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2. Publicidade, imaginario e consumo

“Ha sempre um sentido que extravasa o uso do objeto”
Roland Barhes

2.1 Consideracdes sobre a comunicagao de massa

Uma vez que nossa proposta ¢ falar da publicidade e do imaginério feminino
— ou acerca do feminino —, ¢ preciso dar conta de que, naturalmente, s6 ¢
possivel abordar essas questdes no contexto da comunica¢ao de massa e de suas
representagdes. Assim, parece-nos que nunca ¢ demais rever algumas questdes
relativas & mass media. Grosso modo, referem-se a um conjunto de meios de
comunicagdo de grande escala, de produgdes simbdlicas e materiais da cultura
moderna, bem como de um momento historico e de um estado do sujeito pos-
revolugao industrial. O surgimento das grandes metropoles, das multiddes, das
tecnologias de informagdo e dos produtores dessa informag¢do — os media —
colaborariam para a composi¢do de um novo sujeito e da cultura moderna,
marcada pela producao serializada de objetos materiais e de signos/simbolos.

Condenada por uns, absolvida por outros, questionada pela maioria, o que
Adorno chamou de industria cultural ainda aparece como um dos temas centrais
de reflexdes sobre a producdo de cultura na contemporaneidade. Concordando ou
ndo com as suas teorias, parece, de fato, ser imprescindivel, para realizar qualquer
considera¢do acerca da comunicacdo, da cultura de massa e, de certo modo, do
consumo, ter em perspectiva as bem conhecidas idéias de Theodor Adorno,
Umberto Eco, Edgar Morin e Jean Baudrillard sobre industria cultural, sociedade
de consumo e afins. Via de regra, falar sobre mass culture ¢ refletir sobre o nosso
tempo e quase todas as suas implicagdes, o que, naturalmente, ndo ¢ facil tarefa a
se empreender. O que nos propomos a fazer aqui, pois, na brevidade de poucas
paginas, ¢ um despretensioso mapeamento (ndo uma discussao) do que foi dito
por esses tedricos sobre o assunto — especialmente sobre a publicidade —, em
textos considerados classicos na area de Comunicagdo. Em se tratando de

discursos produzidos pela midia, nada parece ser tdo caracteristico e tdo ostensivo
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na comunicagdo de massa do que os anuncios publicitarios. Por isso, falar deles ¢
falar de um enorme universo simbdlico produzido, veiculado e orientado pela
mass media.

Edgar Morin comega seu célebre livro Culturas de massa no século XX: o
espirito do tempo atirmando que a segunda industrializacdo, ocorrida no século
XX, ¢ a industrializacdo do espirito. A afirmacdo ndo ¢ estranha quando, num
momento de grande desenvolvimento técnico, surgem os veiculos de comunicagado
de grande escala e, naturalmente, as mensagens destinadas as massas. Mensagens
que, ndo dirigidas a nenhum individuo em particular, respeitam a ldogica
matematica e capitalista de estar na média do gosto de um publico vasto. Assim,
como nunca havia acontecido antes na historia, culturas diversas espalhadas pelo
globo tém acesso a um mesmo e constante material simbolico.

O processo de transformacao de sociedades até o que Morin chama de mass
society, no entanto, comeca la atrds, com a Revolugcdo Industrial e o
desenvolvimento da técnica numa sociedade burguesa e capitalista de nascentes
valores modernos de progresso, igualdade, individualismo e felicidade. Da
produgdo em série de objetos, a tecnologia permitiu a criagdo de inventos que
possibilitariam uma produc¢do industrial de cultura — nao s6 no que se refere a
"arte", mas principalmente na divulgacdo de héabitos, maneiras, gostos e géneros:
primeiro com o cinematografo e com o telégrafo, bem mais tarde com a televisao
e com as tecnologias de transmissdo em real time. Assim, segundo Morin:

A cultura de massa ¢ uma cultura: ela constitui um corpo de simbolos, mitos e
imagens concernentes a vida pratica e a vida imaginaria, um sistema de projecdes ¢
de identificacdes especificas. Ela se acrescenta a cultura nacional, a cultura
humanista, a cultura religiosa, e entra em concorréncia com estas culturas. (Morin,
1969, p. 17)

Para Edgar Morin, a industria cultural vive da dindmica da contradi¢ao
inven¢ao-padronizacdo — abrindo e fechando espacgos para a criagdo, adaptando-
se ao publico e adaptando o publico a si. A industria cultural de que falou Theodor
Adorno, em Dialética do Esclarecimento, foi objeto de muitas discussdes por
tedricos ¢ estudiosos da Comunicagdo, assim como de outras ciéncias. Em linhas
gerais, ela seria o modo de produgdo (homogenia), a mensagem (cultura/consumo)
e 0 meio da comunicacgao dirigido as massas. O termo industria cultural, criado
por Adorno e Horkheimer em 1947, foi escolhido para substituir o termo cultura

de massa, que desagradava a Adorno por deixar alguma brecha para pensar esse
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tipo de cultura como uma manifestagdo espontanea vinda das classes populares.
Para eles, a industria cultural ¢ uma imposi¢do técnica e mercadoldgica que vem
de cima: “A industria cultural ¢ a integrag¢do deliberada, a partir do alto, de seus
consumidores”. (Adorno, 1977, p. 287) Neste sentido, a massa ndo ¢ o parametro
para suas producdes, mas sua ideologia. O que ela faz ¢ unir “arte inferior” e “arte
superior” numa mesma esfera, depravando a alta cultura e espiritualizando
forcosamente a diversdo, exatamente porque sua praxis impde a arte a motivagdo
do lucro.

A industria cultural surge, pos-Revolucdo Industrial, por necessidade
absoluta do capitalismo. O crescimento das cidades pela industrializacao
progressiva e pela migracdo do campo para os centros urbanos possibilitou a
concentragdo ¢ a formag¢do de um enorme publico com potencial de consumo.
Tratava-se, no entanto, de um publico bastante heterogéneo que precisava de
controles, de lazer, de padronizagdo e de integragao no mercado consumidor. A
industria cultural estava armada: comegou a produzir bens culturais como
mercadorias pop, estabelecendo uma média entre os gostos e necessidades, antes
supostamente diversos, segundo as idéias propostas pela corrente da Teoria
Critica, sobretudo dos tedricos da Escola de Frankfurt. A partir de entdo, apoiada
nos veiculos de massa, ela teria trabalhado incansavelmente na constru¢ao de uma
comunicag¢do de valores, imagens, ideologias, necessidades, crengas e desejos, que
favorecessem a logica capitalista, ordenando uma sociedade voltada para o
consumo. Para tanto, teria se valido de dois padrdes basicos: a repeticao e a
coergao.

