acostumando a ter
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0s seios espremidos pelos homens quando
crescer.

Quanto a publicidade refletir as mudancas de
comportamentos femininos, digamos que ela
reflete as mudancas de comportamento de uma
sociedade, da mesma forma que ajuda a modifica-
los e a manté-los, dependendo de seu interesse.

Um bom exemplo é o sutid da Valisere com
enchimento de agua e 6leo. O padrao de seios
grandes é um padrdao norte americano. O objeto
de desejo do brasileiro era a bunda feminina. De
tanto sermos massacrados pelo padrdao estético
americano, 0s Nossos seios aumentaram. Porém, a
constituicao fisica da brasileira €& de seios
pequenos. O resultado foi uma proliferagao de
cirurgias plasticas para enxerto de proteses de
silicone. O sonho da maioria das mulheres, hoje
em dia, é ter seios grandes. Quem ndo pode, ou
nao quer passar por uma cirurgia, tem a opgao de
“colocar silicone por fora” (Valisere 51). Da
mesma forma que a publicidade reflete a mudancga
de comportamento, pois até pouco tempo atras
seios pequenos eram o padrdao e faziam-se
cirurgias para diminuicdo das mamas, ela ajuda a
transformar esse comportamento quando
estabelece um novo padrao estético, por exemplo.

Porém, acredito que seja mais dificil verificarmos
mudancas de representacdao do comportamento
feminino que possam ir de encontro aos interesses
masculinos. Nao encontramos com facilidade,
anuncios em que a mulher esteja exercendo o
poder publico, por exemplo. Entdo, pode-se dizer
que a publicidade reflete as mudangas de
comportamento feminino quando vai tirar algum
proveito desse fato. O mesmo ocorre quando
influencia nas mudangas de comportamento com a
intencdo de criar um mercado promissor para seus
produtos. Basta Ilembrarmos que, segundo
Lipovetsky, a mulher entra para o mercado de
trabalho com o objetivo de aumentar a renda
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familiar e, conseqlientemente, poder comprar os
novos produtos, conforme foi visto no capitulo As
mulheres.

Minha Ultima hipétese era que a publicidade faz
uso da ‘“violéncia simbdlica” e dessa forma
mantém o estado de dominacdo masculina.
Quando a publicidade desqualifica, diminui ou
representa a mulher em posicao de inferioridade
em relagdo ao homem, esta mantendo o estado de
dominagao masculina. As mensagens implicitas
nos anuncios, muitas vezes sao tdo sutis que ndo
sdao percebidas conscientemente. Porém, vao
sendo armazenadas e acabam contribuindo para a
construcao dos sujeitos e dos significados das
relagbes entre os géneros.

As mensagens sao naturalizadas de tal forma que
se tornam quase que inquestiondveis. Por que
alguém questionaria um anuncio de automovel
gue representa uma familia feliz saindo de férias
em que o papai dirige o carro com a mamae
sentada a seu lado e as criangas no banco
traseiro? Simplesmente porque esta é a ordem
“natural” das coisas. Geralmente, as mulheres so6
dirigem quando ndao ha um homem com elas. Os
homens possuem uma paixao “natural” por carros,
enquanto as mulheres utilizam o carro como meio
de transporte, além de terem uma dificuldade
“natural” para entender o funcionamento dos
veiculos automotores.

Encerrar uma pesquisa, que levou dois anos sendo
desenvolvida, ndo é uma tarefa facil. Fica sempre
a sensacao de que poderiamos ter dado mais
énfase aqui ou desenvolvido melhor ali ou, ainda,
de que devem estar faltando coisas importantes.
Mas, como um pesquisador ndo pode, € ndo deve,
esgotar um determinado assunto, eu espero poder
contribuir com este trabalho, para outras
pesquisas focadas na representacao da mulher.
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Gostaria, também, que este estudo auxiliasse os
individuos no desenvolvimento da percepcao dos
mecanismos de adequacdo social a que somos
submetidos. E, mais que isso, que
instrumentalizasse designers, publicitarios(as) e
todos(as) os(as) profissionais que facam uso da
representacdo da mulher, incluindo artistas
plasticos(as) e fotégrafos(as), para que nao
utilizem recursos que, de alguma forma,
desqualifiqguem a mulher ou a coloquem em
posicao inferior a do homem ou, simplesmente, a
representem como um objeto a ser contemplado.

