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Resumo

Esta dissertacdo analisa as imagens publicitarias que envolvem o corpo e a sexualidade
femininos em anuncios de cerveja, lingerie e jeanswear. Foram incluidos também anuncios
recepcionados pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (Conar), por
dentincia de desrespeito as mulheres. O objetivo ¢ entender as representagdes de gé€nero
construidas pelo discurso publicitario a partir da dtica do construtivismo de género. A analise
empreendida mostra que a publicidade opera com frequéncia com um discurso que chamo de
hegemonico, que tem na hierarquia dos géneros seu ponto de maior destaque. Esse discurso
representa 0 homem como dominador e a mulher como submissa. Discuto também a
erotizacdo da violéncia nos antincios que compdem o corpus. A despeito do avango social da
mulher nas ultimas décadas, a publicidade ainda a representa em posi¢cdo inferior a do

homem, objetificando seu corpo como estratégia merdadologica.

Palavras-chave: corpo, sexualidade, género, representagdes, publicidade



Abstract

This study analyzes the advertising images that surround the female body and sexuality
in beer, jeanswear and lingerie ads. It were also included announcements received by
the Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria (Conar), that disrespect
women. The goal is to understand the gender representations constructed by
advertising discourse from the perspective of gender constructivism. The analysis
undertaken shows that discourse, I call it hegemonic discourse, often operates with the
hierarchy of genres. This speech represents man as dominant and women as submissive.
[ also discuss the sexualization of violence in ads that comprise the corpus. Despite the
progress of women in society in recent decades, advertising still remains the female
representation in a inferior position to that of men, objectifying her body as marketing
strategy.

Keywords: body, sexuality, gender, representations, publicity.
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Introducao
inquietagoes e rq(fexées _pessoais

Certa vez me perguntaram por que eu me incomodava tanto com a publicidade
que usava a mulher como objeto de consumo, com os programas televisivos em que
apareciam mulheres seminuas rebolando, ou mesmo com as mulheres-fruta, as
paniquetes, e outras. Nao seria afinal uma escolha delas? Elas nao poderiam ser o que
quisessem?

Na hora eu respondi algo como “Ndo é uma simples escolha dela!” Eu estava
pensando na forca da tradicdo, na heranc¢a patriarcal que coloca as mulheres em
situacdo de subserviéncia, e nos leva a crer que tal como podemos construir nossos
corpos, podemos ser mulheres-fruta e que esse seria, entdo, o nosso valor. Na
publicidade e nesses programas de tevé o corpo dessas mulheres foi reduzido a um item
meramente decorativo! Nada mais resta da subjetividade que ocupa esse corpo. Além
disso, percebi que me incomodava a excessiva exposicdo de corpos ‘perfeitos’, a
insisténcia numa padronizacao dos corpos... pensei que passamos a ser moldadas para
alcangar um padrao de beleza que é inatingivel, pois sempre vai faltar alguma coisa ou
vai ter algo para ser ‘consertado’ em nossos corpos. (sobre construgdo social e
objetificacdao dos corpos, padroniza¢do da beleza - capitulo 3)

E continuei pensando nessa questdo. Achei que minha resposta ainda era
insuficiente. Passei a entender que o problema também estava na representagdo que os
anuncios fazem da mulher. Isso me incomoda. A mulher-objeto da propaganda me
incomoda. A mulher violentada, a mulher sexualizada unicamente para o prazer
masculino também me incomodam. As mulheres em geral ndo se véem assim, acho que
nem gostam de ser representadas assim. Além disso, essa representacdo reduz as
possibilidades de ser da pessoa humana, que é, na esséncia, plural. Nao somos uma,
somos muitas. Me incomoda pensar que no momento em que as pessoas olham a mulher
do anuncio, elas se identificam com a figura que estd ali representada. Constroem,
mesmo que momentaneamente, uma identidade de género com aquela mulher.
Passamos a ter uma identidade em comum. Ela é do mesmo género que o meu. Mas nao
quero ser representada daquela forma. Afinal, estamos mostrando ao mundo que
podemos fazer muito mais do que imaginavam nossas avos. As mulheres conquistaram o

mercado de trabalho, ocupam cargos importantes, praticam esportes antes permitidos
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somente aos homens, comandam grandes empresas, sdo deputadas, ministras, ja temos
no Brasil nossa primeira mulher na Presidéncia da Republica. Mas ainda somos
representadas pela publicidade como objetos sexuais, ou entdo, nossa sexualidade é
construida, ndo para o nosso prazer, mas para o prazer do outro. Tendo a pensar que
nossos corpos ainda nao nos pertencem. (sobre identidade e representacao - capitulo 3)

Um tempo depois fui assistir a uma palestra sobre o uso do humor para falar de
temas como estupro. Me deparei com uma imagem da marca Dolce & Gabbana exposta
em power point que muito me incomodou. Estava ali o estupro evidente e representado
numa imagem de uma marca que traz toda a glamourizacdo do mundo da moda, das
celebridades, dos famosos, que acendem fantasias, desejos e sonhos. A tomada da foto
era perfeita, o jogo de luz, o uso das cores, o brilho no corpo dos personagens. Os
elementos que compunham a cena publicitaria foram todos muito bem pensados e tudo
era bonito. A atriz era linda, jovem, magra, corpo “perfeito”. Mas era uma representacao
do estupro. Como podia uma representacdo do estupro, uma violéncia das mais torpes e
absurdas cometidas contra as mulheres estar retratada de forma tdo magica, tao bonita,
tdo sedutora? O estupro fazia a propaganda de uma marca muito bem conceituada no
universo da moda, daquelas que apontam tendéncias nos desfiles fashion de Milao, Paris,
Nova lorque. Ora, o que um anuncio faz? Quando uma consumidora, motivada pelo
anuncio, compra um produto Dolce & Gabbana, ela pensa que, ao usar a roupa da marca,
pode ficar como a bonitona do cartaz, sedutora, linda, poderosa, deseja fazer parte da
realidade mostrada no anuncio... Mas, ao mesmo tempo, ela ndo quer estar naquela cena,
ela ndo quer ser dominada, agredida, estuprada. Entdo, como fica a questdo da
representacdo e da identidade formadas a partir de uma imagem que subjuga, que
inferioriza, que violenta a mulher do anuncio? Como posso me identificar com aquela
mulher? (sobre representagdo da violéncia e do estupro - capitulo 4)

Certa vez topei com com uma noticia num blog que anunciava a campanha “sex
sells”, da marca Diesel. O slogan era “Sex sells. Unfortunately we sell jeans” e, como é
usual nessas grandes marcas, a campanha mostrava modelos em posi¢des sexuais que
induziam a pensar que o sexo estava prestes a acontecer. Topei, entdo, com o
comentario de uma mulher a esse post: “E agora? Como é que eu vou usar o meu vestido
Diesel? Vao achar que eu estou disponivel ao sexo, tal qual a campanha induz a pensar”.

(sobre identidade e representacdo - capitulo 3)



Para além disso, fui levada a pesquisar formas de representagdo do corpo e da
sexualidade nas publicidades. Busquei entender as representacdes que comumente se
faz do corpo feminino e do corpo masculino. (capitulo 3) E também da sexualidade
feminina e masculina. (capitulo 4)

Sabemos que, ao longo da histéria, o corpo e a sexualidade da mulher sofreram
interdicoes, proibicdes e restricoes tanto pelo discurso médico como pelo discurso
religioso. A mulher era um ser que devia ser controlado e “domesticado”, pois lhe era
vedado exercer livremente sua sexualidade. Das que eram casadas, 0s corpos
pertenciam aos maridos, a quem elas deviam, inclusive, obrigacdes sexuais e conjugais.
As que nao eram casadas ficavam a margem da sociedade e muitas se entregavam a
prostituicdo, circunstancia em que seus corpos também nao lhes pertenciam. Eram uma
fonte de renda, certamente, mas estavam sob o dominio de quem pagava e a servi¢o dos
prazeres de quem os consumia. (sobre discursos e dizeres sobre o corpo e a sexualidade
da mulher - capitulo 2)

Como é, entdo, atualmente representado esse corpo feminino na publicidade?
Sera que rompemos a barreira do interdito, do corpo proibido, do corpo que serve a um
outro? E sera que as representacgdes na publicidade estdo acompanhando as discussdes
atuais dos movimentos sociais, da liberdade sexual, da representacao de um corpo que é
dono de si, que é livre, que é ativo sexualmente, que é dono do seu proprio prazer
sexual? Serda que as representacdes acompanham as novas tendéncias de “se fazer
mulher” e “se fazer homem”, inscritas na contemporaneidade? Como é entao construida
a sexualidade masculina e o “ser homem” na publicidade? E a feminina? (sobre
construgdo social dos géneros - capitulo 3)

Se hd uma multiplicidade de formas de relacionamento sexual vigorando em
nossa cultura, me indaguei sobre a preferéncia da publicidade na figuracao do anuncio.
A publicidade tem refletido a variedade ou tem se mantido mais ou menos presa a
unidade? (sobre o discurso hegeménico da publicidade - capitulo 4)

Sempre me incomodou ver, na publicidade, o corpo feminino tornado coisa. Sabe-
se que isso acontece ha muito tempo. Procurei saber se a publicidade que envolve o
corpo e a sensualidade necessita de um corpo-objeto, objetificado para satisfazer o
olhar, para ser consumido (comido?) pelo olhar masculino. Sera que ainda se mantém
essa forma de representacdo para vender produtos - relacionados ou nao ao corpo?

(capitulos 3 e 4)
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Enfim, fui atras de minhas inquietagdes num tema que me incomodava -
“incomodava” no sentido positivo, pois me motivou para saber mais. Busquei entender
o discurso publicitario que envolve o corpo e a sexualidade em pecas publicitarias
atuais, que pudessem constituir um corpus (capitulo 1)- que eu ndo quis exaustivo, ja
que ndo me interessava a quantidade - mas que fosse representativo para as questdes

de género, com as quais tenho lidado ha alguns anos.
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1. CONCEITOS E METODOS
1.1 Publicidade, consumo e relacoes sociais

A publicidade entra em nosso cotidiano sem pedir licenca e nem sequer nos da a
chance de escolha. Acontece de maneira diferente com nosso acesso aos programas de
televisdo, a filmes, revistas, internet, redes sociais. Escolhemos, selecionamos o que queremos
ler, ver, ouvir, assistir, quando o faremos e quais temas nos interessam. A publicidade aparece
nos intervalos de programas televisivos, nas revistas, em outdoors, na internet, como
merchandising no interior dos programas de televisdo ou filmes. Publicidades das mais
diferentes mercadorias (cervejas, automoveis, bancos, aparelhos eletronicos, roupas,
utensilios domésticos, cosméticos, lingerie, etc) permeiam nosso cotidiano e trazem os
produtos associados a arte, a felicidade, ao prazer, ao poder, a sensualidade e a sexualidade.
Ou seja, estamos cercados de imagens publicitarias, marcas, slogans que buscam seduzir, a
todo tempo, o provavel espectador que habita em cada um de nds. O que essas imagens estao
nos dizendo? Qual € o discurso imagético da publicidade? Como se articulam essas imagens

na nossa cultura?

A publicidade estd inserida na logica do consumo, que ¢ um dos veios essenciais do
sistema capitalista. Sendo a sociedade contemporanea ocidental predominantemente
capitalista, esta de valores consumistas. E o terreno fértil para a existéncia de publicidade e
propaganda que nos seduzem ao consumo. Teoricos dizem que vivemos na sociedade do
consumo (BAUDRILLARD, 1981), da efemeridade, do espeticulo (DEBORD, 2006),

podemos dizer que vivemos uma “cultura do consumo”.

Para Baudrillard (1981) a sociedade atual ¢ marcada pela relacao felicidade/consumo,
e a felicidade se constitui, entdo, como “referéncia absoluta da sociedade do consumo,
revelando-se como equivalente auténtico da salvagdo.” (BAUDRILLARD, 1981, P. 51) A
dimensdo do homem moderno, para ele, se condensa no individuo que, detentor de
necessidades, ndo hesita em buscar formas de felicidade. Assim, ao invadir a vida das
pessoas, o consumo envolve toda a sociedade, envolvendo também as satisfacdes pessoais

tracadas por meio dele.

Bauman (2001) pontua que, hoje em dia, ndo se compra apenas comida, vestuario,
automodveis, mas também “receitas de vida”. E a essas receitas esta associada a li¢do de que
nossa felicidade depende da nossa competéncia pessoal em comprar. Somos, entdo, ensinados

que ndo somos tdo competentes como deveriamos. Cada area em que precisamos ser mais
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competentes requer uma “compra”. Assim, quando vamos as compras € usamos as roupas,
carros, acessorios, aparelhos eletronicos que compramos, estamos ndo s6 agregando ao nosso
perfil valores de como gostariamos de ser vistos, mas estamos também convencendo os outros

de que somos aquilo que estamos demonstrando ser.

De uma forma geral, o consumo se coloca a partir de significagdes, de uma espécie
de linguagem da qual os individuos se apropriam para exercer suas relagdes sociais. “O
consumo surge como conduta ativa e coletiva, como coagdo e moral, como institui¢do.
Compde todo um sistema de valores, com tudo que este termo implica enquanto funcdo de

integracdo social.” (BAUDRILLARD, 1981, p. 92)

O consumismo atual ja ndo diz mais respeito a satisfagdo das necessidades, a atividade
consumista ndo ¢ mais motivada por um conjunto mensuravel de necessidades articuladas,
mas pelo desejo — entidade muito mais volatil e efémera do que as necessidades (BAUMAN,
2001). A vida organizada em torno do consumo ¢ orientada pela seducdo, por desejos sempre
crescentes e volateis. “A ideia do ‘luxo’ ndo faz muito sentido, pois a ideia ¢ fazer dos luxos
de hoje as necessidades de amanha e reduzir a distancia entre o hoje e 0 amanha ao minimo.”
(BAUMAN, 2001, p. 90) Deduz-se dai que o sistema capitalista ndo cessa de criar formas
para sobreviver e se reproduzir, e necessita, entdo, criar os mais diferentes tipos de
necessidades de modo a manter a sua logica de exploracdo e dominagdo, que busca ampliar

seus lucros.
No classico “A sociedade do espetaculo”, Debord (2006) afirma que

sob todas as suas formas particulares — informagao, propaganda, publicidade,
consumo direto e divertimentos —, o espetaculo constitui o modelo atual de
vida dominante na sociedade. E a afirmagdo onipresente da escolha ja feita
na produgdo, e o consumo que decorre dessa escolha. (DEBORD, 2006, p.
14)

A publicidade se impde de tal forma em nossa vida que nos deixa efetivamente
convencidos da importancia e da necessidade de adquirir determinado produto, servico ou
atitude. Entre tantos outros recursos, a publicidade se utiliza de um discurso de
particularidade para nos fazer crer que, ao comprarmos um produto, estamos nos
diferenciando de outros individuos, quando, na verdade, a producdao em larga escala nos leva
a comprar os mesmos produtos massificados. A publicidade oferece ao consumidor apenas a

ilusdo da “diferenciagdo”, pois muitos comerciais oferecem um produto para tornar o
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consumidor “Unico”, quando na verdade o estd igualando a grande massa que comprou o

mesmo produto. Assim descreve Bauman (2001) essa estratégia enganosa:

um comercial de TV mostra uma multiddo de mulheres com variedade de
penteados e cores de cabelos, enquanto o narrador comenta: ‘todas Unicas,
todas individuais, todas escolhem X (X sendo a marca anunciada de
condicionador). O utensilio produzido em massa ¢ a ferramenta da variedade
individual. A identidade — tinica e individual — s6 pode ser encontrada
quando se compra. Ganha-se independéncia rendendo-se (BAUMAN, 2001,
p- 98/99)

Baudrillard (2000) elucida que o desejo, inclusive o sexual, faz parte de um imaginario

coletivo. Se uma publicidade traz a imagem de uma mulher que ¢ desejada por todos os

homens, certamente, o receptor vai desejd-la também. Esse ¢ um recurso presente na

publicidade.

As

Se ¢ normal que vivamos nossos desejos em referéncia coletiva, a
publicidade se dedica, todavia, a transformar tal constdncia na dimensao
sistematica do desejo. Ela ndo se fia na espontaneidade das necessidades
individuais, prefere controla-las pelo funcionamento do coletivo e pela
cristalizagdo da consciéncia sobre esse coletivo puro. (BAUDRILLARD,
2000, p. 298)

publicitarias sdo representativas de valores sociais arraigados

culturalmente em nossa sociedade, e, por isso, se da a importincia de entender como se

constroem os discursos publicitarios a partir das representacdes de género.

1.2 Imagens: representa¢io e producio de sentidos

A partir das consideracdes sobre a presenca do consumo em nossas vidas e de como

ele influencia a forma de nos situarmos no mundo, vamos passar a discussdo de como as

imagens publicitarias permeiam nosso cotidiano e se deixam perceber pelas pessoas. Vivemos

em uma sociedade cada vez mais tomada por imagens, em que a propria realidade se

confunde com as representacdes imagéticas. As imagens dizem muito sobre a sociedade que

as produz, conforme se 1€ nesta citacao:

Por intermédio dessas imagens representativas podemos aproximar a
representagdo imagética da nog¢do de mundo de determinada cultura, por
conter valores inerentes nos aspectos de sua produgdo e de sua conseqiiente
significagdo. (TACCA, 2005, p.11)
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Para se produzir uma imagem, ¢ necessaria uma cultura que suporte os elementos
significativos contidos nela, e ¢ necessario também haver sujeitos que a compreendam.
Martine Joly diz que a imagem ¢ “algo que, embora nem sempre remeta ao visivel, toma
alguns tragos emprestados do visual e, de qualquer modo, depende da produgdo de um sujeito:
imagindria ou concreta, a imagem passa por alguém que a produz ou reconhece” (JOLY,
1996, p. 13).

Flusser (2011) faz uma critica contundente a relacdo homem/imagem. As imagens sdo
mediagdes entre 0 homem e o mundo, e tém o proposito de representar o mundo. No entanto,
elas passam a se entrepor entre 0 homem e o mundo de forma abusiva, pois

0o homem, ao invés de se servir das imagens em fun¢do do mundo, passa a
viver em funcdo de imagens. Ndo mais decifra as cenas da imagem como

significados do mundo, mas o proprio mundo vai sendo vivenciado como
conjunto de cenas. (Flusser, 2011, p. 23)

Os aforismos de Guy Debord (2006) nos levam a uma outra interpretagdo sobre a
relagdo homem/imagem. Segundo ele, a sociedade moderna vive um actimulo de espetaculos.
Assim ele compreende o termo: “o espeticulo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma
relacdo social entre pessoas, mediada por imagens.” (p.14) A partir de sua concepgdo de
espetaculo, Guy Debord vai deduzir que “tudo que era vivido diretamente tornou-se uma
representacdo.” (2006, p.13). A ideia de representacdo nos remete diretamente ao uso de
imagens pela midia, aqui, em especial, pela publicidade. As imagens disseminadas pela
publicidade sdo parte da cultura da sociedade contemporanea brasileira. Ao estuda-las, vamos
entendé-las como representacdes cujos processos de significagdo sdo culturalmente

construidos.

As fotografias publicitarias sdo concebidas por agéncias que sdo atentas nao sO aos
desejos de seus clientes, mas também as caracteristicas do mercado e a pratica dos
consumidores. Por isso, “a imagem publicitaria tornou-se uma obra coletiva; ela diz muito
mais sobre uma determinada sociedade do que sobre aquele a quem foi encomendada.”
(BAURET, 2000, p. 72)

Pensar em imagem publicitaria ¢ pensar em duas vertentes: uma ¢ a imagem que
pretensamente retrata o real ou os fragmentos do real; a outra é aquela imagem que reproduz o
invisivel, o imaginado. (AUMONT, 2004)

As imagens técnicas, conceituadas por Flusser como as imagens produzidas por

aparelhos, sao formadoras de imaginarios sociais. Elas sdo repletas de codigos e simbolos que
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podem ser decifrados por quem deseja compreender seu significado. Assim, Aumont (2004)
enfatiza que a foto do fotdgrafo implica uma encenacdo que tem que ser decodificada pelo
espectador de modo cognitivo. E essa decodificacdo parte de uma relacdo subjetiva entre
espectador e imagem, em que “cada espectador se investira de forma singular ao apropriar-se
de certos elementos da foto, que serdo, para ele, como pequenos pedagos destacados do
‘real’” (AUMONT, 2004, p. 127).

Flusser (1985) compara a producdo das imagens tradicionais e das imagens técnicas
para compreender o processo de significagdo que subjaz a elas. Os simbolos de uma imagem
tradicional sdo elaborados por um agente humano, sdo codificados “na cabega” desse agente e
transferidos para uma superficie, no caso de uma pintura ou desenho. No caso das imagens
técnicas, a situacdo ¢ menos evidente. Um aparelho se coloca entre o agente humano e o
produto. A codificacdo acontece na “caixa preta”, e sO conseguimos ver o input € o output
desse processo. Entdo, o desafio de decifrar uma imagem estd na transparéncia da caixa preta.

As imagens técnicas sdo revestidas de intencionalidade. O olhar, o recorte, a ideia, a
carga cultural do fotografo sdo elementos que fazem parte da constru¢do de uma fotografia. A
fotografia, por sua vez, ¢ a materialidade de uma representacdo. Representacdo de uma dada
realidade, seja ela ficcional, uma cena montada, ou pela simples captura de um momento.
Jacques Aumont (2004) define a representacdo da realidade como “...um conjunto de regras
sociais, com vistas a gerir a relagdo entre a representacdo e o real de modo satisfatorio para a
sociedade que formula essas regras.” (Aumont, 2004, p.105) Ele traz uma perspectiva cultural
e consensual da realidade que ¢ representada nas fotografias, ou seja, a representacdo ¢

construida e interpretada de acordo com padrdes culturais.

1.3 A polémica social como estratégia publicitaria

O valor mercadologico da polémica social se evidencia como uma estratégia
publicitaria para chamar a aten¢do do publico, levando o anuncio, e consequentemente a
marca, a outras esferas midiaticas. O assunto (e a marca) passam a ser discutidos em jornais,
revistas, blogs, redes sociais e passam a fazer parte de um debate piblico mais amplo. Em
geral, esses debates se polarizam em torno da ideologia, dos valores culturais, trazidos pela
imagem publicitdria e a marca continua sendo dita, lembrada, pensada e discutida pela
sociedade. Mesmo que a peca publicitaria seja suspensa, a marca € o anuncio polémico
continuam sendo discutidos. E, entdo, a polémica se torna um recurso publicitario eficaz para

fazer circular o nome da marca:
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o balanco do episoddio publicitdrio, mesmo que a polémica social tenha
alcancado conseqiiéncias ndo totalmente previsiveis, levando os emissores a
suspensao de circulacdo do antincio, ¢ mesmo assim altamente positivo — ou
seja, ¢ um éxito total enquanto parte de uma estratégia mais geral de
constru¢do da imagem institucional de uma empresa e de posicionamento
eficaz de uma marca perante a opinido ptblica (MONTORO; BULCAO,
1999, p. 77 — traducdo minha).

Um dos maiores exemplos bem sucedidos de empresas que utilizaram a polémica em
campanhas publicitarias para beneficio proprio e para dar visibilidade a sua marca foi a
Benetton. A marca ficou conhecida no inicio dos anos 80 com as campanhas publicitarias de
Oliviero Toscani. Famosa pelas campanhas que defendiam a igualdade racial, em meados da
década, a Benetton criou a primeira de varias campanhas multirraciais com o slogan "United
Colors of Benetton".

Para além da polémica social como estratégia publicitaria, a fotografia publicitaria da
Benetton trouxe a baila outra forma de polémica, desta vez sobre a metodologia da pratica da
fotografia publicitaria. Surgiu o questionamento sobre os limites entre fotografia publicitaria e
fotografia documental do fotojornalismo. Essa discussio me parece fundamental na
compreensdo dos percursos metodologicos desta pesquisa, para ndo fazermos analises
ingénuas das estratégias publicitarias e dos métodos do fazer fotografico na publicidade, que

estdo cada vez mais indefinidos.

Fig. 1— Benetton — Campanha publicitaria “Shock Of Reality”, década de 1990 I
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A campanha publicitaria The Shock of Reality, da Benetton, langada em 1992, era
composta de imagens apresentadas ndo como imagens de moda, mas verdadeiras fotos
documentais tiradas por fotojornalistas e ja publicadas em revistas e jornais. Os temas eram
relativos a catastrofes naturais, pobreza, guerra, emigragao for¢ada, e AIDS.

A Benetton fez uso de imagens reais para fazer fotopublicidade. Além dos temas
chocarem por mostrarem a desgraga, o terror, pobreza e guerra, a polémica foi instaurada pela
dificuldade de colocar um limite entre publicidade e jornalismo.

Sabemos que a publicidade vende ndo s6 o produto, mas ideias, valores, simbolos,
fantasias e ideologias. Mas qual ¢ a ideologia de uma publicidade que se utiliza de imagens
reais de temas sociais catastroficos para vender moleton? A maior critica a Benetton era que
ela havia transformado a diferenca cultural e racial em mercadoria e a usava como subterfiigio
de marketing. Antick (2002) em seu artigo “Malditos Moletons: Benetton e a mecanica da
exclusdo social” rebate essas criticas com uma reflexdo sobre o uso de imagens catastroficas
— por exemplo, a imagem da destruicao das torres gémeas figurando na capa de jornais — em
outras midias, como estratégia de venda. Embora a capa seja parte da estratégia de informagao
e conscientizacdo, ela estd também a servigo da venda dos jornais. (Antick, 2002, p.89). A
campanha Shock of Reality representou uma quebra simbodlica com as chamadas “mentiras” e
“superficialidades” da propaganda convencional. Uma transgressdo inclusive do mundo da
moda. A campanha da Benetton foi amplamente discutida em diversas midias. Paul Antick
questiona ainda:

Até que ponto esse debate na imprensa foi em parte sustentado por uma
objecdo largamente inconsciente da fusdo transgressiva entre moda e
‘noticias duras’: uma fusdo que foi dificultada pela poluicdo da logica
masculina do fotojornalismo documentdrio com a ‘pseudo-logica’
‘feminilizada’ da propaganda, publicidade de moda em particular.
(ANTICK, 2002, p. 93).

De maneira geral, os temas trazidos pelas publicidades polémicas sdo, em geral, temas
j& polemizados na sociedade, como questdes religiosas, relacdes homoafetivas, violéncias
sexuais, cenas que desrespeitam a imagem da mulher, pratica do aborto e questdes raciais. Os
temas sao discutidos de forma socialmente polarizada, de um lado o setor mais conservador e
religioso, que preza pela manutengdo do status quo, € de outro o setor mais progressista, que

tem um posicionamento politico em defesa das mudangas sociais.
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1.4 Incoeréncias e inconsisténcias do discurso publicitirio de uma mesma marca

Ao analisar as campanhas publicitarias que trazem temas mais progressistas — direitos
relativos a unido homoafetivas, enfrentamento ao racismo, igualdade entre homens e mulheres
—, percebemos diversas incoeréncias e inconsisténcias no discurso publicitdrio. Nas pecas
publicitarias da Benetton, por exemplo, nos deparamos com uma forte inconsisténcia
discursiva. A marca sempre teve um forte apelo aos temas sociais, particularmente a
igualdade racial. E claramente perceptivel que a empresa tem adotado um posicionamento
politico a favor do enfrentamento ao racismo. Vejamos a imagem da esquerda, abaixo. Ha
trés coracdes (supostamente humanos), identificado o primeiro como sendo de pessoa branca
(consta a palavra White), o segundo de pessoa negra (consta nele a palavra “Black™), e o
ultimo de pessoa asidtica (consta a palavra Yellow). Dispostos lado a lado, esses coragdes

conotam que ndo ha diferengas entre as trés racas, sdo todas iguais.

Vejamos agora a imagem a direita. Neste outro antincio da marca, estdo duas criangas
que se abracam. Uma loira, pele clara e cabelos cacheados. A outra ¢ negra, pele escura e
cabelos crespos. A primeira vista, a imagem conota unido racial de brancos e negros. Nio
obstante, a crianca negra estd associada ao demonio, evidente pelos chifrinhos no cabelo, e a
crianca branca estd associada ao anjo, com cachinhos loiros caindo-lhe a face. Numa forte
evidéncia entre o bem e o mal, a crianca branca estd com uma expressao angelical e sorridente

enquanto a negra encontra-se séria, olhar afrontando o espectador.

Fig. 2 ~Benetton — United Colors of Benetton I Fig. 3 -Benetton — United Colors of Benetton I

A marca Dove também apresenta incoeréncias discursivas. A marca ficou famosa por
representar “mulheres reais” em suas campanhas. Na busca por desconstruir o esteredtipo de
mulher ficcional e do corpo esteticamente “perfeito”, magro, com curvas bem delineadas

tipico das modelos, a Dove langou a campanha pela “Real Beleza”. A campanha trazia
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mulheres reais, que ndo eram modelos e enfatizava a beleza de seus corpos. Ficou marcada
por trazer um novo conceito: as mulheres ndo conseguem se ver representadas naqueles
corpos magros das modelos de revistas. Por mais que elas idealizem e fantasiem o corpo do
anuncio, elas sabem que aquele corpo nao lhes pertence. Entdo, a Dove trouxe “mulheres
reais” para anunciar produtos de beleza. Inovadora, a campanha foi muito valorizada em 2004
e 2005 e se tornou referéncia pela autenticidade e promocao da auto-estima das mulheres

brasileiras. Foi uma estratégica fortissima de aproximar seus produtos da mulher real.

Entretanto, vale ressaltar uma peca publicitaria da “Dove Visible Care”, da mesma
época, voltada para o exterior, que traz a ideia de beleza a partir do branqueamento da pele.
De carater racista, a imagem coloca, em sequéncia, uma negra, uma morena € uma loira. Atras
da mulher negra h4 um cartaz na parede com a palavra “before” (antes), e atrds da mulher
branca um cartaz com a palavra “after” (depois). As palavras fazem referéncia ao antes e ao
depois do uso do produto, sinalizando que seu uso deixa a mulher com uma pele mais bonita,
ou seja, mais branca. O significado estd dado: o produto promove o branqueamento da pele. A
ideia ¢ reforcada pela frase que aparece abaixo “uma pele visivelmente mais bonita no lugar

mais inesperado — seu chuveiro”.

Figura 4 - Dove — Campanha “Real Beleza", 2004. Figura 5 — Dove — “Dove Visible Care". Texto: “uma
— pele visivelmente mais bonita no lugar mais inesperado

— seu chuveiro”
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Em uma sociedade fortemente marcada pelo racismo, a estratégia empregada pelas
marcas Benetton e Dove foi defender publicamente uma causa social e trazé-la a tona, numa
campanha, para mostrar seu comprometimento com questdes culturais e sociais. No entanto,
em outro momento, apropriou-se de um discurso contrario para refor¢ar o racismo. O que
teria ocorrido ai, apenas uma inconsisténcia no discurso publicitirio da marca? Ou uma

estratégia de marketing para conquistar todo um espectro de consumidores?

Alguns anuncios que se pretendem racistas sdo feitos no ambito de uma mesma
campanha publicitaria que defende exatamente o contrario, o enfrentamento ao racismo. No
caso da Dove, a “real beleza”. Nos casos expostos, a Dove agiu de forma mais enfatica, pois
expods o significado da real beleza: a beleza da mulher branca. Dessa forma, além de instaurar
a polémica social, a marca conseguiu agradar aos dois segmentos que tinham se polarizado no
debate publico a respeito do tema em questdo. Nao podemos alegar, portanto, que existe um
discurso especifico da marca Benetton sobre a tematica racial, por exemplo, ou que a Dove “¢
a favor” da “real beleza”. Tampouco podemos dizer que existe uma tendéncia discursiva para

cada marca se percebemos nos antincios diferencas conceituais de valores e ideias.

1.5 Analise da imagem publicitaria

As imagens que vou analisar nesta dissertacdo pertencem ao campo da publicidade.
Vou me ater as pecas publicitirias que trazem representacdes de corpo e sexualidade.
Pretendo analisa-las com o suporte das teorias de andlise da imagem, tendo como base
metodoldgica a analise dos componentes da imagem e seu significado na nossa cultura
ocidental. Vale esclarecer que ndo pretendo me ater ao processo fotografico, embora saiba ser
ele relevante para outros tipos de estudo. Entendo as imagens publicitarias como um campo
de materialidade dos signos ideoldgicos, onde podem ser evidenciadas determinadas
construgdes sociais e culturais ligadas a questdo do género. Sdo as formas de representagdo
dos géneros que busco compreender na analise da imagem publicitéria.

Sabemos que nada na produ¢do de uma imagem acontece ao acaso. Tudo € pensado e
discutido exaustivamente pelos diferentes profissionais que vao atuar na produgdo. No
entanto, para além da inten¢do dos publicitdrios, o ato fotografico ¢ essencial. O fotografo faz
escolhas e toma decisdes o tempo todo, segundo seu juizo de valor, as possibilidades técnicas,

as condi¢cdes de producdo do ato fotografico. Todos os elementos que compdem uma peca
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publicitaria foram minuciosamente pensados: desde o brilho no corpo dos personagens as
polissemias presentes no discurso imagético. E também o espectador entrou nesse universo da
produgdo, pois ¢ ele, na qualidade de receptor da imagem, o destinatario final do processo. E
ele que vai interpreta-la e inseri-la no seu mundo cultural. E ele, em tiltima analise, que dira se
a publicidade atingiu seus objetivos ou nao.

Para Kossoy (2002), o processo de construcao da realidade da fotografia se dd em dois
niveis: constru¢do da representacdo (producdo da imagem), e a constru¢do da interpretagdo
(recepcao da imagem). Considerando que as imagens sdo polissémicas, a interpretacdo fica a
cargo do repertério cultural particular de quem as aprecia. Kossoy ressalta que os receptores
trazem imagens mentais pré-concebidas acerca de determinados assuntos, e estas funcionam
como filtros ideologicos, culturais, morais.

O discurso publicitario costuma trabalhar com sentidos implicitos, subentendidos,
sutilezas, que s@o recursos lingiiisticos e imagéticos que impedem o espectador, num primeiro
olhar, de perceber todas as nuances de significado presentes nessas imagens. Quando analisei
imagem visual polissémica ou contendo significados implicitos, tive o cuidado de expor os

sentidos ali contidos, bem como explicitar o que ndo estava depreensivel a primeira vista.

Quando tratei de campanhas que tiveram repercussao negativa e sofreram san¢do ou
suspensao pelo Conselho de Autorregulamentagdo Publicitaria — Conar, cuidei de expor os
comentarios que surgiram a época, bem como os argumentos de defesa dos anunciantes e das

agéncias publicitarias, para fortalecer o debate que se desenvolveria em seguida.

Os diversos elementos que compdem uma imagem podem ser analisados seguindo a
logica de procedimentos cldssicos da permutacdo, usados em lingliistica. O principio da
permutacdo, explica Joly (1996), ¢ a associacdo que se faz da presenca e auséncia dos
elementos que compdem a imagem. Assim, para compreender melhor o que a mensagem
apresenta concretamente, faz-se o esfor¢o de imaginar que outros elementos poderiam estar
presentes. Percebe-se, entdo, entre a gama de possibilidades do autor, qual foi a ideia
escolhida. Esse procedimento foi também utilizado por mim na andlise das imagens, no
intuito de construir um contraponto que mostrasse a relevancia ou nido de determinados
elementos da composicao da peca publicitaria.

A metodologia proposta por Joly (1996) me foi muito Util para interpretar as imagens,
e a sigo quase que rigorosamente. Numa primeira etapa da andlise, fiz a descri¢do da imagem,
etapa que me propiciou identificar cada componente da cena publicitaria, nem sempre visiveis

ao primeiro olhar. Esta etapa “constitui a transcodificacdo das perspectivas visuais para a
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linguagem verbal, ¢, portanto, necessariamente parcial nos dois sentidos do termo” (JOLY,
1996, p. 72). A segunda etapa se baseia na significagdo dos elementos constitutivos da
imagem, que me permitiu, em seguida, chegar a intencdo que percebi na campanha
publicitaria. O trabalho em etapas me permitiu identificar elementos graficos — cores, linhas,
cenario —, elementos estéticos — objetos, vestimentas, corpo dos modelos — e elementos de
sexualidade — acessodrios corporais, posi¢do corporal dos personagens, indices de sexualidade,
para articula-los posteriormente ao significado global do antincio.

Posteriormente a andlise das imagens, fago uma breve discussdo socio-cultural dos
temas trazidos no fato publicitario, a partir de uma perspectiva socio-cultural das

representacdes de corpo e sexualidade presentes no discurso imagético publicitario.

1.6 As marcas dos produtos e suas peculiaridades

O corpus documental da pesquisa € composto por publicidades que tém ampla
circulagdo e trazem, implicita ou explicitamente, as temdticas de representacdes de género a
partir da perspectiva de corpo e sexualidade. Dividi a amostra em duas partes. Uma contém
anuncios de lingerie, cerveja e jeanswear que tiveram ampla circulacdo. Busquei essas
diferentes categorias visando a enriquecer o debate ja que essas categorias trazem diferentes
representacdes do corpo e da sexualidade. Para esse recorte foram escolhidas duas marcas de
cerveja, trés de lingerie, e uma marca de jeanswear. A escolha das marcas se baseou na busca
por representagdes de corpo e sexualidade nas imagens. A segunda parte ¢ composta por
publicidades recepcionadas pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria —
Conar, que trazem imagens desrespeitosas a condicdo da mulher. Esse segundo recorte ¢
fortemente marcado pela polémica. Neste trabalho, essas publicidades contribuem para
enriquecer o lado da recepgdo, a visdo do espectador, o julgamento de valor do consumidor,
ou seja, a construgcdo da interpretacdo, de que fala Kossoy (2002). Elas nos dao uma medida

do impacto causado na sociedade pela publicidade.

De um universo amplo de antincios de cada marca, foram selecionados aqueles que
evidenciavam discursos que exploram os aspectos corporais € também anuncios que foram
marcantes ¢ memoraveis. Para a categoria “publicidades de cerveja”, foram escolhidos
anuncios que sdo pecas de uma mesma campanha publicitaria, e, portanto, trazem a mesma

logica exposta em diferentes imagens.

As marcas escolhidas sdo:
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- Publicidade de cerveja
o Antarctica

o Skol
- Publicidade de lingerie
o Hope
o Du Loren
o Valisere
- Jeanswear

o Calvin Klein

Marcas que tiveram seus anuncios denunciados ao Conar:

- Publicidades denunciadas ao Conar
o Cerveja Devassa Negra, Bombril, Duloren, Triton, Mecanica Via Costeira,
Prudence, Axe, Crescenet.

Esse corpus me serviu como uma linha condutora para a explanagdo das discursividades
de corpo e sexualidade presentes nas imagens publicitarias. No entanto, em alguns momentos
da exposicdo, utilizo outras marcas, tais como Dolce & Gabbana, cerveja Sol, cerveja
Brahma, Relish, Sisley. Essas marcas também trouxeram antincios polémicos e os utilizo para

enfatizar e evidenciar tragos caracteristicos e marcantes das representacdes de género.

E certo que as marcas apresentam peculiaridades, tanto na forma de representacao dos
elementos que constituem a imagem, quanto nas estratégias de visibilidade da marca. Todas

as marcas selecionadas sdo bastante conhecidas e seus aniincios obtiveram ampla circulacao.

Neste capitulo fago uma breve apresentagdo das marcas e também comento algumas
publicidades antigas, das quais algumas fizeram historia. Para fins didaticos, considero
publicidades antigas as que foram produzidas e veiculadas até o final da década de 1990, e
atuais as que foram produzidas a partir dos anos 2000. Analiso o historico de representagdes
de género das marcas que compdem o corpus e ressalto questdes mais polémicas que podem

ter surgido em algumas das grifes selecionadas.

A relevancia de analisar as publicidades antigas das marcas ¢ perceber que ndo houve
mudangas significativas no foco das representagcdes de género nas publicidades atuais. Como
veremos ao longo dos capitulos, os anlincios seguem as mesmas logicas de publicidades
antigas, desconstruindo o mito de que as mudangas nos meios de comunicagdo acontecem de

forma rapida e instantanea. De fato, achamos que os anuncios atuais sdo modernos, arrojados,
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inovadores, quando, na realidade, reproduzem logicas de antncios do inicio do século

passado. Rocha (2006) diz que as representagdes e as imagens mudam sem mudar, ou seja,
se, ao longo do tempo, elas parecem sempre novas na forma e no discurso,
uma comparagdo atenta permite perceber uma impressionante semelhanga no
plano estrutural. Isso indica que ali opera uma temporalidade totémica, ndo

linear, ciclica, que aposta na permanéncia e que esta fora de seu eixo
historico (ROCHA, 2006, p. 40).

1.7 Sobre as publicidades de cerveja

As publicidades de cerveja sdo famosas pela intensa objetificagdo e sexualizagcdo do
corpo feminino. Vemos com frequéncia as publicidades de cerveja recorrerem a figura de
mulheres seminuas como estratégia para atrair a atengdo masculina. E pretendem conduzir a
ideia de que se o espectador consumir a cerveja, ele terd o0 mesmo prazer que a mulher do
cartaz poderia lhe dar, poderia até leva-la de brinde, ja que se oferece com um sorriso, em

geral, convidativo.

