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Resumo:
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brasileira, a partir de uma andlise de alguns materiais publicitarios veiculados em revistas. A questéo norteadora
€ como a imagem veiculada pela midia define papeis sociais de género e lhes confere ou destitui poder? O
enfoque de andlise das mensagens baseiase na hermenéutica da profundidade, conforme preconiza John
Thompson (1995).
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1. INTRODUCAO

Beauvoir (1980) deixa claro que € o conjunto da civilizacdo que elabora 0 nosso
sentido de identidade. Ser homem ou mulher fisicamente é uma imposi¢cdo da natureza, mas
género é algo muito mais amplo.

Segundo a autora, a auséncia do pénis tera um importante papel no destino das
mulheres desde meninas. Os meninos possuem um 6rgao que pode ser pego, Visto apropriado
por ele mesmo. Desta forma, 0 pénis torna-se um simbolo de autonomia, de poder. Ha
comparagdes em tamanho, forca do jato urinario, depois erecdo, € aculacdo, fortes marcas de
satisfacéo e desafio.

A menina ndo possui nada de s mesma que possa ter 0 mesmo papel. E neste
momento que a familia tenta compensar dando-lhe uma boneca, que vai gradativamente
tornando-se seu alter ego. O sentido da palavra boneca (poupée, em francés) é também a
atadura em gue se envolve um dedo ferido: um dedo vestido, separado, é olhado com alegriae
orgulho. O bringuedo natural do menino, seu pénis, € substituido por uma boneca para as
meninas. Este fato aparentemente simples serve de base para a imagem que a sociedade

constréi arespeito das mulheres.

A grande diferenca estd em que, de um lado, a boneca representa um corpo
na sua totalidade e, de outro, € uma coisa passiva. Por isso, a menina sera
encorgjada a aienar-se em sua pessoa por inteiro e a considerédla um dado
inerte. Ao passo que 0 menino procuraas proprio no pénis enquanto sujeito
autbnomo, a menina embala sua boneca e enfeitaa como aspira a ser
enfeitada e embaada; inversamente, ela pensa a S mesma como uma
maravilhosa boneca. (BEAUVOIR, 1980, p. 20).

Trabalhar com o conceito de relagbes sociais de género significa aceitar que as
relagcdes entre homens e mulheres na sociedade ndo sdo derivadas da biologia. Sabemos que
as relagbdes sociais, fruto da comunicacdo humana, sdo resultados de determinagtes
econdmicas que interagem com padrdes culturais e politicos destinados a tornar a producéo

vidvel e crescente.



E dentro das relagBes sociais que tornamos o que somos. uma mulher se torna dacil,
submissa, dona de casa a partir de certas relagdes. Estas relacbes acontecem no tempo e no
espaco, sao histéricas, e, portanto, mutaveis.

E notdrio que os homens gozam de um espago social mais confortavel em relacio as
mulheres. O acesso dos homens a terra, aos recursos sociais, a tecnologia, as posicoes
politicas €, mesmo com grandes mudancas, bem maior e mais legitimado que o é para as
mulheres.

A passividade € algo esperado e ensinado as mulheres desde quando séo ainda
meninas. Os meninos aprendem a existir sendo livres frente ao mundo; sdo encoragjados a
serem rudes, sobem em arvores, jogam, usam 0 corpo com um meio de dominar a natureza e
também como um instrumento de luta. O corpo, quando muscul0so, e 0 pénis séo motivo de
orgulho. Aos dez, doze anos séo estimulados a dirigir, séo proibidos de sentir e chorar. Enfim,
aousadia é estimulada, ainvencdo, o empreender. Como diz Beauvoir, “[...] €fazendo que ele
se faz ser, num s6 movimento”. (1980, p. 30).

Ja para meninas, ensinase a docilidade, tornando-as objetos, fazendo com que
renunciem a sua autonomia. Privadas de liberdade tém menos espaco para empreender, ousar,
descobrir. Ao serem encorgadas para tal, as mulheres tendem a mostrar a mesma forca e
exuberancia pessoa dos companheiros homens.