O meu objetivo maior é contribuir com os estudos
feministas, que se constituem na
interdisciplinaridade. As pesquisas que visam a
desconstrucdo dos mitos e da naturalizacdao do
feminino sdao, na maioria das vezes, bem vistas
dentro da teoria critica feminista e contribuem
para a conscientizacdo da sociedade no que diz
respeito a imagem da mulher. Enquanto “sujeito
falante” e “objeto falado”, ndao posso deixar de
tentar interferir na transformacao da imagem que
a sociedade constroi da mulher.



DelimitagOes e recomendagdes

119

Delimitagcoes

Esta pesquisa constitui-se em um estudo da
representacdo da mulher em anudncios de lingerie
da marca Valisere que datam do ano de 1990 ao
ano 2000. Como ja foi dito no Capitulo 5, o corpus
nao compreende todos os anuncios do periodo
recortado, e sim todas as pegas a que tive acesso.
Fato que nao compromete as validades interna e
externa da pesquisa. Desta forma, e com base na
experiéncia que ja tenho de anuncios de lingerie
de outras marcas além da Valisére, pressuponho
gue, dentro dos parametros definidos, meu corpus
tem a dimensao suficiente para caracterizar parte
representativa do todo. Foram analisados
cinqlienta e cinco anuncios. Assim, pela forma
com que a andlise é conduzida, nao é dificil
verificar que o material coletado demonstra como
a mulher é representada pela marca Valisére.
Muitas das caracteristicas de representagao
encontradas no corpus também podem ser
verificadas em anuncios de outros produtos. Este
fato aponta para tendéncias na representacao da
mulher pela publicidade. Tendéncias essas,
descritas no Capitulo A publicidade.

O periodo recortado corresponde a ultima década
do século XX. Como o objetivo da pesquisa era,
também, estabelecer algumas transformacdes na
representacdo da mulher pela publicidade
contemporanea, se fez necessario o delineamento
do periodo a ser estudado. A cada periodo
escolhido corresponderia uma pesquisa diferente.
Estabeleci o inicio da analise no ano de 1990 por
considerar o espagco de tempo entre os anos de
1990 e 2000 (onze anos) bastante pertinente para
minha proposta. Esta decisao foi resultado de uma
pesquisa inicial, em que pude perceber que
existiam algumas transformagdes bastante
significativas, principalmente referentes a
construgao do corpo.
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O estudo nao pretende analisar as caracteristicas
da lingerie, ou seja, em momento algum me
preocupei com os elementos que constituem a
roupa intima e se esses correspondem as
tendéncias da moda. Os materiais utilizados na
confeccao das pecgas, calcinhas, sutids, etc., sé
foram relevantes para estabelecer os atributos
seducdo e conforto da /ingerie anunciada. Outros
aspectos, como a fetichizacdo da lingerie, fato
comum em nossa cultura, ndo foram aqui
considerados. Nao quero, com isso, minimizar a
importancia desses aspectos. E sabido que pecas
confeccionadas em renda e cores “exoticas”, com
modelagens “sensuais,” fazem parte das fantasias
masculinas. Porém meu objetivo ndao era verificar
como se da a construcdo desse imaginario, e sim,
se 0 anunciante estava preocupado com o poder
de seducdo feminino, caracterizado pelos atributos
fisicos da mulher, ou se, em algum momento,
havia uma preocupacdo com o conforto feminino.
Como espero ter demonstrado no decorrer deste
trabalho, a indumentaria dita feminina limita os
movimentos da mulher e ndao se preocupa com
seu conforto.

