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Resumo

Este artiaco tem como obietivo prooor uma reflexdo sobre a
invisibilidade de aénero presente na nronaaanda brasileira.
a partir de uma analise de alauns materiais publicitarios
veiculados em revistas. A auestdo norteadora é como a
imaaem veiculada nela midia define napéis sociais de aénero
e lhes confere ou destitui noder. O enfoaue de anélise das
mensaaens baseia-se na hermenéutica da profundidade.
conforme preconiza John Thompson (1995).
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Abstract

This article aims at proposina a reflection about the
invisibilitv of aender in the Brazilian publicitv. from an
analvsis of some broadcast publicitv materials in maaazines.
The main auestion is how the imaae conveved bv the media
defines the social roles of aender and aives them power
or strins. The focus of analvsis of the messaaes is based
on the hermeneutics of depth. as recommended bv John
Thompson (1995).
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Introducao

Beauvoir (1980) deixa claro aue é o
coniunto da civilizacao aue elabora o nosso
sentido de identidade. Ser homem ou mulher
fisicamente é uma imposicao da natureza. mas
género é aleo muito mais amblo. Seeundo a
autora. a auséncia do pénis terd um importante
papel no destino das mulheres. desde meninas.
Os meninos possuem um Orgdo aue pode
ser pego. visto apropriado por ele mesmo.
Desta forma. o pénis torna-se um simbolo de
autonomia. de poder. HA comparacdes em
tamanho. forca do iato urinario. denois erecao.
eiaculacio. fortes marcas de satisfacdo e desafio.

A menina nao possui nada de si mesma
aue possa ter o mesmo papel. E neste momento
aue a familia tenta compensar dando-lhe uma
boneca. aue vai gradativamente tornando-se
seu “alter ego”. O sentido da palavra boneca
(pounée. em francés) é também a atadura em
aue se envolve um dedo ferido: um dedo
vestido. separado. é olhado com alegria e
orgulho. O brinauedo natural do menino.
seu Dénis. é substituido por uma boneca
para as meninas. Este fato aparentemente
simples serve de base para a imagem aue
a sociedade constréi sobre as mulheres.

A erande diferenca estd em aue. de um lado. a
boneca representa um corpo na sua totalidade
e. de outro. é uma coisa passiva. Por isso. a
menina serd encoraiada a alienar-se em sua
pessoa por inteiro e a considerd-la um dado
inerte. Ao passo aue o menino procura a si
proorio no nénis. enauanto suieito autbnomo.
a menina embala sua boneca e enfeita-a
como aspira a ser enfeitada e embalada:
inversamente. ela pensa a si mesma como
uma maravilhosa boneca (BEAUVOIR. 1980.
p. 20).

Trabalhar com o conceito de relacoes
sociais de eénero sienifica aceitar aue as
relacoes entre homens e mulheres na sociedade
nao sao derivadas da biologia. Sabemos aue as

relacoes sociais. fruto da comunicacao humana.
sdo resultados de determinacdes econdmicas
aue interagem com padroes culturais e
politicos destinados a tornar a producao viavel
e crescente. E dentro das relacées sociais aue
tornamos o aue somos: uma mulher torna-se
décil. submissa. dona de casa. a partir de certas
relacoes. Estas relacoes acontecem no temno e
no espaco. sao histdricas. e. portanto. mutaveis.

E notério aue os homens gozam de um
espaco social mais confortavel em relacao as
mulheres. O acesso dos homens a terra. aos
recursossociais. a tecnologia. as nosicoes politicas
é. mesmo com grandes mudancas. bem maior
e mais legitimado aue o é para as mulheres.

