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RESUMO

WOICHINEVSKI, Adriana Viscardi. Caprichos Femininos: Investigacdo de Anuncios
publicitarios na Revista Capricho (1955-2005). Rio de Janeiro, 2007. Dissertacao
(Mestrado em Psicossociologia de Comunidades e Ecologia Social)- Instituto de
Psicologia, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2007

As estatisticas demonstram que a hierarquizacdo dos géneros ainda produz
desvantagens sociais, econdmicas e politicas para as mulheres. Esta desigualdade
é estruturada e reforcada pelo discurso social, do qual a propaganda €& um
importante fragmento, sendo reprodutora e proponente de discursos e praticas da
sociedade em que atua. Este trabalho pretende investigar como se articulam as
relacbes de género no discurso da propaganda, utilizando-se da andlise das
imagens de propagandas que contenham a imagem corporal de mulheres,
veiculadas nos ultimos 50 anos na revista feminina Capricho. Foram utilizados
inicialmente 429 anuncios, cujos dados foram tratados quantitativamente no software
spss, e destes, foram selecionados 64 andncios para analise qualitativa com
utilizacdo do software atlas t.i. A pesquisa qualitativa pautou-se nas referéncias
tedricas da Semidtica de Martine Joly, a Orientacdo Antropologica de Everardo
Rocha, a Ritualizacdo da Subordinacdo de Irving Goffman e a Hermenéutica de
Profundidade de John B. Thompson. Os resultados sugerem que a hierarquia dos
géneros ainda atua ideologicamente nas propagandas para as jovens mulheres,
embora de forma descontinuada, e convivendo com uma timida indicacdo de
emancipacao. Embora aparentemente a publicidade esteja se esforcando por tratar
de forma irreverente e provocativa os tabus e preconceitos, na tentativa de parecer
moderna, um exame mais minucioso deste flerte com antigas referéncias revela que,
em 50 anos, ainda se perpetuam os velhos “caprichos” femininos.

PALAVRAS-CHAVE: género; ideologia na propaganda; analise de imagem



ABSTRACT

WOICHINEVSKI, Adriana Viscardi. Caprichos Femininos: Investigacdo de Anuncios
publicitarios na Revista Capricho (1955-2005). Rio de Janeiro, 2007. Dissertacao
(Mestrado em Psicossociologia de Comunidades e Ecologia Social)- Instituto de
Psicologia, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2007

The statisticians had demonstrate that the hierarchy of the gender still
produces disadvantages social, economic and politics for the women. This inaquality
is structuralized and strengthened by the social speech, of which the propaganda is
an important one fragment, being reproductive and proponent of practical speeches
and of the society where it acts. This work intends to investigate as if they articulate
the relations of gender in the speech of the propaganda, using itself of the analysis of
the images published in propagandas that contain the corporal image of women,
propagated in last the 50 years in the feminine magazine Capricho. Had been used
initially 429 announcements, whose given they had been treated quantitatively in
software spss, and of these had been used initially, had been selected 64
announcements for qualitative analysis with use of software atlas t.i. The qualitative
research was guided in the theoretical references of the Semiotics from Martine Joly,
the Antropological Orientation from Everardo Rocha, the Ritualization the
Subordination from Irving Goffman and the Hermeneutics of Depth from John B.
Thompson. The results suggest that the hierarchy of the gender still acts with
ideology in the propagandas for the young women, even so discontinued, and
coexisting a shy indication of emancipation. Although it seems that the advertising is
strengtheing for dealing with irreverent and provocative form the taboos and
preconceptions, in the attempt to seem modern, a more carefoul examination of this
flirting with old references discloses that, in 50 years, still the old "feminine caprichos"
are perpetuated.

KAY-WORDS: gender; ideology in the propaganda; analysis of image
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INTRODUCAO

A crescente democratizagdo das novas tecnologias e o avan¢o da Industria
Cultural e seu patrocinio® trouxeram mudancas na forma da sociedade se
comunicar, colocando os discursos da midia no centro das atencdes. Estes
discursos passaram a ocupar consideravel espaco ao lado de outros transmissores

tradicionais de valores.

A propaganda tem importante papel neste cenario, pois atua como
patrocinadora da Industria Cultural, estando presente em praticamente todos o0s
espacos comunicacionais hoje em dia. Com uma mensagem intencional e
focalizada, o discurso publicitario funciona como um microcosmo de seu contexto,
pois produz e reproduz discursos sociais que tenham significado para o grupo a que
se dirige, embora algumas vezes o faca de uma forma caricata, reforcando certas
caracteristicas ao apontar algumas tendéncias, preconceitos, modos de ver o mundo
e se relacionar. Sendo assim, a pesquisa do discurso publicitario torna-se uma forma
importante de investigar significados compartilhados, ou identidades sociais

(atributos que assinalam a pertenca a grupos ou categorias).

Este trabalho tem como objetivo principal, investigar o discurso publicitario
produzido sobre a mulher, numa perspectiva de género. O que interessa a esta
pesquisa € servir-se das propagandas como um fragmento discursivo da sociedade
(que constréi e € construido por ela), e ler, nas entrelinhas, o que se fala sobre a

mulher, entendendo que consumimos ndo s6 o produto exposto, mas também idéias,

1 Este trabalho utilizar4 os termos Indistria Cultural, Cultura de Massa, Midia e Comunicagdo de Massa indistintamente,
entendendo-os como produtos da indUstria que se alimenta da cultura, seja como TV, jornal, revista, musica, tendo como
parte integrante e financiadora a publicidade.
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ideais, estilos de vida, valores. Portanto, para atender a este objetivo, se buscara
respostas para a pergunta principal desta pesquisa - qual o discurso produzido pelos
anuncios publicitarios sobre a mulher ao longo das ultimas cinco décadas (1955-

2005) na Revista Capricho, numa perspectiva de género?

O conceito de género foi criado para diferenciar o que foi construido
socialmente a partir da distingdo biolégica entre homens e mulheres. A antropologia
demonstra que € comum cada cultura dar um significado préprio a diferentes fatores
biolégicos, resultando em identidades socialmente construidas. Na sociedade
patriarcal, os papéis sociais foram institucionalizados de forma marcante a partir do
determinante biolégico sexo, de forma hierarquica e excludente, gerando
oportunidades desiguais. Este trabalho ndo adotara uma teoria de género especifica,
mas antes a perspectiva de género mais moderna, que considera seu aspecto
relacional, ou seja, que homens e mulheres sdo definidos em termos reciprocos,
interdependentes, modelados através das mesmas relagdes sociais e culturais.

Esta pesquisa se justifica porque o estudo de género possibilita uma
investigacdo das estratégias utilizadas para a perpetuacdo dos preconceitos contra a
mulher, e uma possibilidade concreta para que, a partir deste conhecimento, se
possa buscar uma maior participacdo da mulher nas decisfes e sua autonomia para
autogestdo de recursos. Estudos recentes apontam que estes fatores podem
colaborar significativamente para o desenvolvimento sustentavel dos povos e a
reducao da pobreza.

O objeto de estudo serdo propagandas que contenham a imagem corporal
feminina, veiculados nos ultimos 50 anos na revista brasileira segmentada para o
publico jovem feminino de maior circulacdo no Brasil, a Revista Capricho. Embora o

foco do trabalho sejam os anuncios (e ndo os produtores, ou 0s receptores), ndo se
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desconsidera seu carater mediado, qual seja, a propaganda ndo € uma imposicao
discursiva, mas €, antes, uma construcdo configurada pela interacdo entre os
receptores e 0s significados sociais partilhados. A escolha pela citada revista
encontra justificacdes razoaveis no fato de ser a revista feminina mais longeva no
Brasil, precisando adaptar-se ao longo de sua existéncia a mudancas nos perfis de
seu publico alvo e por ser a primeira revista feminina da maior editora de revistas
brasileira (editora Abril).

Os produtos da comunicacao de massa sédo apreendidos cotidianamente em
contextos particulares, adquirem significado e séo integrados a vida das pessoas. As
revistas femininas, em especial, adquiriram status de conselheiras do
comportamento adequado para algumas mulheres, em assuntos variados como
sexo, beleza, saude, relacionamento, entre tantos outros. Este padréo
comportamental representa um fragmento do discurso social, podendo, através de
sua dimensao ideologica, tanto reforcar e reproduzir relagbes de dominacdo de
género quanto propor transformacdes, seja em suas matérias jornalisticas, seja em
suas propagandas.

A hipotese que guia o trabalho € que a dominacdo das mulheres ainda
persista ideologicamente, e que o discurso social e socializante dirigido as jovens
mulheres através da midia reproduz preconceitos e esteredétipos que encorajam a
desigualdade dos modelos autoritarios herdados do autoritarismo do sistema
patriarcal.

O conceito de ideologia é particularmente controverso. A pesquisa se
pautara pela teoria de Thompson, para a qual ideologia esta vinculada a um sentido

critico sobre a utilizacdo de significados ou sentidos no estabelecimento e
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manutencao de relacbes de poder marcadas por assimetria, chamadas de relacées
de dominacdo (THOMPSON, 1995).

Como objetivos secundarios, o trabalho pretende realizar levantamento
bibliografico sobre aspectos da condi¢cdo feminina no Brasil; discutir o papel da midia
como discurso ideolégico e colaborar para a discussdo da metodologia de anélise de
imagens.

O trabalho de pesquisa ira se constituir em dois momentos: a pesquisa
bibliografica e a pesquisa de campo. Primeiramente, se procedera a uma revisao
bibliografica sobre aspectos da condicdo feminina no Brasil, sobre o universo da
propaganda e sobre metodologia da analise de imagens. Na metodologia de campo
se utilizar4 analise qualitativa de imagens. As referéncias tedricas para analise de
imagens serdo a Semiotica de Martine Joly, a Orientacdo Antropoldgica de Everardo
Rocha, a Ritualizacdo da Subordinacdo de Irving Goffman e a Hermenéutica de
Profundidade de John B. Thompson.

O primeiro capitulo relaciona o desenvolvimento do conceito de género as
recentes conquistas femininas, que surgiram na esteira dos movimentos feministas e
de um questionamento mais amplo sobre o poder nas relagdes sociais, incluindo-se
ai a crise cientifica que consolidou a subjetividade e a relativizacdo. Contextualiza
brevemente ainda o estabelecimento da hierarquia de género no processo historico
brasileiro, ilustrando a permanéncia das relacdes de dominacdo de género, ainda
hoje, através de dados sobre salarios, ascensdo profissional, segregacdo de
profissdes, entre outros.

O segundo capitulo concentra-se na discussédo sobre apropriacdo, ou seja,
dotacdo de sentido e utlizacdo dos produtos midiaticos pelas mulheres,

especialmente do discurso das revistas (incluindo-se a publicidade) que fez (e faz)
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circular modelos de comportamento e ideais femininos. Ressalta especificamente o
papel da propaganda como discurso veiculador de ideologias, ou seja, como
mantenedor de estruturas de dominacao presentes no tecido social a que pertence.
O capitulo esclarece o conceito de ideologia de Thompson, utilizado nesta
dissertacdo, apresentando os modos tipicos de operacdo da ideologia e suas
estratégias, indicados pelo autor, que servirdo de base a pesquisa de analise de
imagem.

O terceiro capitulo explicita os detalhes metodolégicos da investigacéo,
como a metodologia de analise de imagem, assim como 0 suporte e o corpus da
pesquisa.

O quarto (e ultimo) capitulo traz a apresentacdo e analise dos dados,
detalhando informacdes obtidas com a analise quantitativa de todos os 429 andncios
pré-selecionados, tratados no software spss, e a analise qualitativa, realizada com
0s 64 anuncios mais significativos, tratados no software Atlas ti. A analise
quantitativa ndo € objetivo principal do estudo, mas colaborou para uma pesquisa
exploratoria sobre o universo dos anuncios. A analise qualitativa apresenta
primeiramente uma descricdo global do anuncio, com a identificacdo, enumeracao
da técnica utlizada, elementos humanos, tematicas e elementos ideologicos e
também a relacdo entre texto e imagem. Posteriormente, ha uma analise por

tematicas encontradas e por ideologias de dominacéo.
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1 CONTEXTUALIZACAO SOCIO-HISTORICA DA MULHER NO BRASIL

1.1 O CONCEITO DE GENERO E AS CONQUISTAS FEMININAS

Género € um conceito das ciéncias sociais, condicionado a maneira como a
sociedade simbolicamente experiencia as diferencas entre os sexos, atribuindo-lhes
caracteristicas de personalidade, possibilidades cognitivas, interesses, papéis etc.,
que irdo variar de acordo com culturas e momentos histéricos distintos (STREY,
1998) e que podem proporcionar oportunidades desiguais a ambos. O conceito de
género pretende servir a uma compreensao transformadora de situacdes geradoras
de desigualdades entre homens e mulheres e questionar a identidade sexual como
algo natural e comum a todas as culturas. Atualmente, a diferenga entre 0s sexos
ndo é negada pelos estudiosos, mas ndo € admitida como pretexto para
desigualdades.

O termo género passou a ser considerado cientificamente na década de 70,
guando o meio académico buscou ndo apenas teorizar acerca do feminismo, como
também explicitar as relacdes sociais entre 0s sexos e, conseqientemente, novos
conceitos sobre as relagdes de poder (ALMEIDA, J.S., 1998).

De um modo geral, a expanséo dos estudos sobre género se deu em um
momento de mudancas e crises de paradigmas nas ciéncias. Até o inicio do século
XIX perdurava a visdo racional iluminista (herdada do Renascimento do século XVI e
do Racionalismo do XVII) e o otimismo em relacdo a ciéncia e a técnica, que
instauraram binbmios como: natural e ndo natural, ciéncia e espirito, homem e
mulher - julgados hierarquicamente por sua participa¢ao na civilizagcado e progresso

da humanidade. Entretanto, o século XX apontava os efeitos indesejados que
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chegaram junto com os avancos desta ciéncia positivista, incluindo-se o “acirramento
das desigualdades” (SILVA, G.J. da, 2004, p. 3).

Com a crise do projeto social iluminista e do socialismo, o otimismo cedeu
lugar a uma desconfianca em relagdo aos modelos cientificos racionalistas,
desenvolvimentistas e evolucionistas em vigor, abrindo espaco para uma perspectiva
mais social e culturalista, que percebia os individuos e praticas como construcdes
discursivas, incluindo em seu repertorio de estudos, 0s negros, as mulheres, os gays
e outros grupos, negligenciados até entao (SILVA, G.J. da, 2004).

Com a consolidacdo da subjetividade e da relativizacdo, o termo género,
metodologicamente, passou a ser utilizado de uma perspectiva analitica relacional
(ndo mais binaria e excludente), na qual homens e mulheres sédo definidos em
termos reciprocos, apontando para as rela¢cdes sociais e culturais que produzem e
modelam os individuos e suas praticas (SILVA, G.J. da, 2004). Entende-se, a partir
de entdo, que homens e mulheres sdo interdependentes, ndo sendo possivel a
realizacdo do estudo dos mesmos, em separado. Entretanto, até hoje, a pratica das
pesquisas ainda ndo incorporou totalmente essa concepc¢do. Sabe-se que a quase
totalidade das pesquisas sobre género é feita sobre a mulher (a tal ponto que género
parece ser, atualmente, sindbnimo de estudos sobre o feminino) e, também,
majoritariamente, conduzidas por mulheres - fato compreensivel pela propria
dindmica das relacfes de poder, na qual a mulher precisava questionar seu lugar e
buscar novos espacos de participacdo social. Segundo o relatorio sobre a questao
de género no Brasil, feito pelo Banco Mundial (BRASIL, 2003), “sdo ainda
relativamente escassos o0s trabalhos que tomam o género como matriz
metodoldgica, incorporando uma perspectiva efetivamente relacional a suas

analises.”.
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Este problema é um desafio que vem na esteira de outra dificuldade, ja
apontada por Rocha-Coutinho (1994) e D’Avila Neto (1980, 1994), de analisar a
condicdo feminina exclusivamente sob o angulo ideolégico da dominagcdo macho-
fémea, numa dicotomia rigida, desconsiderando o carater dinamico das relacdes. A
analise dicotdbmica e maniqueista deixa de lado algumas complexidades, como o fato
de os dois sexos participarem da mesma ideologia, construida e reforcada por
ambos. Outra questdo que traz complexidade € que as mulheres ndo podem ser
reunidas da mesma forma que se faz com outros grupos oprimidos, como 0s negros
e os pobres, pois ha status diferentes entre elas.? H4 mulheres que foram
opressoras e estiveram proximas ao poder (ROCHA-COUTINHO, 1994 e D'AVILA
NETO, 1980, 1994), ou ainda mulheres que sempre trabalharam para seu sustento,
como “padeiras, quitandeiras, lavadeiras, costureiras, vendedoras ambulantes,
tecelds e rendeiras, ocupaclGes recorrentes nas ruas, lavadouros e pracas”

(ALMEIDA, A.M.O. et al, 1998, p. 73). Segundo Almeida, A.M.O:

Por coexistirem no mesmo espaco social mulheres submissas e mulheres
rebeldes, a construgdo da figura feminina moderna se dara a partir de uma
multiplicidade de papéis e significacdes atribuidas, assumidas e
barganhadas entre homens, mulheres e instituicbes sociais. (ALMEIDA,
A.M.O. et al, 1998, p. 74).

Outro fator € a articulagdo de formas de subsisténcia e resisténcia ao poder
patriarcal ter se transformado, com o tempo, em estratégias de poder feminino que
resistem as mudancas, seja por preservacao individual ou grupal. Ou seja, ndo s6 o
homem, mas muitas vezes a mulher tem dificuldade de incorporar mudancas de

género.

Neste sentido, cabe recomendar a leitura da contundente introducé@o de Sueli Carneiro (In.: SAFFIOTI, Heleieth I. B.;
MUROZ-VARGAS (Orgs.). Mulher brasileira é assim. Rio de Janeiro: Rosa dos Tempos/NIPAS; Brasilia: UNICEF, 1994),
guando fala que é impossivel as mulheres negras se reconhecerem nas descri¢Ges estereotipadas sobre as mulheres,
pois, por exemplo, nunca foram tidas como frageis, nunca estiveram sem trabalho arduo e nunca foram rainhas do lar.
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A ampliacdo dos estudos acerca do género se deu ndo s6 pela crise
cientifica, mas também pelas novas figuragcbes femininas nos quadros sociais,
propiciadas especialmente pelos movimentos feministas, cujo pilar basico era o
pensamento e a luta pela igualdade das mulheres. Pode-se apontar a origem do
movimento feminista em varios acontecimentos, como a Revolucdo Norte-americana
— que reivindicou para as mulheres os direitos contidos na Declaracdo de
independéncia -; e a Revolucédo Francesa - reivindicacdo e declaracdo de direitos
para as mulheres -, 0s quais, se ndo mudaram imediatamente a condi¢ao feminina,
permitiram a busca pela igualdade de direitos politicos e educativos e, ainda, abriram
um importante espaco publico para a manifestacao das mulheres (STREY, 1998).

Na virada do século XIX para o XX, a aceleracdo do processo urbano
industrial propiciou o ingresso da mulher no mercado de trabalho e a elaboracao do
ideario feminista, trazendo novas possibilidades de interacdo entre géneros. A
emancipacdo feminina, seja econdmica, sexual ou politica, levou a novas
configuracdes, que provocaram questionamentos sobre o papel das mulheres e suas
relacbes com os homens (SILVA, G.J. da, 2004). A entrada da mulher em dominios
antes masculinos, ndo soO tornou-a um objeto de estudo mais interessante, por sua
participacdo econdmica e politica, como permitiu seu acesso como produtora de
estudos académicos.

Os estudos sobre relacdes de género no Brasil surgiram a partir dos anos
setenta e acompanharam os diferentes momentos dos movimentos sociais
feministas. Estes surgiram em diversos paises juntamente com outros movimentos
sociais como o0s anti-coloniais, étnicos, raciais, de homossexuais e ecologicos
(SILVA G.J. da, 2004). O Brasil comecou a sair lentamente da ditadura militar a partir

da década de oitenta. Porém, desde meados dos anos setenta, as mulheres
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brasileiras ja se mobilizavam contra questdes econdmicas e, timidamente, buscavam
uma maior abertura politica. Os principais trabalhos de teméatica feminista do periodo
versavam sobre mulher e trabalho e, ainda, diferentes movimentos feministas ja
comecavam a criticar a condi¢cdo da mulher no Brasil, mobilizando pesquisadores e
académicos aos apelos por uma maior igualdade social entre os sexos (SILVA G.J.
da, 2004).

O Brasil vivia a ditadura — que suscitou questionamentos - e uma crise
econdmica - que levou a mobilizacdo das mulheres, especialmente as da periferia,
que passaram a se organizar3. Essa mobilizacdo social feminina facilitou a
emergéncia de novos sujeitos sociais e novas praticas de mobilizacéo, levando as
mulheres a uma percepcao sobre sua propria exclusdo. Através dela, houve uma
“nova articulacdo entre a politica e a vida cotidiana, entre esfera privada, esfera
social e esfera publica.” (SILVA, S.V., 2000). Entretanto, cabe salientar, que os
movimentos de mulheres sdo heterogéneos, ndo possuem uma linearidade e suas
formas de acdo e objetivos variam conforme o pais, a regido, a classe e raca dos
sujeitos atuantes. De qualquer modo, nas décadas de 80 e 90 estes movimentos se
consolidaram como novas formas de atuacdo na sociedade e os estudos de género
no Brasil cresceram em qualidade e quantidade, a partir de entdo (SILVA, S.V.,
2000).

A identidade feminina ndo € um dado natural, pois resulta de uma complexa
rede de relacdes, interesses e significados sociais, sendo “construida a partir de um
discurso social que visa atender e se adequar as necessidades e mitos de uma
sociedade determinada em um momento historico especifico” (ROCHA-COUTINHO,

1994, p. 48).

3 SILVA, S.V. (2000) apresenta uma andlise dos movimentos de mulheres, sejam populares e/ou feministas que, acredita,
reflitam a trajetéria dos estudos de género no Brasil.
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As conquistas femininas tém sido importantes e inegaveis para
compreensao da desigualdade entre os géneros atraves de uma conscientizacao
critica e politica. Entretanto, a disparidade s6 sera superada completamente por uma
sociedade que respeite as diferencas em todos os sentidos - raca, aparéncia fisica,

crenca religiosa e classe social.

[...] a superacé@o simplesmente no plano politico ou econémico nédo leva a
mudancas substantivas na situagdo das chamadas minorias, entre elas as
mulheres, se ndo houver também mudangas na microestrutura que
perpassa cotidianamente as relacdes sociais e nas representacdes
ideolégicas acerca das diferencas. (ALMEIDA, J.S., 1998, p. 42)

A desigualdade se estende sutilmente pelas relagcdes interpessoais, e se
revela sob a forma de preconceitos e estereétipos, que, até hoje, sdo expressos
cotidianamente no discurso social, incluindo-se a propaganda, objeto de estudo
deste trabalho. E neste microcosmo, nas entrelinhas, que a disparidade precisa ser

compreendida e combatida.

1.2 O PROCESSO HISTORICO E A HIERARQUIA DE GENERO

Cabe ressaltar inicialmente que, embora algumas pesquisadoras da
historiografia recente tenham se debrucado para resgatar da ignorancia mulheres
rebeldes e pioneiras do feminismo — que surgiram ao longo da histéria brasileira -, é
fato de concordancia que elas sdo uma minoria (ALMEIDA, A.M.O. et al, 1998).

De um modo geral, pode-se relacionar as raizes historico-sociais das
desigualdades de género atuais no Brasil a época colonial, com a formacdo do
sistema patriarcal brasileiro. No mundo colonial, estabeleceu-se o papel da mulher, a

partir do modelo da familia patriarcal — do qual se excluem as brancas pobres, as
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mulatas e as negras forras, que néo raro viviam em concubinatos e amasiamentos, a
margem das regras sociais e religiosas (ALMEIDA, A.M.O. et al, 1998).

Na familia patriarcal, a mulher estava submetida a autoridade inquestionavel
do pai, da qual s6 se livrava ao submeter-se as ordens do marido (D"AVILA NETO,
1980, 1994; D'AVILA NETO e PIRES, 1998). Ao mesmo tempo em que o homem
exercia poder politico na esfera publica e privada, o poder da mulher ocupava o
reino do imaginario, seja o poder mistico atribuido as negras e mulatas, sejam os
modelos ideais da mulher branca, ligados ao culto da Virgem (D’AVILA NETO e
PIRES, 1998). Nesse sistema, a mae era santificada, comparada a figura da virgem
santa — que inspirava os ideais de virtude feminina da época -, o que foi chamado de
Madonismo. (D"AVILA NETO e PIRES, 1998; ROCHA-COUTINHO, 1994). Deveria,
para tanto, permanecer isolada no interior da casa, como mae superprotetora e
esposa submissa, tendo contato apenas com filhos, escravos, amas e parentes.
Sobre a sexualidade, construiu-se a identidade de género, na qual a mulher era
ligada a natureza, acolhimento e abnegacédo, enquanto o homem supostamente
predispunha-se mais a cultura, & ordem, & lei, ao dominio (D"AVILA NETO, 1995).
Inimeras mulheres exerceram o papel de senhores, substituindo seus maridos, mas
também reproduzindo a forma patriarcal (D"AVILA NETO, 1980, 1994).

Destas relagGes surgiram varios tabus, estereétipos e preconceitos, como: o
complexo de virgindade; o complexo de virilidade (machismo); o culto as virgens
(madonismo); os mitos de exaltacdo sexual dos tipos mesticos - que teriam poderes
magicos, feiticos -; o0 mito da mae preta, de exaltacdo romantica - que seria um
exemplo de dedicacdo -; a idéia de que a mulher teria “natureza” monogamica,
enquanto o homem teria “natureza’ poligama e, portanto, precisaria de varias

mulheres - o que ocorria em varias familias (D"AVILA NETO, 1980, 1994). A mulher
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seria fragil, emotiva, dependente, instintivamente maternal e sexualmente passiva.
(ROCHA-COUTINHO, 1994, p. 31).

Com o fim do sistema colonial, a vida senhorial escravocrata se desagregou,
mas a moldagem familiar do patriarcalismo ndo cessou, passando a coexistir, em
diversas gradacbes, com outras formas familiares - numa convivéncia entre o
moderno e o arcaico - nas quais as mudancas do papel feminino chocavam-se com
concepcdes religiosas e morais (D'AVILA NETO, 1980, 1994). Nas cidades, o pai
precisava dividir seu poder com outras instituices, como a politica, a lei, a medicina,
a ciéncia. Embora muitas mudancas tenham sido estimuladas pelo éxodo rural,
D"Avila Neto (1980, 1994, p.35) aponta que houve um “mito de modernizag&o”, que
seria a atribuicdo do conservadorismo ao patriarcado rural e de modernidade as
cidades. Na verdade, estas mudancas foram descontinuas. Assim, 0 aprisionamento
das casas grandes deu lugar aos sobrados com suas janelas, desenvolvendo-se
novas formas de enclausuramento (D"AVILA NETO, 1980, 1994).

Rocha-Coutinho (1994) assinala que, com o advento da sociedade industrial,
vieram a tona as tematicas da individualidade e da identidade pessoal, assim como a
instalacdo dos dominios publico e privado, reorganizando-se as prioridades da vida.
Nesse contexto, nasce a familia burguesa, com o matriménio por amor, e, por
extensdo, do amor materno, do amor conjugal e do sentimento domeéstico de
intimidade. Assim, a crianca passa a ser prioridade na vida da mulher. Segundo
Rocha-Coutinho, “a familia burguesa, centrada na crianca, imp6és, desta forma, uma
supervisao constante sobre a mulher, a principal responsavel pela boa criacédo e
educacao dos filhos”, identificando feminilidade e maternidade (ROCHA-COUTINHO,

1994, p. 30).
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Strey (1998) sugere que no mundo ocidental capitalista, as desigualdades e
a exploracdo de um modo geral - incluindo-se as de género - estariam vinculadas as
formas de estratificacdo - com a divisdo do trabalho e as relacbdes de propriedade -
e a formacdo dos Estados. Os Estados atuavam no sentido de prover relacbes
hierarquicas, através das quais se pudessem estabelecer noc¢des de obediéncia e de
aceitacdo e a familia se oferecia como um espaco privilegiado para isto. Nesse
periodo de crise social, o controle sobre o trabalho se torna o importante fator
politico para a formacédo do Estado e a sua divisdo passa a considerar as pessoas
por seus atributos fisicos, dando origem a estereotipos classistas, sexistas e
racistas, interferindo, consequentemente, nos papéis familiares. As mulheres da
classe trabalhadora tinham o papel de gerar outros trabalhadores e, por isso, se
tornaram alvo do controle estatal e da sujeicéo ideoldgica.

Ja Costa (1989), além de considerar a formacédo do Estado, ir4 explicar a
nova organizacdo social da familia evidenciando mais dois fatores: o
desenvolvimento das cidades e a intervencdo médica na ordenacdo do convivio
familiar social. Os meédicos higienistas desempenhardo um importante papel a
servico do Estado Nacional, no sentido de fragmentar o poder patriarcal e transferir a
autoridade paterna ao Estado®. A familia patriarcal é contestada, durante o século
XIX, por todos os idedlogos do Estado Nacional, que difundiram a idéia de que a
familia era incapaz de educar e preservar a vida de seus filhos e mostraram o
quanto o Estado estaria melhor provido para decidir, orientar e regulamentar sobre
estas questdes (ALMEIDA, A.M.O. et al, 1998).