Dependéncia e serviddo dos homens, objetivo Gltimo da industria cultural, ndo
poderiam ser mais fielmente caracterizados do que por aquela pessoa estudada
numa pesquisa norte-americana, que pensava que as angustias dos tempos
presentes teriam fim se as pessoas se limitassem a seguir as personalidades
preeminentes. (Adorno, 1977, p. 294)

Por essa perspectiva, construir-se ¢, de alguma maneira, consumir meia
duzia de elementos culturais e materiais que representem outra meia duzia de
“personalidades” exibidas na midia. Assim, se o consumidor decide que quer ser
comunista, rapidamente encontrara dezenas de badulaques com a cara de Che
Guevara, com a foice e o martelo, filmes-documentarios, charutos, vodca russa (a

legitima!). Se decide que quer ser cool, vai achar cigarros, jeans desbotados, livros
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do Bukowski, blusas com estamparia oriental e adesivos Free Tibet para colocar
em seu jeep.

A presenga da industria cultural se intensificou no pos-guerra, quando a
economia se desenvolveu muito, gerando novas tecnologias para a producao e,
sobretudo, maior ‘“necessidade” do consumo. O desenvolvimento cientifico-
tecnoldgico aperfeicoou os meios de comunicacdo e uniu-se a cultura de massa
para trabalhar “em prol do consumo”. O capital passaria, entdo, a controlar os
meios de produgdo cultural. E aquilo que os frankfurtianos chamam de
industrializagdo da superestrutura. Pelo pensamento marxista que entdo
impregnava a Escola de Frankfurt, a 16gica do capital extrapolaria o campo da
producdo material e invadiria o campo da producdo de cultura. Isso quer dizer que
o capital se alcaria a superestrutura e a propria produgao cultural adotaria a forma
de mercadoria.

Segundo Adorno, portanto, a industria cultural ndo ¢ inofensiva; ao
contrario, ¢ perigosa por “insuflar o espirito” massificante, sendo assimilada
integralmente com todas as suas contradi¢des e “escleroses”. “Vai-se procurar o
cliente para lhe vender um consentimento total e ndo critico” (Adorno, 1977, p.
289), sentencia o teorico. A diversdo e o lazer aparecem como centro e razao
aparente de toda producdo “cultural” — como um outro lado do trabalho
mecanizado —, para que o individuo esteja livre de pensar. Divertir-se, na
industria cultural, é sempre nao ter que pensar no que lhe é apresentado e esquecer
qualquer tipo de sofrimento até quando ele ¢ exibido.

A arte, como concebida pela alta cultura ou cultura do culto, como chamou
Morin em Culturas de Massa do século XX, ndo existe na induastria cultural
porque seria necessario outro nivel de atengdo para fruir dela. “Justamente a
vagueza, a aversao quase cientifica a fixar-se em qualquer coisa que nao se deixe
verificar, funciona como instrumento de domina¢do”. (Adorno, 1985, p. 122)
Assim, com a forma substituida pela formula, com o belo que ¢ util, a arte entra
para o rol dos bens de consumo, exatamente como um objeto dessublimado sem
qualquer poder de “provocagao”. A liberdade de escolha, entdo, se limitaria em
poder escolher sempre o que ¢ a mesma coisa. Entretanto, cada produto ¢
apresentado ao publico como unico, individual — eis onde a publicidade atua com
maior maestria —, exatamente como quem o consome, ou como deveria sentir-se

quem o consome. A distingdo ¢ imprescindivel para que todos se encaixem em
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uma ou outra categoria. Segundo Theodor Adorno, na industria que padroniza o
modo de produg¢do, o individuo ¢ uma ilusdo. O que existiria seria uma pseudo-
individualidade.

O sujeito, antes original e trdgico, daria lugar a um individuo genérico, sem
nome, sem memoria, sem histéria, sem destino. O homem, hoje chamado apenas
de consumidor, ¢ classificado e identificado pelo que consome: do sabonete as
ideologias. Adorno e Horkheimer tocam as trombetas: “A liquidacdo do tragico
confirma a eliminacdo do individuo” (Adorno, 1985, p. 144). Por ser cria de um
sistema que prima pela padronizagdo, a mass media teria ajudado a aniquilar a
subjetividade individual, justamente por existir sob o comando do padrdo e do
standart.

O tragico ¢é reduzido a ameaga da destruigdo de quem ndo coopera, ao passo que
seu sentido paradoxal consistia outrora numa resisténcia desesperada a ameaga
mitica. O destino tragico converteu-se na punic¢do justa, na qual a estética burguesa
sempre aspirou transforma-la. (Adorno, 1985, p. 142)

O paradigma do tribunal, como chamou Everardo Rocha no seu A
sociedade do sonho, ¢ usado como recurso por Umberto Eco, nos anos 60, para
apresentar a questdo da cultura de massa e de suas implicagdes. No livro
Apocalipticos e integrados, Eco pde frente a frente defesa e acusagdo da ré mass
media, apresentando todos os argumentos de uns e de outros, em busca de um
discurso coerente com o fato de ja vivermos num universo de cultura de massa' e,
segundo ele cré, da inexoravel mudanga do homem moderno. Umberto Eco, sem
atribuir valor as novas propensdes, argumenta que o homem contemporaneo da
mass media ndo ¢ mais aquele sujeito meditativo e com fortes inclinagdes para as
observacdes de experiéncias interiores — que propiciariam alguma "originalidade".
Ele seria outro, com outras potencialidades e outras dificuldades. Por isso, seria
necessario contrapor as teorias apocalipticas e as integradas, para uma espécie de
revisdo ético-pedagdgica das idéias a respeito da mass media.

Os apocalipticos, como o proprio nome declara, sdo tedricos que, como
Adorno, criticaram severamente a industria cultural e seus promotores, decretando
o apocalipse da cultura "superior". Sdo quinze as "pecas de acusacdo" dos
apocalipticos contra a mass media. Os tedricos que se declaram favoraveis a

cultura de massa, que sdo chamados por Umberto Eco de “integrados”, nao

! Eco afirma que até para falar mal da mass media & preciso ter em vista que s6 por meio dela — de seus
veiculos — seria possivel ser ouvido.
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representam uma categoria com discursos de mesma inten¢do. Eco alerta para o
fato de muitos deles terem um "discurso simplista, de dentro do sistema, sem
nenhuma perspectiva critica, ¢ ndo raro ligados aos interesses dos produtores”
(Eco, 1977, p. 43). Os apocalipticos, com destaque para os frankfurtianos,
avaliaram, entdo, os meios de comunica¢do de massa como um mecanismo de
dominagdo, coer¢do e regulacdo das classes dominantes sobre as massas,
esforcando-se para manter um regime de lucro. Os integrados, segundo Umberto
Eco, acreditam que a comunicacdo de massa colabora, democraticamente, com a
difusdo da cultura para além da elite. Assim, depois de um longo julgamento,
Umberto Eco conclui, a partir dessas duas posi¢des contrarias, que a cultura de
massa, em si, ndo € ruim: o problema ¢ quem a controla.