O problema é que a dita moral e os bons costumes ndo aceita que as meninas sgam
educadas da mesma forma que os meninos. Desde criancas abrimos méo de umaidentidade de
género que nos leve & equivaléncia com os homens. E mais fécil ser acolhida pela sociedade
sendo uma mulher “de verdade’, futil e dedicada aos outros e ndo a s mesma. Viver de
formavicaria é algo muito presente na historia de vida das mulheres.

Mesmo com avancos significativos no dltimo século, estamos longe de relacfes de
género igualitarias. O mercado de trabalho abre-se para melhores sal&rios e cargos para 0s
homens do que para as mulheres, mesmo quando elas possuem formagéo escolar mais
elevada.

A sexualidade dos homens €, evidentemente, menos limitada do que a das mulheres. A
violéncia sexua é, geramente, exercida pelos homens contra as mulheres, compreendendo
manifestagdes diversas, que vao da seducdo ao estupro e, em alguns casos, a mutilacdo e
morte. Mas como os discursos sociais, em especial o da publicidade, vém a questdo da

representacdo daimagem feminina?



2. REPRESENTACAO FEMININA NO DISCURSO PUBLICITARIO

Se observarmos o0s anuncios da década de 40, 50 veremos que ha muito tempo a
publicidade retrata a mulher como ddcil, vaidosa, gostosa e muitas vezes inutil. O interessante
€ gue estes conceitos mudaram um pouco de la para ca, mas ndo na esséncia. O dominado é
mais dominado quando pensa que € livre, isto me parece claro. E a publicidade néo faz
distingdo de classe para anunciar seus produtos e servicos, por isto se intitula democratica e
propul sora do desenvolvimento.

O universo da propaganda é um universo amplo e codificado-ha técnicas de persuaso,
estudos, pesquisas sobre o consumidor. Nao ha como dizer que as coisas sdo feitas ao acaso,
ha intencionalidade explicita e implicita em uma peca publicitaria. Analisando curriculos de
cursos de publicidade, é possivel perceber que estudos de género na comunicagdo passam
longe dos projetos dos cursos, 0 que amplia a possibilidade da propaganda cometer erros
graves em temas ligados a género.

Afinal, para que serve a propaganda? Quais os limites e possibilidades das
representacfes construidas pelo discurso publicitério? A propaganda e a publicidade séo duas
forcas da sociedade de consumo; servem para traduzir em objetos poder, forca, beleza, salide,
dando aos consumidores/as um “selo de qualidade”, de pertencimento a uma classe abastada e
poderosa. Claro que as pesquisas de mercado ja andam atras também do publico de menor
poder aquisitivo, agora favorecido por uma politica social mais igualitéria. As classes C e D
também sdo alvos da sedugdo publicitéria.

Baudrilllard (1995) faz-nos refletir sobre o fendmeno do consumo falando que a
opuléncia das pessoas ndo € partilhada com outras pessoas, mas com objetos. Os bens de
consumo aparecem como poder apreendido e ndo como produtos trabalhados. E, de maneira
geral, a profusdo de bens experimenta-se, depois de cortada das determinagOes objetivas,
como uma graga da natureza, como mana e beneficio do céu.

A publicidade ndo nos fornece a redlidade, mas uma ilusdo de realidade na vida
cotidiana. A tarefa do publicitério, segundo Vestergaard e Schroder (1998) é vender uma
mercadoria, mas para tal precisam vencer as resisténcias do consumidor. As midias que
servem de canal para a mensagem publicitaria circular seu sentido existem para informar e
entreter, em formatos variados de comunicagéo para a massa. A mensagem publicitaria entra
de “[...] carona, no meio de uma novela, de uma matéria de jorna e revista, enfim, ha uma

tensdo e uma disputa pelo leitor: o jornalista com a matéria e o publicitario com o andncio”.



Por vezes é o anuncio que banca a existéncia destes produtos téo variados. H& pelos menos

CiNnco coisas que uma mensagem publicitéria eficiente deve conter:

a) chamar a atencao;
b) despertar interesse;
¢) estimular desgjo;
d) criar conviccéo; e

€) induzir a agéo.

