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Para Ana



Das saudades...

E ainda hoje, o suceder deste meu
coragdo copia é o eco daquele tempo.
(Jodo G. Rosa, 1986)

Sinto-me privilegiada por ter tantas pessoas a quem agradecer ou a quem
simplesmente lembrar, nesse momento que ndo € apenas o fim de um trabalho mas o fim de
um tempo. Algumas pessoas conheci na chegada, outras no meio do caminho, outras agora,

na partida. Todas, de algum modo foram importantes para mim.

Antonio Berto foi a primeira pessoa que conheci, me deu o pé das coisas, me
apontou direg¢des, me fez sentir menos estrangeira e mostrou-se um amigo para todas as
horas. Depois veio a Clarice Traversini sempre, sempre dando forga, dizendo coisas que
ndo deixavam a gente desistir. Também Wilson Sampaio esteve ao meu lado desde o inicio,
nossa convivéncia resultou em uma amizade forte e de absoluta confianga. Agora, quando a

disténcia se coloca entre nds, é como se nada tivesse mudado.

E a partir dai fui conhecendo pessoas do lugar. Perdi a ordem dos
acontecimentos, sé sei que foram chegando a medida que passavam os dias. A Madalena
Klein que desde o comego trilhou o caminho que imponho &s pessoas que quero chamar de
amigas; e passou ho teste. A Eli Fabris, dedicada, inquieta com a pesquisa, sempre fazendo
perguntas que eu ndo sabia responder. O Luis Henrique Sacchi com quem estava, quase
sempre, trocando material e estimulos —sua leitura detalhada deste trabalho foi
bastante dtil. A Sarai Schmidt que ndo desistiu de tentar ser minha amiga: tanto tentou
que conseguiu; ela, junto com o Ique Sommer, levaram-me para belas viagens. O Sérgio
Lulkin, mesmo a distancia, um ciimplice nas coisas da vida. Cristiano Portner, Alamo
Pimentel e as conversas deliciosas no bar e no corredor. A Maria Cecilia Braun, sempre de
bem com a vida. A Arlete Salcides, que me mostrou outras possibilidades no trabalho
pedagégico. A Leny Ribeiro que, por sua amabilidade e competéncia, tornou possivel a

leitura de tantos textos. A Dagmar Meyer, pelo apoio e carinho desde o inicio.

A viagem para a ANPED/97 ampliou ainda mais as pessoas presentes. Foi quando
conheci algumas pessoas e me aproximei de outras: a dupla Mar & Mar, Mdrcia Lunardi e
Marilse Gehlen, Alex Fraga, Eduardo Saraiva, Antonio Cunha e a Madalena. A amizade e
a cumplicidade que comegou nesse tempo, espero que continuem por muito mais.

Muito importante nesse caminho foi o grupo de orientagdo: Ana Rodrigues,

Antdnio Berto, Andréia Merlo, Carla Cardarello, Felipe Hecktheuer, Lisete Bampi,




Manuela Garcia, Mauro del Pino, Nilton Millet e Sandra Corazza. As reunides rigorosas,
muitas vezes dificeis, eram compensadas pelos encontros no bar. Elas e eles, com suas

sugestdes, criticas e estimulo, foram fundamentais para esse trabalho.

Na sala dos computadores, é onde tudo acontece. A convivéncia com colegas que
realizavam as mais diferentes pesquisas, tornou possivel muitas trocas de experiéncias
hdo apenas académicas, como também pessoais: Carlos Machado, Regina Parente, Fatima
Pilotto, Zuleika Costa, Giseli Costa, Olga Vieira, Rose Aquino, Felipe Gustsack, Adriana
Thoma, Gladys Morales, Alejandro Claveria, Eduardo Carazai.

De novo, Sandra Corazza, sempre.-disponivel para dar sugest3es, fazer criticas e
refazé-las, apesar de tantos compromissos. Por ter a sinceridade como marca, sua opinido
sempre foi muito importante pra mim. E a Ana Rodrigues, pela paciéncia em ouvir minhas

falas, pelos ditos que me ajudaram a enfrentar situagdes dificeis.