O problema da cultura de massa é exatamente o seguinte: ela é hoje manobrada por

"grupos econdmicos" que miram fins lucrativos, e realizada por "executores

especializados" em fornecer ao cliente o que julgam mais vendavel, sem que se

verifique uma intervencdo maci¢a dos homens de cultura na produgao. (Eco, 1977,

p. 50)

Edgar Morin afirma que a industria cultural existe e existiria igualmente em
sistemas capitalistas, como diz Adorno, e em sistemas socialistas, onde este
assumiria o papel do capital, no controle absoluto da producao de bens culturais.
A diferenca marcante entre um e outro seria relativo ao interesse ultimo: do lucro,
para o capitalismo, e do controle politico e ideoldgico, para o socialismo. No
entanto, a cultura de massa no universo capitalista “ndo ¢é imposta pelas
institui¢des sociais, ela depende da industria e do comércio, ela € proposta. (...)
Sua lei fundamental ¢ a do mercado. Dai sua relativa elasticidade” (Morin, 1969,
p. 48). O publico de um e de outro, igualmente, ¢ o do homem médio — que, para
Morin, ¢ um homem que tende a universalidade.

Para esse homem, o lazer surge como um dos artigos mais desejaveis do
século XX, porque ¢ nas suas horas vagas que ele se realiza pessoalmente. A
felicidade aparece gloriosa como o objetivo maior da vida do sujeito e felicidade
significaria, em ultima instincia, o consumo de conforto, viagens, lazer etc. Jean
Baudrillard, em Sociedade de consumo, vai um tanto mais longe que Morin e
afirma que "a felicidade constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo,
revelando-se como o equivalente auténtico da salvagdo" (Baudrillard, 1995, p.
47). Este ideal de felicidade, para ele, vem de um mito da igualdade nas

sociedades modernas, onde todo cidaddo tem direito universal a ser feliz. Isso
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quer dizer que, "para ser o veiculo do mito igualitario, € preciso que a Felicidade
seja mensuravel. Importa que se trate do bem-estar mensuravel por objectos e

signos do 'conforto' (Baudrillard, 1995, p. 48).

2.2 O lugar da publicidade e a l6gica de consumo

Em sua teoria do consumo, Jean Baudrillard grosso modo afirma que o
sujeito busca na compra e na posse de objetos a diferenciacdo ou "personalizagdo"
necessaria para que ele se constitua como individuo. Assim, o ato do consumo ¢
um ato de apreensdo de signos que, em ultima andlise, construirdo um "discurso"
da personalidade do consumidor, diferenciando-o dos demais consumidores. Por
isso, a felicidade s6 poderia se dar por meio da distingdo e da diferenciagdo,
manifestando-se sempre por aspectos visiveis, por signos® materializados nos
produtos. A logica social do consumo ¢ a "logica da producao e da manipulagdo
dos significantes sociais" (Baudrillard, 1995, p. 59).

(...) Nunca se consome o objecto em si (no seu valor de uso) — os objectos (no
sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo, quer
filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal quer demarcando-o do
respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior. (Baudrillard, 1995,
p. 60)

Assim, o processo de consumo se da como processo de significagoes e de
comunicagdo, baseado num cddigo onde as praticas de consumo ganham sentido,
e como processo de classificagio e de diferencia¢do social — onde os
objetos/signos se ordenam como diferengas no codigo e como "valor estatutario"”
em uma hierarquia (Baudrillard, 1995, p. 60). Desse modo, numa produgdo
industrial de diferencas, o sujeito ndo cessard jamais de consumir objetos/signos
novos que o distingam permanentemente (e ai opera a publicidade), pois, também
fard parte da sua diferenciagdo — e também por causa da "concorréncia" — a
destruicao de produtos anteriores, o dispéndio.

Também o campo da cultura ¢ regulado pelo que Baudrillard chamou de
principio de atualidade, pois, para ele, o que existe ¢ uma constante reciclagem

cultural. Ou seja, os bens culturais ndo seriam mais feitos para durar, mas

Para tornar-se objeto de consumo é preciso que o objeto se torne signo, quer dizer, exterior de alguma
forma a uma relacdo da qual apenas significa — portanto arbitrdario e ndo coerente com esta relagao concreta
mas adquirindo coeréncia e conseqiientemente sentido em uma relagdo abstrata e sistematica com todos os
outros objetos-signos. E entdo que ele se "personaliza”, que entra na série, etc.: ¢ consumido — jamais na sua
materialidade mas na sua diferenca" (Baudrillard, 1973, p.75).
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obedeceriam a moda vigente. "O que pde em jogo o sentido da obra ¢ o facto de
todas as significagcoes se terem tornado ciclicas, isto ¢, de lhes ser imposto,
através dos sistemas de comunicagdo" (Baudrillard, 1995, p. 106).
Compartilhando das idéias de Marshall McLuhan, ele cré que meio é mensagem,
que os meios de comunica¢do de massa nao sé veiculam as mensagens produzidas
pelos media, mas também uma outra — inerente ao proprio meio — que €
decodificada inconscientemente pelo receptor. "A mensagem da TV ndo sdo as
imagens que transmite, mas os novos modos de relacdo e de percep¢do que impde,
a mudanga das estruturas tradicionais da familia e do grupo" (Baudrillard,1995,
p-129).

A publicidade ¢, talvez, o modo de comunicacdo mais aparente e mais
presente na época dos mass media. Seu surgimento, como nds a conhecemos,
acontece num contexto de ideal liberal de livre concorréncia, em meio a um
turbilhdao de novidades, de aparatos tecnologicos e de bens de consumo cheios de
novas funcionalidades. De um lado, o aumento da oferta de diversas mercadorias,
de outro a concorréncia entre os produtos. Nasce, entdo, a publicidade para
explicar e, sobretudo, para garantir o sucesso comercial do produto que for mais
persuasivo na sua comunicagdo com os consumidores. De 14 para cd, mudaram o
capitalismo e a funcdo da propria publicidade, agora muito mais voltada para a
manuten¢do e renovagdo de signos de uma sociedade baseada no consumo. Sua
intengdo seria tanto a de aumentar o numero de sabonetes vendidos como a de

3

oferecer os conceitos de “limpeza com carinho” ou de “um banho olimpico”.
Como comunicag@o de massa, a publicidade trabalha com a produgao sistematica
de mensagens e de codigos; assim, "cada imagem e cada anlincio impdem o
consenso de todos os individuos virtualmente chamados a decifra-los"

(Baudrillard, 1995, p.131).