Na apresentacdo visua e verba dos fatos, a propaganda funciona como um
mecanismo ideologico para a reproducéo da identidade dos géneros. Se a sociedade se
apresenta sexista, a publicidade quase sempre ratifica a opcéo social, pois para vender é
preciso falar coisas que o consumidor/a gosta, preza, tem como valor. E neste contexto que o
discurso publicitario enquadra as mulheres em padres e perfis por vezes cruéis e pouco
respeitosos.

Os contelidos editoriais de revistas e programas de TV voltados aos homens e
mulheres traduzem de forma muito clara qual € o papel que a midia da aimagem feminina. A
Revista Playboy, por exemplo, apresenta-se voltada a proporcionar prazer ilimitado aos
homens, sem nenhum tipo de compromisso com nada, nem ninguém, um mundo todo voltado
parasi mesmo. Alguns exemplos de contelidos de uma revista Playboy (fev., 2004) elucidam

aandise:

a) dicas de sites de encontros sexuais;

b) guia do carnaval,;

¢) dicas, sacadas e prazeres do mundo Playboy;
d) objetos de desgjo: carros;

e) fique “fortdo” sem levantar peso;

E muitafoto de mulher pelada...

Em comparacdo, a Revista Marie Claire, de novembro de 2007:

a) Moda;
b) Maguiagem;



¢) Amor, relacionamento e sexo;
d) Belezaem foco;

€) Sabores inesgueciveis;

f) Por uma ama magra;

g) Menu ajato.

O mundo da mulher retratado nas revistas é pouco voltado ao prazer, mas a culpa; de
nao ser magra, de ndo ser boa mée, de ndo ser jovem, de ndo ter um homem ao seu lado,
enfim — aos homens o prazer e o desfrute da vida, para as mulheres obrigagcdes e culpa. Ser
mulher ou homem néo depende sO de nascer menino ou menina, Mas de assumir papéis que
sd0 estabelecidos pela sociedade. E a midia reforca este imaginario nos produtos culturais que

veiculam aimagem de homens e mulheres.

3. A PUBLICIDADE NATURALIZANDO O HISTORICO

Segundo Wolton (1997, p. 13),

[...] la communication es I'un des symboles le plus brilhants du XX siécle;
son idéal, rapprocher les hommnes, les valeurs, les cultures, compense les
horreurs et les barbaries de notre époque. Elle est aussi I'un des acquis du
mouvement d’émancipacion, ses progréss ayant accompagné les combats

pour laliberté, les droits de I’ homme et ladémocratie.

O que constatamos € gue 0s meios de comunicacdo cada vez mais buscam anunciantes
para se manterem como negocio e pouco Se preocupam com as questdes de igualdade e
fraternidade. A confusdo gerada entre o natural e o histérico serve para fazer as classes
dominadas acreditar que é “natural” a existéncia da classe dominante, fazendo crer, a cada
classe, que € natural a sua posicao dentro do conjunto da sociedade. Desvendar arealidade das
relagOes sociais de género, desalienar-se, implica, portanto, uma tarefa a ser cumprida em
vérias frentes.

Para comecar, uma andlise ideol 6gica dos anuincios veiculados em revistas masculinas
e femininas parece-nos ser uma forma de exemplificar a conscientizar leitores e leitoras. A
consciéncia da desigualdade nos gjuda a lutar contra ela. Devemos considerar que aideologia
tem materialidade: ela se cristaliza nas condigdes materiais da existéncia dos seres humanos e



dos grupos sociais, passando a fazer parte das pessoas. Embora todas as mulheres sejam
afetadas pela leitura errbnea da midia sobre seu papel social, esse fendbmeno se apresenta as
mulheres em nivels, dimensbes e formas diferentes, segundo a classe socia a qua elas
pertencem. O que é consenso entre elas € que ha violéncia simbdlica nas pegas publicitarias
gue utilizam a figura feminina mais como um corpo belo (dentro de um padréo estabel ecido)
do que como um ser pensante.

O editorial das revistas para homens e mulheres é simplesmente o retrato de como a
sociedade e a classe dominante querem gue sgjamos em nosso género. Ha férmulas e padroes
para quase tudo: comer, beber, decorar, ficar jovem para sempre, como ser um garanhdo ou
como agarrar um marido; enfim, temas para |a de desgastados, sem nenhuma real visdo do
gue é a luta das mulheres em um pais desigual como o Brasil.