No final do século XIX, a familia, jA adaptada ao Estado, foi novamente

convocada a cuidar de suas criancas através da valorizacdo do papel materno

4 Cabe esclarecer que o patrio poder era assegurado no plano juridico pelo Cédigo Civil de 1916, que determinava que a

mulher era subordinada a autoridade do pai e do marido, e ndo poderia gerenciar os proprios bens econémicos, votar ou
exercer uma ocupacado sem a autorizacdo prévia (AZEVEDO e FERREIRA, 2006)
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(ALMEIDA, A.M.O. et al, 1998). O discurso médico sanitarista ofereceu um poderoso
apoio a importancia da mulher no lar e a instituicdo do “instinto materno”, atraves da
legitimacédo da sua competéncia, criando e regulando novos papéis sociais do casal
(COSTA, 1989). A tatica ndo confrontou a mulher, mas a convenceu de que havia
funcdes para as quais 0s homens eram incapazes e incompetentes, e que so ela
conseguiria exercé-las com nobreza. Além disso, o amor foi um poderoso aliado na
reforma higiénica dos costumes. As caracteristicas supostamente tipicas de cada
sexo foram fixadas pela medicina, a partir da reacédo dos homens e das mulheres ao
amor e serviram de referéncia para a conduta social de ambos os sexos, com a
conversdo de um em pai provedor e da outra em méae geradora e dedicada a familia.

Costa (1989) oferece alguns esclarecimentos sobre as manobras da logica
machista nesse periodo. Ao homem, o machismo serviria como uma espécie de
compensacdao, pela sujeicao politica e pela perda de autonomia e de posses (como
terra, escravos, bens), além de leva-lo a aceitacdo da exploracdo. O machismo teria
sido realcado pela ordem meédico-politica, transformando a mulher em propriedade
higiénico-amorosa do homem, circunscrita a funcdo de mée. O papel correlato do
homem machista seria a mulher nervosa, que se utiliza do corpo para se defender
da opressao e obter vantagens e direitos sociais (COSTA, 1989).

Até a década de 60, a mae permanecia dessexualizada, numa separacao
clara entre a mulher honesta (o feminino ideal, a mae, desprovida de carater sexual)

e a prostituta (“mulher da rua”) (ROCHA-COUTINHO, 1994; BADINTER, 1985).
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Vigilante, atenta, soberana no seu espa¢o de atuacdo, ela se torna
responsavel pela saude das criancas e do marido, pela felicidade da familia
e pela higiene do lar, num momento em que cresce a obsessdo contra 0s
microbios, a poeira, o lixo e tudo que facilita a propagacdo de doencas
contagiosas. A casa é considerada como o lugar privilegiado onde se forma
o carater das criancas, onde se adquirem os tracos que definirdo a conduta
da nova forca de trabalho no pais. Dai, a enorme responsabilidade moral
atribuida a mulher para o engrandecimento da nac¢éo. (BADINTER, 1985,
p.80)

Quando a familia deixa de ser unidade de producdo para ser unidade de
consumo, separa-se 0 publico (producdo, racionalidade, eficacia, inteligéncia,
dominio, forca) e o privado (afetividade, emocéao, intuicdo, passividade, fragilidade),
e estes espacos passam a desenvolver uma légica prépria. A mulher pertence ao
ambiente privado e, para tornar mais leve seu fardo, agarra-se ao sonho, a

romantizacao, situacdo que a midia ajuda a construir (ROCHA-COUTINHO, op. cit).

Girard (2002) acredita que seja fundamental considerar as ldgicas e os
valores que predominam nas esferas do trabalho para entender as identidades que
estdo sendo criadas. Para essa autora, os valores de integracdo e exclusdo, que
permeiam as relacdes sociais, sdo oriundos da esfera do trabalho, pois séo
construidos para legitimar um dado padrdo produtivo. Ela faz contrapontos, por
exemplo, da divisdo do trabalho da logica taylorista com a divisdo de papéis
familiares entre o homem e a mulher. Pode-se pensar que este argumento é
razoavel, desconsiderando-se a questdo da causalidade, que parece um tanto
reducionista, mas concordando que ha uma légica social, que a sociedade partilha
no tempo e no espaco e que perpassa todas as esferas sociais de forma sistémica.
Assim, pode-se observar varios fatos sociais que se integram para explicar a loégica

dos géneros.
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Com a segunda guerra mundial, a mulher entrou no mercado de trabalho em
funcdo da falta de mao-de-obra masculina. Mas passada a guerra, desenvolveram-

se estratégias para fazé-la voltar ao lar.

Isso implicou a construgdo de uma nova cultura: formas de familia legitima
(mae em casa); praticas de socializacdo especificas (os filhos sao bem
educados nesta situacéo, multiplicando-se a producéo dos livros de pediatria
sobre como criar seus filhos); valores estéticos (0 que se compra pronto é
mais bonito do que o artesanal); e a redefinicdo do certo e do errado (as
boas maes e as outras, as familias corretas e as outras). (GIRARD, 2002, p.
6)

As mulheres desenvolvem no lar um poder — um “contra-poder” -, conforme
citacdo de Perrot® (2005, apud AZEVEDO e FERREIRA, 2006), para se esquivar
das imposicfes sociais e subverter 0os papéis nos espacos e tarefas que lhes eram
destinados. Segundo Rocha-Coutinho (1994, p. 19), “as mulheres sempre
articularam formas de subsistir e resistir a esse poder socialmente reconhecido dos
homens na sociedade”, e desenvolveram estratégias de poder feminino das quais
tiveram dificuldade de “abrir m&o” posteriormente, pois passaram a fazer parte de
técnicas sutis de sobrevivéncia, poder e controle. A inseguranca e os estereétipos
levaram-nas a evitar avaliagcdes negativas, preferindo usar a forma indireta de poder
e controle, desenvolvendo manobras sutis, como punicbes, recompensas,
vitimizacdo, fragilizacdo do marido e filhos, cobranca, chantagem emocional
(projecdo de medo, sofrimento). Entretanto, a autora aponta que o uso dessa forma
indireta de controle ndo promove a emancipacao feminina, pois nao facilita futuras
influéncias. As glorias possiveis pela mudanca no comportamento do outro sdo do
manipulado, e a auto-imagem da mulher fica abalada, como alguém que néo pode

ser direta com o que deseja, além de parecer intrometida e sorrateira.

5 PERROT, Michele. As mulheres ou os siléncios da histéria. Bauru-SP, Edusc, 2005.
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Como ressaltado em varios pontos, percebe-se algumas imagens do

feminino veiculadas nos discursos sociais. E possivel destacar, sucintamente, essas
figuras, na tabela abaixo, sem deixar de considerar que o contexto/periodo é apenas

uma aproximacao.

Tabela 1- Imagens do feminino

IMAGEM

CONTEXTO DO SURGIMENTO

SIGNIFICACAO

Mulher virtuosa
(Madonismo)

Periodo colonial patriarcalista.

Culto a virgem e suas virtudes.
Ligado a repressédo sexual.

Mestica com Periodo colonial patriarcalista. Exaltacé@o sexual dos tipos

poderes sexuais e mesticos. Temor ao diferente.

magicos

Solteirona Periodo colonial patriarcalista. Beata, refletia a escolha dicotémica
para a mulher honesta: casamento
ou religido

Mae preta Periodo escravocrata. Exaltacao Exemplo de dedicacéo para a

romantica da mulher.

mulher.

Mulher Roméantica

Revolucdo sentimental séc. XVIII: amor
materno, amor conjugal, sentimento
doméstico de intimidade

Idealizacéo da figura feminina,
sonhadora, que possibilita suportar
o fardo do enclausuramento na
cidade.

Mae dedicada

Periodo de dominacao do discurso
médico-sanitarista (final do séc.XIX),
com exaltacé@o da importancia do papel
de dona de casa.

Mulher dedicada a casa,
competente, que assumia suas
obrigac¢6es naturais e higiénicas de
mae.

Prostituta

Periodo de dominacao do discurso
médico-sanitarista, com contraposicao
da mulher que cuidava da casa e da
mulher da rua

Mulher da rua (oposi¢éo ao
privado); permitia ao homem
satisfazer seus desejos instintivos
gue néo poderia satisfazer com a
mulher honesta.

Elaborado pela autora a partir de ROCHA-COUTINHO,1994; BADINTER, 1985; D'AVILA NETO, 1980; 1994.

Dois estudos brasileiros colaboraram bastante para o entendimento do
fendbmeno de reproducdo da logica dos géneros: D"Avila Neto (1980, 1994) em
estudo sobre dominagcdo macho-fémea no Brasil, e Rocha-Coutinho (1994) em sua
investigacdo sobre estratégias de poder feminino. Ambos apontam como a propria
mulher, muitas vezes, engendrada pelas significacGes ideoldgicas que conhece
como a forma natural,

esperada e desejada de se relacionar, acaba, ela



27

mesma, colaborando para perpetuar as estratégias de controle, resistindo afastar-se

do unico lugar que conhece ser possivel.

Segundo D"Avila Neto (1980, 1994), o espirito conservador das mulheres pode
ser visto sob dois aspectos: como resisténcia a mudanca por preservacao individual
e grupal diante de tensdes; e como um carater conservador, traduzindo-se em
preconceitos.

D"Avila Neto (1980, 1994) considera que, no Brasil, as mulheres inovadoras
nao representam uma forca que se constituiu pela conscientizacdo de sua
problematica, n&o questionaram a divisdo de autoridade e o0s papéis
desempenhados na familia. Os esfor¢cos para a inovacdo da condicdo feminina
foram quase sempre individualizados. O discurso feminino teria ficado a cargo da
intelectualidade de classe média, baseado em idéias importadas prematuramente.

Até o final do século XIX, a mulher de classe média desempenhava apenas
tarefas domeésticas (exceto algumas mulheres solteiras que exerciam funcdes no
campo da enfermagem ou do magistério), e o casamento por amor se dava com a
altima palavra do pai (ROCHA-COUTINHO, op. cit). Naquela época, instalaram-se
as primeiras escolas de magistério, as quais enfrentaram discriminacdo (D"AVILA
NETO, 1980, 1994) ainda que fossem necessarias, uma vez que se estabeleceram
impedimentos morais dos professores educarem as meninas, agora contempladas
com ensino obrigatério (ALMEIDA, J.S., 1998). E interessante notar que a docéncia
para as criancas acabou por se tornar, nos dias atuais, uma das ocupacdes
estereotipadamente femininas, incorporando ao magistério caracteristicas maternais

no imaginario social.
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Aliando-se a essa demanda, o discurso ideoldgico construiu uma série de
argumentagcdes que alocavam as mulheres um melhor desempenho
profissional na educacéo, derivado do fato de a docéncia estar ligada as
idéias de domesticidade e maternidade. Essa ideologia teve o poder de
reforcar os esteredétipos e a segregacao sexual a que as mulheres estiveram
submetidas socialmente ao longo de décadas, por entender-se que cuidar
de criancas e educar era missdo feminina e o magistério revelar-se seu
lugar por exceléncia. (ALMEIDA, J.S., 1998, p. 64)

Infelizmente, os potenciais efeitos libertadores da expansdo da educacdo
feminina foram atenuados pelo contetdo da educacdo que as mogas recebiam, pois
a funcdo da educacdo era a preparacdo da mulher para o casamento e a
maternidade (AZEVEDO e FERREIRA, 2006). Nas primeiras décadas do século XX,
as idéias sobre a mulher estavam impregnadas do pensamento positivista e da
l6gica evolucionista - consideravam a mulher em desvantagem bioldgica e em
superioridade moral -, dai sua pureza que nao poderia ser conspurcada pelo mundo
publico. Embora pregassem a instrucéo igual para ambos 0s sexos, 0s positivistas
acreditavam que o objetivo seria diferente, uma vez que a mulher ndo deveria
“fatigar-se” com o trabalho intelectual, assim, colocando-se em risco seus
descendentes com uma possivel crise nervosa (ALMEIDA, J.S., 1998).

No inicio do século XX, a mulher solteira comeca a trabalhar no comércio, nao
por realizacdo pessoal, mas apenas por sobrevivéncia. O voto feminino no Brasil s
foi possivel em 1934. Apenas nos anos 60 houve a discussao da repressao feminina
(Europa e EUA) e o feminismo trouxe grande questionamento e abertura para
conquistas (ROCHA-COUTINHO, op. cit). Na Europa e na América do Norte houve
uma entrada em massa da mulher no mercado de trabalho na primeira metade do
século XX, devido as duas grandes guerras mundiais. No Brasil, a entrada da mulher
no mercado s6 passou a crescer a partir da década de 70, e praticamente dobrou
até a virada do milénio, indo de 21% para 40% da populacdo economicamente ativa

(PEA). Na politica, a lei de cotas obriga os partidos politicos a ter ao menos 30% de
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mulheres entre seus candidatos a cargos legislativos, o que tem contribuido para
ampliar a representacao feminina nos espacos de poder (O COMPROMISSO, 2004).

Para Strey (1998), o patriarcado ocidental foi substituido como forma
prevalecente na hierarquia de género pelo poder social, identificado hoje com
atributos considerados femininos. Dessa forma, ndo importa quem exerca o poder,
ele permanece, simbolicamente, sendo um papel masculino. E as pessoas criam
crencas para justificar, sustentar e dar continuidade a esse sistema, legitimando as
relacbes de subordinacdo. Por isso, a autora aconselha confiar mais nos estudos
centrados nas relacfes politicas e econbmicas, aqueles que atentam mais para as
atitudes.

Ao lado da luta pela emancipacdo, a estratégia ideoldgica de dominacéo
masculina, ainda hoje, é repetida por varios agentes sociais, passando de uma
geracdo a outra, através do discurso, principalmente pela linguagem. A midia tem
atuado como importante vetor ideoldgico, especialmente nos dias atuais, em que o
discurso midiatico tornou-se onipresente, a diversidade de publicacbes na midia
impressa aumentou, a segmentacao permite estratégias mais diferenciadas e
eficientes para atingir o leitor e o acesso as publicacbes tornou-se mais facil.
Segundo Rocha-Coutinho (2004), como discurso social, ndo neutro, a propaganda
pode reforcar o autoritarismo na medida em que se identifica com o grupo dominante

e reproduz suas crencgas, normas e valores de forma supervalorizada.

1.3 ALGUNS INDICADORES IMPORTANTES

A sociedade atual ainda apresenta fartos indicadores de que o acesso as
oportunidades é dificultado as mulheres como: salarios comparativamente menores

aos dos homens, dificuldades de ascensao profissional, segregacao em profissoes
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ditas femininas, acumulo desigual de papéis, pauperismo, entre outros. Estas
dificuldades, além de atingir pessoalmente as mulheres, também ganham relevancia
politica, econdmica e social. Dados de um importante levantamento sobre as
questbes de género no Brasil entre 1999 e 2001 realizado pelo Banco Mundial,
indicam que a igualdade de género seja 0 axioma para se construir um mundo mais
préspero e justo, apontando uma forte correlacéo entre a valorizacado das mulheres e
a diminuicao da pobreza. (BRASIL, 2003).
As desvantagens das mulheres no mundo do trabalho e na sociedade séo
um problema globalizado, e tém exigido o trabalho conjunto das nacgdes.® A
Secretaria Geral da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) avalia que existem
cerca de 1,2 bilhdo de pessoas em todo o planeta vivendo abaixo da linha de
extrema pobreza. Desse total, 70% sdo mulheres - fendmeno identificado como a
“feminizacdo da pobreza” (O COMPROMISSO, 2004). Essa situacéo ndo s6 impede
as mulheres de viver plenamente seus direitos de cidadania, como também dificulta
a sua capacidade de reagir. Com isso, forma-se um circulo vicioso que piora cada
vez mais a qualidade de vida de milhdes de mulheres em todo o mundo e,
consequentemente, de seus filhos. Quebrar esse circulo vicioso é uma das
condicfes para diminuir a pobreza no mundo. Um dos meios de atingir esse objetivo
é o fortalecimento da mulher, ampliando seus espacos de trabalho e garantindo a
igualdade de oportunidades para ambos 0s sexos tanto no interior das organizacoes,
guanto nos varios espacos sociais.
O empoderamento’ das mulheres tem aumentado nos dias de hoje, como se

pode notar no maior acesso a educacao e a carreiras ditas masculinas, no aumento

Fato expresso no encontro que reuniu dirigentes de 147 paises do mundo no ano 2000 (denominado Cupula do Milénio),
e definiu, referendado por 191 paises, um conjunto de oito grandes objetivos a serem atingidos pelas nacdes até 2015,
dentre os quais se encontra a igualdade entre os sexos.

Empoderamento como definido por VASCONCELOS, E.M. (2003, p. 20): “aumento de poder e autonomia pessoal e

coletiva de individuos e grupos sociais nas relagdes interpessoais e institucionais, principalmente daqueles submetidos a
relacdes de opresséo, dominagéo e discriminagéo social” .



31

de participacéo politica, ou no aumento do niamero de mulheres que sao chefes de
familia. Rocha-Coutinho (1994, p.48) mostrou, entretanto, que esse empoderamento
pode ser provisorio, na medida em que esta atendendo apenas a uma necessidade
de sobrevivéncia coletiva.® Para a autora, para ser sustentavel, ele deve ser
necessariamente emancipatorio, ou seja, propiciar a compreensao da dominacéo e
submissdo e a conscientizacdo de seus direitos. Segundo D"Avila e Pires (1998),
isto s6 ocorreria ao englobar varios aspectos de auto-empoderamento -
socioecondmico, politico, educacional, tecnoldgico e cultural/espiritual -, que passam
pela educacéo, mobilizacdo, organizacao e participacao feminina.

As crescentes conquistas femininas, como 0 acesso a educacao e emprego,
com freqiéncia, mascaram uma situacdo que ainda persiste, de estereotipos que
impedem o acesso igualitario as condicdes de participacao social — seja no trabalho,
na politica ou no nivel de renda. Mas sdo abundantes os dados estatisticos que
comprovam a desigualdade de género. Além disso, 0 aumento da participacdo da
mulher parece ainda nao ter sido acompanhado por uma reflexdo e mudanca
substancial de seus papéis, ocorrendo, no maximo, um acumulo de papéis e
cobrancas.

Embora a presenca da mulher no mercado de trabalho tenha aumentado,
elas ainda estéao distantes da propor¢cdo masculina. Segundo Soares e Izaki (2002),
em 24 anos (de 1977 a 2001), o hiato entre as taxas de participacdo entre homens e
mulheres caiu de 41 para 25 pontos percentuais. O aumento de participacao
feminina se deu principalmente com aumento do nivel educacional das mulheres

conjuges®. Entretanto, segundo os dados estatisticos demonstrados pelos autores, é

Isto ocorreu, por exemplo, na entrada da mulher no mercado de trabalho quando faltou méo-de-obra masculina apés a Il
Guerra Mundial.

9 Foram testadas como hipéteses explicativas: regido, urbanizagéo, freqiiéncia a escola, posi¢cdo no domicilio e anos de
estudo completados.
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pouco provavel que esse hiato diminua, uma vez que tem se mostrado quase
estacionario nos ultimos anos.

Além disso, as taxas de desemprego feminino apresentaram-se
sistematicamente superiores as masculinas. As mulheres também estdo mais
Sujeitas a ocupacdes com inser¢cdes vulneraveis, definidas como aquelas sem
protecdo e direitos trabalhistas (DIEESEX, 2005), que pode ser explicado
parcialmente pela presenca ainda predominante da mulher no emprego domeéstico
(embora o setor apresente uma queda da participacdo relativa do emprego
feminino).

Comparando dados relativos ao periodo 1998-2004, o DIEESE (2005)
aponta uma maior aproximacao dos rendimentos femininos e masculinos, mas
infelizmente ndo por aumento do feminino, mas por retracdo do rendimento
masculino. Segundo o IBGE' (2005), o salario médio mensal das mulheres
representava 39,8% do salario masculino em 1995, Dez anos depois, em 2005, ele
passou a representar 53,2%. Esses dados, em principio podem sugerir uma
melhora, mas é provavel que, na verdade, reflitam um efeito colateral da entrada da
mulher no mercado de trabalho como m&o-de-obra mais barata. A medida que o
salario aumenta, € maior a representacdo masculina, e menor a feminina, mesmo
tendo as mulheres, em média, mais anos de estudo que os homens (O
COMPROMISSO, 2004). As mulheres sdo maioria apenas entre aqueles que
ganham os salarios inferiores.

Na maioria das empresas ndo ha mulheres nos cargos diretivos, apenas um

inexpressivo numero de cargos de direcdo é ocupado por mulheres. Conforme

10 Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socio-Econémicos.
11 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
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pesquisa nas 500 Maiores Empresas do Brasil, as mulheres ocupam apenas 9%
desses cargos (O COMPROMISSO, 2004)*.

Ainda ha profissbes e atividades tidas como femininas, sendo pouco
reconhecidas, social e financeiramente. As ocupacdes femininas concentram-se em
atividades derivadas das funcdes tradicionalmente desempenhadas pelas mulheres,
ou extensOes diretas de domesticidade, como 0s servicos domesticos, costura,
cuidados com as criancas e com o0s doentes. Alguns ramos da industria moderna,
como o eletroeletrénico, também empregam mulheres para funcbes que requerem
qualidades culturalmente atribuidas as mulheres e reforcadas na socializacdo de
meninas, como paciéncia, docilidade, meticulosidade e delicadeza (O
COMPROMISSO, 2004).

Os arranjos familiares também tém demonstrado mudancas. Em 2003,
28,8% das familias foram chefiadas por mulheres, o que representa um aumento de
72,6% desde 1993. Os dados indicam que, apesar da pequena participacdo da
mulher (3,1%) como chefe de familia nos lares formados por uma relagédo nuclear
(com os dois conjuges) com ou sem filhos, esses foram os tipos de estrutura familiar
gue mais cresceram nos ultimos anos, consolidando taxas de crescimento de mais
de 300% (DIEESE, 2005). Ao mesmo tempo, constatou-se que, apesar da chefia
masculina de familia nuclear com filhos ser a mais presente, essa foi a Unica forma
de organizacao familiar a ter uma queda relativa no periodo analisado (DIEESE,
2005).

Na politica, a sub-representacdo das mulheres é um fenémeno mundial. Em
todo o mundo, sdo 95 paises que instituem o sistema de cotas para aumentar a

representacdo politica feminina, o0 que nem sempre soluciona a questdo. A média

12 Pesquisa Perfil Social, Racial e de Género das 500 Maiores Empresas do Brasil e Suas Agdes Afirmativas, realizada pelo
Instituto Ethos em 2003.
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mundial é de 18,8% de mulheres nas Camaras dos Deputados ou Camara Baixa no
conjunto dos paises que tém Poder Legislativo®® (INTERNATIONAL IDEA AND
STOCKHOLM UNIVERSITY, 2007). Entretanto, ha dados que demonstram um
interesse e envolvimento da mulher brasileira na politica. Segundo dados do TSE,
43% dos filiados a partidos politicos sdo mulheres (BRASIL, 2007) além de serem a

maioria do eleitorado, com 50,48% do total (BRASIL, 2000).

Em dez anos, a presenca de mulheres na Camara dos Deputados
teve aumento inferior a 1%. A atual legislatura (2003-2007) conta com 46
mulheres entre 513 deputados, representando 8,9% da Casa. Na proxima
(2007-2011), serao 45 deputadas, isto é, 8,77% do numero total.
Uma pesquisa da Unido Interparlamentar em 178 parlamentos em todo o
mundo, realizada em 1999, a propor¢cdo média mundial de mulheres
deputadas € de 13,2%. Entre os paises analisados, o Brasil ocupou o 84°

lugar em indice de participacdo feminina nos parlamentos (BRASIL, 2006)
Esses dados da sub-representacdo politica feminina s&8o bastante
provocativos a uma reflexdo sobre mudancas superficiais e mudancas de fato
emancipatorias da participacdo feminina nos processos decisérios da coletividade. A
conquista do voto feminino ndo se consolidou em participacédo efetiva no processo
eleitoral. Mesmo sendo maioria eleitoral, e havendo a cota, varios estados ficaram
sem representacdo feminina nas ultimas elei¢cdes. Ha participacao e interesse, mas
os indices de candidatura e elegibilidade s&o insipientes. Pode-se enumerar
algumas hipéteses explicativas para isso, como o ndo reconhecimento da mulher
como uma boa candidata a ocupar cargos publicos de poder (pela sociedade e pela
propria mulher), o desinteresse por uma agenda politica feminina, ou ainda a falta de

apoio financeiro para as campanhas de mulheres, entre outros fatores que merecem

investigacao.

13 Osite http://www.quotaproject.org/country.cfm apresenta a representagdo por cotas de todos os paises.
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Os dados citados neste tdpico demonstram que houve avancos no
empoderamento feminino, assim como no acesso da mulher as oportunidades, mas
ainda ha uma distancia consideravel da tdo almejada igualdade e aproveitamento
pleno das capacidades femininas. Em alguns casos, pode-se observar que acdes
afirmativas sdo importantes para iniciar o processo de participacdo, mas sé se
tornardo efetivas, se acompanhadas de uma conscientizacdo e mudanca de
paradigmas de forma mais profunda. Essas desvantagens vividas pelas mulheres
ainda necessitam, além de acdes politicas corretivas, de uma compreensdo que

desmonte sua logica e possa ser subsidio para mudancas emancipatorias.

2 DISCURSO E IDEOLOGIA NA MIDIA

2.1 A APROPRIACAO COTIDIANA DOS PRODUTOS DA MIDIA

Os meios de comunicacdo de massa, hoje em dia, se constituem em
organizacdes complexas, que possuem uma ampla gama de profissionais
especializados, em varios canais, com tecnologias diversas, e que, na quase
totalidade, dependem do consumo dos receptores e da venda de espaco publicitario
para sobreviver. Thompson (1995, p. 288) define a comunicacdo de massa como “a
producdo institucionalizada e a difusdo generalizada de bens simbdlicos através da
transmisséo e do armazenamento da informag&o/comunicagéo.”

O discurso da midia, atualmente, carrega bastante poder pela extensa
producdo e circulacdo de repertorios simbolicos nas grandes massas, devido ao
aparato técnico e institucional da industria midiatica. Por isto, seu estudo ganhou

importédncia na investigacdo das identidades contemporaneas e também das
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ideologias, pois ela pode ser comparada a outros discursos tradicionais na
transmissao da cultura e dos valores, como os da escola, da familia, da religido, etc
(THOMPSON, 1998).

Thompson (1995) aponta algumas peculiaridades que caracterizam a
comunicacdo de massa, como 0 acesso a uma audiéncia relativamente ampla e
plural; o fluxo unilateral das mensagens, com restrita e assimétrica participacdo dos
receptores; o aspecto institucional da producédo e difusdo dos bens simbodlicos; a
mediacao dos aparatos técnicos deste tipo de comunicacdo, que separa a interacao
social do espaco fisico, e faz com que pessoas que ndo dividem o mesmo espaco e
tempo consigam interagir ou quase interagir; o desenvolvimento de categorias de
acdo e padrdes de interacdo diferentes em resposta ao tipo de aparato técnico
desenvolvido; entre outros.

O mesmo autor ird utilizar a terminologia que da origem ao titulo desta
secao, destacando ser necessario a pesquisa da producao simbolica atentar para a
maneira cCOmo as pessoas ou grupos se apropriam cotidianamente dos produtos da
comunicacao de massa. Ou seja, como estes produtos séo recebidos e percebidos
por pessoas especificas, em contextos particulares, e como adquirem significado e
sao integrados a vida destas pessoas.

Esta apropriacdo sera influenciada, inicialmente, pelos proprios meios
técnicos de producédo (o radio e o livro, por exemplo), que poderdo demandar
habilidades, capacidades, recursos, regras e exigéncias praticas, proprios para a
decodificacdo dos bens simbdlicos. O autor cita ainda como influéncia, o aspecto
situacional (caracteristicas espaciais e temporais) da recep¢cédo e da apropriacdo, a

natureza e o significado dessas atividades e das mensagens para os destinatarios, e
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as formas de interacdo entre estes, as quais podem alterar o significado inicial da
mensagem atraves da pratica discursiva e da re-interpretacao.
O proximo item discorrerd acerca da apropriacdo possivel nos discursos

das revistas femininas e da propaganda.

2.2 AS REVISTAS E AS MULHERES

As revistas sao, provavelmente, as que possuem maior segmentacao dentre
as midias tradicionais. Existe hoje uma infindavel variedade de titulos voltados
especificamente para o publico feminino, que ndo € considerado um grupo
homogéneo, mas € atendido pela industria cultural conforme seu estilo de vida,
ofertando identificacdes atuais ou desejaveis. E possivel observar, em uma simples
leitura rapida nas capas expostas nas bancas, o apelo a atrizes belas e famosas, e a
receitas para viver, vestir, rejuvenescer, seduzir, comer, maquiar, administrar o
tempo, cuidar de filhos e da carreira. Desse modo, ndo é exagero dizer que as
revistas femininas tém exercido um papel de guia do comportamento adequado para

as mulheres - a0 menos as que tém acesso a este tipo de leitura.

Entretanto, ndo se pode pensar que a revista cria, sozinha, este padrao
comportamental. Ela representa um fragmento do discurso social, e traz em sua fala
todas as contradicdes e rupturas presentes na sociedade, tracos de tradicdo e
apontamentos para mudancas. De um modo geral, as revistas querem passar um
discurso engajado, moderno, mas, ao longo de suas varias matérias, cometem

alguns deslizes que revelam sua real origem: o controvertido tecido social.
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Babo e Jabloski (2002)* realizaram um interessante estudo sobre a
maneira como as revistas femininas e masculinas “vendem” formas de amar. O
resultado mostra claramente a presenca de um discurso dirigido de forma bem
diferente a homens e a mulheres. Atentando-se para a questdo do sexo, no caso
feminino, este estaria relacionado a amor, a relacionamento constante, e nas
revistas masculinas, estaria ligado a variedade, a inconstancia e a excitacdo. Outro
bom exemplo que pode ser citado, acerca da questdo da diferenca de discurso para
cada sexo adotada pela midia, é o estudo de Freire Filho (2005) sobre o lema da
autenticidade adotado pela Revista Capricho que, reforcado pelo slogan em sua
capa “Seja diferente. Seja vocé€”, e apoiado por editoriais, reportagens e
depoimentos de celebridades, teoricamente encorajam um estilo de vida proprio para
as adolescentes (na verdade, facilmente construido com um kit basico de produtos e
servicos). Este apelo a autenticidade é traido, na pratica, em varias secdes da
revista, como a que apresenta algumas fotos de jovens que passam pelo crivo de
um menino, que indica 0 que € “certo e errado” na apresentacéao visual.