2.2.1 Consumindo objetos e signos

Jean Baudrillard, no seu Sociedade de consumo, diz crer que a publicidade
sirva muito mais a ideologia do "sistema" do que aos varejistas, pois afirma que,
mesmo durante uma guerra, continua-se a fazer publicidade de produtos que ja

nao podem mais ser fornecidos, "com o unico fim de exibir o poderio industrial”
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(Baudrillard, 1995, p.152). E vai mais longe: “Quanto mais destituida de sentido
esta parece ser no regime do monopdlio, mais todo-poderosa ela se torna (...) A
publicidade ¢ seu elixir da vida” (Baudrillard,1995, p.151). Elixir da vida para o
mercado porque ela é responsavel por criar "belos" discursos em que tudo pode
ser consumido: ndo s6 o sabonete Lux, mas a mulher que se banha (quase em
éxtase), a limpeza asséptica, a pureza quase sagrada da dgua, o banheiro de
marmore branco, o amor do homem que vem encontra-la depois. Mas, sobretudo,
oferece por meio do produto a "propria personalidade” daquele que ird consumi-
lo: "Lux desperta a estrela que existe em voc€”. O objeto, portanto, adquire um
outro status social e até ontologico: ele ¢ capaz de realizar "milagres", de situar e
de classificar o individuo diante de outros individuos. Para Umberto Eco, este
jogo mitopoético dos discursos na comunicagdo de massa brinca de estabelecer
tipos, diferenciaveis pelos objetos que o rodeiam, para que sejam "encarnados"
pelos espectadores.

O objeto ¢ a situacdo social e, a0 mesmo tempo, 0 seu signo: conseqiientemente,
ndo constitui apenas um fim concreto perseguivel, mas o simbolo ritual, a imagem
mitica em que se condensam aspiracdes e desejos. E a projecio do que queremos
ser. Em outros termos: no objeto, visto inicialmente como manifestacdo da propria
personalidade, anula-se a personalidade. (Eco,1977, p. 243)

Assim, ter status € consumir um conjunto de "coisas" — que trabalham
como operadores totémicos, classificando-se e se diferenciando em relacdo a
outros objetos (Rocha, 1995a) — que representam o ideal que se quer atingir. A
publicidade trabalharia para nomear, classificar e situar o individuo em um grupo
de consumo, persuadindo-o a compra e ao uso de objetos que representem uma
“tribo” ou um modelo exemplar oferecido por ela. Segundo Everardo Rocha, ¢ no
consumo que se d4 a operagdo das diferencas, pois, num "estado de coisas", sdo
"os objetos que fazem a presenca/auséncia de identidade, visdes do mundo, estilos
de vida" (Rocha, 1995a, p. 67). A légica da publicidade, entdo, ¢ da classificacao:
todos os consumidores e todos os objetos pertencem a uma categoria pré-definida
pelo proprio discurso publicitario. Consumidores de perfumes Christian Dior ndo
pertencem a mesma categoria de consumidores de perfumes Alma de Flores. Cada
um esta relacionado a conjuntos especificos de outros objetos e estilos. Segundo
Grant McCracken, "os bens 'andam juntos' em grande medida porque suas

propriedades simbdlicas os agrupam. Sdo os aspectos culturais significativos dos
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bens que contribuem para lhes conferir suas harmonias secretas" (McCracken,
2003, p. 155).

A diferenciacdo, no entanto, ndo se d4 apenas por poder aquisitivo, mas
principalmente pela identificacdo com os ideais presentes na comunicagdo daquele
objeto e seu entorno. Assim, a publicidade vende, para cada individuo, um mundo
“Unico”, cheio de personalidade e perfeicdo. A grande “ordem” do discurso
publicitario — "seja vocé mesmo!" — baseia-se s6 no consumo de signos/objetos
diferenciadores e integradores do consumidor com seu grupo, seguindo, como foi
dito, uma série de modelos-esteredtipos pré-estabelecidos. "Tal como no
totemismo, o nome, a identidade e a imagem do produto estabelecem diferengas
que se articulam com outras tantas entre os diversos grupos sociais" (Rocha,
1995a, p. 71). Jean Baudrillard também propde a logica da classificagdo totémica
na publicidade.

Nao se trata um pouco da func¢do do sistema tot€émico segundo Lévi-Strauss? Por
meio de signos totémicos arbitrarios ¢ a ordem de uma sociedade que se da a ver
na sua imanéncia duradoura. A publicidade seria assim o resultado de um sistema
cultural que voltasse (pelo repertorio das “marcas”) a pobreza dos codigos de
signos e dos sistemas arcaicos (Baudrillard, 2000, p. 191).

No mundo do anuncio reina o pseudo-acontecimento, onde o produto ¢
desprovido de suas caracteristicas objetivas e dos resquicios de padronizacao
inerente a sua producdo (Rocha, 1995a). No mundo do antncio, o produto ¢ tao
humano quanto quem o consome. A publicidade, desse modo, cria inimeros
mundinhos para cada um de seus produtos e nds, espectadores-consumidores,
poderemos participar dessa "realidade" sedutora e magica se tivermos adquirido
um passaporte de identificacdo para adentrar o circulo de relagcdes do objeto. Nao

. e 3
¢ qualquer um que tem permissdo para entrar no mundo do Mercedes Classe A’

3 A série de comerciais do entdo recém-lancado Mercedes Classe A, exibidos entre 1999 e 2000, teve um
ultimo filme chamado "Fim do mundo". Numa paisagem paradisiaca com um grande temporal se
aproximando ao fundo , uma voz forte, quase profética, diz: “O ano 2000 ndo passara sem que ele chegue”.
Aparece, entdo, um belo carro indo em diregdo a serra onde se arma um tornado. Com grande rapidez, o
furacdo engole o carro, cuja frente possui uma estrela que cintila (a estrela da Mercedes). Ha muita poeira,
pedras e galhos voando na ventania. O locutor diz: “O céu desabara sobre o chdo com a for¢a dos quatro
elementos”. O Mercedes atravessa o tornado e este vai se dissolvendo ao passar do automével. O vento
quebra uma parte da estrada e o carro segue seu caminho, ileso. Raios fortes brilham no céu. O tempo esta
escuro e sombrio. Raios atingem uma arvore muito grande da floresta. Volta o locutor: “Raios flamejantes
iluminardo as trevas.” Ao fundo vé-se a paisagem sombria e chuvosa, um temporal estd se armando. A voz
avisa: “E havera um diltvio tdo grande que a agua passara por cima das terras.” Uma rocha se abre ao meio
como num terremoto: “Os continentes se inclinardo.” Pedras comegam a rolar de cima do morro em diregao a
estrada. O carro fica preso entre pedras que caem a sua frente e as suas costas. O Classe A freia bruscamente.
Entra na floresta. Ha feixes de luz vindos do céu que iluminam o lugar. Volta o locutor: "Nuvens fardo dois
sOis aparecerem e uma grande estrela surgird como um sinal dos novos tempos”. Entra em cena o Classe A
com close nos dois fardis acessos e na marca da Marcedes. O sol estd voltando a brilhar. Close nos
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so0 os eleitos (da mesma estirpe daqueles que estdo no comercial) poderao ser
“salvos” pelo produto. Assim, por intermédio do “mundo do anuncio”, os
consumidores sdo classificados e identificados na sociedade. Ou vocé pertence ao
“mundo Classe A” ou nao pertence. As “realidades” que sdo mostradas nos
anuncios sdo efetivamente consumidas, pois, de alguma forma, sdo ritualizadas
no cotidiano dos consumidores.