Outros estudos ja apontaram para a tendéncia em associar o consumo da cerveja ao
consumo da mulher, como vemos na dissertagdo “Metamorfoses figurativas: figuras
femininas nas publicidades de cerveja” que faz andlises sobre a representacdo da mulher em
diversas marcas de cerveja brasileiras: “O que pudemos observar foi uma passagem da
associagdo, em alguns casos até sutil, da mulher com a cerveja até o ponto extremo em que a
mulher ¢ bebida, como se ambos assumissem elementos de equivaléncia para tal.” (MADER,
2003, p.78) Ou ainda, na dissertacdo “Legitima¢do da identidade masculina a partir de

estereotipos femininos” em que o autor conclui:

Podemos considerar os esteredtipos femininos de beleza e sensualidade que
se prestam a construgdo e & manutencdo de uma identidade masculina (...)
trata-se pois de uma identidade masculina propensa ao consumo do prazer
(materializado na figura feminina e na bebida) (VAZ, 2011, p. 87).

Em geral, a mulher ndo ¢ representada como consumidora, ndo aparece bebendo
cerveja com as amigas, por exemplo, ou desejando um copo gelado de cerveja. Quando ela
aparece com um copo na mao, ela estd também seminua, ou com decotes pronunciados e
roupas justas, se oferecendo ao consumidor juntamente com a bebida. Muitas vezes a mulher

estd também servindo a cerveja ao homem, representada como gargonete, com a bandeja nas
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maos. Na campanha da “BOA”, da Antarctica, Juliana Paes, a garota-propaganda, era
representada como a dona do “Bar da Boa”, e, nesse papel, ela estd ora sendo representada

como objeto sexual, ora servindo os homens e levando cerveja a eles.

No Anexo P do Coédigo de Autorregulamentacio Publicitaria, sobre cervejas e vinhos,

¢ explicita a proibicao da representacdo da mulher como objeto sexual.

Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade ndo
devera induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel.
Assim, diante deste principio, nos anuncios de bebidas alcoodlicas: a)
eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal contetido da
mensagem; modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual.

No entanto, a mulher ser representada como objeto sexual ndo ¢ exclusividade das
propagandas de cerveja, embora seja bastante recorrente esse tipo de representacdo em
propaganda de bebidas alcodlicas, em especial, cerveja.

As marcas Skol e Antarctica, ambas da empresa AmBev, compdem uma enorme fatia
do mercado. Essas marcas, juntamente com a Brahma, sempre ficam entre as primeiras na
pesquisa Top of Mind', realizada anualmente pelo Instituto Datafolha. A Folha de S. Paulo
langou o resultado da ultima pesquisa no dia 24 de outubro de 2012: a Skol conquistou pela
11? vez consecutiva a lideranga na categoria cerveja do Top of Mind, com 40% das mengdes.
A Brahma e Antarctica alcangaram 19% e 10%, respectivamente. Foram as trés marcas mais

lembradas pelos consumidores.

1.7.1 Antarctica

A marca Antarctica se configura como uma das marcas de cerveja mais antigas do
Brasil. De imensa popularidade, ¢ uma das marcas mais comercializadas no pais. A historia
da empresa tem suas origens na cidade de Sao Paulo, no ano de 1888, quando foi criada a
primeira fabrica de cerveja do pais com tecnologia de baixa fermentacdo. Um diferencial foi
que a producdo de cervejas ja levava o nome Antarctica quando as produgdes da época eram

artesanais e ndo possuiam rotulo proprio. Em 1891, foi oficialmente fundada a “Companhia

L A pesquisa Top Of Mind é realizada com consumidores de todos os Estados e eles devem mencionar a marca
que primeiro lhes vier a cabega de cada categoria da pesquisa. Existem categorias de bebida, alimentagao,
comunicagdo, finangas etc.
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Antarctica Paulista” como sociedade andnima e com 61 acionistas. A partir de 1930,
Antarctica e Brahma eliminaram quase todas as concorrentes e passaram a dividir a lideranca
da producdo de cervejas no Brasil, dominando esse segmento por algumas décadas. Em 1961
a Antarctica comprou a cervejaria Bohemia, a mais antiga do Brasil. Comegou a exportar seus
produtos a partir de 1979 para Estados Unidos, Europa e Asia. Finalmente, no ano de 2000, a
Antarctica fundiu-se com a Brahma, formando a AmBev, que se tornou, na época, a quinta
maior cervejaria do mundo. (www.mundodasmarcas.blogspot.com)

Em 2003, a marca langou a campanha da “BOA”, comandada na época pelo humorista
Bussunda e pela atriz Juliana Paes. Essa campanha foi a escolhida para compor o corpus
dessa pesquisa devido ao uso do corpo e da sexualidade para estampar suas imagens, e
também por ter sido uma campanha recente, de impacto, e de forte apelo popular. Foram
selecionadas trés imagens dessa campanha para compor o corpus, por ter tido longa duracgio e
grande repercussdo social, inclusive tendo sido denunciada diversas vezes ao Conar, como
veremos no capitulo trés. A campanha da “Boa” consolidou a posi¢do da Antarctica no
mercado brasileiro. Quando a campanha foi lancada, a marca Antarctica tinha 8.7% do
mercado de cervejas. Em doze meses, a marca teve um crescimento de 20%, a maior evolugao
do setor no ano. (www.mundodasmascas.blogspot.com)

No inicio de 2004, a cerveja reformulou seu site e criou também o Clube B.O.A.
(Bebedores Oficiais de Antarctica), que reuniu cerca de 40 mil consumidores em um Unico
site. Assim, o uso da palavra “Boa” — que ja& havia gerado problemas e quase recebeu
suspensao do Conar — se tornou uma sigla e um brasdo de clube de futebol. Desse modo, os
consumidores do produto criaram uma identificagdo entre si pela sensag¢do de pertencimento a
um clube e a um time de futebol.

Atualmente a marca tem sede em S3ao Paulo e pertence ao grupo Ambev, que ¢é
também proprietario das marcas Skol, Brahma, Sol, Stella Artois, Bohemia, entre outras. A
Ambev tem presenga global em mais de 10 paises. As cervejas mais populares e que dominam
a maior fatia do mercado brasileiro sdo Antarctica, Brahma e Skol.

Em um breve histérico das representacdes de género nas publicidades antigas da
Antarctica, percebemos que alguns principios dos antincios do inicio do século passado se

fazem presentes ainda hoje nas publicidades atuais.
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Fig. 6 — Antarctica — Publicidade antiga, 1926. Fig. 7 — Antarctica — Publicidade antiga.

O contraste de género presente nas duas imagens ¢ evidente. Na figura 6, uma moga
vestida como dangarina de cabaré segura uma cerveja e tem um olhar sedutor para o
espectador. A imagem data de 1926 e, nessa época, a sedugdo e o uso do corpo seminu ja
eram caracteristicas marcantes. Na figura 7, vemos um homem bebendo um copo de cerveja.
O homem estd bem vestido, bem penteado, e deve pertencer a boa classe social, ja que usa
trajes como camisa social e gravata. Esses trajes podem conferir ao homem também uma
posicio de status social. E nitida a diferenga entre a representagio da mulher ¢ do homem nas
propagandas antigas da Antarctica. Ela, dancarina de cabaré, oferece a cerveja, assim como
oferece a si mesma. E uma personagem que serve aos prazeres masculinos. E ele ¢ um homem

bem posicionado, consumidor da cerveja.
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Cerveja

UM PRODUTO ANTARCTICA. (8 agora fambém em lata.

Figura 8 - Antarctica — publicidade antiga. Figura 9 - Antarctica - publicidade antiga.

A logica exposta na figura 8, das primeiras décadas do inicio do século XX, ¢ a
mesma que se vé nas publicidades atuais “compre a cerveja e leve a mulher de brinde”, tal
como veremos no capitulo trés. A mulher ¢ puxada pela mao e se apdia em uma garrafa de
cerveja de tamanho desproporcional a ela: a garrafa ¢ do mesmo tamanho da mulher. Essa
figura pode ser comparada ao anuncio da Antarctica protagonizado por Juliana Paes, exposto
na pagina 84. Desde a proporcao da garrafa ao corpo da mulher, ha uma l6gica ambigua sobre
quem estd sendo comprado e consumido: mulher ou cerveja. No entanto, no anuncio de
Juliana Paes, essa logica ¢ mais sutil, enquanto que no antincio da figura 8, ela é explicita ao
se associar a imagem ao texto “Portuguesa, vai com vocé”.

J& na figura 9 um homem aparece em plano anterior aquele em que estdo duas
mulheres negras. Ele segura uma garrafa com uma mao e um copo com a outra € aponta o
dedo indicador para o espectador como quem faz um convite para beber a cerveja. A
figurag¢do feminina ¢ usada como pano de fundo para adornar a imagem. Constituem objeto de
“embelezamento” da imagem, ndo se descartando que, tal qual a bebida, também estdo

. . . . )
associadas ao prazer, ainda mais como aparecem, estereotipadas como “mulata de carnaval™.

2 . . , R
Discuto esse termo com mais aprofundamento no capitulo trés.
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1.7.2 Skol

A historia da Skol ndo comeca no Brasil. A origem da marca remonta ao ano de 1964,
na Europa, quando quatros cervejarias, em uma tentativa de criarem uma marca global de
cerveja, que seria licenciada para ser produzida em varios paises, fundaram a Skol
Internacional. Na lingua sueca, Sko/ (escreve-se skdl) significa “a sua/nossa saude”,
expressao que muitas pessoas usam antes de fazer um brinde. Chegou ao Brasil pouco depois,
em 1967. Inicialmente foi a Cervejaria Rio Claro, fabricante da Caracu, que langou o produto
no Brasil, e na sequéncia a Brahma adquiriu a marca para uso exclusivamente no pais. Em
2002, a Skol atingiu o posto de cerveja mais consumida do Brasil, mantendo essa posi¢do até
os dias de hoje, com mais de 30% de participacdo no mercado. A marca investe no patrocinio
de eventos culturais para atingir o seu publico-alvo, majoritariamente jovem. A Skol promove
inclusive eventos, festas e shows tais como: Skol Folia, Skol Sensation, Skol Facul, etc.
(www.mundodasmarcas.blogspot.com).

Sabendo-se que a Skol ganha forga no Brasil a partir da década de 1970, a publicidade
abaixo — escolhida para se mostrar como tem sido a representagcdo do corpo e da sexualidade
da mulher nos antncios antigos da marca — ndo ¢ tdo antiga quanto as publicidades da
Antarctica analisadas anteriormente. A Skol Bock foi criada em 1994, portanto, esse anuncio
¢ da década de 1990.

O uso da garrafa para representar o corpo feminino ¢ um recurso bastante utilizado na
publicidade. Nesse caso, a associagdo ¢ sutil, pois se deve perceber que foi retirado o rotulo e
a cinta de uma segunda garrafa, deitada sobre um tecido de cetim, para se entender que ali

estd representado o corpo de uma mulher despida em cima de uma cama.

A MAIS GOSTOSA DO BRASIL.

Fig. 10— Skol Bock — Publicidade antiga, década 1990.
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A imagem apresenta dois momentos, na parte da esquerda, vemos uma garrafa
acompanhada da frase “A mais gostosa do Brasil”. Num segundo momento, vemos a garrafa
“despida” e deitada sobre um tecido de cetim que faz referéncia a um lengol, e a frase
“Segundo a revista Playboy”. Segue-se ainda o texto: “Skol Bock. Eleita pela revista Playboy
deste més a cerveja Bock mais gostosa do Brasil. A grande vantagem ¢ que esta vocé pode
levar para casa”. A evidéncia de corpos objetificados se faz presente aqui. J& que ndo se pode
levar a mulher “mais gostosa do Brasil” para casa, leva-se a cerveja (que aqui representa a
mulher) para ser bebida e consumida.

O corpo da mulher ¢ aqui representado para o consumo. Ela faz referéncia a revista
Playboy, na qual mulheres posam nuas. E preciso dizer que a Playboy é uma empresa que
lucra com a venda de revistas de mulheres nuas. Ela expde corpos perfeitos (muitas vezes
ficticios, montados e tratados em programas de edicdo de imagem), dentro do padrao do que
se considera um corpo sexy, erotizados, em posi¢des sexualizadas, proprios para satisfazer o
voyeurismo do publico masculino, expostos ao deleite dos olhares masculinos. O discurso
desse antincio produz aqui um sentido polissémico para a palavra “gostosa”, que se refere
tanto a “cerveja gostosa” quanto a “mulher gostosa”.

Esse antncio evidencia a logica de que a mulher pode ser “bebida”, “despida”, e
“consumida”, tal qual a cerveja. Essa ideia, depois de mais de vinte anos, continua a

frequentar os antincios atuais, como veremos no capitulo trés.

1.8 Sobre as publicidades de lingerie

As publicidades de lingerie exploram a relacdo das mulheres com seus corpos e
exploram, principalmente, a sedu¢do feminina. Também exploram a relagdo dos homens com
o corpo feminino, ora falando diretamente ao publico masculino, ora pela representagdo de

um homem tocando, olhando e desejando o corpo feminino.

Quando contrastamos o discurso publicitario com outros discursos, percebemos que a
seducdo sempre esteve ligada a imagem da mulher. Ela €, entdo, culpabilizada por transgredir
a ordem estabelecida, inclusive os mandamentos divinos. A mulher é vista como detentora de
saberes e poderes que instigam a seducdo, conforme veremos mais detalhadamente no
capitulo dois. Assim sendo, ¢ facil supor que a sedu¢do também estara representada no
discurso publicitario, seja como estratégia publicitaria para o alcance das metas de venda, seja

como a reproducao de um discurso ja arraigado em nossa sociedade.
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Quando se trabalha com a publicidade como suporte para um discurso sobre
representacdes de gé€nero, tem-se como pressuposto que a publicidade possui certas
especificidades. Ela visa a persuadir por meio da associa¢do do produto a um corpo. O corpo,
por sua vez, esta inserido em uma determinada formacdo cultural, social e ideoldgica e
constitui, portanto, um modo de presenca no mundo. S3o projetados sobre os corpos o
discurso, o fazer, o pensar e toda uma carga socio-cultural que, por vezes, ¢ determinante para

a representacdo da corporalidade.

As marcas escolhidas configuram um universo representativo das publicidades de
roupas intimas. As marcas Hope, Valisere e Duloren representam quase a totalidade do
mercado brasileiro de moda intima e se configuram como as principais marcas de lingerie no
Brasil. A escolha da Calvin Klein underwear se deu pela possibilidade de uma analise

comparativa entre as campanhas masculinas e femininas.

1.8.1 Valisere

A escolha da marca Valisere se deu pela ampla circulacdo de seus produtos no Brasil.
De origem francesa, a marca chegou ao Brasil na década de 1930. Nas décadas seguintes, a
marca se consolidou no mercado brasileiro, sendo retirado, inclusive, o acento do nome, a
partir de 2010, para dar um toque mais brasileiro & marca. A empresa investiu em
langamentos diferenciados, como por exemplo, o sutid Double Effect (popularmente
conhecido como sutid “maravilha”, por aumentar o tamanho de seios), em 1993; a calcinha
Control Top (1995); o Water Bra (1999); e a lingerie Zero Costura (2002). Atualmente a
marca ¢ responsavel pela fabricacdo de um milhdo e meio de pegas intimas por meés,
empregando mais de 2.500 funcionarios. No Brasil, a Valisere possui um parque industrial de

4 fabricas e mais de 30 lojas. (www.mundodasmarcas.blogspot.com.br)

A historia das publicidades impressas da marca comega nas paginas da revista “O
Cruzeiro”, a partir da década de 1940, com anuncios para as mulheres da elite brasileira. A
apresentacdo ¢ feita por modelos que remetem a pin-ups e trazem a ideia da beleza e seducdo
feminina. No entanto, a seducdo ainda ¢ vista pelo viés de uma atitude passiva de “ser
desejada”. Reforca-se a ideia de que a mulher ¢ uma obra-prima, materializada no corpo
feminino e ¢ evidenciada a partir do uso da lingerie. Na figura 12 vemos a inscri¢gao “Um

primor sobre uma obra-prima. Encanto de formas, graca de atitude — eis a obra-prima da
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natureza realgada pelo primor de elegancia e maciez que ¢ a lingerie Valisere”. Texto e
imagem refor¢cam a ideia de que a mulher ¢ uma obra da natureza, “produzida” pela natureza
com ‘“curvas perfeitas”. Essa ideia de que a mulher ¢ produzida, tal qual se produz um
artesanato, um objeto, um produto, ¢ também visivel nas publicidades atuais de lingerie.
Vemos isso de forma mais enfatica nos antincios atuais da marca Hope, que serdo analisados e

discutidos mais profundamente no capitulo trés.

As publicidades nessa época dialogam também, e, principalmente, com os homens —
evidente nas frases “Nas festas déste ano, dé-lhe de presente, Lingerie Valiseae” na figura 11,
e “O presente que ela deseja” na figura 13. Os homens sdo, entdo, incentivados a
presentearem suas esposas com a lingerie Valisere, construindo no imaginario masculino a

imagem de suas esposas como as pin-ups dos anincios.

Figura 11 - Valisére — Década 1940. Figura 12 - Valisére — Década 1940. Figura 13 - Valisére — Década 1940.
Texto: “Sedugdo feminina!” Texto: “Um primor sdbre uma obra-prima”" Texto: “O presente que ela deseja!”

Um diferencial da marca, evidente nos antincios da década de 1970, foi trabalhar com
a ideia de conforto e da qualidade dos tecidos. A seducdo e a sensualidade ficam em segundo
plano nessas publicidades e o famoso slogan “se eu fosse vocé s6 usava Valisere” ganha as
ruas. Nessa época, comecam também os primeiros indicativos da possibilidade de construcao
de um corpo moldado e padronizado. O famoso sutid moldado da Valisere oferece conforto ao
mesmo tempo em que molda o corpo feminino, idealizando um padrdo de corpo belo e
desejado e indicando que o sutid pode “corrigir” os diferentes formatos de corpo como se

fossem “erros da natureza”.
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RIS O souticr bk ack

Figura 14 - Valisére — Década 1970. Texto: “A natureza criou as Figura 15 — Valisére — Década 1970.

formas. A Valisere Wamer’'s o soutien moldado.” Texto: “Valisere Wamer's tem o segredo
do busto naturaimente moldado

A partir de 1980, a sensualidade e a sexualidade retomam a cena principal. A figura de
uma mulher sensual e sedutora se evidencia, porém, ainda ndo ¢ uma mulher independente,
que busca a liberdade sexual reivindicada na época. Vale lembrar que o movimento hippie e
os movimentos feministas das décadas de 1960 e 1970 tinham como principal bandeira a
liberdade sexual. A propria elaboragdo do relatério Hite® foi um pontapé inicial para
direcionar o olhar e trazer a tona as discussdes sobre prazer e sexualidade da mulher. No
entanto, os anuncios dessa €poca, de modo geral, ndo representavam a mulher como ativa e
dona de sua propria sexualidade. Ela estd a servico do homem. O foco estd na sexualidade
masculina. Nos anuncios da Valisere isso fica explicito nas frases “a tecnologia [da lingerie] a
servico do homem” — voltadas ao prazer masculino —, ou na frase “Valisere faz subir a

cotagdo do algodao com lycra” — remetendo a ere¢ao masculina.

3 «“Q Relatério Hite sobre a sexualidade feminina obteve repercussio ao divulgar, através de relatos das proprias
mulheres, a extraordinaria capacidade orgastica clitoriana e a énfase na masturbag@o como fonte de satisfacdo
sexual, fato ja levantado por Kinsey, mas muito explorado e valorizado por Hite” (SENA, 2008, p.01)
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Figura 16 — Valisére — Década 1980. Texto: “Valisere faz Figura 17 - Valisére — Década 1980. Texto:
subir a cotagdo do algod&o com lycra.” “Valisere . Tecnologia a servigo do homem"”

Ao mesmo tempo em que o foco estd na sexualidade masculina, o objeto para o
desenvolvimento dessa sexualidade ¢ o corpo feminino. Essa ldgica ¢ evidente na famosa
publicidade do slogan “O primeiro sutid a gente nunca esquece”. A imagem mostra o

desenvolvimento sexual de um menino ao ver, pela primeira vez, o sutid de uma menina.

O PRIMEIRO VALISERE

AGENTE NUNCA ESQUECE

Figura 18 - Valisére — Década 1980. Texto: “o primeiro Valisere a gente nunca esquece”

1.8.2 Hope

A marca Hope, 100% brasileira, domina uma enorme parcela do mercado nacional.
Iniciou suas vendas em 1966, no entanto, passou a ganhar notoriedade a partir dos anos 1980
com um merchandising na novela global “Roque Santeiro”. Somente em 2005 a empresa
inaugurou sua primeira loja exclusiva e atualmente conta com mais de 60 lojas no pais e
outros diversos pontos de venda. Presente também em outros paises, possui trés unidades
industriais, localizadas em Maranguape (CE), emprega diretamente 1.200 pessoas e produz
cerca de 650 mil pegas por més, com destaque para calcinhas e sutias.

(www.mundodamarcas.blogspot.com.br). A marca tem ganhado expressiva notoriedade
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depois de convidar atrizes e modelos famosas para estrelarem suas campanhas, como Ellen

Jabour, Juliana Paes e Gisele Biindchen.

A marca se envolveu em uma polémica em 2011. A campanha “Hope Ensina”
colocava Gisele Biindchen ensinando as mulheres a darem noticias ruins a seus maridos. Ao
informar que bateram o carro, ou extrapolaram o limite do cartdo de crédito, deveriam dar o
aviso usando somente lingerie. A logica da publicidade era: a mulher oferece a0 homem o que
tem de mais interessante para ele. Ela usa o “poder da sedugdo” e oferece o corpo como
moeda de troca. A Secretaria de Politicas para as Mulheres da Presidéncia da Republica —
SPM/PR, recebendo diversas reclamagdes de consumidoras, entrou com representagdo no
Conselho Nacional de Autorregulamenta¢do Publicitaria — Conar pedindo a suspensdo da

propaganda. O assunto foi pauta em diversas midias e a Hope ganhou bastante notoriedade.

A Hope atualmente trabalha com o slogan “Bonita por natureza” enfatizando a
nacionalidade brasileira como principal atributo para a beleza, que ¢ natural, bastando ser
brasileira. No site da empresa, podemos ter acesso ao Manifesto Hope: “Nao importa se vocé
tem seios pequenos, ou grandes. Ou o quadril mais largo, ou os ombros marcantes, ou as
pernas mais longas... Sempre existe uma maneira de valorizar a sua beleza.” A partir dessa
logica, o site “ensina” as mulheres a usarem a lingerie adequada aos diversos estilos de corpo.
Na logica da padronizagdo e “correcdo” dos corpos a marca langa sutid com bojo e
enchimento para os peitos pequenos, a calcinha que segura a barriga, a al¢ca do sutid que
disfarca a largura dos ombros, e etc. Em uma primeira andlise, percebemos que hd um
contraste de ideias. Afinal, se a mulher brasileira ¢ bonita por natureza, por que esconder e
disfarcar o corpo real? Além da tendéncia de padronizacdo dos corpos como uma
caracteristica de nossa sociedade — que serd explicitado no decorrer dos capitulos — sabemos
que a publicidade se utiliza de estratégias de seducdo para atrair os consumidores. A
publicidade trabalha com construgdes de fantasias, desejos, sonhos, e, por isso, o slogan nao

condiz com a propria pratica da venda dos produtos.

1.8.3 Duloren

A marca Duloren possui uma especificidade em relacdo as outras marcas de lingerie.
Muitas de suas campanhas foram fortemente marcadas pela polémica, e ja foram objeto de

diversos estudos académicos. Outra especificidade da marca ¢ a representacdo de uma mulher
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que ¢ dominadora, determinada e confiante em muitos de seus anuncios. Esse aspecto ¢é
relevante para contrastar com as demais marcas escolhidas e alcangar uma representatividade

nas diversas representa¢des da mulher.

A Duloren teve inicio em 1962 na cidade do Rio de Janeiro. Seu nome ¢ uma
homenagem a atriz italiana Sophia Loren. Com o passar dos anos, a Duloren foi crescendo
gradativamente, ampliando sua linha de produtos, conquistando novas consumidoras, ditando
tendéncias e se tornou uma lider nesse ramo. A marca ¢, atualmente, uma das maiores
produtoras de lingerie do Brasil. Emprega em média dois mil funciondrios e vende seus
produtos em mais de 22 mil pontos de venda. Conta com uma producdo mensal de
aproximadamente um milhdo e duzentas mil pecas entre calcinhas e sutid. Estd presente em
mais de 10 paises. Hoje, as calcinhas e sutids com apelo sensual compdem o carro-chefe da
linha top, que responde por aproximadamente 25% do faturamento total da empresa.

(www.mundodasmarcas.blogspot.com.br)

Suas campanhas polémicas surgem a partir da década de 1990. Em 1995, a Duloren
resolveu ousar e surpreendeu com uma campanha publicitdria que mostrava duas mulheres
vestindo provocantes lingeries em um jogo de seducdo entre elas. Com o slogan “vocé€ nao
imagina do que uma Duloren ¢ capaz”, as publicidades mais polémicas abordavam temas
delicados como aborto, violéncia sexual, homossexualismo, transsexualismo. Especialista em
provocar, a marca também ja fez campanha com a atriz Dercy Gongalves, na época com mais
de 90 anos, fotografada com um cold vermelho de rendas. Nao ¢ objeto desse estudo, mas
vale a pena questionar por que a imagem de uma mulher de 90 anos usando lingerie deveria

chocar ou provocar a sociedade, como era inten¢do da empresa.

A Duloren utiliza com frequéncia temas politicos que estdo sendo discutidos na
sociedade em seus anuncios. Inclusive, teve que tirar de circulagdo, a pedido do embaixador
americano no Brasil, uma imagem em que a entdo primeira dama americana, Hillary Clinton,
estava sentada com a calcinha aparecendo. Os dizeres: “Senhor presidente dos Estados

Unidos, o senhor ndo sabe do que uma Duloren ¢ capaz”.

Em 2010, a Duloren apresentou uma das campanhas mais polémicas envolvendo a
religido catolica. Na imagem, o Vaticano aparecia como pano de fundo e em primeiro plano, a
modelo — de lingerie — mostrava um crucifixo para um padre acompanhado da frase
“Pedofilia. Nao”. A peca era uma critica aos recentes casos de abuso sexual a criancas

cometidos por padres.
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Figura 19 - Duloren — Campanha polémica. Texto: Figura 20 - Duloren — Campanha polémi_ca. Texto:
“Pedofilia, ndo" “Aprovadas a unido homoafetiva. Jura? Achei que ja
estava tudo liberado."

A marca faz uso de situagdes politicas e temas em discussao pela sociedade para dar
visibilidade a suas campanhas. Em 2011, o Supremo Tribunal Federal reconheceu a unido
estavel para casais do mesmo sexo, que passaram a ter os mesmos direitos dos pares
heterossexuais. Diante do fato, a Duloren langou uma campanha com duas mulheres de
lingerie se beijando e a frase “Aprovada a unido homoafetiva. Jura? Achei que ja estava tudo
liberado”. A logo da marca estava colorida com o arco-iris, simbolo da luta pelos direitos das
LGBTs (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transsexuais). No mesmo ano, a Duloren convidou para
ser o garoto-propaganda de suas campanhas o deputado federal Jair Bolsonaro (PP-RJ). O
deputado ¢ famoso por seu posicionamento politico homofobico. A Duloren queria que o
deputado aparecesse ao lado de uma transsexual, mas ele recusou a proposta e disse que sO
aceitaria se ele aparecesse ao lado de uma mulher “de verdade”. A proposta por si s6 ja gerou

enorme polémica social e discussdes por toda parte.

Para além da polémica social como estratégia da marca, a justificativa por essa escolha
se da pelo fato de ela usar temas atuais vinculados a uma forma diferente de representagdo das
mulheres: mulheres dominadoras, confiantes, determinadas. Aspectos estes relevantes para a
analise do discurso publicitario no que se refere ao corpo e a sexualidade. A descri¢do de
publicidades polémicas da Duloren ndo se esgota aqui, e, tampouco ¢ o tema do trabalho, mas
¢ fundamental para caracterizar e historicizar o discurso e a estratégia da marca. Os anuncios
escolhidos da Duloren para este trabalho ndo sdo todos polémicos, o foco estd na

representacdo de corpo e sexualidade presentes neles.
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1.9 Sobre publicidades de jeanswear

As publicidades de grifes mundialmente famosas dialogam, geralmente, com um
publico bastante jovem. Os anlncios trazem uma constru¢do discursiva repleta de elementos
da moda fashion e das ultimas tendéncias dos desfiles de moda. Os ensaios fotograficos de
suas campanhas sdo bem inovadores e criativos, e percebemos o uso de muitos personagens e
elementos, tais como cenarios onde pode estar se desenrolando um ato, com interagdo entre os
personagens. E mais incomum o uso de slogan e, em geral, nio ha textos descritivos. Esse
tipo de publicidade tende a explorar bastante a sexualidade. Por isso se justifica a escolha

dessa categoria para compor o corpus.

Nas publicidades de cerveja e lingerie, ¢ mais comum figurar uma modelo expondo o
corpo ao mesmo tempo em que se evidencia o produto anunciado: a lingerie ou a cerveja. E

nelas ha textos explicativos, slogans e o logotipo da marca.

1.9.1 Calvin Klein

A Calvin Klein tem inicio na cidade de Nova York no ano de 1968. Fundada por
Calvin Richard Klein. Ele estudou em renomadas escolas de moda e design, tais como New
York High School of Art and Design e no Fashion Institute of Technology. Na década de
1970, a marca comeca a adquirir notoriedade e o estilista Calvin Klein ¢ reconhecido como
uma das personalidades mais influentes pela revista Time. Calvin foi o primeiro estilista a
colocar o jeans na passarela. Na década de 80, a grife resolveu diversificar seus produtos com
o lancamento de colegdes de roupas intimas e perfumes que fariam enorme sucesso junto ao
publico. Nos anos 90, a empresa langa uma marca alternativa, a CK, que representa uma
versdo jovem, urbana e colorida das linhas de roupas masculinas, femininas e de acessorios da
marca. Em fevereiro de 2003, Calvin Klein vendeu a marca para o grupo norte-americano
Philips-Van Heusen (PVH), fabricante de camisas e gravatas

(www.mundodasmarcas.blogspot.com)

As campanhas publicitarias da Calvin Klein foram marcadas pela polémica. Na década
de 1980, a atriz Brooke Shields, aos 15 anos, tendo recém estrelado o famoso filme “a Lagoa
azul”, aparece em uma campanha (figura 21) vestindo o jeans Calvin Klein ao lado da frase

sugestiva “Nothing stood in the way of her and her Calvins”, sugerindo que a modelo ndo
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usava calcinha. O anuncio foi um escandalo na época, mas aumentou o faturamento da marca

em mais de 160 milhdes de ddlares. (www.mundodasmarcas.blogspot.com)

. . . . . Fig. 22 — Calvin Klein — A atriz
Fig. 21 - Calvin Klein Jeans —A atriz Brooke Shields em Kate Moss nua na campanha do

Em 1992, a modelo Kate Moss foi eleita a musa do estilista e definida como icone da
geracdo. Entre as campanhas mais marcantes para a marca, estdo a do perfume Obsession
(figura 22), em que aparece ela nua, e a da colecdo de roupas intimas, em que posa de
calcinhas ao lado do ator Mark Wahlberg. O ensaio de Kate e Mark ¢ historico. Essas imagens
sdo faladas e expostas em diversos blogs, sites e redes sociais até hoje. Na época, Kate era
famosa pelas freqlientes noitadas e as seguidas estadas em clinicas de reabilitacdo. Pela
primeira vez, a influéncia dos editoriais de moda comecou a ser questionada. O escandalo
serviu para promover ainda mais a marca Calvin Klein
(www.mundodasmarcas.blogspot.com). Além de Kate Moss e Mark Wahlberg, ja

fotografaram para Calvin Klein as celebridades: Zoe Saldana, Eva Mendes e Hilary Swank.
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Calvin Kl . CalvinKlein

Fig. 23 — Calvin Klein =Mark Wahlberg e Fig. 24 -h Calvlig K}ein ;gﬁatr)k V:Iahlbet;g em
te Moss. D 1990. campanha polémica apés boatos sobre o
e eSS ator ser homofébico.Década de 1990.

As campanhas masculinas da marca, especialmente as de roupas intimas e perfumes,
provocam polémicas também. Na década de 1990, os ensaios sensuais com Mark Wahlberg, o
entdo rapper e aspirante a ator, mostravam o modelo exibindo a barriga sarada a bordo das
basicas cuecas brancas da marca. Mark Wahlberg ¢ conhecido pela personalidade violenta, ja
tendo sido julgado por tentativa de homicidio. Além disso, os boatos de que o ator era racista
e homofobico circulavam livremente na época. Principalmente na época da campanha da

Calvin Klein (figura 24), em que sua pose exibe o orgulho heterossexual de “ser homem”.

1.10 Sobre o Conar

O Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria - Conar ¢ o 6rgdo para o
qual as publicidades podem ser denunciadas. Sua missdo ¢ impedir que a publicidade
enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas ¢ defender a
liberdade de expressdo comercial. E inclui principalmente o atendimento a denuncias de
consumidores, autoridades, associados ou formuladas pelos integrantes da propria diretoria.

(Www.conar.org.br)

As dentncias sio julgadas pelo Conselho de Etica, com total e plena garantia de

direito de defesa aos responsaveis pelo anuncio. Quando comprovada a procedéncia de uma
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dentincia, € sua responsabilidade recomendar alteragdo ou suspender a veiculagdo do anuncio.
Caso o Conar ndo julgue que a dentncia fere os principios do codigo de ética, ele pede o

arquivamento da representagao.

O Conar ndo exerce censura prévia sobre pecas publicitdrias, ja que se ocupa somente

do que esta sendo ou foi veiculado.

O Conselho Superior do Conar é a instincia maxima da entidade. E ele quem elege a
diretoria. O Conselho de Etica é formado por indicados pelas entidades, fundadores ou
aderentes e também pessoas convidadas pela diretoria, caso dos representantes da sociedade

civil, por exemplo. (Www.conar.org.br)

Mantido pela contribuicdo das principais entidades da publicidade brasileira e seus
filiados — anunciantes, agéncias e veiculos —, tem sede na cidade de Sao Paulo e atua em todo

o pais. Foi fundado em 1980. (www.conar.org.br)
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2. DISCURSOS E DIZERES SOBRE O CORPO E A SEXUALIDADE DA MULHER

Atualmente os discursos e dizeres sobre o corpo e sexualidade da mulher sdo
proferidos por diversas instituigdes. Percebemos que o discurso da Igreja tem uma forte
influéncia sobre as praticas e interdicdes do corpo feminino. O discurso médico também se
pronuncia sobre as praticas de maternidade, parto, gestacdo, reproducdo e saude sexual.
Muitas vezes se contrapdem a esses discursos os ideais do movimento feminista, por
exemplo, que luta pela liberdade e direito ao proprio corpo, a sexualidade, ao prazer, e luta
por direitos sexuais e reprodutivos. O que fica evidente a partir desses discursos ¢ que o corpo
da mulher estd em constante disputa ideologica. O corpo humano traz uma gama de
significagdes e signos que reafirmam caracteristicas sociais. Ele €, entdo, apropriado e
construido cultural e socialmente. E, portanto, um campo de batalha onde varios discursos sdo

constituidos.

A partir dessa concep¢do, me interessa fazer uma andlise historico-sociologica dos
discursos sobre corpo e sexualidade da mulher. Os que mais me interessam sao os discursos
religiosos e cientificos, que sempre estiveram interligados. Historicamente, Estado e Igreja
caminharam juntos, principalmente na formacdo do Estado Nacional. Atrelado a isso, o
discurso médico também sempre esteve presente na sociedade brasileira, desde a época do
Brasil Colonia, quando vieram muitos médicos de Portugal para darem continuidade a seus
estudos nas primeiras universidades da Colonia. O discurso médico se entrelaca com o
religioso. Relevante para entender os processos e as raizes que levaram a essa construgiao
social do pensamento brasileiro sobre o corpo e a sexualidade da mulher a partir do

pensamento religioso e cientifico.

A discussdao do tema vai até os discursos midiaticos atuais. Principalmente o discurso
publicitario sobre corpo e sexualidade que reproduz até hoje alguns pensamentos de origem
religiosa propagados no Brasil Col6nia. Sabemos que muitos estereétipos® sdo reproduzidos
por diversos meios mididticos. Me interessa entender como e por qué um discurso se torna
hegemonico ¢ dominante e como os discursos dominantes se relacionam com a midia. E

perceptivel que o discurso publicitario traz muitas das representagdes e das logicas discursivas

4No capitulo trés, faco uma explancio mais detalhada sobre o estereotipo e suas formas.
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de outras instituigdes, reforcando, muitas vezes, os discursos médicos ¢ eclesiasticos de

outrora.
2.1 Um corpo dito, que ndo diz: discurso da Igreja e do Estado sobre o corpo feminino

No Brasil colonial, fatores e discursos diversos construiam a situagdo da mulher na
sociedade que entdo se formava. O discurso da metropole estipulava padrdes ideais de
comportamento e conduta. Discurso este trazido, principalmente, pela 16gica da Igreja e do
Estado e das praticas médicas. No periodo colonial, o corpo da mulher era um territorio
apropriado pela Igreja, ela restringia os desejos sexuais das mulheres as obrigagdes conjugais
e repugnava qualquer comportamento inadequado. Considerava a luxuria uma doenca e
excluia socialmente as luxuriosas, que eram prostitutas ou mulheres que ndo concebiam

matrimonio.

A Igreja teve importante papel no processo de colonizagdo e conseqiiente
domesticacdo da mulher. Além de ela ter um quase monopodlio ideoldgico e um efetivo
monopolio religioso na organizacdo da nova sociedade, trazia um discurso que mantinha a
raca, a pureza, ¢ detinha o controle do comportamento, da familia, da sexualidade e do corpo

da mulher. (DEL PRIORE, 1993)

As mulheres que mantinham relagdes ndo sacramentadas e filhos “ilegitimos™ eram
estigmatizadas, no mesmo passo em que a Igreja comegava a desenhar o papel da boa esposa e
boa mae. Mary Del Priore (1993) usa o termo ‘“santa-maezinha” para se referir as mulheres
que eram enquadradas na l6gica do casamento e maternidade. Essa autora elucida que a Igreja
denegria comportamentos considerados inadequados, ao mesmo tempo em que indicava o
unico comportamento louvavel e adequado: o de santa-maezinha. A Igreja pregava que o papel
dos homens no interior do matrimonio era exercer o controle sobre suas mulheres e cuidar para
que elas cumprissem os encargos da vida cristd. O papel da mulher no matriménio era
relevante como elemento mantenedor das tradigdes religiosas. Ela levava a Igreja para dentro

da familia e tinha o papel de instruir e educar os filhos segundo os ensinamentos cristaos.

A mulher era diabolizada para a Igreja, confundia-se com o mal, o pecado e a traicdo.
Na pesquisa de Edlene Silva (2011) sobre as representagdes de mulheres presentes nas

ordenagdes afonsinas,> é possivel identificar como o discurso juridico do Estado monarquico

5 Cédigo juridico portugués elaborado no século XV que definiu e classificou detalhadamente varios crimes e
estipulou punigdes rigorosas a serem aplicadas nos diferentes casos.
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luso legitimou a persegui¢do empreendida pela Igreja as mulheres "desviantes".
Primeiramente, a influéncia de valores religiosos nas leis civis influenciou todo o imagindrio
medieval. As concepgdes entre pecado e crime eram muito ténues, pois o proprio direito penal
civil, que caracterizava os crimes, era influenciado pelas leis religiosas. A partir das nogdes
eclesidsticas sobre o pecado original, o primeiro de todos os delitos, as mulheres,
representadas na figura de Eva, sdo diretamente associadas ao desvio e ao caos, culpabilizadas
pela queda de Adao e, portanto, responsaveis pela condi¢do sexuada, mortal e infeliz de toda a
humanidade. A culpa ndo esta associada somente aos prazeres da carne, mas a sua debilidade,
marcada pela propria natureza. Assim, os crimes de concubinato, adultério e alcovitagem na
sociedade lusa eram de foro sexual e prejudicavam a institui¢do familiar. Pela logica da
Igreja, as transgressdes sexuais femininas desequilibravam o corpo social e podiam provocar

a ira divina e colocar em perigo a salvacao de todos os fiéis. (SILVA, 2011)

O matrimonio era, entdo, estratégico para o adestramento e controle das mulheres. Del
Priore (1993) discorre sobre o amor demasiado e o amor construido no periodo colonial. O
amor construido se refere ao amor conjugal. O amor ao marido deveria ser superior a todos,
depois de Deus. E assim, as mulheres s6 poderiam sair de casa com a permissdo de seus
maridos, vivendo uma vida de confinamento. O amor conjugal pressupunha a desvalorizagao
do corpo para a valorizagdo do espirito. Assim, a sexualidade feminina era facilmente
controlada. Esse discurso do amor construido ¢ da devogdo ao marido, era no fundo, um
discurso que temia o amor demasiado, ja& que este poderia facilmente se transformar em
paixdo, sensualidade, onde os desejos carnais imperavam. O corpo da mulher casada era
utilizado como objeto a ser consumido e deveria ser afastado dos minimos prazeres sexuais. A
mulher seguia passiva na logica da obediéncia e sujei¢do ao marido.
O desejo sexual erigia-se como um apanagio exclusivo dos homens, atributo,
alias, confirmado pelo grande numero de emissores de um discurso sobre o

corpo da mulher, ndo havendo lugar para falas femininas sobre sua propria
sexualidade. (DEL PRIORE, 1993, p.137).