Também € imprescindivel falar do prof. Alfredo Veiga-Neto, por suas aulas
maravilhosas e por sua disponibilidade em conversar, emprestar materiais, esclarecer
didvidas. Da profa. Marisa Costa que, também, tornou disponivel alguns textos. Da profa.
Rosa Fischer, pela seriedade e firmeza com as quais se relaciona com as pessoas: aprendi
muito em suas aulas e com suas sugestdes. Da profa. Norma Marzola, por sua acolhida
muito carinhosa. E da profa. Guacira Louro, pessoa fundamental para esse trabalho, tanto
por suas contribuigdes tedricas quanto por seu apoio, estimulo e carinho decisivos, para
mim, em alguns momentos. E, é claro, do Tomaz, intelectual exemplar, pessoa sénsfvel; )
que ele me ensinou vai muito além dos livros e dos textos. Sinto-me privilegiada de ter

sido sua aluna e orientanda.

Mesmo a distdncia meus amigos e minhas amigas, estiveram sempre do meu lado:
Sandra Ribeiro, Ana Célia Buarque, Kdtia Amanajds, Luiz Sérgio Lisboa, Marcus Leite,
Silvio Lima, Elis Miranda, Evandro Junior, José Diniz, Fernando Pina, Cristina Costa,
Jinior Braga, Eduardo Salame, Roger Paes, Karla Almeida. Meus amores, pessoas que

fazem parte da minha vida hd muito e quero té-los por muito mais.

A Betty Ferreira que me conhece mais do que eu mesma. Em tudo que fago as

palavras dela me acompanham.

A minha familia, por esse amor que eu nunca vi igual.



Resumo

A partir da perspectiva dos Estudos Culturais, sdo analisadas nesta dissertagdo,
as representagdes de femininos e masculinos em alguns andncios publicitarios, veiculados

nas revistas Veja, Istoé, Novae Playboy, e divulgados durante os anos de 1997 e 1998.

O trabalho de investigagdo inicia com uma discussdo sobre a pedagogia produzida
através das imagens, bem como acerca da concepgdo de cultura, entendida como campo de
conflitos e negociagdo de significados. Argumenta que existem formas determinadas de
pedagogia e de curriculo sendo operadas em diversas instancias sociais, por diferentes
artefatos culturais. Muito mais do que seduzir o/a consumidor/a, ou induzi-lo/a a consumir
determinado produto, tais pedagogia e curriculo culturais produzem valores e saberes;
regulam condutas e modos de ser; fabricam identidades e representacdes: constituem

certas relagdes de poder.

Nesta pesquisa é a midia que importa, especificamente a publicidade, como lugar
em que representagdes de género sto construidas, legitimando relagdes de desigualdade
entre os sexos ou possibilitando formas de contestacdo! Para dizer de outro modo, ¢ a
publicidade, inserida na drea da comunicagdo de massa, que tomo como campo de produgdo
e reprodugdo de significados para analisar de que formas relagdes de género estdo sendo
representadas na propaganda; de que formas o discurso publicitdrio produz significados; e

como tais significados podem ser identificados em comportamentos aceitos socialmente.

A andlise do material empirico foi realizada, inicialmente, pela utilizagdo dos
estudos de Roland Barthes sobre publicidade. Dele, tomo emprestado os conceitos de signos
pldsticos, icBnicos e lingiiisticos, conotagtio e denotagdo, significante e significado. Estas sdo
as ferramentas com as quais construo as andlises e nas quais busco sustentag@o para

operd-las, junto com outros conceitos como cultura, representagdo, sexualidade e género.

Pela anali’rica‘realizada, foi possivel identificar as formas pelas quais femininos e
masculinos estdo sendo representados na publicidade. Tais representagdes ndo sdo apenas
produzidas, mas também reproduzidas, considerando os significados que circulam na
sociedade, relacionados as formas pelas quais as concepgdes de género e de sexualidade
sdo construidas para justificar caracteristicas, comportamentos e atitudes atribuidas

socialmente a mulheres e homens.




Obstract

This thesis analyses the representations of femininity and masculinity, from the
perspective of Cultural Studies, in some advertisements published in magazines such as
Veja, Istoé, Nova and Playboy during 1997 and 1998.

The investigation has started with a discussion about the pedagogy produced by
images and the concept of culture regarded as a field of conflicts and rearrangement of
meanings. It argues that certain kinds of pedagdgy and curricula have been operated in
several social levels by differents cultural artefacts. Much more than seducing the
consumer or inducing him/her to buy a certain product, such cultural pedagogy and
curricula produce values and knowledge: they regulate behaviours and ways of being; they

make up identities and representations; they constitute certain power relations.