Outra questdo que acredito ser bastante
pertinente é que este trabalho se propde, Unica e
exclusivamente, a estudar a representacao da
mulher. Apesar de, em alguns trechos, apontar
para a representacao do homem e para a atual
tendéncia de sua reificacdo, a pesquisa ndo se
preocupa em verificar como o homem vem sendo
representado e, muito menos, pretende fazer uma
comparacao entre as duas representagdes, a do
feminino e a do masculino.

E por fim, gostaria de deixar aqui registrado, que
as questdes por mim levantadas nao pretendem
sugerir uma igualdade utépica nem de sexo, nem
de género. Nem mesmo estabelecer um padrdo de
representacdo em que homens e mulheres
aparecam como iguais. Meu propodsito foi,
exatamente, demonstrar que a mulher ¢é
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representada, geralmente, em condicdo de
inferioridade em relacgdgo ao homem. Uma
representacao diferenciada nao significa,
necessariamente, que um seja superior ao outro.

Recomendacoes

Geralmente, pesquisas académicas possibilitam
varios desdobramentos. Conforme vamos
avangando com o trabalho, percebemos os
diversos caminhos que podemos tomar. As
escolhas sdo feitas e a pesquisa € concluida.
Porém, os possiveis caminhos que surgiram
durante esse percurso podem, e muitas vezes
devem, ser retomados por outros(as)
pesquisadores(as) ou pelo(a) proprio(a). Por este
motivo, incluo aqui possibilidades de
desdobramentos do meu trabalho. Tenho a certeza
de que pesquisas que partam dos dados que
coletei e das conclusbes a que cheguei
enriquecerdo o estudo, ndao sé da representacao
da mulher, mas também dos mecanismos de
adequacao social a que mulheres e homens sao
submetidos.

Estou consciente de que muitos outros estudos
podem surgir a partir deste trabalho. Porém,
gostaria de registrar algumas das possibilidades
de desdobramentos por mim observadas.

Partindo das conclusdes aqui relatadas e dos
dados coletados, poderiam ser desenvolvidas
pesquisas que buscassem comparar  as
caracteristicas da representacdo da mulher nos
anuncios da Valisere de 1990 a 2000 com outra
marca de lingerie brasileira, ou mesmo com uma
marca de outra nacionalidade.

Outra possibilidade seria a verificacdo das
caracteristicas da representacdao da mulher pela
Valisere e das caracteristicas da representacdo
utilizada por um anunciante de outro produto
dirigido ao publico feminino. Independentemente
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do produto, muito se poderia verificar a respeito
das caracteristicas ditas femininas e da imagem
que a publicidade faz da mulher. Ou mesmo, um
estudo comparativo a respeito da representagao
da mulher em relacao a do homem.

Pode-se, também, estabelecer um outro periodo
de recorte para analise das transformacdes na
representacdo da mulher nos anuncios da Valiséere,
visto que suas campanhas publicitarias tiveram
inicio na década de trinta, e comparar as
mudancas, ou mesmo, estabelecer as relacdes das
transformacdbes na representacdo com as
transformacdes da cultura e das relacdes sociais
de cada época.

Na verdade, toda e qualquer pesquisa inserida em
qualquer area do saber, que busque identificar os
elementos de dominacdo e que instrumentalize
mulheres e homens para a conquista de sua
liberdade, deve ser muito bem aceita pela
academia.
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Valisere 1

Elle de agosto de 1990
L: Mostre para ele que
vocé ndo é apenas um
rostinho bonito.

SL: Starlet Valisere. A
lingerie que mostra todo
o seu talento.

Valisere 2

Elle de outubro de 1990
L: Os homens ndo
perdem a mania de ver
tudo com as maos.

SL: Bright Touch
Valisere. Bonita de ver,
gostosa de usar.