A passividade é algo esperado e ensinado
as mulheres desde meninas. Os meninos
anrendem a existir sendo livres frente ao
mundo: sao encoraiados a serem rudes. sobem
em arvores. iogam. usam O COrpo com um
meio de dominar a natureza e também como
um instrumento de luta. O corpo. auando
musculoso. e o pénis sao motivos de oreulho.
Aos dez. doze anos sao estimulados a dirigir. sdo
proibidos de sentir e chorar. Enfim. a ousadia é
estimulada. a invencdo. o empreender. Como
diz Beauvoir (1980. p. 30). “é fazendo aue ele se
faz ser. num s movimento”. A escritora feminista
produziu sua obra nos anos de 1950. mas
podemos computar aleuns avancos sienificativos
na ocunacao do espaco social e politico. Com
o advento da pilula na década de 1960. a
mulher passa a ser mais dona do seu corpo e
da sua cabeca. Os movimentos de libertacido da
primavera de 1968 entram em cena no mundo
inteiro. As mulheres vao conauistando espaco.

la para as meninas. ensina-se a
docilidade. tornando-as obietos. fazendo com
aue renunciem a sua autonomia. Privadas
de liberdade. as meninas ttm menos espaco
para empreender. ousar. descobrir. Ao serem
encoraiadas para tal. as mulheres tendem a
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mostrar a mesma forca e exuberidncia pessoal
dos companheiros homens. As relacoes de
dominacido podem gerar resisténcia. E esta
resisténcia se corporifica em atitudes politicas
de enfrentamento ao poder. O poder existe
de forma relacional — aleuém o possui e
aleuém é submetido a ele. As mulheres estao
auebrando. hd muito tempo. esta relacao
por meio de movimentos sociais. consciéncia

de género e didloeco com a sociedade.
Os padroes impostos e o0s esteredtinos
tentam formatar comportamentos. mas o0s

espacos sociais aos poucos vao se abrindo.

O problema é aue a dita moral e os
bons costumes ndo aceitam aue as meninas
seiam educadas da mesma forma aue os
meninos. Desde criancas. muitas abrem mao
de uma identidade de género aue as levem a
eauivaléncia com os homens. E mais facil ser
acolhida pela sociedade sendo uma mulher “de
verdade”. futil e dedicada aos outros e nao a
si mesma. Viver de forma vicdria é aleo muito
presente na histéria de vida das mulheres.
Mesmo com os avancos significativos do Gltimo
século. estamos longe de relacoes de género
igualitarias. O mercado de trabalho abre-se mais
para saldrios e careos melhores nara os homens
do aue para as mulheres. mesmo auando
elas possuem formacido escolar mais elevada.

A sexualidade dos homens @ é.
evidentemente. menos limitada do aue a das
mulheres. A violéncia sexual é. geralmente.
exercida pelos homens contra as mulheres.
compreendendo manifestacoes diversas. aue
vao da seducio ao estupro e. em aleuns casos.
a mutilacao e morte. Mas como os discursos
sociais. em especial o da publicidade. veem a
auestido da representacdo da imagem feminina?

Renresentacio feminina no discurso
publicitirio

Se observarmos os antincios da década de
1940 e 1950. veremos aue hd muito tempo a
publicidade retrataa mulher como décil. vaidosa.
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gostosa e. muitas vezes. inttil. O interessante é
aue estes conceitos mudaram um pouco até
aaui. mas nao na esséncia. O dominado torna-
se mais dominado auando pensa aue é livre. E
a nublicidade nio faz distincao de classe para
anunciar seus produtos e servicos. intitulando-se
democratica e propulsora do desenvolvimento.

O universo da propaganda é um universo
amplo e codificado: ha técnicas de persuasao.
estudos. pesauisas sobre o consumidor. Nao ha
como dizer aue as coisas sio feitas ao acaso.
ha intencionalidade explicita e imblicita em
uma peca publicitidria. Analisando curriculos
de cursos de publicidade. é possivel perceber
aue estudos de eénero na comunicacao
passam longe dos proietos dos cursos. o aue
amplia a possibilidade da propaganda cometer
erros graves em temas licados a eénero.

Afinal. para aueserve a pronaganda? Ouais
os limites e as possibilidades das representacoes
construidas  pelo  discurso  publicitario?

A propaeganda e a publicidade sao duas
forcas da sociedade de consumo. pois traduzem
em obietos o poder. a forca. a beleza. a satde.
pronorcionando aos consumidores/as um “selo
de aualidade”. de pertencimento a uma classe
abastada e poderosa. Claro aue as pesauisas
de mercado id visam ao publico de menor
poder aauisitivo. agora favorecido por uma
politica social mais icualitaria. As classes C e
D também sao alvos da seducdo publicitéria.