Através destes padrdes a sociedade de consumo impde objetos que garantem a
concretizagdo do perfil definido pela midia. O mundo na midia é visto a partir do padréo
branco, heterossexual e classe média. Acabamos incorporando um desgjo de felicidade através
deste consumo. Nem refletimos sobre isto, compramos. As negras de cabelo alisado e loiro
ndo abrem mao da sua identidade ao recusar a negritude? Baudrillard define que ha uma

|6gica social no consumo:

O principio democrético acha-se entéo transferido de umaigualdade real, das
capacidades, responsabilidades e possibilidades sociais, da felicidade (no
sentido pleno da palavra) para a igualdade diante do objeto e outros signos
evidentes do éxito socia e dafelicidade. (BAUDRILLARD, 1995, p. 48)

Cada produto anunciado esta revestido de um conteido simbdlico Unico que
particul ariza aspiracoes de diferentes sujeitos sociais. A0 mesmo tempo em que esse processo
conjuga tais diferenciagdes, orquestrando poderes e valores sociais, cria hierarquias de bem
estar e uso. Por sua condicdo de |6gica de oferta, inserida no @mago da dindmica econdémica, €
um discurso politico, que escorrega da pratica para a filosofia.

A publicidade tem sido dirigida quase que exclusivamente ao consumidor como
feminino. De fato, tem elaborado os seus truques de seducéo para a compra de objetos
presumindo a feminilidade do sujeito consumidor. Aos homens na sociedade de consumo o

papel é de provedor e trabal hador.



A publicidade considera os papéis sociais de género da forma mais tradicional
possivel, ndo dando espaco para veicular outras possibilidades de ser homem e ser mulher,
além do padréo estabelecido. A auséncia da alguns grupos sociais ainda é muito forte, por
exemplo, gays (ndo caricaturados), outros model os de familia, negros (ndo pelo politicamente
correto), idosos (a ndo ser para ser avé de alguém). Nas Figuras 1 e 2 vemos imagens
européias de gays como consumidores e como sujeitos visiveis. Na Figura 3 h4 uma imagem
de uma publicidade brasileira mostrando a mulher como objeto de desgjo do homem. Essas
auséncias no discurso da publicidade e dos meios de comunicagdo em geral dificultam o
acesso desses grupos ao convivio socia e os exclui constantemente do espaco politico, onde
poderiam |utar pela ampliacdo do espaco social.

No caso das relacBes sociais de género, temos 0 mundo feminino encerrado no
privado, quase sempre. Na realidade, as mulheres nunca estiveram totalmente excluidas da
esfera produtiva fora de casa, mas, desde sempre, foram levadas a ela para um mercado de
trabalho assalariado segregado. Dessa forma é que os salérios inferiores e a segregacdo das
mulheres em nimero limitado de ocupacdes de pouco prestigio reforcaram ainda mais sua
atribuicdo dentro do sistema familia-casa, pelo menos como modelo desgjavel de
prosperidade econdmica e respeitabilidade social, concretizado por longo tempo na familia. A
representacdo da imagem feminina na sociedade aparece muito como ndo bem-sucedida e a
publicidade veicula estaimagem.

Neste sentido, como construtora de imagens simbdlicas — a midia participa ativamente,
na sociedade atual, da constru¢do do imaginédrio social, no interior do qua os individuos
percebem-se em relacdo a S mesmos e em relagdo aos outros. Dessa percepcdo vem a
visualizacdo do sujeito como parte de uma coletividade. O imaginario social se expressa por
ideologias e utopias, que se materiadlizam em simbolos, alegorias, rituais e mitos. Através
dessas textualizagOes, erigem-se visdes de mundo, modelam-se condutas e estilos de vida, em
movimentos continuos ou descontinuos de preservacdo de ordem vigente ou de introducdo de
mudancas. E é no corpo das mulheres que a publicidade produz sentidos e padroniza formas