Valisére 3

Elle de dezembro de
1990

L: Lembra quando tudo o
que 0s meninos queriam
ver na noite de Natal era
um velho gordinho e de
barba branca?

SL: nao tem.
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Valiséere 4

Nova de marco de 1991
L: Entregue sua
declaracao de renda
ainda hoje e leve uma
mordida do seu ledo.
SL: A colegcao Milano
vem nas cores branco,
pérola, lavander e
terracota.

Valisere 5: Nova de
julho de 1991.

L: Agora todo mundo
pode ver que vocé usa
Valisere.

SL: Linha Dessus-
Dessous da Valisere. Top
e Legging.

Valisére 6

Marie Claire de setembro
de 1991.

L: Terapia para homens
instaveis. Quem disse
qgue a instabilidade
masculina ndo tem cura?
Terapia com lingerie em
lycra e renda importada
da Valisére. Criacao
exclusiva para as lojas
Jogé

1. 1T~AA~AA
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Valisére 7

Claudia de setembro de
1991,

L: Linha lolita da
Valisére.

SL: Para as uUnicas
mulheres que mentem a
idade para mais.

Valisére 8

Claudia de abril de 1992.
L: Resultado do Censo: o
Brasil tem 2 milhbes de
mulheres a mais do que
homens. Se eu fosse
vocé so usava Valiséere.
SL: Valisere Colecdo
Diva.

Valisére 9

Elle de dezembro de 1992.
L: Pobre Voyeur. Quase
caiu do 23° andar.

SL: Colecdo Renda Plissé.
Cinco modelos
maliciosamente
desenhados: dois sutias,

uma calcinha e dois biquinis.

Duas rendas sedutoramente
combinadas: renda Calais
com lycra e renda plissada.
Nas provocacgbes: areia,
preta, ametista e rubi.Os
homens em geral e os
voyeurs em particular seréo
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Valisére 10

Desfile de abril de 1993
L: Se eu fosse um livro,
seria a histdéria de um
homem e uma mulher.
Eles se conhecem e se
apaixonam logo no
primeiro capitulo.

No segundo, a paixdo
vira amor mas nao deixa
de ser paixao.

No terceiro, o amor vira
amizade mas nédo deixa
de ser amor e paixéao.

E esse livro termina no
quarto, onde eles viram
um sé mas ndo deixam
de ser dois.

SL: ndo tem.

Valisére 11

Claudia de junho de
1993.

L: Se eu fosse vocé saia
mais cedo do trabalho
hoje. Tomava um banho
bem demorado. Vestia o
seu sorriso mais bonito.
Usava aquele perfume
gue eu adoro e sempre
esqueco o nome. Se eu
fosse vocé ndo esquecia
que hoje é o nosso
primeiro aniversario de
casamento.

SL: Colecéo Legeére.
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Valisére 12

Elle de junho de 1994.
L: Os homens dormem
um terco da vida.

Se eu fosse vocé so
usava Valisére.

SL: Colecéo Luma.

Valisére 13

Claudia de agosto e
outubro e Desfile de
setembro de 1995.

L: Se eu fosse vocé so
usava Valisére.

SL: ndo tem.
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Valisére 14

Nova de dezembro de
1995.

L: Como o seu corpo vé
através da renda.

SL: Colegéo Aquarela.

Valisére 15

Elle de dezembro de
1995,

L: Como o seu corpo vé
através da renda.

SL: Colegdo Aquarela.

Valisére 16

Claudia de janeiro de
1996.

L: Ndo perca este sabado
as 22 horas a disputa do
titulo mundial de boxe...
SL: Ele vai esquecer os
outros programas.
Colecao Delicata.
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Valisére 17

Elle de janeiro de 1996.
L: Venha conhecer o
novo BMW 535i com
injecao eletrénica.

SL: Ele vai esquecer os

outros programas.
Colecao Delicata.

e

Valisére 18

Claudia de maio de
1996.