Baudrillard (1995) faz-nos refletir sobre
o fendbmeno do consumo. mostrando aue
a obuléncia das pessoas ndo é partilhada
com outras pessoas. mas com obietos.
Os bens de consumo aparecem como
poder apreendido e nao como produtos
trabalhados. E. de maneira geral. a profusao
de bens experimenta-se. depois de cortada
das determinacdes obietivas. como uma geraca
da natureza. como mana e beneficio do céu.

Apublicidade ndo nos fornece a realidade.
mas uma ilusao de realidade na vida cotidiana.
A tarefa do publicitario. seeundo Vestergaard
e Schroder (1988). é vender uma mercadoria.
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mas para tal precisa vencer as resisténcias do
consumidor. As midias aue servem de canal
para aue a mensagem publicitdria circule
seu sentido existem para informar e entreter.
em formatos variados de comunicacio para
a massa. A mensagem publicitdria entra de
carona. no meio de uma novela. de uma
matéria de iornal e revista. enfim. hia uma
tensdo e uma disputa pelo leitor: o iornalista
com a matéria e o publicitdrio com o andncio.

Por vezes. é o anlncio aue banca a
existéncia destes produtos tao variados. Ha. pelos
menos. cinco caracteristicas aue uma mensagem
publicitdria eficiente deve conter: a) chamar
a atencio: b) despertar interesse: c¢) estimular
deseio: d) criar conviccao: e) induzir a acao.

Na apresentacio visual e verbal dos fatos.
a propaganda funciona como um mecanismo
ideolégico para a reproducdo da identidade
dos géneros. Se a sociedade se apresenta
sexista. a publicidade auase sempre ratifica a
opcao social. pois para vender é preciso falar
coisas aue o consumidor/a gosta. preza. tem
como valor. E neste contexto aue o discurso
publicitario enauadra as mulheres em padroes
e perfis por vezes cruéis e pouco respeitosos.

Os conteGdos editoriais de revistas
e programas de TV voltados aos homens e
mulheres traduzem de forma muito clara aual
é o papnel aue a midia da a imagem feminina.
A Revista Plavbov. por exemnblo. apresenta-
se voltada a pronorcionar prazer ilimitado aos
homens. sem nenhum tino de compromisso
com nada. nem ninguém. um mundo todo
voltado para si mesmo. Alguns exemplos de
conteddos de uma revista Plavbov (2004.
p. 4) elucidam a andlise: a) dicas de sites de
encontros sexuais: b) guia do carnaval: ¢) dicas.
sacadas e prazeres do mundo Plavbov: d)
obietos de deseio: carros: e) fiaue “fortdo” sem

levantar peso. E muita foto de mulher pelada...

Em comparacao. a Revista Marie Claire
(2007. o. 8-9): a) moda: b) maauiagem:
c) amor. relacionamento e sexo: d) beleza
em foco: e) sabores inesaueciveis: )
por uma alma magra: @ menu a iato.

O mundo da mulher retratado nas
revistas é pouco voltado ao prazer. mas sim a
culpa: de nao ser magra. de nao ser boa mae.
de nao ser iovem. de nao ter um homem ao
seu lado. enfim. aos homens o prazer e o
desfrute da vida. para as mulheres obrigacoes e
culoa. Ser mulher ou homem nao denende s6
de nascer menino ou menina. mas de assumir
papéis aue sao estabelecidos pela sociedade.
E a midia reforca este imaginario nos nrodutos
culturais aue veiculam a imagem de homens
e mulheres. E a culpba feminina e o sentir-se
ridicula. ou fora de moda. fazem-na consumir.