This research focuses on the media, specifically the advertising, as a place where
representations of gender are construted, legitimatizing relations of inequality between
sexes ou enabling forms of protest. In other words, advertising as part of the mass media
has been taken as a field of production and reproduction of meanings to analyse the ways
in which gender relations have been represented in advertisements; how the discourse of
advertising produces meanings; and how such meanings can be identified in socially

accepted behaviours.

The analysis of the empirical material was initially based on studies by Roland
Barthes about advertising. From his work I have borrow the concepts of plastic, iconical
and linguistic signs, connotation and denotation, signifier and signified. Those are the
tools with which I have constructed the analyses and where I have searched for support
to operate them, along with other concepts such as culture, representation, sexuality and

gender.

The analysis made it possible to identify the ways in which feminin'ify and
masculinity have been represented in advertising. Such representations are not only
produced but also reproduced, considering the meanings that are current in our society.
These meanings are related to the ways in which the concepts of gender and sexuality are
constructed to justify characteristics, behaviours and attitudes which are éocially

attributed to women and men.
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Logullo

(1 Em
todos’

Os retentores Sab¢ sao assim mesmo: estdo em todos
0S carros nacionais e muitos dos importados. E isso acontece
também com as juntas e as mangueiras Sabé. Sdo pecas
originais e premiadas de fabrica, e topam qualquer parada.

Por isso, fique tranguilo: quem usa e exige pecas Sabo,

nunca vai ficar falando sozinho.

“No seu carro
ou no meu?”

Peca perfeicao.
Peca retentores, juntas
e mangueiras Sabo.

|S/A/B/O|

Tecnologia da perfeigao }



€Eles s30 assim mesmo?

Em uma pdgina branca', com um fundo levemente granulado, observamos dois
retentores: o anlncio é dessas pegas de automével. A partir de cada uma delas é feito,
com tinta, o simbolo de masculino —o que estd mais acima— e de feminino —o que esté
mais abaixo. O homem, representado pelo retentor que estd localizado mais acima,
pergunta: No seu carro ou no meu? E ela responde: Em fodos. O primeiro retentor estd
marcado por uma borda de cor azul —em nossa cultura, como sabemos, o azul estd
fortemente ligado ao homem— que se destaca em contraposicdo a borda de cor laranja, a
que provavelmente, em fungtio da iluminagdo, perde sua forgca. No canto inferior direito,
como que finalizando a leitura, estd a logomarca do produto. No canto inferior esquerdo da

pdgina um pequeno texto diz:

Os retentores Sabé sdo assim mesmo: estdo em todo os carros nacionais
e muitos importados. E isso acontece também com as juntas e as
mangueiras Sabd. Sdo pegas originais e premiadas de fdbrica, e topam
qualquer parada.

Por isso, fique trangiiilo: quem usa e exige pegas Sabd, nunca vai ficar
falando sozinho.

Os simbolos de masculino e de feminino que completam os retentores para dar a
significagdo de homem e de mulher conduzindo o/a consumidor/a a uma leitura “correta”
da imagem, sdo os significantes mais imediatos que sdo percebidos ao se olhar a
propaganda. Ele pergunta em que carro colocar esta marca de retentor —em um ou em

’
outro—, ao que ela imediatamente responde: em todos. E sé, acabou.

Entretanto, quando lemos o didlogo que se da entre o homem e a mulher —e que
-fique bem claro que € entre um homem e uma mulher e ndo entre pessoas do mesmo sexo—
uma das interpretagdes possiveis é que se trata de um didlogo sedutor: a imagem dos
retentores ndo lembram camisinhas? Entretanto, outros significados podem ser notados
quando voltamos a atengdo hdo apenas para a imagem das pegas, como também para sua
fungdo ou utilidade nos automdveis. Ndo somente pela compreensdo que a mensagem

lingliistica nos leva a ter do anincio, os retentores, como significantes principais da

'Playboy, v. 23, n. 271, p.28, fev., 1998.
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propaganda, comportam imediatamente outras leituras que nos remetem a questdes de

género e sexualidade.

A imagem dos retentores, como jG referi, tfem grande semelhanga com camisinhas
e se seguirmos mais & frente nessa leitura, poderemos estabelecer uma relagdo entre a
utilidade de ambos. Enquanto uma das fungdes do primeiro é impedir a passagem de dleo,
graxa ou poeira para partes importantes do carro, garantindo seu funcionamento perfeito;
uma das fungdes da segunda é impedir a passagem do sémen ao Utero feminino garantindo
que a mulher ndo seja fecundada pelo homem. Também por isso é que este antncio,
aparentemente simples, dd margem a uma leitura mais ampla sobre género e sexualidade e,
de certo modo, reforga a interpretagdo de que se trata de um didlogo amoroso, ndo € tdo

equivocada assim.