L: Ele vai inventar um
monte de mentiras para
néo sair mais do quarto.
SL: Colecdo Byzance.
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Valisére 19

Elle de maio de 1997.
L: Este vestido poderia
ser melhor, se fosse
transparente.

SL: ndo tem.
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Valisére 20

Vogue de maio de 1997.
L: Para vocé que odeia
boquinha na garrafa.
Nova colecdo Valisére.
SL: ndo tem.

Valisére 21

Elle de julho de 1997.

L: Seja criativa: ache o
seu dia para comemorar
com Valisére.

SL: 2 de julho, dia do
bombeiro.
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Valisére 22

Marie Claire de setembro
e dezembro de 1997.

L: 90 de quadril, 90 de
busto e 140 de Q..

SL: Colecdo Bohéme.

Valisére 23

Marie Claire e Elle de
outubro de 1997.

L: Colecdo Brissac.

SL: Uma colecdo lancada
numa regidao produtora
de vinhos tem que
inebriar.

Valisére 24

Elle de outubro e Marie
Claire de dezembro de
1997.

L: Colecdo Brissac.

SL: Lancada num castelo
do século quinze para
quem é chique ha varias
geragoes.
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Valisére 25

Marie Claire de novem-
bro de 1997.

L : Colecéo Brissac.

SL: Lancada num castelo
do século quinze para
agradar a todas as
princesas do século

vintao

Valisere 26

Caras de 10 de abril, Elle
de maio e Marie Claire de
junho de 1998.

L: Faca as pazes com o
espelho do provador.

SL: Souplesse.

Valisere 27

Caras de 17 de abril e
Elle de maio de 1998.
L: Quando a vendedora
disser que ficou perfeito
vocé vai saber porque.
SL: Souplesse.
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Valisére 28

Caras de 17 de abril e
Elle de maio de 1998.
L: Compre lingerie de
uma marca que choca
pela novidade na
lingerie.

SL: Souplesse.

Valisére 29

Caras de 11 de maio de
1998.

L: D3 até vontade de ter
uma irméd gémea so para
usar mais uma.

SL: Colecao Microfibra.
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Valisére 30

Caras de 05 de junho e
Marie Claire de junho de
1998.

L: As invejosas vdo
espalhar que vocé esta
sem nada por baixo.

SL: Colegao Body Line. A
lingerie que ndo aparece.
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Valisere 31

Caras de 05 de junho e
Playboy de junho de
1998.

L: O amor sé ndo é cego
para o presente.

SL: No Dia dos

namorados facga ela feliz.

Dé Valisére.

Valisere 32

Caras de 05 de junho de
1998.

L: Quem esta para
terminar aglienta mais
um pouquinho.

SL: No Dia dos
Namorados, peca

\/alicAra

Valisére 33

Caras de 05 de junho de
1998.

L: Dé um presente para
ela que ja vem com
presente para vocé.

SL: No Dia dos
Namorados, dé Valisere.
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Valisere 34

Elle e Marie Claire de
dezembro de 1998.

L: Se vocé cair em
tentacdo, ja esta a venda
nas lojas.

SL: Colegao Valéncia.
OBS: a 12 pagina
(superior direita) so foi
publicada na Marie
Claire.
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Valisere 35

Elle e Marie Claire de
dezembro de 1998.
L: Se vocé cair em
tentacao, sdo dez
modelos.

SL: Colegado Valéncia.
OBS: a 32 pagina
(inferior direita) so foi
publicada na Marie

Valisére 36

Elle de fevereiro de
1999.

L: Essa calcinha é
gostosa no sentido
feminino da palavra.
SL: Colegcdo com Tactel
Strata. A lingerie mais

nnctnca An naic
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Valisére 37

Marie Claire de abril de
1999.

L: Conforto em
tamanhos P, M e G.

SL: Colegcdo com Tactel
Strata. A lingerie mais
gostosa do pais.

Valisére 38

Elle de junho de 1999.

L: O amor precisa evoluir
até chegar no amor de
antigamente.