A publicidade naturalizando o histérico

Segundo Wolton.

la communication es I’'un des svymboles le plus
brilhants du XX siécle: son idéal. ranorocher
les hommnes. les valeurs. les cultures.
compense les horreurs et les barbaries de
notre époaue. Elle est aussi I'un des acauis
du mouvement d’émancinacion. ses progréss
avant accompnagné les combats pour la liberté.
les droits de I’lhomme et la démocratie (1997.
D. 13)*

O aue constatamos é aue o0s meios
de comunicacao. cada vez mais. buscam
anunciantes para se manterem como negdicio
e pouco se preocunpam com as auestdes de
igualdade e fraternidade. A confusio gerada
entre o natural e o histérico serve para fazer
as classes dominadas acreditarem aue é

2. A comunicacdo é um dos simbolos mais brilhantes do século XX: seu ideal & aproximar os homens. seus
valores. suas culturas. compoensando os horrores e as barbaries de nossa éooca. Ela se confiaura como um
movimento de emancinacdo humana. Seu proaresso tem acompanhado as lutas pela liberdade. pelos direitos

dos homens e pela democracia (traducao minha).
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“natural” a existéncia da classe dominante.
fazendo crer. a cada classe. aue é natural a
sua nosicao dentro do coniunto da sociedade.
Desvendar a realidade das relacoes sociais
de género. desalienar-se. implica. portanto.
uma tarefa a ser cumporida em vdrias frentes.

Para comecar. uma andlise ideoldgica
dos antncios veiculados em revistas masculinas
e femininas parece-nos ser uma forma de
exemplificar e conscientizar leitores e leitoras.
A consciéncia da desicualdade nos aiuda a
lutar contra ela. Devemos considerar aue a
ideologia tem materialidade: ela se cristaliza
nas condicoes materiais da existéncia dos
seres humanos e dos grupos sociais. passando
a fazer parte das pessoas. Embora todas as
mulheres seiam afetadas pela leitura errbnea
da midia sobre seu panel social. esse fendbmeno
apresenta-se as mulheres em niveis. dimensoes
e formas diferentes. seeundo a classe social a
aual elas pertencem. O aue é consenso entre
elas é aue ha violéncia simbdlica nas pecas
publicitarias aue utilizam a fieura feminina mais
como um corpo belo (dentro de um padrao
estabelecido) do aue como um ser pensante.

O editorial das revistas para homens e
mulheres é simplesmente o retrato de como
a sociedade e a classe dominante auerem
aue seiamos em nosso género. Ha férmulas
e padroes para auase tudo: comer. beber.
decorar. ficar iovem para sempre. como ser
um earanhdo ou como agarrar um marido:
enfim. temas para |& de desgastados. sem
nenhuma real visio do aue é a luta das
mulheres em um pais desicual como o Brasil.

Por meio destes padrdes. a sociedade
de consumo impoe obietos aue earantem a
concretizacao do perfil definido pela midia.
O mundo na midia é visto a partir do padrao
branco. heterossexual e classe média. Acabamos
incornorando  um deseio de felicidade
por meio deste consumo. Nem refletimos
muito sobre isto. compramos. As negras de
cabelo alisado e loiro nao abrem mao da sua
identidade ao recusar a negritude? Baudrillard
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define aue ha uma légica social no consumo:

O orincipio democratico acha-se entao

transferido  de uma isualdade real.
das  capmacidades. responsabilidades e
possibilidades sociais. da felicidade (no

sentido pleno da palavra) para a igualdade
diante do obieto e outros signos evidentes do
éxito social e da felicidade (BAUDRILLARD.
1995. p. 48).

Cada produto anunciado esté revestido de
um contetido simbdlico tnico aue particulariza
aspiracoes de diferentes suieitos sociais. Ao
mesmo temno em aue esse Drocesso coniuga tais
diferenciacoes. orauestrando noderes e valores
sociais. cria hierarauias de bem-estar e uso. Por
sua condicao de légica de oferta. inserida no
amago da dinAmica econdbmica. é um discurso
politico aue escorrega da prética para a filosofia.

A publicidade tem sido dirigida. auase aue
exclusivamente. ao consumidor como feminino.
De fato. tem elaborado os seus truaues de
seducao para a compra de obietos. presumindo
a feminilidade do suieito consumidor. Aos
homens. na sociedade de consumo. o papel é
de provedor e trabalhador. Mesmo com dados
de institutos de nesauisa comprovando aue 34%
das mulheres chefiam lares. a pronasanda usa
o esteredtino em suas abordagens. com raras
mudancas neste padrio. Recentemente um
comercial da Fiat com o posicionamento “Ta na
hora de vocé mudar seus conceitos” coloca a
mulher presenteando o marido com um carro
por ele ser bom pai. cuidar das criancas. fazer
supermercado. Este andncio é. sem duvida.
uma excecdo importante. aue faz refletir sobre
a necessidade de mudanca de abordasem.