Ao analisar revistas de periodos anteriores acompanhadas de seu contexto,
pode-se incluir o “ponto de vista do sujeito no seu tempo e revelar um passado que,
para esse sujeito, era o presente, com todo seu determinismo” (ALMEIDA, J.S.,
1998, p. 107). O escrutinio detalhado das revistas do passado, a que varios

pesquisadores tém se dedicado, permite um contato com fontes do cotidiano, muitas

vezes relegadas a segundo plano pelos pesquisadores da macroestrutura.

Caminhar em meio a microestrutura dos fatos cotidianos e das idéias do dia
a dia expostas por sujeitos Unicos, embora inseridos na coletividade e nela
promovendo mudancas, viabiliza captar seus cédigos verbais e a expressao
das suas mentalidades e como estas se construiram no cotidiano de suas
existéncias. (ALMEIDA, J.S., 1998, p. 107).

14 O trabalho apresenta um rico levantamento de pesquisas comparativas acerca do discurso em revistas masculinas e
femininas.
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Apesar de o letramento ter sido permitido apenas aos homens por um
grande periodo, a presenca de periodicos, especialmente revistas, de interesse
feminino, a chamada imprensa feminina, tem data antiga. O primeiro periédico foi
publicado na Inglaterra em 1693 (DIAS, 2003), e vem sendo seguido, em maior ou
menor volume, de inimeras publicacdes do género, com graus diferenciados de
seriedade e de engajamento na causa feminista. De qualquer forma, pode-se afirmar
que sao materiais ricos para pesquisas sobre visdo de mundo, valores

compartilhados, angustias cotidianas e modelos de como ser mulher.

No Brasil, as duas primeiras revistas para o escasso publico feminino
alfabetizado (apenas 14% das mulheres em 1870) foram publicadas por franceses,
em 1827 e 1831%, mas ainda ndo versavam sobre temas feministas. Estas logo
foram seguidas por outras, com temas e énfases variados, como religido, trechos de
obras classicas, musica, roteiros de viagens e anedotas. A tematica feminista so foi

introduzida em 1852, no Jornal das Senhoras (DIAS, 2003).

Os jornais eram lidos predominantemente por homens e em locais publicos.
O interesse do publico feminino por esse meio de comunicacdo pode ser
relacionado aos folhetins do inicio do século XIX, apontados como o germe do
romance moderno e da popularizacdo da literatura (DIAS, 2003). Deste ponto de
vista, Duarte (2003) afirma que ha um carater revolucionario no Romantismo, ao
trazer um novo publico para os jornais: as mulheres, que os liam em casa. A
mudanca de ambiente de leitura foi importante por trazer a tona interesses femininos

e por propiciar, futuramente, publicacdes especializadas.

15

. Chamava-se Lady’s Mercury.

Chamavam-se respectivamente O Espelho Diamantino — Periédico de Politica, litteratura, Bellas Artes, Theatro e Modas
Dedicado as Senhoras Brasileiras (Minas Gerais) e Espelho das Brasileiras (Recife-PE).
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Duarte (2003) acredita que a literatura (incluindo-se com destaque jornais e
revistas) tenha colaborado substancialmente para o desenvolvimento das conquistas
feministas no Brasil. A autora considera 0 movimento feminista em um sentido mais
amplo, contemplando ndo s6 os movimentos articulados, mas também todas as
acOes que denunciem o preconceito e a opressao contra as mulheres, ou as que
exiam uma ampliacdo de seus direitos, como a producédo literaria. Nesta
perspectiva, a autora descreve quatro ondas principais do feminismo, todas

marcadas pelas letras.

A primeira, em 1830 (que ela chama de “primeiras letras”), remete a luta pelo
direito basico de aprender a ler e a escrever reservado apenas ao sexo masculino. A
principal figura neste periodo seria Nisia Floresta (1810-1885), que traz da Europa
as idéias “recicladas” e as publica, traduzidas culturalmente para o contexto
nacional. A segunda onda, por volta de 1870, se caracteriza pelo grande numero de
jornais e revistas de ideal feminista que trazem conscientizacdo e apoio mutuo (ao
menos para as mulheres letradas). J4 na terceira onda, no inicio do século XX
(1920), a literatura e o jornalismo servirdo de apoio a luta - ainda que burguesa e
bem comportada, segundo a autora - pela cidadania feminina, através da discussao
acerca do direito ao voto, ao curso superior e a ampliacdo do campo de trabalho,
além de temas como virgindade, divorcio, degeneracédo, hipocrisia, entre outros. Na
quarta onda, em 1970, as reivindicacdes se tornam mais ousadas, especialmente no
que tange a questdo sexual e a autonomia sobre o préprio corpo, trazendo
guestionamentos sobre o direito ao prazer e ao aborto, bem como ao planejamento
familiar. Os jornais e revistas dirigidos por mulheres discutem amplamente estas

guestdes. Segundo a autora, a ditadura militar e a censura trouxeram tons diferentes
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ao feminismo brasileiro nesta época, pois 0s temas feministas ndo se dissociavam

de um posicionamento sobre questdes como a anistia e a redemocratizacao.

Almeida, J.S. (1998) destaca o papel dos jornais e das revistas para as
mulheres, especialmente no periodo que vai de 1890 a 1940 no Brasil, por
facilitarem a organizacdo dessas em associacdes que reivindicavam por educacao e

instrucao.

O inicio do século XX foi marcado pela urbanizacdo e pelos ideais de
modernidade no Brasil. As revistas colaboraram para trazer as brasileiras, modelos
contemporaneos inspirados nos glamorosos padrdes hollywoodianos, emblemas da
beleza e do consumo (SERPA, 2003). O ideal feminino espelhado nas estrelas do
cinema de Hollywood era divulgado, especialmente, através das propagandas, que
mostravam uma mulher mais consumista, preocupada com estética, moda e
maquiagem, e que queria ser vista e apreciada em eventos sociais, sem deixar de
lado, € claro, suas obrigacdes de casa. O investimento na aparéncia era vendido
como uma possibilidade de vencer barreiras e hierarquias através da beleza e da

elegancia (tal como o faziam as estrelas de cinema).

Este periodo abrangeria a grosso modo de 1900 a 1920 e assinala a
introducdo no pais de novos padrdes de consumo, instigados por uma
nascente mas agressiva onda publicitaria, além desse extraordinario
dinamo cultural representado pela interacdo entre as modernas revistas
ilustradas, a difusdo das praticas desportivas, a criacdo do mercado
fonogréfico voltado para as musicas ritmadas e dancas sensuais e, por
ultimo mas ndo menos importante, a popularizagdo do cinema.
(SEVCENKO, 1998, p. 37)

O cinema também foi a matriz da fotonovela, narrativa fotografica que

misturava romance e melodrama, de grande sucesso entre o publico feminino e que
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perdurou até 1970, quando sofreu o impacto da telenovela, onde a trama perde um

pouco do seu tom melodramatico e ganha contornos mais realistas (MIRA, 2003).

Na década de 30, as mulheres foram descobertas como um publico
consumidor ainda pouco explorado e em ascensao profissional, tornando-se
importante alvo do consumo industrial e dos meios de comunicacdo de massa

(SERPA, 2003).

A implantacdo do Estado Novo, na década de 1930, restringira a liberdade
de imprensa, inclusive no que tange as reivindicacbes pelos direitos femininos, a
qual sO sera plenamente retomada na década de 60, na esteira do movimento

reivindicatorio feminista mundial (ALMEIDA, J.S., 1998).

No comeco da década de 50, os meios de comunicagao impressos e o radio
no Brasil comecaram a disputar espaco com a TV, levando as revistas e 0s jornais a
reformulacdes que culminaram em um jornalismo mais responsavel. Apesar desta

concorréncia, a influéncia das revistas continua forte.

Hoje, segundo o IVC, Instituto Verificador de Circulagdo (IVC, 2007), que
auditora jornais e revistas no Brasil, existem credenciadas 310 empresas, que
produzem 441 publicacdes, das quais 357 s&o revistas. Nesse contexto, ha um
amplo numero de revistas dirigidas para o publico feminino, segmentadas por
interesse, classe social, raca etc, sendo que dezesseis sao classificadas como
femininas pelo IVC: Claudia, Claudia Especial, Conta Mais, Criativa, Elle, Estilo
Natural, Fluir Girls, Mais Feliz, Malu, Marie Claire, Nova, Ouse, Sete Dias com Vocé,
TPM - Trip para Mulher, TV Brasil, Uma. Existem outras, sabidamente de publico
feminino, classificadas pelo IVC como Adolescentes (sete): Atrevida, Atrevida

Fashion Moda e Beleza, Capricho, Fadas Disney, Love Teen, Malhac&o, Todateen;
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além de Beleza (onze); Decoracao (sete); Moda (onze) e televisdo/Sociedade

(quinze).

2.3 PUBLICIDADE COMO PRATICA DISCURSIVA E SOCIAL

A propaganda pode ser considerada como um documento originado da
comunicacdo de massa, uma importante fonte de dados para a pesquisa social,
podendo ser utilizada para esclarecer aspectos da vida cultural de grupos (GIL,
1999, p.164). O uso de fontes documentais € uma importante alternativa, quando a
observacédo ou interrogacao dos grupos pode estar comprometida, por expectativas
sociais quanto a respostas adequadas, como € o caso do reconhecimento de

preconceitos e de esteredtipos sexistas, presentes no estudo do género.

Pode-se definir propaganda como “qualquer forma remunerada de
apresentacdo ndo pessoal e promocional de idéias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado” (KOTLER, 2003). Por seu aspecto remunerado, Rocha
(1995a), considera que a propaganda ocupa um espago privilegiado na
compreensao da vida contemporéanea, pois a industria cultural €, em grande medida,
sustentada (e viabilizada) pela verba de publicidade. Em 2004, o investimento em
comunicacdo mercadoldgica foi estimado em 56,5 bilhdes de reais, dos quais 20%
foram em andncios em midia (ESPM, 2006). Por ser uma atividade que faz a
intermediacdo entre produgcédo e consumo, a propaganda precisa despertar atencao
e interesse, estimular o desejo, criar conviccdo e induzir a acdo (VESTERGAARD e

SHRYDER, 2004).

A publicidade € exercida pelos mercados ha muito tempo, mas teve sua

maior expansdo em fins do século XIX, com o aumento da industrializagdo e da
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competitividade entre as empresas (VESTERGAARD e SHRZDER, 2004). E uma
atividade que pressupde o consumo de bens materialmente desnecessérios, além
da existéncia de um mercado e de uma estrutura de comunicacdo de massa que
dependem da propaganda para sobreviver. Se 0s bens sdo materialmente
desnecessarios, a publicidade terd um importante papel para a economia capitalista,
ao mostrar a necessidade social de seu consumo, deslocando o sentido utilitario dos
bens para o simbdlico, onde os produtos e servigos consumidos passam a ser a
referéncia para o tipo de pessoa que se é ou se desejaria ser (VESTERGAARD e

SHR@DER, 2004).

A possibilidade de consumo passa a significar um lugar social, onde as
distincdes entre classes e grupos sdo vivenciadas como diferencas entre estilos de
vida, que podem ser construidos a partir da aquisicdo de produtos e servigcos
(COELHO, C.N.P., 2002). Vestergaard e Shr&der (2004), assim como Freire Filho
(2005), consideram que os individuos na contemporaneidade tornaram-se
dependentes de especialistas que ditam tendéncias e padrdes ideais de consumo

para administrar uma identidade insegura. Para Freire Filho,

Vivendo neste ambiente de multiplas oportunidades e riscos — em que cada
ato de compra ou consumo expressa seu gosto, seus valores, sua visao de
mundo, sua inser¢cdo social — as pessoas (com algum dinheiro no bolso)
recorrem, cada vez mais, as opinibes dos consultores de moda, aos
testemunhos das celebridades, aos conselhos dos especialistas em
marketing pessoal e as colunas de estilo veiculadas em miriades de revistas
femininas, masculinas, de negdcios, de moda, de sadde e mais genéricas.
Mensageiros do mercado e peritos midiaticos assumem, em certa medida, o
papel das tradicGes culturais, no sentido de oferecer pontos de referéncia
para a identidade pessoal e social — tentando sinalizar a cada um quem ele
€ ou pode (e deve) vir a ser na vida (FREIRE FILHO, 2005, p. 169).
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Segundo Vestergaard e ShrZder (2004) esta inseguranca identitaria é
reflexo da privacdo de relacdes pessoais mais estreitas e duradouras, trazida pela
soliddo das massas urbanas an6nimas. Os autores consideram os contetdos dos
meios de comunicagdo de massa como materiais socialmente compartilhados, que
representam um ritual paliativo que as pessoas utilizam para celebrar experiéncias
comuns e tentar sair do isolamento. Entretanto, ao estimular solu¢des individuais, a
propaganda desvia a atencdo da necessidade de reformas sociais e econdémicas,
focalizando a solugdo no consumo individualista.

Canclini (1998) também relaciona individualismo e consumo, defendendo
gue o consumo alterou a nogao de cidadania. Ele entende que ser cidaddo néo diz
respeito apenas a direitos reconhecidos na relagdo com um Estado, mas também
com as praticas sociais e culturais que dao o sentido de pertencimento a um grupo
especifico — as quais incluem o consumo como espacgo privilegiado. Para este autor,
“as mudancas na maneira de consumir alteraram as possibilidades e as formas de
exercer a cidadania” (1998, p.13). Ele acredita que cidadania sempre esteve
relacionada com a capacidade de adquirir bens de consumo, mas mesmo quem
possuia uma menor capacidade de té-los, sentia-se compensado como cidadao pela
possibilidade de representacdo democratica e pelo uso dos espacos publicos. Com
as mudancas soécio-culturais e o descrédito pela politica, as pessoas passaram a
achar que possuir cidadania se refere a desfrutar de uma boa qualidade de vida — e,
portanto, consumir. Além disto, os meios de comunicacdo de massa, especialmente
a TV e o radio, reestruturaram a articulacdo entre publico e privado, quando
passaram a ser usados como alternativa para conseguir servi¢os, ajuda, reparacoes
- algo que os orgdos publicos ndo realizam, ou s6 o fazem mediante demoradas

regras burocraticas.
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O problema é que esta passagem do cidaddo politico ao cidadao
consumidor, para Canclini (1998), se faz através da diminuicdo de sua postura
critica. O sujeito que opinava, discutia, reivindicava, questionava, agora preocupa-se
com sua capacidade de comprar, e muitas vezes antecipa seu consumo a custa de
juros. Pode-se entender que, neste sentido, as solucdes para problemas coletivos,
como saude e seguranca, tendem a ser individualizantes, possibilitadas pelo poder
de compra.

Em alguns casos, fica claro como o leitor pode ser tragado pelo discurso
publicitario sem nenhum pudor racional. Nesse contexto, a publicidade torna-se um
espaco onde é possivel a magica, o apelo a ilusdo, um desafio constante contra a
l6gica, 0 Unico espaco onde existem “escudos-invisiveis-onde-germes-nao-
penetram” (ROCHA, 1995a, p. 32), esportistas vencedores que fumam cigarros
Hollywood (ROCHA-COUTINHO, 1996) ou uma abundante neve no natal tropical,
por exemplo. Vestergaard e Shr&dder (2004) teorizam que os anuncios funcionam
no nivel do devaneio, em uma espécie de paraiso imaginario (que os autores
chamam de “espelho magico”), onde a fantasia de dar vazdo ao desejo de um
mundo melhor aponta justamente para as insatisfacdes da vida rotineira. Berger
(1999), um dos autores usados para apoiar tal pensamento, sustenta que o sistema
da propaganda teria unicamente uma proposta ao leitor - a de transformar sua vida
através da compra de um produto, e se tornar invejavel, como o sdo as pessoas
retratadas na propaganda. Nesse sentido, os devaneios da publicidade se apoiariam
em uma inveja social escravizante, ndo sO a inveja que 0S outros sentiriam, caso o
futuro promissor oferecido pela posse do produto anunciado se concretizasse, mas
também a inveja de si mesmo, uma auto-inveja — do que “se poderia ser”. Isto

porque, para Berger (1999), a propaganda néo se realiza em torno dos objetos e do
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prazer que eles proporcionam, mas de relacdes sociais e da felicidade julgada de
fora, por outros.

A espectadora-compradora compete invejar a si mesma como ela propria
sera se comprar o produto. Cabe-lhe imaginar a si propria transformada pelo produto
num objeto de inveja para 0s outros, uma inveja que entéo justificara o ato de amar
a si mesma. [...] a imagem publicitaria rouba o amor que ela tem por si propria como
ela é, e o oferece de volta pelo preco do produto. (BERGER, 1999, p. 136)

Tal como Canclini, Berger (1999) contrapfe cidadania e consumo como
solucdo para o impasse que a impoténcia diante da frustracdo social traz. O
individuo poderia participar da luta politica pela plena cidadania e acesso ao “direito
universal” da felicidade, ou permanecer escravo da inveja social que se materializa
nos devaneios da publicidade.

E isso que torna possivel entender por que a publicidade permanece sendo
acreditada. O abismo entre o que a publicidade realmente oferece e o futuro que
promete corresponde ao abismo entre o que o espectador-comprador sente que €, e
aquilo que gostaria de ser. Os dois abismos se tornam um; e, em vez do abismo
individual ser ultrapassado pela acédo ou pela experiéncia vivida, ele € preenchido
com glamourosos sonhos acordados. (BERGER, 1999, p. 150)

Mas esse devaneio ndo é de todo irreal, ele precisa ser considerado
pertinente, e de alguma forma ligado a realidade. Partindo do pressuposto que a
comunicacdo de massa seria uma “janela panoramica” (ROCHA, 1995a) para a
sociedade, ndo existindo desarticulada de sua teia ideoldgica, pode-se inferir que as
influéncias matuas entre consumidor e propaganda nos mostram os valores que sao
compartilhados, ou seja, propostos para a constru¢cdo do andncio e, a0 mesmo

tempo, usados pelos publicitarios porque provocam identificacdo no consumidor.
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Tanto ao nivel da emissdo quanto da recepc¢do, nada se cria e nada se frui
gue ndo tenha por substrato a significacdo publica. A Industria Cultural
repousa no solo das emocgdes codificadas, sentimentos obrigatérios,
sistemas de pensamento e representacdes coletivas da sociedade que a
inventa, permite e sustenta. (destaques do autor) (ROCHA, 1995a, p. 36).

Rocha-Coutinho (1996, p. 52) destaca a propaganda como um discurso
social, que, “longe de ser neutra, produz, reflete e reforca os mitos existentes numa
sociedade em um momento historico determinado”. Assim, 0s estudos da
propaganda se constituem num foro contemporaneo de suma importancia para a

compreensao das relacdes sociais e do discurso que a sociedade produz.

O anuncio é construido, assim, sobre os alicerces testados de estereétipos
publicos ou “conjuntos” de atitudes sociais estabelecidas. Qualquer anuincio
aceitavel e eficaz é uma dramatizacdo de uma experiéncia comum aos
membros de uma dada sociedade. [...] tendem (os anuncios) a difundir
idéias e valores que reforcam atitudes sociais desejaveis, esperadas e/ou ja
bem estabelecidas. (ROCHA-COUTINHO, 1996, p. 53)

O receptor ndo é passivo, mas contribui como proponente dos contetdos
gue seréo eficientes (SILVA, A.T., 2004). Num ambiente de extrema competitividade,
a eficacia de persuasdo das mensagens € um desafio, e a mensagem é elaborada
com um conhecimento prévio, por parte dos publicitarios, sobre quem seja seu

destinatario e o que funcionard na comunicacdo com ele.

Pode-se dizer que uma das contribuicdes da antropologia para os estudos
da midia foi justamente o de demonstrar, por meio de etnografias, que o
publico consumidor ndo é um receptor passivo da indUstria cultural. O que
esses estudos etnograficos permitiram ver foi o fato de que a recepcédo da
midia é sempre mediada por valores sociais do grupo que a recebe. (SILVA,
A.T., 2004)



49

Com o aperfeicoamento das técnicas de persuasdao na propaganda, a
eficacia da mensagem tem se tornado cada vez mais dependente do simbolico. O
apelo ao consumo de produtos e servicos ndo se faz através do argumento racional
e utilitario, como foi no inicio da historia da propaganda, mas busca eco nas
representacdes que a posse dos bens anunciados provoca no leitor. Nesse espaco
um tanto acritico, ou no minimo, extremamente tolerante, é possivel vender sonhos,
sensacOes, emocles, beleza, rejuvenescimento, cabelos instantaneamente
maravilhosos, magreza, popularidade, amor, através de geladeiras, xampus, carros,

cartdo de crédito, roupa.

Por meio da propaganda € possivel provocar a ressonancia com
significantes inconscientes, funcionando o anincio como uma tela em que se projeta
o significado que o anuncio propde, e a0 mesmo tempo, o conteudo que, de acordo
com pesquisas e pressuposi¢cdes, se imagina que encontrard eco nas percepcdes
anteriores das consumidoras. Neste sentido, Rocha (1995a, p. 19) coloca a questao
da exposicédo as propagandas como uma questdo de “inevitabilidades e escolhas”,
uma vez que seu mundo magico acerta em cheio os desejos (e néo se esta treinado
para perceber suas artimanhas). Mas ao mesmo tempo, o0 que € proposto foi, de
alguma forma, previamente autorizado, expressa valores, idéias e atitudes

considerados socialmente desejaveis.

2.3.1 Publicidade e ideologia

Entende-se que, na construgcdo dos anudncios publicitarios, a ligacao
ideoldgica seja profunda por se tratar de uma comunicacdo mais carregada de
intencionalidades. E fato que os anuncios s&o um produto social, refletem valores,

atitudes, e sdo bombardeados exaustiva e repetidamente, a ponto de se tornarem
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onipresentes, naturais, mesmo recorrendo aos elementos mais magicos. Nao é raro
o apelo ao inesperado, as cores, texturas, tamanhos e interatividade dos andncios
para que ndo passem despercebidos. Neste contexto, as coisas mais corrigueiras
presentes no andncio se apequenam, e quase ndo sao percebidas, como as
intencionalidades ocultas, os valores veiculados, 0s estereotipos que se consome
junto com a proposta dos produtos. E necessario, pois, um exercicio de
distanciamento para um angulo de visdo mais revelador das ideologias da
publicidade.

Vestergaard e Shrdder (2004, p. 222) teorizam que a ideologia € importante
e necessaria, uma vez que nos poupa de buscar a cada situacdo o comportamento
ideal, o que ocuparia muito tempo. Entretanto, torna-se funesta por sua tendéncia
estatica, que impede a discussdo da ordem social, tornando a norma inquestionavel.
Dessa forma, a ideologia atua como “estruturas de significados que desfiguram os
fendmenos, estados e processos da cultura” ou ainda que “afirmam ou pressupdem
a naturalidade e a inevitabilidade desses fendmenos, estados e processos”. Os
processos ideolégicos mais perigosos seriam 0s que apresentam os fendbmenos de
forma tdo natural que o tornam inevitavel e indiscutivel, fora do alcance da
consciéncia. Sendo assim, os autores localizam na propaganda 0S processos
semanticos de redugcdo de problemas e imposicdo de normalidade de
comportamento como 0s mecanismos de maior controle ideolégico.

Segundo Vestergaard e Shrddder (2004) a propaganda estimula uma
“consciéncia de mercado” (que pode ser melhor compreendida confrontando-se a
idéia marxista de consciéncia de classe). Para que esse mecanismo funcione, um
dos papéis da ideologia na propaganda é “proteger” (ou alienar) o consumidor da

consciéncia das desigualdades das classes sociais. Desse modo, dificiimente se fala
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na publicidade sobre o processo produtivo das mercadorias, pois isso poderia
lembrar ao consumidor de sua condicdo de trabalhador explorado. Quando isso
ocorre, € de forma romantizada. A consciéncia de classe que a propaganda estimula
€ a classe por consumo, que oblitera a consciéncia da divisdo de classes dos modos
de producédo. Assim, criam-se sistemas de divisdo de classes imaginarios, como o0s
usuarios de um certo produto, que fazem parte de um clube exclusivo.

Berger (1999) afirma que a publicidade ocupa hoje uma importante (ndo
necessariamente louvavel) funcéo social de fazer do consumo um substituto para a
democracia, e com isso propiciar a sobrevivéncia do capitalismo. Sua visdo estreita
de mundo, que reconhece apenas o poder de adquirir, forca as pessoas a
incorporarem um modelo falso do que é desejavel, possivel e natural.

Thompson (1995) é o autor que mais se aproxima da idéia de ideologia que
este trabalho pretende utilizar. Ele considera que, nos ultimos vinte anos, houve
duas formas predominantes de enxergar a ideologia na literatura social e politica.
Uma tentou entender o conceito de forma neutra, considerando como uma forma de
compreender o sistema de crencas, ou de pensamentos presentes em qualquer
movimento politico organizado, sem implicar em juizo de valor. Outra tendéncia
surgiu acompanhando a contestacdo marxista, e abandonou o0 conceito por
considera-lo muito ambiguo. Thompson contrapde-se as duas correntes,
considerando o conceito ainda bastante valido para analises sociais e politicas, mas
necessariamente vinculado a um sentido critico. O autor define ideologia como as
formas pelas quais os significados ou sentidos sdo utilizados para “estabelecer e
sustentar relacdes de poder que sao sistematicamente assimétricas”, chamadas de
relacbes de dominacgao (1995, p. 16). Desse modo, o estudo da ideologia refere-se a

investigacdo sobre a construcdo, articulagdo e uso dos sentidos em varias formas
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simbdlicas, para sustentar relacbes de dominacédo, considerados no contexto social
em que isso ocorre.

Thompson (1995) aponta alguns modos tipicos (ndo necessarios) de
operacdo da ideologia e suas estratégias. Seriam: a legitimacdo (relacbes de
dominacdo se apresentam como legitimas, justas); a dissimulacdo (relacbes de
dominacdo ocultas, dissimuladas, negadas); a unificacdo (construcdo simbolica de
uma unidade que liga os individuos); a fragmentacao (segmentacao de individuos ou
grupos que desafiam os grupos dominantes) e a reificacdo (retratacdo de uma

situacao transitéria como se esta fosse estavel, natural e atemporal).
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3 PERSPECTIVAS E RECORTES METODOLOGICOS

3.1 IMAGENS NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Pode-se considerar como funcdo latente da publicidade tudo o que ela
procura vender que ndo seja concretamente o produto em si, mas sua magia, sua
maneira de apresentar ideologicamente o sistema vigente, idéias, conceitos, valores,

formas de relacionar.

(...) aquilo que veicula — mensagens, conteudo intelectivo e emocional -, a
matéria prima da qual se pode dispor, é oferecido pela prépria sociedade.
Neste sentido, tanto ao nivel da emissédo quanto da recep¢do, nada se cria
e nada se frui que ndo tenha por substrato a significacdo publica. A Industria
Cultural repousa no solo das emogBes codificadas, sentimentos
obrigatorios, sistemas de pensamento e representacbes coletivas da
sociedade que a inventa, permite e sustenta. (ROCHA, 1995a, p. 36. Grifo
do autor)

O uso da imagem, estratégia central da construcdo dos anuncios de
propaganda, propicia especialmente a veiculacdo dessas idéias. Através das
imagens, € possivel provocar a ressonancia com significantes inconscientes,
propostos pelo social, como uma tela em que se projetam o significado que o
anuncio se propde, e a0 mesmo tempo, o conteudo que, de acordo com pesquisas e
pressuposicdes, encontrara eco nas percepcdes anteriores das consumidoras. A
imagem ativaria representagcdes que a posse dos bens anunciados e as mensagens
simbolicamente provocam no leitor, com a funcdo de orientar ac¢des. Segundo
Vestergaard e Shrdder (2004) a ambiguidade da imagem permite que esta adquira
riqgueza de informacado, que pode ser percebida de forma rapida, simultanea, e com
participacdo ativa (as vezes inconsciente) do leitor para sua interpretacdo. Dessa

forma, pode-se esquecer do argumento verbal utilizado pela propaganda, enquanto
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a imagem ainda permanece na memoaria, de acordo com o significado atribuido pelo
espectador.

As imagens estao presentes em nosso cotidiano desde cedo, de forma real
ou imaginaria. Pode-se entendé-la como representacdo mental, ilustracdo, aspecto
construtivo e identitario da representacdo (imagem de uma marca, por exemplo),
producdo da midia, lembranca visual, metafora, aparéncia, dentre outros. O que ha
de comum em todas as definicdes, segundo Joly (1994), é o fato de remeter a
analogia, algo que se assemelha a outra coisa. Para a autora, “esse denominador
comum da analogia, ou da semelhanca, coloca de imediato a imagem na categoria

das representacfes” (JOLY, 1994, p. 39). Essa analogia se compde de elementos

heterogéneos, que sdo percebidos de forma integrada.

O primeiro principio essencial é provavelmente, a nosso ver, que 0 que se
chama “imagem” é heterogéneo. Isto &, relne e coordena dentro de um
guadro (ou limite) diferentes categorias de signos: ‘imagens” no sentido
tedrico do termo (signos icdnicos, analégicos), mas também signos plasticos
(cores, formas, composi¢do interna, textura) e a maior parte do tempo
também signos linglisticos (linguagem verbal). E sua relacdo, sua
interacdo, que produz o sentido que aprendemos a decifrar mais ou menos
conscientemente e que uma observacdo mais sistematica vai ajudar a
compreender melhor. Grifo da autora. (Joly, 1994, p. 38).

Para Berger (1999) a imagem é um conjunto de aparéncias que incorpora
uma forma de ver, a qual se ir4 acrescentar o préprio modo de ver também. Joly
acrescenta a esses dois momentos a propria obra, que se constituira em algo
concreto, mas que dificilmente esses trés momentos irdo coincidir “na vida de uma
obra” (JOLY,1994, p. 44).

Os tedricos destacam entre as vantagens de uma mensagem constituida por

imagens o fato de ser universal, podendo ser compreendida por pessoas de lingua e
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cultura diversas. Outra vantagem € a de que a imagem permite uma leitura em
pouco tempo, tornando-se mais atraente a potenciais leitores. (SILVEIRA, 2004).