Surgia a dicotomia entre “mulheres da casa” e “mulheres da rua”. Nas palavras de Del
Priore, era uma oposicdo entre “santa maezinha” e “mulher luxuriosa”. E por extensdo se
opunha o dever conjugal ao prazer fisico. O discurso hegemdnico imposto pela igreja naquele
periodo considerava a luxuria pecado, sempre representado por uma mulher. A luxtria era
considerada um descaminho fisiologico, uma doenga. A mulher luxuriosa era perigosa e

ameacadora pela sua sexualidade sem controle, essa logica servia como boa justificativa para
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a domesticacdo de sua sexualidade. A sensualidade feminina era responsavel por rebaixar a
alma dos homens ao nivel dos animais, por isso, era fundamental apagar todas as marcas de
carnalidade na mulher. Existia um esfor¢o, tanto da medicina, quanto da Igreja em conter a
sexualidade feminina e combater a luxtria, que era vista como um mal feminino. Ao longo da
Idade Medieval tentou-se excluir a luxuriosa, que era considerada uma portadora de

enfermidade letal e contagiosa.

E intrigante, no entanto, a existéncia da prostituicdo, se o sexo era considerado ato
libidinoso e pecaminoso. Como era possivel uma sociedade, que repudia e, a0 mesmo tempo,
atribui a sexualidade das mulheres todo o mal da humanidade, proibir a prostitui¢do? Nas
palavras de Edlene Silva,

a importancia do papel social da prostituta no medievo luso pode ser
constatada nas diversas referéncias legislativas reguladoras sobre a
atividade, sem proibi-la totalmente, sob o risco de que as pulsdes sexuais
masculinas pudessem ameacar a virtude das mulheres honradas. Os
canonistas concebiam a prostituigdo como um mal necessario, algo cuja

existéncia tornava possivel manter padrdes sexuais e sociais estaveis para o
resto da sociedade. (SILVA, 2011, p.41).

Tanto as mulheres casadas ou concubinadas quanto as luxuriosas tiveram seus corpos
e sua sexualidade interditados pelos discursos hegemdnicos da época. As mulheres casadas
eram assexualizadas e impedidas de ter prazer sexual, tendo seus corpos a funcdo Unica de
servir aos maridos e gerar filhos. Quando ndo eram capazes de conceber filhos, eram
consideradas doentes, pois seus corpos ndo serviam para a funcdo de procriar. Eram
consideradas “melancélicas” (nas palavras de Mary Del Priore) pois ndo conseguiam cumprir
a funcdo tUnica do corpo feminino. E as prostitutas serviam para aliviar as pulsdes sexuais

masculinas, para “o bem” das mocas de familia e toda a sociedade.

Nem mesmo a maternidade e as praticas do parto foram lugares e saberes ocupados
pelas mulheres naquela sociedade. A obstetricia surge com a promessa do conhecimento
adequado e cientifico, tomando o lugar das parteiras, que detinham o conhecimento
tipicamente feminino do corpo da mulher e do parto. A ciéncia médica tira esse poder das
mulheres e as coloca como receptaculos para gerar filhos.

A misoginia do periodo empurrava as mulheres para um territério onde o
controle do médico, do pai e do marido seria inelutavel: aquele da

maternidade. A concepg¢do e a gravidez apareciam ai como remédio para
todos os achaques femininos, e 0 homem ganhava assim um lugar essencial
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na saude da mulher, uma vez que dele dependia a procriagdo. (DEL PRIORE,
1993, p. 191).

2.2 Um “corpo estranho”: o discurso médico sobre o corpo feminino

No Brasil Coldnia, o médico tinha acesso a intimidade da populacdo feminina, e tal
qual a Igreja, ajudou a constituir as familias sacramentadas. Enquanto a Igreja se ocupava da
alma, o médico se ocupava do corpo. A ciéncia médica contava com o imagindrio sobre o
corpo feminino para preencher provisoriamente as lacunas do seu conhecimento. Nao
estudavam somente a anatomia e a patologia da mulher, mas tentavam entender a natureza

feminina. (DEL PRIORE, 1993).

A partir de documentos e textos da medicina, Mary Del Priore reflete sobre as
mentalidades que circulavam na sociedade durante o Antigo Regime acerca do corpo e
sexualidade da mulher. A percep¢do que o saber médico tinha sobre o corpo feminino era
voltada para a funcionalidade do corpo, que conduzia a maternidade. O conhecimento sobre o
utero e os orgdos femininos eram voltados para a necessidade do bom funcionamento do
corpo: a procriacdo. A maternidade era, entdo, sinal de corpo sdo. “A mulher sadia e ‘bem
constituida’ era comandada por um ‘espirito seminal’, cuja for¢a fecundante agiria sobre ela e
seus orgdos, definindo-lhe sua feminilidade e género.” (DEL PRIORE, 1993, p. 205) A
medicina reduzia a mulher a fecundidade e procriagdo de tal modo que algumas doencas
tipicas femininas eram tidas como consequéncia do mau funcionamento dos 6rgdos de
reproducdo. Em outros casos, doencas que ndo sdo exclusivamente femininas, foram, muitas
vezes, associadas a problemas do tutero. Nesta logica, a maternidade funcionava como
mecanismo para a salvacdo das doencas femininas. O discurso da Igreja se associava ao
discurso médico ao proclamar que a maternidade era, portanto, indice de corpo sdo, e sobre
esta reinava um juizo moral que contribuiu para submeter ¢ domesticar as populacdes
femininas. As mulheres transgressoras estavam fadadas a exclusdo, eram consideradas secas,
doentes, infecundas ou ninfémanas. Assim, “transfigurado em critério de avaliacdo dos
comportamentos, o 6rgdo da procriagdo serviu como instrumento da Igreja para cercear, nos
limites do casamento e da maternidade, as popula¢des femininas” (DEL PRIORE, 1993, p.
203).

Os diversos dizeres e discursos médicos sobre o corpo da mulher evidenciam um saber

cientifico que restringia o lugar da mulher e as impedia de produzirem discursos e saberes
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femininos proprios sobre seus corpos. A mulher era vista como um ser estranho e, portanto,
devia ser estudado. Envolto em uma logica mitica, a mulher representava o mistério, o

desconhecido, o outro.

A diferenca entre os sexos ¢ uma invencdo do final do século XVIII, conforme nos
traz Laqueur (2001) em seu livro “Inventando o sexo”. Até entdo ndo havia distin¢do entre as
fungdes dos corpos feminino e masculino, prevalecendo o que Laqueur denomina como
modelo do “sexo Unico”. O corpo masculino representava a forma mais bem acabada da
humanidade e o corpo feminino era a sua versao interna, era a “versdo imperfeita do homem”.
Os prazeres e o corpo feminino eram explicados a partir da l6gica do corpo e dos prazeres
masculinos, sendo assim, o clitoris era considerado o pénis feminino, € os ovarios eram
equivalentes aos testiculos. Neste modelo nao ha preocupacdo em entender o corpo feminino,
bastava compreender a fisiologia do corpo masculino, ja que o corpo da mulher tinha as
mesmas fungdes fisiologicas do corpo do homem. Dessa forma, sempre prevaleceu uma

hierarquia verticalizada da superioridade do corpo masculino sobre o corpo feminino.

A partir do final do século XVIII e comego do século XIX, estabelece-se o modelo de

“dois sexos”. Neste novo modelo, os sexos passam a ser percebidos de forma horizontal, em

que um nao ¢ a mera versao do outro, mas sdo sexos opostos € imutaveis. Inicia-se, assim, a

ideia da diferenga sexual. Para Laqueur (2001), essa transformacdo se da devido a

desenvolvimentos de ordem politica, social e ideoldgica e ndo, necessariamente, pelas

descobertas cientificas. Margareth Rago (1999), com base nas teorias de diversos

historiadores, ressalta a importancia do discurso médico no surgimento dessa nova biologia.
Diz ela:

Fortemente marcados pelos pensadores e cientistas europeus, os médicos

explicaram a inferioridade fisica, moral e intelectual da mulher em relagdo

ao homem, como uma realidade inscrita em seu proprio corpo, na

configuracdo diferenciada de sua estrutura Ossea, concluindo por sua

incompeténcia para participar da esfera publica em condigdes de igualdade

com os homens. Avisaram que, por natureza, as mulheres haviam sido

destinadas as tarefas da reproducdo e as que se recusavam a essa fungdo

deveriam ser percebidas como ‘desviantes’ ou ‘associais’ (RAGO, 1999, p.
63).

A partir do século XVIII, uma nova sociedade burguesa estava se formando e as
mulheres passaram a ter um papel social mais ativo na esfera politica. Até essa época o saber

médico definia a especificidade do corpo feminino a partir do masculino. A partir do final do
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século XVIII, a diferenca sexual entre os corpos feminino e masculino passa a ser
evidenciada, mas continua a mulher sendo incapaz de agir a altura dos homens. Essa distin¢do
social ¢ evidenciada no discurso médico pela logica cientificista biologica e impds as
mulheres a destinagdo para o ambiente doméstico e privado. Margareth Rago (1999) conclui
que os médicos tiveram um importante papel na redefinicdo dos cddigos da sexualidade
feminina, ao buscar na propria anatomia do corpo da mulher os limites fisicos, intelectuais e
morais a sua integracdo na esfera publica. Com isso, o discurso médico, envolto na
legitimidade do saber cientifico, demarcava tragos tipicamente femininos: a funcdo para a
maternidade e a fraqueza de seu corpo. Em Margareth Rago (2001) encontramos a citagdo de
um médico iluminista francés (que esta autora retira de uma obra de Knibiehler), que
certamente influenciou o pensamento médico ocidental, e ilustra bastante bem o pensamento

da época sobre a fraqueza e inferioridade do corpo feminino. Eis a citacao:

0S 0ss0s sdo menores € menos duros, a caixa toraxica € mais estreita; a bacia
mais larga impde aos fémures uma obliqiiidade que atrapalha o andar, pois
os joelhos se tocam, as ancas balangam para encontrar o centro de gravidade,
o andar ¢ vacilante e inseguro, a corrida rapida é impossivel as mulheres’.
(KNIBIEHLER, 1983, p. 90, apud RAGO, 2001, p.63)

Nao sdo raros os exemplos de discursos que impediam a mulher de ocupar
determinadas posi¢des sociais pois a associavam a predestinagdo bioldgica de seu corpo para
a maternidade. Nem muito distante de nossa época atual. No Brasil, na década de 1940, por
exemplo, as mulheres comegaram a praticar futebol, esporte até entdo destinado unicamente
aos homens. Foi tamanho o burburinho e estranheza que alguns desportistas escreveram cartas
para a Presidéncia da Republica pedindo o afastamento das mulheres desse esporte, como ¢
mostrado na seguinte carta: “(...) a mulher ndo poderd praticar esse esporte violento sem
afetar seriamente o equilibrio fisiologico das suas func¢des organicas, devido a natureza que a
dispde de ser mae” (apud Franzini, 2005). Esses documentos foram enviados ao Ministério da
Educacdo e Saude e obtiveram o apoio do poder publico na cruzada contra as mulheres

futebolistas. Em 1941 foi criado um decreto-lei que afirmava:

as mulheres ndo se permitird a pratica de desportos incompativeis com as
condi¢des de sua natureza, devendo, para este efeito, o Conselho Nacional
de Desportos baixar as necessdrias instru¢des as entidades desportivas do
pais. (Decreto-Lei 3.199, artigo 54 — apud Franzini, 2005).
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Isso nos mostra que mesmo recentemente a mulher foi vista como portadora de um
“fragil organismo” e a pratica do futebol a levaria a um “desvio de conduta”, ja que as

mulheres servem unicamente para a maternidade.

E evidente que o discurso médico emergente do final do século XVIII trouxe para
tempos atuais o discurso da fraqueza corporal e da incapacidade da mulher, bem como da
funcionalidade unica da mulher para a procriagdo. Aliados aos discursos da Igreja, que
impunham normas morais de boa conduta, ambos os discursos serviam para domesticar e
dominar as mulheres, bem como restringir-lhes o acesso a qualquer espago publico, seja nos
esportes, na politica, ou em qualquer atividade que as tirasse do ambiente doméstico. Estando
seus corpos limitados ao argumento biologizante da maternidade, estavam restritas ao espago

doméstico.

O resgate historico acerca das concepgdes e pensamentos sobre o corpo e sexualidade
da mulher nos fazem perceber que muitos pensamentos e discursos que circulam na sociedade
atual sdo oriundos de praticas de épocas passadas. Ainda hoje se diz que a mulher ¢
responsavel por despertar desejos sexuais nos homens. No vocabulario atual, a “santa
maezinha” se transforma em “mulher pra casar”. Estas devem exibir um comportamento
sexual restrito e pudico. E as “luxuriosas” de outros tempos sdo hoje consideradas, no
vocabulério masculino, como “mulher pra pegar”, sdo as mulheres sexualizadas, consideradas
despidas de pudor. Nomenclaturas estas tipicas da perspectiva funcionalista da mulher.
Ambas sdo julgadas e por vezes condenadas por seus comportamentos sexuais. Os discursos
sobre o corpo da mulher ainda sdo ditos e interditos por diversas instituicdes. Tanto a igreja
quanto a medicina na sociedade moderna trazem resquicios desse discurso de interdicdo do
corpo feminino. O corpo ainda ¢ um dos poucos redutos de resisténcia no qual a igreja exerce
poder e impde seu discurso normatizador — um exemplo: a restricdo do direito de escolha
sobre a pratica do aborto. Percebemos que a vinculagdo entre as politicas publicas e as
praticas religiosas ainda sdo bastante estreitas. Também com rela¢do as praticas médicas, ¢
perceptivel a conservacdo de algumas logicas cientificas que impdem restri¢des ao corpo da

mulher.
2.3 Discursos hegemonicos e reproducées discursivas

A partir dessas reflexdes sobre os diversos discursos que se constituiram e se
estabeleceram como discursos dominantes ao longo da histéria, cabe o questionamento: por

que o corpo da mulher sempre foi um campo de poder, de dizeres e praticas e interdi¢des? Por
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que o corpo nunca foi um local de pertencimento das proprias mulheres? Um corpo dito, que
ndo diz, ndo tem voz. O discurso sobre o corpo feminino nunca foi dito pelas mulheres. O
entendimento das mulheres sobre o funcionamento do corpo, do prazer, da sexualidade nunca

entrou na ordem dos discursos hegemonicos.

Na logica foucaultiana, toda producdo de discurso ¢ a0 mesmo tempo controlada,
selecionada, organizada e redistribuida por certos procedimentos e regras que t€ém por funcdo
conjurar seus poderes e perigos. Nesta ldgica, “o discurso ndo ¢ simplesmente aquilo que
traduz as lutas ou os sistemas de dominagao, mas ¢ aquilo por que, pelo que se luta, o poder
do qual nos queremos apoderar”. (FOUCAULT, 1996, p. 10). O discurso dominante que se
constroi por mecanismos de controle e procedimentos de exclusdo, e por mecanismos que
classificam e distribuem os discursos em nossa sociedade. Este discurso dominante do

conhecimento, do saber e da legitimidade do dizer se traduz na légica do poder.

Para Focault (1996) a produ¢do de discurso passa por mecanismos de controle e
procedimentos externos de exclusdo que sdo: a interdi¢do, que € o tabu, o que ndo pode ser
dito, a palavra proibida, como, por exemplo, o discurso da sexualidade; a segregacdo da
loucura, que ¢ a rejeicdo de um discurso pela auséncia de legitimidade, a fala dos loucos; e a
vontade da verdade, ¢ a separagdo do verdadeiro e do falso pela vontade de saber. Nessa
terceira estd em foco o discurso verdadeiro, pelo qual se tinha respeito e terror e que, no
século VI, era o discurso pronunciado por alguém de direito. Hoje em dia essa vontade da
verdade se configura na forma como o saber ¢ aplicado em nossa sociedade, por meio de um

suporte institucional.

Por essa otica ¢ facil entender como os discursos eclesiasticos € médicos sobre o corpo
e a sexualidade se configuraram em discursos dominantes e hegemonicos na constru¢do do
pensamento social brasileiro. Ambas as instituicdes eram dotadas de um poder/saber que as
colocava em condi¢des de legitimidade na ordem dos discursos. Os trés mecanismos foram
utilizados para a consagragdo do discurso dominante. A interdicdo foi um dos principais

mecanismos para se controlar e dominar a sexualidade feminina.

A segregacdo da loucura foi utilizada para deslegitimar a fala feminina. Embora as
mulheres ndo fossem consideradas loucas, tal qual o conceito de loucura que conhecemos
hoje, eram tidas como “débeis”, “frageis”, ou doentes. Era o caso das “luxuriosas”, cuja
funcdo corporal estava em descompasso com a castidade e a pureza; ou das “melancoélicas”,

que ndo conseguiam conceber filhos e seu corpo era tido como um corpo doente. Vamos
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compreendendo, assim, a importancia do estudo das concepgdes historicas para compreender
os diversos mecanismos utilizados ao longo do tempo para deslegitimar — mais que isso,
desqualificar — toda e qualquer manifestacio do pensamento feminino que ousasse se

pronunciar na época do Brasil colonial.

Ainda que os textos cientificos tenham critérios rigidos na produgdo de discursos,
percebemos que o discurso médico sobre o corpo e a sexualidade feminina foi produzido
cultural e socialmente, como foi discutido anteriormente. Assim, a ordem do discurso que se
estabelece ¢ regida, principalmente, por critérios sociais e culturais. A legitimidade do
discurso se da pela legitimidade da institui¢cdo, e o saber biologico sobre o corpo feminino se
sobressai para estabelecer papéis sociais destinados as mulheres. Seguindo essa logica, o
movimento feminista, entre as grandes mudangas sociais, principalmente do século XX, foi
uma das principais institui¢des que cavaram o espaco no qual as mulheres comegaram a ter
voz sobre seus proprios corpos. E a partir desse movimento que ganha forga a contestacio do

pensamento hegemonico e busca o rompimento com a ordem do discurso dominante.

Como sabemos, um discurso se constrdi em referéncia a outros discursos ja existentes,
que o antecederam, e a outros que ainda estdo por vir. O discurso publicitario, por sua vez,
tem conexdes com outros campos discursivos, seja essa relagdo explicita, seja simbolica, na
construgdo dos sentidos. Como bem elucida Peruzzolo (1994),

uma caracteristica muito especifica do discurso publicitario é a forma como
ele fala o texto nos diferentes meios, direcionando-o no sentido de apontar
para outro sistema de producao de discurso ora enriquecendo ora preparando

o proximo lance, mas sempre construindo a condicdo de sua producdo
(PERUZZOLO, 1994, p. 15).

Percebemos que existe uma légica discursiva de continuidade, embora ndo possamos
falar em construcdo linear. Os discursos publicitdrios podem tanto reproduzir e redistribuir
discursos ja existentes quanto podem produzir, ou mesmo desconstruir, discursos outros. Me
pergunto, entdo, qual ¢ a influéncia dos discursos médicos e eclesidsticos que construiram o

pensamento social brasileiro desde o periodo colonial nos discursos publicitarios atuais?
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2.4 Representacdes da mulher na midia — reproducio de discursos hegemoénicos

Nao ¢ dificil supor que, ao longo das ultimas décadas, as mulheres tenham sido
representadas pela midia brasileira, em especial a publicidade, a partir de esteredtipos que
vinculavam a mulher ao ambiente doméstico, atentas aos cuidados com filhos, marido e a
casa, cujas tarefas domésticas representavam um locus de atuagdo feminina. Também sdo
bastante comuns publicidades trazerem a magia e o poder de sedu¢do da mulher, e explorarem
bastante o uso de seus corpos nus e seminus. Uma outra representagdo comum ¢ a associagao
da mulher com elementos da natureza, for¢cando a logica do discurso dominante de que o

corpo feminino esta ligado ao funcionamento natural de procriagao.

No trabalho de Pires (2006), sdo evidenciadas caracteristicas marcantes de
representacdo das mulheres a partir da década de 50. Ela seleciona anuincios de cada década e
analisa as tendéncias publicitarias em cada periodo. Nas décadas de 50 e 60, ¢ evidente as
imagens da mulher como mae preocupada com a familia, como jovem em busca de um
marido, e também como mulher moderna, principalmente devido ao desenvolvimento das
industrias de bens de consumo, ¢ a crescente valorizagao da mulher no mercado consumidor.
Os produtos voltados para o publico feminino nesse periodo exibem signos que remetem
essencialmente a sensualidade e a delicadeza femininas. J4 nas décadas de 70 e 80, quando se
torna crescente a participagdo das mulheres no mercado de trabalho, percebe-se que as
publicidades ndo acompanham as evidentes mudangas sociais e continuam reforcando o
corpo, a beleza, a sensualidade, a maternidade e a familia. Nos anos 90, a mulher passa a
aparecer ndo s6 como dona de casa, mas também como profissional bem sucedida. Mas ainda
assim sdo percebidos tracos da naturalizagdo do espago publico destinado aos homens e do
espago doméstico as mulheres. Fica muitas vezes evidente a dupla jornada de trabalho para as

mulheres.

Pires conclui que, apesar das evidentes mudangas sociais, a publicidade brasileira nas
décadas analisadas traz um discurso em que prevalece a figura da mulher sedutora,
naturalmente preparada para a maternidade e socializada para o casamento. A publicidade
reforca e reproduz o esteredtipo de 50 anos atrds, embora ja carregue certa dose de

sensualidade.

Nao ¢ possivel, portanto, analisar as publicidades a partir de uma ldgica de linearidade
de cada década, mas a tipificagdo nos leva a interpretagdes das tendéncias dos periodos

estudados.
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Outro estudo relevante para entender o discurso midiatico sobre o corpo da mulher ¢
realizado por Buitoni (2009). Essa autora analisa as representagdes da mulher na imprensa
brasileira. Em linhas gerais, entre as representagdes de cada época, Buitoni evidencia nas
décadas de 1910 a 1930 as caracteristicas de “mulher-mae”, “sacerdotiza da beleza” e a
apreciacdo da beleza da mulher brasileira com tragos marcantes e caracteristicos. J4 em 1940
surge a "mulher-celuloide", simbolo do processo de americanizagdo durante a Segunda
Guerra Mundial. Na década de 50 e 60 comega a aparecer a mulher moderna, fruto da
sociedade industrializada da época, a mulher passa a ser vista como um importante mercado
consumidor que sofre a febre consumista dos anos do desenvolvimento. Em 1970, a liberdade
sexual comeca a ser pautada pelos movimentos sociais e surge a representacdo da mulher
"liberada”. E, enfim, nas décadas de 80 e 90 ha um direcionamento para a beleza e estética do
corpo, consumo e culto a celebridades, o corpo assume o posto de elemento essencial na

construcao da imagem das pessoas.

Outra tipificagdo ¢ trazida no estudo de Ramos (2007) sobre as publicidades de
perfume em revistas femininas nos anos de 2005 e 2006. Embora se trate de publicidades
atuais, percebemos com clareza a reproducdo de valores sociais que predominavam nos
discursos historicos. Essa autora identifica, nas figuras estudadas, as representacdes da
“mulher-mae”, da “mulher pecadora” e da “mulher feiticeira”. A primeira possui virtudes,
como a afetividade e o cuidado com a prole, condizentes com o perfil da familia tradicional,
composta de pai, mae e filhos. Nesse universo familiar, a mulher deixa de ser sexual e passa a
ser “mae”, seguindo a logica de assexualizar a ‘“‘santa maezinha”, presente no discurso
religioso. A “mulher pecadora” ¢ sedutora e sua figura se associa a Eva, ja que aparecem
elementos como cobra, macd e natureza. J& a “mulher feiticeira” pode ser associada ao
discurso médico do “corpo estranho”, a um “saber feminino”, que merece ser estudado.
Associadas ao discurso de bruxaria e hipnose, a mulher na publicidade seduz e hipnotiza.
Outra tipificacdo trazida por Ramos ¢ a “mulher fragil”, quase como anjo, delicada e
assexuada. Esta imagem pode ser associada a Virgem Maria, e mais uma vez o discurso

religioso aparece reproduzido na publicidade.

Diversas sdo as representacdes femininas repetidas e redistribuidas para a sociedade.
Nos trés estudos citados, ¢ evidente e perceptivel a mesma tendéncia de representacio
feminina. Percebemos que os discursos se repetem. A 16gica dos discursos médico e religioso
ainda esta presente na publicidade do século XX, mesmo que de maneira mais implicita. Por

isso, ¢ relevante fazer sempre um paralelo das representagcdes femininas na publicidade com
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os discursos dominantes sobre a situacdo da mulher na histéria brasileira. Vemos que os
discursos sobre o corpo sdo reproduzidos com frequéncia nas representagdes do feminino na
publicidade, o que nos leva a entender a publicidade como um elemento fixador de
identidades de género. Contrariamente a isso, ndo se pode descartar, também, a possibilidade

de desconstrucao desses valores pela publicidade.

Na ordem dos discursos, Foucault (1996) estabelece procedimentos internos aos
proprios discursos, que funcionam como mecanismos de classificagdo e distribuicdo. Os
textos primeiros (ou autor) sdo os discursos oriundos de um principio de agrupamento de
discurso, como unidade e origem de suas significacdes; os textos secunddrios (ou
comentario), por sua vez, sdo aqueles que se repetem, que se distribuem e que se dizem no
correr dos dias; e, por ultimo, os textos cientificos, envoltos em uma logica de critérios

proprios de producao.

E evidente que o discurso religioso funciona aqui como texto primeiro e a midia,
entdo, como texto segundo, aquele que reproduz e distribui para a sociedade esse discurso
dominante. Sendo a midia analisada aqui pela perspectiva de “comentédrio”, ela “ndo tem
outro papel, sejam quais forem as técnicas empregadas, sendo o de dizer enfim o que estava
articulado silenciosamente no texto primeiro.” (FOUCAULT, 1996, p. 25). A midia, é&,
portanto um elemento que serve para estabelecer, fixar, elucidar, e evidenciar discursos ja

antes proferidos.

A funcdo primeira da publicidade ¢, obviamente, a venda de um produto, servigo ou
ideia, e, para isso, ela busca levar o espectador, por meio de diferentes estratégias de seducgdo
e convencimento, a aquisicdo do produto, servico ou a adesdo da ideia. Diferentemente do
discurso religioso e médico, a publicidade ndo tem como objetivo exercer explicitamente a
funcdo normatizadora de condutas e comportamentos sociais. No entanto, na logica da

seducao e do consumo, ¢la acaba refor¢ando e estimulando determinadas condutas.

Este capitulo buscou discutir a producdo e reproducao dos discursos sobre a mulher
circulantes na sociedade, com foco na publicidade que envolve o corpo e a sexualidade
femininos. Foi necessario recorrer a uma analise sdcio-historica para entender a génese desse
discurso na formacdo do Estado brasileiro. A reflexdo permitiu entender a publicidade como
uma instituicdo de reproducdo de discursos primeiros, de legitimidade de condutas e atitudes e
de reforcamento de valores. A publicidade parece mais interessada em reproduzir valores que

servem a um propdsito consumista do que a valores humanizantes ou civilizatdrios. Pode ser
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tida at¢ como uma instituicdo permissiva, na medida em que ndo se compromete com a
realidade representada e as conseqiiéncias sociais de suas imagens. Este capitulo procurou
mostrar, enfim, que a publicidade reforca os valores e discursos sobre a mulher, refletindo
caracteristicas de uma sociedade cujas relagdes sociais se estabelecem a partir da construgdo

de pensamentos sexistas e misdginos trazidos pela logica da Igreja e do Estado.
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3. CORPO E IDENTIDADE — REPRESENTACOES DE GENERO NA
PUBLICIDADE

“Saborear o biscoito é saborear a
mulher. Ainda hoje, o corpo feminino,
silencioso e dissecado, continua sendo o
principal suporte da publicidade”
(Michelle Perrot)

O corpo humano traz, em si, uma gama de significacdes e signos que expressam e
reafirmam caracteristicas sociais. Ele ¢, entdo, apropriado e construido cultural e socialmente.
Cada sociedade determina quais partes dele devem estar cobertas e quais podem ser
mostradas, tocadas, adornadas, etc. As marcas de dominagdo, subordinac¢do e afirmacdes de
poder estdo presentes no corpo. Mas também ¢ pelo corpo que podemos comunicar,
denunciar, reivindicar, nos fazermos sujeitos e construir nossa identidade. Por exemplo, o uso
dos cabelos naturalmente crespos, sem alisamento, revelam o orgulho de assumir o corpo

negro.

Desde o final dos anos 1960, o movimento feminista ¢ outros movimentos tém
contribuido para a ampliacdo do debate sobre os significados impressos sobre o corpo. Le
Breton (2006) pontua ainda que “um novo imaginario de corpo, luxuriante, invade a
sociedade, nenhuma regido da pratica social sai ilesa das reivindicagdes que se desenvolvem
na critica da condi¢do corporal dos atores.” (LE BRETON, 2006, p. 9) Essa critica faz do
corpo um simbolo de identidade unido, um campo de batalha contra um sistema social e
cultural considerado repressivo, ultrapassado, e que € preciso transformar para favorecer o
desabrochar individual. Por isso, o corpo ¢ tido como constante campo de disputa politico-
ideoldgica. A publicidade, nesse contexto, se utiliza de imagens do corpo para manter e
reforcar valores socioculturais que apontam para um corpo moldado segundo determinados
padrdes de beleza, criando ou re-criando uma ditadura da beleza que diz o que pode e deve ser

consumido pelo corpo e para o corpo.

Ainda nessa perspectiva de que o corpo esta inserido numa légica cultural que o
produz, Goellner (2010) afirma que pensar o corpo como uma producdo cultural constitui um
desafio na medida em que rompe com um olhar naturalista — perspectiva a partir da qual
muitas vezes o corpo ¢ observado. Entender que o corpo ¢ produzido pela cultura ¢ romper
com essencialismos e desnaturalizar o olhar que se tem sobre ele de forma a questionar os

saberes tradicionais que sdo considerados como “verdadeiros” e as vezes “Unicos”. O corpo ¢
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provisorio, mutavel, suscetivel a inimeras intervengdes e cada cultura cria sobre os corpos
suas respectivas representacdes e, consequentemente, discursos. Corpos sdo entdo construidos

pela imagem que dele se faz e pela linguagem que fala dele. (GOELLNER, 2010)

Entendemos aqui que o corpo ndo ¢ s6 um aparato fisico composto por musculos,
visceras, pele e 0ssos, ¢ também um conjunto de roupa, acessorios e intervengdes que nele
operam. Cada elemento desse conjunto evoca sentidos que sdo produzidos a partir da imagem
assim formada. Mais do que isso, conforme afirma Le Breton (2006), o corpo ¢ um campo
semantico pelo qual a evidéncia da relagdio com o mundo ¢ construida. Sendo o corpo
construido social e culturalmente, ele reflete as tramas e os sentidos da propria sociedade.

Assim, o corpo se torna um refletor da propria cultura. (LE BRETON, 2006)

O corpo, entdo, se configura como um territério de construcio de identidades. E nesse
contexto consideramos que ele ¢ influenciado principalmente pelas imagens e pelos meios de
comunicagdo. A partir disso, entendemos que as imagens publicitirias sdo pegas centrais na
construcdo das relacdes identitdrias que se estabelecem a partir do corpo. E a propria

publicidade passa a ser um territério de demarcagao de identidades.

3.1 Representacoes sociais e construcio da identidade

Vivemos cercados de imagens e temos de pensar as imagens publicitarias dentro de
uma instancia cultural que ndo se cansa de produzi-las (e reproduzi-las). Promessas de um
corpo perfeito, de um poder sedutor, de uma vida repleta de conquistas, sonhos e felicidade.
Revistas femininas conquistam o publico-alvo com frases estampadas nas capas, tais como:

Ac)?

“Perca 6kg em 1 més”, “Como ficar com a barriga reta
9

2

, “Dicas para ter pernas torneadas”,
“Seios turbinados ou lipo para definir o shape”, “Perca 5 kg com o suco magico”, “O verdo do
bisturi: guia completo para realizar o seu sonho da cirurgia plastica™. A publicidade ndo faz
diferente. Assim como nas paginas das revistas, vemos em pecas publicitarias mulheres
plasticamente perfeitas, corpos construidos, corpos fragmentados, esteticamente
padronizados. E por um momento, desejamos ser aquela mulher, nos identificamos com ela,

afinal, ela também ¢ mulher, e ¢ linda, ¢ desejada, ¢ encantadora e sedutora.

% Todas essas frases foram retiradas de capas de revistas femininas
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As representacdes de género na publicidade evidenciam identidades possiveis de
serem assumidas por homens e mulheres, identidades essas que sdo criadas na sociedade e
refletidas na publicidade. Quais seriam, entdo, as identidades femininas e masculinas que
estdo sendo espelhadas pela publicidade? E quais as representacdes que emergem do cendrio

publicitario e que tornam possivel a identificagdo do sujeito com a representacdo na imagem?

As representagdes sao criadas para que possamos nos ajustar ao mundo a nossa volta.
Além de nos ajustar, precisamos saber como nos comportar nele e dominé-lo fisica ou
intelectualmente. A observacgdo das representagdes sociais ¢ algo natural, pois elas circulam
nos discursos, sdo trazidas por palavras, e veiculadas em mensagens e imagens midiaticas
(JODELET, 2001, p.17). Podemos entender as representacdes sociais como uma forma de
conhecimento socialmente partilhada, como um sistema de interpretagdo que rege nossa
relacdo com o mundo e com os outros e, sobretudo, nas palavras de Jodelet, como “produto e
processo de uma atividade de apropriacdio da realidade exterior ao pensamento e de

elaboragdo psicologica e social dessa realidade.”(JODELET, 2001, p. 22)

A teoria das representagdes sociais sugere a existéncia de um pensamento social
resultante das experiéncias, crengas e troca de informagdes presente na vida cotidiana. A
teoria das representacdes sociais de Serge Moscovici nasce em 1961 e visa desenvolver uma

teoria menos individualista que a psicologia social norte-americana. (PAVARINO, 2004)

Moscovici (2011) mostra que as representagdes sdo criadas para satisfazer o desejo de
nos familiarizarmos com aquilo que ndo ¢ familiar. A elaborag¢do das representagdes sociais
atribui um significado ao estranho, funcionando como uma ponte entre o familiar e o
estranho. E o estranho, para esse autor, pressupde uma falta de comunicagdo dentro do grupo
em relacdo ao mundo. Assim, as representacdes sociais correspondem a um certo modelo
recorrente e compreensivo de imagens, crengas e comportamentos simbolicos (MOSCOVICI,
2011). Podemos dizer que na interagdo surgem as representacdes sociais. As negociagdes
durante esse processo trazem simbolos, imagens, influéncias pessoais e de todas as partes
envolvidas nele, de modo que o repertorio de representagdes dos participantes tende sempre a
ser comum. Moscovici define: “as representagdes sociais se apresentam como uma rede de
ideias, metaforas, imagens mais ou menos interligadas livremente.” (MOSCOVICI, 2011, p.
210)

Com base no pensamento de Moscovici, podemos dizer que para que haja

comunicagdo s30 necessarias representacdes sociais. Ele afirma que ¢ possivel construir as
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representacdes de modo que elas pertencam a todos, assim, elas sdo as representacdes de
outros, de outras pessoas ou grupos € podem ser também a representagdo de si mesmo,
percebidas como pertencente ao ego. Com o advento da comunicagdo de massa, da fluidez das
informagdes e da extensdo da midia pode-se afirmar que as diferengas entre as representacdes
sociais sd0 obscurecidas, cada vez tem-se mais e mais representagoes de representacdes, o que

faz com que se tornem mais e mais simbolicas (MOSCOVICI, 2011).

Diversos estudos trazem como objeto o papel da comunicacdo e sua relacdo com as
representacdes sociais. A comunicagdo social aparece como condi¢do de possibilidade e de
determina¢do das representacdes e do pensamento social. Quanto a importancia da
comunicag¢do nos fendmenos representativos, Jodelet afirma que

primeiro, ela é o vetor da transmissdo da linguagem, portadora em si mesma
de representacdes. Em seguida, ela incide sobre os aspectos estruturais e
formais do pensamento social, & medida que engaja processos de interagdo
social, influéncia, consenso, dissenso e polémica. Finalmente, ela contribui

para forjar representagdes que, apoiadas numa energética social, sdo
pertinentes para a vida pratica e afetiva dos grupos (JODELET, 2001, p. 32).

E importante pontuar que ndo se pode considerar as representagdes como
simplesmente réplica ou reflexo do mundo, pois as representagdes evocam o que estd ausente
desse mundo: elas o constituem mais do que o simulam. (MOSCOVICI, 2011). Isso significa
dizer que “elas constituem, pois, a identidade, o self, o mercado, as caracteristicas de uma

pessoa ou de um grupo.” (MOSCOVICI, 2011, p. 212)

Corroborando essa ideia, Codato (2006) explicita como as identidades e as

representacdes sociais se relacionam.

As identidades, entdo, se confundem e se fundem com as representagdes
sociais. Se a identidade ¢ construida por meio das praticas sociais de um
individuo, ela deve ser algo inerente a ele, ou seja, aceita por aquele que
segue essas determinadas praticas. Se ndo for dessa forma, se os chamados
‘outros’ ou os ‘diferentes’ resolvem dar a esse individuo uma identidade, ela
deixa de sé-lo e passa a ser meramente uma representacao social. Entretanto,
uma constroi a outra o tempo todo, pois, se uma ¢ o conteudo, a outra ¢ a
forma (CODATO, 2006, p. 61)

Nesse sentido, as representacdes sdo produtoras de significados que auxiliam na

construcdo das identidades. No caso das imagens publicitarias, grupos e individuos sdo
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representados dentro de um campo de significagdes limitado, de modo a ficarem circunscritos

a fronteiras identitarias demarcadas.

Quando falamos de identidade, estamos nos referindo a um conceito que esta sempre
em movimento. Na verdade, a identidade ¢ construida e desconstruida o tempo todo de acordo
com os diversos contextos e situagdes que se apresentam aos individuos. Nao ha nada fixo em
relacdo a identidade. A identidade, para Stuart Hall (2011), estd em processo de
transformagdo. As velhas identidades estdo em declinio, e abre-se espago para a fragmentagao
do individuo moderno, que antes era visto como um sujeito unificado, de identidade fixa e
solida. A identidade do individuo esteve centrada e unificada num nucleo interior, que
emergia pela primeira vez quando o individuo nascia e com ele se desenvolvia. A esséncia de

um individuo era centrada em sua identidade. (HALL, 2011)

Hall, em seu livro “Identidade cultural na pds-modernidade” discorre sobre uma
possivel “crise da identidade” com o advento da pos-modernidade. O sujeito moderno nao
tem uma identidade fixa, as identidades estdo fragmentadas em paisagens culturais de classe,
género, etnia, sexualidade, raca, nacionalidade, que, no passado, serviam como soélidas
localizagdes de identidade do individuo. Dessa forma, “a identidade torna-se uma celebragdo
movel: formada e transformada continuamente em relacdo as formas como somos

representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam.” (Hall, 2011, p. 13)

Um outro autor importante que pensa as relagdes identitarias ¢ Zygmunt Bauman

(2005). Para ele, lidar com as multiplas identidades ¢ estar

total ou parcialmente ‘deslocado’ em toda parte, ndo estar totalmente em
lugar nenhum (...) pode ser uma experiéncia desconfortavel, por vezes
perturbadora. Sempre ha alguma coisa a explicar, desculpar, esconder ou,
pelo contrario, corajosamente ostentar, negociar, oferecer e barganhar
(BAUMAN, 2005, p. 19).