de ser mulher.
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Figura 3 — Anuncio Du Loren Brasil — mulher-objeto
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Como é a mulher retrata pela publicidade brasileira? Que valores ideolégicos ela
veicula? A imagem da mulher na propaganda brasileira é quase sempre focada no corpo, na
sensualidade, no padrdo de uma mulher submissa e futil. Foucault (1987) fala no corpo como
objeto transformével em eficiéncia e alvo do controle. E o que ele chama de “momento das
disciplinas’. Desde entdo os mecanismos disciplinares que organizam 0S COrpos nas prisoes,
hospicios, quartéis, empresas, escolas, na midia, tomam a forma socia mais ampla de uma
sofisticada e sutil tecnologia de submisso traduzida em gestos, movimentos e siléncios que
orientam o cotidiano e a vida das pessoas. E 0os meios de comunicagdo contribuem de forma
muito efetiva para a reproducdo de estigmas e esteredtipos através da publicidade.

Dessa forma, os produtores dos textos publicitarios moldam as identidades dos leitores
mediante as percepcdes da realidade que sdo comuns entre ambos; apenas 0 que valoriza a
auto-identidade do leitor e da leitora é considerado. Conseqlientemente, os textos
publicitérios, em busca de consumidores em potencial, direcionam os valores e a propria
imagem do ‘eu’ e do ‘outro’, provocando ateracdes nas relacdes entre as identidades de
género. As vozes femininas e as vozes masculinas s8o mediadas por aspectos semidticos, por
vocabulario, por coesdo, gramatica, intertextualidade e interdiscursividade.

Os textos publicitarios, fotos e desenhos representam as mulheres e os homens de uma
determinada forma, construindo estilos de ser mediante a escolha de roupas, calcados e
acessorios, e também a postura do corpo. Esses aspectos incluem: fotos, formas abstratas,
frases, oracOes, palavras e letras. A visdo é parcial e comprometida com um status especifico.
Milton Santos discorre com maestria na definicdo do que € ocultado pelaliteratura oficial, que

esta também na midia produzindo sentido:

O mundo definido pela literatura oficial do pensamento Unico é, somente, o
conjunto de formas particulares de realizagéo de apenas certo nimero dessas
possibilidades. No entanto, um mundo verdadeiro se definird a partir dalista
completa de possibilidades presentes em certa data e que incluem ndo s6 o
gue ja existe sobre a face da Terra, como também o que ainda ndo existe,
mas é empiricamente factivel. Tais possibilidades, ainda ndo realizadas, ja

estao presentes como tendéncia ou como promessa de realizacéo.
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4. ANALISE DE ANUNCIOS: AUSENCIAS E PRESENCASEM GENERO

Analisaremos uma série de anuncios onde a imagem feminina € cristalizada em
padrdes e convencdes, tornando-a invisivel em alguns aspectos ndo contemplados no formato
preconizado pela midia e pela sociedade. Utilizaremos a hermenéutica de profundidade,
conforme Thompson (1995). Esse referencial serve como um enquadramento amplo que nos
guia ao analisarmos formas simbdlicas em geral, ou um fato comunicacional qualquer. Ele é

composto de trés instancias principais:

a) andlise socio-histérica: situagdes espaco-temporais, campos de interacao,
instituicdes sociais, estrutura social, meios técnicos de transmissao;

b) andlise formal ou discursiva: analise semiética, andlise da conversdo, andlise
sintética, andlise narrativa, andlise argumentativa; e

C) interpretacdo/reinterpretacéo.

Os parametros analiticos estéo transversalizados da seguinte forma:

a) andlise textual — essa andlise envolve talvez a tarefa mais fundamenta e
importante no processo de critica das midias. a leitura cuidadosa e a
explicacdo do texto propriamente dito;

b) andlise cultural — essa andlise requer que coloquemos a midia em questéo no
contexto cultural apropriado, para que possamos derivar dessa premissa
informagdes relevantes para a nossa compreensao do texto;

c) andlise histérica — essa andlise se ocupa das circunstancias historicas
(pessoais, sociais e literérias) que possivelmente afetaram a producdo do
discurso mididtico em questdo, os movimentos intelectuais e socais que a

precederam e se seguiram, e as influéncias que esta poderiater sofrido.