Joly (op.cit., p. 69) considera que as imagens da publicidade estdo entre as
mais propicias para analise, constituindo-se uma “espécie de protétipo da imagem
da midia, quando néo simplesmente da imagem”.

Dentre as imagens publicitarias, Rocha (1995b) ird apontar as varias
vantagens operacionais do anuncio publicitario veiculado na revista: ndo necessita
de meios tecnoldgicos que a imagem em movimento necessitaria; traz andncios em
cores, atinge um namero significativo de pessoas, e possui durabilidade razoavel. Do
ponto de vista do conteudo, entretanto, Rocha nao distingue diferencas em qualquer
veiculo, fazendo uma analogia da publicidade com os mitos quanto ao dialogo entre
0s materiais midiaticos e citacdes constantes de outras partes do conjunto (andncios
que lembram outros). O autor entende que cada anuncio faz parte e reproduz uma
mesma logica e tematica ideoldgica, apontando tematicamente para uma forma de
“idealizacdo da vida” (ROCHA, 1995b, p. 76) a partir do consumo. “Assim, qualquer
anuncio serviria como ponto de partida do estilo de um ‘mito de referéncia”
(ROCHA, 1995b, p. 75).

Joly (2003) ira citar os estudos de Jaques Durand sobre retdrica e
publicidade, cujo grande mérito é ter apontado como a publicidade utiliza-se de
figuras de retorica que se acreditava serem exclusivas da linguagem falada. O uso
das figuras de retorica permite transgressées que sao sustentadas por metéaforas,
litotes, hipérboles, anacolutos, que se expressam em desproporcdes, apelo ao
fantastico. S&o transgressbes sabidamente fingidas, e, portanto, ndo sé&o
censuradas. Para Durand, a funcéo das figuras de retdrica na imagem publicitaria €

provocar prazer, poupando ao espectador o “esforco psiquico que a ‘inibicdo ou
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repressao’ exigem” e “permitindo-lhe sonhar com um mundo onde tudo € possivel”
(Joly, 2003, p. 86). A retdrica permite que se privilegie o que € verossimel, em
detrimento do que € verdadeiro. Rocha (1995b) também irda apontar essa qualidade
da publicidade de possuir um pensamento magico, misturando os polos da iluséo e

da verdade.

3.2 METODOLOGIAS PARA ANALISE DE IMAGEM

Segundo Oliveira (2005, p. 68), a escolha dos procedimentos metodoldgicos
para analise da imagem nao se da a priori, mas “é imposta” ao pesquisador pela
prépria imagem. A analise de imagens se desenvolveu neste trabalho a partir da
influéncia de quatro autores: Martine Joly (semidtica), Rocha (etnografia), Goffman
(ritualizacdo) e Thompson (hermenéutica de profundidade). O Ultimo autor,
descoberto mais tardiamente nesta pesquisa, parece contemplar em seu método
todas as abordagens dos autores ja citados, numa visdo mais abrangente. Correndo
o risco de fazer uma analise superficial, pode-se dizer que Joly, Rocha e Goffman
trazem aspectos fundamentais, que, entretanto, careciam de uma integracdo e uma
énfase no processo sOcio-histdérico no qual a imagem esta inserida. Thompson
parece mais adequado neste sentido, como se ira discorrer.

Inicialmente ha que se apontar a naturalidade da imagem, cuja leitura é
aprendida desde a tenra infancia, tendo sido, inclusive, muitas vezes usadas para
suporte do aprendizado da linguagem. Essa aparente naturalidade com as imagens
pode confundir percepcdo e recep¢ao com interpretacédo, ou seja, existem aspectos
da imagem que passam despercebidos, pois ja ndo ha mais o trabalho de interpreta-

la. Segundo Joly (2003, p. 43), o trabalho do analista das imagens é justamente
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“decifrar as significacbes que a ‘naturalidade’ aparente das mensagens visuais
implica”. Dessa forma, Rocha (1995a) ira falar do necessario estranhamento da
metodologia antropoldgica ao que é familiar nos andncios para que haja surpresa.
Por exemplo, a neve tdo sempre presente no natal tropical brasileiro, que parece
algo natural.

Joly (2003) coloca a definicdo dos objetivos da analise como ponto inicial de
todo o trabalho, que ira justifica-la e determinar sua metodologia, pois “o simples fato
de designar unidades, de recortar a mensagem em unidades passiveis de
denominacédo, remete ao nosso modo de percepcdo e de ‘recorte” do real em
unidades culturais” (JOLY, 2003, p. 73). Na presente pesquisa, 0 recorte se dara
baseado na andlise das relagcdes de género que séo representadas, num contexto
da publicidade, onde a funcdo da linguagem é conativa, e centrada na implicacdo do
destinatario. Como possiveis funcdes da andlise da imagem, a autora cita o prazer
do analista com o dominio do objeto e seus significados; a funcédo de verificar a
eficacia de uma mensagem visual (especialmente util para o marketing); e a funcao

pedagogica, que se acredita ser o proposito desta pesquisa:

Demonstrar que a imagem é de fato ima linguagem, uma linguagem
especifica e heterogénea; que, nessa qualidade, distingue-se do mundo real
e que, por meio de signos particulares dele, prope uma representacdo
escolhida e necessariamente orientada; distinguir as principais ferramentas
dessa linguagem e o que em sua auséncia ou sua presenca significam;
relativizar sua prépria interpretacdo, ao mesmo tempo que se compreendem
seus fundamentos [...] (JOLY, op. cit, p. 49)

Joly (2003) considera como primeiro principio essencial para analise o fato
da heterogeneidade da imagem, em que interagem diferentes categorias de signos:

signos plasticos, signos iconicos e signos linguisticos. Dentre todas as teorias que



58

podem abordar a imagem, a autora privilegia o ponto de vista semiotico, que
considera o0 modo de producéo de sentido, a maneira como a mensagem provoca
significacdes, verifica categorias de signos, se tem especificidade, leis proprias de

organizacao, e procura significacdes particulares.

Interpretar uma mensagem, analisa-la, ndo consiste certamente em tentar
encontrar ao maximo uma mensagem preexistente, mas em compreender o
gue essa mensagem, nessas circunstancias, provoca de significacdes aqui
e agora, a0 mesmo tempo em que se tenta separar o que € pessoal do que
é coletivo. (JOLY, 2005, p. 44)

A autora sugere que se comece sempre pela parte plastica: cor, forma,
textura, composicdo, que se constituem signos plenos e inteiros, e nao simples

expressao para signos iconicos (figurativos).

[...] a maioria de seus conceitos fundadores sdo mais os significados dos
signos plasticos do que dos iconicos: calor, reconforto, sensualidade,
dinamismo, equilibrio, aventura, generalizacdo e progresso ndo aparecem
nem no icdnico nem no linglistico. Em compensagéo, esses conceitos séo
também sustentados por figuras de retérica, visuais ou verbais, que aqui
servem a uma retérica, no sentido de uma argumentacao. [...] (JOLY, 2003
p. 114)

Outro aspecto importante a ser ressaltado € quanto a expectativa do leitor

em relacdo & mensagem, que pode mudar ou reforcar seu significado.

Assim, é possivel formular com objetividade os sistemas de referéncia que
correspondem a um momento e a um dominio da histéria da representacao
visual, que “horizonte de expectativa” eles evocam para o leitor, ‘resultante
das convengdes relativas ao género, a forma ou ao estilo [...] (JOLY, op.cit.,
p. 62)
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Na mensagem plastica deve-se considerar o tipo de material utilizado
(revista, tipo de papel), se a composicdo assinala que é publicidade, e os quatro
eixos plasticos (formas, cores, composicao, textura) podem ser investigados nos
seguintes significantes plasticos: quadro, enquadramento, angulo de tomada,
escolha da objetiva, composicéo, formas, dimensdes, cores, iluminacgao, textura.

A mensagem iconica refere-se a propria representacdo dos objetos,
trabalhando-se com signos plenos, significantes e significados (JOLY, op. cit).

A mensagem linglistica refere-se ao texto que ird acompanhar a imagem,
quer para esclarecé-la, quer para complementa-la. (JOLY, op. cit) esclarece que
deve ser, primeiro, analisada sob seu aspecto plastico (tipografia, cor, disposicao), e
s6 depois, sob seu conteudo linguistico. A autora ressalta a necessidade imperativa
de considerar a relacdo entre as imagens e as palavras, destacando que € essa

relacdo que as tornam verdadeiras ou mentirosas.

[...] quer queiramos, quer ndo, as palavras e as imagens revezam-se,
interagem, completam-se e esclarecem-se com uma energia revitalizante.
Longe de se excluir, as palavras e as imagens nutrem-se e exaltam-se
umas as outras. Correndo o risco de um paradoxo, podemos dizer que
guanto mais se trabalha sobre as imagens mais se gosta das palavras.
(JOLY, op. cit, p. 133)

As metodologias de analise dos anuncios normalmente utilizam-se da anélise da
imagem e do texto apresentados. Pode-se utilizar para isso da analise do discurso,
andlise de conteldo, e tratar a imagem ora como um simbolo, ora com qualidades
de texto. As andlises normalmente sdo feitas de fora para dentro, ou seja, da
perspectiva de um observador a algo ao qual ele ndo pertence, obviamente, por se
tratarem os anuncios de produtos de atividades humanas, um objeto, uma coisa

absolutamente inumana. E se fosse possivel enxergar os anuncios por dentro? E se
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fossem tratados como uma espécie de realidade paralela, e se pudesse infiltrar
naquela dimensédo, e trazer um relato do que encontrar, tal qual os primeiros
viajantes europeus quando encontraram as Ameéricas, com a mesma carga de
estranhamento que prenunciou o desenvolvimento da Antropologia como ciéncia na
descoberta do Outro? Refletindo sobre isto, Rocha (1995a) propde a metodologia
antropoldgica da etnografia para o estudo da publicidade. A perspectiva etnografica
constréi uma leitura das estruturas complexas e as vezes implicitas, através da

apreenséo dos significados.

O autor traz interessantes perspectivas de andlise da Industria Cultural
através das lentes e da metodologia da Antropologia. Defende que tudo o que existe
neste universo pode ser definido como vida social, como uma sociedade — a
“Sociedade Industrial” - “comunicada a nossa sociedade com uma clareza total e
freqiéncia avassaladora”, embora tenha natureza estritamente simbdlica
(ROCHA,1995a, p. 47). Possui relacdes sociais, valores, ethos, ideologias proprios.
Na verdade, Rocha chega a comparar esta “Sociedade Industrial “ com a sociedade
do Outro, que a propria Industria Cultural “etnicidou”. Ambas teriam caracteristicas
proximas, no entanto, diferentes da nossa, como o tempo ciclico, valor centralizado
na pessoa e nas relacdes, auséncia de preocupacdo com produtividade, centrando-
se na ociosidade e no consumo, e com auséncia do poder pela forca, que seria
substituida pela persuasdo. Sem esta perspectiva das diferencas de funcionamento,
corre-se 0 risco de analisar algo buscando encontrar a propria logica, e nada
encontrar da logica alheia. As diferencas apontadas sdo as mesmas que nossa
sociedade moderna ndo suportou nas sociedades do Outro, e, paradoxalmente,
cultiva na “sociedade do consumo”: “a diferenca que a modernidade nao pode

suportar nem consentir, por sua irreversivel vocacao etnocidaria, € o truque do qual
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a sociedade imaginaria dentro da Industria Cultural reitera significacao” (op. cit, p.

47).

De fato é inegavel que o mundo da Induastria Cultural possui sua légica, seu
tempo, seus atores. Sendo uma sociedade, ainda que imaginaria, 0 autor sugere
que deveria ser estudada com métodos préprios para tal, ndo de fora para dentro,
mas de dentro para fora, com sua légica propria, através da perspectiva etnografica,
como toda sociedade é estudada. E necessario estuda-la para descobrir o que dela

é reproducao de nés e o que é produzido dela para nés.

Goffman (1977) utilizou andancios publicitarios para analisar as praticas e
estruturas sociais, atentando para o que ele chama de pequenos rituais, expressos
pela posicéo corporal e as interacdes sociais exibidas pelos personagens ilustrados
nas imagens, especialmente na relacdo entre o homem e a mulher. A fotografia
publicitaria, segundo Goffman, € uma "ritualizacdo do ideal social® (GOFFMAN,
1977, p. 50. Traducdo nossa). A disposicdo dos personagens se conformaria a
"uma microconfiguracdo espacial, de modo que as suas posi¢cOes relativas no
espaco sejam o indice das suas posicdes sociais relativas" (GOFFMAN, 1977, p.37.
Traducdo nossa). Segundo Cyr ([1993]), Goffman colocou a tbnica sobre os
pequenos detalhes normalmente negligenciados, mas de suma importancia para
compreender o ser humano em sociedade. A autora ira sistematizar a partir dos
estudos iniciais de Goffman que existem quatro pontos que ajudam a delimitar a
posicao social de cada um (seja dominante, subordinada ou igualitario).

Um deles seria a dimenséao relativa, ou a maneira como sdo representados
em tamanho e proporcdo, sendo que quanto mais elevado parece o personagem,
mais status social possui. Outro ponto é o cerimonial do estatuto social, atividades

que representam uma hierarquia de papéis e funcdes evidenciados nas imagens nas
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guais um personagem exerce um cargo subalterno na presenca do seu superior, nas
atividades domésticas, de lazer, de trabalho ou de aprendizagem. O terceiro ponto &
a ritualizacdo da subordinacéo, observada quando um personagem é colocado a
fim de exprimir 0 seu respeito e a sua subordinacdo em relagdo ao outro, sugerindo
que a pessoa permita ao outro guia-lo, controla-lo. O Ultimo ponto sdo as retiradas
psicolégicas da comunicacédo, tal comportamento sugere que a pessoa retire-se
fisica ou mentalmente de uma situacdo desconfortavel, criando a imagem de
dependéncia, pois parece desorientada em relagdo a uma situacdo social.
Aparentemente, a pessoa nao faz parte da cena completamente; retira-se pela perda
do controle das suas emocdes, expresso, por exemplo, no olhar fugidio, desviado.
Séo detalhes de posturas e comportamentos que estabelecem uma
hierarquia, e segundo Goffman, ritualizam uma subordinacdo da mulher, na qual a
publicidade a retrata como aprendiz, sendo conduzida, controlada, orientada, huma
posicdo de subserviéncia em relacdo ao homem. Berger (1999) ir4 falar que a
simples presenca de uma mulher ou de um homem, carrega significados diferentes.
Segundo o autor, a presenca do homem transporta uma promessa de algum tipo de
poder que ele corporifica, daquilo que ele pode fazer pelo outro, enquanto a

presenca da mulher exprime sua propria atitude em relacéo a si mesma, e sinaliza o

que pode ou ndo Ihe ser feito. EESIGINOUONESINUINCISSNSCOSINETENNERIGIE]

3.2.1 A Hermenéutica de profundidade de Thompson

Esta pesquisa pretende investigar as imagens buscando sua ideologia no

sentido de Thompson (1995), analisando a forma como sao utilizadas enquanto
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construcdes simbdlicas num contexto social para promover e amparar relacdes de
poder assimétricas entre os géneros. Para tanto, a analise ideoldgica sera feita
através da hermenéutica de profundidade (HP) proposta por Thompson.

A hermenéutica traz consigo alguns referenciais metodoldgicos. Considera
que o estudo das formas simbdlicas seja necessariamente realizado a partir da
compreensao e interpretacdo, que serao feitas, em alguns casos (acredita-se que
seja o0 caso da propaganda), sobre material ja pré-interpretado, chamado de campo-
sujeito, uma vez que ndo sdo se compdem num campo passivo. Pode-se
razoavelmente pensar que a peca publicitaria € uma interpretacdo de seus
produtores do que seja eficiente para comunicar-se de modo eficaz com as
mulheres. Além disto, pode haver uma apropriacdo dos resultados da pesquisa
social para uma retro-alimentacdo potencial, pois 0s sujeitos sdo capazes de
compreender, refletir e agir. Um outro aspecto importante da tradicdo hermenéutica
e, neste caso, essencial para escolha desta metodologia nesta pesquisa, € a
consideracao de que os sujeitos fazem parte de uma tradicao histérica, dessa forma,
ndo podem ser analisados fora de seu contexto soOcio-histérico. Suas tradicdes
podem ter peculiaridades e utilidades especificas que merecam mais atencdo em
seu contexto (THOMPSON, 1995).

A metodologia da HP formulada por Thompson partiu das sistematizacdes
metodolégicas de Ricoeur, Habermas e outros, e ird diferir basicamente destes
autores na énfase que Thompson dedica as condi¢des socio-histéricas da producao
das formas simbdlicas. Esta sendo considerada neste trabalho como uma
abordagem mais completa por sistematizar a investigacdo etnografica, o aspecto

estrutural formal e discursivo, e uma énfase na compreensdo do contexto socio-
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histérico de produtores e usuarios das formas simbdlicas para apoiar e promover

relacdes assimétricas de poder.

No nivel da andlise sécio-histérica, o objetivo é investigar as “condicbes
sociais e histéricas de producédo, circulacdo e recepcao das formas simbdlicas”
(THOMPSON, 1995, p. 366). A analise formal ou discursiva ird atentar para a
organizacdo interna das formas simbdlicas, investigando sua estrutura, padrdes e

relacdes. O quadro abaixo detalha sucintamente os trés niveis.

Tabela 2 — Metodologia da Hermenéutica de Profundidade

NIVEIS da HP ANALISE OBJETIVO DA COMPREENSAO
Situacdes espacgo-temporais ambiente de produc¢édo das formas simbdlicas
Campos de interacéo recursos, regras, convengdes, esquemas,
Analise regras de interacdo

socio-histérica

Instituicdes sociais

conjuntos estaveis de regras, recursos e
relacdes sociais

Estrutura social

assimetrias, diferencas e divisdes nas relagdes
€ recursos sociais

Meios técnicos de transmissao

contexto mais amplo em que 0s meios de
transmissdo estdo inseridos

Andlise formal
ou discursiva

Andlise semibtica

caracteristicas estruturais internas da forma
simbadlica, elementos constitutivos, relacées e
inter-relagfes entre elementos

Analise da conversacéo

propriedades sistematicas das interagdes
linglisticas

Andlise sintéatica

gramatica ou sintaxe que atua no discurso do
dia a dia

Andlise narrativa

estrutura de enredo, personagens, eventos,
sucesséo temporal

Andlise argumentativa

cadeias de raciocinio, operadores légicos
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Interpretagéo / Sintese transcendente, construgdo criativa de
reinterpretacéo significado

FONTE: Elaborada pela autora a partir de Thompson, 1995.

Complementando os dois niveis analiticos, a interpretacéo/re-interpretacao é
um nivel que compreende uma sintese da desconstrugdo analitica, numa
interpretacdo criativa pelo pesquisador de potenciais significados simbdlicos. E
imprescindivel destacar que Thompson deixa claro que o significado construido pelo
pesquisador a partir de suas andlises é apenas um significado possivel entre tantos
outros. Por isto, 0 autor considera esta fase potencialmente conflituosa e arriscada.
Para Thompson (1995), o uso de apenas um dos niveis descritos na HP resulta em
falacias, pois sdo insuficientes, isoladamente, para a compreensdo de fenbmenos
tdo complexos quanto as formas simbolicas, especialmente se carregadas de

ideologia.

3.3 O SUPORTE: REVISTA CAPRICHO

3.3.1 Midia impressa tipo revista

O trabalho ter4 como suporte a midia impressa do tipo revista.

A escolha deste tipo de midia se justifica: a) por ser um veiculo bastante
segmentado, na qual a maioria dos produtos voltados para esta faixa etaria se faz
presente em seus anuncios; b) pela linguagem ser calculadamente formatada ao
perfil escolhido; c) pela ampla utilizacdo da imagem como recurso de comunicacgao;
d) pela probabilidade de repeticdo da mensagem a cada folhear; e) pela
possibilidade de escolha da velocidade deste anuncio, o que significa que sera visto
pelo tempo que despertar interesse para tal; f) pela vasta penetragcdo e aceitacao

entre o publico alvo, atingindo um publico maior que o niumero de tiragem, uma vez
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que circula entre amigas, na escola, em grupos etc.; g) por ser a reprodutora e
proponente de alguns mitos presentes em outras midias de massa, como TV, radio

etc.

3.3.2 Veiculo: Revista Capricho

O veiculo escolhido foi a revista Capricho, da editora Abril. O préprio nome
dado a primeira revista feminina da Editora Abril € digno de nota: Capricho € um
substantivo masculino cujos significados fazem referéncia a desejo impulsivo, sem
justificacdo aparente; mudanca imprevisivel de conduta, idéias ou sentimentos;
fantasia; obstinagdo; volubilidade; inconstancia; variabilidade de modas ou de idéias;
além de esmero e apuro (FERREIRA, 1988). A escolha do nome com tais
significados parece sugerir uma interpretacdo de seus criadores do que fosse uma
idéia essencialmente feminina, que comunicasse de forma imediata a qual publico se
destinaria.

A revista é auto-definida hoje para seus parceiros publicitarios como revista

de comportamento, assumidamente pretensa a opinar sobre as escolhas das jovens:

Foco total nas adolescentes que se interessam por tudo que é novo.

Lider absoluta no seu segmento, CAPRICHO é sua linha direta com a
garota que esta definindo sua personalidade e também construindo seu
perfil de comportamento e consumo.

CAPRICHO fala de meninos, amigos, familia, escola, idolos. Traz servigos,
compras, programas, dicas do que ouvir, ler, lugares para ir, enfim, tudo que
ela procura para fazer suas escolhas, inclusive produtos e servicos que
possam ajuda-la nessa fase da sua vida. (CAPRICHO, 2007)

Segundo dados do site da revista, a periodicidade € quinzenal, com
circulacdo liquida de 63.980 exemplares, sendo 27.340 assinantes. A projecao é de

um total de 1.062.000 leitores. O perfil dos usuarios conta com 59% entre 10 e 19
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anos, sendo 88% mulheres. Quanto a classe econbmica, 16% sao de classe A, 42%
de classe B e 31% classe C. A maioria dos leitores reside no sudeste (59%) e sul
(22%). Embora ainda seja apontada como a revista lider no segmento de
adolescentes classes A e B, Capricho tem apresentado uma queda razoavel de
vendas®’.

A revista Capricho sofreu grandes mudancas ao longo de sua existéncia, na
tentativa de ser contemporanea a mulher cujo perfil foi mudando ao longo do tempo.
Capricho foi a primeira revista feminina criada pela Editora Abril, em 1952 (CASTRO,
1994), ostentando em sua capa inicialmente a frase “a revista da moca moderna”
substituida ap0s seu sucesso por “a maior revista feminina da América do Sul”, até
1977.

Se hoje seu publico é indubitavelmente adolescente, em seu inicio néo
podemos fazer tal afirmativa, até mesmo pela fluidez do conceito. Pode-se afirmar
que sempre foi voltada para a mulher jovem, predominantemente solteira, mas seria
necessario saber o que seria uma “moca moderna” em 1952. Por este motivo,
evitou-se teorizar neste trabalho sobre juventude, pois esta abordagem demandaria
uma pesquisa extensa sobre as transformacfes socio-histéricas do conceito que
extrapolaria os limites de tempo e aprofundamento deste trabalho.

Capricho logo se tornou a revista de fotonovelas mais bem-sucedida no pais.
A fotonovela € um género narrativo fotografico que apresentava uma mocinha
sempre sofredora e passiva, e que entra em declinio na década de 70, quando a
participacdo ativa das leitoras revelou seu descontentamento com a ingenuidade
romantica do enredo e sinalizou uma nova visao das mulheres de classe média
sobre si mesmas (MIRA, 2003). Ja no final da década de 60 a revista torna-se mais

liberal, discutindo temas como separac¢ao e independéncia feminina sem preconceito

" Ao menos desde que o levantamento para esta pesquisa se iniciou
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(CASTRO, 1994). A partir da década de 70, Capricho sofre efeitos da censura e
passa recomendar em sua capa a leitura apenas para maiores de 16 anos e, logo
depois, para 18 anos. Segundo Castro, Capricho termina a década de 70 e passa a
década de 80 numa crise de identidade, que interfere em sua periodicidade e no
editorial, testando varias formulas para se comunicar com a jovem e a adolescente
(CASTRO, 1994). Na esteira da aproximacédo da publicidade com os consumidores
juvenis, as tematicas adolescentes ganhavam destaque na midia. Capricho tornou-
se a “Revista da gatinha” em 1985, dirigindo seus esfor¢cos para o publico de classe
A e B, 0 que se mantém até hoje.

Segundo Mira (2003), houve uma substituicdo do romantismo antes
vivenciado nas fotonovelas para a vida dos idolos, com os quais as leitoras passam
a ter um vinculo amoroso. Segundo esta autora, “as ‘gatinhas’ dos anos 80/90
continuavam romanticas, porém sonhando ainda mais acordadas do que as
mocinhas dos anos 50/60.” (MIRA, 2003, p. 35).

Em 1989 a capa passa a ndo ostentar “a revista da gatinha”, e ganha uma
funcdo de *“aconselhamento” disfarcado e despretensioso, falando de sexo,
autoconfianca, saude, relacionamento, auto-conhecimento. Estes temas estariam
centrados, segundo Castro (1994, p. 75), numa “preocupacgdo com 0 encorajamento
da adolescente para que desenvolva sua autoconfianca, numa direcdo “educativa”
em todos os assuntos tratados”. Freire Filho (2005), entretanto, ird demonstrar que
por tras desta preocupacado “pretensamente empoderadora”’, deste elogio a
autenticidade revelados na frase estampada na capa “Seja diferente, seja vocé”,
existe uma apropriacdo distorcida do discurso pos-feminista pela revista Capricho.
Segundo o autor, a pretensa autenticidade neste caso revela-se passivel de

fabricacdo, com artefatos simbodlicos que mostram padrbes do que € ser diferente,
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muitas vezes ilustrado nos modelos das celebridades ou ainda com o0s recursos

materiais trazidos pelo consumismao.

As eventuais experiéncias de empoderamento e de agenciamento sao
contidas num nivel individual, ndo contribuindo para mudancgas sociais
significativas — a ndo ser a potencial ampliagdo do mercado juvenil de
produtos e servicos com a marca registrada da autenticidade. (FREIRE
FILHO, p. 182)

O fato é que hoje, mais do que uma revista, Capricho tornou-se também
uma grife, com produtos anunciados na revista e comercializados no proéprio site ,
além de lojas. Sao roupas intimas, material escolar, agendas, camisetas, livros,
perfumes. Além disto, sua interacdo com a leitora ultrapassa o canal da revista
impressa: além dos recursos da internet (como a prépria homepage, blogs, TV
Capricho, Radio Capricho), Capricho tem seu proprio evento anual de moda e
musica adolescente e outras acdes como visitas a escolas, shoppings, baladas.

Como numa sina auto profetizada, os caprichos femininos tém feito a revista
tentar se re-inventar ao longo dos anos. Ainda assim, louvadamente, é a mais

longeva revista feminina do pais.

3.4 O CORPUS DA PESQUISA

Foram selecionadas, a principio, todas as mensagens que continham a
figura corporal total ou fragmentada da mulher. Procurou se diminuir ao maximo os
vieses na escolha das imagens para analise, para ndo incorrer no risco de selecionar
apenas pecas que confirmassem as hipoteses de pesquisa.

Encontrou-se, especialmente nos primeiros numeros da revista, uma grande
utilizacao de partes do corpo relacionadas ao uso do produto anunciado, como torax,

pernas, nadegas, cabecas. Como ndo havia, a priori, uma nocdo do numero de
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anuncios que deveriam ser considerados, procedeu-se a um levantamento inicial por
amostragem intencional. A investigacdo se ateve a amostras de 10 em 10 anos,
iniciando-se em 1955 e terminando em 2005.

E preciso deixar claro que, ao optar por esta periodizacdo amostral, ndo se
pretende defender a hipotese de que haveria uma nova mulher nas revistas a cada
10 anos. Os 60 anos foram organizados em periodos para uma comparacao
ordenada de dados, na tentativa de identificar gradacbes de uma mudanca de
discurso ao longo das transformacdes socio-historicas, voltadas para a leitora de
Capricho, especificamente. Também nédo se desconsidera que existam diferentes
padrbes e estilos diferentes do escolhido para recorte, sendo este apenas um
recorte dentre os imaginaveis.

Foi possivel reparar que muitos anuncios se repetiam num razoavel niumero
das revistas, por isto optou-se por selecionar quatro numeros por ano, nos meses de
marco, junho, setembro e dezembro. A escolha destes meses se justifica por incluir
o més de dezembro, em que, presume-se, haja mais anuncios que no inicio do ano.

Este levantamento inicial apontou 429 mensagens, que foram catalogadas
de acordo com o ano, més, pagina, anunciante, tipo de produto, ambiente, presenca
de outras pessoas, humor, direcdo do olhar, descricdo de cena, e slogan.
Posteriormente, estas mensagens foram selecionadas a partir das informacdes que
forneciam um possivel discurso sobre a figura feminina contida no anudncio.
Considerou-se o argumento utilizado na peca (mensagens estritamente racionais,
centradas na qualidade e no uso do produto foram descartadas); do aspecto
relacional (presenca de outras pessoas que se relacionavam com a mulher em

questdo) ou de acdo social desempenhada (expressa corporalmente ou no
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enunciado). A partir destes critérios, chegou-se a 64 anuncios que foram analisados
mais profundamente.