Ele enfatiza ainda que as identidades flutuam no ar, e algumas identidades que
assumimos sao de nossa propria escolha, outras sdo langadas e infladas pelas pessoas a nossa
volta e que “é preciso estar em alerta constante para defender as primeiras em relacao as
ultimas.” (BAUMAN, 2005, p.19) Com base no pensamento de Bauman, considero que as
representacdes de género na publicidade estdo nos dizendo quais identidades devemos
assumir, s6 que, nesse caso, torna-se mais dificil negociar e barganhar a identidade que nos ¢é

oferecida, ja que as representacdes sdo limitadas e, pior, sutilmente impostas.
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No terreno das representacdes de género, o que se mostra com muita frequéncia nas
pecas publicitarias ¢ um corpo sexualizado de mulher que serve ao consumo e prazer
masculinos. Essa é a representagdo que mais nos chega via publicidade nos antuincios que
envolvem mulher e sexualidade. Como podemos aspirar ser outra coisa que ndo a “mulher
sedutora” e a “mulher sexualizada”? E bem mais dificil construir uma identidade adversa a
essa quando vemos por toda parte imagens que nos conduzem a sermos “mulher-objeto” e que
podemos (quando ndo, devemos) ter um corpo como o da mulher do anuncio. Nao sobra
muito espaco para a escolha pessoal. Nao sobra muito espago para o corpo que foge aos
padrdes, para o corpo que tem gorduras, que tem peitos caidos, que tem celulite, para outros
tipos e formatos de corpos. Nao sobra muito espaco para adotarmos outras identidades: de
mulher trabalhadora, ativa, de mulher independente, livre e determinada, de uma mulher que
ndo ¢ reduzida a um corpo sensual e esta bem consigo mesma por ostentar manequim GG. E
claro que aqui levo ao extremo. Sabemos que existem diversas formas de representar as
mulheres na publicidade atual. Mas ainda vemos com bastante frequéncia o discurso

dominante que objetifica e sexualiza.

A construcdo das identidades também se da a partir das representacdes publicitarias.
Ainda que momentaneamente, a espectadora constroi uma determinada identidade a partir de
como ela se vé representada na imagem. Mais que isso: ela almeja para si a identidade ali
mostrada, no momento mesmo em que ¢ construido um lago de identificagdo. Mas, se ela ndo
pode assumir a identidade que lhe ¢ oferecida, pode, por outro lado, ter o bem que a peca
publicitaria anuncia. Ao consumir esse bem, estard investida da identidade mostrada no
anuncio e poderéd usufruir de todo o poder e fascinio que promete a imagem da mulher da

peca publicitaria. O lago de identificagdo, portanto, de alguma forma se manteve.

Embora a publicidade trabalhe com frequéncia com um discurso dominante que
objetifica e sensualiza, sabemos que as representagdes de mulher trazidas pela publicidade sdo
diversas, desde os estereotipos mais comuns da mulher mae, mulher sedutora, mulher dona de
casa, e, em menor quantidade, mulher trabalhadora, executiva, etc. Na verdade, a mulher pode
representar cada um desses papéis em momentos distintos de sua vida. Um ndo exclui o outro.
Ela pode inclusive querer ser, se vestir e se fazer representar por uma mulher sedutora em um
dia e recatada em outro. “Talvez aqui esteja a pista para entender por que a mulher se
identifica com tantas representagdes que a publicidade lhe mostra: ela ¢ todas, mas, a0 mesmo

tempo, nenhuma daquelas.” (RAMOS, 2006, p. 97)
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Nao devemos aqui confundir os conceitos de “identidade” e “identificacdao”, embora
ambos se correlacionem na medida em que a identificagdo ¢ o primeiro passo para assumir
uma identidade. Ainda que as identidades sejam entendidas, nos termos de Stuart Hall, como
fluidas, cambiantes e em constante processo de construcdo. Hall leva em conta a fluidez entre
as identidades de género, raca, classe, sexualidade, nacionalidade, etc. Quando falamos que a
mulher escolhe o que ela quer ser naquele momento, estamos nos referindo a uma
identificagdo. Ela pode querer ser uma mulher sedutora por se identificar com determinada
imagem de um anuncio, mas a “mulher sedutora” ndo ¢ uma identidade em si, € um tipo, ¢é
uma representacao que toma por esséncia uma das caracteristicas (mesmo que momentanea)

dessa mulher.

Em geral, a publicidade coloca a “mulher sedutora” como sendo tudo o que a mulher
¢, desconsiderando as outras faces que ela tem e submetendo-a a uma redugdo, a uma
simplificagdo, que a apresenta apenas como ‘“mulher-seducdo”. Quando analisamos as
representacdes do corpo na publicidade, percebemos que ha uma limitagdo até maior no que
tange a diversidade dos corpos. Assim, entendo que, a0 mesmo tempo em que a publicidade
disponibiliza algumas possibilidades de identificagdo da espectadora com as representagdes
de “mulher mae”, “mulher misteriosa”, “mulher sedutora”, entre outras, ela limita a
possibilidade de representacdes de seus corpos ao corpo padronizado. O corpo esteticamente
“perfeito” pela padronizagdo ocidental é incansavelmente representado de uma forma
univoca, e que reduz a gama de possibilidades de representacdo de corpos. “Um corpo que, ao
mesmo tempo que ¢ Unico e revelador de um eu proprio, é também um corpo partilhado
porque ¢ semelhante e similar a uma infinidade de outros produzidos neste tempo e nesta

cultura”. (GOELLNER, 2010, p. 39-40)

Butler (2003) desenvolve a ideia de que o discurso representacional restringe as
supostas universalidades e unidades do sujeito. Diz essa autora:

Os dominios da ‘representag@o’ politica e lingiiistica estabelecem a priori o

critério segundo o qual os proprios sujeitos sdo formados, com o resultado

de a representacdo so6 se estender ao que pode ser reconhecido como sujeito
(BUTLER, 2003, p. 18).

As representagdes mididticas sdo redutoras do sujeito, se limitam a representagdes

hegemonicas e funcionam como barreiras para a expansao de identidades outras.
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Lipovetsky também entende que a midia ¢, de certa maneira, limitadora das
identidades individuais, e estende uma critica feroz a publicidade que sujeita as mulheres a
uniformizacao e padronizag¢@o impostas pela nossa sociedade ocidental.

Méquina destruidora das diferencas individuais e étnicas, poder de
uniformizac¢do e de conformismo, instrumento de sujeicdo das mulheres as
normas da aparéncia e da sedugdo, de todos os lados jorram criticas contra a
publicidade na superficie leviana, mas na verdade, tirdnica, sexista € mesmo

racista, pois impde a supremacia dos céanones estéticos ocidentais
(LIPOVETSKY, 2000, p. 164/165).

Além de a publicidade se colocar como redutora de representagdes, ela ¢ indutora da
construcdo de identidades, age no espectador de modo a fragilizar sua propria identidade

diante daquela que lhe ¢ induzida pela publicidade. Assim Debord (2006) vé o espectador:

a aliena¢do do espectador em favor do objeto contemplado (o que resulta de
sua propria atividade inconsciente) se expressa assim: quanto mais ele
contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas imagens
dominantes da necessidade, menos compreende sua propria existéncia e seu
proprio desejo. Em relagdo ao homem que age, a exterioridade do espetaculo
aparece no fato de seus proprios gestos ja ndo serem seus, mas de um outro
que os representa por ele. E por isso que o espectador ndo se sente em casa
em lugar algum, pois o espetaculo estd por toda parte. (DEBORD, 2006, p.
24)

Com base no pensamento de Debord, somos levados a crer que os espectadores estdo
abrindo mao de sua identidade, de sua vontade, de seus desejos, em funcdo de uma
representacdo alheia a sua vida. Ou seja, as representacdes de diferentes identidades que lhes
chegam via publicidade deslocam seus desejos e vontades para um outro ldcus, onde
supostamente deveriam funcionar bem as novas identidades, mas que, na verdade, os deixardo

mais desalojados do que estavam anteriormente.

3.2 Identidade e construgao de género

Quando falamos de identidade, estamos nos referindo também as identidades de

género. Nas palavras de Butler,

seria errado supor que a discussdo sobre identidade deva ser anterior a
discussao sobre identidade de género, pela simples razdo de que as ‘pessoas’
s0 se tornam inteligiveis ao adquirir seu género em conformidade com
padrdes reconheciveis de inteligibilidade do género (BUTLER, 2003, p. 37)
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Nao deve haver, portanto, uma hierarquia de identidades, na qual o individuo se
reconhece primeiro quanto ao género para depois se encaixar em outras categorias
identitarias. Os elementos da identidade se cruzam e se deslocam mutuamente. Mas uma
pessoa pode, a0 mesmo tempo, se reconhecer pelo sexo, género, idade, religido, classe, raga,
etc. Devemos pontuar que ha também uma fluidez da identidade, ela ndo ¢ permanente
durante toda a vida de alguém. Ora o individuo pode se identificar com uma categoria ou

ideia, ora pode se identificar com outra.

Dado que a publicidade limita as possibilidades de representagdo — e o faz
principalmente pelo uso de representa¢des hegemonicas —, ela atua ignorando a multiplicidade

de identidades que uma mulher pode assumir.

Sobretudo, ndo se pode falar em uma nog¢do tnica do que seja feminino, como também
ndo se pode falar em categorias especificas de mulheres, pois essas sdo plurais e diversas
entre si. Butler (2003) critica a ideia de que o termo “mulheres” denote uma identidade

comuim.

Se alguém ¢ uma mulher, isso certamente ndo ¢ tudo que esse alguém ¢€; o
termo ndo logra ser exaustivo, ndo porque os tracos predefinidos de género
da ‘pessoa’ transcendam a paraferndlia especifica de seu género, mas porque
0 género nem sempre se constitui de maneira coerente ou consistente nos
diferentes contextos historicos, e porque o género estabelece interse¢cdes com
modalidades raciais, classistas, étnicas, sexuais e regionais de identidade
discursivamente constituidas. (BUTLER, 2003, p.20)

As nogdes de género devem ser necessariamente interpretadas no contexto social,
politico e cultural no qual elas sdo produzidas. A especificidade do masculino ou do feminino
ndo deve ser separada da constituicdo de classe, raga, etnia e outros eixos de relagcdes de
poder, para que desse modo constituam a “identidade” ndo como uma nog¢ao singular, mas

contextualizada e plural.

Uma identidade ¢ sempre produzida em relagdo a uma outra. As pessoas assumem
posicdes de identidade e se identificam com elas, assim como investem nas posi¢cdes que 0s
discursos de identidade lhes oferecem. Por meio da representacdo, simbolismos, icones,
objetos, a publicidade constréi os campos semanticos da nocdo de “masculino” e de
“feminino”. Woodward (2000) nos traz o conceito de identidade relacional, ou seja, a
identidade estd envolvida com algo externo. Para existir, ela depende de algo fora dela, a
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identidade ¢ marcada por aquilo que ela ndo ¢, ¢ marcada pela diferenca. A partir desse
conceito, podemos dizer que a publicidade constréi o masculino e o feminino de forma
relacional, simplista e rasa: feminino ¢ o que ndo ¢ o masculino e vice-versa. Lembramos, a
proposito, que a mulher foi historicamente definida, em séculos anteriores, como nao tendo o
que o homem tinha: ndo tinha forca fisica, ndo tinha musculos, etc. Era uma conceituagao,
além de relacional, hierarquizada, pois a mulher era menos que o homem, ficava no patamar

inferior da escada’. Mas afinal, o que ¢ “feminino” e o que é “masculino”?

Ja se sabe que ¢ impossivel teorizar o feminino e o masculino a partir de
concepgoes fixas de género e sexo. Os estudos de género ja deixaram bastante evidente que nao
existe uma unica maneira de “ser homem” ou “ser mulher”, e que as nogdes de masculinidade e
de feminilidade ndo estdo necessariamente alojadas em corpos de homem e de mulher. Ser
homem ou ser mulher ndo ¢ um assunto puramente anatdmico, portanto. Envolve valoragado
simbolica e imaginaria. Na busca pelas concepc¢des do que ¢ masculino e feminino, adoto, nesta
dissertacdo, a concep¢do advinda do construtivismo de género, que afirma que os géneros sao
construidos histdrica e culturalmente, podem variar em numero, intensidade e podem até
desaparecer.

Nogdes muito distantes do que prega o construtivismo de género vao aparecer
nas pecas publicitarias que serdo analisadas em minha dissertagdo. O discurso publicitario vai
trazer as representacdes do “feminino” e do “masculino” de forma quase estanque, com as
categorias definidas por esteredtipos, simbolos, e significacdes pré-estabelecidas como sendo
tipicas de cada género. Por exemplo, a imagem da mulher associada ao batom, ao salto alto, a
cor rosa ¢ a imagem dos homens associada a forca, a musculos, a cor azul remetem a
categorias impostas culturalmente a cada um dos géneros. Ou ainda, quanto ao tipo de
comportamento: a mulher deve ser angelical, fragil, delicada, passiva enquanto o homem deve

ser poderoso, forte, ativo e dominador.

As categorias “feminino” e “masculino” ndo sdo limitadas num unico campo de
significagdo. H4 uma gama ilimitada de possibilidades de caracterizagdo para representar
essas categorias, ¢ ha também fluidez de uma para outra. Ao apresentd-las como fixas e
estanques, ou seja, em direcdo oposta a do discurso construtivista, a publicidade acaba por
reforcar valores sociais e culturais hierarquizados, ao insistir numa visdo em que o homem ¢é o

po6lo superior de uma parceria desigual e desequilibrada.

7 Ver capitulo dois, onde a explanacio social e historica esta feita de forma mais extensa.
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Machado (2000) nos ensina que o termo “género” pode ser o ponto de partida para
desvendar as mais diferentes e diversas formas de as sociedades estabelecerem as relagdes
sociais entre os sexos.

Género ¢ uma categoria engendrada para se referir ao carater fundante da
construgdo cultural das diferencas sexuais, a tal ponto que as defini¢des
sociais das diferengas sexuais ¢ que s@o interpretadas a partir das defini¢cdes
culturais de género. Género ¢ assim uma categoria classificatoria que, em
principio, pode metodologicamente ser o ponto de partida para desvendar as
mais diferentes e diversas formas de as sociedades estabelecerem as relagoes
sociais entre os sexos e circunscreverem cosmologicamente a pertinéncia da
classificacdo de género. Este conceito pretende indagar metodologicamente
sobre as formas simbolicas e culturais do engendramento social das relagdes
sociais de sexo e de todas as formas em que a classificagdo do que se
entende por masculino e feminino é pertinente e faz efeito sobre as mais
diversas dimensdes das diferentes sociedades e culturas. (Machado, 2000, p.
5).

Essa andlise conceitual das relagdes de género torna-se fundamental para compreender
a dinamica historica e cultural da sociedade, as mudangas e a constante construgao social dos
géneros. Uma vantagem na utilizacdo do conceito de género postulado por Machado (2000) ¢é
que este supde que todas as sociedades e culturas constroem suas proprias concepcdes €
relacdes de género. Trata-se, portanto, de uma construgdo cultural e historica e ndo ha nada de
determinante no sexo biologico que faga com que o feminino e o masculino se definam ou se
relacionem de determinada forma.

Hé4 um estudo bastante relevante para evidenciar a desconstrucdo das concepgdes
univocas sobre os género masculino e feminino, e que fundamenta o entendimento dessas
categorias como fruto de uma construcdo cultural. E uma analise da vida social dos
melanésios, realizada por Strathern (1997). Sao apresentadas, nesse estudo, concepgdes de
género dos melanésios completamente distintas das dicotomias ocidentais feminino versus
masculino, bem como cultura versus natureza. Os melanésios tém uma forma fluida e mutavel
de organizar o pensamento, de forma que este se justapde, ao invés de classificar. Essa fluidez
e mutabilidade podem se conformar em possiveis e diferentes identidades que delimitam o
tipo de acdo. A concepcao melanesista decorre de um dualismo em que masculino e feminino
se deslocam de um para o outro, ndo sdo polos opostos, como costuma pensa-los a sociedade
ocidental. Dessa forma, “o masculino pode ser percebido contendo o feminino e vice-versa,
sem haver nada borrado ou ambiguo sobre ambos os géneros. Um ¢ uma versdo do outro,

numa forma diferente.” (Strathern, 1997, p. 29)
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Essa outra forma de conceber as relagdes de género trazida por Strathern contribui
para relativizarmos nossa visdo ocidental sobre os géneros, vendo-a ndo como unica ou
verdadeira, mas como uma das possiveis concepg¢des criadas por determinada cultura.

Considerando a construgdo cultural das diferencas de género, fagco andlises da
constru¢do dos géneros nas representacdo que se tem de homens e mulheres nas imagens

publicitarias.

3.3 O corpo-padrio e a ditadura da beleza

O que vemos na publicidade ¢ um corpo feminino predominantemente branco, jovem,
magro, esteticamente dentro dos padrdes estabelecidos de beleza para modelos (ndo para
manequins, que estes obedecem a um outro padrdo): seios grandes, arredondados, empinados,
barriga reta, cintura fina, pernas longas, bunda grande e empinada, cabelos lisos e sedosos.
Esse ¢ o “corpo-padrao”. Padrdo porque ¢ representado na quase totalidade das publicidades,
e se repete também na amostra selecionada para constituir o corpus deste trabalho.

O corpo ¢ entdo construido para se alcancar a padronizacdo e o ideal de beleza.
Entendo que o corpo ¢ construido culturalmente de trés formas. A primeira ¢ a constru¢ao do
corpo na foto publicitaria. Os “corpos perfeitos” sdo construidos por meio de programas de
edi¢do de imagem. Tira-se uma cicatriz, uma celulite, afina-se a cintura. Pode-se até colocar o
peito de uma no corpo de outra®.

A segunda ¢ a construgdo do corpo pelas proprias mulheres. A influéncia do
bombardeio de imagens nos leva a construir o corpo-padrdo. Entdo, vamos a academia,
malhamos, fazemos dietas que prometem o corpo perfeito, tomamos remédios, alisamos os
cabelos, ou fazemos intervengdes cirtrgicas para implantar proteses, eliminar excesso de
gordura, formatar o nariz, eliminar rugas, fazer cintura, enfim, “esculpir” o corpo via cirurgias
estéticas.

E a terceira ¢ um conjunto das duas construgcdes ja mencionadas. Essa construgdo
cultural ¢ o que leva as duas construgdes anteriores. Além de tudo, vivemos ainda o mito da

construcdo pessoal do corpo, pois € uma falacia que o corpo ¢ construido por nds mesmas. Na

8 Consta nos bastidores de fotografos que a Playboy possui um banco de dados somente de bicos de peito
femininos
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verdade, o corpo ¢ construido culturalmente, se buscamos a construgdo pessoal, nada mais
fazemos que buscar o padrao de corpo que nos foi imposto.

A cultura de nosso tempo responsabiliza o individuo pelo cuidado com ele proprio,
somos bombardeados a todo momento com a adverténcia de que somos o resultado de nossas
opgdes. Que somos responsaveis pelo corpo, pela satde e pela beleza que temos ou deixamos
de ter. No entanto, essa cultura ¢ influenciada por um padrdo de beleza que a sociedade nos
impoe, e ecoado pela excessiva exposi¢cdo de imagens ideais, principalmente pela publicidade.
E uma utopia pensar que a responsabilidade pelo corpo e pela beleza que teremos é uma
construgdo individual. E um padrdo que nos cerceia, que nos ¢ imposto. Ao mesmo tempo que
tomamos decisdes individuais, somos programados socialmente para um determinado
comportamento. E a gente adota o padrdo e modifica o nosso corpo. Por exemplo, a pratica da
depilacdo. Faz parte de um padriao que se convencionou pelo belo. Entdo, tiramos os pélos dos
lugares do corpo onde a cultura determina que ¢ feio ter pélos. A ndo adogdo da depilagdo
gera tantas estranhezas e censuras que prejudicam a auto-imagem e até a aceitagdo social do
grupo. Acabamos, portanto, sendo impelidas a adotar essa pratica. Serd tal ado¢do uma
decisdo pessoal? Ou é uma imposi¢ao?

O antncio de quatro paginas da cerveja Sol, veiculada em revistas brasileiras no ano
de 2007, mostra de qual padrao de corpo estamos falando. A peca publicitaria ndo s6 mostra o
padrdo de corpo desejavel, como os corpos que sdo inaceitaveis — o forte e o fraco. Ao falar
da cerveja, que ndo pode ser forte nem fraca, deve estar no ponto certo, € mostrar corpos
femininos forte, fraco e “no ponto”, a publicidade categoriza os corpos das mulheres e passa a
mensagem de que elas devem estar com o corpo “no ponto”, tal qual mostra a imagem. Como
aparecem escritos no rotulo da cerveja os adjetivos “forte” e “fraca”, fica facil deslizar esse

sentido para o uso da expressao “rotular” para definir as mulheres.
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SURTCERYEUR NAD
PODE SER FORTE

Fig. 25 — Cerveja Sol - primeira pagina: Fig. 26 — Cerveja Sol - segunda
“Sua cerveja ndo pode ser forte" — 2007 pagina: “nem pode ser fraca" — 2007

= A J

Fig. 27 ->Cerveja Sol - terceira e quarta paginas: “Tem que ser no
ponto” — 2007

No anuncio, o primeiro corpo ¢ forte ¢ musculoso, “passa do ponto” por sugerir uma
mulher “masculinizada”. Ela tem os cabelos presos, olha “por cima” e faz cara de ma. A
segunda imagem, que “passa do ponto” por ser “fraca”, traz um corpo magro, bragos finos
exibidos em primeiro plano, posicionamento corporal fragilizado. A mulher tem cabelos
longos e escorridos e traz um olhar inferiorizado, com a cabeca baixa. E o corpo “no ponto”
representa o que a publicidade entende ser um padrdo de beleza: seios grandes, arredondados,
firmes, quadril largo e cintura fina, barriga enxuta, pernas bem torneadas. A moga da foto tem
os cabelos esvoacantes e esboca um leve sorriso. Ela ndo olha nem por cima nem por baixo,
encara o espectador de frente. No entanto, notamos que, embora o anuncio coloque os dois

primeiros corpos como “indesejaveis”, percebemos que os trés corpos estdo dentro de padrdes
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estéticos. Ambos possuem barriga enxuta, cintura fina e peitos firmes. Nessa pega
publicitaria, percebemos que a nocdo de corpo esta fortemente articulada com o produto. Ou
seja, se a cerveja ndo pode ser forte ou fraca, o corpo feminino também ndo pode. Cerveja e
corpo devem estar “no ponto” para serem consumidos. Veremos a presenga dessa mesma
lo6gica em varias outras publicidades de cerveja no decorrer desse capitulo.

A todo instante nos deparamos com imagens de corpos “perfeitos”, encaixados no
padrdo descrito acima. Esses corpos invadem nossas casas em imagens de TV, revistas,
jornais, outdoors, internet, redes sociais, panfletos, folhetos, e na publicidade em geral. A
ideia de um corpo culturalmente construido entra na publicidade como refor¢co ao corpo
padronizado, ainda mais porque as fotos contam com forte esquema de edicdo de imagens e
sujeitas a tratamentos que as tornam verdadeiras obras de arte. Envolvidas pelo clima
estetizante da cena publicitaria, as mulheres sdo estimuladas a alcangar o corpo padronizado
de beleza. Sabem que na nossa sociedade a beleza ¢ um fator de altissimo valor. Nao seguir o
padrdo, gera até preconceito. O preconceito estético: por ndo serem belas, sofrem
discriminacao inclusive no mercado de trabalho. Ha programas televisivos que se comprazem
em exibir o “feio”, de maneira pejorativizada, num perverso recurso para aumentar a
audiéncia.

Perrot (2003) menciona o uso do corpo da mulher no espago publico como objeto para
ser exibido e ostentado, uma figura que, por sua propria beleza, “constitui um capital
simbolico a ser barganhado no casamento ou no galanteio. O homem rico gosta de ostentar a
beleza de sua(s) amante(s): um luxo que ele se pode permitir e que lhe glorifica a virilidade. ”
(PERROT, 2003, p. 14)

Por a beleza constituir um capital simbolico — facilmente transformavel num capital
erdtico —, acontece de a mulher bela tornar-se refém do préprio corpo, de modo a ter de
preserva-lo a qualquer custo. Todos sabem que, no momento em que esse corpo envelhecer,
ira embora o capital que trouxe a “felicidade”. Assim, a0 mesmo tempo em que o corpo €
considerado local de felicidade, de representagdo da identidade social, ele ¢ o lugar do
efémero, do passageiro, do que vai acabar. “O século XXI traz a obsessdo por ser magra, por
ter um corpo musculoso, ‘perfeito’, isento de qualquer descuido ou preguica. A mulher deve
ter um corpo plasticamente perfeito, a prova de velhice, um corpo que se torna, cada vez mais,
um objeto de design”. (SAMARAO, 2007, p. 50)

Naomi Wolf (1992) trata da beleza como um mito, um mito que ndo tem nada a ver
com as mulheres e diz respeito as institui¢des masculinas e ao poder institucional dos homens.

“A medida que as mulheres se liberaram da mistica feminina da domesticidade, o mito da
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beleza invadiu esse terreno perdido, expandindo-se enquanto a mistica definhava, para
assumir a tarefa de controle social” (WOLF, 1992, p. 13). Para a autora, a beleza ¢ um sistema
determinado pela politica e “consiste no Gltimo e melhor conjunto de crengas a manter intacto
o dominio masculino.” (WOLF, 1992, p. 15).

Ao mesmo tempo em que nossa sociedade cultua o corpo, ndo cessa de despreza-lo,
comercializa-lo e coisifica-lo. Goellner (2010) entende o controle e a estimulacio exercidos
sobre o corpo como faces da mesma moeda. Assim, a valorizac¢do e a exploracdo do corpo se
transformam em sindnimos que levam a um aprisionamento do corpo. Aprisionamento aos
padrdes estéticos e aprisionamento do ser humano ao corpo. Viramos reféns do proprio corpo.
Tanto as mulheres consideradas belas segundo os padrdes estéticos, quanto as mulheres que
ndo se encaixam nesses padroes. Até mesmo as mais belas modelos e atrizes precisam ter seus
corpos “consertados” por photoshop e programas de edicdo de imagem. Muitos de nos ja
passaram pelo susto de cruzar com modelos e atrizes em locais publicos, sem maquiagem,
sem photoshop, sem efeitos especiais. Ndo as reconhecemos. Afinal, ndo estamos
reconhecendo as imagens que viamos na midia, estamos vendo a pessoa real.

As imagens de mulheres nos meios midiaticos trazem corpos e rostos esteticamente
“perfeitos”, os lados esquerdo e direito sdo milimetricamente simétricos. Existem distancias,
medidas e métricas “perfeitas” para todas as partes do corpo: distdncia do queixo ao nariz, do
nariz & testa, tamanho das orelhas, distdncia entre os olhos; cumprimento do pescoco, do
tronco, das pernas; medidas exatas e “harmonizadas” para cintura, coxas, quadris, busto; peso
ideal em relagdo a altura; indice especifico de gordura corporal, etc. Na busca da perfeicao de
beleza, cientifica-se o corpo segundo a proporgdo durea’. O padrio das medidas ideais passa a
ser quantificado matematicamente, quando na realidade, sabemos que os conceitos de “belo”
e “beleza” sdo construgdes culturais. Na publicidade, vemos corpos padronizados que seguem
a risca essas medidas. Se fogem minimamente ao padrdo, podem ser consertados em
programas de edi¢do de imagem: um corpo construido.

Entdo, se pudéssemos considerar que existe um continuum para a categoria da beleza,

de modo que as extremidades fossem ocupadas por “belo” e “ndo belo”, dirlamos que mesmo

9 A proporgdo durea é uma constante Phi obtida pela razdo entre duas medidas. A proporgio aurea foi muito
usada na arte, em obras como O Nascimento de Vénus, de Botticelli, ¢ Mona Lisa, de Da Vinci. Essa propor¢éo
estaria ali aplicada para se chegar a perfei¢do de beleza. Essas propor¢des anatomicas foram também
empregadas no "Homem Vitruviano", de Leonardo Da Vinci, em que o artista expde o corpo humano segundo
proporgdes aureas. Diz-se que, se se considerarem as razdes entre as medidas da altura do corpo humano e a
medida do umbigo até o chéo, ou da altura do cranio e a medida da mandibula até o alto da cabega, chega-se ao
mesmo nimero Phi, que equivale a um valor de 1,61.... As figuras que trazem a proporgao aurea sdo as mais
belas de todas.
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que o “belo” esteja em um dos polos, sdo ainda questionaveis os limites do que caracteriza
esse “belo”. Existem cada vez mais métricas e padrdes que sdo impostos a nossos corpos de
forma que se torna cada vez mais impossivel alcangar esse padrao de beleza.

Para Wolf (1992), o mito da beleza, em sua forma atual, ganhou espaco apos a
industrializacdo, principalmente com as tecnologias de produgdo em massa. A
reprodutibilidade das imagens dé inicio ao mito da beleza, que atinge principalmente as
mulheres ocidentais da classe média, as mesmas que antes tinham obrigacdes matrimoniais e
domésticas. Wolf defende que essas ocupacgdes foram substituidas pela ocupagdo com a
beleza.

Como a economia, a lei, a religido, os costumes sexuais, a educacdo e a
cultura foram forcados a abrir espaco mais justo para as mulheres, uma
realidade de natureza pessoal veio colonizar a consciéncia feminina.
Recorrendo a conceitos de “beleza”, ela construiu um mundo feminino
alternativo, com suas proprias leis, economia, religido, sexualidade,
educacdo e cultura, sendo cada um desses elementos tao repressor quanto os
do passado. (WOLF, 1992, p. 20)

Relacionando as ideias de Wolf sobre o mito da beleza com as palavras de Foucault
(2006), podemos entender que a exploragdo e a valorizagdo do corpo sdo faces da mesma
moeda, sdo processos por onde se expressa o poder. Ele entende que o corpo ¢ um lugar que

estd em disputa, e, nesse contexto, o poder responderia

através de uma exploragdo econdmica (e talvez ideoldgica) da erotizagdo,
desde os produtos para bronzear até os filmes pornogréaficos... Como
resposta a revolta do corpo, encontramos um novo investimento que nao tem
mais a forma de controle-repressdo, mas de controle-estimulagdo “fique nu...
mas seja magro, bonito, bronzeado” (FOUCAULT, 2006, p. 147).

Em Vigiar e Punir, Foucault (1999) elaborou uma analise sobre o sistema prisional
moderno. Ele desenvolve a ideia dos “corpos doceis”. No sistema prisional, a politica que se
exerce sobre o corpo tem o intuito de adestra-lo, exercita-lo, para reduzir-lhe a capacidade de
revolta e resisténcia, procurando fabricar, portanto, “corpos doceis”. Desse modo, Foucault
afirma que as prisdes serviram de modelo a outras instituigdes, tais como a fabrica, a escola, o

hospital, o exército.

O corpo humano entra numa maquinaria de poder que o esquadrinha, o
desarticula e o recompde. Uma ‘“anatomia politica”, que ¢ também
igualmente uma “mecénica do poder”, estd nascendo: ela define como se
pode ter dominio sobre o corpo dos outros, ndo simplesmente para que se
faca o que se quer, com as técnicas, segundo a rapidez e a eficicia que se
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determina. A disciplina fabrica assim corpos submissos e exercitados, corpos
“doceis”. (FOUCAULT, 1999, p.119)

Foucault fala de uma disciplina institucional que se desenvolve nos sistemas prisionais
para fabricar “corpos doceis”. Podemos nos perguntar se uma outra disciplina ndo estaria se
evidenciando atualmente, por meio de critérios de padrdes estéticos, para submeter nossos
corpos a uma rigidez de forma e comportamento. Na nossa cultura ocidental, fortemente
influenciada pela midia e pelas imagens publicitarias, também podem estar sendo fabricados

“corpos doceis”, regidos pela disciplina do padrao de beleza.

Na época da industrializacdo, a disciplina e o pertencimento a uma determinada classe
social trazia seus sinais impressos no corpo ¢ no comportamento. Goellner (2010) mostra essa
relacdo no seguinte trecho:

corpo retilineo, vigoroso, elegante, delicado e comedido nos gestos traduzia
o pertencimento a burguesia da época, enquanto o corpo volumoso, indocil,

desmedido, fanfarrdo e excessivo era representado como inferior e abjeto ao
que se desejava produzir. (GOELLNER, 2010, p. 37)

3.4 A nogao de estereotipo

A produgdo de imagens se ampara num contexto social e histdrico que nao deve ser
desprezado no momento de se analisar a imagem. Afirmo isso porque utilizo na analise que
faco das pecas publicitarias determinados conceitos cujo sentido remete as condigdes de
producdo dos discursos, ou seja, aos fatores envolvidos numa determinada situagdo historica.
E o caso do termo “esteredtipo”, que expressa um juizo de valor acerca de um grupo social, e
tem seu sentido vinculado ao contexto de origem. O esteredtipo se caracteriza por expressar
um julgamento de valor simbdlico que se institucionalizou numa tradi¢do consentida.

Ha um material produzido pela Secretaria de Politicas Publicas para as Mulheres que
traz um conceito de estere6tipo do qual me aproprio nesta dissertacdo. Segundo esse material,
o0 estereotipo

consiste na generalizacdo e atribuicdo de valor (na maioria das vezes,
negativo) a algumas caracteristicas de um grupo, reduzindo-o a estas
caracteristicas e definindo os ‘lugares de poder’ a serem ocupados. E uma
generalizagdo de julgamentos subjetivos feitos em relagdo a um determinado
grupo, impondo-lhes o lugar de inferior e o lugar de incapaz no caso dos
esteredtipos negativos (BRASIL, PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 2009,

p. 36).
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O conceito de estereotipo ndo estd distante do de “tipo”, conforme explicitado no

parédgrafo a seguir, onde as nogao aparecem confrontadas:

estes (esteredtipos) sdo mais rigidos que os tipos, uma vez que, a partir da
tipificagdo que praticamos para compreendermos o mundo, eles fixam e
reduzem o que/quem estda sendo representado aquelas categorias,
simplificando e exagerando-as, colocando em pratica estratégias de
segregacdo entre o que ¢ considerado normal e aceitdvel numa ordem social
(tipos sociais) € o que ¢ considerado anormal, & margem da ordem social
(estereotipos) (MONTORO, 2006, p. 24).

Usarei o termo estereotipo nesta dissertacdo ressaltando aquilo que ele tem de
negativo, de ruim, até como forma de denunciar o uso (mau uso?) redutor da figura da mulher

nas fotos de publicidade.

Vamos encontrar esteredtipos aplicados a imagem da mulher nas pecas publicitarias
que podem estar servindo ao proposito de denegrir a mulher, como ¢ o caso de determinadas
imagens publicitarias de cerveja, que reduzem a mulher a objeto de desejo e consumo,
excluindo dessa representacao outros significados que compdem o universo feminino.

Muitas vezes estd associada a essa imagem de mulher-objeto — que retrata a
objetificacdo do corpo feminino como produto de desejo e consumo — um discurso de poder
que trata e retrata a mulher como inferiorizada perante o sexo masculino.

Aparecem também esteredtipos arcaizantes, que trazem uma visdo da mulher de
antigamente, restrita ao ambiente doméstico e privado, atuando no papel de mae, de esposa
zelosa, de “cuidadora” dos idosos e doentes, de responsavel pelo bem-estar geral da familia,
enquanto o homem ¢ mostrado como o ator publico, o trabalhador, o provedor, aquele que
sustenta a familia e, por isso, ndo precisa participar do trabalho doméstico nem do cuidado
com os filhos.

E sabido que, com o advento do movimento feminista, as mudangas ja em curso na
sociedade e na familia provocaram uma reviravolta nesses papéis sociais, o que fez com que
as mulheres assumissem novas identidades, como a mulher que trabalha fora, a mulher
financeiramente independente, a liberada sexualmente, a que ¢ responsavel por duas decisoes,
a dona do proprio destino, etc. E perceptivel que a publicidade, nesse momento, acompanhou
as mudangas sociais, e repercutiu-as na representacdo das identidades de género, figurando
homens e mulheres em novas roupagens: a mulher no espaco publico e o homem no espago

doméstico. No entanto, alguns esteredtipos de género continuaram sendo reproduzidos,
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trazendo concepcdes tradicionais de familia e representagcdes de mulheres restritas ao
ambiente doméstico, inferiorizadas perante os homens ou submissas a eles, ou ainda,
vulgarizadas como objetos de consumo.

A distribuicdo e reprodugdo desses esteredtipos vai se dar de diversas formas e em
diversos ambientes sociais, desde a manifestagio de um comportamento sexista'® na vida
cotidiana até a aparig¢do desses valores arcaizantes em imagens midiaticas.

De maneira geral, o problema de se estereotipar uma pessoa estd em se reduzir toda
sua complexidade a uma caracteristica que lhe ¢ negativa, passando-se a falar dele de modo
pejorativo. Além disso, generaliza-se tal caracteristica para todas as pessoas de determinada
categoria, criando-se rétulos que se estendem para a totalidade. Por exemplo, o esteredtipo
que associa a mulher brasileira a “mulata do carnaval” tem o efeito de fazer entender que toda
mulher brasileira possui esse perfil. Vale relatar aqui pequeno episddio ocorrido comigo na
Alemanha. Conversando com um nativo, falei que eu era brasileira. Na mesma hora, ele
perguntou se eu sabia sambar e se eu usava calcinha fio dental. Naquele momento, todas as
identidades possiveis que eu poderia assumir se reduziram a mulher sensualizada das escolas

de samba. Fui reduzida a um estereotipo.

3.5 A producio da mulher “made in Brazil”

A mulher brasileira ¢ figurada com frequéncia na publicidade brasileira. Carregada de
estereotipos, ela ¢ uma mulher “bela por natureza”, com “curvas marcadas” e “sensualidade
nata”. Mas ainda aparece na publicidade sob o estereotipo arcaizante de “rainha do lar”: ora ¢
a trabalhadora do lar, aquela que faxina, cozinha, lava roupa, sempre com um sorriso; ora ¢ a
mae, aquela que gerencia a alimentagdo da familia, cuida dos filhos, dos bumbuns dos bebés
para ndo ficarem assados... Aparece ainda, recém saida do forno da modernidade, como
mulher sexualizada, aquela que seduz, se oferece ao homem e promete um bom sexo. Ora
aparece sob o esteredtipo da faz-tudo moderninha, que duplica ou triplica a jornada de
trabalho, sempre com ar de satisfagdo. Tal qual a descri¢do da mulher nos comerciais de TV,

no post irdbnico de Sakamoto.

10 O sexismo corresponde a presenca de comportamento ou atitudes de discriminagdo ou de tratamento
diferenciado, menosprezo a uma determinada condi¢do de gé€nero, ou ainda a determinada identidade sexual. Em
geral, se refere mais drasticamente a mulher. O sexismo ndo é apenas uma reagdo ao outro, mas uma forma de
subordinagdo ao outro.
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Ela ¢ simpatica, meiga, solicita. Independente, mas multitarefa. Nao ¢ que
nao queira a ajuda de ninguém — ela ndo precisa. Faz questdo de trabalhar o
dia inteiro e, depois, chegar em casa e cuidar de tudo e dos filhos. E, se o
marido aguentar, ainda estd disponivel para muito sexo. (SAKAMOTO,
2013)

Como construi o corpus da minha pesquisa com a preocupagdo de analisar imagens
publicitarias que envolvem corpo e sexualidade, aparece com mais frequéncia a figura da
mulher sexualizada, a exposicdo excessiva de corpos padronizados e plasticamente
“perfeitos”, que exalam sensualidade. Muitas vezes a mulher é exposta como um excelente
produto a ser consumido. E a mulher brasileira ¢, entdo, o mais “belo” dos produtos. Ela “ja
vem com sensualidade de fabrica”, conforme proclama um anuncio da Hope, reproduzido e
analisado mais adiante neste mesmo capitulo.

Como a publicidade recorre a técnicas de composicdo da imagem e a recursos de
diferentes codigos e linguagens para produzir a pega publicitaria, os sentidos que ela desperta
no espectador resultam de uma producdo calculada e monitorada. Discutindo o termo
“produzir”, Peruzzolo (1994) atribui a tal verbo o sentido de * trazer para cd” algo que aqui
ndo estava; entdo, quem produz, cria algo. Seguindo essa linha de raciocinio, € licito entender
que a mulher brasileira ¢ produzida pelo discurso publicitario. Discurso esse que costuma
trazer apenas uma face do universo multifacetado do que ¢ ser brasileira, o que, além de
redutor, € falso, pois oferece como real a no¢do de identidade una, indivisivel, do que ¢ ser
brasileira.

A publicidade desconsidera qualquer aspecto politico, geografico ou cultural que
esteja diferenciando as mulheres. Ela unifica e tipifica as “brasileiras” como se formassem
uma categoria Unica e fossem todas iguais a Gisele Biindchen ou Juliana Paes, ou ainda, as

mulatas do carnaval.
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VOCE E
BRASILEIRA.

Use seu charme. |

Figura 28 - Hope — Gisele Bundchen. Texto: Figura 29 - Hope — Juliana Paes. Texto: “hope & como
Vocé é brasileira. Use seu charme”, 2011. vocé. J& vem com sensualidade de fabrica®, 2012.

No antincio da Hope, acima, vemos Gisele Biindchen, de pé, vestindo calcinha e sutia
da marca em pose sensual, e ao lado vemos o texto “Vocé ¢ brasileira. Use seu charme”.
Articulando imagem e texto, a espectadora cria uma identidade momentanea com Gisele
Biindchen por também ser brasileira e passa a se ver representada na figura da modelo. A
imagem nos faz pensar que, j& que somos brasileiras, temos um charme inato, que deve ser
“usado”. Acontece que Gisele ¢ brasileira, mas apresenta um padrao de beleza que ndo ¢ o da
mulher brasileira. E pouco comum brasileiras serem loiras de olhos azuis. Gisele apresenta
um padrdo estético mais proximo das européias.