A sociedade de consumo, com sua obsolescéncia orquestrada, suas marcas mais
ou menos cotadas, suas gamas de objetos, ndo ¢ sendo um imenso processo de
producao de ‘valores signos’ cuja fungdo ¢ conotar posi¢des, reinscrever
diferengas sociais em uma era igualitaria que destruiu as hierarquias de
nascimento. A ideologia hedonista que sustenta o consumo é s6 um alibi para
uma determinacdo mais fundamental que ¢é a logica da diferenciacdo e
superdiferenciacdo sociais. A corrida para o consumo, a febre das novidades, ndo
encontram sua fonte na motivacdo do prazer, mas operam-se, sob o impeto da
competi¢do estatutaria (Lipovetsky, 1989, p. 171).

O que Everardo Rocha propde, no seu Magia e capitalismo, ¢ que a
publicidade ¢ a responsdvel por operar a transi¢do entre a esfera da produ¢do —
do objeto serial — e da “coisa social”. Ela agiria como uma espécie de espirito
animador e humanizador dos objetos amorfos. Atribuindo-lhe personalidade, a
publicidade insere o objeto na esfera do universo humano. O “diferente” ¢é
produzido industrialmente para atender as “necessidades” de identifica¢do. “O
narcisismo do individuo na sociedade de consumo nao ¢ fruicao da singularidade,
¢ refragdo de tragos coletivos” (Baudrillard, 1995, p. 96). A este respeito, Edgar
Morin (1969) afirma que a cultura de massa promove uma espécie de dialética e
democratizagdo, que funcionaria para as massas padronizando “as fruicdes da
superindividualidade aristocratica” (Morin, 1969, p. 142). Para ele, o que haveria
seria uma identificagdo mimética do grande publico com os ideais — chamados
por Morin de “olimpianos” — estéticos e éticos propostos pela publicidade. Se no
campo da producao material seria possivel vislumbrar uma quase obsessao pelo
consumo de objetos, enfeites, roupas e quinquilharias de toda sorte, no campo da
producdo simbolica reinariam os ideais do romanesco — das telenovelas, dos
folhetins, da imprensa feminina especializada em publicagdes sobre o amor, 0
coragao, a vida sentimental. “A imprensa feminina apresenta, portanto, o

microcosmo dos valores praticos fundamentais da cultura de massa: a afirmagao

personagens dentro do carro. O vidro se abre e o homem, tranqiiilo, bem-humorado e em tom de “deboche”,
fala: “Putz, que tempinho maluco, hein?!”. A mulher sorri carinhosamente. O locutor assina: Classe A . Vocé
de Mercedes.
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da individualidade privada, o bem-estar, o amor, a felicidade” (Morin, 1969, p.
144). Esses valores de que fala Edgar Morin sdo bastante tipicos do Romantismo
que, para Colin Campbell (2001), teria funcionado como base de apoio e forca

motriz para 0 consumo — ou consumismo — moderno.

2.2.2 A ética romantica e o consumo moderno

Ao contrario do que se poderia supor, que o consumo como pratica
econdmica estaria ligado ao racionalismo iluminista, Campbell defende que o
movimento romantico participou de maneira decisiva para o surgimento do
consumismo como frui¢do dos prazeres sensoriais individuais admitidos pelo
puritanismo do século XVIII. E ainda, dois séculos depois, o romantismo
continuaria a operar como motivador dos movimentos de contracultura do século
XX — os beats, os hippies, 0 boemismo, a liberagdo sexual. Os ideais romanticos,
para o autor, sdo os pontos de sustentacdo da cultura do consumo e, talvez, da
midia moderna. As mudancas de comportamento ocorridas a partir da ascensao da
burguesia, do desenvolvimento do capitalismo, do protestantismo, do crescimento
das atividades “das horas vagas”, do lazer e do amor romantizado encontrariam
como aliado o consumo de bens materiais e principalmente de bens culturais e
simbolicos, que possibilitariam o que Campbell chama de “hedonismo moderno”
— voltaremos ainda a falar deste conceito mais adiante neste trabalho. O amor,
por exemplo, teria entrado na moda gragas a ficcdo romantica e teria se tornado
uma questdo crucial na busca pela felicidade moderna. A publicidade e a midia,
entdo, se valeriam do “romance” como centro de articulagdo de grande parte dos
seus discursos.

Nido ¢ exatamente o “romance”, no sentido estrito, que se destaca tdo
notavelmente em associagdes com antincios de perfume, cigarros ou lingerie — ¢
que também os quadros e episodios utilizados sdo tipicamente “romanticos” no
sentido mais amplo de serem exoticos, imaginosos e idealizados (...). (Campbell,
2001, p. 10)

Orientados para o prazer corporeo e principalmente imaginativo, os sujeitos,
e principalmente a mulher, incorporariam algumas caracteristicas romanticas
como a “sensibilidade”, a “sensualidade” comedida, o “mistério” e o “exotismo”.
Para Edgar Morin, “a mulher modelo desenvolvida pela cultura de massa tem a

aparéncia da boneca do amor” (Morin, 1969, p. 141). O sujeito seria
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“dependente” do produto, de um objeto que o salvasse da massa — a frui¢dao da
idéia de individualidade também seria heranca do romantismo. A publicidade,
neste contexto, apareceria como uma espécie de messias para anunciar os signos
de salvacio®. Seus apelos buscariam repetir exaustivamente padrdes
comportamentais "até se tornarem reconheciveis como habito e serem aceitos",
segundo observacdo de Adorno (Adorno, 1985).

No caso da publicidade do sabonete Lux, naturalmente, nenhuma
consumidora ird se tornar uma “estrela” ou ter o glamour de Giselle Biindchen,
mas, nesse espago da linguagem, onde tudo ou quase tudo ¢ possivel, ela vé o
impossivel e acredita nele. “A verdade ¢ que a publicidade (e os restantes da mass
media) ndo nos ilude: encontra-se para la do verdadeiro e do falso (...) ou como o
objecto moderno, na sua fun¢do de signo, se situa para l4 do 1util e do inatil”
(Baudrillard, 1995, p. 135). O discurso da publicidade ndo mente, mas "fala sobre
o mundo", reorganizando-o em signos consumiveis e ideais inalcangaveis. O
mundo do anuncio faz parte dos anseios da sociedade; torna-se, entdo,
absolutamente ‘“verdadeiro”. A publicidade transfere a “forca dindmica” do
homem-consumidor para o objeto-consumido. O primeiro torna-se passivo das
“magicas” solucdes do segundo. Segundo Everardo Rocha:

E do jogo de transformagdes reciprocas entre a vida e as definigdes da vida
presentes no sistema publicitario que se extrai o sentido de ‘concretude’, a
significacdo de ‘verdade’ da mensagem dos anuncios. (Rocha, 1995a, p. 100)

Jesus Martin-Barbero, retomando as idéias de Nestor Garcia Canclini,
propoe pensar a publicidade e principalmente o consumo como um conjunto dos
processos sociais de apropriagdo dos produtos € ndo somente na esfera da
extensdo da mensagens e seus efeitos na recepcao. Para ele, ndo vivemos “no vago
mundo da simula¢do e do simulacro baudrillariano” (Barbero, 2001, p. 302)
tampouco nos serve pensar a produgdo simbodlica e material como quem combate
a “doenca” da “compulsdo consumista”. A reflexdo sobre o consumo — €
necessariamente sobre a publicidade — deve se dar no espago das prdticas

cotidianas individuais.