A escolha pelos anuncios que contenham a imagem feminina se deve aos
seguintes fatores: a) permite utilizar de modo mais rico o aspecto relacional e as
interacOes sociais na analise da mensagem icbnica, uma vez que, atraves da figura,
pode-se observar sua relagdo com outros personagens na mensagem, e até mesmo
com o espectador (GOFFMAN, 1977); b) poder-se observar, através das
caracterizacdes, as representacdes do feminino que séo propostas, através dos
papéis sociais e funcdes, relacdes de subordinacdo, dimensao relativa (GOFFMAN,
1977); c) a representacdo da pessoa em um contexto € fundamental para se

construir a l6égica de um estilo de vida.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 ANALISE QUANTITATIVA

4.1.1 Os anuncios selecionados

Foram selecionados para analise inicial 429 andncios, ndo se prendendo a
um numero estipulado de anuncios por década, mas relacionando-se todos os que
possuiam uma imagem (ou parte) da mulher. A analise quantitativa foi feita com os
429 anudncios, que tiveram seus dados tratados no software spss. Deste total, a

distribuicdo por ano se deu como mostra a tabela abaixo:

Tabela 3 - NUmero de anuncios por ano

No. andncios Percentual Percentual Acumulado

1955 27 6,3 6,3

1964 109 25,4 31,7
1975 53 12,4 441
1985 88 20,5 64,6
1995 109 25,4 90,0
2005 43 10,0 100,0

Total 429 100,0

Infelizmente, a Biblioteca Nacional ndo contava com os nameros do ano de
1965, optando-se entdo por pesquisar 0 ano precedente, 1964. Entretanto, ndo se
considera que esta questdo seja prejudicial a pesquisa, por se tratar de cotas
intencionais de periodos préximos, ndo absolutos.

As categorias de produtos encontradas foram: 1) Vestuario e téxteis; 2)
Cosméticos e toalete; 3) Domésticos e decoracgdes; 4) Medicinais e farmacéuticos; 5)

Educacao / leitura; 6) Alimenticios; 7) Limpeza, detergentes e afins; 8) Produtos de
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fumo; 9) Banco; 10) Veiculos diversos; 11) Telefone. Em funcdo da redefinicdo de

publico da revista, algumas categorias de produtos desapareceram por completo das

tltimas décadas, como domésticos e decoracdes, que apareceram apenas até 1985,

e limpeza, que s6 anunciou até 1964.

Tabela 4 — Principais categorias anunciantes

Vestuario | Cosméticos |Domésticos e| Medicinais e | Educagéo / |Alimenticios|Limpeza
e téxteis | e toalete | decoragbes | farmacéuticos leitura
1955 4 14 5 2 1 1 100%
14,8% 51,9% 18,5% 7,4% 3,7% 3,7%
1964 27 42 17 4 5 7 7 100%
24,8% 38,5% 15,6% 3,7% 4,6% 6,4% 6,4%
1975 14 15 8 10 6 100%
26,4% 28,3% 15,1% 18,9% 11,3%
1985 50 27 3 6 100%
56,8% 30,7% 3,4% 6,8%
1995 89 14 2 3 100%
81,7% 12,8% 1,8% 2,8%
2005 32 7 1 2 100%
74,4% 16,3% 2,3% 4,7%
Total 216 119 33 21 17 11 8 100%
50,3% 27,7% 7,7% 4,9% 4,0% 2,6% 1,9%

As duas grandes categorias anunciantes ao longo de todo o periodo sdo os

Vestuarios e téxteis e Cosméticos e toalete, com inversdo ao longo das décadas.

Cosméticos e toalete ocupava 51,9% dos anuncios, em 1955, e hoje ocupa 16,3%.

Vestuario e téxteis ocupava em 1955 14,8% e em 2005, 74,4%. Cigarro, banco,

automaoveis e celular apareceram apenas uma Unica vez nos anuncios pesquisados.

4.1.2 Categorias de elementos descritivos

A. ldentificacao

= Data

= Anunciante

= Produto
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B. Técnica
= Fotografia
= Fotomontagem
= |lustracao

= Computacdao gréfica

C. Elementos representados na imagem
= mulher s6
= mulheres
= casal/casais
= familia

= grupo

4.1.3 As imagens femininas selecionadas: cabecas flutuantes

As imagens femininas foram selecionadas por sua capacidade de fornecer
informacgdes relevantes para o objetivo da pesquisa.

Numa primeira manipulacdo das revistas, o que chamou a atencdo foi um
grande numero de anuncios que nao trazia o corpo inteiro da mulher. Na maioria dos
anancios, até 1975, o que se via eram fragmentos corporais, como uma cabeca
flutuando, ou méaos, ou o tronco, as vezes sem cabeca, retratados muitas vezes
descontextualizados de sua totalidade, soltos. Em 1955, 73% dos anuncios seguiam
este padrdo, o que explica o pequeno niumero de anuncios deste ano selecionado
para andlise qualitativa. E como se uma perna conseguisse existir por si mesma.
Geralmente, o0 andncio retratava apenas a parte do corpo que iria utilizar o produto.

Rocha (2001) irhd metaforizar esta fragmentacdo como um quebra-cabeca em que as
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partes ndo se encaixam e a figura ndo se completa, gerando uma mulher oca, sem
interior, que silencia para que os produtos revelem suas escolhas e desejos.

Utilizando-se a compreensao de Thompson (1995) da fragmentacao, pode-
se ler a estratégia como uma forma de segmentar algo que é ameacador, ou uma
espécie de sinédoque figurativa, em que ha certa confusdo entre a parte, o todo e
suas relacdes que dissimula e desvia atencdo. Corria-se o risco, até 1975, ao ver
quase metade dos anudncios retratando pedacos de corpos que precisavam ser
embelezados, pintados, depilados, escovados, de imaginar que a mulher em sua
totalidade se resumiria a isto.

Este recurso de fragmentacao teve seu uso bastante diminuido no decorrer
das décadas pesquisadas. Em 2005, 76,7% dos anuncios utilizavam o corpo inteiro,
e quando se utiliza uma parte do corpo, ela ndo esta mais flutuando, como nas
primeiras décadas pesquisadas, mas representa um engquadramento fotografico da

camera, onde se percebe que aquela parte pertence a um todo.

4.1.4 A técnica das imagens

Foram identificadas quatro formas principais de técnicas de representacao
nas imagens: ilustracdo, fotografia, fotomontagem e computacdo grafica. Em 1955
utilizava-se principalmente a ilustracdo (63% dos anuncios), e as fotos, quando
haviam, eram em preto e branco. A fotomontagem também soé foi identificada em
1955. Depois a foto foi se tornando predominante até que se torna o Unico meio em
1995. Em 2005, ocorre um fendmeno interessante que € a volta da ilustracdo, desta
vez digitalizada, sofisticada e colorida, ocupando 11,6% dos andncios em 2005 e

propiciando realizar tomadas, proporcfes e fantasias que a foto ja ndo da conta.
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Podemos ver claramente a diferenca no uso do desenho nas duas pecas

publicitarias abaixo, a primeira de 1955 e a segunda de 2005.

N acoite imitagées: l

exija a legitima Popelinita .. ./

0 maior sueesso /‘

em tecidos de algoddo! / X2 que fron ele
s s
aursia do. tocds

(Undustrias (§ asparian S. A.

™

Figuras 1 e 2 - A técnica das imagens

4.1.5 O texto

Uma mudanca bastante significativa foi a utilizagdo do texto nas
propagandas. O texto era um recurso bastante utilizado nas primeiras décadas
pesquisadas, e foi se tornando cada vez mais sucinto. A partir de 1995 apareceram
as pecgas publicitarias sem nenhum texto, tendo no méximo o nome da marca
colocado de forma discreta. Em 1995, o indice foi de 32% dos anudncios, e em 2005,
este percentual foi de 53%, 0 que aponta que mensagem provavelmente estd sendo

cada vez mais condensada na imagem.

No exemplo a seguir se pode ver claramente esta tendéncia, num andncio

de 1964 e outro de 2005.
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Para assegurar o vigo
de sua pele & indispensdvel
uma limpeza profunda

¢ tonificante de seus
poros COm a revigorante
agio medicinal do

leito doColomia_ 2

Figuras 3 e 4 — O uso do texto

N&o é ignorado o fato de que o apelo da publicidade ha muito deixou de ser
econdmico, racional, utilizando o apelo da fantasia e da emocdo. Mas de alguma
forma este apelo parece ter encontrado na imagem um canal mais eficaz que a
mensagem verbal, como ja discutido anteriormente. Pode-se pensar que este tipo de
construcdo serve a uma dupla funcdo: permite que o produtor do andncio nao se
comprometa com a mensagem, uma vez que a imagem incorpora os significados
projetados pela leitora e, pelo mesmo motivo, eleva a eficacia da mensagem, ao

proporcionar maior identificagao.

O andncio de duas paginas parece ter surgido para atender a esta
necessidade de ampliar-se a imagem, uma vez que se utiliza pouco ou quase nada
de texto. Na andlise qualitativa o anuncio de pagina dupla aparece em 1985, e

tornou-se constante desde entao.
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4.1.6 Contexto espacial

Havia uma hipotese de que o ambiente retratado nas pecas publicitarias (se
havia ambiente contextualizado, se era ambiente interno ou externo) pudesse dar
algum tipo de ajuda para compreender as relacfes sociais, mas tal fato ndo revelou-

se pertinente, exibindo mudancas incoerentes ao longo do periodo estudado.

4.1.7 Contexto relacional das imagens

Embora seja uma tendéncia que esteja diminuindo ao longo do tempo, a
representacdo mais frequente da mulher (65,3% dos 429 casos) € sozinha,
dificultando uma analise relacional na imagem. Em 13,8% ela aparece formando um

casal, ficando os outros 11,9% dos andncios em grupos ou com filho.

Entretanto, o aspecto relacional se mostra significativo ao nos debrucarmos
sobre as décadas, separadamente. Em 1955, a mulher estava predominantemente
s6 (74,1%), com um par formando um casal (11,1%), em familia (7,4%). Nos casos
restantes, estava na companhia de outras mulheres (7,4%). Nao houve neste
periodo nenhuma representacdo da mulher em grupo misto, ocorrendo um caso
apenas em 1964 e outro em 1975, comecando a ser frequiente apenas em 1985.
Portanto, até 1985, pode-se dizer que a mulher era representada isolada do sexo

oposto, a menos que formasse um casal.

A partir de 1995 néo aparece mais a figura do filho. O fato chama atencédo
mesmo considerando-se a leitora mais jovem na reformulagdo da revista, pois é

como se nado houvesse gravidez precoce, ou se houver, deve ser terminantemente
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ignorada. Referéncia constante até 1975, a familia ndo mais aparece de 1985 em

diante, com excec¢ao de um anuncio em 1995.

E interessante notar a presenca no robd, em 2005, numa representacio

moderna de “A bela e a fera” (ver fig. 2).

4.2 ANALISE QUALITATIVA: CATEGORIAS

4.2.1 Categorias tematicas

A. Familia | Casal

= casal

casamento

dedicacao a familia

conto de fadas
= agrado ao homem
= legitimidade

B. Fragilidade Feminina
= demanda protecéo
= dependéncia feminina
= ternura
= prisdo
= loucura

= encanto, magia

C. Beleza
= envelhecimento
= beleza

= seducao



D. Supostos Novos Temas
= controle sobre o homem
= forca
= independéncia
= iniciativa sexual feminina
" SUCEeSSOo
= educacao
= fruicao
= homossexualismo

= ousadia, rebeldia

4.2.2 Categorias de Elementos ldeoldgicos

= dissimulagéo

ritual de subordinacéo

sem ideologia dominacgao

= legitimacao

reificacao

unificacao
= emancipadora
= fragmentacéo

= relacdo de dominagéo feminina

4.3 ANALISE QUALITATIVA: ANALISE GLOBAL

80
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ANUNCIO 1

Identificacdo

= Data: 1955

®=  Anunciante: Indlstrias Gasparian S.A.
= Produto: Vestuarios e Téxteis

Técnica: llustracao

Elementos humanos: casal/casais
Tematicas

[legitimidade]

[casal]
[confidéncia, fofoca, segredo]

|
|
exija a legitima Popelinita.. ‘/

o maior sicesso /
em tecidos de algoddo! ik

v

Elementos ideoldgicos

[legitimacdo: universalizacao]

[dissimulagdo: deslocamento, eufemizacéo e tropo]
[fragmentacdo: expurgo do outro]

Undustrias (§ asparian S. A.

-

P 1:1 1955 JUN.jpg

Relagdo entre imagem e texto

A peca publicitaria € apresentada em dois planos, um casal em segundo plano,
como se pode ver pela interposi¢cao do texto da marca “Popelinita” sobre a imagem
maior do casal, e em primeiro plano uma outra imagem feminina, identificada a
marca. A combinacao de texto e imagem ir4 trazer a tona o valor da legitimidade,

presente explicitamente no tecido e implicitamente no relacionamento.

A mulher em segundo plano esta bem vestida, entretanto com os contornos do
vestido indefinidos, efémeros. Ela interpela uma figura masculina parcialmente oculta
e na sombra, quase de costas. A mulher inclina-se, apoiando-se sobre uma perna,
para sussurrar no ouvido do homem, segurando algo que parece uma pequena
bolsa, uma “bolsinha”, j& que consegue fazé-lo com apenas um dos dedos. A outra
figura feminina, em primeiro plano, € altiva, apoiada na letra inicial da marca, num
gestual falico. Suas roupas tém contornos bem definidos. Os pés do homem estao

apontados na direcdo desta “mulher Popelinita”, legitima, e no sentido contrario da
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outra mulher. H4 ainda uma chamada para conferéncia da legitimidade da marca

posicionada entre as pernas da mulher em segundo plano.

ANUNCIO 2

Identificacao

= Data: 1955

®= Anunciante: Maizena
= Produto: Alimenticios

Técnica: llustracéo

| Elementos humanos: casal/casais
AGORA SIM!|
- — \'/-'. tou, como po I

|

= Tematica(s)
[dedicacédo a familia]

[encanto, magia]

Elemento(s) ideolégico(s)

[legitimacéo: universalizacéo]
[dissimulacéo: eufemizacao, deslocamento]
[ritual de subordinagéo]

P 2:2_1955 JUN.jpg
Relagdo entre imagem e texto

Um casal esta a mesa durante uma refeicdo. A mulher esta ligeiramente de
costas para o leitor, aparentemente sem participar da refeicdo, como espectadora, e
o homem sentado de frente para a leitora, de terno e gravata, ocupando quase a
totalidade da figura. Os dois estdo aparentemente satisfeitos, sugerindo que ela
estava esperando a apreciacdo positiva dele sobre o prato. Parece que ele esta
pronto para sair de casa. O texto diz: “Agora, sim! Voltou, como por encanto, a
harmonia do lar, gracas as saborosas receitas preparadas com o amido de milho
Maizena”. O texto sugere que 0 casal estava em crise e saiu dela gracas a maior
dedicacdo da mulher no preparo das refeic6es. H4 uma eufemizacao do trabalho da

dona de casa, pois a harmonia do lar voltou por “encanto”, segundo o texto. O
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quadro ao fundo, colocado exatamente no meio do casal merece algum destaque

pela sugestéo falica de sua ilustragcdo, como uma arma apontando na direcdo da

mulher.

ANUNCIO 3

P 3:3 1955 SET.jpg

Relagao entre imagem e texto

Identificacdo

= Data: 1955

= Anunciante: Modess

®  Produto: Cosméticos/Toalete

Técnica: llustracao
Elementos humanos: mulher sé

Tematica(s)
[priséo]
[legitimidade]

Elementos ideoldgicos

[dissimulacéo: deslocamento, eufemizagao]
[reificac@o: naturalizag&o]

[ritual de subordinacgao]

A figura retrata uma mulher, sé, subindo degraus de escadaria, com a mao

direita estendida, como que pedindo ajuda. Ao pé da escadaria, a porta de uma

prisdo aberta, com cadeado ainda pendurado, sugere que ela acabou de fugir. O

texto diz: “Comece a viver! Goze uma nova liberdade. Aproveite as vantagens de

Modess, a protecdo higiénica da mulher moderna. [...] Ao comprar insista em
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Modess. NUNCA aceite imitacbes” No final do andncio, ha a ilustracdo de um

prendedor para o Modess, que se parece bastante com um cinto de castidade.

Na dissimulacdo, ha o apelo para o desejo de liberdade da mulher, com a
aceitacdo prévia de que a mulher ainda ndo "comecou" a viver, e de que a sua
liberdade esta ligada ao consumo de um produto, e que ela precisa de ajuda para
isto. Ha deslocamento de significado da liberdade para o Modess, carregando seus
significados positivos. H4 uma eufemizacao que considera que a falta de liberdade
esta ligada apenas ao ndo consumo de produtos, ou, por outro lado, uma reificacao,
em que a prisdo a que estad submetida a mulher diz respeito apenas a sua propria

condicéao biolégica de ser mulher.

ANUNCIO 4

Identificacao

= Data: 1955

®= Anunciante: Leite de Col6nia
=  Produto: Cosméticos e toalete

uma limpeza profunda

« tonificante de seus

pOros COm 3 revi
agio medicinal do

leifo doGolomia_

Técnica: llustracéo
Elementos humanos: casal/casais

Teméticas
[envelhecimento]
[casamento]
[casal]

Elementos ideolégicos

[legitimacéo: racionalizacdo, universalizacao]
[reificac@o: naturalizagdo]

[dissimulacgdo: eufemizacéo]

[ritual de subordinacgéo]

P 4:4_1955.jpg

Relac&o entre imagem e texto

A figura apresenta dois planos. No primeiro, uma mulher olha-se no espelho, sob

o titulo do texto “Sua cutis revela a sua idade!”. A seguir ha um outro texto que
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introduz o segundo plano: “Para assegurar o vico de sua pele é indispensavel uma
limpeza profunda e tonificante de seus poros com a revigorante acdo medicinal do
Leite de Colbnia.” No segundo plano, ha o rascunho da ilustracdo de um casal, ele
no carro, e ela de pé, do lado de fora. Ao fundo, cenario com construcdo cercada de
arvores, que pode ser dividido em duas partes, sendo que 0 homem ocupa o ponto
central entre elas. A parte mais proxima da figura feminina apresenta construcao e
arvores bem sustentadas, verticais. Do outro lado, ha uma arvore caida e a
construcdo em decrepitude. Cabe observar que o tronco da arvore caida e o braco
que sustenta o espelho da mulher em primeiro plano séo paralelos, assim como ha

um paralelismo entre a arvore de pé e a mulher em segundo plano.

Ha legitimacéao (universalizacdo) mostrando que o acordo de parecer mais jovem
para encontrar um parceiro serve aos dois. A racionalizacdo constréi uma cadeia de
raciocinio mostrando a importancia de se ter uma pele que pareca jovem para
conquistar um parceiro. A peca parece falar com uma mulher desesperancada por ja
ter passado da idade. H4 uma contraposicdo desta figura em primeiro plano com a
figura em segundo, que conversa com o homem (embora pareca que o homem esta
de passagem, com o corpo voltado para frente e as maos ao volante). Finalizando o
anuncio, o produto faz um apelo para que a mulher "insista". Ha ainda uma
eufemizacdo no fato de que a mulher que aparenta mais idade ndo consegue um

parceiro, e possa ser comparada com outras moc¢as mais jovens.
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ANUNCIO 5

Identificacdo
=  Data: 1964
= Anunciante: Pond’s
® Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

':\Il|i’\I:‘\II‘|I¢ Il I\'\upl' Ll - _;- Temat'cas

[beleza]
[seducéo]
[casal]
- encanto, magia
S | ol
A . Elementos ideoldgicos
) [dissimulagdo: deslocamento]
P 6: 6_1964.jpg

[legitimacéo: racionalizagéo]
[reificac@o: naturalizag&o]
[ritual de subordinacgéao]
Relagao entre imagem e texto

O rosto de um casal ocupa toda a fotografia, com a mulher em destaque, e o
homem mais oculto. A mulher oferece o rosto ao beijo dele, e mantém os olhos
levemente fechados. Abaixo, sobrepondo a figura, ha o texto: “Maquiagem perfeita
no momento exato”. O texto fora da figura, abaixo, diz: “Use Angel Face da Pond’s.
Quando vocé deseja maior beleza... quando é preciso estar realmente linda,
‘glamourosa’ — usando Angel Face P6 Compacto pode ficar tranquila, pois sua
maquiagem estard impecavel, como no instante em que foi feita. Angel Face se
aplica em poucos segundos. Cobre imperfeicbes da pele, tornando-a suave,

aveludada... dando nova fascinacéo a sua beleza natural!”

Héa deslocamento do nome do produto "angel”, que empresta qualidades de anjo
a face das mulheres. A peca trabalha a idéia de que a mulher precisa estar sempre
vigilante, pois havera momentos em que errar seria fatal, "quando € preciso estar
realmente linda, glamourosa”, e fascinar passa a ser uma necessidade que a
preocupa. Para isto, se 0 momento surgir, o “rosto de anjo”, ou Angel Face, pode ser

aplicado em segundos, e deve ser vigilantemente carregado na bolsa.
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ANUNCIO 6

Identificacdo

=  Data: 1964

= Anunciante: Nivea

= Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais

Teméticas

[beleza]

[agrado ao homem]
[casal]

Elementos ideoldgicos
[legitimacdo: universalizagao]
[dissimulacdo: eufemizacéo]
[reificac@o: eternalizag&o]
[ritual de subordinacgéo]

P 7:7_1964_MAR.jpg

Relac&o entre imagem e texto

A figura retrata o rosto de uma mulher, sorrindo de perfil, de cabelos presos, sem
roupa, sendo segurado por duas maos masculinas em seu queixo ocupa toda a
fotografia. O gesto masculino pode ter sido usado para conferir a beleza do rosto, e
ao mesmo tempo remete para um carinho infantilizante. O texto abaixo da figura
comeca com o titulo “Existe um tratamento de beleza com que os homens ‘ndo

implicam™ e segue: “Quantas vezes seu marido ja reclamou quando a senhora se
deita com o rosto empastado de cosmeéticos? A solucdo é Nivea. Aplique Nivea na
hora de dormir porque Nivea penetra imediatamente nos poros e sua pele fica

suave, macia... atraente. Use Nivea... seu marido aprovara!”

O argumento da peca € centrado na aprovacdo do marido, seja na figura ou no
texto, reforcando uma ritual de subordinacdo da mulher, que depende da aprovacéo

do homem.



88

ANUNCIO 7

Identificacdo

=  Data: 1964

®= Anunciante: Royal

= Produto: Alimenticios

Técnica:llustracao
Elementos humanos: familia

Teméticas
[dedicacéo a familia]
[confidéncia, fofoca, segredo]

Elementos ideoldgicos

[dissimulacédo: eufemizacéo]

[legitimacédo: racionalizacdo e universalizagao]
: | [reificacdo: naturalizacéo]

P 8:8 1964 MAR.jpg [unificacdo: simbolizacdo da unidade]

Relagdo entre imagem e texto

A peca se divide em trés atos, delimitados por trés fotografias, duas pequenas,
acima, e uma maior, abaixo. Na primeira, mée e filho conversam diretamente com o
leitor. O menino diz: “E até hoje a maméae faz questao de fazer os bolos ela mesma”.
A mae sorri atrds, segurando uma tigela com preparo do bolo. No quadro ao lado a
mae esta so, sorrindo, e fala com o leitor: “E tem que ser assim. S6 o bolo todo feito
em casa sai tdo gostoso,tdo macio...”. A foto maior apresenta um bolo trabalhoso,
recheado e com cobertura, cercado de ingredientes e batedeira, com a receita logo

abaixo.

A fala da crianca ajuda a legitimar o papel da mée, ao mesmo tempo em que
constrange a leitora cujo filho ndo possa falar o mesmo. Ocorre dissimulagédo, em
que o trabalho da méae fica escamoteado como carinho. "farinha, ovos, manteiga... e
carinho". Logo, comprar bolos prontos, ndo se esforcar fisicamente para fazé-los é
privar a crianga de carinho. A fala da mée “e tem que ser assim” reflete a

legitimidade e naturalizag&o deste fato.
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ANUNCIO 8
| GINASIO EM Identificagdo
ADUREZA s = Data: 1964

o g = Anunciante: Madureza
- ®= Produto: Educacao / leitura

= poRinautY
Yy oLk
* fUREINNIY PABUCS

‘:_;__ ST Elementos humanos: casal/casais
|., rebphetnt il

Técnica: llustracao

Tematicas:

INSTITUTD DL CULTURA Tttlgi E GINREIEL /€
AILA PONTAL 8RES -IJG- [educagao]

e —3 Elementos ideoldgicos
[ritual de subordinagéo]

P 9:9 1964 MAR.jpg

Relagdo entre imagem e texto

A peca mostra a ilustracdo de um homem e uma mulher, retratados da cintura
para cima, ambos de paletd preto e gravata. Ele esta de perfil, em primeiro plano, de
chapéu de formando e segurando um diploma. Os dois olham para o horizonte a
frente. O texto apresenta o curso de ginasio em 11 meses. Apenas a roupa igual faz
imaginar que a mulher também esta formando. Ela estd em segundo plano, por tras
do homem, e é ele quem segura o diploma. Quase ndo se percebe seu chapéu de

formatura.

ANUNCIO 9

Identificac&o

= Data: 1964

®=  Anunciante: Maizena
= Produto: Alimenticios

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: familia

Tematicas
[dedicacdo a familia]

Elementos ideolégicos

[legitimagéo: universalizag&o]
[dissimulagdo: deslocamento, eufemizagéo]
[reificagcdo: naturalizacéo]

[ritual de subordinacgéo]

REFINACOES OE WILKO, BRATIL

P10: 10_1964_JUN.jpg
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Relacdo entre imagem e texto

O texto apresenta uma foto que ocupa quase todo o anuncio, de uma méae e seu
bebé. Ele esta na cadeira de alimentacdo, com babador, sorrindo e olhando para a
mae. A mae, de pé a sua frente, sorri enquanto anota seu pedido para a refei¢édo
num bloco de papel. Ela tem uma toalha ou guardanapo no braco, a moda dos
garcons. O bebé diz: “mingau de Maizena... a moda da casa!”. Abaixo da fotografia
h& um texto que diz: “E o seu prato favorito. Preparado como ele gosta, com aquele

toque especial que s6 vocé sabe dar. [...]"

Ha& uma tentativa de legitimacdo do papel de subordinacdo da mae as
necessidades e desejos dos filhos. A mae deve ficar feliz de poder servir. H& uma
dissimulacdo que desloca o significado de garconete (ato de servir) para a mae, com
a obrigacéo inerente ao cargo de agradar ao cliente. No texto "preparado como ele
gosta, com aguele toque especial que s6 vocé sabe dar" se vé novamente a

confusao entre trabalho caseiro e carinho.

ANUNCIO 10

Identificacao

=  Data: 1964

= Anunciante: Omo
®" Produto: Limpeza

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais
Tematicas

[dedicacédo a familia]

[casal]

Elementos ideolégicos

[ritual de subordinagéo]
[dissimulacédo: deslocamento]

P11:11_1964_JUN.jpg
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Relagao entre imagem e texto

A fotografia mostra um casal, retratado da cintura para cima, com a mulher
ajudando o homem a vestir-se, abotoando sua camisa. Enquanto isto, ele também
tenta abotoar outros botdes, e avalia a brancura da roupa. Abaixo, o texto diz: “Omo
— 0 moderno detergente - d& brilho a brancura!” e passa a retratar as qualidades de

Omo.

Ha um ritual de subordinac&o implicita, quando ela o ajuda a colocar a camisa,
cuida da roupa da casa e tem seu trabalho avaliado pelo homem, o principal
interessado na brancura. Existe um deslocamento do termo "moderno”, como se 0
papel de serviddo da mulher ndo a impedisse de ser moderna., uma vez que o que

dard esta caracteristica € o consumo do produto.

ANUNCIO 11

Identificacdo

= Data: 1964

= Anunciante: Leite de Coldnia
= Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: llustracao

Elementos humanos: casal/casais

P12: 12_1964_JUN.jpg Teméticag
[envelhecimento]

[casal]

Elementos ideolégicos

[dissimulagéo: eufemizacao]
[legitimacéo: racionalizacéo]
[unificacdo: estandardizacao]

Relacao entre imagem e texto

A peca apresenta dois planos. Em primeiro, o rosto de uma moca, sonhadora,
parecendo imaginar a figura em segundo plano, sob o titulo “Os problemas

comecam aos 16”, com destaque para “16”. A figura em segundo plano mostra um
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casal passeando, enamorados. Ao lado, o texto diz: “Aos 16 anos, toda moca tem
milhdes de sonhos, ilusdes, sobressaltos e problemas... Um dos seus problemas é a
beleza da pele. Ela tende a usar muita coisa no rosto. E ndo tem bastante
experiéncia para saber que precisa de uma limpeza profunda nos poros todos 0s
dias para evitar imperfeicdes, espinhas, cravos... Limpar a pele profundamente,
retirando a maquilagem usada, € dever de beleza que a pele ndo dispensa em
qualquer idade. E para isto basta que a jovem filha veja o que a mamae sempre usa:
Leite de Colbnia [...]". E continua ressaltando efeitos “medicinais” de Leite de

Colbnia.