A identificagdo via nacionalidade ¢ criada também com a publicidade de Juliana Paes,
em que o fato de ser ela brasileira faz com que a espectadora crie lagos identitarios com sua
figura. A publicidade foi veiculada em diversas revistas brasileiras, na Vogue, Vip, Elle, entre
outras, e também no site oficial da marca, em setembro e outubro de 2012.

Na peca publicitaria, Juliana também estd de pé, em pose sensual, vestindo apenas
calcinha e sutid da marca. Estd com as maos elevadas a cabeca, tem os olhos semicerrados ¢
exibe um amplo sorriso. Traz no rosto inequivoca expressao de felicidade. Esses signos levam
a interpretacdo de que estd satisfeita com seu corpo. Afinal, ele exala sensualidade, em

consonancia com o texto a frente da imagem: “Hope € como vocé: ja vem com sensualidade
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de fabrica”. Além da identificagdo ser feita aqui entre a consumidora e a atriz, o texto diz que
ambas sdo sensuais. Mais ainda: o texto traz a espectadora para o universo das mulheres
sensuais, porque ela ja o ¢ pelo simples fato de ser brasileira. Alids, a espectadora
momentaneamente se sente incensada ao mundo das mulheres conquistadoras, refreia seu
senso critico — se sabe ndo possuir os atributos da sensualidade —, e se aceita como sensual.
Mais uma vez vemos aqui a associagdo do produto ao corpo da mulher, objetificando-o. Ao
dizer “Hope ¢ como vocé€”, a espectadora esta sendo comparada a lingerie, e esta sendo
tratada também como um produto, que €, inclusive, “fabricado”.

As publicidades de lingerie induzem e buscam convencer as mulheres a serem
sensuais, charmosas, para alcangcarem uma funcao elevada: a conquista de alguém. A logica
implicita nos antincios de lingerie, de forma geral, ¢ que o propdsito ultimo de estar vestindo
tais pecas ¢ seduzir outra pessoa. Para isso, a mulher deve turbinar a sensualidade (que ja tem
por direito de nacionalidade) para atrair os olhares e desejos de outrem.

A mulher, muitas vezes, ¢ “objetificada” como algo que deve “ser util” ao universo
masculino. Na citagdo de Roberto DaMatta, em “O que faz o brasil, Brasil?” estd um dos
locus de coisificagdo da mulher brasileira, claro que sob a 6tica masculina. “Sabemos que
somos tdo bons em comida quanto em mulher ou futebol. Aqui, afirmamos entre sorrisos,
somos os melhores do mundo...” (DA MATTA, 1986, p.53). Nesse contexto, a mulher ¢é
“coisificada”, e pertence tanto a categoria de comida quanto a de futebol.

Nas duas imagens a seguir vemos a mesma modelo: Juliana Paes. E considerada no
Brasil como um simbolo que une beleza e sensualidade num corpo muito apreciado pelo gosto
masculino. Em geral, as propagandas protagonizadas por ela exploram o corpo e a
sensualidade. Seu corpo se enquadra nos padrdes de beleza das modelos: cintura fina, quadril

largo, bunda grande, barriga reta, peitos grandes, arredondados e levemente empinados.
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Figura 31 — Hope — Juliana Paes. Texto: “Quanta sorte a

"BOA, SO SE FOR ANTARCTICA" sua, hein, minha amiga? Ja n&o bastasse nascer no pais
mais lindo do mundo, nasceu no pais que produz as
Més/Ano Juigamento: JUNHO/2009 mulheres mais lindas e invejadas do planeta. Vocé tem
em seu DNA aquele andar inigualavel que transforma
Representagdo n: 140/08, em recurso extraordinario marmanjos em garotos. O jeito manso de falar como se
Autor(a): Conar, por Iniciativa propria cantasse. E assim consegue tudo o que quer. Vocé

nasceu com o dom de seduzir, vocé sabe disso. (...) Ser
Anunclante: Anunciante e agéncia: AmBev e AmapBBDO  pragileira ndo é uma nacionalidade, é um adjetivo. Por
isso agradecga todos os dias por ter nascido nesta terra
Figura 30 ~ Antarctica — Juliana Paes.E ficha técnica abengoada por Deus e com mulheres bonitas por
da representagdo no Conar contra a campanha. natureza"

Na imagem a esquerda, Juliana Paes esta numa praia, usando um reduzido biquini cujo
tecido tem a logo da marca Antarctica. O anuncio exibe o slogan “Boa, s6 se for Antarctica”.
Esse slogan tem aparecido com frequéncia ao lado da imagem de Juliana Paes, ndo somente
nesse anuncio. Entrando-se no mundo de significagdes dessa pega publicitaria, percebe-se que
a estratégia da marca ¢ explorar a polissemia do termo “boa”. No slogan, tal termo pode
assumir o sentido equivalente a “de boa qualidade”, aplicado a cervejas. Pode estar se
referindo a sigla de “Bebedores Oficiais de Antarctica”, cujo simbolo, como um distintivo de
time de futebol, aparece no canto inferior do antincio como um carimbo a atestar que a mulher
¢ boa. Pode estar sendo usado como sindnimo de “gostosa”. Nesse emaranhado de sentidos, o
espectador se pergunta quem ¢é o referente do termo “boa”: a cerveja, a sigla, a mulher? A
articulagdo dos elementos presentes na cena vai sempre lembrar o homem que bebe a cerveja

dessa marca de que ha uma mulher gostosa associada a bebida.
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O uso desse slogan ja foi alvo de dentncias ao Conar varias vezes. Em 2004, pela
representacdo de ntimero 119/04, o diretor executivo do Conar pediu manifestacio do
Conselho de Etica sobre o enquadramento nas normas do Codigo de Etica de um outdoor da
cerveja Antarctica, que combinava letras garrafais da palavra "boa" a aplique sobre o painel.
Em primeira instancia, a representacdo recomendou alteragdo dos dizeres, mas a revisdo da
Camara Especial de Recursos que ponderou que a palavra em questdo podia ser considerada
slogan do produto, o que é aceito pelo Anexo P do Codigo Etico Publicitario. Em 2007, por
meio da representacdo nimero 8/07, foi a vez de um comercial de TV ser alvo da reclamagao
de consumidores. O comercial do “Bar da Boa” incomodou os consumidores, que alegaram
ser desrespeitoso o tratamento para com as mulheres, ao equipara-las a um bem de consumo,
pois dois rapazes ficam em duvida entre escolher uma garrafa de cerveja ou uma garota. A
defesa alegou que o filme retratava uma brincadeira e que sua mensagem ndo era ofensiva. A
relatora concordou com os argumentos da defesa e recomendou o arquivamento da
representacdo, aceito unanimemente.

Em 2009, a dentincia tinha como foco a sensualidade como elemento de destaque, o
que contraria as regras estabelecidas no Coédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo
Publicitaria: "eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal conteudo da
mensagem; modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual". Agéncia e
anunciante argumentaram, em sua defesa, que o antincio explorava o bom humor, como forma
de comunicagdo, e que a ideia de "boa" estava atrelada ao proprio produto. Alegaram ainda
que o culto a beleza ¢ cada vez mais valorizado na vida real, ndo podendo as mensagens
publicitarias passar ao largo desse fato. O relator do recurso extraordindrio votou pela reforma
da decisdo de segunda instancia, determinando a susta¢do do comercial. Porém, reunidos em
Plenario, os conselheiros, por maioria de votos, acordaram pelo arquivamento da
representacdo. Eles aceitaram o parecer do voto vencedor, que julgou que a mensagem
atendia aos limites do Cédigo (CONAR, 2009, Representacdo 140/08).

Os argumentos de defesa dos anunciantes, em geral, utilizam a alegagdo de que a
publicidade se valeu de “brincadeira”, “piada”, “bom humor”, “jogo sensual” para tornar
legitima sua ideia. Sabemos que existe limite ténue entre a comédia e a ofensa. O fato ¢ que
os publicitarios e as empresas se utilizam com tal frequéncia desse argumento quanto das
ambiguidades, polissemias, sutilezas e ironias para velar um discurso que pode ser ofensivo
ou desrespeitoso as mulheres.

A figura 31 imprime & imagem uma atmosfera mais suave e romantica, a comegar da

cor aquarelada dada a foto e do esbranqui¢ado de todo o antncio. Diferentemente, a peca da
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Antarctica trabalha mais a ideia da seducdo, ao trazer cores mais vibrantes tanto ao fundo
quanto a figura. At¢ mesmo a cor da pele bronzeada da modelo e seu exiguo biquini
conduzem mais facilmente a semantica do erotismo e da sensualidade. Além disso, ela mostra
nessa imagem um sorriso mais convidativo do que o do antincio da Hope.

Vale lembrar que as publicidades de cerveja sdo produzidas para um publico
masculino, embora o produto seja consumido tanto por homens quanto por mulheres. Ja a
imagem 31 ¢ voltada para o publico feminino, talvez por isso a diferenc¢a na forma de seducdo
das duas imagens. Nela, Juliana Paes esta usando calcinha e sutid da marca Hope. A modelo
esboga um quase sorriso, tem os labios entreabertos, e sua sensualidade ndo estd a servigo da
atracdo de alguém, mas de estabelecer uma cumplicidade com a espectadora. Tanto que o
texto ao lado se dirige diretamente ao interlocutor, ou melhor, interlocutora, na forma do
vocativo “minha amiga”, compartilhando ambas do prazer de “ser brasileira”. Essa

cumplicidade se estabelece entre Juliana e a espectadora via nacionalidade.

3.5 O corpo-objeto

A objetificacdo do corpo ¢ uma maneira de tratar o corpo a partir de uma perspectiva
utilitarista, segundo a qual o corpo serve a um interesse, em geral, o interesse de uma terceira
pessoal, e ndo de si proprio. O corpo se torna, entdo, um objeto, consumivel. O corpo-objeto ¢
um corpo desumanizado e impessoalizado. A objetificagdo seria, no limite, tratar uma pessoa
por seu corpo, ou partes dele. A fragmentacao do corpo também ¢ um indicio de objetificagao.
O corpo da mulher ¢ dividido em partes: bundas, peitos, barrigas, etc.

Le Breton (2009) desenvolve a ideia de que o corpo tornou-se um acessorio, de tal
modo que a anatomia ndo ¢ mais um destino, mas um acessorio. O corpo, torna-se, entdo, uma
“representag¢do provisoria, um lugar ideal de encenacdo e ‘efeitos especiais’”’(LE BRETON,
2009, p. 28). O autor desenvolve a ideia de que o corpo ndo ¢ mais apenas a determinacdo de
uma identidade intangivel. E mais que isso, ¢ uma construgio, um objeto transitério e
manipulavel suscetivel de muitos emparelhamentos. “Deixou de ser identidade de si, destino
da pessoa, para se tornar um kit, uma soma de partes eventualmente destacaveis a disposicao
de um individuo...” (LE BRETON, 2009, p. 28).

A publicidade coloca o corpo feminino como um produto a ser consumido. Na logica
de “compre o produto e ganhe a mulher”, a publicidade da Axe ¢ bem explicita ao dizer “use

o produto e acumule mulheres”.
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Figura 32 - Axe — 2012. Texto superior: “Cadé o cara que misturou os dois tipos de Axe?" Texto inferior: “Misture-os e
acumule mulheres". E ficha técnica da representagéo no Conar.

A imagem acima ¢ da marca Axe. Se refere a dois produtos, Axe prateado,
antitranspirante, ¢ Axe preto, perfume para o corpo. O texto do canto superior diz “Cadé o
cara que misturou os dois tipos de Axe?” e o texto no canto inferior diz “Misture-os e
acumule mulheres”. Vemos na imagem dezenas de mulheres de biquini ou mai6 estendidas a
beira de uma piscina tomando sol. Entre elas esta o “cara” que “misturou os produtos”. Todos
0s corpos sdo magros, belos, compartilhando do mesmo padrdo estético: bunda grande e
arredondada, cintura fina, peitos grandes e firmes, pernas bem torneadas. Algo parece destoar
na imagem, as mulheres, embora bem préoximas uma da outra, ndo interagem entre si, estao
dispostas como uma cole¢do de pequenos objetos, como se fossem miniaturas de brinquedo
jogados ao chdo por uma crianga. Nao se trata de um programa entre amigas, por exemplo,
porque elas ndo conversam entre si, ndo se olham, ndo fazem nada juntas. O maximo de
interacdo que vemos entre as mogas ¢ quando uma passa bronzeador na outra, o que pode
sugerir uma cena erotizada, ou quando uma deita a cabeca no corpo da outra. Ou seja, a falta
de interagdo entre elas assume o sentido de mulheres dispostas como objetos, talvez

guardadas numa gaveta, ou expostas numa vitrine. Parece que cada uma vive um universo a
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parte, sendo a Unica razdo de estar ali o fato de formarem uma cole¢do, uma colecdo que
pertence ao “cara que misturou os dois tipos de Axe”.

O que mais chama a aten¢do no antncio ¢ a frase “acumule mulheres”, que, em
perfeita consonancia com a imagem de colegdo, trata a mulher como um objeto que pode e
deve ser “acumulado”. Essa frase foi motivo de indigna¢cdo de algumas consumidoras que
acionaram o Conar. Foi um total de treze consumidoras de diversos estados brasileiros que
reclamaram do anuncio. A defesa enviada pela Unilever e sua agéncia alegou que a peca foi
criada tendo em mente o publico entre 18 e 24 anos, de perfil bem-humorado. O antincio,
afirma a defesa, foi lancado para transmitir confianga ao publico jovem masculino, de forma
irreal, sendo facilmente reconhecido o apelo absurdo e comico. (CONAR, 2012,
Representagdo n°® 204/12). No mérito, o relator ndo julgou condenavel a imagem apresentada
nem o justificado apelo, mas sim, o enunciado "acumular mulheres". Seu voto, pela alteracao

do enunciado, foi aceito por unanimidade. (CONAR, 2012, Representagdo n° 204/12)

Servimos
BOA para
Servir

sempre.

808 RO ARR BODORES D€ 1 LS.

Figura 33 - Antarctica - Juliana Paes. Cartaz. Figura 34 - Antarctica - Juliana Paes. Cartaz. Texto:
Texto: Servimos BOA para servir sempre Ingredientes selecionados. Da cevada a garota-propaganda

As duas imagens acima constam de cartazes feitos para serem expostos nos bares e

estabelecimentos que vendem o produto. Conta deles um espago onde sera escrito o prego da
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cerveja. No contexto de visdo do cartaz, imagina-se o consumidor ja no bar (ou em qualquer
outro estabelecimento que venda a cerveja), recebendo o impacto de imagens, sons,
movimento por todo lado, tendo seu olhar de ser disputado por uma diversidade de produtos
concorrentes sendo oferecidos. Sdo nesses cartazes que percebemos com maior frequéncia o
apelo a sensualidade, a exposi¢ao do corpo “perfeito” e a objetificacdo explicita da mulher. A
logica que se quer encadear é: compre a cerveja e consuma a mulher ou consuma a cerveja e
compre a mulher. Mulher e cerveja se confundem, ambas seduzem o espectador para serem,
posteriormente, compradas e consumidas.

Na imagem 33, o cenario de fundo ¢ uma praia, onde se destaca a modelo de biquini.
A frente dela hd um copo proporcionalmente bem maior do que seu corpo, ao qual se
sobrepde, em primeiro plano. O corpo se deixa entrever através do liquido transliicido. Assim,
imaginamos que a mulher estd sendo servida juntamente com a cerveja. Ela aparece
praticamente dentro do copo de cerveja induzindo sutilmente o espectador a comprar a
cerveja e ganhar a mulher. O texto acima diz “Servimos BOA para servir sempre”. O verbo
“servir” carrega uma polissemia proposital, podendo ser interpretado como o “servir” dos
garcons ou como “servir a mulher”, que ¢ “boa”.

Na figura 34 ¢ explicita a relacdo que confunde o corpo da mulher aos ingredientes da
cerveja. Aqui, a modelo esta deitada em cima de ramos de cevada. No canto superior vemos o
texto “Ingredientes selecionados: da cevada a garota-propaganda”. A mulher aparece tanto na
foto quanto no texto como um “ingrediente”. A posi¢do corporal da atriz ¢ de quem estad
pronta para o consumo, deitada no chdo em pose sensual e exibindo um sorriso bastante
convidativo ao espectador. O texto deixa bem evidente a relagdo de igualdade entre os
“produtos” que estdo expostos na imagem: a “cevada” e a “mulher”. E a mulher que virou
cerveja?

Vemos com frequéncia na publicidade a representagdo da mulher deitada. Podemos
nos debrucar um pouco sobre os significados dessa representacdo. A mulher deitada transmite
sensualidade e desperta erotismo no espectador, como se estivesse se oferecendo a ele, ela
estd deitada a espera de uma atitude do espectador. A posi¢cdo horizontal denota languidez,
entrega, ndo resisténcia. Tal qual um objeto pronto para ser usado.

A mulher deitada também foi objeto de representagdo estética na arte renascentista. E
paradigmatico o famoso quadro “Vénus ao espelho”, de Diego Veldzquez, e outras tantas
representacdes artisticas da mulher nessa posi¢do. Lipovetsky (2000) discorre sobre a
invencao do “belo sexo” a partir de constru¢des sociais da beleza ao longo da histéria. E a

partir da arte renascentista, essa forma de representar o “belo sexo” se torna mais evidente.
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Representar a mulher deitada foi uma maneira de supersignificar o “belo
sexo”. Exaltada em posicdo languida ou adormecida, a mulher se apresenta
mais do que nunca como o ser destinado a ser contemplado e desejado.
Estendida, abandonada a seus sonhos, a bela se abandona ao mesmo tempo
ao olhar do espectador como em um sonho feérico. A Vénus adormecida
angeliza a beleza feminina, pacifica-a e ao mesmo tempo a reveste de um
suplemento de sensualidade. (LIPOVETSKY, 2000, p.120)

Constatamos entdo, que a mulher deitada, desde a época das grandes pinturas
renascentistas, ilustra o papel de objeto decorativo, apropriado a contemplagdo e digno de ser
desejado. Esse corpo exala sensualidade e aguarda ser consumido, ao menos pelos olhares dos
espectadores.

Os trés pares de anuncios que seguem fazem parte da campanha da Skol, de 2006.
Todos obedecem ao mesmo pardmetro de composi¢do: na primeira imagem do par aparece a
modelo e um objeto como ele de fato ¢; na segunda imagem, aparece o objeto como ele

poderia ser, para ficar mais “satisfatorio”.

Com Srel,
tedo fica £
redondo

Figura 35 — Skol - 2006. Texto primeira parte: “Se o cara que inventou o bebedor
bebesse Skol, ele ndo seria assim..." Texto segunda parte: “Seria assim"

Na figura 35, uma moca de saia justa e curta, miniblusa e salto alto bebe 4gua num
bebedouro que tem cerca de um metro de altura. Encima a figura o texto “Se o cara que
inventou o bebedor bebesse Skol, ele ndo seria assim”. Na figura seguinte, o bebedouro tem

cerca de trinta centimetros de altura, de modo que a modelo tem de dobrar o corpo para
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alcangar a dgua do bebedor ¢ o texto diz “Seria assim”. E evidente que a mudanga de um
bebedouro alto para um baixinho obriga a mulher a dobrar o corpo, e fazer a saia justa se
levantar. Nesse movimento, a bunda se evidencia e pode até aparecer parte da calcinha, peca
reconhecidamente erotizante. Assim, ao invés de o objeto ser moldado para o conforto do

corpo, o objeto ¢ moldado para que o corpo ou parte dele fique a mostra.
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Figura 36 — Skol — 2006. Texto primeira parte: “Se o cara que inventou o provador
bebesse Skol, ele ndo seria assim..." Texto segunda parte: “Seria assim"

A figura 36 traz a mesma ideia, tratando-se, nesse caso, de um provador de loja
fechado por uma cortina. Na primeira parte, os objetos estdo denotados como sdo na
realidade, encimados pelo texto “Se o cara que inventou o provador bebesse Skol, ele ndo
seria assim”. E na segunda imagem, a do “Seria assim”, aparece um provador cuja cortina,
redonda, tampa somente o rosto da mulher. Ela esta usando somente calcinha e sutid pois esta
provando roupas. Chama a aten¢do a valorizagdo do corpo e o desprezo pelo rosto humano.
Ocultar o rosto tira todo o carater de subjetividade do sujeito. Ele passa a ndo ser uma pessoa,

uma mulher, no caso, mas um corpo, Util para o voyerismo e os prazeres de outros.
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Com Skol.
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Figura 37 — Skol - 2006. Texto primeira parte: “Se o cara que inventou a canga
bebesse Skol, ele ndo seria assim..." Texto segunda parte: “Seria assim"

Ja na imagem 37, vemos na primeira parte uma moca de costas usando uma canga de
praia amarrada a cintura de modo a lhe cobrir as naddegas. O texto ao lado segue a ideia da
campanha “Se o cara que inventou a canga bebesse Skol, ela ndo seria assim”. E na imagem
do “Seria assim”, vemos um grande circulo recortado na canga por onde ¢ mostrada a bela
bunda da moga, que veste um exiguo biquini, ou uma calcinha fio dental.

Essas publicidades da Skol trazem todas a mesma ldgica: um corpo que serve para o
voyerismo, para o deleite do olhar do outro. Os objetos que se relacionam de alguma forma
com esse corpo devem ser modelados, fabricados, de modo a expd-lo na totalidade ou em
partes. A razao de existir desse corpo esta no olhar de outrem. Nao ¢ um corpo que constroi a
subjetividade e a identidade do seu sujeito. E um corpo sem sujeito, que se assujeita
servilmente para o outro.

Quando falamos em objetificagdo do corpo, podemos apontar a tendéncia recente na
publicidade de objetificar também o corpo masculino. No entanto, ha todo um discurso
historico na forma de lidar com o corpo e com a sexualidade masculina e feminina, que faz
com que o corpo masculino, se objetificado, resista a caber num lugar que nunca ocupou.
Retomando resumidamente: vimos no capitulo dois que o corpo e a sexualidade da mulher
sempre foram, historicamente, lugares de interdi¢des e de proibigdes. Tanto o corpo como a
sexualidade eram vistos com estranheza, como algo que deveria ser domado, controlado e
reprimido. A mulher casada obedecia a uma logica de obrigagdes conjugais, em que a
sexualidade ativa era a masculina, o prazer e o orgasmo masculinos. Para isso servia o corpo

da mulher. Somente a partir das manifestagcdes feministas das décadas de 1960 e 1970 ¢ que
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comegou a ser reivindicada a sexualidade ativa da mulher e o direito ao orgasmo e ao prazer.
E com o lema “o pessoal € politico”, a revolucao sexual desafiava os codigos tradicionais de
comportamento relacionados a sexualidade humana.

Sendo assim, a objetificacdo do corpo masculino o coloca num lugar ao qual ele nunca
pertenceu. J4 o corpo da mulher, historicamente situado na posi¢do de corpo subjugado aos

desejos e prazeres do homem, sempre pertenceu ao dominio do objetificavel.

3.6 A noc¢ao de género ultrapassa os corpos sexuados.

O uso da garrafa para representar uma pessoa ¢ bastante comum em publicidades de
cerveja. Diversas sdo as representagdes que se pode fazer com uma garrafa para que ela
represente um corpo. As duas imagens abaixo trazem nogdes explicitas da diferenca de
representacdo do corpo masculino e do corpo feminino por meio da garrafa. Na figura 38 o
homem se identifica com a representacdo do produto, pois ele “¢ guerreiro, ¢ trabalhador” e
merece descansar tomando uma cerveja gelada. Quando a garrafa ¢ usada para representar
uma mulher, ela faz, em geral, mencao a partes do corpo feminino. Tal qual a figura 10 no

capitulo um e a fugura 39 abaixo.

Figura 38 — Brahma — 2009. Publicidade de Figura 39 — Antarctica — 2007. Outdoor.
revista. Texto : “E guerreiro,  brahmeiro, é
trabalhador. Por isso a Brahma ta tao suada”

As duas imagens foram feitas em homenagem a datas comemorativas. A figura 38 foi
produzida em 2009, em homenagem ao primeiro de maio, dia do trabalhador e veiculada em
revistas de ampla circulagdo. J& a figura 39 foi produzida em 2007, em comemoragdo ao

carnaval, e veiculada em outdoors. A diferenca entre as representagdes de homem e mulher é

89



nitida. A imagem 38 representa o homem trabalhador e vem com a inscricdo ao lado
“Brahmeiro ¢ guerreiro, ¢ trabalhador, por isso a Brahma ta tdo suada”. A gravata ¢ um
simbolo tipicamente masculino do universo publicitario, e ¢ utilizada para denotar o campo
semantico do universo masculino. Tal qual a imagem da marca Brahma, a imagem da
Antarctica também apresenta o corpo representado pela garrafa. No entanto, o corpo ¢
feminino e apresentado somente por uma parte, a bunda. Ha referéncia ao traje tipico usado

pelas mulheres no carnaval. A inscri¢do “BOA” ao lado s6 reforga essa ideia.

Da comparacdo entre as duas imagens, além da nitida vinculagdo do homem ao
trabalho e da mulher a bunda, percebemos também que a garrafa aparece inteira na primeira
imagem e somente uma parte dela na segunda, o que reforca a logica da fragmentagdo do
corpo feminino. Mesmo sendo a garrafa um simbolo falico, ela quase nunca ¢ usada na
publicidade para fazer referéncia ao 6rgao sexual masculino; na Unica curva que a garrafa tem
logo ¢ feita a associacdo ao corpo feminino. Além disso, associar a figura masculina ao
trabalho ¢ honroso, ja que o trabalho ¢ tido na sociedade como fator de dignificagdo humana.
Associar a figura feminina a uma de suas partes, a bunda, ¢ reduzir a mulher a objeto de

prazer sexual.

O problema de a publicidade usar a imagem de uma mulher-objeto ¢ o fato de aquela
mulher que figura na pega publicitaria estar ali representando o género “mulher”. Embora
saibamos que ndo se pode falar em identidade fixa, tema discutido no primeiro capitulo, o fato
de a figuracdo recair numa mulher-objeto implica representar a categoria inteira das
“mulheres” como objetificadas. Se eu sou mulher, posso criar uma identidade com aquela
imagem e posso também ser representada por uma “mulher-objeto”, mesmo que eu ndo me
auto-represente dessa forma. Além disso, uma representacdo que aparece como fixa, como as
borboletas fixas num insetdrio e ali imobilizadas no formol. O problema ¢ representar a
mulher como objeto quando sabemos que existem infinitas formas de ser mulher no mundo,
de se fazer mulher, de se auto-representar como mulher quanto infinitos sdo os espagos que a
mulher pode ocupar. Quando se tem uma imagem que representa algo, tendemos a tomar a
parte pelo todo de modo que, ao visualizar na imagem “uma mulher”, como ela estd numa
situacdo de representagdo, tendemos a ver, por meio dela, “todas as mulheres”. Como sugere
Aumont (2004), ¢ dificil atribuir um significado universal para a representagdo, afinal,
podemos falar em representacdo politica, fotografica, teatral, mas pode-se reter um ponto em

comum: “a representacdo ¢ um processo pelo qual institui-se um representante que, em certo
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contexto limitado, tomaré o lugar do que representa” (AUMONT, 2004, p. 103). E ¢ isso que

a mulher da imagem faz. Naquele instante, ela toma o lugar de todas as mulheres.

Para além dessa problematica da mulher como lugar de representacdo de toda a
categoria “mulheres”, hd outra questdo mais evidente: a representagdo hegemonica. Ainda
hoje vemos com muito mais frequéncia a mulher sendo representada como “objeto sexual” do
que ocupando espagos de “trabalhadora”, “executiva” ou mesmo de “consumidora” do

produto, em especial, nas propagandas de cerveja.

3.7 A mulher negra — sedutora e (in)domavel

As questdes raciais sO apareceram nesse estudo nas publicidades que foram
denunciadas ao Conar. Na primeira parte do corpus — publicidades de cerveja, lingerie e
jeanswear — ndo encontrei publicidades que trouxessem a representagdo de mulheres negras.
Sabemos que a mulher negra nas imagens publicitdrias aparece com frequéncia infima. E,
quando aparece, vem carregada de esteredtipos: ora como “mulata do carnaval”, ora como
“empregada doméstica”, ora sob representagdes que associam a mulher negra a selva, ao
tropical, ao exdtico e as classes populares. Uma outra consideracdo que vale ser pontuada
quando analisamos as representacdes de negros na publicidade ¢ o uso da “estratégia de
minorac¢do”, conceito trazido por Dennis de Oliveira (2011), que implica em colocar os
negros naquelas situagdes em que eles aparecem ou como solitdrios ou como minoria,
cercados de brancos.

Em 2011, a cervejaria Devassa langou a publicidade para revista da Devassa Negra. O
Conar recebeu mais de oitenta queixas de consumidores alegando machismo e racismo, em
que a mulher negra ¢ representada de modo objetificado tal como se fazia na época da
escraviddo. O relator do Conar recomendou a sustacdo liminar do antncio enquanto
aguardava a defesa do anunciante e da agéncia de publicidade Mood, responsavel pela
campanha. A defesa, por sua vez, alegou que o foco do antincio estava ligado ao produto e
negou qualquer conotagdo de racismo ou de apelo a sensualidade. Aludiu, por fim, ao fato de
os consumidores terem o costume de se referir aos diferentes tipos de cerveja da mesma
forma com que mencionam a cor dos cabelos das mulheres, loira, ruiva, etc. O relator de
primeira instancia considerou que o problema central do anincio estava na sua forma de

construcdo. Para ele, a associagdo entre o titulo e a ilustracdo ¢ o nucleo da peca, e este €
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indiscutivelmente de natureza sensual, o que ¢ vedado pelo Codigo de Etica. Considerou
ainda que a constru¢do do anuncio vulnera os artigos que tratam de respeito a pessoa humana

e estimulo a discriminagdo. Por isso, prop0s a alterag¢do, voto aceito por maioria.

"E PELO CORPO QUE SE RECONHECE A VERDADEIRA NEGRA"

Més/Ano Julgamento: MAIO2011
Representagio n®: 373/10, em recurso ordinario
Autor(a): Grupo de consumidores
Anunclante: Anunclante e agéncla: Primo Schincariol @ Agéncia Mood

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA,
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTAGAO,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO.

BEBA COM MODERACAO.

Figura 40 — Devassa Negra - 2011. Publicidade de revista. Texto : “E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra.
Devassa negra. Encorpada. Estilo dark ale. De alta fermentagdo. Cremosa e com aroma de malte torrado”. Acima:
Ficha técnica da representagdo no Conar.

O antncio mostra uma mulher negra sentada de costas, com boa parte do corpo
exposta. Ela aparenta ser uma dancarina de cabaré. A imagem vem acompanhada do texto: “E
pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra. Devassa negra. Encorpada. Estilo dark ale.
De alta fermentacao. Cremosa ¢ com aroma de malte torrado". Quem ¢ cremosa? Quem ¢
encorpada? Quem ¢ a negra? A mulher negra estd associada a cerveja numa relagdo ambigua
sobre quem est4 sendo consumida.

Percebemos que a mulher encontra-se no mesmo nivel da cerveja, como se ela
estivesse sendo servida a mesa juntamente com a cerveja. A moga porta um vestido vermelho
sensual, meias trés quartos e salto alto. O vestido se abre num profundo decote nas costas,
cujo vértice aponta para a bunda da modelo. Ela tem adornos no brago e no cabelo que
contribuem para sua interpretacdo como dangarina de bordel. A curva do seio também aparece

sutilmente. A mulher olha para o espectador como se o estivesse convidando para um
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programa. Podemos analisar ainda que os tragos do rosto dela ndo sdo caracteristicos de uma
mulher negra, ela possui o nariz e os labios finos. O entendimento aqui ¢ de que houve uma
espécie de “embranquecimento” para encaixar a negra dentro dos padrdes estabelecidos de
beleza. Mas permanece o esteredtipo da “mulata de carnaval”, que serve ao usufruto dos
olhares masculinos como um produto tipicamente brasileiro.

Embora seja dificil definir a imagem desse anlincio de maneira certeira, pois tanto
pode ser a representagdo de uma mulher negra, ou de uma “mulata”, ou negra de pele clara,
ou uma negra com tragos de mulher branca. Eu me referi a essas representagdes como sendo
de uma mulher negra, porque entendo que a categoria “mulata” ¢ a constru¢do discursiva de
mulher negra erotizada, sensualizada, aceitavel para os padroes de uma sociedade que tenta
velar o seu racismo.

No texto “Sobre a inven¢do da mulata”, Corréa (2006) discute a relagdo entre género e
raca a partir de uma analise da figura mitica ou imagindria da mulata. Como boa parte dos
autores brasileiros trabalham com sistemas de classificagdo racial a partir de um continuum
onde situam as diferentes relagdes entre negros e brancos, Corréa questiona onde se situaria a
mulata nesse sistema. O mulato e a mulata sdo, para a autora, diferentes. Os mulatos, ao
obterem lugar na sociedade, branquearam-se socialmente, aproximando-se do p6lo masculino
dentro do continuum masculino/feminina. A mulata permanece, contudo, indefinida nesse
sistema Branco/Negro, Masculino/Feminina. Corréa utiliza a expressao “a mulata ¢ a tal” para
expressar que a mulatice dela ndo ¢ uma definicdo passivel de negociacdo. Na andlise de

Corréa, o importante ¢ que a mulata serve para esconder uma rejeicdo a mulher negra.

Acredito que a mulata construida em nosso imaginario social contribui, no
ambito das classificagdes raciais, para expor a contradi¢do entre a afirmacao
de nossa democracia racial e a flagrante desigualdade social entre brancos e
nao-brancos em nosso pais: como “mulato” é uma categoria extremamente
ambigua e fluida, ao destacar dela a mulata que ¢ a tal, parece resolver-se
esta contradicdo, como se se criasse um terceiro termo entre os termos
polares Branco e Negro. Mas, no ambito das classifica¢cdes de género, ao
encarnar de maneira tdo explicita o desejo do Masculino Branco, a mulata
também revela a rejeicdo que essa encarnagdo esconde: a rejeicdo a negra
preta (CORREA, 2006, p. 252)

Chama a atencdo o fato de o corpo da mulher negra ser ainda mais objetificado do que
o da mulher branca. Por que, dentre tantas publicidades de cerveja, ¢ a moga negra quem esta
de costas? Nas publicidades da Devassa Loura, a garota-propaganda exibe rosto e parte do

corpo enquanto segura um copo de cerveja com um sorriso convidativo; na figuracdo de
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Juliana Paes para a marca Antarctica, ela também estd virada de frente, com um sorriso
simpatico no rosto. Outras publicidades de cerveja (ou de outros produtos) também exploram
e objetificam o corpo da mulher, porém, a meu ver, o maximo de objetificacdo esta
materializado na publicidade da Devassa Negra, onde o rosto ¢ elemento secundario em
relacdo ao corpo. Deve-se notar que o olhar do receptor ¢ direcionado prioritariamente ao
decote das costas, que conduz, justamente, até a bunda, reforcando a logica de que mulher
negra ¢ igual a bunda. Dennis de Oliveira (2011) ¢ ainda mais enfatico quando utiliza o termo
“bundalizacdo” para se referir a esséncia da objetificagdo da mulher negra. Em uma pesquisa

sobre as negras na revista Playboy, ele traz um dado que evidencia essa logica:

em um concurso feito pela revista da ‘bunda mais bonita do Brasil’, varias
modelos foram submetidas a votagao dos leitores e as mais votadas tiveram a
imagem das suas nadegas publicadas na edicdo de outubro de 2010 da
revista. Quando se tratava de mulheres negras, as fotos publicadas sequer se
preocupavam em mostrar o rosto; mostrava-se apenas a bunda. Ja as
mulheres ndo negras, embora as fotos focassem as suas nadegas, tinham seus
rostos mostrados. (DE OLIVEIRA, 2011, p. 39).

O corpo da mulher negra ¢ fortemente objetificado e dele retirado qualquer significado
que ndo seja o uso para o prazer sexual. Ainda sobre o rosto da mulher negra, ¢ comum
vermos representagdes no estilo sombra, que ressalta o perfil, a silhueta sombreada. Essa
forma de representagdo traz o simbolismo de que o rosto, a expressdo, a personalidade da
mulher negra sdo quase irrelevantes, podendo dessa mulher ser retirado qualquer trago de
expressao enquanto sujeito social.

Vemos isso, por exemplo, na publicidade da marca Bombril, figura 41, que sutilmente
ndo mostra o rosto da mulher negra, embora explicitamente faca uma analogia do cabelo da
negra com o produto que estd sendo vendido: a palha de ago.

O anuncio da Bombril foi alvo de representagdo junto ao Conar, tendo sido
denunciado por consumidoras que tacharam a associacdo da marca de uma palha de aco ao
cabelo proprio de mulheres negras como discriminagdo. A essas denlncias juntou-se outra,
enviada pela Secretaria de Politicas de Promocdo da Igualdade Racial da Presidéncia da
Republica (SEPPIR/PR).

Em sua defesa, a Bombril deu informagdes gerais sobre a promog¢ao e informou que
decidiu alterar o logotipo objeto das reclamagdes, ainda que ndo reconhecesse nenhum defeito

ético em sua campanha. E o Conar decidiu pelo arquivamento da representagao.

94



MULHERES QUE BRILHAM - BOMBRIL

Més/Ano Julgamento: AGOSTOR012
Representagdo n®: 14212
Autor(a): Grupo de consumidores

Anunclante: Bombn!

Figura 41 ~Bombril — 2012. E ficha técnica da representagdo no Conar.

Associar o cabelo a palha de aco ¢ uma espécie de pejorativagdo, ja que, como
discutido anteriormente, a ditadura da beleza impde o cabelo liso, sedoso e esvoagante como
sendo o ideal de beleza a ser alcancado. O cabelo da mulher negra ainda ¢ visto como um
cabelo “ruim” pelo senso comum. Rejeitar o cabelo da mulher negra ¢ uma violéncia
simbolica que constitui verdadeira barreira para a constru¢cdo de sua identidade cultural.
Entendo que as imagens e a representagdo hegemonica do cabelo liso como sendo o “belo”
sdo barreiras identitarias para as mulheres negras, que ja as coloca segregadas do mundo a
partir de uma inferioriza¢do. Nao s6 pela constru¢do do “belo”, mas pela negacdo do que elas
efetivamente sdo.

A mulher negra €, entdo, representada na publicidade pela énfase no corpo e na
sensualidade, uma mulher que seduz e deve ser domada. O subtitulo dessa se¢do faz
referéncia a essas duas logicas de representagdo da mulher negra na publicidade: a negra que
¢ sedutora, objetificada e disposta a ser consumida no intercurso sexual. Essa negra pode (e
deve) ser facilmente domesticavel, domavel. A outra representacdo ¢ a da mulher negra que ¢é
indoméavel, como se fosse um animal selvagem e ndo passivel de domesticagdo. Mais uma vez
se faz alusdo a um ser exoético para o qual “olhamos com curiosidade” e que devemos “trazer
para os costumes da nossa civiliza¢ao”.

Ainda no que tange a relacdo da mulher negra com os aspectos de corporalidade,

podemos afirmar que as imagens publicitarias a colocam ora seduzindo o espectador, como no
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anuncio da Devassa Negra, ora o enfrentando, mas pedindo para ser dominada, como no
anuncio da Duloren, figura 42.
A publicidade da Duloren também foi motivo de representacdo no Conar por queixa

de muitos consumidores.

NG [ FILG AT

FOTFACGT L
QUeERO YEH
DOMITMAR,

"PACIFICAR FOI FACIL, QUERO VER DOMINAR"

Més/Ano Julgamento: JULHOZ012
Representacdo ™ 75/12, em recurso cedindrio
Autor(a): Grupo de consumidores

Anunclante: Duloren

Figura 42 — Duloren| — 2012. Texto: “Pacificar foi facil. Quero ver dominar”. E ficha técnica da representagio no Conar.

A imagem mostra uma moradora da Favela da Rocinha (sabemos pela frase abaixo
“Ana Paula Concei¢do Soares — Moradora da Rocinha/ profissdo depiladora™), de pé, usando
sutid e culote. Em segundo plano, aparece um modelo caracterizado como policial do Bope,
desacordado. Na imagem, a inscrig¢do: “Pacificar foi fécil, quero ver dominar”. A publicidade
se refere a Politica de Pacificagdo dos Morros na cidade do Rio de Janeiro. A Rocinha esta
entre as comunidades do Rio que ja receberam uma Unidade de Policia Pacificadora (UPP).