A publicidade considera os papéis sociais
de género da forma mais tradicional possivel.
nao dando espaco suficiente para veicular outras
possibilidades de ser homem e ser mulher. além
do padrao estabelecido. A auséncia de alsuns
grunos sociais ainda é muito forte. por exemnlo.
gavs (nao caricaturados). outros modelos de
familia. negros (nao nelo politicamente correto).
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idosos (a ndo ser para ser avd de alguém). Nas
fieuras 1 e 2. vemos imagens européias de gavs
como consumidores e como suieitos visiveis. Na
fieura 3. ha uma imagem de uma publicidade
brasileira mostrando a mulher como obieto
de deseio do homem. Essas auséncias. no
discurso da publicidade e dos meios de
comunicacao em egeral. dificultam o acesso
desses grupos ao convivio social e os exclui
constantemente do espaco politico. no aual
poderiam lutar nela ampliacdo do espaco social.

Figura 1: Antncio voltado ao nudblico gav masculino
(1talia).

Marco e Matteo

condividono

Ogg vorrebbero

condlvide!e dei dirith )

SOSTIENI IL PACS.

Il Patio Civile di Solidorietd concede
dentitd giuridica, dirs Racali, sonitari,
di krvoro e previdenziah o e le coppie
che hanno scelio di stare insieme

Fonte: Midia impressa

Fisura 2: Anlncio da Dolce & Gabbanna voltado ao
puablico lésbico (Franca)

DOICE  GABRANA

Wi ] MO KO WO
WAGES PnLE S o S| SOV VAR (0% ANCAY

Fonte: Midia impressa

Figura 3: Andincio Du Loren (Brasil).

Fonte: Midia impressa
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No caso das relacoes sociais de género.
temos o mundo feminino encerrado no
privado. auase sempre. Na realidade. as
mulheres nunca estiveram totalmente excluidas
da esfera produtiva fora de casa. mas. desde
sempre. foram levadas para um mercado de
trabalho assalariado segregado. E dessa forma
aue os saldrios inferiores e a segregacao das
mulheres. em ndmero limitado de ocupacodes
de pouco prestigio. reforcaram ainda mais
sua atribuicao dentro do sistema familia-
casa. pelo menos como modelo deseiavel de
prosperidade econdmica e respeitabilidade
social. concretizado por longo tempo na
familia. A representaciao da imagem feminina
na sociedade aparece muito como nao bem-
sucedida e a publicidade veicula esta imagem.

Neste sentido. como  construtora
de imagens simbdlicas. a midia participa
ativamente. na sociedade atual. da fabricacao
do imagindrio social. no interior do aual os
individuos percebem-se em relacio a si mesmos
e em relacio aos outros. Dessa percencao
decorre a visualizacdo do suieito como parte
de uma coletividade. O imagindrio social
se expressa por ideologias e utopias. aue se
materializam em simbolos. alegorias. rituais e
mitos. Por meio dessas textualizacbes. ericem-
se visoes de mundo. modelam-se condutas
e estilos de vida. em movimentos continuos
ou descontinuos de preservacio de ordem
vigente ou de introducao de mudancas. E é no
corpo das mulheres aue a publicidade produz
sentidos e padroniza formas de ser mulher.

Como a mulher é retratada pela
publicidade brasileira? Oue valores ideolégicos
essa publicidade veicula? A imagem da mulher
na propaganda brasileira é auase sempre
focada no corpo. na sensualidade. no padrao
de uma mulher submissa e futil. Foucault (1987)
fala no corno como obieto transformével em
eficiéncia e alvo do controle. E o aue ele chama
de “momento das discinlinas”. Desde entao.
0s mecanismos disciplinares aue organizam os
corpos nas prisoes. hospicios. auartéis. empresas.
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escolas. na midia. tomam a forma social mais
ampla de uma sofisticada e sutil tecnologia de
submissao traduzida em gestos. movimentos e
siléncios. aue orientam o cotidiano e a vida das
pessoas. E os meios de comunicacao contribuem
de forma efetiva para a renroducido de estigmas
e esteredtinos por meio da oublicidade.