Ainda que tenha sido veiculado em uma revista masculina, é interessante
observar um antincio desse tipo referindo-se a mulher, considerando que a drea de
pecas de automéveis é tradicionalmente masculina. Ora, as portas do Terceiro
Milénio, mulheres ndo s6 usam automéveis como, cada vez mais, tomam
conhecimento de seu funcionamento interno. Em uma propaganda de pegas para
automéveis nada mais justo que elas estejam presentes! Porém, é preciso observar
com mais atengdo de que forma a mulher estd representada nessa propaganda: ndo
como uma consumidora em potencial mas como uma outra pega, objeto de conquista,
de sedugdo. Sua presenga estéd subordinada & presenca masculina, jé pela disposigdo
espacial dos significantes, onde o masculino estd acima do feminino, onde o homem
pergunta e a mulher responde. E responde porque essa é uma das vantagens da
utilizagdo do produto (quem usa e exige pecas Sabd, nunca vai ficar falando
sozinho) e ndo porque a ela seja atribuida a palavra final. Ao homem cabe a

pergunta que dd margem a diversas interpretagdes: No seu carro ou no meu?

Mas o texto continua e podemos perceber que todo ele estd voltado para os
homens, ...vocé nunca vai ficar falando sozinho. A presenca da mulher, aqui, € apenas um
suporte para se imaginar um momento de sedugdo, para demonstrar as vantagens de usar o
produto. A disposigdo dos significantes, dos signos lingiiisticos remete o leitor e a leitora
a um momento de sedugdo; e a prépria construgdo estética do andncio envolve outros
sentidos que ndo apenas a visdo: o fundo granulado nos convida a tocar no papel e sentir a

textura da imagem. Invocar o tato como sentido a ser utilizado, além da visdo,




reforga a idéia de uma relagdo mais intima que poderd ocorrer ali, apés esse dialogo. E se é

assim, cabe ao homem tomar a iniciativa.

E interessante observar género e sexualidade como referentes em uma
propaganda de um produto que, inicialmente, ndo tem nenhuma relagdio com tais aspectos.
Como uma pega de automével pode dizer algo sobre sexualidade, por exemplo? Entretanto,
a presenga de aspectos relacionados ao género e & sexualidade na publicidade, é muito

constante e sdo utilizados para vender qualquer produto.
Este é um exemplo do que serd encontrado nas pdginas a seguir. Nelas ha muito

dos estudos tedricos que realizei durante o curso, hd muito das trocas de idéias com

colegas, ha muito prazer por ter trabalhado com um material empirico tdo fascinante.
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Ontes de chegar aqui

O senhor... Mire veja: o mais importante e
bonito do mundo, é isto: que as pessoas ndo
estdo sempre iguais, ainda ndo foram terminadas
— mas que elas vdo sempre mudando. Afinam ou
desafinam. Verdade maior. E o que a vida me
ensinou. ( Jodo 6. Rosa, 1986)

Na vida e no trabalho, o mais importante é
converter-se em algo que ndo se era no inicio.

(Michel Foucault, 1990)

Nesse permanente processo de transformagdo em que nés sujeitos de um mundo
que se depara sempre mais com dividas e incertezas, hd uma verdade: ndo somos sempre
0s mesmos, ndo estamos sempre iguais. Tal afirmagdo diz respeito as mais diferentes
dimensdes de nossa vida social e tem relagdo com a forma como concretizamos nossas
prdticas sociais. E o bonito € isso: ir percorrendo caminhos sem perder de vista que o que
ficou para trds ndo deixou de nos constituir, de fazer parte de nds e de nossa histéria

presente.