A imagem se passa, ao que tudo indica, na laje de uma casa da comunidade da
Rocinha, vista ao fundo. Leva ao entendimento de que a pacificagdo foi feita, mas ninguém
consegue dominar uma mulher usando Duloren. Ela segura um quepe militar com ar
desafiador. Nao sabemos o que ela fez com o policial para ele estar desacordado, ela o
dominou de alguma forma, pode até mesmo ser sexualmente, interpretagdo que se sustenta
pela posi¢ao do corpo dele, esta deitado com as pernas abertas, tem uma mao decaida entre as
pernas. Além disso, ele estd sem a camisa, com o colete aberto e sem uma das botas,
indicando que houve de alguma forma uma dominagdo por parte da moca. E o agente da
dominagdo nesse caso passa a ser a moga: o policial ndo conseguiu domind-la e entdo foi

dominado por ela.
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A Duloren trabalha com representacdes de mulheres dominadoras, conforme
explicitado no primeiro capitulo, no entanto, o foco dessa imagem nao estad na dominagdo da
mulher sobre o homem, mas na provocacdo e necessidade de sobrepor o dominio da mulher
ao do homem. A mulher, nesse caso, representa os moradores da comunidade Rocinha, e
podemos entender que a comunidade, assim como a mulher, precisa ser — além de pacificada,
o que fizeram as politicas de seguranca publica — dominada. Se ha essa necessidade de
dominacdo, infere-se que a mulher negra (e a comunidade como um todo) sdo “incivilizados”
e precisam ser dominados, domados e domesticados, pois apresentam risco para a sociedade
branca, dominante e “civilizada”.

A queixa principal dos consumidores estd no fato de a imagem sugerir desrespeito ao
trabalho da policia e também a imagem feminina, além de expressar racismo e machismo.

Em sua defesa, a Duloren discordou de tal interpretagdo, vendo na peca publicitaria o
reconhecimento da posi¢ao de destaque que a mulher conquistou na sociedade.

Em primeira instancia, o Conselho de Etica votou por unanimidade pela sustagdo,
atendendo sugestdo do relator. "O antncio em tela ¢ apenas mais uma incursdo midiatica da
Duloren, dessa vez sem o brilho polémico de algumas de suas pecas de outros tempos, que a
fizeram merecer o titulo irrefutavel de camped absoluta da apelacdo publicitaria no Brasil",
escreveu ele em seu voto, sugerindo também a divulgacdo publica da posi¢do do Conar,
levando em conta a reincidéncia do comportamento do anunciante (CONAR, 2012,
Representagdo 75/12).

A Duloren recorreu da decisdo, alegando que ¢ inerente a publicidade atrair a atengdo
dos consumidores sem desrespeita-los. E o que ela acredita ter conseguido com esse antincio.
Considera que a mensagem da peca deva ser entendida como: "Pode-se pacificar um morro,
mas nem homem nem soldado nenhum ¢ capaz de dominar uma mulher com lingerie
Duloren" (CONAR, 2012, Representagao 75/12).

Tais argumentos ndo convenceram a relatora do recurso. "Existem muitas formas
criativas de anunciar lingerie sem ferir as normas da boa propaganda. O antncio aqui
discutido tentou inovar e foi infeliz, pois vulgariza a mulher e banaliza o programa de
pacificacdo das favelas, desrespeitando todas as partes envolvidas", escreveu ela em seu voto,
ratificando a recomendagdo de sustagdo, aprovada por unanimidade (CONAR, 2012,
Representagdo 75/12).

O que se procurou mostrar nesta parte da dissertacdo ¢ que a mulher negra ¢ a que
mais sofre a objetificacdo na publicidade. O fenomeno da “bundalizacdo” faz com que a

corporalidade da mulher negra seja construida a partir de uma parte especifica do corpo: a
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bunda. Outras caracteristicas sdo também observadas, como a representacdo de um rosto que
¢ oculto, que so6 se vé a sombra. Simbolicamente representada dessa forma, a mulher negra
ndo ¢ construida como sujeito de direitos, mas como um corpo no estilo “mulata de carnaval”
que serve ao consumo do olhar e cobigar masculinos.

Em oposi¢ao a isso, a mulher negra pode ser também representada como um “ser” que
precisa ser “domavel”, pois, como um ser “exdtico”, “animalesco”, “da natureza” pode
representar perigo para a sociedade “civilizada” representada por ndo negros.

A mulher negra também sofre com o “mito da beleza”, pois ela nunca vai se enquadrar
numa padronizagao de beleza, que ¢ por esséncia, voltada para a “beleza” do corpo branco.
Nao importa o esfor¢o para construir € moldar o seu corpo, hé algo de imutavel nele, a cor
negra. O discurso hegemodnico da midia — seja nas revistas, programas televisivos, anincio de
produtos de beleza e, inclusive, nas publicidades — tenta ridicularizar e pejorativizar os tragos
de negritude, como o cabelo crespo, 1abios e nariz grossos. Muitas vezes essas caracteristicas
sdo ridicularizados em programas e pegas humoristicas. Assim, a identidade da mulher negra
¢ desconstruida no momento em que seu corpo ¢ tratado como “imperfeito”. A identidade das
mulheres negras ¢ construida também pela aceitacdo do cabelo crespo. Aceitar-se negra ¢
aceitar e valorizar os cabelos crespos. Uso a palavra “aceitacdo”, pois os padrdes
hegemonicos o tém como “inaceitdvel”, como algo que precisa ser corrigido, portanto,
alisado. Vemos, com freqiiéncia, a midia expor produtos que prometem a beleza padronizada:
o alisamento dos cabelos. Diante disso, a representacdo dos cabelos crespos associados ao
“Bombril” ¢ uma estratégia de pejorativizagdo do corpo negro. Nao ¢ de hoje que se faz
referéncia ao “cabelo de Bombril” dos negros como forma de pré-conceituar e inferiorizar a

identidade racial.
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4. 0 DISCURSO HEGEMONICO DA SEXUALIDADE E AS VIOLENCIAS DE GENERO

“E hora de recuperarmos nossos corpos,
de comegar a usd-los nés mesmas para o
nosso proprio prazer” (Share Hite)

E freqiiente a publicidade se apropriar de assuntos polémicos, temas tabus,
comportamentos incomuns, em suma, tudo o que potencializa o poder de atrair a aten¢do dos
espectadores, seduzi-los para um universo de desejos e fantasias e transforma-los em
potenciais consumidores. A sexualidade aparece, assim, com certa assiduidade, tanto na
publicidade de produtos ligados ao corpo humano quanto na de produtos que pouco ou nada
tém a ver com nosso corpo. E interessante notar que os discursos sobre a sexualidade sempre
foram privativos de instituigdes que se empenhavam em proibi-la''. No entanto, a
publicidade se apropria do discurso da sexualidade como se ele fosse uma pratica aberta,
franqueada livremente a sociedade, e ndo um discurso interdito e privativo de determinadas
instancias de comunicacdo social. A publicidade se autopermite falar, explorar, mostrar,
incentivar, estimular a experiéncia da sexualidade de diversas formas. Os tabus sdo afrontados
e caem por terra. A sexualidade vai se tornando, portanto, um tema para ser apreciado,
degustado e consumido por espectadores indistintos, aos quais basta ter acesso as midias que
veiculam a publicidade para se defrontar com as mensagens mercadoldgicas que apelam para
a sexualidade.

E de se notar, no entanto, que as representagdes da sexualidade na publicidade seguem
a mesma hierarquia de valores praticada em outras instincias socioculturais, no tocante ao
locus da sexualidade do homem e da mulher. A questdao do género e de sua representagdo na
imagem fotografica publicitaria obedece a uma categorizagdo sociocultural vigente nas
sociedades ocidentais, segundo a qual o homem ¢ detentor da primazia, da superioridade,
ficando a mulher no pélo oposto, o da subalternidade e inferioridade. A esse esquema de
significagdo dos elementos da peca publicitaria chamo de discurso hegemonico da
sexualidade. Por meio dele, a representagdo da sexualidade de homens e mulheres segue
também um posicionamento hierarquizado. A sexualidade masculina se mostra dominante e
dotada de sentido, vontade e desejos proprios; a feminina pertence a um corpo subjugado, que

aparenta ndo possuir sexualidade e vontade proprias, existindo para manter uma légica de

11 Ver capitulo 2, onde esse topico esta discutido com mais detalhes.
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prazer, desejos e vontades masculinas. Trata-se, por vezes, de uma sexualidade que deve ser
domada e subjugada.

Pretendo mostrar, neste capitulo, por meio da andlise que vou empreender sobre as
imagens veiculadas em pegas publicitarias com apelo sexual, que a representacdo da
sexualidade se faz por meio desse discurso hegemodnico. Lugares e fungdes da sexualidade
masculina e feminina reproduzem a hierarquia de valores socioculturais que coloca em
posi¢do superior o que pertence ao dominio do homem e em posi¢do subalterna o que
pertence ao dominio da mulher. O discurso hegemonico da publicidade opera a favor de uma
construcdo de género que, ao final e ao cabo, ndo contribui de maneira alguma para
representar o novo /ocus que ocupam homens e mulheres na sociedade contemporanea. Segue
dando vida a um arranjo tradicional, arcaico, que estd distante do modo de ser dos parceiros
atuais. Sequer ameniza tabus seculares que cercam o corpo, a nudez, as praticas sexuais.

Com a analise de pecas publicitarias contidas no corpus desta dissertacdo, pretendo
suscitar uma reflexdo sobre a polissemia de elementos contidos na imagem fotografica, os
recursos empregados pela publicidade para a composicdo das cenas e a representagdo
hegemonica que dai resulta. A reificacdo do corpo feminino, a utilizagdo recorrente de figuras
estereotipadas, o reforco a valores preconceituosos e desrespeitosos, a sujeicdo da mulher ao
homem, a reiteragdo da mulher no ambiente doméstico, e a erotizagdo exacerbada do corpo
feminino, presentes no discurso imagético desse tipo de publicidade, sdo elementos que
remetem a variadas formas de violéncia, entre elas, a violéncia simbdlica. Vao aparecer tanto
nas publicidades que foram denunciadas ao Conar quanto em outras que representavam uma

violéncia com toques de sutileza, e passaram desapercebidas pelo crivo social.

4.1 A representacio da sexualidade na imagem publicitaria: “homem-dominador” e
“mulher-passiva”.

Alguns estereotipos sdo freqilientes e constantemente utilizados pela publicidade. No
que tange a sexualidade, o estere6tipo da mulher inferiorizada perante o homem e objetificada
para o prazer ¢ consumo masculino ¢ o mais comum. Corpos frageis, doceis, domaveis.
Enquanto o esteredtipo masculino ¢ o de homem dominador, masculo, viril, “garanhdo”,
sempre disposto e pronto a relacdo sexual e, ndo poucas vezes, dotado de forca fisica
suficiente para atos de agressividade ou violéncia — a exibicdo de aspectos corporais ligados a
forca fisica, como musculos aumentados a custa de exercitacdo ou de anabolizantes ¢ bastante

recorrente nas imagens publicitarias.
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E fato que a relagdo entre homem-dominador e mulher-dominada estd presente para
além da imagem publicitaria. Em um estudo sobre a representa¢do feminina em quadrinhos
norte-americanos, Oliveira (2007) comprova que a mulher ¢ representada ora como praticante
de infames bruxarias, ora glorificada por lendas e narrativas mitologicas, mas que, de todo
modo, a mulher permanece no imaginario masculino como a personagem que deve ter sua
sexualidade domada ou dominada.

Em nossa sociedade percebemos que hd um padrio de masculinidade'? socialmente
estabelecido para os homens. Algumas caracteristicas socialmente construidas do que ¢ “ser
homem” sdo impostas quando o menino ¢ socializado. Nolasco (1997) traz o termo “homem
de verdade” para designar um comportamento tido como tipicamente masculino até para o
senso comum. Este comportamento ¢ caracterizado pelo distanciamento da cena de cuidados
com os filhos, pela separagdo da vida afetiva das perspectivas profissionais, pelo siléncio de
sentimentos e frustragdes, pela ndo demonstracdo de vergonha e medo, por manter o papel de
homem ativo, dominante, violento e hierarquico, inclusive, quando adulto, capaz de ocupar a
funcdo de “macho” e reprodutor nas relagdes sexuais. Para Nolasco (1997), essas
caracteristicas, embora vigentes ainda hoje na educacdo de meninos, estdo muito proximas de
transigdes que questionam justamente esse conceito de masculinidade e que sdo responsaveis
por trazer para o homem uma crise de identidade que ndo existia em décadas passadas.

Além disso, as relagdes interpessoais estariam entdo sendo mediadas pelo material em
detrimento do afetivo (lugar da feminilidade), e a disponibilidade, o esfor¢o e o investimento
necessario para desenvolvermos relagdes de intimidade deixam de ter prioridade diante de um
cotidiano marcado pela auto-suficiéncia e superficialidade. Diante disso, cabe cogitar se ndo
estaria a publicidade contribuindo para essa crise da masculinidade ja que insiste em recolocar
no cenario o “homem de verdade”.

O conceito do homem moderno em nossa sociedade se baseia, segundo Nolasco (1997),
em duas perspectivas distintas: a primeira tem como pano de fundo a sociedade patriarcal, na
qual as demandas sociais determinadas para um menino fazem com que ele seja esse homem
socialmente construido para ser o “homem de verdade”; e, por outro lado, a sociedade
moderna, de forte carater individualista, que vem permitindo — e até exigindo — revisdes nas

representacdes de homem e mulher para fazer frente as novas demandas sociais para ambos.

12 Reconhego as implicagdes negativas em utilizar o termo “padrdo de masculinidade” diante da existéncia de
diversos modos de se exercer a masculinidade e do reducionismo que tal expressdo evoca, ao sugerir que existe
um padr@o de comportamento que universaliza e unifica a totalidade dos homens. Aproprio-me do termo, no
entanto, para me referir a um padréo especifico de comportamento, e para dar crédito ao conceito de
masculinidade que tomo emprestado do sociélogo Nolasco (1997), e que sera discutido ao longo dessa segéo.
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Segundo avaliagdo do proprio autor, carregar o conceito tradicional de “homem de

verdade” acarreta um sobrepeso enorme a quem ja foi proibido, desde pequeno, manifestar
. ~ . . .. . . 13 .

sentimentos e emogdes — inclusive participar de brincadeiras "~ — tidas como pertencentes ao

mundo feminino. Vejamos como se expressa o autor acerca desse ponto:

O ideal de masculinidade presente no patriarcado empobrece o campo de
possibilidades de satisfagdo emocional que pode ser experimentado por um
homem (...) O temor de um homem ja estd definido e ¢ determinado pelo
fracasso sexual. A ideia de ‘homem de verdade’ carrega em si a negagdo de
qualquer possibilidade de fracasso ou limitagdo. (Nolasco, 1997, p. 25).

Ao reforcar a ideia desse “homem de verdade” que tem como pano de fundo a
sociedade patriarcal, a publicidade caminha na contramdo da modernidade e pouco contribui
para desconstruir a masculinidade baseada na hierarquia, na for¢a, na dominagdo e na
violéncia.

A problematica mais evidente ¢ a naturalizagdo dos modelos que constroem a
representacdo feminina como dominadas e as representacdes masculinas como dominadores.
E isso passa a ser um valor normativo ao invés de um ser compreendido como uma das
realidades possiveis. E o problema da representacio hegemonica, que universaliza e
padroniza uma das formas de representacdo como o comportamento adequado. Passa do
“pode ser assim” para o “deve ser assim”, pois enfatiza esse comportamento pelo uso
constante e repetitivo dessa representacdo nas publicidades.

Passemos a analise de algumas pecas publicitarias que evocam a sexualidade.

13 Meu sobrinho de 5 anos se referiu a uma amiga de escola, a (inica que os meninos da turma “permitiam” que
brincasse com eles, dessa maneira: — Mas ela ndo ¢ uma menina normal. Quando o interpelei, explicou: Ela néo é
igual as outras. Ou seja, o discurso do meu sobrinho — particularmente o emprego do adjetivo “normal” — esta
atribuindo a menina caracteristicas proprias dos garotos, possivelmente do tipo: gostar de brincar de luta
corporal, jogar futebol, estar ligada nos mesmos super herdis que interessam os meninos no momento.
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Figura 43 — Calvin Klein Jeans - Figura 44 — Calvin Klein Jeans -
Stilo Hombre

A partir das imagens acima, percebemos que a relacdo sexual na areia ou na relva traz
um sentido conotativo implicito dos riscos e desejos do sexo em lugar publico. A imagem 43
apresenta angulo aberto na cena e traz a ideia de praia isolada ou com pouco movimento.
Nesta imagem vemos uma mulher deitada de costas e um homem deitado por cima dela,
encobrindo-a parcialmente, dado estar com a maior parte do corpo em posi¢ao lateral. Um
bragco da mulher estd aberto, flexionado sobre a areia, com o pulso seguro pelo homem.
Ambos estdo de calca jeans e desnudos da cintura para cima. A mulher ¢ segurada pelo
homem, que passa o brago sobre seus seios e a segura pelo pulso. Notamos que a mao dele
ndo ¢ uma mao somente apoiada com os dedos relaxados como aparenta ser a mao dela, mas ¢
uma mao que faz forga para segura-la e o brago dele também nao esta relaxado, esta esticado
insinuando uma dominag@o. A outra mao da moca ndo ¢ possivel de ser visualizada, mas
sabemos que ndo abragca 0 homem. Uma perna da mulher esta flexionada em cima do quadril
do homem.

Entendo que a cena remete ao pos-relagdo sexual, o que se evidencia no brilho no
corpo dos dois, como se estivessem suados, nos cabelos bagungados, na expressdo de
tranquilidade do rosto, e nos olhos fechados de ambos. Por outro lado, podemos entender que
a areia no corpo dele foi, em algum momento, causada pelo intercurso sexual em que ela
poderia estar posicionada acima dele. Neste antncio, a ideia parece ser de uma relagdo sexual
consentida, ja que os olhos fechados e a face tranquila de ambos conotam serenidade e
placidez. No entanto, hd um componente nessa imagem que se sobressai diante dos demais,
estando inclusive em primeiro plano em relagdo a proximidade do espectador: o brago do
homem, retesado, atravessa a cena para segurar, pode-se dizer, prender a mulher ao chao,

segurando seu brago proéximo ao pulso. Nao se pode negar que esta ai um indicio que pode ser
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entendido como a representagdo da mulher vulnerabilizada, dominada e “vencida” pelo
homem no intercurso sexual.

A figura 44 traz uma atmosfera um pouco mais romantica nao so pela conformacdo
dos elementos, mas também pelo uso de cores frias e pelo tom mais esbranquigado que
recobre a cena. A imagem mostra um homem deitado lateralmente sobre a mulher, e no plano
proximo ao espectador uma mochila (ou bolsa?) feita de tecido jeans depositada na relva. O
homem beija o pescogo da mulher e ela tem os olhos fechados e a boca semiaberta a indicar
que esta se deleitando com o gesto do homem. O foco das pessoas estd no rosto dos dois, a
evidenciar o prazer que desfrutam no momento. Ambos estdo vestidos, o que deixa a cena
menos erotizada. Além disso, foi colocada uma tarja transparente bem no meio da imagem,
em sentido horizontal, que quebra a cena em duas partes, como que desviando o olhar do
espectador do romance para direciond-lo a mochila ou bolsa. Na tarja esta escrito o nome da
marca a ser vendida: Calvin Klein Jeans.

No entanto, hd um componente na pega publicitaria que lhe agrega um novo sentido. E
o escrito “stilo hombre”, situado fora do enquadramento da cena, a direita, e acima. Nao ¢
nada o6bvio que tal escrito faga referéncia ao produto que estd sendo vendido: esta longe dele,
ndo se sabe se ¢ uma mochila masculina ou feminina, estd fora do enquadramento onde se
encontra o produto. Sou levada a entender que o “stilo hombre” faz referéncia a atitude
dominadora do homem em relagdo a atitude de passividade da mulher: ele estd em cima dela
(ainda que parcialmente), sua posi¢ao ¢ de dominancia, a mulher esta em pose de dominada,
bracos largados sobre a relva, aceitando que o homem lhe faga carinho e, talvez, até a
conduza ao intercurso sexual. No caso dessa imagem, a dominacdo ndo ¢ agressiva, como
aparece em outras imagens, mas serve para comprovarmos a constru¢do da masculinidade de
um “homem de verdade”, conforme a concep¢do de Nolasco (discutida em paragrafos
anteriores), ou seja, de “homem-ativo”, regido pelo lado racional, que deve tomar a iniciativa,
assumir a dianteira, estar sempre pronto para a relacdo sexual, e deve conduzir a agdo no
“estilo homem” de ser.

A escolha dessas cenas nas fotografias de publicidade da marca Calvin Klein se
deu pela busca de imagens de mulheres dominadas sexualmente, o que encontramos
com frequéncia nas publicidades dessa grife. Na realidade, as publicidades que

evidenciam esse esteredtipo nao sdo privativas dessa grife, aparecem também em outras
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marcas, cujas pecas publicitarias evocam o sexappeal como chamariz para atrair o olhar

do espectador!4.

Figura 45 — Ellus Jeans Deluxe -

A imagem 45 ¢ também uma referéncia ao inicio de uma relag@o sexual. A cena ocorre
na praia onde a mulher estd nua e deitada no chdo. O homem estd sem camisa e veste uma
calca jeans semi aberta. Ele se posiciona joelhos proximo a cabega da moga. Enquanto o
homem esta tirando a calca, a mulher encontra-se nua tapando os seios com os bragos, como
se estivesse envergonhada, acanhada ou até mesmo forgada ao ato sexual. Uma das pernas
dobradas e levemente caida sobre a outra indica que estd tapando também a genitalia. A
mulher ndo olha para o homem como se estivesse o desejando ou como se estivesse esperando
ansiosa pelo momento do intercurso sexual, ela também ndo interage com ele, ela mantém o
olhar fixado na lente. J& o homem a olha com desejo e parece tomar a atitude do inicio da
relacdo sexual ja& que estd numa encenando um ato de “tirar a calga”. A posicdo corporal da
mulher indica a vulnerabilidade a qual ela esta exposta, enquanto o homem ¢ o ativo na cena,
ele a olha com desejo enquanto se despe.

No processo de selecdo de imagens para compor o corpus desta dissertacdo, busquei
imagens que trouxessem também representagdes de mulheres dominadoras. Foi mais fécil
encontrar nas marcas de lingerie que trazem a ideia de uma mulher que pode ser dominadora
pelo uso da lingerie e, consequentemente, dona de sua sensualidade e segura de seu poder de
seducdo. No entanto, a representagdo aparece mais no sentido da mulher superior ao homem,
capaz de seduzir e conquistar, do que de ser ativa sexualmente, de dominar sexualmente o

homem.

14 Para os propésitos desta dissertagio, o corpus de analise foi selecionado nio pelo critério da quantidade, mas
pelo da representatividade das imagens. Mais adiante, serdo analisadas mais imagens onde também podemos
observar a relagdo “homem-dominador” — “mulher-passiva”, particularmente nas seg¢des “Violéncia, erotismo e
as interfaces dessa relag@o” e “glamourizagdo do estupro”
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DULOREN

Figura 46 — Valisere. Slogan: "Vocé ainda melhor” Figura 47 — De loren. Slogan: “Vocé ndo imagina do que
uma Duloren é capaz”

E isso que pretendo mostrar por meio das figuras acima. Na figura 46, uma mulher
estd deitada de lado, de frente para o espectador, vestindo apenas calcinha e sutid. Esta com o
brago esquerdo apoiado no solo e olha para a cdmera com a cabeca levemente levantada, o
que conota uma posicao de superioridade. Seu olhar sugere poder. H4 a figura de um homem
olhando para a moga, térax virado para ela, com um dos bracos apoiado nas pernas dela, na
altura do joelho, e a outra mao levemente apoiada no brago dela. Ela coloca suavemente a
mao por cima da mao dele, o que pode significar um gesto de aceitagdo, carinho e
cumplicidade. H4 um dado que chama a atengdo na cena: o homem estd com o tamanho
diminuido em relagdo ao tamanho da mulher. A proporcao foi manipulada para o homem ficar
pequeno em relacdo a mulher. Isso confere a figura da mulher superioridade na cena. Neste
caso, a publicidade esta trabalhando com a logica de que a mulher, ao usar a lingerie da marca
exposta, se sente superior, poderosa, dominadora e, a0 mesmo tempo, admirada e desejada
pelo homem. Uma outra interpretagdo para a propor¢do da mulher ser maior ¢ a ideia de que,
vestida com a lingerie da marca exposta, ela passa a ser “um mulherdo”, substantivo que
designa, na linguagem popular, uma mulher bonita, alta € com o corpo dentro dos padrdes
estéticos.

A imagem 47 ¢ de maio de 2010, época da Copa do Mundo. Na imagem uma mulher
estd em pé, vestida de calcinha e sutid, e segura uma bandeira do Brasil com os bragos
levantados e abertos. Dois homens estdo sentados abaixo dela e a tocam com as maos como se
estivessem “aos seus pés”. Ela tem a cabeca erguida e o olhar superior voltado para o
horizonte. A ideia que passa ¢ de que ela estd num pedestal, pronta para ser admirada e
desejada pelos homens. No entanto, eles estdo sentados como se a estivessem chamando para

o sexo, indicado pela posi¢ao corporal deles. Um deles estd quase deitado com as pernas
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abertas enquanto a puxa pelo joelho para o meio das pernas dele. A cena se passa dentro de
um banheiro/vestudrio masculino e uma bola de futebol (igual a jabulani usada na Copa do
Mundo de 2010) sugere que o cendrio pertence ao mundo do futebol. A mulher nesse
ambiente masculino representa uma quebra, uma ruptura de algum acontecimento que ndo
seria costumeiro apds (ou antes de), uma partida de futebol. E como se os jogadores se
rendessem a mulher e esquecessem de que t€ém de manter cabega e corpo focados na vitoria
do Brasil. A imagem traz a tona o poder que o uso da lingerie Duloren confere a mulher que a
usa. Esse poder também se explicita pelo slogan, em letras fracas, inserido na parte inferior do
quadro “Vocé nao imagina do que uma Duloren ¢ capaz”.

Uma outra ideia que se faz presente nessa imagem 47 ¢ a de que a mulher, ao usar a
lingerie Duloren, venceria uma possivel competicdo pela atengdo do homem. Ao trazer essa
logica, a mulher passa a ser considerada menos digna da atencdo do homem, pois ele pode
preferir assistir a um jogo de futebol do que ficar com a mulher. Além disso lida com
estereotipos da mulher que ndo gosta de futebol e reclama que o namorado assiste jogos no
final de semana e por isso lhe d4 menos aten¢do. Assim, a ideia ¢ a de que s6 usando a
lingerie e oferecendo o seu corpo aos homens ¢ que a mulher conseguiria atrair a aten¢ao dos
homens, e finalmente estaria satisfeita pela conquista. Essa logica se faz presente no
imagindrio popular e a vemos em outras publicidades. Na imagem de 1996 da marca Valisere,
imagem 48, a mulher assopra o texto que dizia “Assista direto do Pacaembu a partida Santos e
Botafogo” e algumas letras baguncadas ndo mais legiveis que indicam algo como
“Campeonato Brasileiro” evidenciando mais uma vez a ideia de uma competi¢do da mulher
com o futebol pela atencdo do homem. Assim, ela oferece o seu corpo vestido de lingerie em
troca de ele ndo ver o jogo de futebol. Além disso, essa logica retira a possibilidade de a
mulher gostar de futebol. A publicidade traz elementos que demarcam os campos semanticos
do que ¢ “ser homem” e “ser mulher”, e nesse caso, usa o futebol como um elemento que
pertence ao campo da masculinidade, elemento esse que chega a ser um empecilho para a vida

sexual da mulher.
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Lle vai esquecer
camveer OS5 OULIOS programas.

Coleciio Delicata.

Figura 48 - Valisere. Texto: “Ele vai esquecer os outros programas. Colegdo Delicata" - 1996.

Voltando as imagens 46 e 47, embora as duas imagens tragam representacdes de uma
superioridade feminina, ainda cabe a mulher o papel da seducdo. Ela expde seu corpo
esteticamente perfeito vestindo somente lingerie para que os homens a desejem, e espera-se
deles que tomem a atitude. Esse pensamento pode ser entendido principalmente pela andlise
da figura 47, na qual os homens estdo sentados mas em posicao prestes a se deitar. E as maos
que tocam a perna da mulher poderiam representar um convite ao sexo. Apesar de muito sutil,
pode representar uma evidéncia de sexualidade masculina ativa. Além do mais, ndo vemos
tracos de sexualidade feminina ativa em nenhuma das imagens acima, a mulher continua no
lugar da passividade.

A publicidade ¢ um dos campos que atua fortemente na construcdo da sexualidade,
tanto masculina quanto feminina. O interessante ¢ que essa construcdo se faz
concomitantemente, como se ambos estivessem numa interacdo comunicativa e se fossem
autoconstruindo a partir da mensagem que um envia ao outro. Retomando a ideia do “homem
de verdade”, a sexualidade masculina ¢ construida a partir de estereotipos que colocam o
homem como ativo, dominador, e a mulher como passiva, inferiorizada. A mulher estd nas
imagens para servir ao prazer do homem e isso ajuda a construir a sexualidade masculina — a
partir do corpo feminino. Em um estudo sobre o fetiche, Botti (2003) conclui que “o corpo
feminino ¢ aquele que geralmente hospeda o fetiche para o género masculino, porém, o

contrario ndo acontece com a mesma frequéncia ou intensidade.” (BOTTI, 2003, p. 108).
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A representacdo da sexualidade feminina na publicidade resigna-se, portanto, ao papel
de ser o oposto da masculina, de ser o objeto de desejo que constrdi a sexualidade masculina.
Ao mesmo tempo que o homem deve desejar a mulher, ela existe para seduzir e ser
conquistada. Ela seduz a partir do seu corpo sexualizado e aguarda a conquista. A razao de ser
do corpo feminino sexualizado ¢ atrair e esperar o homem.

Nessa perspectiva de que o corpo feminino torna-se o locus de construcdo do prazer
masculino, passei a indagar como seria construido e estaria representado o prazer feminino na
publicidade. A partir disso, busquei imagens que evidenciassem a sexualidade e o prazer
feminino por meio do orgasmo.

Sabemos que a Duloren trabalha com temas polémicos e inovadores. Sabemos
também que a marca faz uso de representacdes de “mulher dominadora”, como discutido no
primeiro capitulo. Pois foi justamente essa grife que trouxe a temadtica do orgasmo para o
ambito das campanhas publicitarias. O tema estd presente na imagem 49'°. Trago também
uma imagem da marca Sisley que faz referéncia a ejaculagdo masculina. A partir de ambas,

procurarei tragar uma analise que aponte para os elementos mais significativos contidos nelas.

Vocé nio imagina
do que uma
Duloren é capaz.

Figura 49 — Duloren. Texto: "Orgasmo. Um direito feminino" Slogan: “Vocé Figura 50 - Sisley. 2001
nao imagina do que uma Duloren & capaz - 2011.

Na figura 50, estd representada a ejaculacdo masculina. A publicidade ¢ da marca

Sisley, do grupo Benetton, e foi veiculada em 2001 em vdrios paises, causando polémicas

15 A representagdo do orgasmo feminino nio é recorrente no universo publicitario. De todas as marcas que
compdem o corpus desse trabalho, so foi possivel encontrar essa imagem que fizesse alusdo ao orgasmo
feminino.
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pelo forte apelo sexual. Na imagem, uma moga estd agachada ao lado de uma vaca, de modo a
ter o ubre do animal a altura de seu rosto. Ela traz uma expressdo de prazer, estd de boca
aberta, que também indica prazer, mas também tem a boca aberta para beber o leite que sai,
esguichado, diretamente do ubre de uma vaca. Por¢des de leite escorrem de sua boca e lhe
caem na perna. Nao se pode avaliar se a moga bebe o leite ou apenas o recebe na boca e o
deixa escorrer. Chama a atengdo o fato de a cena, que se pretende realista, falhar em um
aspecto importante: a moga ndo esta ordenhando a vaca. Uma de suas maos apenas segura o
ubre da vaca, sem estar na posicdo tradicional de ordenha, e a outra mao, semifechada,
repousa na sua perna esquerda. A moga esta erotizada pelos trajes e pela posi¢ao corporal, que
mostra sutilmente a calcinha.

Ora, se a imagem ndo se presta a uma leitura realista, temos de buscar entendé-la com
outro padrdo de interpretagdo. Para que representacdes ela aponta? O que pode estar
representado nela? Uma leitura possivel interpreta o leite como sémen e a imagem passa a
representar, entdo, o orgasmo masculino no momento da ejaculagdo. Ver a mulher com o leite
na boca, sendo que este representa o sémen, ¢ parte da construcdo do erotismo pela Otica
masculina. O foco da constru¢do da sexualidade masculina continua sendo o corpo feminino.
Tal qual venho discutindo, com o orgasmo masculino ndo ¢ diferente. A representa¢do do
orgasmo se dd também pela via do corpo feminino, visualmente o sémen estd no corpo
feminino, na boca da mulher, numa referéncia a um possivel ato de sexo oral.

Diferentemente da imagem que faz referéncia ao orgasmo masculino, na imagem 49,
de maio de 2011, da marca Duloren, vemos somente o rosto da mulher revestido de prazer
durante o orgasmo. Nenhum homem aparece nessa imagem. Vemos a mulher usando a
lingerie anunciada na publicidade e ao fundo, em tom esbranquigado, vemos a imagem do
rosto dessa mulher com a boca aberta e os olhos fechados, o que conota uma expressdo de
prazer sexual. Percebemos que as duas maos dessa mulher estdo para cima, na altura do
pescogo e do rosto'®. O fato de a imagem do rosto da mulher estar ao fundo do quadro traz a
ideia de que pode ser um pensamento, uma imaginacao dessa mulher, um sonho, ou pode ser
também o momento posterior ao uso da lingerie.

No canto superior direito vemos a inscricdo “Orgasmo — Um direito feminino” e
abaixo o slogan da marca “Vocé ndo imagina do que uma Duloren ¢ capaz”. Ao associarmos

as duas inscri¢des textuais, somos levados a crer que o uso da lingerie ¢ capaz de levar a

16 Pode-se supor que ndo se trata do prazer provindo de uma masturbagio e imaginamos que ela pode estar
acompanhada de outra pessoa. Podemos pensar ainda que se trata de sexo oral, ja que a outra pessoa ndo aparece
na imagem. Também ndo sabemos se a outra pessoa ¢ uma mulher ou um homem.
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mulher ao orgasmo — orgasmo que lhe ¢ assegurado como um direito, um direito feminino. O
fato de o orgasmo estar aqui sendo reivindicado como um direito ¢ marcante, pois o prazer
sexual feminino ¢, muitas vezes, colocado em segundo plano, negado, ou desconsiderado em
funcdo do prazer do homem. A ideia de reivindicar o direito ao orgasmo ¢ atual, j& que, como
foi discutido no capitulo dois, a sexualidade feminina era tida como algo que devia ser
domado, domesticado, restrito para que se pudesse controlar a mulher. A representacdo do
orgasmo feminino ¢ aqui tida como uma conquista e um direito da mulher.

A sexualidade feminina, foi por muitos anos restrita e reprimida pelos discursos
hegemonicos de outras épocas, em especial pelo discurso religioso, tal qual discutido no
capitulo dois. A sexualidade da mulher comeca a ser liberada a partir da revolugdo sexual e
das novas praticas de métodos anticoncepcionais, no entanto, como bem pontua Wolf (1992),
essa sexualidade passa a ser refreada novamente pelos padrdes impostos nas novas forgas da
“pornografia da beleza”. Esse termo ¢ trazido por Wolf e se refere a diversas imagens
publicitarias e pornograficas no qual as mulheres “lindas” expde seus corpos erético,
sensualizados e expdem expressdes de prazer. E entdo, a espectadora depreende que precisara
ter aquela aparéncia se quiser ter aquela sensacgdo de prazer.

No tocante a for¢a pragmatica da publicidade que recorre a imagens de orgasmos para
vender este ou aquele produto, ndo ha de ser subestimada, uma vez que chegar ao orgasmo ¢
praticar o sexo com completude. Assim se expressa Wolf (1992) a esse respeito: “Ver um
rosto na expectativa do orgasmo, mesmo se se tratar de uma representacdo, ¢ um poderoso
argumento de vendas”. (WOLF, 1992, p.178)

Em um artigo sobre como as mulheres usam as representacdes sociais de orgasmo
para a constru¢do do género feminino, Lavie-Ajayi (2004) conclui que as mulheres que nao
atingem o orgasmo durante uma relacdo sexual tém sentimentos de vergonha e culpa, ao
passo que atingir o orgasmo reproduz uma identidade social de feminilidade saudavel. O
trabalho de Lavie-Ajayi demonstra que as mulheres constroem e reproduzem a logica de
representacdo do orgasmo como saudavel, natural, e o percebem como um objetivo a ser
alcangado. Além disso, elas percebem que os parceiros desempenham um papel significativo
no processo de construcdo social do orgasmo.

E sobre o papel da midia na constru¢do da representa¢do do orgasmo feminino, Lavie-
Ajayi & Joffe (2009) dizem que as revistas femininas tém uma importante funcdo na

percepcao da mulher como tal e na constru¢ao da propria feminilidade.
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“It saw sexual pleasure as a ‘woman’s right’ and a means of discovering
oneself. It encouraged women to be more sexually assertive (...)
Cosmopolitan [revista feminina inglesa] positioned women as responsible
for both parties’ sexuality and established a tension between the importance
of self-responsibility and pleasure on the one hand and (heterosexual)
relationships on the other (...) Magazines still implore women to subordinate
their own interests for preservation of their relationships, and to please men
via enhancing beauty and sexual availability” 7 . (Lavie-Ajayi & Joffe
(2009, p. 100)

De tudo o que vimos discutindo, ¢ preciso deixar claro um ponto. O problema
principal que se coloca ndo ¢, necessariamente, a publicidade recorrer ao esteredtipo do
“homem-dominador” e ao da “mulher-submissa” quando insere a sexualidade nas suas pegas
publicitarias. Este, como quaisquer outros esteredtipos, existem e convivem com outras
representacdes paradigmaticas da sociedade. O que ocorre € que a publicidade, insistindo nos

mesmos papéis estereotipados, sobrepondo o binomio ‘“homem-dominador”’|“mulher-

e
submissa” a todas as demais composi¢des possiveis, estd contribuindo para fixar nos
espectadores os mesmos valores de gé€nero tradicionais, velhos, e talvez até ultrapassados,
numa forma de violéncia que, ainda que simbdlica, produz seu efeito na sociedade. Quando
muito, estd contribuindo para a manutencdo do status quo. Nao hd como negar que o
estereotipo, ao reduzir a complexidade humana a apenas uma face, favorece a cristaliza¢do de
um Unico pensamento, comportamento ou atitude. Torna cristalizado o termo “mulheres” e,
consequentemente, cristaliza também a forma heteronormativa de relagdo sexual em
categorias como “homem-dominador” e “mulher-submissa”.

Quando falamos em construcdo de género, ¢ importante destacar alguns pontos. Estou
trabalhando com o conceito de construtivismo de género, segundo o qual os géneros nio estao
marcados a priori segundo o sexo biologico. Ao contrario, os géneros se definem a partir de
uma fluidez de categorias de modo a ndo se enquadrarem sempre e unicamente num
determinado pdlo fixo e estanque. O conceito de construtivismo de género considera que os
termos “feminino”, “masculino”, “masculinidade” e “feminilidade” ndo sdo fixos e imutaveis,

nem estdo colados a defini¢do bioldgica. Assim, um homem ou uma mulher podem ser tanto

ou mais masculinos quanto femininos, em diferentes graus, se se constroem ou se representam

17 “As revistas femininas consideram o prazer como um “direito da mulher” e um meio de descobrir-se a si
propria. Elas incentivam as mulheres a serem mais ativas sexualmente (...) A Cosmopolitan (revista feminina
inglesa) considera as mulheres como responsaveis pela sexualidade de ambas as partes e estabelecem uma tensio
entre, por um lado, a importancia da auto-responsabilidade e o prazer e, por outro, o relacionamento
(heterossexual) (...) As revistas ainda pedem as mulheres para subordinar seus proprios interesses para preservar
seus relacionamentos, e agradar os homens pela via da beleza ou do sexo” - Tradugédo livre minha
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socioculturalmente como tais. No entanto, a publicidade os traz a partir de uma perspectiva do
senso comum que utiliza signos, simbolos e comportamentos pré-definidos e previamente
conceituados para marcar o que ¢ “feminino” e o que ¢ “masculino”. Reduz a multiplicidade a
unicidade. O mutavel a fixo. O varidvel em constante.

Sabemos que a publicidade toma emprestado da pornografia formas de representagao
da sexualidade. A industria pornografica, tal qual a inddstria midiatica, traz uma gama de
possibilidades representativas para construir socialmente a sexualidade. No entanto, o que se
percebe ¢ que a propria pornografia constréi um discurso sobre a sexualidade a partir da
representacdo hegemonica do homem-dominador e da mulher-passiva. Ela representa a
masculinidade heteronormativa por meio da dominagao, da forga e do poder, e a feminilidade
como o lugar da passividade.