Dessa forma. os orodutores dos textos
publicitirios moldam as identidades dos
leitores. mediante as percencoes da realidade
aue sdo comuns entre ambos: apenas o aue
valoriza a autoidentidade do leitor e da leitora
é considerado. Conseauentemente. os textos
publicitarios. em busca de consumidores em
potencial. direcionam os valores e a préoria
imagem do “eu” e do “outro”. provocando
alteracoes nas relacoes entre as identidades de
género. As vozes femininas e as vozes masculinas

sao  mediadas por aspectos semidticos.
por vocabuldrio. por coesao. gramética.
intertextualidade e interdiscursividade.

Os textos publicitarios. fotos e desenhos
representam as mulheres e os homens de uma
determinada forma. construindo estilos de
ser mediante a escolha de roupas. calcados e
acessorios. e também a postura do corpo. Esses
asnectos incluem: fotos. formas abstratas. frases.
oracoes. palavras e letras. A visio é parcial
e comprometida com um status esnecifico.

Milton Santos discorre com maestria na
definicao do aue é ocultado pelaliteratura oficial.
aue esta também na midia oroduzindo sentido:

O mundo definido pela literatura oficial do
nensamento Gnico é. somente. o coniunto de
formas particulares de realizacao de apenas
certo ndmero dessas possibilidades. No
entanto. um mundo verdadeiro se definira
a partir da lista combleta de nossibilidades
presentes em certa data e aue incluem nao
s6 o aue id existe sobre a face da Terra.
como também o aue ainda nao existe. mas
é empbiricamente factivel. Tais possibilidades.
ainda nao realizadas. ia estao presentes como
tendéncia ou como promessa de realizaciao
(SANTOS. 2008. n. 160).
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Andlise de aniincios: auséncias e
presencas em género

Analisaremos uma série de anincios
em aue a imagem feminina é cristalizada em
padroes e convencoes. tornando-a invisivel em
aleuns aspectos ndo contemolados no formato
preconizado pela midia e pela sociedade.
Utilizaremos a hermenéutica de profundidade.
conforme Thompson (1995). Esse referencial
serve como um enauadramento amplo aue
nos guia ao analisarmos formas simbdlicas em
geral ou um fato comunicacional aualauer.
Ele é composto de trés instAncias princinais:

a. andlise socio-historica:  situacOes
espaco-temporais. campos de interacao.
instituicoes sociais. estrutura social. meios
técnicos de transmissao:

b. andlise formal ou discursiva: analise
semidtica. andlise da conversao. andlise
sintatica. andlise  narrativa.  andlise
argumentativa:

c. interpretacao/reinterpretacao.

analiticos estao
seguinte forma:

Os parametros
transversalizados da

a. andlise textual: essa andlise envolve
talvez a tarefa mais fundamental e
importante  no  processo de critica
das midias: a leitura cuidadosa e a
explicacao do texto propriamente dito:

b. andlise cultural: essa andlise reauer
aue coloauemos a midia em auestao
no contexto cultural  aprooriado.
para aue Dpossamos derivar dessa
premissa informacoes relevantes
para a nossa compreensdo do texto:

c. andlise historica: essa andlise ocupa-
se das circunstancias histéricas (pessoais.
sociais e literdrias) aue possivelmente
afetaram a producao do discurso midiatico
em auestao. 0s movimentos intelectuais e
sociais aue a precederam e seguiram-na.
e as influéncias aue poderia ter sofrido.

QOuadro de andlise de anancios

Os antincios foram selecionados de forma
aleatéria. usando como critério de andlise a
imagemfemininaestereotinadaouestiematizada.