“A este respeito, Hannah Arendt conclui: "Tudo que adentra o mundo humano, ou para ele é trazido pelo
esforco humano, torna-se parte da condi¢do humana... A objetividade do mundo - o seu carater de coisa ou
objeto - e a condigdo humana do mundo complementam-se uma a outra; por ser uma existéncia condicionada,
a existéncia humana seria impossivel sem as coisas, e estas seriam um amontoado de artigos incoerentes, um
nao-mundo, se esses artigos ndo fossem condicionantes da existéncia humana" (ARENDT, 1989, p. 23).
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O consumo nao ¢ apenas reproducao de forgas, mas também produgdo de
sentidos: lugar de luta que ndo se restringe a posse dos objetos, pois passa ainda
mais decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e nos quais se
inscrevem demandas e dispositivos de acdo provenientes de diversas
competéncias culturais. (Barbero, 2001, p. 302)

Também se faz necessario, nesta proposta de reflexdo tedrica, recolocar a
leitura em posicao central na abordagem da producdo comunicacional. Barbero
propde que tanto na leitura como no consumo ha uma produ¢do que dialoga com a
mensagem midiatica e “questiona a centralidade atribuida ao texto-rei”. “Se
entendermos por leitura a atividade por meio da qual os significados sdo
organizados num sentido” (Barbero, 2001, 303), ja ndo se poderia pensar num
texto cheio e homogeneizador, mas sim em “um espago globular perpassado por

diversas trajetorias de sentido”.

2.2.3 O culto ao corpo e a beleza

Diante do grande desenvolvimento da midia no meado da década de 60,
Edgar Morin (1969), cujas idéias parecem se alinhar de certo modo com as de
Colin Campbell (2001), propde que a cultura da comunicagdo de massa poderia
ser considerada uma cultura de valores essencialmente femininos — com suas
publicagdes especificas para mulheres, com a literatura dos folhetins ¢ o cinema
das estrelas de Hollywood. Hoje, poderiamos incluir na lista a televisao —
especializada ou de variedades —, cujos expoentes sdo as teledramaturgias e os
programas de utilidades femininas (ginastica, culindria, artesanato, decoragdo,
moda, beleza etc). Ja no fim dos anos 30, na Franga, surge a “imprensa feminina”,
como sao chamadas por Morin as revistas e jornais especializados em tratar de
assuntos “de mulher”. Para ele, os dois grandes temas desta imprensa seriam o
bem-estar e a seducdo, sendo ambos tratados do ponto de vista da vida pratica da
mulher francesa da época: dicas para cuidar da casa, do marido e, principalmente,
da sua beleza e aparéncia. A publicidade, como parte importante desta nova
cultura, se incumbiria de oferecer as “solugdes” para os problemas da “falta de
beleza” e de sensualidade. Batons, cremes hidratantes, cremes firmadores, cremes
esfoliantes, cremes anticelulite, perfumes, xampus restauradores, saias fendadas,

calcas que empinam o bumbum, wonderbras, ginastica localizada, silicone.
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A estética dos corpos tratados e modelados, sobretudo os femininos, ¢
caracteristica das mais evidentes na producdo comunicacional de massa: da
imprensa feminina ao cinema. Nao que o imperativo da beleza — sobremaneira
como elemento de seducdo — seja fruto da cultura de massa, mas ¢,
provavelmente, nela que tomard novas proporcdes e sentidos. A pesquisadora
Denise Mattar’, com a exposigdo O preco da seducdo: do espartilho ao silicone,
reuniu pinturas, objetos, textos e filmes que tentavam tracar uma espécie de
historia do culto ao corpo e a beleza feminina. Percorrendo os ideais estéticos do
romantismo ¢ da modernidade, ela expde as ferramentas e armas de sedugdo
usadas pelas mulheres, ao longo dos séculos, para parecerem mais belas e
desejaveis — passando por todo tipo de deformagdo corpdrea até o implante de
proteses como as de silicone. O intuito da pesquisadora era oferecer um panorama
da imagem da mulher nas artes plasticas e na moda. No entanto, ndo havia como
escapar das imagens midiaticas oferecidas pelo cinema e pela publicidade. A
pesquisadora identifica a década de 80 como a época do “culto ao corpo”. Talvez
possa pensar que o mesmo tenha acontecido na publicidade e na chamada
imprensa feminina. No final dos anos 80, foram langados titulos como “Corpo a
Corpo”, “Nova Beleza” e depois a revista “Boa Forma”, entre outras — revistas
dedicadas ao publico feminino cujo tema central € o corpo e sua beleza. As dietas,
os exercicios e as dezenas de tratamentos de beleza entram como agendamento da
imprensa feminina. O corpo ja era “noticia” e assunto nas revistas das décadas de
50 e 60, mas, muito provavelmente, s6 vai ganhar a dimensao que tem hoje no fim
da década de 70 e inicio de 80.

Edgar Morin, em Cultura de massas do século XX, traz o dado de que, nas
revistas femininas dos anos 60, 25% a 40% ecra dedicado a assuntos do coracao —
amor, relacionamentos, dicas de comportamento etc — e 22% a 30% a moda e
beleza. Hoje, a ordem ¢ inversa, sobretudo se incluirmos a publicidade como parte
do contetido editorial. Talvez se possa dizer que beleza e moda dominem pelo
menos uns 70% das paginas publicadas. Basta darmos uma breve folheada em
revistas como “Marie Claire”, “Claudia” ou “Elle”, sem falar nas ja citadas “Boa
Forma” e “Corpo a corpo”. Uma publicidade anuncia: ‘“Anti-celulite, anti-

gorduras, anti-desanimo. Lift Minceur Anti-Capiton de Clarins torna a vida mais

5 Realizada em 2003, em Sdo Paulo, no Espago Itau Cultural.
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bela”. Em seguida, “cubra os seus labios com puro ouro e luz. Rouge Attraction
Gold veste seus labios de micro-pérolas de ouro”. O produto, da marca Lancome,
aparece emergindo entre pétalas de rosa e p6 de ouro. Uma pega publicitaria na
marca Nivea noticia que “chegou a ultima palavra em antiidade. Age Reverse. A
estrutura da sua pela dez anos mais jovem”. E assina: “s6 mesmo a Nivea para
garantir essa promessa”’. Outra nos oferece: “Quer uma pele deliciosamente
jovem? Descubra o segredo... Creme Fraiche de Beauté. Os laboratdrios Nuxe
Paris sdo especialistas do tempo”. No rol dos produtos para cabelos, podemos
encontrar: “Phytoervas desenvolveu a primeira linha de shampoos sem sal, que
ndo ressecam os cabelos. Sdo mais de 40 produtos, feitos com ingredientes
naturais, que deixam os seus cabelos naturalmente do seu jeito”. E arremata:
“Phytoervas pesquisa na natureza para provocar a sua”. O anuncio vem
acompanhado da imagem de uma mulher nua, em estado de “éxtase”, abragada
com uma grande arvore.