SL: Valisere. Até a
marca lembra coragéo.

Valisére 39

Marie Claire de setembro
de 1999.

L: Nova Colecao
Valisére. Diz tudo o que
nem o seu olhar
conseguiu dizer.
SL:Valisére. Até a marca
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Valisere 40

Caras de 01 de outubro
de 1999.

L: Nada como uma boa
noite sem sono para me
deixar nova.

SL: Valisere. Até a
marca lembra coracgéo.

Valisere 41

Caras de 23 de outubro
de 1999.

L: Pessoas fazem coisas
incriveis por amor.

SL: Valisére. Até a
marca lembra coracgéo.

Valisere 42

Playboy de dezembro de
1999.

L: Valisére lanca sua
colecdo na Bahia, porque
de feitico eles entendem.
SL: Colecéo Celebrare.
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Valisére 43

Marie Claire de dezembro e I . .
de 1999, 5
L: Para dar o maximo de 'r‘

bons fluidos na colecdo FaiLs TRl O M AAEANE
que vocé vai virar o ; -
milénio, Valisére lanca
na Bahia.

SL: Colecédo Celebrare.
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Valisére 44

Caras de 17 de
dezembro de 1999.

L: Para dar o maximo de
bons fluidos na colecdo
que vocé vai virar o
milénio, Valisére lanca
na Bahia.

SL: Colecao Celebrare.

Valisére 45

Caras de 10 de
dezembro e Marie Claire
de dezembro de 1999.
L: Valisére Limited.

SL: Em S&o Paulo, a
venda exclusivamente:
Companhia das Flores -
Jogé - Lily of the Valley
— Meia de Seda - Seduti.
Demais Estados: nas
melhores lojas
especializadas.

valisere
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Valisere 46

Caras de 24 de
dezembro de 1999.

L: Os melhores
momentos do século
vocé passou de Valisére.
Seja coerente na virada.
SL: Colecédo Celebrare.

Valisere 47

Marie Claire de janeiro
de 2000.

L: A Valisére lanca
colecéo na Bahia. A
pimenta vocé é quem
poe.

SL: Colecéo Celebrare.

Valisere 48

Nova de fevereiro de
2000.

L: Para ver a alca ele vai
ter que chegar bem
perto. Ndo era essa a
idéia?

SL: Colecédo Celebrare
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Valisere 49

Nova de fevereiro de
2000.

L: Funciona mais do que
ficar fazendo esses
testes de amor.

SL: Colecédo Celebrare.

TR WS A b

Valisere 50

Claudia de margo de
2000.

L: O dobro de chances
de ser feliz.

SL: Water Bra. O sutia
com enchimento de agua
e dleo, agora com alca
transparente.
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Valisére 51

Caras de 04 de fevereiro
de 2000.

L: Coloque silicona por
fora.

SL: Water Bra. O sutia
com enchimento de agua
e dleo que aumenta o
seu seio.

Valisére 52

Elle de abril de 2000.
L: Tomara que vocé
tenha muitos vasos em
casa.

SL: Colegao Eternity. O
melhor romance é o
eterno.

Valisére 53

Claudia de abril de 2000.

L: E ele que nunca tinha
escrito um bilhete.

SL: Colecéo Eternity. O
melhor romance é o
eterno.




Anexos

152

Valisére 54

Nova e Vip Exame de
junho de 2000.

L: Ndo. A culpa néo foi
do jantar a luz de velas.
(Nova)

E por isso que o
champanhe vem sempre
num balde de gelo. (Vip
Exame)

SL: Colecdo Caprice. No
Dia dos Namorados
acenda a sua paix&o.

Valisére 55

Elle de junho e julho de
2000.

L: Para os romé&nticos
isso é o céu.

SL: Colecdo Caprice. No
Dia dos Namorados
acenda a sua paix&o.
(Esta ultima frase sé foi
publicada na edicao de
junho)
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