Ha racionalizacdo, uma cadeia de raciocinio que conclui que é dever da mée
servir de exemplo, e tal atitude serviria a mae e a filha. A jovem de 16 anos é
colocada como alguém que precisa de tutoria, pois € cheia de “sonhos, ilusdes,
sobressaltos, problemas”, que devem ser evitados. Ha4 eufemizacdo no conteudo
disfarcado da responsabilidade da mae caso a filha ndo consiga um pretendente. A
imagem do casal reforca na frase principal, "os problemas comecam aos 16", o
sentido de que os problemas inevitavelmente iniciam quando a menina precisa
procurar um pretendente. Além disto, esta frase sugere que os problemas com a
filha irdo continuar daqui para frente, eles s6 estdo comecando, e seria interessante
gue a mée se livrasse logo deles. Um relacionamento parece ser a solucéo ideal que

0 produto se propde a viabilizar.
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ANUNCIO 12

Identificacdo

=  Data: 1964

= Anunciante: DeMillus

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica:Fotografia

Elementos humanos: mulher s6
Tematicas

[conto de fada]

[beleza]

[Encanto, magia]

Elementos ideoldgicos
[dissimulacéo: deslocamento]

P13: 13_1964_SET.jog

Relacao entre imagem e texto

A fotografia de uma mulher sé, sentada no escuro, ocupa quase toda a peca. A
pose da mulher lembra uma princesa ou rainha, pelos aspectos da cadeira, da
sugestdo de uma tiara e o gestual corporal da mulher. Ela olha diretamente para o
leitor, e em suas maos enluvadas repousa uma rosa. Embora esteja em roupas
intimas, seu semblante é quase pueril. A pose monarquica e seu semblante forcam o
leitor a olha-la com reveréncia e respeito. Logo abaixo, ha a frase “ Poeme’ —
privilégio das mais belas mulheres”. O texto abaixo diz “De Millus desperta em vocé
0 mais puro sentimento. E como vocé sabe é importante sentir-se mais linda,
elegante e mais confiante em seus encantos. [...] De Millus € uma obra em beleza.

use-o e sinta-se mais atraente do que nunca”’

A peca conjuga os significados de beleza e atracdo ligados a pureza. Sugere
que a mulher, ao utilizar o produto, incorporard o papel de princesa ou rainha e
todas as qualidades fantasiosas decorrentes deste papel, tornado-se “privilegiada” e
sentindo-se uma das “mais belas mulheres”. A imagem explora ainda as idéias de

princesa ligadas aos contos de fada.
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ANUNCIO 13

’ Identificacao
1 e * Data: 1964
; = Anunciante: Royal
=  Produto: Alimenticios

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: mulheres
Tematicas

[dedicacdo a familia]
[confidéncia, fofoca, segredo]

el Elementos ideolégicos
Royz: [Ie_git_imagéo: racional?zagéo]
£ [dissimulagdo: eufemizacéo]

P14: 14 1964 SET.jpg
Relacdo entre imagem e texto

A peca € do mesmo anunciante do Anuncio 7, e se utiliza do mesmo expediente
grafico e ideoldgico, com variacdo apenas dos atores. Se divide em trés atos,
delimitados por trés fotografias, duas pequenas, acima, e uma maior, abaixo. Na
primeira, ha uma mulher, olhando para baixo, séria, demonstrando subordinacéao,
com o texto: “Quando eu quero um bolo bem gostoso, fofinho, no ponto... eu mesma
faco tudo.” No quadro ao lado uma mulher, sorrindo, olha diretamente para o leitor e
fala: “E verdade... o bolo com aquele jeito de coisa feita em casa, com carinho e
amor.” Abaixo das duas, had o titulo em mailsculas: “Todo feito por vocé...
carinhosamente.” A foto maior apresenta um bolo sofisticado, com rica cobertura,

cercado de ingredientes e batedeira, com a receita logo abaixo.

A mulher racionaliza que é importante que faca o bolo ela mesma porque ela
quer, e ndo porque a familia deseja. Entretanto, a presenca da outra mulher, (assim
como do filho no andncio da figura 7), cumpre o papel de pressdo e coercéo social.

A expressao corporal (ou ritual, na linguagem de Goffman) das duas mulheres
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merece destaque. Ha uma clara contraposicao entre a subordinacdo da mulher do
primeiro quadro e o tom de referendum social, seguro, dono da “verdade” da mulher

retratada no segundo quadro. A eufemizacéao relaciona trabalho caseiro a carinho.

ANUNCIO 14

Identificacdo

= Data: 1964

®=  Anunciante: Omo
®=  Produto: Limpeza

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Teméticas

[agrado ao homem]

[casal]

[confidéncia, fofoca, segredo]

Elementos ideolégicos
[ritual de subordinacéo]
[dissimulagéo: eufemizacao]
[reificacéo: naturalizacéo]

P15: 15_1964 DEZ.jpg
Relacao entre imagem e texto

Ha4 quatro fotografias na peca, sendo que sdo trés pequenas, embaixo,
retratando a utilizacao e aspectos técnicos do produto. A fotografia principal esta sob
o titulo da peca: “O branco fica brilhando”, e apresenta um casal, ele vestindo sua
camisa branca, sorrindo, e ela por tras, sussurrando para a leitora seu segredo, que
provavelmente o homem n&o sabe: “é OMO”. Abaixo, o texto: “E claro! S6 OMO déa
brilho a brancura!”. A cumplicidade sugerida com a leitora na partilha de segredos
aponta para a necessidade de buscar produtos aliados para que a mulher exerca
uma espécie de magica no lar (tornar o branco brilhante), controlando solucdes para
0s problemas da casa, levando o homem a uma certa alienac¢do e dependéncia. A
leitora, entretanto, tem também este conhecimento: “’é claro!”. SO ele ndo sabe.
Existe uma necessidade de ultrapassar o préprio desempenho no cuidado na casa:

o branco precisa brilhar, e a mulher precisa saber os segredos para fazer o homem
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feliz. "¢ Omo" pode referir-se ao branco da roupa ou ao sorriso de felicidade do
homem atras do qual ela se oculta. Ocorre também a eufemizacéo, disfarcando o
trabalho da mulher com a roupa como um truque facil de fazer com os produtos

adequados.

ANUNCIO 15

Identificacao

= Data: 1964

®=  Anunciante: Coty

=  Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: familia
Tematicas

[fruicéo]

[casal]
[confidéncia, fofoca, segredo]

Elementos ideolégicos
[ritual de subordinagéo]

_ [dissimulacédo: deslocamento]
P16: 16_1964_DEZ.jpg

Relagdo entre imagem e texto

A figura retrata dois homens, um mais velho e outro bem mais jovem e uma
mulher, da idade do homem mais velho, muito bem vestidos, aparentemente numa
festa. A mulher ocupa o centro, e o homem mais velho segura o braco dela. O
homem mais jovem parece falar com o mais velho, por trds da mulher, e a mulher
tem olhar fugidio. A imagem sugere que o0s trés partiham um momento de
intimidade, em que a mulher é o centro das atengfes. A foto direciona o olhar do
leitor percorrendo um triangulo, comegando no olhar e fala do homem mais jovem
direcionado ao mais velho, e do olhar deste na direcdo da mulher. Abaixo, o texto:

“O momento é seu... o perfume é Coty”.
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Ha& dissimulacdo na frase "o momento é seu" que coloca importancia ao
momento, um espaco temporal fugidio onde a mulher esta bonita, bem arrumada,
fora de casa, no centro das atencdes e, parece, num momento de intimidade. O
gestual do homem ao segura-la pelo braco sugere um ritual de posse e
subordinacdo, demonstrando certa supervisdo neste momento que ela pode
desfrutar. Ao primeiro olhar, a figura parece retratar uma mulher ousada, no centro

de dois homens, mas um segundo olhar sugere que sao pai e filho.

ANUNCIO 16

Identificacao

= Data: 1964

®=  Anunciante: Cutex

= Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Teméticas

[ternura]

[agrado ao homem]

[casal]

[encanto, magia]
[confidéncia, fofoca, segredo]

Elementos ideoldgicos
P17:17_1964_DEZ.jpg [ritual de subordinagéo]

[dissimulacéo: tropo, deslocamento]

[reificacdo: nominaliza¢ao]

Relacao entre imagem e texto

A fotografia retrata um casal, deitado sobre uma toalha na areia da praia,
apoiados de frente sobre os cotovelos. Ele olha para ela, e sussurra algo em seu
ouvido, enquanto oferece uma concha com pérolas. Ela tem os olhos voltados para
as pérolas, parecendo aceitar o presente e a atencdo. Com uma das maos, apoia o
rosto e com a outra, pega a pérola. Suas unhas estdo muito bem feitas,
aparentemente com o esmalte anunciado. Abaixo, 0 texto: “Dé a seus dedos a

delicada ternura das pérolas verdadeiras. Esmalte pérola Cutex lhe oferece aquele
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requinte delicado. Porque Cutex contém a verdadeira ‘magia das pérolas’ [...] Vocé

vai adorar a diferenca... e ele também”.

O que se apresenta implicitamente é a capacidade assimétrica dos dois sexos
de acessar as pérolas no formato de um vidro de esmalte ou no formado de uma
jéia. A mulher podera comprar e utilizar o esmalte com que aparece na figura. Mas
s6 apos a utilizacdo da “delicada ternura” do esmalte (e da aprovacédo do homem) é
que ela terd acesso as pérolas verdadeiras, quando um homem podera presentea-
las. No texto existe um "ele” que nao precisa ser explicado. "Vocé vai adorar e ele

também”. Um “ele” onipresente, que sera o avaliador final das escolhas da mulher.

ANUNCIO 17

Identificacao

= Data: 1975

®= Anunciante: Acnase

=  Produto: Cosméticos e toalete

Técnica:Fotografia

Elementos humanos: casal/casais

Tematicas
Um rostinho [beleza]
lindo [agrado ao homem]

* ltdade.

Elementos ideolégicos
[dissimulac&o: eufemizacgéo]

P18: 18_1975_JUN.jpg

Relagdo entre imagem e texto

O rosto de um casal ocupa toda a fotografia. Ela estd de frente para o leitor,
olhando para ele, e ele aproxima-se do rosto dela. Ao lado, o texto: “Um rostinho
lindo € sempre uma felicidade. Uma felicidade para vocé e para ele. Acnase € a

certeza deste rostinho lindo, sem espinhas, sem cravos e sem manchas. [...] Use
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Acnase. Tenha sempre aquele rostinho lindo que Deus lhe deu. E que ele tanto
gosta.” No olhar dela percebe-se um certo receio (ndo felicidade), ficando muito

visivel a parte branca dos olhos.

Nesta peca apresenta-se a necessidade de aprovacdo masculina para a beleza
do rosto. A mulher deve cuidar do rosto ndo sO para sua satisfacdo pessoal, mas
levando em conta a satisfacdo do homem, preocupacao que inicia e finaliza o texto e

€ bastante evidenciada na imagem.

Héa ainda um jogo de palavras, com "ele" e "Deus" no final do texto. O pronome
“ele” tende a referir-se ao ultimo sujeito expresso em um texto. Neste caso, € Deus.
Este “ele” cujo significado esta sempre implicito, da certa idéia de onipresenca e

onipoténcia divina.

ANUNCIO 18

Canoe. A aventura n&o tem hora para chegat Identificagao

; 3 = Data: 1975

®= Anunciante: Dana

=  Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais

P19: 20_1975_JUN.jpg E;er_neltli:as
ruicéo
[casal]
Elementos ideolégicos
[sem ideologia dominacéo]

Relacdo entre imagem e texto
Sob o titulo: “Canoe. Aventura ndo tem hora para chegar.” aparece a fotografia

de um casal,passeando abracado a beira-mar, no poér do sol. Ndo foi observado

nenhum aspecto que demonstre ideologia de dominacéao.
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ANUNCIO 19
e A . “£“ ! I'w"': ;

Identificacdo

=  Data: 1975

®= Anunciante: Lycra

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: mulher s6

Teméticas

[pecado]

[fruico]

[confidéncia, fofoca, segredo]
[legitimidade]

[reificacéo]

Elementos ideolégicos
[dissimulacéo: tropo]
21_1975_SET.jpg

Relagdo entre imagem e texto

Uma mulher, vestida apenas com sua cinta de lycra, segura uma taga de sorvete
e empurra com a outra mao colada a testa sua cabeca para trds. Os olhos estao
fechados e a boca, entreaberta, num gesto dramatico e um tanto burlesco de
arrependimento. Acima, o titulo: “A etiqueta de tule de Lycra ndo deixa vocé pagar
0s seus pecados dentro de uma cinta.” Proximo as suas nadegas, o texto: “Certos
pecadinhos Deus perdoa. Mas tem um que € mortal: comprar uma cinta de tule de
‘Lycra’ e nao olhar se ela vem com a etiqueta de ‘ Lycra’. [...]. Além disto tudo vem o
principal: uma cinta de tule de “Lycra” legitima modela as formas e mostra toda a
graca de uma mulher. Por mais que ela tenha vocacao para sorvetinhos, docinhos e
outros inhos.”.

A peca trabalha a idéia de legitimidade do produto e pacto do produto com a
consumidora com certa malicia. A mulher retratada € uma pecadora por vocacao,
mas de pecados perdoaveis, para 0s quais, inclusive, o produto € solu¢do. Uma
solucédo reparadora, no caso dos alimentos, e preparadora, no caso dos outros

pecados, uma vez que “mostra toda a graca de uma mulher”, o que é apontado
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como “principal” pelo narrador. Os pecadinhos sugeridos ao final do texto e nao
revelados tém mais a ver com a semi-nudez do que com a taca de sorvete, e 0 tom
de confidéncia demonstram que a leitora sabe disto.

Ha um tropo com a idéia de pecado para a silueta e pecados para Deus. E a idéia
de vocacdo feminina para ambos os pecados, sendo que, exceto ndo exigir a
etiqueta Lycra, todos os outros sdo perdoaveis e considerados "pecadinhos”. A
mulher da foto parece ndo se importar muito com isto, a julgar pela afetacédo de seu

gesto.

ANUNCIO 20

Identificacao

= Data: 1975

= Anunciante: Acnase

= Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: mulher s6

Teméticas
[beleza]
[agrado ao homem]

i Elementos ideolégicos
’ Ele quer ver esse rostinho lindo - [dissimulag&o: eufemizagéo]
sem espinhas. . . . -
_ [legitimacéo: universalizacéo]
[ritual de subordinagéo]

P21: 22_1975_SET.jpg

Relac&o entre imagem e texto

Mesmo anunciante e argumento do anuncio 17, com énfase em alguns aspectos.
O rosto de uma jovem mulher olhando séria para a leitora, ocupa toda a fotografia.
Na parte de baixo esta o titulo: “Ele quer ver este rostinho lindo sem espinhas”.

Abaixo o texto: “Acnhase pode ajudar. Por isto ele foi criado, para fazer todo mundo



102

feliz. [...] Vamos. Comece a usar Acnhase. E dé a ele o prazer de ver este rostinho
lindo que Deus lhe deu.”

Ha uma confusdo com o pronome "ele", o produto e Deus. Pode-se pensar que é
redacao ruim, mas sdo dois textos diferentes com a mesma confusdo. A ritual de
subordinacdo esta expressa na idéia de obedecer ao que “ele” quer, e no tom
autoritario da mensagem "Vamos. Comece a usar Acnase."

Ha universalizacdo, mostrando que “todo mundo” vai ficar feliz. Além disto, ha um

tom inquestionavel na frase "ele quer ver".

ANUNCIO 21

Identificacao

= Data: 1975

=  Anunciante: Terbrim

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais
Tematicas

[agrado ao homem]

[legitimidade]
[casal]

Elementos ideolégicos
[dissimulagéo: tropo, eufemizacao]

$e ndo ¢ Santista ndo éTerbrim. @

P23: 23_1975_DEZ.jpg

Relac&o entre imagem e texto

Sob o titulo “Exija o legitimo Terbrim para vocé ndo perder a esportiva.” esta a
fotografia de um casal no meio de uma torcida. Ele esta se levantando, exaltado, e
ela sentada, levemente atras dele, um pouco menos vibrante.

O anuncio poderia ser compreendido de forma diferente se tivesse sido publicado

em uma revista masculina, pois dirige-se a um leitor do sexo masculino
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(“desconfiado”, “amassado”) e utilizando algo de seu universo de interesse, o futebol.
O texto pretensamente dirige-se ao homem para que exija legitimidade e fique
atento a enganadores, e nao seja traido. Incita a violéncia caso isto ocorra: “perca a
esportiva mesmo e amasse tudo”. Entretanto, esta € uma revista feminina, e os
produtores provavelmente ndo ignoravam este fato, e até retrataram a mulher na
fotografia. Pode-se pensar que a intencéo fosse certa ameaca de violéncia velada
contra a mulher que ousasse ir contra os interesses do marido, especialmente

tratando-se de legitimidade.

ANUNCIO 22

% , Identificacao

| g e ' * Data: 1975

=  Anunciante: Rhodia

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: mulher s6

Teméticas

[agrado ao homem]
[seducao]
[encanto, magia]

M, S tcond ok

Elementos ideolégicos
[unificacdo: estandardizacéo]
[legitimacdo: racionaliza¢éo]

24 1975_DEZ.jpg

Relac&o entre imagem e texto

Uma mulher é retratada de camisola, inclinada sobre os travesseiros, com uma
das méos apoiando a cabeca. Ela esta séria e tem olhar fugidio. O texto abaixo diz:
“A gasolina esta faltando, o papel esta faltando, a lagosta esta faltando. Mas néo é
por causa disto que vocé vai deixar faltar charme e sensualidade depois do jantar,

vai?”
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A unificacdo coloca todos o0os homens sob as mesmas condicGes
macroecondmicas. Ocorre eufemizacdo quando o texto considera que a saude
sexual do casal é obrigacdo da mulher, assim como compensa-lo sexualmente pelas
mas condi¢cdes econdmicas do pais. Além disto, sugere uma divisdo de espaco e de
papeéis, onde ele se preocupa com condicbes econdmicas (vida publica) e ela com a

vida sexual do casal (vida privada).

ANUNCIO 23

5 Identificacao

a0 Py, =  Data: 1975
Trorion <%, & = Anunciante: Trorion

¢ nasuavida . g Y47 * Produto: Domésticos/decoragdes
¢ sentimental.

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Teméticas
[agrado ao homem]

Elementos ideolégicos
faltam condicBes técnicas para analisar texto

25 1975 DEZ.jpg

Relagdo entre imagem e texto

Ha duas fotografias que compdem a peca. Uma maior, ocupa todo o espaco,
retrata a ponta de um colchéo, visivel apds se levantar os len¢éis. Uma foto menor
retrata um homem chegando alegremente ao escritorio, observado pela secretéria.

O titulo diz: “A importancia do colchdo Trorion na sua vida sentimental.”.



ANUNCIO 24

P25: 26_1985_JUN.jpg

Relagdo entre imagem e texto
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Identificacéo

=  Data: 1985

= Anunciante: Artemis

®  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica:Fotografia
Elementos humanos: grupo

Tematicas
[seducéo]

Elementos ideolégicos
[dissimulagéo: tropo]

Sob o titulo “Um modelo para cada tipo de mulher” a fotografia retrata duas

mulheres de roupas intimas, num estudio de arte, desenhando um modelo masculino

gue sentado no alto de uma falsa escada, de smoking. Abaixo, o titulo maior

“Artemis vale mais do que mil palavras”. Ha um tropo com modelo de lingerie e

modelo de homem. Do mesmo modo que ha um modelo de roupa, ha também um

homem para cada tipo de mulher. Na figura, duas mulheres se interessam pelo

mesmo modelo de homem, e elas ndo precisam falar nada, pois sua roupa intima (e

por conseguinte, a sedu¢éo) tem mais valor do que qualquer coisa que possam falar.

ANUNCIO 25

P26: 27_1985_JUN.jpg

Identificacéo

=  Data: 1985

= Anunciante: Hollywood

®  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: grupo
Temaéticas

[sucesso]

[fruicdo]

Elementos ideolégicos
[sem ideologia dominacgéo]
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Relagao entre imagem e texto

A peca retrata um grupo de jovens se divertindo, praticando esportes. Nenhuma

estratégia de dominacéo identificada.

ANUNCIO 26

Identificacao

= Data: 1985

= Anunciante: De Millus

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia

Elementos humanos:casal/casais
Tematicas

[fruicdo]

[ternura]

Elementos ideolégicos

De Millus [dissimulag&o: tropo]

feito com amor

P27:28 1985 JUN.jpg
Relac&o entre imagem e texto

A fotografia mostra uma mulher em roupas intimas, retratada da cintura até
metade da cabeca, de frente, com a cabeca de perfil, um tanto oculta, ligeiramente
inclinada na direcdo de um homem parcialmente oculto, do qual s6 se vé claramente
a mao na cintura dela. Acima,o titulo: “Sinta um toque gostoso no seu corpo”, e
abaixo, o texto: “Os toques em seu corpo devem ter as caricias certas, nos lugares
certos. De Millus tem um toque gostoso para vocé sempre se lembrar: macio,
modelavel, confortavel, um sonho de elasticidade.”.

Ha um tropo que compara o toque do produto com o toque do homem.



ANUNCIO 27

|

P28:30_1985_SET.jpg

Relacao entre imagem e texto

Identificacéo

=  Data: 1985

= Anunciante: Fiorucci

®=  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Tematicas
[loucura]

Elementos ideolégicos
[reificacdo: naturalizacao]
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A peca ocupa duas paginas, uma com a fotografia de um homem e outra com a

de uma mulher, ambos preparados para viagem, portando bolsas e malas. Abaixo da

fotografia dela, o texto diz: "Bolsas e malas muito loucas para ela.” E abaixo dele, a

inscricdo: “Bolsas e malas muito sérias para ele.”. O texto relaciona loucura a

mulher, e seriedade ao homem, naturalizando tais caracteristicas em cada género.

ANUNCIO 28
Relaxe, ¢ Triumph.

P30: 32_1985_SET.jpg

Relac&o entre imagem e texto

Identificacdo

= Data: 1985

®=  Anunciante: Triumph

= Produto: Vestuério e téxteis

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais
Temaéticas

[seducéo]

[fruicéo]

[casal]

Elementos ideolégicos
[dissimulacéo: deslocamento]

A peca ocupa duas paginas. Acima,o titulo: “Relaxe, € Triumph.” Abaixo, uma

fotografia grande traz um casal, na parte central da foto, entre duas palmeiras
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plantadas em vasos, ele de terno e ela de lingerie, abracados e segurando tacas de
bebida. Por tras do casal nota-se o poér-do-sol, que deixa a foto toda escura,
destacando os vasos brancos.

Outra fotografia menor e mais abaixo retrata quatro mulheres em poses sérias,
de camisolas ou pijamas, e ao lado o texto: “Escolha o0 modelo e 0 momento”. As
duas mulheres das extremidades estdo em poses mais defendidas (de bracos
cruzados ou méaos a cintura), com roupas mais fechadas, contrastando com as duas
mulheres do meio. Pode-se perceber que ha quatro elementos principais na foto
maior (o casal e dois vasos nas extremidades) e quatro elementos na foto embaixo,
também com duas extremidades contrastantes, podendo levar a leitora a organiza-
los perceptivamente de forma comparada, contrapondo as mulheres de roupas e
poses mais conservadoras aos vasos estaticos e a margem (talvez a margem do ato
exposto acima), e da palavra “relaxe”. Ou seja, o anunciante tem roupas intimas
para momentos mais sensuais ou nao, definidos pela mulher. A frase “escolha o
modelo e 0 momento” lembra a famosa frase dos duelos, “escolha as armas e o
lugar”, e transmite a idéia de que usando uma roupa intima, ela consegue definir
quando quer ter uma relacéo sexual ou ndo. Por outro lado, a palavra “relaxe” ndo &
bem explicada. Pode-se razoavelmente pensar que o0 anuncio pressupde que a
mulher estad no seu estado oposto, tensa. E que se ela se vestir de forma sensual,

deve relaxar, pois a atitude do homem sera efeito da roupa, fruto de sua escolha.
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ANUNCIO 29

Identificacéo

=  Data: 1985

= Anunciante: Prestobarba Gilette
= Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais

£\
| Tematicas
'l Lindas, macias
-1 - cl‘.wjtltln'irlzéd:;? [beleza]
%{ [seduc&o]

[agrado ao homem]

Elementos ideolégicos
[reificac@o: nominalizagé&o]

P31: 33 1985 SET.jpg

Relacdo entre imagem e texto

A fotografia mostra uma mulher passeando ao ar livre, com as pernas a mostra, e
ao fundo um homem a olha com cobica, enquanto puxa a cadeira para que sua
acompanhante, de calcas compridas e de costas para ele, se sente a mesa. Ao lado
o titulo: “Lindas, macias e admiradas”.

A reificacdo dilui atores e acBes. A mulher da cadeira acredita que esta
recebendo atencdo, quando seu parceiro se aproveita para olhar para outra. H4 uma
mensagem subentendida que se o cuidado com a beleza nao for feito, a mulher
podera perder a atencdo do parceiro. Ha ainda um apelo para a inveja, provocando
um espirito competitivo entre mulheres, numa luta tratada com a arma da beleza,

onde a atencdo do homem é o troféu.
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ANUNCIO 30

Identificacdo

= Data: 1985

=  Anunciante: Triumph

®= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais
Tematicas

[agrado ao homem]
[casal]

P32:34_1985_dezjpg Elementos ideolégicos
[ritual de subordinacgéo]

Relacdo entre imagem e texto

Uma fotografia ocupa o espaco de meia pagina na vertical e o espaco inteiro na
horizontal, sob o titulo “Golden Cup: um bom motivo em qualquer momento.” . Na
extremidade esquerda, um homem,do qual ndo se vé o rosto, perfila-se embaixo de
uma espécie de varanda. Seu corpo estd enquadrado do alto da coxa até um
pedaco da cabeca. Ele esta de camisa e shorts. A parte superior de seu corpo esta
no escuro, enquanto da cintura para baixo ha mais luz, e a zona de seu quadril é
ainda mais aparente pela reflexdo da luz propiciada pela cor branca. Ao fundo, mais
ao longe, uma mulher, de camiseta e shorts, parece se exercitar a beira de um lago.
Apesar de o0 homem estar em primeiro plano, ele esta semi-oculto na penumbra, o
que conduz o olhar da leitora para a figura da mulher, quase compartilhando o
angulo de visdo do homem, observando-a escondido e num deleite voyerista. Abaixo
da foto maior, séo retratados dois casais de pé, e a postura corporal dos homens é a
mesma. Em um deles a mulher inclina-se na dire¢cdo do homem, e na outra, a mulher
parece evitar contato, inclinando-se para trds e com a mao parecendo conter seu

movimento de aproximacao.
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A peca induz a pensar que, embora a mulher pense estar s, ha alguém na
penumbra a espreitando. A imagem sugere que a mulher deve fazer uma auto-
vigilancia, pois pode sempre estar sendo vigiada, "em qualquer momento"”, e deve
estar preparada esteticamente para quando este momento chegue.

Metaforicamente, a imagem pode ser comparada a uma caca sofrendo uma espreita.

ANUNCIO 31
- A ' i | Identificagédo
Em 0 CoBaIn@ =  Data: 1985
| S r ®  Anunciante: Bamerindus

®  Produto: Outros

A mesach dertnica
S pelo Banco 4 Homs:

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: familia

Tematicas
35_1985 DEZ.jpg [dedicacéo a familia]

Elementos ideolégicos
[ritual de subordinacéo]
[legitimacao: universalizacao]

Relacao entre imagem e texto

Sob o titulo “Ta na méo o Cartdo Bamerindus Jovem” ha uma foto grande, de
duas pessoas, um homem e uma mulher, comemorando e segurando um cartdo
gigante do banco Bamerindus. Ha uma dificuldade inicial de perceber se a mulher da
foto € uma jovem como o rapaz ou é sua méde. O texto faz referéncia a um cartédo
para que se deposite a mesada do jovem (Junior, dono do cartdo da foto) referindo-
se explicitamente a pais e filhos, no masculino. O texto da foto diz: “O Cartédo
Bamerindus Jovem € a solu¢cdo moderna e criativa para resolver os assuntos de
dinheiro entre pais e filhos de 14 anos para cima. Primeiro é com vocé, papai. Basta
abrir uma conta corrente [...]. Depois € a sua vez, filho. [...] Pais e filhos: conquistem

a paz familiar com o Cartdo Bamerindus Jovem. Sacada de génio € isto ai.”
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Ocorre legitimacao, pois a mensagem da a entender que assuntos de dinheiro
sdo para homens. A mée segura o cartdo do Junior, feliz por ele ganhar a mesada
que o pai permitiu "primeiro, € com vocé, papai”, pois € ele que resolve assuntos de
dinheiro. O jovem que passa a ter seu proprio cartdo também estd apenas no
masculino, na imagem e no texto. Pode-se supor, até pelo publico alvo da revista,
gue a mée seja uma intermediaria junto ao pai para os possiveis conflitos financeiros
que surgem no lar. Afinal, a mae é incluida no apelo “Pais e filhos; conquistem a paz
familiar”. O texto termina com girias provavelmente usadas pelo filho, provocando

uma identificacdo da mae com a proposta do anuncio, em interesse do filho.

ANUNCIO 32

Identificacéo

=  Data: 1995

®= Anunciante: Kandys

®  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Tematicas
[ousadia]

Elementos ideolégicos
[rebeldia, ousadia]
[sem ideologia dominac¢é&o]

P34: 36_1995_MAR.jpg
Relagao entre imagem e texto

A fotografia retrata uma jovem em primeiro plano, sentada de forma normalmente
masculina, com as pernas abertas, na cadeira virada de frente para tras. Ela encara
a leitora com um ar de provocacao e rebeldia. H4 um homem de pé atras dela, de
bragos cruzados, sério, em defesa. Ela se inclina de modo que ndo atrapalhe o
angulo de visdo para ele, parecendo desejar mostra-lo.

Nao foi identificada ideologia de dominacéo
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ANUNCIO 33

Identificacéo

=  Data: 1995

=  Anunciante: Magnum
®=  Produto: Outros

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais

Teméticas
[casal]
[fruico]

il [agrado ao homem]
Q@; [seduc&o]

POHOUE oS
TEMPOS MDD Elementos ideoldgicos
P35: 37_1995_JUN.jpg [dissimulacéo: tropo]

/z\

2 (-

Relagdo entre imagem e texto

A fotografia mostra um homem lavando o carro, e uma mulher que chega por tras
e 0 molha com a mangueira, enquanto o abraca. O texto ao lado diz “happy hour”, e
mais abaixo, “porque o0s tempos mudaram”. Esta Ultima frase sugere que algo
mudou entre os casais, mas ndo ha nada na imagem que corrobore mudancas
significativas, exceto a liberdade de comportamento sexual. tilizando o aspecto ritual
de Goffman, se diria que ele lava o carro, provavelmente dele, demonstrando um

comportamento adulto, enquanto ela brinca, num comportamento infantil.