Antes de chegar aqui eu era professora de Sociologia do ensino de 22 grau, e
muitas vezes me questionei a respeito da validade do contelido da disciplina, determinado
pelo curriculo e com o qual deveria trabalhar. Tal questionamento era estimulado,
principalmente, pelo contexto no qual as aulas aconteciam: em uma escola de periferia de
um dos bairros mais pobres da cidade de Belém, Pard. Obviamente, a maioria das alunas e
dos alunos trabalhava o dia inteiro e freglientava as aulas a noite. No hordrio de aulas, a
disciplina de Sociologia normalmente ocupava os tltimos periodos, ou seja, entre 22h e
23h. Nesse contexto, o grande desafio era tornar interessantes as aulas sobre
funcionalismo ou positivismo. Para mim esta era uma tarefa impossivel por um motivo
fundamental: eu mesma ndo entendia como o fato de saber qual a contribuicdo de Max
Weber para a Sociologia, poderia ser interessante para aquelas/es alunas/os
trabalhadoras/es. Porém, como também eu ndo tinha o direito de decidir o que seria
interessante ou ndo para a turma, optei por usar uma parte da aula para trabalhar de

outro modo.
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Comecei, entdo, a levar para as aulas um aparelho de som com musicas que
serviriam de base para discussdes que eles gostariam de fazer: a violéncia, as injusticas
sociais, o trabalho, e vérios outros assuntos que foram apontados como interessantes pela
turma. Dessa experiéncia, o que ficou mais forte na lembranga foram as aulas acabando as

23:20h e as pessoas saindo animadas pela discussdo e querendo mais.

Ao iniciar o curso de Mestrado, algum tempo se passou até que eu decidisse sobre
o que pesquisar. De alguma forma, gostaria que a experiéncia recente que havia tido em

sala de aula, ndo ficasse perdida nesse novo processo. E quanto a isso, acho que consegui.

Nesta dissertacdo, inserida no campo dos Estudos Culturais, utilizo a publicidade
como material de pesquisa para observar de que forma as relagdes de género estdo sendo
representadas por esta parte da midia. E isso tem relagdo com a experiéncia que relatei
acima, a partir do momento em que, assim como a musica, também as imagens podem servir
para abordar questdes que ndo estdo tranglilas para a sociedade, como: violéncia,
desigualdade e sexualidade, sé para citar algumas. As imagens tém o poder de fascinar o

observador; um poder que engendra possibilidades e amplia espagos de discussdo.

Escrever esta dissertagdo ndo foi uma tarefa fdcil, pois precisei, em muitos
momentos, questionar o modo de pensar que me formou enquanto profissional e que serviu,
por muitos anos, de amparo para minha prdtica. Mais que um estudo para oferecer
respostas ou resultados, ela é mais uma tentativa de compreensdo desse mundo que se
transforma junto com nossas proprias transformagdes. O resultado disso, entre outras
coisas, € que me via em momentos Sem conta querendo agarrar conceitos e fixa-los no
papel para, em seguida, aplicd-los as minhas “"descobertas”. E essa foi, e ainda €, a parte

mais.dificil ao tentar fazer um trabalho na perspectiva dos Estudos Culturais.

Construir uma pesquisa nessa perspectiva foi um interessante desafio
considerando, principalmente, minha formagdo no curso de graduagdo em Ciéncias Sociais,
na qual a disciplina Métodos e Técnicas de Pesquisa é um requisito fundamental para se
aprender a ser pesquisador/a. De acordo com o problema a ser investigado, diferentes
metodologias e técnicas deveriam ser previamente selecionadas para que pudessem balizar
a pesquisa do comego ao fim. Por esse motivo, o contato com outras possibilidades de
pesquisa, suscitadas principalmente em fungdo da chamada “crise de paradigmas”, ndo foi
um problema muito simples de ser resolvido.




Até ha muito pouco tempo a possibilidade de realizar uma pesquisa onde o/a
pesquisador/a pudesse tomar posicdo; que dispensasse a apresentagdo de tabelas e
quadros estatisticos, ou a utilizagdo de entrevistas e questiondrios, era para mim algo
inconcebivel. Entretanto, como crises sdo sempre produtivas, essa “crise de paradigmas”
—que tem lugar na ciéncia moderna ao questionar as concepgdes epistemolégicas que tém
direcionado a produgdo do conhecimento — traz a possibilidade de que outros métodos, outras
posturas possam ser adotadas frente & pesquisa académica. Segundo Marisa Costa® (1996,
p.10) “(...) ndo importa o método que utilizamos para chegar ao conhecimento; o que de fato
faz diferenca sdo as interrogagdes que podem ser formuladas dentro de uma ou outra
maneira de conceber as relagdes entre saber e poder”. Do mesmo modo, a postura de quem
estd pesquisando, ndo deve ser de neutralidade frente ao conhecimento. A prépria forma
de entender o conhecimento ja é, ela mesma, desafiadora, valorizando o processo de
produgdo do conhecimento como histérico, compreendehdo-o permeado por relagdes de poder

e ampliando os seus lugares de producdo para além dos espagos académicos.