O corpo, segundo Jean Baudrillard, tornou-se uma espécie de “objeto de
salvagdo”, substituindo a fun¢do moral e ideoldgica da alma. Para a mulher, a
beleza teria se tornado imperativo absoluto e até religioso. Ser bela teria deixado
de ser “efeito da natureza e suplemento das qualidades morais”. Agora, a beleza
estaria nos corpos trabalhados e produzidos pelas praticas rituais da cosmética.
Baudrillard afirma que a beleza “constitui a qualidade fundamental e imperativa
de todas as que cuidam do rosto e da linha como sua alma”. Para ele,

Na panodplia do consumo, o mais belo, precioso e resplandecente de todos os
objetos (...) é o corpo. A sua “redescoberta”, apdés uma era milenaria de
puritanismo, sob o signo da libertagdo fisica ¢ sexual, a sua onipresenga (em
especial, do corpo feminino) na publicidade, na moda e na cultura das massas — o
culto higi€nico, dietético e terapéutico com que se rodeia, a obsessdo pela
juventude, elegancia, virilidade/feminilidade, cuidados, regimes, praticas
sacrificiais que com ele se conectam, o Mito do Prazer que o circunda (Baudrillard,
1996, p. 136).

A julgar pelos incontdveis anuncios de cosméticos capazes de suspender a
passagem do tempo, pode-se pensar que, mais do que nunca, envelhecer ¢
vergonhoso — estar sujeito a a¢do do tempo ¢ prova de “incompeténcia”. A
mulher parece reunir a capacidade de consumir objetos referentes aos status de
mae, esposa, amante, “sujeito”, patroa e empregada. O que a publicidade nos diz ¢
que nao basta ser uma profissional de sucesso, uma mae dedicada, uma esposa

comprometida com a satde do relacionamento — todos imperativos midiaticos
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contemporaneos. E preciso também ter seios na medida certa, nadegas firmes,
pele lisa, cabelos sempre brilhantes e sem fios brancos, barriga modelada. Para
tanto, ndo faltam cremes “anti-sinais” com férmulas milagrosas, maquiagens,
logdes, “pogdes magicas contra a celulite”, emagrecedores, terapias com lama,
cristais, choque elétrico, inje¢ao disso e daquilo, creme a base de folhas-de-uma-

arvore-rarissima-do-norte-da-Malasia etc.

2.3 A mulher-do-anuncio

Elas estdo por toda a parte: dos anuncios de previdéncia social aos de
maquinas copiadoras. Mas, em linhas gerais, que papéis estdo representando?
Algumas pesquisas realizadas nos Estados Unidos (Courtney & Lockeretz, 1971,
MacKay & Covell, 1997; Lindner, 2004) tentaram identificar esteredtipos
femininos em anuncios de revistas e suas conseqiiéncias nas relagdes entre os
géneros. A pesquisa de Courtney e Lockeretz (1971) analisou quantitativamente
729 antncios de sete revistas destinadas a um publico “geral” (Life, Newsweek,
The New Yorker etc) e, no inicio dos anos 70, identificou: maior presenga de
homens do que de mulheres nos anuncios; em cenas de trabalho, apenas 9% dos
personagens eram mulheres — embora, na época, elas representassem de fato 33%
da forca de trabalho nos Estados Unidos -; 90% das imagens femininas apareciam
em situagdes de lazer ou doméstica; 70% delas eram apenas “decorativas” no
anuncio, ndo representando papel de personagem principal. Com relacdo aos
produtos anunciados versus o género associado a eles: para produtos de limpreza,
por exemplo, ndo foi encontrado nenhum personagem homem; em antncios de
viagens, cigarros e servigos bancarios eles eram grande maioria. Mas “apenas
alguns anuncios foram considerados depreciativos em relagdo a mulher. Esses
anuncios pareciam refletir o mundo como ele € — por exemplo, o executivo médio
¢ homem™® (Courtney & Lockeretz, 1971, p. 94).

A pesquisa de Mackay e Covell (1997) tenta encontrar relagdo entre os
estimulos produzidos pelos anuncios publicitarios — que mostram imagem de
mulheres — e atitudes e comportamentos em relagdo a elas na vida social e em

relacdo aos movimentos feministas nos Estados Unidos. O trabalho consistiu em

% Do original em inglés.
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mostrar 150 antincios impressos de pagina inteira para 50 mulheres e 46 homens
brancos de classe-média. Os antncios estavam divididos por conteudo em
“sexuais” e “ndo-sexuais”, no que se refere a imagem da mulher. A idéia era
identificar se, depois de uma série de anincios vistos, os participantes seriam mais
ou menos complacentes com a idéia de “agressao sexual” ou ainda favoraveis ou
contrarios aos movimentos feministas. Os resultados — sempre quantitativos —, em
linhas gerais, mostraram que tanto homens quanto mulheres apresentam mais
facilidade em aceitar atitudes consideradas ‘“abusivas” sexualmente contra a
mulher apds estarem expostos a uma série de anuncios de forte apelo sexual. Em
relagdo ao apoio a movimentos feministas, ambos homens e mulheres mostraram
menos tendéncia a apoid-los depois de ver os mesmos anuncios. Ja& diante de
anuncios de conteudo ndo-sexual, os resultados eram contrarios.Assim, as autoras
concluem que “essa exposi¢do a anincios com imagens sexuais afeta a aceitagdo
do feminismo e dos movimentos femininos™ (Mackay & Covell, 1997, p. 582)
nos Estados Unidos.