ANUNCIO 34

Identificacdo

=  Data: 1995

®=  Anunciante: Levi's

=  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Tematicas
[dependéncia]

Elementos ideolégicos
[dissimulagdo: eufemizacéo, deslocamento]
[ritual de subordinagéo]

P36: 38_1995_ JUN.jpg
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Relagdo entre imagem e texto

A fotografia mostra em segundo plano um homem de costas, sentado
displicentemente no encosto do banco do motorista de um carro conversivel. Ele
olha para tras, para uma mulher que pede carona, de frente para a leitora m primeiro
plano. Em cima, a frase: “NOs os fazemos basicos, vocé os faz especiais”, escrita em
inglés, referindo-se ao jeans Levi's. Ela parece néo ter carro, mas podera, vestindo
um bom jeans, conseguir uma carona, provavelmente de um homem, como o que se
encontra sentado no carro da foto. Parece uma sugestdo para que o jeans (e por
extensdo, sua aparéncia) possa ser usado para algo utilitrio, para obter algo que
ela ndo conseguiria de outra forma. A displicéncia dele, utilizando seu carro como
um banco, uma cadeira, contrasta com a necessidade dela de se locomover. A
expressdo do rosto dela é particular, mas de dificil interpretacdo. Parece um gesto
afetado, de alguém que se prepara para algo maquiavélico, mas também lembra o

gestual das pin ups (as mocas de calendario de antigamente).

ANUNCIO 35

Identificacéo

=  Data: 1995

=  Anunciante: Kowarick

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais
Teméticas

[casal]

[dependéncia]

Elementos ideolégicos
[ritual de subordinacéo]

P37:40_1995_JUN.jpg
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Relagdo entre imagem e texto
A fotografia retrata um casal a beira de um cap6é de um carro antigo. Enquanto

ele conserta algo, ela apenas assiste. Ritualiza a cena onde ele conhece e ela

assiste, depende, e talvez aprenda.

ANUNCIO 36

Identificacdo

=  Data: 1995

= Anunciante: Experimento

®=  Produto: Educacéo / leitura

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: mulheres
Teméticas

[independéncia]

[educacao]

Elementos ideolégicos

[sem ideologia dominac¢éo]
[emancipadora]

S FROGRAMAN IR SRVPOS NAS TIRIAE

P38: 41_1995_JUN.jpg
Relacdo entre imagem e texto

Sob o titulo “Eu fui fazer um curso, s6 ndao pensei que era de vida” estédo
espalhados objetos e fotos de uma jovem, sugerindo que ela tenha se formado e
estudado no exterior. Considerou-se esta uma das duas pecas publicitarias do
conjunto analisado que tem um aspecto emancipador, por abordar projetos

profissionais e educacionais protagonizados por mulheres.



ANUNCIO 37

e

P39: 42_1995_JUN.jpg

Relacdo entre imagem e texto
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Identificacéo

=  Data: 1995

®= Anunciante: Kandys

®  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais
Tematicas

[casal]

[fruicdo]

Elementos ideolégicos
[sem ideologia dominacgéo]

Um casal é retratado num restaurante. Ele esta sentado e ela de pé, proxima a

ele. Ao fundo, um homem toca acordeom. Nao foi encontrada ideologia de

dominagéo.

Relagdo entre imagem e texto

Identificacdo

= Data: 1995

= Anunciante: Exploséo

®= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotomontagem
Elementos humanos: casal/casais

Teméticas

[iniciativa sexual feminina]
[casal]

[seducéo]

[controle sobre 0 homem]

Elementos ideoldgicos

[rebeldia, ousadia]

[dissimulacdo: deslocamento, eufemizacgéo, tropo]
[reificacdo: naturalizacéo]

A peca ocupa duas paginas. Na primeira, aparece uma jovem, de frente para a

leitora, simulando uma arma com as maos, a qual aponta na dire¢do da leitora. A

estampa de seu vestido, cheia de rosas, contrasta com a sugestédo de agressividade.
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Na outra pagina, ela e um jovem se abracam. Uma frase é superposta em letras
grandes, ocupando as duas paginas: “Ja cacou seu namorado hoje?” Em segundo
plano, varias fotos bem menores dos dois, em poses descontraidas, separados ou
juntos. Sobre a imagem do casal € superposta uma pergunta, com alternativas que a
leitora deve responder: “Assinale a espécie mais comum no seu zoolégico: ( )
carrapato, nunca desgruda de vocé; ( ) gavido, vive sempre pronto para dar o bote;
( ) anta, nunca entende o que vocé diz; ( ) bambi, delicado...; ( ) Periquito:
completamente apaixonado, em extin¢do; ( ) pato, cai na primeira histéria que vocé
inventa”, entre outras, ilegiveis no material. Ao final, o texto: "Observacao
importante: Nado mostre este andncio para o seu namorado porque qualquer que
seja a sua resposta vai deixar ele uma fera.”

A primeira vista, a peca retrata uma mulher agressiva, armada, no controle da
situacdo. Entretanto, varios elementos irdo desmentir esta primeira impressao. A
frase principal, “Ja cacou seu namorado hoje?”, possibilita dupla interpretacdo. N&o
fica claro se a jovem caca um namorado por dia ou se 0 mesmo namorado precisa
ser cacado diariamente. A imagem de um sO jovem e a frase final, “ndo mostre este
anuncio para o seu namorado” sugere gue seja apenas um, mas a questao "Assinale
a espécie mais comum do seu zooldgico" da a entender que os homens sdo como
animais, e que ela possui um zoolégico deles em exposicdo. No canto superior
direito ha uma ilustracdo de todos os bichos citados, com a expressdo um tanto
desanimada ou deprimida.

A peca coloca como natural certas caracteristicas masculinas, como se fossem
comuns a espécie. O apaixonado, por exemplo, estd em extingdo, e 0s outros sao
depreciaveis. Embora retrate uma jovem que tem controle sobre o homem, que o

caca, mantém em cativeiro, ao final a peca mostra quem de fato esta no controle. A
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observacdo importante lembra que ele pode virar uma fera, no fundo ele é

indomavel, e ela pode apenas “brincar” de cacadora.

ANUNCIO 39

P41: 44 1995_JUN.jpg

Relagdo entre imagem e texto

Raabok Identificacdo

= Data: 1995
= Anunciante: Reebok
= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Tematicas
[sucesso]

Elementos ideoldgicos
[emancipadora

A peca ocupa duas paginas. Na esquerda, a cena de varios carros passando em

velocidade, com o texto superposto: “Planeta Terra”. Na direita, a imagem de um

homem e uma mulher exercitando-se. O texto superposto diz “Planet Reebok, onde

vocé supera seus limites”.

A peca trata igualmente o homem e a mulher, relacionando aos dois a

possibilidade de auto-superacéo, sendo considerada, por isto, emancipadora.

ANUNCIO 40

j&

VANA L ‘

P42: 45_1995_JUN.jpg

Identificacdo

= Data: 1995

=  Anunciante: Varal

=  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Tematicas
[casal]

Elementos ideolégicos
[sem ideologia dominac¢é&o]
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Relagdo entre imagem e texto

A peca ocupa duas paginas, em espelho. Na esquerda, um jovem sobe uma

escada. Na direita, ela sobe. Sem ideologia de dominacéo identificada.

ANUNCIO 41

Identificacdo

= Data: 1995

= Anunciante: Juli & Burk

= Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais
Tematicas

[casal]
[fruicéo]

Elementos ideolégicos
P43: 46_1995_JUN.jpg [sem ideologia dominagéo]

Relacdo entre imagem e texto

O rosto de um casal é retratado ocupando toda a fotografia. Ela esta sorrindo, de
olhos fechados, enquanto ele beija seu pescoco. Sobre a foto, o texto: “Amor...

cheiros... e loucuras”. Nao foi identificada ideologia de dominacéao.

ANUNCIO 42

Identificacdo

= Data: 1995

®= Anunciante: Gasoline

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais
Temaéticas

[casal]
[fruicdo]

Elementos ideolégicos
P44: 47_1995_JUN.jpg [sem ideologia dominacgé&o]
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Relagdo entre imagem e texto

Um casal, retratado da cintura para cima, se abraca, sorrindo. Sobreposto, 0

texto: “Hot like a kiss”. N&o foi identificada ideologia de dominacéo.

ANUNCIO 43

Identificacdo

= Data: 1995

®=  Anunciante: Bical

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Temaéticas
[fruicéo]

Elementos ideolégicos
[sem ideologia dominac¢é&o]

P45: 48_1995_JUN.jpg
Relacdo entre imagem e texto

Um casal ocupa uma barraca de acampamento. Estdo sentados, proximos a
porta, de frente um para o outro. Sobre a barraca, o texto: “Bical. O prazer de usar”.

Sem ideologia de dominacéo identificada.

ANUNCIO 44

Identificacdo

=  Data: 1995

= Anunciante: Corpo e Arte

= Produto: Vestuério e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Tematicas
[casal]

Elementos ideolégicos
[ritual de subordinacgéo]

P46: 49_1995_JUN.jpg
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Relagao entre imagem e texto

Um sofa de dois lugares onde se deita um casal ocupa o centro da fotografia. A
jovem esta vestindo camisola, deitada de lado, no local tradicional do sofa, de olhos
abertos, encarando a leitora, séria, parecendo pensativa. Ele estd de olhos
fechados, em roupa intima, deitado de costas sobre o encosto, no sentido inverso
dela. Pelo angulo da foto, parece que ele paira sobre ela. Com o braco sobre as
pernas dela, ele delimita posse. A imagem dos dois € contrastante, passa a
impressao de que eles estdo com disposicdes diferentes. Ele parece estar bem,
relaxado. Ela parece um tanto incomodada, e seu olhar direto sugere um pedido de
ajuda da leitora, ainda que seja de compreens&o. E um apelo intrigante para vender

roupa intima.

ANUNCIO 45

Identificacao

= Data: 1995

®=  Anunciante: Picadilly

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais
Tematicas

[casal]

P47: 50_1995_DEZ.jpg Ecnlt_:leitl\ia sexual feminina]
ruicao

Elementos ideolégicos
[sem ideologia dominac¢éo]
Relac&o entre imagem e texto

Um casal estad sentado a mesa de um café. A mesa esta posta, mas eles nao
prestam atencéo, estdo voltados um para o outro, de frente. A jovem sorri e puxa-o

pela gravata, numa iniciativa ousada de aproximacdo. Sobre a foto, a frase: “Colecao



Verdo Picadilly. Provocando

imprevisiveis”. Abaixo, as

“confortaveis. Bonitos. Macios.” Sem ideologia de dominacao identificada.

ANUNCIO 46

P48: 51_1995_DEZ.jpg

Relagdo entre imagem e texto

Identificacdo

= Data: 1995

= Anunciante: Nivea

= Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: familia
Temaéticas

[dedicacéo a familia]

[fruicéo]

Elementos ideolégicos
[ritual de subordinacéo]
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palavras:

A fotografia mostra uma familia, os pais e duas criancas, em trajes de banho,

deitados um sobre os outros em uma toalha estendida na areia da praia. Abaixo, a

frase “S6 o lado bom do sol”. O texto fala de protecdo contra o sol, fazendo uma

alusdo a protecdo dos pais aos filhos. Sem ideologia de dominacéo identificada. A

ritual de subordinacéo estd implicita na hierarquia proposta pela ordenagéo na foto:

pai, mae e filhos.
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ANUNCIO 47

Identificacéo

=  Data: 1995

= Anunciante: Via Uno

®  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Teméticas
[fruicdo]
[casal]
[sucesso]

Elementos ideolégicos
[ritual de subordinacéo]
P49: 52_1995_DEZ.jpg [dissimulag&o: deslocamento, eufemizacéo]

|
|
cada passo uma z’nnqul'.‘n‘fa. i

Relacao entre imagem e texto

Um casal esta ao ar livre, na natureza, de pé. Ele a apdia, e aponta uma direcéo,
para a qual ela olha, sorrindo. Na mesma direcdo de sua mao, esta a frase:
“Felicidade é transformar o sonho em realidade.” Alguns modelos de sapato estédo
superpostos a esta foto maior. Abaixo, o texto: “Via Uno. A cada passo uma
conquista.” Ele parece orienta-la quanto ao que vale a pena olhar e, por extensao,
ao que é felicidade e os passos de uma conquista. Pode ter havido aqui novamente
uma confusédo entre o0 homem e o produto, uma vez que o0 produto seja o sapato,
que pretende estar junto da mulher a cada passo que ela der em direcdo as suas

conquistas.
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Identificacéo

=  Data: 1995

= Anunciante: Cobra d’Agua
®  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: casal/casais
Teméticas

[fruicéo]

[casal]

Elementos ideolégicos

[sem ideologia dominacgéo]
[ritual de subordinacéo]

. g Tt &, o
= - 2 ¥ s R

P50: 53_1995_DEZ.jpg

Relagcdo entre imagem e texto

Dois casais, de pé, na natureza, todos de frente para a leitora, fazem pose
enquanto olham o horizonte. Pode-se observar o aspecto da ritualizacdo nos dois
casais. Num dos casais, a mulher esta ligeiramente atras do homem, apoiada nele,
e no outro a mulher esta sentada e ele de pé, ela também apoiada nele, e ele segura
a cabeca dela na altura de sua regido genital. Superposto, o texto: “Os melhores

anos de nossas vidas”.

ANUNCIO 49

Identificac&o

=  Data: 1995

=  Anunciante: Kowarick

=  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotomontagem
Elementos humanos: casal/casais

Temaéticas
[casal]

Elementos ideolégicos
[ritual de subordinagéo]
[sem ideologia de dominac¢éao]

P51: 54 1995 _DEZ.jpg
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Relagdo entre imagem e texto

Um casal é retratado de pé, ele a apoiando e ela sorrindo, inclinada, e como num
passo de tango, segura-se nele para equilibrar-se. Ao fundo, ilustracdo de uma
construcdo com varios arcos. Acima, o texto “De jeans € melhor”. Sem ideologia de

dominacéo identificada.

ANUNCIO 50

Identificacdo

= Data: 1995

= Anunciante: Swampy

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Tematicas
[casal]

Elementos ideolégicos
[sem ideologia dominac¢éao]

P51: 55 1995 DEZ.jpg

Relacdo entre imagem e texto

Em primeiro plano a fotografia mostra um homem realizando uma solda,
engquanto uma mulher esta sentada em segundo plano, lendo um jornal ou revista.
N&o é perceptivel o tipo de relacdo presente, se ele € um prestador de um servico
gue ela aguarda a conclusdo ou se sdo um casal. De qualquer forma, como ha o
par, optou-se por categorizar a figura no tema casais. Ndo ha ideologia de

dominacéo identificada.



ANUNCIO 51

&

P62: 56_2005_1.jpg

Relacdo entre imagem e texto

Identificacéo

=  Data: 2005

= Anunciante: Damyler

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: mulher s
Teméticas

[ousadia]

[seducéo]

Elementos ideoldgicos

[rebeldia, ousadia]
[sem ideologia dominacéo]
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A pagina é ocupada pela fotografia de uma jovem dos joelhos para cima. Ela esta

Séria, e olha diretamente para a leitora, numa postura desafiadora. Segura a alca de

uma camiseta superposta. Sem ideologia de dominacéo identificada.

ANUNCIO 52

P63: 57_2005_2.jpg

Relagdo entre imagem e texto

Identificac&o

=  Data: 2005

®=  Anunciante: Triton

=  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: mulher s6
Tematicas

[conto de fada]

[encanto, magia]

[priséo]

Elementos ideolégicos
[ritual de subordina¢éo]

A fotografia mostra uma jovem espiando a janela pelas frestas da cortina. Ela é

retratada dos joelhos para cima, esta bem arrumada, parecendo aguardar alguém.
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Suas roupas, seu penteado, a luz suave, a frase “Living dreams”, superposta a
imagem, o olhar sonhador e o texto poético que parece ocupar seu pensamento dao
um aspecto de sonho, encanto e magia ao momento. O texto que sai de sua cabeca,
esta escrito em formato circular, lembrando fumaca, diz: “Em cada pensamento meu,
tem um espirito que vibra, um sol que aquece, um anjo azul, um filme de amor, [...]”
No final do texto, ha duas direcdes: o texto comeca a repetir-se, ou ele sai da
pagina, com as ultimas palavras: “um carro chegou”.

A imagem também lembra conto de fadas, onde a mulher esta esperando em seu

quarto a chegada do principe.

ANUNCIO 53

Identificacéo

=  Data: 2005

®= Anunciante: Melissa

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Computacdo gréafica
Elementos humanos: casal/casais

Tematicas
[conto de fada]

P64: 58 2005_3.jpg [ternura]

Elementos ideolégicos
[dissimulagé&o: tropo]
[ritual de subordinacéo]
[emancipadora]

Relac&o entre imagem e texto

A peca ocupa duas paginas. Uma cabeca de robd, de perfil, ocupa 75% da
largura. Apenas seu rosto € coberto, deixando aparecer as estruturas de seu
cérebro. O robd segura uma jovem, junto a seu rosto, sentada na palma de sua mao,
vestida de maib e botas. Ela toca seu rosto, proximo ao olho, como se fosse limpar
uma lagrima, e olha em seus olhos. A cena lembra a historia de King Kong, que por

sua vez lembra o conto de fadas “A bela e a fera”. Neste conto, a questao central € a
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humanizacédo do amor, tratado outrora com o selvagem, animal, e hoje com a frieza
robdtica. Em ambos os casos a transformacdo se da pelo contato com as
qualidades femininas. Ha, portanto, uma recorréncia a subordinacdo da mulher, até

pela incomparavel forca fisica, mas, no final, a transformacéo pelo feminino.

ANUNCIO 54

Identificacao

= Data: 2005

= Anunciante: Melissa

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Computacao grafica
Elementos humanos: grupo
Teméticas

T : [sucesso]
P65: 59 2005 _4.jpg [controle sobre 0 homem]

Elementos ideolégicos
[relacdo de dominacéo feminina]
Relac&o entre imagem e texto

A peca ocupa duas paginas. Uma jovem é servida por trés robds. Um deles faz
uma massagem nos ombros, outro lhe tira 0 sapato e serve de encosto para seus
pés, e outro ainda serve de mesinha onde seu braco fica apoiado. O aspecto de
serviddo é reforcado pela retratacdo politicamente incorreta da cor dos robds em
marrom. Cabe apontar que este anunciante utilizou uma série de anuncios
parecidos, com robds de cor branca, cinza (fig. 53), e que, portanto, a cor marrom
nao foi aleatéria. A mulher segura um controle remoto, que pode estar utilizando

para controlar os robds.
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ANUNCIO 55

Identificacdo

= Data: 2005

= Anunciante: Rexona

®=  Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: mulher s6
Tematicas

[fruicdo]

[demanda protecao]

Elementos ideoldgicos
[dissimulagdo: deslocamento]

P66: 60_2005_5.jpg

Relagdo entre imagem e texto

7

Uma jovem é retratada sorrindo, deitada de brucos em sua cama. Ela esta
utilizando seu laptop, com o material escolar espalhado sobre a cama e olha
diretamente a leitora. Superposto a fotografia, o texto: "Novo Rexona teens. Alta
protecdo. Alta diversdo". H4 uma dissimulacdo com o termo “protecdo”, sugerindo
gque a jovem precise de protecdo tanto quanto de diversdo. Sem ideologia de

dominagéo identificada.

ANUNCIO 56

Identificacdo

= Data: 2005

=  Anunciante: Garnier

= Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotomontagem
Elementos humanos: mulher sé
Temaéticas

[conto de fada]

[forca]
[priséo]

Elementos ideolégicos
P67: 61_2005_6.jpg [dissimulagéo: tropo]
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Relagao entre imagem e texto

Em primeiro plano, uma jovem de grossas trancas, retratada do colo para cima,
olha para o alto, de onde pende a extremidade da tranca, que ela segura, parecendo
testar a forca do cabelo. No segundo plano, aparecem ingredientes da férmula do
produto, fatias de limdes. Em cima, o texto: “Cabelos mais fortes e longos. Vocé vai
arrebentar”. H4 um tropo com o significado de "arrebentar”, podendo referir-se ao
préprio cabelo ou a ela mesma. A montagem faz uma recorréncia ao conto de fadas
“Rapunzel”, em que uma princesa ficava presa em seu castelo, esperando um
principe salvador. Este subiria a torre do castelo através das trancas da jovem para
possibilitar seu salvamento, sua fuga. Neste caso, a montagem sugere uma
inversao, pois € a propria jovem que experimenta a tranca, olhando para cima, e é
ela que "vai arrebentar"”, possibilitando a propria fuga. H4 uma sugestao de que as

mulheres ainda estéo presas.

ANUNCIO 57

Identificacdo

= Data: 2005

= Anunciante: Boticario

=  Produto: Cosméticos e toalete

Técnica: Fotografia

Elementos humanos: mulher s6
Tematicas

[conto de fada]

[controle sobre 0 homem]
[priséo]

P68: 62_2005_7.jpg

Elementos ideolégicos

[reificacdo: naturalizag&o]

[dissimulag&o: deslocamento, eufemizacéo e tropo]
[unificaco: estadardizacao]

[fragmentacéo: expurgo do outro]]

[legitimacdo: narrativizacdo e universalizacao]
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Relagao entre imagem e texto

As duas paginas sdo quase inteiramente ocupadas pelo rosto de uma jovem de
capuz vermelho, numa referéncia explicita ao conto de fadas “Chapeuzinho
Vermelho”, o que é reforcado pelo texto ao lado: “A histéria sempre se repete. Todo
Chapeuzinho Vermelho que se preze, um belo dia, coloca o lobo mau na coleira.”

No aspecto ideoldgico, hé reificacdo e legitimacdo, com apelo a tradi¢cdo. A frase
"a histéria sempre se repete" coloca como inevitavel o fato de que a histéria precise
ocorrer com a leitora.

H& expurgo do outro na frase "todo chapeuzinho vermelho que se preze", que
coloca a idéia de que a mulher que nédo o fizer merece desprezo. A frase "um belo
dia coloca o lobo mau na coleira" remete a aspectos passivos da mulher
(chapeuzinho vermelho) e selvagens do homem "lobo mau”, servindo "lobo mau"
como uma categoria que abarca todos os homens, assim como chapeuzinho
vermelho faz com as mulheres. Por outro lado, o lobo mau € tido como um homem
mais velho, e 0 andncio legitima o costume do casamento de homens mais velhos
com mulheres jovens. Ha um jogo de palavras com a passividade/atividade; caca
/cacador”. Nao se questiona o fato de a mulher fazer o papel de chapeuzinho, mas
apenas se ela serd uma chapeuzinho que se preze ou uma desprezivel, ou seja, se
conseguira colocar o lobo mau na “coleira”, ou ndo. A propria idéia de coleira,
representada por uma argola, também presente na representacdo da alianca de

compromisso, nao raro é usada metaforicamente para referir-se a casamento.



ANUNCIO 58

P69: 63_2005_8.jpg

Relagcdo entre imagem e texto

Identificacéo

= Data: 2005

= Anunciante: Via Marte

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: grupo

Teméticas

[controle sobre 0 homem]
[iniciativa sexual feminina]
[agrado ao homem]
[seducéo]

Elementos ideoldgicos
[unificacdo: estandarizacao]
[relacdo de dominacgéao]
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O anudncio ocupa duas paginas. Um sofé é visto de frente, sendo ocupado por

guatro garotas e um rapaz, sentado ao meio. A frase “O verdo é das Garotas do

Brasil. Via Marte. Garotas do Brasil” se superpde a imagem. O rapaz parece estar

sendo assediado, demonstra timidez, enquanto as jovens estdo a vontade, tentando

agrada-lo e seduzi-lo. H& uma tentativa de unificacdo com o termo “Garotas do

Brasil”, que, sugere-se, tem o comportamento ilustrado. Relacdo de dominacdo das

mulheres.

ANUNCIO 59

P70: 64_2005_9.jpg

Identificacdo
= Data: 2005
®=  Anunciante: Melissa

®  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotomontagem

Elementos humanos: mulher s6

Teméticas
[conto de fada]
[encanto, magia]

Elementos ideolégicos

[dissimulagdo: deslocamento]
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Relagdo entre imagem e texto

O anuncio de duas péaginas apresenta o fotomontagem de uma jovem alada, com
aspecto de fada, voando, cercada de borboletas. No canto inferior direito, a marca
da campanha, “Melissa in Wonder Land”.

Ha dissimulagcéo, com deslocamento da idéia de fada, que tem magia e encanto,

e esta fora da realidade.

ANUNCIO 60

TATA .
'.* . \’$‘

Identificacdo

=  Data: 2005

®=  Anunciante: Capricho

=  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
...... Elementos humanos: mulher s6

Tematicas
[ousadia]

Elementos ideolégicos
[dissimulacgéo: tropo]

P71: 65_2005_10.jpg

Relagdo entre imagem e texto

A fotografia mostra apenas a cintura de uma mulher ocupando toda a pagina. Ela
esta com as méos na cintura, de unhas feitas, esmalte claro, e alian¢a de noiva. Sua
calca é desgastada, de cintura muito baixa, aparecendo o elastico com a marca da
roupa intima (“Capricho”) e o umbigo tem um piercing. A estética € um tanto
andrégina, e apenas a mao e o piercing conduzem a conclusdo que se trata de uma
mulher. Nos cantos, ha pequenas ilustracfes do King Kong no alto de um prédio,

flores, um cachorro que é ao mesmo tempo um gato, por uma superposicao de duas

cabecas diferentes, e figuras que lembram desenhos primitivos.
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H& um jogo com a palavra "atitude” e as imagens: “quem tem, mostra na cintura

[a atitude]”, mas ndo fica claro se a referéncia € para a estética da cintura, para o

piercing no umbigo, ou porque a cintura parece masculina.

ANUNCIO 61

P72: 66_junho_05_1.jpg

Relagao entre imagem e texto

Identificacao

= Data: 2005

®=  Anunciante: Six One

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: mulheres

Teméticas
[homossexualismo]
[seducao]
[ousadia]

Elementos ideolégicos
[rebeldia, ousadia]
[sem ideologia dominac¢éo]

A fotografia foi feita do alto, mostrando duas jovens deitadas numa cama, de

frente, produzidas para sair, de salto alto e maquiagem. Estdo com o rosto

levemente virado um para a outra. Elas encaram seriamente a leitora, e seu olhar

reflete ousadia e provocacdo. A pose delas e o angulo de visao da leitora provocam

seducdo, e uma sugestdao de homossexualismo. Sem ideologia de dominacé&o

identificada.
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Identificacdo

= Data: 2005

= Anunciante: Canal da Mancha
=  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica: Fotografia
Elementos humanos: casal/casais

Temaéticas
[casal]

Elementos ideolégicos
[sem ideologia dominacgéo]

Relacdo entre imagem e texto

Quatro casais perfilados de pé, contra o fundo de um muro grafitado. Sem

ideologia de dominacéo identificada.

ANUNCIO 63

Identificacéo

= Data: 2005

= Anunciante: Colcci

= Produto: Vestuario e téxteis

Técnica:Fotografia
Elementos humanos:casal/casais

Tematicas
[casal]

Elementos ideoldgicos
[sem ideologia dominacéo]

P75: 69_junho_05_4.jpg

Relacdo entre imagem e texto

Um casal ocupa uma sO cadeira. Ela senta-se no modo tradicional, e ele senta-
se no braco da cadeira. Ela vira-se para enlacar seu pesco¢co com um dos bracos.

Sem ideologia de dominacéo identificada.
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ANUNCIO 64

Identificacdo

ROCURASSE "™

Anunciante: Capricho
®  Produto: Vestuario e téxteis

Técnica Fotografia

Elementos humanos: mulher s6

Tematicas
[agrado ao homem]
[priséo]
M{}IT%I:S{:%%}I;}I:NSA:H .. Elementos ideoldgicos

[dissimulacédo: deslocamento]

— D) — [unificac&o: estandardizagéo]

P76: 70_junho_05_6.jpg
Relagcao entre imagem e texto

A pagina da revista tem o layout de um cartaz de “procura-se”. Esta palavra esta
escrita no alto, e abaixo ha uma foto de uma jovem sorridente em roupas intimas,
retratada das coxas para cima. Ela estd num ambiente country, e segura um rolo de
corda com uma das maos, e tem a outra mado na cintura. Abaixo, o texto:
“Recompensa: muitos admiradores.”

A peca nédo deixa claro quem esta sendo procurada, uma vez que a recompensa
€ oferecida a propria jovem gue usa a lingerie (talvez a lingerie). A idéia de colocar a
jovem onde normalmente sado retratados rostos de bandidos, entretanto, sugere que
ela é a procurada, ela é a fora da lei. Uma outra questédo interessante € o fato da
lingerie lhe trazer muitos admiradores, uma vez que a roupa € intima. Entdo se
poderia pensar que a mulher que mostrasse esta roupa intima para muitos

admiradores seria uma fora-da-lei, uma bandida.
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4.4 ANALISE QUALITATIVA: TEMATICAS

A andlise qualitativa para tematicas foi realizada com 64 anuncios, tratados
no software atlas t.i. As categorias tematicas encontradas foram divididas em grupos
por similaridades, chamadas de Familia/Casal, Fragilidade feminina, Beleza e

Supostos novos temas:

4.4.1 Tematica: Casal /7 Familia

Se o casamento foi abordado em apenas dois casos, um em 1954 e um em
1955, o tema do casal é bastante recorrente em todas as décadas até 1995, com 28

frequéncias.

Tabela 5 — Temética casal / familia

FAMILIA | CASAL Freqliéncia
casal 28
agrado ao homem 13
dedicacao a familia 7
conto de fadas 6
legitimidade 4
casamento 2
TOTAL 54

Em 1995 o tema do casal estava presente em quase todos os anuncios
analisados, e em 2005, houve apenas dois casos, indicando uma ruptura com este

tipo de abordagem.

A referéncia aos contos de fadas talvez demonstre uma forma indireta de
retomar 0 mesmo tema. Percebe-se uma mudancga na apresentacdo do casal ao
longo das décadas. Até 1975, havia claramente uma sugestdo de dominacdo da

mulher na relacdo, principalmente ligados a questdo da beleza ou manutencédo da
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juventude (7 anuncios) e aos cuidados com comida ou casa (4 anuncios). Nos
altimos anos, o casal se encontra em posi¢cdes simétricas. Uma questdo digna de
nota € a representacdo do homem de forma oculta, presente em 9 anuncios a partir
de 1985 (com uma excecdo em 1955). Pode-se pensar que este tipo de
representacdo permite que a imagem do homem funcione como uma tela de
projecdes, assumindo as caracteristicas e qualidades que a leitora idealiza, numa

forma de “personalizar” o homem da propaganda.