Quando comparamos os dois campos, entretanto, percebemos diferengas. A
publicidade possui a particularidade de fazer suas imagens surgirem no nosso cotidiano sem
que as busquemos. A pornografia, por sua vez, ¢ “buscada” pelos individuos. A discussdo,
para além do debate moralizante do que é permitido representar nas imagens pornograficas,
incorre também nas formas e no veiculo de comunicagdo pelo qual esta sendo transmitida a
mensagem. Diferentemente da pornografia, a publicidade se expde em diversos meios:
outdoors, revistas, jornais, meio televisivos, internet e redes sociais para publicos variados.
Ela tem, portanto, responsabilidade social no que tange as suas representacdes de sexualidade
e violéncia. A pornografia ainda se situa num ambiente de permissividade, que ¢ mais
abrangente. Além disso, a fungdo basica da pornografia ¢ o consumo do prazer. A publicidade
vende um produto cujo consumo ¢ muitas vezes confundido com o consumo da propria
representacao.

Tanto a publicidade quanto a pornografia reforgam o imaginario do prazer pela
violéncia. Diferentemente da pornografia, a publicidade tem uma peculiaridade que
normaliza, sutiliza e naturaliza as praticas de violéncia como se elas fizessem parte do
cotidiano, como se, por regra, as relacdes sexuais precisassem de violéncia para serem
prazerosas. E como se a publicidade dissesse para os homens, de maneira quase
inquestionavel, que, para construir sua masculinidade, ¢ necessdrio adotar atitudes de
dominagdo sexual, de agressividade, de forga fisica, a partir de um corpo forte, musculoso,
“marombado” — tais os atributos de representa¢do da masculinidade no senso comum.

Antes de terminar este topico, cabe uma pequena recapitulacio do que considero
fundamental ressaltar. A publicidade que se utiliza da imagem da mulher vinculada a

sexualidade costuma articular a relacdo entre os géneros de modo hierarquizado,
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predominando a representacdo da mulher passiva diante do homem dominador. Esse modo de
representacdo nao apresenta problema em si, j4 que uma das formas em que homens e
mulheres se relacionam sexualmente na sociedade ¢ exatamente esta. A questdo se agudiza, a
meu ver, no momento em que se percebe que essa representacdo € apresentada como
hegemodnica, como prevalecente, quase como a unica, quando se sabe que multiplas sdo a
formas de interagdo sensual e sexual. Ela se impde as mentes como determinante de
comportamentos e atitudes. Ela passa, via publicidade, a ser o modelo, o padrao, o arquétipo a
ser construido na interagdo entre os géneros. Também ndo vejo problema no prazer ao ver
uma imagem de uma mulher nua, ou na erotizagdo de corpos femininos. O problema esta na
concepgdo da representacdo. De tanto a publicidade insistir numa mesma representacdo, ela
acaba por reforcar e reconstruir tal representacdo, o que ndo condiz com a mentalidade
moderna de multiplicidade de formas de sexualidade, com a concep¢ao de construtivismo do
género e de que as representagdes sociais ndo sdo imutdveis nem fixas a um Unico € mesmo

paradigma.

4.2 “Erotizaciao da faxina” ou “o lugar da mulher é...”

Representar a mulher no ambiente doméstico trouxe para a publicidade um fildo
bastante explorado até pouco tempo. As imagens das pecas publicitarias corporificam o
esteredtipo de um corpo feminino jovem, esteticamente perfeito, em posi¢des erotizadas pelos
movimentos exigidos pela faxina, a mostrar peito, pernas e bunda. As mulheres aparecem
vestidas com saias curtissimas, meias de seda presas por ligas, sapatos de salto alto e
aventalzinho. Os movimentos proprios de varrer, aspirar o pd, subir numa escada para
alcangar lugares altos, abaixar-se, e outros, sdo erotizados sem pudor na publicidade,
carregando a mensagem de que o homem possui, no proprio territério de sua casa, uma
mulher para satisfazé-lo. Se precisasse e o quisesse, estava ela ali a disposi¢@o, dentro de casa,
fosse sua esposa ou ndo. E a essa representagio da mulher assim estereotipada como a
faxineira erotizada que chamo de “erotizacdo da faxina”, entendendo o termo “faxina” de
maneira abrangente, abarcando todo o trabalho doméstico, embora ele aparega representado

com mais frequéncia nas atividades de limpeza.
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E verdade que a erotizagdo da faxina ja foi muito mais explorada do que o é
atualmente. Fato perfeitamente compreensivel, se lembrarmos que a publicidade dialoga com
um publico atual, e que hoje, no mundo todo, mais da metade das mulheres ja assumiram
ocupagdo fora de casa. Na publicidade atual as mulheres ganham outros espagos de
representacdo: a mulher que trabalha fora, a mulher independente, a mulher globalizada, a
executiva, a empresaria, a cientista, a intelectual, etc. No entanto, a erotizacdo da mulher no
espago doméstico, e sobretudo na faxina doméstica, ¢ ainda bastante presente. Hoje nem ¢
mais visto com bons olhos o uso dos esteredtipos ligados a “mulher dona de casa”, mas
quando esses elementos sdo analisados sob a Otica da erotizagdo eles sdo utilizados e até
estimulados. Existe no imaginario popular alguns estereétipos de mulheres erotizadas, além
da faxineira doméstica. Lembramos a enfermeira, aquela que cuida dos pacientes, lhes da
banho e lava suas partes intimas; e a salva-vidas, aquela sempre pronta a fazer respiragao
boca a boca... Esses esteredtipos sdo bastante evidentes nas imagens das pin-ups. No Brasil,
as pin-ups sdo bem representadas nas “garotas de calendario”, aquelas que, lindas e
sumariamente vestidas, ilustram calendarios enormes pendurados em oficinas mecanicas,
bares, restaurantes de caminhoneiros, todos redutos tradicionais de homens. Assim se refere
Botti (2003, p. 127) as pin-ups:

O termo pin-up (em inglés pendurar, afixar com um alfinete) faz referéncia a
pritica masculina de colocar na parede imagens de mulheres representadas
com apelo sexual, bastante popular durante a guerra e o pds-guerra norte-
americano. No entanto, uma pin-up pode ser tanto a representacdo quanto a
representada, e pode ndo ser necessariamente algo a ser pendurado: as
imagens de pin-ups podem ser encontradas em suportes como cartas de

baralho, isqueiros, chaveiros, copos, canetas, entre outros objetos (BOTTI,
2003, p.127)

Figura 51 — Pin Ups e a “erotizagdo da faxina”
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Vejamos algumas imagens compostas por meio da erotizacdo da faxina. O tema
central da figura 51 sdo faxineiras em agdo de tirar o po, varrer, passar pano e carregar um
cesto de roupa para lavar ou passar. As vestes em todas as cenas sdo curtas e decotadas e
deixam pernas e seios a mostra. Trés delas usam meias de seda presas por cintas-liga. Elas
fazem poses eroticas enquanto faxinam, e duas olham alegremente para o espectador, como se
aprovassem, e até esperassem mesmo, esse voyerismo. Uma delas olha para o lado com ar
muito faceiro, enquanto sua saia ¢ erguida pelo cabo do rodo, deixando aparecer a calcinha. A
quarta moga tem a parte de tras do vestido preso a um aparelho, o que faz com que aparecam
suas pernas por inteiro, inclusive a cinta-liga. Ela se ergue na ponta dos pés, em pose sensual,
e faz cara de espanto, como se indagasse, ironicamente: “Sera que estdo me vendo com a saia
levantada?”.

Historicamente, pode-se dizer que o cardter de sugestdo sexual embutido na
imagem da mulher foi marcado fundamentalmente na industria cultural com
as chamadas pin-ups, que tornaram-se imensamente populares nos anos 40 e

50 na América do Norte, ampliando e legitimando a imagem da mulher
enquanto fetiche (BOTTI, 2003, p. 127)

Numa associacdo de elementos de fetiche e produtos de limpeza essas imagens criam
o cenario tipico da erotizagdo da faxina. Seu elemento chave ¢ o esteredtipo da mulher
faxineira, bonita, provocante, sensual, € j4 2 mao (pois que estd na casa), como se fosse mais
um objeto do lar, entre tantos outros. Essa ideia ja se encontra bastante cristalizada no
imagindrio popular, aparecendo, inclusive, em quadros de humor na midia impressa e

televisiva.

Venho utilizando nesta dissertagdo, ao fazer a descricdo e andlise de pecas de
publicidade envolvendo a sexualidade de género, os termos erdtico, erotizado, erotismo, por
um lado, e fetiche, por outro. Embora eles possuam um sentido quase intuitivo, convém fazer
referéncia a tedricos que os conceituaram, ¢ dos quais tomo o sentido para utilizar neste
trabalho. Utilizo aqui o conceito trazido por Bataille (1986) para quem o erotismo estd
associado ao descontinuo, a uma ruptura, a uma quebra do que ¢ tido como normal. Nesse
sentido, o proprio desnudamento pode representar essa ruptura, pois leva ao despudor, leva a

transgressao e violacao do estado normal.

No caso das imagens da figura 51, o uso de elementos de fetiche sdo exemplos de

transgressao, pois a composi¢ado da figura das faxineiras ¢ feita ndo no plano do realismo, mas
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no da fantasia, da imagina¢do, do desejo, do erotismo. Usam as faxineiras cinta-liga? Usam
mini vestidos decotados? Salto alto? Podem até usar, mas sua vestimenta de trabalho com
certeza ndo ¢ essa, tanto que costumam trazer a roupa de trabalho e se trocam quando chegam
a casa. As figuras nas imagens estdo repletas de elementos de transgressdo, o que as leva ao
dominio da representag¢do do erotismo.

Para além do erotismo como um movimento de transgressdo, uso também o conceito
de fetiche, entendido pelo senso comum como sendo uma fantasia sexual capaz de estimular o

desejo.

O que pode tornar-se um fetiche nos dias de hoje comporta uma nog¢ao
culturalmente moldada e particularmente transmitida pelos meios de
comunicagdo, moda, industria cultural e pornografia, que vendem conceitos
de beleza e erotismo e, muitas vezes, sdo capazes de produzir gostos e
praticas em determinados contextos (BOTTI, 2003, p. 109)

Trago uma imagem que, juntamente com outras trés descritas a seguir, faz

. 1 . . ~ .
parte da campanha Summer 10, da marca Triton'®. Essa imagem foi entdo denunciada e
recebida pelo Conar, sob a representacdo de numero 236/09, e tiveram sua veiculagdo

suspensa.

Figura 52 — Triton -~ Imagem do site da marca

18 O histérico da campanha Triton Summer 10 esta descrito nas paginas 128/129.
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A figura 52 trabalha com essa logica da “erotizacdo da faxina”, segundo a estética das
pin-ups. Nela, duas mogas fazem faxina em um ambiente que aparenta ser uma sala de estar
de uma casa, pois vemos um abajur, uma mesinha com telefone e papel de parede ao fundo.
Uma das mogas estd em pé, com uma das pernas dobradas de tal modo que pode estar tocando
o corpo da outra. Numa pose totalmente sexualizada, essa outra estd ajoelhada com as pernas
abertas, a bunda levemente inclinada para tras e os bragos levantados para limpar (est4d usando
luvas de limpeza e uma esponja) a ciipula do abajur, que estd acima de sua cabega. A primeira
segura o tubo alongado de um aspirador de p6 de modo que ele atravesse a cena
transversalmente, passando na altura da cintura da moga ajoelhada, e terminando a frente de
sua regido pélvica. A primeira moga olha para o espectador e faz cara de susto com a boca
aberta, bem no estilo das pin-ups. Nao vamos esquecer que a boca aberta como se estivesse
pronunciando um “oh!” também ¢ um elemento de fetiche. E a segunda estd de olhos
fechados, boca entreaberta a demonstrar sensagao de prazer.

A representagdo dessa imagem pode indicar uma subjuga¢do da segunda mulher pela
primeira, como se ela estivesse sendo forcada, de uma maneira erdtica, a fazer a faxina, e
nesse caso, a subjugacao também se coloca como elemento de prazer, tal qual ¢ trazido pela
pornografia. A imagem pode indicar também uma cena erética em que primeira estd dando
prazer sexual para a segunda a partir do uso do tubo do aspirador ou mesmo a puxando para si
com o cabo do aspirador. As duas mulheres vestem-se com elementos de fetiche: meias de
seda presas por cinta-liga, salto alto, vestido justo e curto e fazem poses que mostram partes
sensuais do corpo.

O esteredtipo da “erotizagdo da faxina” normalmente ¢ sugerido por uma bela mulher
com vestes curtas, justas e decotadas, avental de trabalhadora doméstica e pose sensual. Ela se
mostra como poderosa eroticamente, dona e senhora de sua seducdo. Uma das posi¢des
bastante erotizadas, embora mais vulgarizada, ¢ a da imagem da mulher de joelhos limpando
o chdo com as maos, por exemplo. Esse esteredtipo foi recentemente explorado, pela marca
de televisdo a cabo SKY, em uma propaganda televisiva que coloca a modelo Gisele
Biindchen representada dessa forma. Na propaganda televisiva, a mulher aguarda a volta do
marido, que aparentemente a abandonou, enquanto limpa o chdo e arruma a casa na

expectativa de ele voltar.
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Figura 53 - Gisele Bundchen vestida de “faxineira” Figura 54 — Gisele Bundchen no comercial da Tv Sky

A fantasia construida por meio da erotizacdo da faxina pode ser entendida de duas
formas, dependendo do olhar com que observamos a mulher que faz os trabalhos de limpeza:
se ¢ uma trabalhadora doméstica ou se € a esposa, a dona de casa. No primeiro caso, a fantasia
¢ construida a partir do pensamento da traicio do marido com a trabalhadora doméstica. A
relacdo ¢ completamente hierarquizada e ainda agravada pelas inter-relacdes de classe,
género, raca e subserviéncia. E, nesse caso, impera a logica, quase como um resquicio da
escraviddo, de que a trabalhadora doméstica deve servir também para o apetite sexual do
patrdo. Sabemos que até hoje o assédio do patrdo — e de seus filhos — a empregada doméstica
tem causado muitos dissabores nos lares. Esse tema renderia um amplo debate, no entanto,
passo por ele tangencialmente, porque minha intencdo ¢ somente mostrar essa forma de
representacdo da mulher e as nuances da fantasia e do erotismo que imperam nessa logica.

A segunda interpretacdo possivel ¢ da erotizacdo da esposa. A fantasia ¢ construida
pela ideia de uma mulher que estd sempre a servico do marido: durante o dia arruma a casa,
faxina e cozinha e de noite serve a ele na cama. Toda a sua atividade ¢ voltada para o bem
estar do homem na casa. Nesse caso, a relagdo sexual pode ser entendida como mais uma das
tarefas domésticas, se pensarmos numa determinada l6gica masculina segundo a qual cabe a
esposa “servir ao marido”. A partir dessas concepcdes — ambas demonstram a supremacia
masculina perante o corpo feminino — ¢ construida entdo a estereotipacdo e a fantasia sexual
erotizada com a mulher e o trabalho do lar.

A “erotizacdo da faxina” traz um elemento interessante. Ao mesmo tempo que
constroi a erotizagdo, busca a manutencdo do status quo. E como a faxina ¢ uma tarefa
doméstica, colocar a mulher nesse dominio significa manté-la dentro de casa. A casa

representa a zona de conforto onde sdo guardados os objetos de valor. Assim, a logica
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implicita ¢ “guarde a sua mulher em casa”. Isso ¢ perceptivel no aniincio recentemente

publicado pela marca Valisere.

'['[m. L lettin fove
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Figura 55— Valisere — Texto: “Tomara quer vocé tenha muitos vasos em casa", 2000.

Essa imagem faz parte da campanha internacional da Valisere. No Brasil, esse anuncio
foi publicado no ano 2000 em revistas de ampla circulagdo. A imagem trazia a mesma frase,
traduzida para: “Tomara que vocé tenha muitos vasos em casa”. Vemos nela uma moga
deitada num fundo totalmente recoberto de rosas vermelhas. Estd usando apenas calcinha e
sutid. Ela tem as pernas dobradas para o lado, os bragos levantados e levemente dobrados.
Seus olhos estdo semicerrados, como se estivesse olhando para um horizonte distante. Nao se
pode dizer que a mulher estd numa postura sedutora e conquistadora, como estamos
habituados a ver em outros antincios da marca. Num primeiro momento, a compreensao ¢ de
que a consumidora da Valisere ganhara muitas flores ao usar a lingerie e, por isso, ela deve ter
muitos vasos em casa para guardar todas as rosas. Numa relacdo ambigua sobre quem ¢ o
destinatario da mensagem de texto, a conotagdo pode ser outra. A mulher deitada sobre as
rosas se mistura a elas e pode ser entendida como uma delas. Uma rosa-mulher. Nesse caso, a
mensagem poderia estar dialogando com o publico masculino e lhe dizendo: “E melhor vocé
ter muitos vasos em casa para caberem todas as rosas que tiver”.

Essa interpretacdo ndo ¢ descabida quando analisamos o histérico da marca. As
primeiras publicidades da Valisere dialogavam somente com o publico masculino, como foi
visto no primeiro capitulo. Depois passaram a se dirigir diretamente as mulheres.

E preciso trazer para a analise também a ideia generalizada de que mulheres sdo como

flores e devem ser bem tratadas. A simbologia da flor também evidencia um aspecto do
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feminino, da delicadeza, da graca, além de simbolizar também o 6rgao genital feminino. Essa
ideia ja foi trazida em outro antincio da marca, divulgado em revistas na década de 1980. A

frase acima da imagem diz: “Rodrigo tratando do jardim da sua casa”.
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Figura 56 — Valisere — Texto: “Rodrigo tratando do jardim de sua casa”, década de 1990.

A cena traz uma sensa¢do agradavel de companheirismo, intimidade, carinho e amor,
ambos 0s personagens sorriem e estdo visivelmente contentes no momento em que o homem
se aproxima para beija-la. Além disso, denota sensagdo de conforto na maciez do sofa, na
jarra de café, no recolhimento da noite. Por isso, tendemos a aceitar com mais facilidade o
que o anuncio propde: que as mulheres sdo como flores e devem ser bem tratadas. A sutileza
da imagem estd em reiterar, de forma delicada e agradavel, que a mulher ¢ uma flor do marido
e o lugar dela ¢ em casa, afinal, ela esta “no jardim da sua casa”, casa de Rodrigo.

Em ambos os antincios da Valisere ¢ perceptivel a representagdo da mulher associada
ao ambiente doméstico no sentido de ser “cuidada”, “cultivada” e “guardada”. Ela ndo so

pertence a esse ambiente como deve ser mantida nele, na evidente manutengao do status quo.

4.3 Violéncia, erotismo e as interfaces dessa relacao
O uso de representacdes de violéncia ou praticas sexuais violentas ¢ também parte

componente do discurso publicitario. Nas estratégias de chamar a atengdo do espectador, a
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publicidade se utiliza com frequéncia do apelo sexual e da violéncia. Em grande parte, a
origem desse recurso estd nas representacdes de praticas sexuais da pornografia. Desde os
meios de comunicagdo a industria pornografica circulam milhdes de imagens que acionam
imagindrios sociais e constroem nog¢des de sexualidade masculina e feminina.

A violéncia também ¢ representada de diversas formas na publicidade. O foco deste
estudo estd centrado no olhar sobre as violéncias de género. Especialmente para a violéncia
contra a mulher, incluindo a violéncia fisica, sexual e moral.

A violéncia de género é um padrao especifico de violéncia fundada na hierarquia
de lugares sociais sexuados que subalternizam o género feminino, e amplia-se e

ritualiza-se na propor¢ao direta em que o poder masculino é ameacado (Safioti &

Almeida, 1995).

Vale destacar que sdo multiplas as formas pelas quais a violéncia se manifesta. A
Convencdo de Belém do Pard, em 1994, ja apontava para esta amplitude, definindo violéncia
contra as mulheres como “qualquer agdo ou conduta, baseada no género, que cause morte,
dano ou sofrimento fisico, sexual ou psicoloégico a mulher, tanto no &mbito publico como no
privado” (art. 1°).

A Conferéncia Mundial sobre as Mulheres, em 1995, define pela expressao “violéncia
contra a mulher” qualquer ato de violéncia que tenha por base o género, e que resulta ou pode
resultar em dano ou sofrimento de natureza fisica, sexual ou psicologica. Estdo englobados,
assim, como formas de violéncia, todo tipo de coer¢do ou de privagdo arbitraria da liberdade
que se reproduza na vida publica ou privada (Beijing, 1995, IV Conferéncia Mundial sobre as
Mulheres).

A Lei Maria da Penha', promulgada em 2006, tipifica as diferentes formas de
violéncia contra a mulher em seu art.7°: a violéncia fisica ¢ entendida como qualquer conduta
que ofenda sua integridade ou satide corporal; a violéncia psicologica, entendida como
qualquer conduta que lhe cause dano emocional e diminuicdo da auto-estima ou que lhe
prejudique e perturbe o pleno desenvolvimento ou que vise a degradar ou controlar suas

acdes, comportamentos, crengas e decisdes, mediante ameaga, constrangimento, humilhagao,

19 Tomou esse nome em homenagem a Maria da Penha, uma mulher que sofreu, por duas vezes, tentativas de
homicidio cometida por seu entdo marido. Na primeira vez ele atirou simulando um assalto, e na segunda tentou
eletrocuta-la. Por conta das agressodes sofridas, Penha ficou paraplégica, ficando entrevada para sempre numa
cadeira de rodas. O caso chegou @ Comissdo Interamericana dos Direitos Humanos da Organizacéo dos Estados
Americanos (OEA) e foi considerado, pela primeira vez na historia, um crime de violéncia doméstica. Devido a
toda a repercussdo do caso e da dificuldade na época em punir o agressor, a Lei 11.340/06 levou o nome Maria
da Penha.
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manipulagdo, isolamento, vigilancia constante, perseguicdo, insulto, chantagem,
ridicularizacdo, exploragdo e limitacdo do direito de ir e vir ou qualquer outro meio que lhe
cause prejuizo a saude psicoldgica e a autodeterminacgdo; a violéncia sexual ¢ entendida como
qualquer conduta que a constranja a presenciar, a manter ou a participar de relagdo sexual ndo
desejada, mediante intimidagdo, ameaca, coacao ou uso da for¢a; que a induza a comercializar
ou a utilizar, de qualquer modo, a sua sexualidade, que a impeca de usar qualquer método
contraceptivo ou que a force ao matrimonio, a gravidez, ao aborto ou a prostitui¢cao, mediante
coagdo, chantagem, suborno ou manipulag¢do; ou que limite ou anule o exercicio de seus
direitos sexuais e reprodutivos; a violéncia patrimonial ¢ entendida como qualquer conduta
que configure retencdo, subtragdo, destrui¢ao parcial ou total de seus objetos, instrumentos de
trabalho, documentos pessoais, bens, valores e direitos ou recursos econdomicos, incluindo os
destinados a satisfazer suas necessidades; a violéncia moral ¢ entendida como qualquer

conduta que configure caltinia, difamag¢ao ou injuria.

A violéncia contra a mulher constitui uma das principais formas de violagdo dos
direitos humanos, atingindo o direito a vida, a saude e a integridade fisica. As violéncias de
género podem se manifestar de maneira diferenciada para homens e mulheres. Enquanto os
homens tendem a ser vitimas de uma violéncia predominantemente praticada no espaco
publico, as mulheres sofrem cotidianamente com um fendmeno que se manifesta dentro de
seus proprios lares, na grande parte das vezes praticado por seus maridos e companheiros.

Esse tipo de crime ocorre com tanta frequéncia na sociedade que aparecer no
noticiario todos os dias ndo causa mais tanta comog¢do. Ocorre que um fato, de tanto se
repetir, acaba por assumir uma feicdo de naturalidade que passa a pertencer a categoria
fenomenoldgica do que “sempre acontece e sempre vai acontecer” ou “sempre foi assim”. A
sociedade vai perdendo a estranheza, a indignagdo e a revolta diante do fato e passa a
percebé-lo como corriqueiro, normal, natural. Ou ainda a violéncia ¢ justificada como sendo
um comportamento “natural” do homem, e que para “se fazer homem” ele deve ser violento,
pois seria tipico dessa constru¢do social de masculinidade. Est4d criada a naturalizagdo do
fendomeno. Essa percepcdo evolui e realoca o fato como banal, e chega-se a banalizacdo da
violéncia contra a mulher, considerada como coisa normal, que todo homem faz, e até
incentivada na musica popular: “um tapinha ndo do6i”.

As estruturas sociais que levam a construcdo da masculinidade violenta e agressiva
também leva a naturalizacdo da violéncia de género. A violéncia ¢ entendida, entdo, como um

atributo, uma forma de comportamento de como devem agir os homens. Entdo, a constru¢do
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de que o “homem de verdade” deve ser violento acaba produzindo a naturalizacdo da

violéncia de género. Como vemos em Nascimento et. al. (2009),

A incorporagdo da divisdo social do sexo, instituida a partir dos modelos
culturais de género, pode fazer com que determinadas estruturas da ordem
social sejam naturalizadas. Dentro dessa ldgica — por meio do processo de
“naturalizagdo” — certas caracteristicas que compdem o modelo hegemonico
podem ser vistas como uma manifestagdo biologicamente estabelecida.
Assim, a estrutura de dominacdo, que comumente ¢ associada a
masculinidade, no &mbito das relagdes de género pode contribuir para que a
violéncia seja associada consciente ou inconscientemente ao ser homem.

(NASCIMENTO; GOMES; REBELLO, 2009, p. 1154)

Vamos examinar agora uma publicidade que fez uso da imagem da violéncia contra a
mulher, coisificando um rosto feminino cheio de marcas de agressdo como se fosse um

veiculo batido que deve ir para a oficina mecéanica.

A, FUNILARIA E PINTU STE
TANA CARA QUE PRECISA

"MECANICA, FUNILARIA E PINTURA VIA COSTEIRA. TA NA CARA QUE PRECISA"

Més/Ano Julgamento: JULHO/2004

Representagio n° 123/04

Autor(a): Conselho Superior do Conar
(0 Via (;osh:iro @) P
5 e Anunciante: Anunciante e agéncia: Via Costeira e Lumina

Secbmm [ e MIQIR

Figura 57 - Via Costeira — Texto: “Mecénica, funilaria, pintura. Ta na cara que precisa", 2004. E ficha técnica da representagdo no Conar

Esse rosto de mulher estampou um anuncio de jornal assinado pela Via Costeira, uma
oficina mecanica concessiondria da marca Volkswagen de Natal-RN, em 2004. O rosto da
mulher apresenta machucados que evidenciam que ela sofreu uma violéncia: olho roxo,
arranhOes, hematomas e curativos no nariz e na testa. Acima a frase “Mecanica, funilaria e
pintura Via Costeira. T4 na cara que precisa”. A articulagdo dos elementos da imagem e dos
significados do texto evidencia a relagdo que se faz entre um carro e o rosto da mulher. A
associacdo da mulher a um objeto sugere que o rosto dela pode ser reparado tal qual o carro
que ¢ levado a oficina mecanica. O carro ¢ um componente tido nos meios publicitarios como
simbolo de masculinidade, e essa masculinidade na imagem estd associada também a “bater

na mulher”. Assim, seguindo a mesma légica, o carro e a mulher pertencem ao homem e,
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portanto, o “dano” pode ser causado pelo proprio dono. Como a ideia de funilaria, mecanica e
pintura preside a ideia de conserto em caso de “acidente”, o espectador dessa publicidade ¢
levado sutilmente a considerar também como “acidente” a agressdo sofrida pela mulher. Ora,
a violéncia contra a mulher ndo pode ser considerada “acidente”, sendo estaremos rumando
pela via da banalizacdo da violéncia. Pecgas publicitarias dessa natureza acabam explicitando
uma legitima¢do da violéncia, e sua conseqiiente naturaliza¢do, como algo que “acontece” e
pode ser “facilmente consertado”.

E perceptivel que o anuncio trata a questio da violéncia contra a mulher como uma
situagdo recorrente e naturalizada. Na logica de que “conserta-se” um rosto violentado assim
como conserta-se um carro, admite-se, alem da coisificagdo da mulher, que as duas situacdes
sdo corriqueiras, cotidianas e banais.

A Secretaria de Politicas para as Mulheres da Presidéncia da Republica — SPM
recebeu a denuncia de consumidores e encaminhou a queixa ao Conar. Houve sustacdo
liminar do antncio enquanto se aguardava a defesa da concessionaria, que ndo se manifestou.
A relatora recomendou a sustagdo da publicidade e reconheceu ser a pega uma ofensa as
mulheres vitimas de violéncia e maus-tratos. Palavras dela: “lamentavel e lastimavel que
anuncios como este sejam abrigados por qualquer jornal circulante em uma sociedade
civilizada”. Seu voto foi aceito por unanimidade para a sustag¢do, agravada por adverténcia
para o anunciante e sua agéncia.

Uma outra situagdo que naturaliza e banaliza a violéncia ¢ a figura 58. Trata de um
anuncio para um ensaio sensual com a boxeadora Duda Yankovich, langado no outdoor do
site Crescenet. A frase “Bate que ela gosta” ¢ mais uma evidéncia da naturalizagdo da
violéncia. Aqui, a naturalizacdo acontece ndo s6 na logica do homem que precisa ser
agressivo e violento para “se fazer homem”, mas também no mito de que mulher gosta de
apanhar®’. O antncio em questdo foi denunciado ao Conar pela Secretaria de Politicas para as
Mulheres, que alegou que a peca, além de apresentar exemplo de desrespeito e discriminagao
a mulher, pode constituir estimulo a violéncia.

A defesa ressaltou que a frase questionada faz referéncia ao titulo da campea brasileira
de boxe, cujo ensaio estd disponivel no site, € que aparece no cartaz usando as luvas
caracteristicas do esporte e em posicao de ataque. Argumenta ainda que nao hd fundamento

para as acusagOes da denlincia e que jamais usaria a frase "bate que ela gosta" sem estar

20 Nao considero aqui as relagdes e praticas sadomasoquistas em que o “bater” faz parte de um fetiche, de um
jogo consentido entre ambas as partes, mas situa¢des de violéncias domésticas.
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inserida no contexto de uma lutadora de boxe.
O relator deu razao a defesa, ndo vendo nada na pega que desrespeitasse o Codigo do
Conar. Sua recomendag¢do pelo arquivamento foi aceita por unanimidade. (CONAR, 2006,

Representagdo n°® 125/06)

WWW.CRESCE.NET

BATE QUE ELA GOSTA

7
1 v ENSAIO SENSUAL COM A CAMPEA BRASILEIRA DE BOXE, DUDA YANKOVICH

"BATE QUE ELA GOSTA"

Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2006

inter/>|  CresceNet

Representago n®: 125/06

Autor(a): Conselho Superior do Conar

Anunciante: Anunciante e agéncia: Crescenet e Overcom

Figura 58 — Crescenet — Texto: “Bate que ela gosta. Ensaio sensual com a campea brasileira de boxe, Duda Yankovich. 2006. E ficha
técnica da representagdo no Conar

Afinal, Duda Yankovich ¢ uma boxeadora, e bater faz parte do esporte, tanto quanto
apanhar. Mesmo que a frase esteja empregada em um contexto de uma lutadora de boxe,
existe aqui, uma ambigiiidade causada pela palavra “bater”. O verbo é empregado tanto para
se referir a golpes do proprio esporte como para se referir a uma agdo violenta do homem
sobre a mulher.

Fico imaginando um ensaio sensual com um boxeador homem (se ¢ que esse ensaio
aconteceria), seria mais raro usar o termo “bater” para se referir a “apanhar”. O mais comum
seria colocar 0 homem como aquele que bate. Isso ¢ efeito da naturalizagdo da violéncia.

Diferente do ensaio da Duda Yankovich, em que a Cresenet afirma que ela aparece na
condi¢do de lutadora e em posicdo de ataque, o ensaio sensual feito para a promog¢do do
esporte MMA no Brasil traz outras imagens. As imagens a seguir, se referem ao ensaio
sensual de uma modelo, que foi eleita a “miss bumbum Brasil”, para a promog¢do do esporte
do MMA no Brasil. E comum esses esportes, que sdo locus de construgio da masculinindade
— como boxe, MMA, futebol — elegerem suas “musas”. Mulheres com corpos “perfeitos” sdo
as musas que fazem ensaios sensuais para os fas e torcedores do esporte em questdo. E os
ensaios sensuais tem uma forte caracteristica de mostrar a mulher em posi¢des sensuais e
erdticas. No caso desse ensaio, a erotizagdo esta tanto na forte exposi¢ao de seu corpo seminu

quanto na violéncia praticada contra ela, evidenciando a relagao entre erotismo e violéncia.

126



Figura 59 — Ensaio sensual para a promog&o do esporte MMA.

Em todo o ensaio ndo havia uma foto sequer em que a mulher estivesse batendo no
homem, ou ao menos se defendendo. Como ¢ sabido, 0 MMA ¢ um esporte bastante violento
e em geral os praticantes saem bastante machucados e com corpos sangrando. A
representacdo na imagem evidencia os machucados corriqueiros gerados pelo esporte. No
entanto, essa representacdo se da no corpo de uma mulher, e dentro de um contexto de um
ensaio sensual. Ou seja, o que ¢ enfatizado aqui € a erotizagdo por meio da violéncia. Trago
essas imagens no intuito apenas de enriquecer essa discussdao, mas ndo ¢ minha proposta me
debrucar sobre esse ensaio sensual, j4 que foge um pouco da questdo da publicidade,
principalmente pelo fato do espacgo de divulgacdo de um ensaio sensual ser bem diferente do
espaco de divulgagdo das pecas publicitarias.

Em 2010, foi a vez da marca Triton fazer uma campanha com cenas que
representavam violéncia contra a mulher. A campanha Triton Summer 10 foi veiculada na
internet para a divulgacdo de uma nova colegio. Mais de 40 consumidores’' de diversos
estados brasileiros fizeram queixas ao Conar com o argumento de que os anlncios faziam
apologia a violéncia contra as mulheres. A campanha da Triton contém cinco imagens.
Escolhi trabalhar com quatro delas, nas quais trés serdo analisadas nessa se¢do e a outra foi
analisada na secao 4.2.

Denunciada ao Conar, a empresa Triton contestou as denuncias, justificando tratar-se

de uma campanha de visdo artistica e sem qualquer tipo de apologia a violéncia. Justificou

21 Numero tido pelo Conar como bastante alto, considerando a média de denuncias recebida por peca
publicitaria.
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ainda dizendo que a tendéncia mundial de provocar o publico com imagens que brincam com
tabus e esteredtipos ganha as paginas das revistas e moda mais conceituadas do mundo,
obtendo resultados razoaveis.

No entendimento do Conar, a publicidade em questdo retrata cenas despreziveis do
ponto de vista ético e moral. A manifestagdo da relatora foi no sentido de determinar a
retirada de circulagdo de todas as cenas que refletissem desrespeito, preconceito e violéncia

contra a mulher.

"COLECAO TRITON"

Més/Ano Julgamento: MAIO/2010
Representagdo n®: 236/09

Autor(a): Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: Triton

Figura 60 — Coleg&o Triton Summer 10, Figura 61 — Coleg&o Triton Summer 10, 2010. E ficha técnica da
2010. representagdo no Conar.

Na figura 60 vemos um homem, de pé, segurando um machado com firmeza, com as
duas maos e uma mog¢a montada a cavalo nele, com feicao libidinosa. Ele estd de cara
fechada, semblante sério, possui ar de rude, de “mau”, e tem um olhar agressivo que mira
diretamente para o espectador. Enquanto isso a moga o abraga e se pendura nas costas dele.
Ela faz caricias em seu cabelo com uma das maos. Sua boca estd aberta, pronta para tocar a
orelha dele, e faz caras e bocas caracteristicas das pin-ups. A representacdo da moga emprega
elementos que a infantilizam: vestido curtinho com babado, sapato de bico arredondado e
colorido com uma fita vermelha na frente, meias esportivas a maneira de soquetes, pulseiras
coloridas. Seu tamanho também a torna infantiliza — torna-se pequena perto do homem. As

propor¢des da grossura da perna dela equivalem a grossura do brago dele. Ela tem uma
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representacdo parecida com a das pin-ups, que sdo, de fato, infantilizadas. Ela ¢ entdo
representada de forma fragilizada, vulnerabilizada e ao mesmo tempo meiga e carinhosa,
enquanto o homem ¢ bravo, forte, grande e agressivo.

E significativo que o machado atravessa diagonalmente a imagem e esta no plano mais
proximo do expectador. Ele simboliza a ameaca de um homem que resiste ao assédio da
mulher. Parece disposto a usd-lo contra a mulher. A cena remete ao excesso de assédio
feminino aos homens que usam Triton, choverdo mulheres se oferecendo para eles, o que
constitui um sonho de consumo para muitos. Além disso, a cena representa o risco que
correrdo as mulheres que assediarem homens vestidos com Triton, porque, ao usar tal marca,
eles revertem sua virilidade a favor do discurso hegemonico da sexualidade e podem, por isso,
usar de violéncia contra a mulher.

A figura 61 encena uma situacdo de violéncia sexualizada. A mulher, deitada no chao
com as pernas abertas, puxa para si um homem de modo que ele fique acima dela. D4 a
entender que pode haver o intercurso sexual. De olhos fechados e boca entreaberta, ela faz
cara de prazer, e com uma das maos puxa o homem pela calga de modo que o quadril dele fica
sobreposto ao dela. Com a outra mao ela toca seu rosto num gesto de caricia. O homem, no
entanto, tem em uma das maos uma faca e a segura com o brago levantado como se no gesto
seguinte fosse fincar a faca no corpo na mulher. Ele tem o olhar fixo no espectador como se
quisesse estabelecer uma relagdo de cumplicidade com ele, j4 que a mulher, de olhos
fechados, nada pode ver. As cores da imagem sdo fortes e quentes num degradé que vai do
preto ao rosa choque. O fundo da imagem ¢ todo pixelado num tom artistico mais parecido
com impressionismo. Perto dos personagens ha um carrinho de ferro, contendo algo parecido
a uma grande panela, sobre a qual saem chamas. Seria uma oficina de cutelaria? Sem formas
nitidas ndo podemos saber com precisdo onde essa cena de violéncia se passa. Mas tudo a
leva a crer ser o local de trabalho do homem. Também aqui temos os elementos simbolicos
que nos levam a ver a ameaga de um homem a um assédio feminino ndo desejado. Por estar
usando Triton, o homem ¢ supercobicado, mas se apodera de uma forca fisica e de uma
vontade que pode afastar o assédio da mulher com violéncia. Seu gesto e atitude na peca
publicitaria se amparam no conceito de homem-dominador e mulher-submissa. Novamente,
vejo nessa publicidade a forga hegemodnica do discurso da sexualidade inferiorizando a
mulher diante do homem.

A questdo da violéncia associada a um ideal de masculinidade, e a conseqiiente
inferiorizacdo da mulher perante o homem violento, foi objeto de estudo na pesquisa feita por

Nasciemento et al que trata da “naturaliza¢do” da violéncia nas falas de homens jovens e
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buscou analisar os sentidos atribuidos por homens jovens a relacdo masculinidade-violéncia.

E essa pesquisa conclui que:

Tanto os dados deste estudo quanto os da literatura nos apontam que as
relagdes estabelecidas entre masculinidade e juventude podem redundar em
praticas violentas (...) ao almejarem o status de ser homem, podem ser
influenciados pelo modelo hegemodnico de masculinidade, associado a
dominagdo e ao ser forte. Nesse sentido, os jovens, para se afirmarem ou
serem aceitos como homens de “verdade”, de um lado, passam a dominar
todos aqueles que julgam mais “fracos” — sejam mulheres, sejam outros
homens — e, de outro, caindo na sua propria armadilha, se expdem a riscos,
comprometendo a satde ou a vida de si ou dos outros. (NASCIMENTO;
GOMES; REBELLO, 2009, p. 1156)
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Figura 62 — Colegao Triton Summer 10, 2010.

Ha outros elementos de fetiche ligados ao sadomasoquismo que podem aparecer na
publicidade ligada a sexualidade. Nesta terceira imagem da Triton, figura 62, duas mulheres
vestidas com shorts e blusa aberta aparecendo o sutid, aparecem presas a uma cama de casal.
Seus bragos estdo amarrados a guarda da cama e elas estdo dispostas na imagem com bastante
erotismo. Usam cinta-liga, salto alto, meias arregagadas, e parecem satisfeitas com a situagao,
como se estivessem num /ocus de prazer para onde a publicidade da Triton prometeu leva-las
se usassem as roupas da marca. As amarras fazem alusdo ao aprisionamento e a violéncia
como fator de erotismo. As algemas se tornaram reconhecidamente um fator de erotismo.

O limiar entre relacdo sexual consentida e a relagdo sexual forgada ¢ muito ténue. E
essa linha ¢ ainda mais borrada na publicidade, onde a mensagem, nem sempre explicita, ¢

envolta em um universo fantasioso, e os sentidos implicitos conduzem a multissignificagao,

130



dando origem a diversidade de interpretagdes. Nao ¢ descabido se passar do esteredtipo do
“homem dominador” ao do “homem agressor”.