Imagem e violéncia

Em relacdo ao anitncio da marca
Dolce & Gabbana (fieura 4). o feminino é
representado de forma fragilizada. submissa.
A fieura masculina aparece como detentora
de poder sobre o corpo feminino. a partir de
uma visdo lieada a violéncia fisica e emocional.
A violéncia é compartilhada por todos os
homens presentes na cena e a mulher é
subiugada a eles sem condicdo de defesa.
Ha auséncia de elementos de icualdade de
condicoes na imagem. e a nresenca de violéncia
fisica e emocional. sem chance de defesa.
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Figura 4: Antincio Dolce & Gabbana (Franca)

Fonte: Midia impressa

Padrao masculino na imagem feminina

O anlncio da marca IBS de cuecas
masculinas (Fiecura 5) tenta. sem sucesso.
mostrar a fieura feminina agindo como os
homens asem nas imagens em aue anarecem
obietos femininos intimos. A mulher cheira
a cueca masculina como um fetiche. mas a
fragilidade da ficura feminina anarece auando
ela se torna obieto do andncio. Nao haveria
poraue mostrar uma mulher seminua para
vender cueca masculina. a ndo ser para mostrar
aue a cultura sempore identifica a mulher como
obieto para os homens. A mulher anarece como
obieto sexual. até mesmo auando o corpo a
ser vestido pelo produto é de um homem.

m

Figura 5: Antincio IBS (EUA)

il
%

Fonte: Midia impressa

Rev. Ed. Popular. Uberlandia. v. 11.n. 1. p. 36-47. ian./iun. 2012

Mulher sem cérebro

No andncio da cerveia Skol (Figura 6) a
mulher aparece fragmentada. anenas um corpo
“sarado e iovem”. cumorindo um padrdo estético
pregado pela sociedade de consumo. A parte do
corpo oculta é a cabeca. deixando imblicito aue
as idéias e pensamentos femininos ndo entram
na proposta da nronaganda voltada aos homens
aue bebem cerveia. Reduzida novamente a um
corpo sem cabeca. sem inteligéncia e proietos.
as mulheres sem cérebro viram obieto de deseio.

Figura 6: Antncio Skol (Brasil)

Fonte: Midia impressa

Um nedaco de carne

O anlncio do fabricante argentino
Tulipdn (Figura 7) mostra a imagem da mulher
com as marcas dos tinos de corte de carne.
Reduzida a um pedaco de carne. a mulher é
“mapeada” corporalmente para satisfazer os
homens aue usam o preservativo masculino.
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Fieura 7: Andncio Tulipan (Aregentina)

Fonte: Midia impressa

Consideracoes Finais

Neste artico. focalizei o discursivo
publicitirio e a forma como a publicidade
molda as identidades de eénero. As andlises
dos anincios apontam um padrao identitario
produzido pelo género discursivo publicitario.
A anélise. conforme a abordagem hermenéutica
na perspectiva de Thompson (1995). sugere
aue a heterogeneidade nas identidades de
género é produto da manipulacao ideoldgica
aue alimenta a voragem capitalista para criar
novos mercados. constituindo as intimidades de
acordo com a rearticulacido das préticas sociais.

Entretanto. as identidades de ¢énero sdo.
ao mesmo tempo. fixas e flexiveis. denendendo
da intencionalidade dos produtores dos
discursos. Apesar de serem fixadas por
discursos noderosos. como a publicidade. elas
podem ser transformadas pela acao politica
e consciéncia ética e contra hegemonica. E
preciso. pois. fazer a critica desse discurso
aue busca o controle de corpos e mentes para
ampoliar os mercados e os lucros das empresas.

Os andncios abresentam uma abordagem
conservadora e tradicional. na aual temos a
presenca dos esteredtinos e estiemas de género
e a auséncia de outros nadrdes comportamentais
presentes no universo das relacoes sociais de
género. Essa abordagem exclui nessoas aue nao
ratificam o padrao conservador. Gavs. idosos.
negros — seiam homens ou mulheres — também
sdo ausentes como grupo social e presentes
anenas a partir de estere6tinos e preconceitos.

A representacao da identidade feminina
esté fortemente lisada a aspectos de sexualidade
banalizada e subiugada ao poder masculino. As
representacoes licadas ao género acabam por
cristalizar e reforcar relacoes de desicualdade e
dominacao. Cabem aos profissionais do camno
social comunicativoareflexdoeadiscussioampla
desse tema. para contribuir na suneracao destas
dificuldades. aue afetam a vida em sociedade.
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