Figuras 5, 6 e 7 — Contos de fadas

Das sete referéncias a contos de fadas, seis ocorrem em 2005,
representando um terco dos comerciais analisados naquele ano. A aparente
tendéncia ao apelo a esta referéncia € digna de nota. O conto de fadas, por
natureza, € um condensamento de simbologias, com conteddos culturais,
ideoldgicos e psicologicos. Ao mesmo tempo, assim como 0s mitos, sua origem na
tradicdo oral ao longo dos tempos indica seu poder significante. E, na medida em
gue é de dominio popular, sugere traduzir uma verdade universal e atemporal, que,

de certa forma, exime o anunciante de responsabilidade por seu conteudo.

A simples representagdo pictérica de um elemento dos contos de fadas,
permite um condensamento do ja condensado, um hiper-condensamento, que traduz
metaforicamente significados legitimados pelo uso popular e que pode ser percebido

e interpretado com rapidez pela leitora.
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Ha o tema da princesa esperando o principe, que ja ndo usa cavalo, mas

carro (anuncio 52); a bela e a fera tecnoldgica (anuncio 53); as trancas de Rapunzel,
que serdo usadas para que o principe a livre da prisdo (anuncio 56); a jovem
chapeuzinho vermelho domadora de velhos lobos (anuncio 57), e a fada (anuncio
59), com uma mulher com os pés fora do chéo, etérea. Além disto, ha ainda outro
anuncio (64), que busca referéncia nas lendas do velho oeste, trazendo a figura da

mulher-bandida, ndo computada como conto de fadas.

Outra temética ligada ao casal € a questdo da relacdo caca / cacador (10
anuncios), tornando-se cada vez mais frequente a partir de 1985, revelando uma
alternancia na procura, conquista e manutencao do parceiro por parte de homens e
mulheres. O anuncio 38 € bastante explicito a este respeito, demonstrando a
inconstancia desta relacdo, com a pergunta principal “Ja cagou seu namorado hoje”,
e sugerindo ao final do texto que a jovem poderia ser cagcada por uma fera, o

namorado.

Figuras 8 e 9 — Caca e cacador

A questdo do agrado ao homem (13 anuncios) € expressa em todas as
décadas a partir de 64, especialmente até 85. Este agrado esta principalmente

ligado a beleza e sensualidade (10 anuncios), e poucos casos ligados aos cuidados
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da casa. A sugestdo de dedicacdo a familia (7 andncios) aparece com

predominancia até1964, ligados a manutencéo da casa e alimentacéao.

Ha quatro anuncios fazendo apelo a legitimidade, dois em 1955 e dois em
1975. Apenas um deles nao utiliza o expediente da dissimulacdo ao gerar uma
confusdo sobre ser fiel ao produto e a fidelidade no relacionamento. Pode-se citar
como bom exemplo o primeiro deles, do anunciante Popelinita (anuncio 1), que &
relativamente simples, mas trabalha de forma incisiva na imagem a analogia da
legitimidade do tecido e do papel da mulher, mostrando uma mulher tentando
seduzir um homem (oculto), que parece resistir. Esta mulher, embora esteja
representada em tamanho maior, estd em segundo plano, se atentar-se para a
superposicao das figuras, e em primeiro plano vé-se uma orgulhosa representante

da legitimidade, apoiada na falica letra inicial da marca.

/5

Figuras 10, 11 e 12 - Legitimidade

Em 1975 (anuncio 19) ocorre uma mudanca na forma de lidar com a
legitimidade. O anuncio assume um tom de malicia ao considerar a mulher uma
pecadora por vocagao. Entretanto, considera qualquer pecado menor que a trai¢ao

ao produto.
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4.4.2 Tematica: fragilidade feminina

As referéncias a fragilidade da mulher sdo poucas, e se encontram
dispersas ao longo das décadas, com excecao do tema da prisdo, que se concentra
quase todo em 2005 (apenas um em 1955), o que pode ser explicado pelo apelo aos
contos de fada. E interessante observar como, gracas aos contos de fada, um
conteudo controverso (aprisionamento) que so foi tratado antes em 1955 possa ser

retomado de forma quase despercebida em 2005.

Tabela 6 — Fragilidade feminina

FRAGILIDADE FEMININA FREQUENCIA
Priséo 5
encanto, magia 3
ternura 3
dependéncia feminina 2
demanda protecdo 1
loucura 1
TOTAL 15

4.4.3 Tematica: beleza

A seducdo e a beleza aparecem muitas vezes de forma desvinculada.
Apenas dois anuncios, dos 16, apresentam as duas concomitantemente. A beleza foi
um tema explorado apenas até 1985. Em apenas um caso a beleza nédo é
diretamente supervisionada pelo homem. A seducéo distribui-se de forma uniforme
ao longo das décadas pesquisadas, e passa a idéia de que o homem neste caso é
vitima, “o0 seduzido”, agente passivo, € ndo supervisor, agente ativo, como no caso

da beleza.
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Tabela 7 — Beleza

BELEZA FREQUENCIA
seducéo 10
beleza 6
envelhecimento 2
TOTAL 17

O envelhecimento foi um tema abordado apenas dois anuncios, 55 e 64,
pelo mesmo anunciante. Ambos veiculam o envelhecimento ao fato de a mulher n&o
conseguir encontrar um companheiro, inclusive, aos 16 anos (anuncio 11). No
primeiro deles, ha uma dissimulada sugestdo de analogia através de paralelismo
entre decrepitude da natureza e envelhecimento (anuncio 4), percebida na figura a

esquerda.

Figuras 13 e 14 — O problema do envelhecimento

O produto se oferece nestes casos como uma “acdo medicinal’. Dez anos

depois, o conceito trabalhado é apenas de realce da “beleza natural” (anuncio 5).
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4.4.4 Tematica: supostos novos temas

Alguns temas foram rotulados como “novos temas” por trazerem aspectos
ndo tradicionais ligados & mulher, como se vé na tabela abaixo. E claro que esta
classificacdo é bastante subjetiva, distorcdo que o uso do termo “supostos” faz
desculpar.

Entretanto, ndo houve intencdo prévia de listar os temas que aparecem
mais recentemente, mas, a partir dos temas identificados, mapear seu aparecimento

e tentar identificar se ha uma tendéncia.

Tabela 8 — Aparecimento dos supostos novos temas

SUPOSTOS NOVOS TEMAS APARECIMENTO | FREQUENCIA
Fruicdo 1964 17
Educacédo 1964 2
Sucesso 1985 4
controle sobre 0 homem 1995 4
independéncia 1995 1
iniciativa sexual feminina 1995 3
olhar superior 2005 6
homossexualismo 2005 1
forca feminina 2005 1

Como se pode observar, 0os novos temas surgiram macicamente a partir de
1995. Até 1964, observam-se dois supostos novos temas: fruicdo e educacdo. O
tema da fruicdo aparece timidamente no final de 1964 e em 1975 (3 anuncios),
sendo entretanto utilizado em metade dos anuncios analisados em 1985 e 1995, e
perdido sua forgca em 2005 (apenas 1 anuncio). Pode-se pensar que foi uma reagao
ao tema da dedicacdo ao trabalho em casa, que estava presente até 1964, ou do
agrado ao homem, que estava presente em quase todos os anuncios em 1975. O
tema da educacdo é abordado apenas duas vezes, de forma isolada (em 1964 e
1995). Em 1985 aparece o tema do sucesso, em quase todos os anuncios vinculado

fantasiosamente ao uso do produto.
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A partir de 1995 houve seis novos temas, alguns deles com frequéncia
irrelevante, como os temas independéncia, homossexualismo e forca feminina, que
aparecem apenas uma vez, ou a iniciativa sexual feminina, que aparece timidamente
em trés anuncios, dois de 1995 e um de 2005.

A tematica do “olhar superior” € marcante como um novo tema. Embora
esteja notada na tabela como surgindo em 2005, na verdade ela aparece em 1955,
no anuncio 1, mas de forma bastante diferente. Naquele andncio, o olhar superior
deve-se ao orgulho da legitimidade assumida pela mulher. Em 2005 esta
superioridade aparece em cinco anuncios e adquire outro sentido: ndo se consegue

explicar a que ela se refere, a ndo ser a utilizacdo do produto anunciado.

Figuras 15,16 e 17 — Olhar superior

Berger (1999, p. 135) explica o olhar distante expresso nas pecas
publicitarias como parte de uma estratégia para provocacdo da inveja social. As
imagens glamourosas olham “por cima dos olhares de inveja que as sustentam”. A
inveja sustenta o devaneio da transformacdo através dos produtos, e promete
confianca e poder.

O tema de controle sobre 0 homem aparece em trés das quatro vezes
ligados a idéia de conquista sexual, como no anuncio 38, que fala explicitamente em

“cacar’” o namorado, ou no anuncio 57, que faz referéncia a colocar o homem, um
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“lobo mau”, “na coleira”. No outro caso, esta ligado a idéia da escravizacdo do

homem (anuncio 54).

4.5 ANALISE QUALITATIVA: IDEOLOGIAS DE DOMINACAO

A analise qualitativa para ideologias de dominacado foi realizada com 64
anuncios, tratados no software atlas t.i.

Para identificacdo e classificacdo de elementos ideoldgicos, utilizou-se a
categorizacdo de Thompson (2002), com Dissimulacdo, Legitimacdo, Reificacao,
Unificacdo e Fragmentacdo, mas se acrescentou outras julgadas convenientes para
melhor analisar a relacdo de dominacdo, como Ritual de subordinacdo (Goffman,
1977), Necessidade de aprovacdo, Emancipacdo, Relacdo de dominacao feminina e
Sem ideologia de dominacéo.

Das 64 imagens analisadas, encontrou-se a seguinte frequéncia:

Tabela 9 — Elementos ideoldgicos

ELEMENTOS FREQUENCIA
Dissimulacdo 34
Ritual de subordinacéo 24
Necessidade de aprovacao 23
Sem ideologia de dominacéo 20
Legitimacdo 13
Reificacdo 12
Unificacdo 6
Emancipacéo 3
Fragmentacéo 2
Relagdo de dominacgéo feminina 2
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4.5.1 Modus operandi da ideologia

Analisando as imagens sob a 6tica de Thompson (2002), em apenas 20
imagens, cerca de um terco, nao foi identificado qualquer traco ideoldgico.

Pode-se dizer que a estratégia tipicamente utilizada pelos anuncios é a
Dissimulacéo, presente em mais da metade dos anuncios (tab. 9). Na Dissimulacéo,
através de eufemizacdo, deslocamento ou tropo, as relacdes de dominacdo sdo
ocultas ou dissimuladas, ou a atencdo do leitor desviada de relacdes e processos
existentes.

A Dissimulacdo é a Unica estratégia, das citadas por Thompson, com
distribuicdo relativamente uniforme em todas as décadas, excetuando-se o periodo
até 1964, quando foi utilizada de forma mais intensa, na quase totalidade dos
anuncios. Uma de suas formas, a eufemizacao, foi particularmente utilizada até
1964. Em 50% destes casos, funcionou como recurso de suavizagdo e
escamoteacdo do trabalho feminino no lar, que é traduzido como carinho, ou até
“encanto” feminino, destituido de sua caracteristica laborativa, como no texto do
anunciante Maizena, que diz que a paz do lar foi recuperada pelas novas receitas,
como “por encanto” (anuncio 2), ou “farinha, ovos, manteiga... e carinho", do
anunciante Royal (anuncio 7).

As estratégias de Unificacdo e Fragmentacdo raramente foram utilizadas
em todas as décadas, enquanto a Legitimacao e Reificacdo foram usadas de forma
significativa apenas até 1964.

Na Legitimacdo, h4 uma tentativa de apresentar as relagcdes de dominacao
como legitimas, apoiadas na legalidade, tradicdo ou carisma. Em varias vezes, a

mensagem pretende reforcar o papel social feminino, demonstrando a
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universalizacdo do comportamento, e importancia dele para todos, com palavras
como “harmonia do lar” (anancio 2), “tem que ser assim” (anuancio 7), “é verdade!”
(fig. 13) . Em outras, hd uma narrativa, o recurso de uma pequena cena ou historia,
contada como se fosse o Unico modo de agir, como a apresentacdo da mae no
papel de garconete, ou o texto "a histéria sempre se repete” (anuncio 57), ou no
anuncio do cartdo, onde o pai € quem decide sobre a abertura da conta corrente, e &
0 menino, € ndo a menina, que ird usufrui-lo (anincio 31). A questdo da aprovacao
do homem se coloca inquestionavel em algumas situacdes, como “ele quer ver este
rostinho lindo sem espinhas” (anuncio 20), ou “Mas nédo é por causa disto que vocé
vai deixar faltar charme e sensualidade depois do jantar, vai?” (anuncio 22), ou “E dé
a ele o prazer de ver este rostinho lindo que Deus lhe deu.” (anancio 20). Em outras
situacdes, ha um apelo para a racionalizacdo, como no texto “Quando eu quero um
bolo bem gostoso, fofinho, no ponto... eu mesma facgo tudo. (anuncio 13)”.

A Reificacdo ocorre em metade dos anuncios até 1964, tornando-se
bastante escassa nos anos sequentes. Caracteriza-se como a tentativa de mostrar
como estavel, natural e atemporal, uma situacao transitéria, ocultando seu carater
sécio-historico. As coisas sdo apresentadas como resultado inevitavel de
caracteristicas naturais (naturalizacdo), como no anuncio que retrata a prisdo
feminina, resultante de sua fisiologia (anuncio 3), ou o fato de a mulher envelhecida
nao conseguir se casar (anuncio.4), ou o anuncio que subentende que a mulher é
naturalmente predisposta a loucura (anuncio 27), tal como o homem para a
seriedade, ou ainda que o pecado é vocacdo feminina (anuncio 19). Na
Nominalizacdo / passivizacdo had uma concentragdo em certos aspectos em
detrimento de outros, diluindo atores e acdes, como no anuancio 16, onde nao fica

claro quem vai conseguir as pérolas, e de que modo.
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4.5.2 Aritualizagdo da subordinacéao

Goffman (1977), ao pesquisar sobre a ritualizacdo do feminino nos anuncios
publicitarios, descobre que as imagens da mulher se encaixam em rubricas como
submissa, escondida, longinqua, crianga, brinquedo, engracada, doécil e feliz, que se
chamou neste caso, para categorizacdo, de rituais de subordinacdo. Estes rituais
foram encontrados em 24 anuncios, ao longo de todas as décadas pesquisadas.
S&o imagens que mostram a mulher de alguma forma protegida, fragilizada ou
infantilizada em relacdo ao homem. O homem a ampara, protege, chefia, ensina. H4
Varios casos em que ela aparece como empregada, subalterna, ou sendo protegida,

COMO vemos nas pecas abaixo.

Figuras 18, 19, 20 e 21 — Rituais de subordinacdo

Embora esteja presente em todas as décadas, teve grande destaque até
1964, aparece com frequéncia até 1995, ocorrendo raros casos no inicio de 2005,

para ndo mais aparecer.

4.5.3 Necessidade de aprovacao e vigilancia sobre a mulher

Estas duas configuracdes se complementam, e estdo presentes em quase

todos os anuncios até 1975, para, a partir de 1985, praticamente desaparecerem. A
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necessidade de aprovacdo aparece em 23 propagandas, em trés aspectos: dos
filhos (3 casos), do homem (19 casos) ou aprovacao social (1 caso), como ilustrado

abaixo, respectivamente:

uble jeito do coisa
| '8 &n casa, com. B
carinho & amor,

AGORA SIM!

Figuras 22,23 e 24 — Necessidade de aprovacgéo

A aprovacao esté ligada basicamente a dois conjuntos de fatores. Um deles
€ a conservacao da beleza fisica, as vezes de forma explicita, como expressa no
texto do andncio 20, “Ele quer ver este rostinho lindo sem espinhas”. As vezes de
forma implicita, como no anuncio 4, em que o texto trata da questdo do
envelhecimento e a ilustracdo sugere que sera um problema para a aprovacéo

masculina.

Figura 25 — Necessidade de aprovacdo masculina: envelhecimento
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Outro conjunto de fatores diz respeito ao desempenho da mulher nos
cuidados com a casa, com comida, roupa, saude. Cabe destacar um anuncio (21)
que incita a violéncia no caso de uma escolha incorreta na compra do tecido,
relacionando uma ma escolha a questdo da ilegitimidade, praticada por
“enganadores”, com o texto: “perca a esportiva mesmo e amasse tudo”.

A questdo da vigilancia aparece em varios anuncios (16 ao todo), que
atentam para o cuidado constante que a mulher deve ter com sua aparéncia ou com
seus atos, pois ela pode estar sendo observada a qualquer momento, ainda que néo
perceba, levando a auto-vigilancia. Ela precisa ter, por exemplo, “a maquiagem
perfeita no momento exato” (anuncio 5), ou estar bem vestida, como em “Golden
Cup: um bom motivo em qualquer momento” (anuncio 30), em que um homem
aparece semi-oculto, observando-a (figura abaixo). Berger (1999, p.48) teoriza
sobre a questdo da auto-vigilancia, afirmando que a mulher foi “ensinada e
persuadida” a vigiar-se permanentemente, sendo o “fiscal” e o “fiscalizado” partes
constituintes de sua identidade como mulher. Segundo este autor, a forma como
uma mulher aparece (sua imagem) expressa a maneira como deseja e pode ser

tratada, e é fiscalizada pelo homem antes de estabelecido um relacionamento.

Figura 26 — vigilancia sobre a mulher
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A questdo do pecado e da vigilancia divina também foi colocada, embora de
forma surpreendentemente apologistica (ou conformista), no anuncio 19, que
considera a “vocacao” da mulher para o pecado. O apelo a vigilancia predominou até
1975, ocorrendo apenas trés casos em 1985 e um em 1995.

Um terceiro recurso utilizado, que complementa os aspectos de vigilancia e
aprovacao € uma conotacao de fofoca, segredo, confidéncia, que auxilia no controle
social e aparece até 1975 em sete anuncios. No anuncio abaixo (anuncio 14),
consegue-se perceber estes trés fatores em acdo. A protagonista sabe que esta
sendo observada, ndo sO pelo marido, e compartilha seu segredo (para ser

aprovada) com a leitora, falando “pelas costas” dele: “E omo!”.

Figura 27 — Fofoca, segredo

Esta estratégia, a0 mesmo tempo em que permite que a peca crie uma
falsa intimidade com a leitora, exclui o homem da conversa. Segundo Vestergaard e
Shrdder (2004, p. 142), a fofoca “simboliza uma relagcédo feminina exclusiva dentro
de um mundo masculino, relacdo que permite as mulheres trocar experiéncias,
queixas, segredos e ajuda mutua sem a interferéncia do homem, tradicdo de

confraria anterior ao feminismo”
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4.5.4 Relacao de dominacéao pela mulher

Foram identificados apenas dois anudncios com relacdo de dominacao
exercida pela mulher, ambos de 2005. No andncio 54, ele nédo s6 € de dominacao
quanto de escravizacdo, onde uma mulher tem o controle de quatro robds
representando homens, negros, e os utiliza como objetos ou empregados. No
anuncio 58, um grupo de meninas parece assediar um jovem, deixando-0

constrangido e pouco a vontade.

Figuras 28, 29 e 30 — Dominacao feminina

4.5.5 Emancipacao

Apenas trés anuncios foram considerados emancipadores. O primeiro, de
1995 (andncio 36), trata da questdo da educacdo no exterior, onde sé aparecem
mulheres e ndo ha sugestdo de um apoio ou consentimento necessario para que a
protagonista se qualifique. O outro, também de 1995 (anuncio 39), coloca um casal
em condi¢cBes simétricas, em atividade fisica, mencionando a superacao de limites,
desvinculada ou independente de caracteristicas biolégicas. O ultimo, de 2005
(anuncio 53), retrata o conto de fadas de “A bela e a fera”, onde uma transformacéao

positiva é viabilizada pelo contato com as qualidades femininas.
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fnde vocé supera seus lIimites.

Figura 31 — Emancipacao
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CONSIDERACOES FINAIS

Atendendo a proposta principal da pesquisa, de investigar o discurso
publicitario produzido sobre as mulheres, numa perspectiva de género, foi possivel
ler, nas entrelinhas, que a dominacdo das mulheres de fato ainda persiste
ideologicamente nas propagandas para as jovens mulheres, embora de forma
descontinuada, com novas e velhas roupagens, e ao lado de uma insipiente
disposicéo para emancipacao.

O conceito de género, desenvolvido academicamente na década de 70,
paralelamente aos movimentos feministas e outros movimentos sociais, buscou
explicitar as relacbes assimétricas de poder estabelecidas entre os sexos. Os
estudos de género possibilitaram ndo s6 a teorizagcdo sobre a questdo, mas o
guestionamento das desigualdades sociais, politicas e econdmicas que até entdo
legitimava. Entretanto, passados quarenta anos deste movimento inicial de
transformacdes (num periodo considerado como recorde em termos de velocidade
de mudancas em distintos ambitos), € possivel observar que, discursivamente, ainda
convivemos com velhos paradigmas. Isto pode ser parcialmente explicado pela forca
da heranca psicossociolégica da configuracao patriarcal.

O processo de hierarquizacdo dos géneros remonta a moldagem familiar e
ao sistema social, politico e econémico do periodo patriarcal, e foi sustentado ao
longo do tempo atendendo a interesses de varias forcas sociais, como a Igreja, a
Medicina, o Estado, a Ciéncia, originando varios tabus, estereétipos e preconceitos
que interferem negativamente no acesso da mulher a ocupacdo de papéis no
espaco publico. Algumas conquistas femininas, como maior acesso a educacéo e

maior ocupacéao de postos de trabalho podem levar a uma falsa percepcéo de que o
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preconceito contra a mulher jA tenha sido superado. Todavia, as estatisticas
demonstram claramente que os efeitos desta hierarquizacao se refletem até hoje em
desvantagens no acesso as oportunidades, seja de trabalho, de salario, de
participacdo politica, culminando no que se chama hoje de “feminizacdo da
pobreza”. Ela é reforcada pelo discurso social, através da circulacédo de repertorios
simbdlicos, papel amplamente exercido na contemporaneidade pelos veiculos de
comunicacao de massa.

Através de sua producdo, a indastria cultural promove e reforca conteudos
simbdlicos, funcionando como fragmento do discurso social, a0 mesmo tempo
reprodutor e proponente das relacbes presentes no tecido da sociedade. A
propaganda, especialmente, pode estimular a criacdo de padrbes de
comportamento, de forma iluséria e alienante, com seus argumentos baseados na
solucéo individualista dos problemas através do consumo. A andlise do discurso
publicitario permite que se revele a possivel utilizacdo de significados e sentidos
para o estabelecimento e manutencéo de relacdes assimétricas de poder, ou seja, a
ideologia.

O que os resultados da pesquisa sugerem € a convivéncia de velhos e
novos temas, de tradicdo e inovacdo no discurso da publicidade, de rupturas e
recomecos, que as vezes a técnica disfarca.

A despeito do questionamento mundial das rela¢gdes sociais ocorrido na
década de 70, até 1975, de modo geral, as estratégias ideoldgicas foram usadas
ostensiva e explicitamente, sendo facilmente observadas nas relacbes presentes no
grande numero de imagens retratando casais.

Ha sugestdes de que 1985 fez parte de um periodo que foi palco de

preparacdo para mudanca, pois deixou para tras temas como: casamento,
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dedicacdo a familia, envelhecimento, legitimidade, contudo, exibindo ainda
resquicios do temas como agrado ao homem e beleza e apresentando estratégias
ideoldgicas de dominacédo, além de ndo originar nenhum novo tema de forma
significativa.

Mudancas expressivas sao percebidas em 1995. Elas se caracterizaram
pelo grande numero de propagandas sem ideologia de dominacéo identificada em
mais da metade dos anuncios (que voltam a ocorrer em 2005), além do
aparecimento das mensagens com escassa ou nenhuma utilizacao de texto e ampla
utilizacdo da imagem de casais de forma neutra. A estereotipia revelou-se, no
entanto, na ritualizacdo da subordinacdo. Parece que a estratégia dos publicitarios
foi apresentar o casal retratado com neutralidade como uma tela de projecdes dos
conteudos inconscientes da leitora. Esta hipotese é fortalecida pelo amplo uso da
representacdo do homem de forma oculta na imagem. Outra caracteristica desta
fase € o aparecimento dos “supostos novos temas”, relacionando a imagem da
mulher a temas como: sucesso, independéncia, controle sobre o homem e iniciativa
sexual.

Os “supostos novos temas” foram agrupados sem que se consultasse a
data, por sua sugestdo de inovacdo e contrariedade aos tradicionais papéis
femininos, por isto se utilizou a caracterizacdo de suposicdo. Destacam-se duas
tematicas ndo previstas como novas: caca/cacador e contos de fadas, que estédo
presentes em dez dos quinze anuncios de 2005 e guardam, implicitamente, a
tematica do casal, que a principio parecia ter sido abandonada.

A partir de 2005, as estratégicas ideologicas voltaram, em grande parte
porque a imagem passou ao condensamento permitido pela referéncia aos contos

de fadas, que, de certa forma, sdo uma forma anbnima e descomprometida de
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apresentar velhos padrdes de comportamento legitimados pelo uso popular e que
podem ser rapidamente apreendidos pela leitora. A estratégia permite trabalhar
conteudos ha muito ndo abordados, como o aprisionamento feminino, sem que estes
sejam percebidos conscientemente devido a naturalizagcdo destas narrativas. A
forma burlesca e provocativa de lidar com os contos de fadas oferece a sensacéo
ilusoria de quebra de paradigmas, como quando se inverte a posicdo de
Chapeuzinho Vermelho como cagcadora do Lobo Mau ao invés de vitima. Na verdade
se esta falando da idéia “ancestral’ de “cacar” e “domesticar” um marido (mais velho)
e “selvagem” enquanto se tem a juventude. Em 2005 também merece destaque a
tematica do olhar superior, por estar presente em um terco dos anuncios, para a qual
a explicacdo de Berger (1999) sobre provocacdo de inveja social pelo uso do
produto €& bastante convincente. Os temas da beleza e seducdo,
surpreendentemente, foram pouco utilizados. A beleza, ligada especialmente ao
envelhecimento, foi abandonada em 75, passando a ser substituida pela seducao.
Parece que a atitude seja um apelo mais usado, presente no olhar superior e
provocativo das mulheres.

Pode-se sugerir, com os dados da pesquisa, que a tematica do casal é a
mais utilizada pelos anuncios, de forma explicita ou implicita. H4 uma certa
caracterizacdo de guerra dos sexos nas ultimas décadas, que inspira temas como
caca/cacador, rebeldia e dominio feminino. Entretanto, a emancipacdo € um tema
que ainda esta longe de ser explorado, tendo sido raramente utilizado (trés
anuncios, todos a partir de 95).

Conclui-se melancolicamente que, de fato, ndo ha como discordar de
Rocha (2001) quando diz que as imagens publicitarias “mudam sem mudar”. Mas é

preciso um exercicio de questionamento (0 estranhamento antropolégico) para
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perceber as estratégias reforcadoras do preconceito e das relacbes de poder
estabelecidas. Nem sempre a ideologia esta explicita na mensagem, na maioria das
vezes ela sO € percebida com um exame minucioso, e outras, passa despercebida
pela naturalidade aparente com que encaramos qualquer mensagem presente no
mundo da propaganda, no universo do devaneio. Neste sentido, a analise de
imagens mostra-se como uma metodologia imprescindivel para analise de
propagandas atualmente, uma vez que estas tém se pautado cada vez mais pelo
icbnico, economizando textos (que, entretanto, ndo sdo desprezados neste
procedimento analitico). A metodologia de Thompson de mostrou eficaz para
perceber estas estratégias, mas o uso de outros fatores complementares enriqueceu
o trabalho, especialmente a ritualizacdo da subordinacdo de Goffman.

Uma obrigatéria e inevitavel autocritica permite apontar algumas
observacdes. A questdo da periodizacdo para a pesquisa foi particularmente
angustiante, pois sua indicacdo conta apenas com o julgamento da pesquisadora, e
como o periodo é extenso, torna-se dificil encontrar um critério licito de selecao.
Como o objetivo era verificar mudancas e tendéncias, considerou-se que a divisdo
por décadas seria mais interessante, pois facilitaria a visualizagcdo das possiveis
transformacdes, além de mostrar-se viavel operacionalmente.

Outra questdo é a da mudanca de publico da revista, que hoje atende,
segundo a propria, os adolescentes, e nas primeiras décadas era voltado para
“mocas modernas”. Tal fato recomendaria um estudo sobre as mudancas do
conceito de adolescéncia e juventude que atravessaram o periodo estudado, que
nao coube no escopo deste trabalho. Entretanto, o publico parece permanecer na

faixa das mulheres ainda ndo maduras e, provavelmente, ndo casadas.
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O objetivo secundario mais ambicioso foi colaborar para a discussdo da
metodologia de andlise de imagens, fato que se mostrou mais complexo do que
parecia. A construcdo da metodologia é de fato intricada e demanda disposicdo e
planejamento dos recursos disponiveis. Nem todas as imagens sdo de facil acesso
e, muitas vezes, ha entraves burocraticos e técnicos para sua reproducao. Oliveira
(2005) ndo estava errado quando falou que a metodologia da analise de imagens
ndo é dada a priori, sendo “imposta” ao pesquisador. O uso do software para
analise de dados qualitativos foi imprescindivel para a qualidade e confiabilidade da
pesquisa. Ele permitiu organizar as imagens, torna-las de facil visualizacéo, cruzar
referéncias, integrar os dados e realizar ensaios.

Para concluir, € preciso esclarecer que ndo se deseja de nenhum modo
colocar a propaganda como uma vila, ela é um fragmento do discurso da sociedade,
refletindo seus valores e interesses. Mas ao mesmo tempo, ela ¢ também um
discursante de poderosa influéncia, e ndo se pode eximi-la de um compromisso com
os ideais de uma sociedade mais justa e igualitaria. Espera-se que este trabalho

possa colaborar com reflexdes para mudancas neste sentido.
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