4.1 Quadro de Andlise Anancios

Os anuncios foram selecionados de forma aleatoria, usando como critério para analise

aimagem feminina estereotipada ou estigmatizada.
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4.2 Imagem evioléncia

Em relacdo ao anuncio da marca Dolce & Gabbana (Figura 4), o feminino é
representado de forma fragilizada, submissa. A figura masculina aparece como detentora de
poder sobre o corpo feminino, a partir de uma visdo ligada a violéncia fisica e emocional. A
violéncia é compartilha por todos 0s homens presentes na cena e a mulher € subjugada a eles
sem condicdo de defesa. H& auséncia de elementos de igualdade de condi¢cdes na imagem e a

presenca de violéncia fisica e emocional, sem chance de defesa.

4.3 Padr 80 masculino naimagem feminina

O anuincio da marca JBS — cuecas masculinas (Figura 5) — tenta, sem sucesso, mostrar
a figura feminina agindo como os homens agem nas imagens onde aparecem objetos
femininos intimos. A mulher cheira a cueca masculina como um fetiche, mas a fragilidade da
figura feminina aparece quando €ela torna-se objeto do anincio. N&o haveria porque mostrar
uma mulher semi-nua para vender cueca feminina, a ndo ser para mostrar que a cultura
sempre identifica a mulher como objeto para os homens. A mulher aparece como objeto
sexual, até mesmo quando o corpo a ser vestido pelo produto é de um homem.

4.4 Mulher sem cérebro

No anuncio da Cerveja Skol (Figura 6) a mulher aparece fragmentada, apenas um
corpo “sarado e jovemn”, cumprindo um padréo estético pregado pela sociedade de consumo.
A parte do corpo oculta € a cabeca, deixando implicito que as idéias e pensamentos femininos
ndo entram na proposta da propaganda voltada a homens que bebem cerveja. Reduzida
novamente a um corpo sem cabecga, sem inteligéncia e projetos, as mulheres sem cérebro

viram objeto de desgjo.
4.5 Um pedaco de carne
O anuncio do fabricante argentino Tulipan (Figura 7) mostra aimagem da mulher com

as marcas dos tipos de corte de carne. Reduzida a um pedaco de carne, a mulher € “mapeada’

corporal mente para satisfazer os homens que usem o preservativo masculino.



Figura 6 — Andncio mulher sem cabeca— Skol cerveja (Brasil)
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Figura7 — Andncio Tulipan — preservativos (Argentina)

5. CONSIDERACOESFINAIS

Neste artigo focalizel o discursivo publicitario e aforma como a publicidade molda as
identidades de género. As anadlises dos anuncios apontam um padréo identitario produzido
pelo género discursivo publicitéario. A andlise, conforme a abordagem hermenéutica na
perspectiva de Thompson, sugere que a heterogeneidade nas identidades de género € produto
da manipulagéo ideoldgica que alimenta a voragem capitalista para criar novos mercados,
constituindo as intimidades de acordo com a rearticulacéo das praticas sociais.

Entretanto, as identidades de género sdo, ao mesmo tempo, fixas e flexiveis,
dependendo da intencionalidade dos produtores dos discursos. Apesar de serem fixadas por
discursos poderosos como a publicidade, elas podem ser transformadas pela agéo politica e
pela consciéncia ética e contra-hegeménica. E preciso, pois, fazer a critica desse discurso que
busca o controle de corpos e mentes para ampliar os mercados e os lucros das empresas. Os
anuincios apresentam uma abordagem conservadora e tradicional, onde temos a presenca dos
esteredtipos e estigmas de género e a auséncia de outros padrdes comportamentais presentes
no universo das relacbes sociais de género. Essa abordagem invisibiliza as mulheres e homens
reais, exclui pessoas que ndo ratificam o padréo conservador. Gays, idosos, negros — sgjam
homens ou mulheres — também s8o ausentes enquanto grupo socia e presentes apenas a partir
de esteredtipos e preconceitos.
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A representacdo da identidade feminina estd fortemente ligada a aspectos de
sexualidade banalizada e subjugada ao poder masculino. As representacOes ligadas ao género
acabam por cristalizar e reforcar relagbes de desigualdade e dominacdo. Cabe aos
profissionais do campo social comunicativo a reflexdo e discussdo ampla desse tema, para

contribuir na superagéo destas dificuldades, que afetam a vida em sociedade.
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