Partindo do esquema formulado por Erving Goffman (1979) para analisar
relacdes de género na publicidade, Lindner (2004) se propde a investigar aniincios

[3

publicitarios em uma revista de “interesse geral” (Time) e em uma revista de
moda (Vogue) entre os anos de 1955 e 2002. Dos ntimeros escolhidos das duas
revistas, foram retirados 1.374 pecas publicitarias, as quais foram submetidas aos
critérios de analise de Goffman: relative size — entre os personagens homen e
mulher; function ranking, “quando ambos homem e mulher estdo presentes, o
homen aparece como instrutor ou em um papel executivo™ (Lindner, 2004, p.
414); feminine touch; ritualization of subordination; licensed withdrawal, quando
“a mulher se retira psicologicamente da cena™ (Lindner, 2004, p. 414), parecendo
deorientada ou dependente de outros; body display; movement; location; e
objetification. Cruzando os dados e comparando as duas revistas, a autora conclui
que, exceto nos quesitos relative size e function ranking, os anuncios da revista
Vogue foram considerados mais estereotipicos do que os da revista Time. O

quadro abaixo demonstra o cruzamento das categorias propostas por Goffman nas

revistas analisadas por Katharina Lindner.

" Do original em inglés.
¥ Do original em inglés.
° Do original em inglés.
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A autora resume: “os resultados deste estudo mostram que imagens
estereotipicas de mulheres sdo encontradas com bastante freqiiéncia: 78% dos
anuncios de revista apresentaram estereotipos femininos, encaixando-se em pelo
menos uma das categorias codificadas™'® (Lindner, 2004, p. 419). A pesquisa
também conclui que pouca coisa teria mudado na representacdo das mulheres nos
anuncios publicitarios de revista entre 1955 e 2002 — embora, no “mundo real”,
elas tenham conquistado espaco e poder em quase todas as dreas. De nossa parte,
depois de uma rapida passada de olho nos diversos anlincios presentes nas
revistas, podemos arriscar levantar algumas imagens — mais a titulo de
curiosidade do que propriamente fruto de uma investigagdo comprometida e séria.

Partindo das caracteristicas fundamentais da cultura de massas do séc. XX
— o amor, a sedugdo, o bem-estar, a felicidade e os ideais olimpianos —, segundo
Edgar Morin, e da estética imaginativa do romantismo, podemos selecionar alguns
aspectos ou imagens-tipos da mulher na publicidade. As maes-de-familia, por
exemplo, estdo presentes nos anuncios de sabdo-em-po, de seguros, de
eletrodomésticos — e outros aparatos do lar — e nos de produtos infantis,
principalmente nos de bebés. Sao modernas, mas prezam pela “tradi¢cdo”. Quando
acompanhadas de seus filhos, mostram um sorriso puro e contemplativo,
completamente desprovida de sensualidade e de erotismo. Jamais se descuidam da
aparéncia — unhas e cabelos perfeitos —, tampouco acham ruins as tarefas do lar:
vao ao supermercado (lotado), como se estivessem passeando em um jardim
florido; tiram o pd dos moveis e s conseguem pensar em quanto € gostoso o
aroma do produto X; buscam as criangas na escola, fazem um jantar gostoso (com
o “amor” de Sazon), e vao dormir — mas nao antes de se lambuzar de cremes —
como se aquele fosse o melhor dia de suas vidas. As maes-de-familia estdo
sempre a espera de novidades para sua casa e ndo rejeitam, de maneira alguma,
qualquer nova tecnologia que as auxilie no lar. Elas ndo se importam em cozinhar
uma comida congelada da Sadia, pois esta reproduz o tempero da “casa da
mamae”. De vez em quando, aparecem com seu marido (dedicado e prestativo)
ajudando nas tarefas domésticas, pois, muito possivelmente, ela também trabalha

fora.

Do original em inglés.
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A “sedutora” talvez, a imagem mais freqliente na publicidade impressa: a
sedutora, provocante, dominadora, lasciva e até erdtica. Ela aparece em
propagandas dos mais diversos segmentos: de pasta de dente a lingerie e perfume.
Segundo Edgar Morin, o erotismo em larga escala ¢ fruto da publicidade ¢ dos
valores “femininos” da cultura de massa. Assim, a seducao apareceria ligada aos
mais variados produtos. Para ele, “¢ certo que sempre existiram produtos de
seducdo. Mas ¢ o novo curso publicitario que devia transformar os produtos de
higiene em produtos de beleza e de seducdo” (Morin, 1969, p. 121). Em geral
dotadas de cursas esbeltas, elas convidam a consumidora a descobrir a “beleza e a
sensualidade” que estdo nela (na consumidora).

A “estrela”, ou diva, ¢ apresentada na figura das atrizes, modelos ou
“personalidades” conhecidas. Estdo presentes em grande parte dos antincios e nao
tém nenhuma outra funcdo além de interpretar a si mesmas. Freqlientemente
aparecem falando de sua “intimidade”, de como sdo os rituais do seu dia-a-dia: o
banho, o almoco, o carro, a casa, os filhos, o banco, o cartio de crédito e,
sobretudo, os segredos de beleza. Assim ¢ a maioria das campanhas publicitarias
de produtos cosméticos: Gisele Biindchen (Nivea, C&A, Grandene etc), Xuxa
(Davene), Fernanda Tavares (Citroen), Andy MacDowell (L’Oréal), Débora
Bloch (L'Oréal), Cindy Crawford (Revlon), as “globais” Malu Mader, Claudia
Abreu, Ana Paula Arésio (Lux Luxo) etc.

A “jovem” — embora todos os tipos de mulheres ja vistos possam também
ser jovens —, encontra na “juventude” a sua razdo de ser. Ela tem o frescor da
“flor-da-idade” e um ar “natural”, como se ndo precisasse de nada para ficar
bonita. Pode ser aventureira, esportiva, estudante... E uma “recém-mulher”. Elas
tém a pele rosada, quase sem maquiagem, e usam pouca roupa, mas discretas.
Usualmente, sdo vistas em anuncios de cosméticos e produtos voltados para o
cuidado com a pele, com os cabelos, com a satde etc.

A “supra-humana” aparece mais freqiientemente em anuncios de perfume
e de produtos ligados a beleza. As mulheres-supra-humanas sao aquelas que estao
inseridas numa situacdo de pura magia, além do “mundo humano”. Aparecem
voando, imersas em mares profundos, saindo de flores, de cristais, andando sobre
as aguas. J4 a imagem da “mulher-de-negdcios”, tdo veiculada durante a década
de 80, aparece com bem menos freqiiéncia atualmente nos antincios publicitarios.

As mulheres-de-negocio sdo, de certo modo, de facil identificacao: cabelos presos
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(ou soltos, mas bem arrumados), 6culos (escuros ou de grau), roupas elegantes e
discretas (ternos, tailleurs etc.) em tons pastéis, pele alva e bem-cuidada, salto alto
e sempre com um telefone por perto. Estdo, normalmente, em seu ambiente de
trabalho, pensando, conversando ou falando ao celular. Sdo “racionais”, praticas,
objetivas, nao tém tempo a perder. Aparecem principalmente em publicidade de
servigos bancérios, cartdes de crédito, seguros. H4, certamente, outros tipos que
ndo foram mencionados, mas, estes citados, parecem ser facilmente identificaveis

nos antuncios publicitarios e, portanto, dignos de nota.
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