De qualquer forma, essas imagens publicitdrias representam uma violéncia simbolica
na medida em que se valoriza a representagdo hegemonica, e, portanto, a constru¢do social
dos géneros com base na hierarquia. As cenas sdo compostas de tal modo que naturalizam a
domina¢do masculina, uma vez que trazem imagens figurativas de uma realidade que
evidencia a posse ¢ domina¢do do corpo feminino, mostrado como fragil, vulneravel e
submisso.

E aqui manifesto uma inquietacdo: até que ponto a evidéncia desses elementos de
violéncia na publicidade ndo servem de estimulo ao uso da forga como meio de dominagao do
homem sobre a mulher? J& que, afinal, esse ja ¢ um pensamento que circula na sociedade, tal
qual nos mostra a pesquisa de Nascimento et. al. (2009) sobre o pensamento de jovens de que
para “se fazerem homens” € necessario o uso da violéncia. E mais ainda: até que ponto nao
motivam uma forma de poder e dominacdo na pratica sexual que pode chegar a incitar o uso
da violéncia? Para responder a essas questdes seria necessario trabalhar com estudos de
recep¢do, que nao ¢ o foco deste trabalho. Cabe lembrar, no entanto, que a Triton, em
contestacdo a dentincias do Conar, admitiu que as imagens que trazem tabus e esteredtipos
tém obtido resultados razodveis em varias partes do mundo, ou seja, tem contribuido para
aumentar a venda de seus produtos.

Sabemos que elementos ligados a violéncia nas imagens publicitarias podem refletir
uma cultura tradicionalista e patriarcal, que ainda predomina com vigor em muitos lugares,
segundo a qual o homem domina a mulher tanto na vida publica quanto privada, inclusive,
portanto, na questdo sexual. Ora, passar da dominagdo sexual para a violéncia sexual ndo
parece ser um caminho dificil. Nem se trataria, nesse caso, de uma dominagdo com carater
erotico, mas da dominagdo como superioridade “natural” do homem sobre a mulher.

Na busca por relacionar e compreender como se entrelagam os conceitos de erotismo e
violéncia, Bataille (1986) os entende como intrinsecamente ligados: “In essence, the domain
of eroticism is the domain of violence, of violation” ** (BATAILLE, 1986, p. 16). O autor
entende o erotismo como uma desconstrucio de formas comuns, rotineiras. E o lugar do
rompimento, da transgressdo. Ora, a violéncia também ¢ uma forma de transgressdo, dai o

autor a correlacionar com o erotismo.

22 “Na esséncia, o dominio do erotismo ¢ o dominio da violéncia, da violagio” — tradu¢io minha
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Gregori (2006) sugere™ que o prazer sexual emana da dissolugio de formas sociais ou
ainda da presuncdo de violagdo, no sentido mesmo de agressdo ao corpo, ¢ enfatiza que essa
representacdo que associa prazer ao violar o instituido ¢ socialmente vigorosa ainda hoje e
serve para ilustrar casos de escolha e identidade sexual.

Nas palavras de Bataille (1986) “In the process of dissolution, the male partner has

generally an active role, while the female partner is passive™**

(p. 17) — Nao se estranha que
novamente aqui, no terreno do prazer associado a violagdo das formas sociais, as
representacdes coloquem o corpo da mulher como o lugar da passividade, como o sujeito
submetido ao ato de violagdo. E preciso notar que, quando o corpo masculino ¢ colocado no

lugar da passividade, ele €, de alguma forma, feminilizado, tornado fragil, suavizado.

4.4 Glamourizacio do estupro

A violéncia sexual contra as mulheres tem sido tema cada vez mais freqiiente de
pesquisas e estudos desde a década de 1960, quando o movimento feminista comecou a pautar
o debate. John Gagnon (2004) traz algumas consideragdes ao estudo da tematica. Ele enfatiza
que o problema dos altos indices de violéncia sexual ¢ resultado da influéncia dos cendrios
culturais. Os elementos desse cendrio cultural sdo focados em trés fatores: a aceitacdo de uma
série de pensamentos culturais sobre a sexualidade do homem e da mulher; as representacdes
da mulher na midia, em geral, e, mais particularmente, as representagdes de sexualidade que
conduzem a atos de violéncia sexual; e o fato de a violéncia ser legitimada de varias formas
(ao menos nos Estados Unidos).

A critica feminista argumenta que a atual estrutura de género, reminiscente de uma
sociedade patriarcal em que as mulheres ocupam papéis inferiores em todas as esferas da
dimensdo da vida social, infunde o cendrio cultural, interpessoal e intrapsiquico para a
conduta sexual. E que o sexo entre homem e mulher ¢, para além da questdo do prazer,
também uma questdo de poder do homem sobre a mulher. Partilhando da mesma linha de
pensamento, Gagnon (2004) argumenta que o estupro ¢ simplesmente a expressao maxima

desse poder.

23 A partir da leitura de Bataille

€« . ~ .
24 “No processo de dissolugdo, 0 homem assume, geralmente, um papel ativo, enquanto a mulher assume a parte
passiva” — tradu¢do minha
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A logica se evidencia na imagem lancada pela marca de preservativos Prudence para
divulgacdo em redes sociais.

M AS DUAS MAOS sesasssussanias,--- 8 Cal
A MA 32 Cal

< MAQ, BELJIANDO ELA 107 Cal
M UMA MAO, APANHANDO DELA 208 Cal

IM ERECAC
SEM ERECAD

TENTANDO ENCONTRAR 12 Cal
TENTANDO ENCONTRAR 348 Cal

s DKT - DIETA DO SEXO

)

Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2012

Representagdo n®: 184/12

FICAR NA CAMA ABRACADINHO 18 Cal PRESERVATIVOS

VIRA £ LA - s - 36 Cal LUBRIFICADOS . i i i
et 4 LA PO e venow RS e Autor(a): Conar, mediante queixa de consumidor

Anunciante: DKT do Brasil

Figura 63 — Preservativo Prudence — DKT Dieta do Sexo. Imagem postada em rede social da marca, 2012. E ficha técnica
da representag@o no Conar

O conteudo escrito desta imagem ¢ mais marcante do que a propria fotografia. A
imagem visual ¢ de uma mulher de olhos fechados segurando um morango na boca. Sabemos
que o morango ¢ um simbolo que remete a sexualidade, quando ndo simboliza o proprio 6rgao
sexual, caso dessa imagem, onde ele pode estar fazendo referéncia ao 6rgdo sexual masculino.

No conjunto foto-imagem, a mensagem faz referéncia a “dieta do sexo” e traz uma
lista de agdes e atitudes ligadas ao “exercicio sexual” correlacionadas ao niimero de calorias
que se perdem em cada situacdo. Por exemplo: “tirar a roupa dela com o consentimento dela”
corresponde a perda de 10 calorias, “tirar a roupa dela sem o consentimento dela”
corresponde a perda e 190 calorias. Ou ainda “tirar o sutid com uma mao” leva a perder 32
calorias e “tirar o sutia, apanhando dela”, 208 calorias.

A publicidade foi denunciada ao Conar por incentivar a violéncia sexual contra a
mulher, e fazer referéncia ao estupro, evidente nas frases contendo o pronome “ela” ou
“dela”, como “tirar a roupa dela sem o consentimento” e “abrindo o sutid com uma mao,
beijando ela”. Além disso, o anuncio dialoga somente com o publico masculino, evidente nas
frases “explicar para ela”, “tentando encontrar o clitdris”, e exclui as mulheres como
consumidoras do produto, o que reforca a ldgica de que o sexo faz parte das acdes e atitudes

do homem, sendo o corpo feminino um mero receptaculo para o prazer masculino.
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A fabricante de preservativos DKT fez uso de um texto que circulava hd tempos na
internet e o veiculou associado a sua marca em midias sociais. Cerca de 1200 pessoas™
enviaram e-mail ao Conar considerando a peca abusiva, desrespeitosa e capaz de estimular
praticas desrespeitosas como “tirar a roupa de uma pessoa sem o consentimento”. O
anunciante informou em sua defesa que suspendeu a exibi¢do da peca logo que as primeiras
reclamagdes comegaram a chegar. No mérito, alega tratar-se de uma brincadeira originada em
um livro da década de 1970, que foi veiculada durante anos na internet. A relatora ndo aceitou
os argumentos da defesa e propos a sustacdo acompanhada de adverténcia a anunciante, DKT.
“E de conhecimento notério que na internet é possivel encontrar textos, depoimentos e
contetidos que ndo s6 sdo de extremo mau gosto, mas que também constituem verdadeiras
aberracdes, abuso da liberdade de expressdo e atos ilicitos" (CONAR, 2012, Representagdo
184/12), escreveu ela em seu voto. "Este fato ndo exime de responsabilidade uma marca ao
veicular um antincio nesse meio, pois entende-se que o anunciante tem responsabilidade pelo
contetido disseminado" (id. ib.). Seu voto foi aceito por unanimidade.

Quando analisamos a frase “tirar a roupa dela sem o consentimento dela” podemos
entender que a a¢do ¢ um ato de estupro. O Cddigo Penal entendia como delitos distintos o
estupro e o abuso sexual. Com o advento da Lei 12.015, em 2009, o estupro passa a ser
sindbnimo de abuso sexual, por meio da seguinte redagdo: “Constranger alguém, mediante
violéncia ou grave ameacga, a ter conjun¢do carnal ou a praticar ou permitir que com ele se
pratique outro ato libidinoso.” (art. 213).

Na época em que essa imagem foi langada nas redes sociais, muitos internautas
questionaram a atuacdo do Conar e afirmaram que as frases da peca publicitiria remetiam a
uma brincadeira e a um “jogo de sedu¢ao entre casais”. Nao parece ser bem assim.

E o que mostra um estudo feito por Machado (2001) com homens apenados pela

pratica do estupro. O discurso dos apenados traz a 16gica desse “jogo”.

Mesmo quando afirmam saber que fizeram um ato de violéncia e imposicdo
sexual, este ‘saber’ ¢ deslocado para um outro saber que lhes parece
primordial: o de que tais atos sexuais estdo de acordo com o imagindrio
erdtico cultural de que a iniciativa sexual ¢ masculina e o feminino é o
objeto sexual por exceléncia (...) As narrativas dos apenados fazem
referéncia a uma expectativa da moralidade social vigente, que atribui ao
homem a transformac¢do do ndo inicial da mulher em sim. Se o ndo continua

25 Numero extremamente alto de reclamagdes em comparagdo com outras publicidades. As dentincias costumam
variar de 3 a 4 consumidores a um numero de 60, 70, o que ja ¢ considerado um grande quantitativo. Podemos
adotar como hipdtese o fato de, por ser a peca veiculada na internet, o acesso a denuincia se torna mais facil e
rapido, pois se pode efetuar a dentincia no mesmo instante em que se vé a imagem.
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¢ porque a sua natureza viril, sua capacidade de conquista ¢ a que estd em
jogo (MACHADO, 2001, p. 6).

Publicidades fazem uso do estupro como elemento de fetiche para estimular as vendas.
No rastro da mesma légica que impde uma sexualidade ativa aos homens, reserva-se a mulher
o lugar da passividade. A légica do estupro estd na iniciativa masculina e no assujeitamento
feminino. Percebemos, portanto, uma deslegitimacao do discurso e da voz da mulher, como se
ela nunca soubesse o que quer.

O ato do estupro, para Machado (2001), reduplica o imaginario do erotismo ocidental
dominante, e coloca a virilidade como unica sexualidade que se apodera do corpo do outro,
deslocando-se do imaginario a relagcdo de sociabilidade que coloca tanto o homem quanto a
mulher como sujeitos da relacdo sexual. A partir do ponto de vista de Machado (2001),
entendo que a publicidade, quando se utiliza de cenas que remetem ao estupro ou quando
enfatiza a dominagdo masculina, reforca a construgdo desse imagindrio em que a virilidade ¢é

o ponto central na constru¢do da masculinidade.

No campo do imaginario da sexualidade ocidental, o homem que se apodera
e tem a iniciativa, tem como contraparte a mulher una e indiferenciada que
se esquiva para seduzir e seduz para se esquivar. O erotismo ocidental
constroi a passividade feminina e a agressividade masculina, e faz borrar as
diferencas entre ato sexual e estupro. (MACHADO, 2001, p. 9).

Quando analisamos as imagens ndo temos como definir e afirmar a ocorréncia do
estupro numa publicidade, afinal estamos analisando uma cena estatica e ficticia. No entanto,
temos elementos que nos permitem olhar a imagem e perceber nuances que nos indicam se
tratar de representacdes de estupro. Mesmo existindo diversas interpretagdes para a imagem, a
interpretacdo do estupro numa representagdo também ¢ valida. A publicidade se utiliza de
cenas, de situagdes que levam o espectador a imaginagdo do intercurso sexual, mas jamais
explicita isso na imagem fotografica. O espectador ¢ levado, entdo, a ver além da imagem, a
imaginar, a entrar no ambiente imaginativo da publicidade. Um anuncio emblematico e
polémico que traz representagdo do estupro foi o da marca italiana Dolce & Gabbana. Foi
veiculado em revistas brasileiras em 2006, ndo chegou a ser denunciado ao Conar, mas

levantou debates e polémicas mundo afora.
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Figura 64 — Dolce & Gabbana — 2006 . Figura 65 — Dolce & Gabbana ~ 2006.

Na primeira imagem, figura 64, vemos cinco homens ¢ uma mulher. No plano central
temos a mulher deitada com roupas intimas sendo segurada por um dos homens. Ele a segura
pelos pulsos com os dois bracos, imobilizando os movimentos dos bragos da mulher. Este
homem estd sem camisa, posicionado lateralmente acima dela. Enquanto isso, os outros
quatro homens olham para a cena a partir de um angulo superior. Um dos homens estd sem
camisa € com o0s bragos na cintura demonstrando superioridade e controle da situacdo. A
mulher estd com o quadril levantado indicando uma possivel resisténcia ao homem que a
segura. Outro indicio que nos leva a pensar que hd uma rejeicdo por parte da mulher é a
cabeca levemente virada para o lado e o olhar vago para a lateral. Sua feicdo transmite
seriedade e nenhum elemento da fotografia permite ver que ela estd satisfeita. Ela ndo olha
para nenhum dos homens.

Na segunda imagem, figura 65, vemos quatro homens, trés deles estdo em pé, e em um
deles o corte foi feito de modo a mostrar somente as pernas, o que da uma ideia de que ele
estd em um patamar mais alto do que os demais. Estdo vestidos de terno e gravata. Deitada no
chdo, vestida com a mesma lingerie, estd a mesma mulher da imagem anterior. Esta
posicionada em primeiro plano, horizontalmente. Um dos homens esta abaixado junto a
cabeca da mulher, mas ndo olha diretamente para ela. Seu olhar se volta para o horizonte,
como se estivesse desolado com a situacdo. Uma de suas maos pende do pulso e parece tocar
levemente o brago dela. Os outros homens se colocam mais longe da moga, posicionados de
modo a formar um semicirculo. Os personagens da cena estdo dispostos de modo a que o
espectador veja em primeiro plano a mulher (e sua situa¢do) e os homens a roded-la. Um

segundo homem, mais proximo a mulher, a olha, a meu ver, de modo consternado. Nao ha
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cobi¢a no olhar de nenhum dos homens. Um terceiro, mais distante, tem a cabeca abaixada,
olhar voltado para o chdo. Sua figura na cena conota sensac¢ao de pesar, quase de luto.

Uma das interpretagdes possiveis ¢ que a primeira imagem remete a uma cena de
estupro, ou mesmo de dominagdo indesejada do homem sobre a mulher. As duas imagens
fazem parte de uma mesma campanha, podemos interpretd-las como segmentos de uma
mesma histéria. Assim sendo, a segunda imagem pode indicar o momento posterior a uma
violéncia sexual, quando a mulher ¢ encontrada por quatro homens. A mulher encontra-se
deitada com uma mao na cabega e as pernas levemente relaxadas, bem diferente da primeira
imagem. A posi¢do corporal do homem que estd perto da moga pode evidenciar o cuidado
atestando se a mulher passa bem, principalmente pela posi¢do das maos dele. Uma no brago e
outra perto da cabe¢a da moga. Além disso, o olhar para o horizonte pode evidenciar a busca
de possiveis culpados. A analise que faco, principalmente da segunda imagem, ¢ bastante
subjetiva, € mesmo que essa interpretacdo seja extremada, o simples fato de vermos uma
mulher deitada com roupas intimas sendo observada por quatro homens vestidos de ternos e
gravatas ja denota inferiorizacdo da mulher.

Enquanto na primeira imagem os homens a olham com olhar superior, olhar de
dominagdo, na segunda, os olhares e expressdes faciais sdo de pesar e consternagdo, o que
pode ser interpretado pela posicdo da cabega e direcionamento do olhar homens. H4, portanto,
uma nitida diferenca entre os homens das duas imagens quanto a expressdes faciais e
corporais, vestimenta, posicionamento perante a mulher.

Partindo para uma andlise sociocultural da imagem, podemos avaliar de um angulo
superior a significacdo da imagem da mulher. Na primeira imagem, a forca fisica do homem
que a segura ¢ a dominacdo simbolica impregnada nos olhares masculinos mostram a
vulnerabilidade e fragilidade da mulher. Na segunda, essa mesma fragilidade e
vulnerabilidade também estdo expostas, mostrando uma mulher passiva, vulneravel e
analisada pelo coletivo masculino. A partir da interpretacdo que fago das imagens, a mulher
ndo resta escolha: corre risco de ser violentada por homens, mas precisa deles para a

defenderem, circulo que retira dela a possibilidade de atitude e a¢do para sua propria defesa.

A Dolce & Gabbana ¢ uma marca italiana de vestuario, artigos e acessorios para linha
feminina, masculina e também infantil. Essa campanha foi feita para ser divulgada em
revistas de moda. As reclamagdes vieram de todas as partes. O Sindicato de Trabalhadores do
Setor Téxtil da Italia, CGIL, pediu pelo boicote dos produtos Dolce & Gabbana no Dia

Internacional da Mulher. O Ministério do Trabalho e das Questdes Sociais espanhol
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classificou o anuncio de "ilegal e humilhante". O grupo de direitos humanos Anistia
Internacional pediu a retirada do anuncio, por evidenciar a violéncia contra a mulher. Os
estilistas italianos resolveram retirar de circulagdo a primeira imagem, devido
a forte polémica que poderia prejudicar a imagem da marca, e afirmaram que a inten¢do da
campanha era recriar o jogo da sedugdo, mas que ndo quiseram ofender ninguém. E vemos
aqui de novo o argumento do “jogo da seducdo” que reforca a loégica que conduz as mulheres,
invariavelmente, a aceitacdo do ato sexual, pois “num primeiro momento ela diz ndo, mas

depois ela quer”, como foi visto na fala dos estupradores no estudo de Machado (2001).

Quando se utiliza a expressdo “violéncia sexual contra a mulher — estupro”, Bandeira
(1999) identifica essas praticas com a seguinte ldgica constitutiva que centra a analise no

agressor:

constitui-se um ato racional com legitimidade, pois apoia-se na ideologia da
virilidade; utiliza-se de forma abusiva e desigual da for¢a e do poder real ou
simbdlico de que dispde; expressa-se com a imposi¢do de um desejo ou de
uma vontade narcisica de um individuo sobre outro; rompe com o0s
mecanismos de identificagdo e de identidade da agredida, uma vez que
manifesta uma vontade de destrui¢do e de morte (BANDEIRA, 1999, p.
360).

Percebemos, também, modernamente, dada a propria evolugdo do setor de
publicidade, que muitas vezes ndo ¢ exposto o objeto a ser comercializado, o espectador ¢
seduzido ndo pelo produto em si (muitas vezes nem atina qual ¢), mas pelas concepgdes que
cercam o produto na peca publicitdria. Vendem-se e compram-se produtos embalados por
ideias, fantasias, ilusoes. E entdo, se estabelece uma certa confusio entre o uso dos termos
publicidade e propaganda derivada de diferencas significativas. Martino & Pavarino (2010)
explicam que a publicidade lida com um sentido associado a estratégias de concorréncia de
mercado; a propaganda esta associada a propagacdo ideologica de valores culturais. Ao
associar a marca a imagens de forte apelo sexual, a Dolce & Gabbana esté reforgando valores

culturais, que sdo atrativos a um grande publico e representam desejos latentes e fetichizados.

As publicidades da marca Italiana Relish também trazem representagdes de agressoes,
e abuso sexual por parte dos policiais. As cenas sdo ambientadas no Rio de Janeiro. Podemos

ver os morros, a praia urbana e a calcada de Ipanema. Nota-se que os policiais sdo negros e
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representam a policia brasileira, as mulheres sdo brancas e representam as personagens do

9526

filme “Thelma e Louise””” conforme relato dos publicitarios que idealizaram a campanha.

Figura 66 —Relish —~ imagem veiculada em outdoor, 2009. Figura 67 — Relish — imagem veiculada em outdoor, 2009.

O que salta os olhos na figura 66 ¢ a mulher estar no chdo totalmente dominada pelo
policial que segura com agressividade seu cabelo. Com a outra mao segura os dois punhos da
moca. Ao lado vemos um carro com a porta aberta que indica que ela foi possivelmente
arrastada para fora do carro. Ao fundo vemos uma moga sendo presa por um outro policial. A
imagem esta cortada na altura dos ombros desses personagens. A escolha do corte evidencia a
dinamicidade da cena e um possivel flagrante ao estilo fotojornalismo, que fortalece carater

de realidade da cena.

Na imagem 67 em um primeiro plano mais a esquerda vemos uma mulher sendo
segurada por um dos policiais. Os dois bracos da mogas estdo para tras do corpo dela e sdo
segurados por uma das maos do policial. A outra mao dele estd perto da cabeca da moca, que
encontra-se levemente reclinada para tras que indica que ela ¢ dominada pelo policial. A
direita da imagem vemos um carro amarelo conversivel e outra mulher apoiada com as maos
sobre o carro e de pernas entreabertas. Por trds dela vemos um policial que a segura e indica
que ela esta sendo revistada por ele. Uma das maos do policial posiciona-se sobre os ombros
da moca detendo-a, e, a outra mao dele esta na perna da mulher por baixo da roupa dela.

Neste ponto, talvez o mais marcante da imagem, percebemos a referencia clara a um abuso

26 “Thelma e Louise” ¢ um filme dos Estados Unidos, de 1991, que conta a histéria de duas amigas que, ao fazer
uma viagem de carro e se envolvem em diversos problemas até serem perseguidas pelo FBI.
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sexual. Quando, na verdade, sabemos que uma mulher s6 pode ser revistada por policial

feminina.

A campanha ¢ da grife italiana Relish. Esta marca trabalha com roupas femininas de
linha jovem, e tem lojas em Népoles, Bolonha e Mildo. A campanha foi veiculada em
outdoors em 2009 para promover a linha primavera-verdo. A polémica foi tamanha que
envolveu as relagdes diplomaticas entre Brasil e Itdlia. A repercussdo negativa se deu pelas
imagens representarem o Brasil como um pais violento, pela questdo racial de policiais negros
serem agressores, €, pela imagem da policia militar do Rio de Janeiro agir em desacordo com
a legislagdo, que ndo permite a revista de mulheres por policiais homens. A polémica se deu
também na Italia, pela nitida exploragdo da violéncia sexual e contra a mulher nessa
publicidade. Organizacdes feministas e até a prefeitura de Napoles se manifestaram contra as
fotos. A Relish se retratou com um pedido de desculpas ao Brasil e também as mulheres
italianas. Em nota, a empresa justifica que ndo teve inten¢des de incentivar a violéncia contra
mulher, e, afirmou que a campanha representa uma situagdo ficcional com falsos policiais e

encenagao das modelos.

Trago mais uma imagem da Calvin Klein Jeans sugestiva de estupro.

Calvin Klein Jeons

Figura 68 — Calvin Klein jeans - 2010

Vemos nela uma mulher com trés homens semidespidos, num canto cercado de tela,
como se estivessem mantendo a mulher presa num espaco exiguo. Ela tem uma expressao

séria, que absolutamente nada tem a ver com prazer, e seu olhar, vago, ndo mira nenhum dos
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homens. O top esta com a al¢a caida e aparentemente ela estd sem roupa na parte de baixo.
Um dos homens, sentado, segura a cabeca dela pelos cabelos, for¢cando-a para ficar especada
no colo dele. Tem a outra mao apoiada nas costas de outro homem, como se o estivesse
incentivando a praticar o intercurso sexual. Este, por sua vez, segura a moga pela cintura
enquanto se aproxima do corpo dela com a calga ja aberta, um indicio de que havera o
estupro. Um terceiro homem est4 sentado perto da cena, em nivel rebaixado, bragos relaxados
e expressdo facial de “homem mau”. A blusa semiaberta e o cigarro na boca sao dados que
nos levam a imaginar que ele ja praticou o ato sexual com a moga e agora aguarda que os
outros o fagam. E sintomatico a fotografia ter sido obtida num canto gradeado, onde se
espremem os personagens. A imagem de “canto” traz a ideia de que o ato ¢ secreto, sigiloso,
proibido. As grades reforcam a ideia de aprisionamento.

Os indicios de violéncia sexual apontados levam a representagdo de um estupro. A
peca publicitaria quer ousar e quebrar a barreira do consentido entre os parceiros do ato
sexual. Mais uma vez o dominador estd encarnado na figura masculina — alids, nem se pode
falar em parceiros, uma vez serem trés as figuras masculinas — que representa os atores ativos
do estupro.

Essa imagem integra uma campanha da cole¢do outono/inverno da Calvin Klein 2010,
tendo sido veiculada em meios de comunica¢ao na Australia. O Advertising Standarts Bureau,
orgdo australiano responsavel pela fiscalizacdo de possiveis violagdes em anuncios
publicitarios, ordenou a remocao dos anlincios.

Apenas a titulo de contraponto, vejamos a figura 69. Diferentemente da figura 68, o
ambiente ndo sugere a violéncia de uns subjugando outros, a acdo parece transcorrer
livremente entre os personagens. Nela hd uma cena de relagcdo sexual consentida, na qual a
mulher, inclusive, toma atitude e mostra uma postura sexual mais ativa. Apesar de a peca
publicitaria sugerir uma pratica sexual ndo muito usual, ela traz a imagem de uma mulher
ativada, participante, dona e senhora de suas iniciativas. Publicidade com a mulher na funcdo
ativa ainda sdo minotarias — na verdade, raras —, no mundo da propaganda que apela para a

sexualidade de homens e mulheres.
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Figura 69 — Calvin Klein jeans.

A partir da discussdo j& apresentada sobre o “consentimento ou ndo” no ato sexual e
do contraponto evidenciado entre essas duas imagens, somos levados a uma reflexdo que
questiona a insisténcia da publicidade ligada a sexualidade numa tnica logica discursiva,
quando s3o maultiplas as possibilidades de representacdo da atuagdo sexual feminina e
masculina. No entanto, ainda vemos com frequéncia a reprodug¢do da violéncia e da
inferiorizagdo da mulher.

A representagdo de imagens que levam a interpretacdo da pratica do estupro em
campanhas de grifes mundialmente famosas nos leva a fazer uma associacdo da imagem ao
contexto em que ela ¢ produzida: o mundo da moda. Trago a expressdo “glamourizagdo do
estupro” no subtitulo desta parte da dissertagdo para mostrar como o estupro ¢ construido
discursivamente no universo da moda. Mais do que a simples naturalizagdo da pratica, a
glamourizagdo o transforma em objeto de desejo. Nao vamos esquecer que os desejos também
sdo construidos socioculturalmente, nas interagdes cotidianas, nas midias sociais, a vista do
que mostram a televisdo e a internet, na ficcdo de toda ordem. Construidos, anseiam por se
realizarem.

A publicidade trabalha a favor desse encaminhamento. Busca cativar o espectador
(sempre um possivel consumidor), envolvendo-o num ambiente de seducdo, de modo que ele,
de maneira quase imperceptivel, deseja consumir produtos da marca ndo por serem o que sdo,
mas por trazerem em torno de si a promessa de realizacdo de desejos ocultos, proibidos,

escondidos no interior dos corpos e mentes.
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Transformar o estupro em uma linguagem da moda, em um fato envolto de glamour, ¢
mais do que a naturalizacdo da pratica do estupro, ¢ também uma violéncia discursiva. De
uma maneira ludica, artistica, no famigerado “jogo de sedu¢ao”, o estupro entra na fotografia
publicitaria, com requintes de arte, acenando para o “maravilhoso” universo da moda, de
felizes atores e atrizes do mundo televisivo, de modelos famosas e ricas, de grifes e marcas

miliondrias, de sofisticacdo, sonhos e fantasias.

4.5 “Mas ¢ s06 uma imagem de ficcao”

Percebemos, ao longo das andlises das publicidades denunciadas ao Conar, que a
justificativa dos anunciantes e das agéncias publicitarias para a defesa de suas pegas € que se
trata de uma imagem ficcional. Cabe entdo fazer uma ultima discussdo sobre a representacao
que esta sendo trazida pelas fotografias publicitarias. E uma ficgdo, obviamente, mas ela se
refere a fatos reais que acontecem na sociedade. A publicidade traz a tematica de realidades
sociais para suas pecas. A publicidade traz, inclusive, representagdes de estupro e violéncias
de género, e ao fazer isso, ela sutiliza e ameniza essa realidade, trazendo para dentro do
universo fantasioso da publicidade.

Peruzzolo (1994) enfatiza ainda que ao afirmar que somente anunciam as imagens, 0s
publicitarios o fazem baseados em uma légica que traz um desconhecimento da dimensdo do

trabalho simbolico da linguagem:

Quando o publicitario diz que ele ndo faz o produto, apenas o ANUNCIA,
afirma um certo “saber” que orienta procedimentos técnicos, éticos e
empiricos, que toma a publicidade e a propaganda como uma atividade
neutra ou de segunda, que deve embalar o produto/objeto num discurso
desobrigado por sua fun¢do intermediaria e instrumental. Tal ponto de vista
desconhece a dimensdo do trabalho simbdlico da linguagem, reduzindo-a a
mera técnica anunciativa como se o trabalho de “dizer” se passasse a
margem de produzir” (PERUZZOLO, 1994, p. 16/17).

Sabemos que as fotografias publicitarias trabalham representagdes ficticias da
realidade, e, cabe aqui, trazer a discussdo da realidade que se pretende representar nessas
imagens.

Boris Kossoy (2000) define conceitos de realidades que integram os fundamentos
estéticos para a compreensdo da fotografia. A primeira realidade ¢ o proprio passado, a

histéria particular do assunto no momento do ato do registro. Entendo ser fundamental
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considerar o contexto das diversas influéncias e dos complexos arranjos no processo de
producdo da fotografias publicitarias como componentes dessa primeira realidade. A segunda
realidade ¢ conceituada por Kossoy a partir da representacdio do assunto fotografado.
Realidade esta contida nos limites bidimensionais da imagem. Kossoy conclui que a
fotografia implica na transposi¢do de realidades, do assunto selecionado (primeira realidade)
para a representacao (segunda realidade).

A meu ver a primeira realidade descrita por Kossoy equivale a uma realidade
construida, e, portanto, ficcional. As imagens trabalhadas nessa dissertacdo sdo construcdes
ficcionais. A tematica envolvida na composicdo das fotografias publicitarias correspondem a
um universo criado, imaginado, pensado, que ¢, sobretudo, ficcional. No entanto, a relevancia
desse universo se da justamente no imagindrio de criacdo das imagens. Entendo-o como um
processo de construgdo cultural.

Na publicidade

tem-se, assim, num extremo, durante a produgdo, a constru¢do de um mundo
ficcional (calcado no real); no outro, durante a recepcdo, que ¢ o que conta
do ponto de vista social, o mundo ficcional tornado real — objeto de consumo
(...) a criagdo desse mundo irreal no estudio ou fora dele ndo se esgota em si
mesma, visa propagar um conceito. Pretende-se, naturalmente, a
concretizacdo material da ideia: o seu respectivo consumo (...) a ficcdo ¢ o
artificio (KOSSOY, 2000, p. 53-54).

O que interessa neste estudo € justamente a ficgdo ser calcada no real. Sabemos que,
infelizmente, mulheres sofrem cotidianamente violéncias domésticas, podem sofrer abusos
por parte da policia, sdo vitimas de estupros e tém seus corpos violados e agredidos de
diversas formas. E, entdo, a representagdo de uma realidade que ¢ feita pela publicidade. E os
anunciantes continuam se utilizando do argumento ficcional para representd-las em suas
pecas, que trazem uma atmosfera de erotismo, desejos, fantasias ao representar uma realidade
de violéncias e violagdes.

Portanto, se a imagem publicitaria faz representa¢des da realidade, a justificativa dos
anunciantes e agéncias publicitarias sobre o uso da fic¢do ndo se sustenta. E o uso da ficcdo

reforca e naturaliza valores e fetiches presentes em nossa sociedade.
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Conclusao

E sabido que a publicidade ndo se mostra por um tnico discurso nem também, ao
contrario, usa todos os possiveis na propaganda mercadolégica. Ao longo do percurso
recorrido neste estudo, a partir de um corpus de pegas publicitarias envolvendo o corpo
feminino, foi ficando evidente que o discurso majoritario desse tipo de publicidade permanece
fiel a um caminho aberto ainda nas primeiras décadas do século passado, a despeito das
grandes transformacdes sociais e culturais que alcaram a mulher aos mesmos l6cus de atuacdo
ocupados pelo homem. Pudemos perceber, nos antincios estudados, que a publicidade opera
com freqiiéncia, quando o tema envolve o corpo da mulher e sua sexualidade, com um
discurso que chamo de hegemdnico, que tem na hierarquia dos géneros seu ponto de maior
valor. Esse discurso insiste continuamente em representar o homem como dominador e a

mulher como submissa.

A representacdo do homem-dominador ¢ dotada de simbolos e signos que auxiliam na
construcdo de uma masculinidade que traz elementos culturalmente associados ao “ser
homem”, tais como: corpo marombado, musculos desenvolvidos, olhar superior sobre a
mulher, ar de dominagdo, gestual ligado a agressividade. E pudemos perceber que a
construcao da sexualidade do homem nas imagens publicitarias ocorre de modo a representé-
lo por atitudes e comportamentos ativos de domina¢do. Entdo, a sexualidade masculina se
mostra dotada de sentido, vontade e desejos proprios. As representacdes da violéncia na cena
publicitaria contribuem para fortalecer essa construgdo de masculinidade, no sentido de
apontarem para somente uma forma de masculinidade: a do homem dominador e violento.

Ja a sexualidade feminina ¢ construida a partir da representacdo de um corpo
subjugado, que aparenta ndo possuir sexualidade e vontade proprios, existindo para manter
uma logica de prazer voltada para a satisfagdo sexual masculina. Trata-se, por vezes, de uma
sexualidade que deve ser domada e subjugada. A feminilidade na publicidade ¢ construida a
partir de representacdes do corpo feminino que o tomam como objetificado, sexualizado,
erotizado. E um corpo que, por servir para o olhar e o prazer do outro, pode ser desumanizado
e impessoalizado. O corpo feminino ¢ o lugar onde se depositam os desejos e as fantasias do
outro.

E possivel ver também a mulher representada de uma forma dominadora, confiante,

em posicao de superioridade em relacdo ao homem. No entanto, nesse tipo de representacao, a
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superioridade ndo ¢ construida a partir da atitude dela em relagdo ao homem, ela ainda ndo ¢
representada como a mulher ativa sexualmente, que controla e comanda o homem no
intercurso sexual. Ela ¢ uma mulher que confia no seu poder de sedugdo e conquista, mas
aguarda a atitude do homem. Ou seja, mesmo quando ela € representada pela superioridade,
continua sendo a mulher sexualmente passiva.

Desde o inicio do século passado, a representagdo de género se pautou por uma
figuragdo que colocava o homem na posicdo de consumidor do produto, ou como um
profissional respeitdvel, enquanto a mulher era meramente um corpo bonito, com partes
desnudas excessivamente expostas. Percebemos que boa parte da publicidade atual que
envolve a corporalidade comeca a dialogar com outra imagem de mulher, vendo-a na
integralidade de consumidora do produto, ou como uma mulher real, ndo importando que ndo
se enquadre no padrdo ideal de beleza.

A despeito de tantas mudangas na forma de a mulher se situar no mundo moderno,
tomando parte decisiva em todos os setores do mercado de trabalho, tornando-se presenca
ativa nos espagos publicos, assumindo o controle de sua sexualidade, percebemos que essas
perspectivas ndo entram na publicidade estudada com essa gama de variedade. A mulher
ainda continua sendo representada como um corpo, um objeto sexual, em posicdo de
inferioridade perante o homem.

A publicidade atual chega a tematizar questdes sociais, como os direitos relativos a
unido homoafetiva, questdes que propdem a igualdade racial, o direito ao orgasmo feminino,
etc. Quando ela traz esses temas que sdo “inovadores”, e quando traz representacdes das
novas configuragdes sociais da modernidade, ela o faz a partir de uma o6tima tradicional,
antiga e conservadora, expondo essas tematicas como o estranho, o diferente o exdtico, e ndo
como algo que deve ser visto como uma pratica possivel de acontecer na sociedade. Além
disso, as pecas publicitarias ndo propdem inovagdes na forma de representacdo das relagdes
sociais, elas se utilizam de temas e debates que ja circulam na sociedade. A busca da inovagao
¢ mais no sentido de chocar o espectador do que de propor uma mudanca de mentalidade.

Trabalhamos nesta dissertacdo com a concepg¢ao de que os géneros e as identidades sdao

fluidos. As categorias “feminino” e “masculino” ndo estdo limitadas a um unico campo de
significagdo. H4 uma gama ilimitada de possibilidades de caracterizagdo para representar
essas categorias, ¢ ha também fluidez de uma para outra. Ao apresentd-las como fixas e
estanques, ou seja, em direcdo oposta a do discurso construtivista, a publicidade acaba por
reforcar valores sociais e culturais hierarquizados, insistindo numa visdo em que o homem ¢ o

polo superior de uma parceria desigual e desequilibrada. O que percebemos ¢ que a
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publicidade continua reproduzindo os géneros com a concep¢ao ultrapassada de que eles sdao
fixos e imoveis, de modo a delimitar as caracteristicas e os valores pertencentes ao universo
de cada um: homens sdo fortes, agressivos, ativos, masculos; mulheres sdo frageis, delicadas,

sensiveis e passivas.

Mesmo com as mudancas atuais na forma de representacdo da mulher, podemos dizer
que a publicidade ainda reproduz valores arcaicos, mantendo a publicidade no mesmo
enquadramento vigente no inicio do século XX. A mulher como enfeite, como acessorio de
luxo, a mulher-objeto, a mulher-corpo que agrega valor ao produto, a sensualidade da mulher
associada fortemente ao produto de modo a fixar no imaginario masculino o slogan “compre
o produto e leve a mulher de brinde”. Todas essas concepgdes estdo mantidas e reproduzidas
atualmente, principalmente nas publicidades de cerveja.

E certo que a publicidade vem mudando ao longo do tempo, mas a analise das pecas
do meu corpus me permite dizer que a publicidade ainda ndo se propde a representar 0 novo
l6cus que ocupam homens e mulheres na sociedade contemporanea. Ela segue dando vida a
um arranjo tradicional, arcaico, que esta distante do modo de ser das parcerias da
modernidade.

A publicidade se utiliza também da violéncia, e da erotizagdo da violéncia como
estratégia para chamar a atencdo dos espectadores. E entdo ela constroi o prazer como estando
associado as praticas de violéncia. Sdo representacdes de estupros e violéncias fisicas contra
as mulheres. E fato que outras midias também exploram a relagio entre erotismo e violéncia,
tais como a literatura, o cinema, a pornografia, e a propria pratica sexual sadomasoquista. No
entanto, acredito que a publicidade traz dois principais problemas ao fazer uso dessas
representacdes. Em primeiro lugar, a publicidade tem um lugar de fala diferente desses outros
meios. As imagens publicitarias aparecem em nosso cotidiano e nos mais diversos espacos
publicos sem que as busquemos. E em segundo lugar, ela traz toda uma ambientagdo artistica
na composi¢do da cena publicitaria que contribui para naturalizar, neutralizar, sutilizar e
banalizar a violéncia que estd sendo representada. Entendo que trazer a violéncia para o
campo semantico da publicidade ¢é, antes de tudo, uma violéncia simbolica. Ela traz a
violéncia fisica e sexual contra a mulher para o universo da moda, das ultimas tendéncias a
serem seguidas, para o universo onirico da beleza, da fantasia, da arte fotografica.

A andlise das imagens me permitiu também entender a representagdo hegemonica de
género como uma violéncia simbdlica. A coisificagdo do corpo feminino, o reforg¢o a valores

preconceituosos e desrespeitosos, a sujei¢do da mulher ao homem, a reiteragdo da mulher
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como componente do ambiente doméstico, e a erotizacdo exacerbada do corpo feminino,
presentes no discurso imagético, sdo formas de violéncia simbolica. Para além da violéncia
simbolica, o discurso imagético da violéncia fisica ainda se faz presente na atualidade, tanto
nas publicidades que foram recepcionadas pelo Conar, como em outras que representavam

uma violéncia com toques de sutileza, e passaram desapercebidas do crivo social.
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