A questdo da historicidade do conhecimento que estd sendo produzido, assim
como, de quem o estd produzindo e o processo de construgdo desse conhecimento, nada
disso precisa estar oculto na pesquisa e essas sdo algumas das rupturas com o modelo mais
formal da ciéncia moderna. Ao contrdrio, o ‘posicionamento da pesquisadora ou do
pesquisador é bem vindo, assim como a certeza de que a pesquisa faz parte de um
momento histérico localizado no tempo e no espago e, por isso, ndo € aplicdvel a qualquer
situagdo que tenha relagdo com o objéTo da pesquisa, neste caso, as repreéenfag_b’es de

género na publicidade.

Outra importante ruptura que podemos identificar como resultante desta “crise
de paradigmas” estd na linguagem utilizada para construir o discurso cientifico ou
académico. Para a ciéncia moderna, a utilizagdo de uma linguagem precisa e objetiva é
fundamental para a garantia do rigor cientifico. Para Boaventura Santos (1989), a
“confianga exclusiva neste tipo de linguagem, terminou por marginalizar outras formas
como a literdria ou a humanistica que utilizam freqgiientemente como recursos de escrita a

metdfora ou a analogia, por exemplo; ou ainda, elementos cognitivos como emogdo, paixdo,

2 De acordo com a Associagdo Brasileira de Normas Técnicas-ABNT, nas referéncias bibliogrdficas deve
constar o sobrenome da autora ou autor. Sigo essa norma na apresentagdo das referéncias bibliogrdficas
citadas no final do trabalho, entretanto, no corpo do texto optei por citar nome e sobrenome por
acreditar que, na maioria das vezes, isso pode identificar o género de quem escreve.
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desejo. Tais elementos sé podem ser aceitos enquanto objetos de estudo por ndo serem

condizentes com o pensamento racional que exige uma posi¢do de neutralidade e assepsia.

No caso desta pesquisa, acredito que a mais importante ruptura se dd
exatamente na escolha de imagens publicitdrias como objeto de andlise, pois elas sdo
artefatos cultyrais que sempre produziram em mim um cerfo encantamento, seja pela
arrefaros cuiTyngis g pre p Ja p
criatividade, seja pela beleza estética, presentes na maioria delas. Junte-se a isso, a
possibilidade de ver af as representacdes de género, de identidades culturais, de sexualidades,

as relagdes de poder. Dessa reunido de coisas é que procurei dar uma forma a esta pesquisa.

No primeiro capitulo, digo da importdncia de uma pesquisa como essa na drea da
Educagdo, pois acostumadas/os que estamos com pesquisas sobre educagdo ou pedagogia
que se realizam no espago fisico da escola, considero produtivo situar este trabalho a
pﬁr‘ﬁr da midia, a partir do campo dos Estudos Culturais. Nessa perspectiva, o ponto de
partida é a Mor isso, sigo falando do modo como a cultura é compreendida nesse
campo de estudos. A cultura ndo € o fundamento de tudo ou a origem das coisas, mas nesta
dissertagdo ela, de fato, assume um lugar importante. Ea partir da perspectiva cultural
que dirijo todos os meus olhares para o objeto escolhido; também ela serve de limite para
a abordagem de diferentes aspectos tais como a questdo da representagdo e das relagoes

de poder, além de relagdes de género.

Ao mesmo tempo, na perspectiva aqui assumida, representagdo e identidades sdo
questdes importantes em um estudo sobre género’{& Dessa forma, char 0
caminho por onde estou compreendendo a representagdo e a questdo das identidades de
‘género e sexuais, jd dentro dos estudos de género. Na abordagem que escolhi, género,
identidades e representagdo estdo interconectados, e, ao mesmo tempo, sdo conceitos
complexos e escorregadios, e foram essas qualidades —numa outra perspectiva poderia
dizer, estes defeitos— que tornaram a escrita, muitas vezes, circular. As vezes um circulo
tdo bem desenhado que me fazia vé-lo acabado e acreditar que ndo havia caminhos a
avangar em termos de conclusdes; outras vezes um circulo meio desencontrado, quando
ouso fazer algumas afirmagdes enquanto estratégia para prosseguir pelo caminho teérico

que escolhi, ou quando as dividas permaneceram.

No segundo capitulo, opto por trabalhar com as ferramentas com as quais
desconstrui e construi as andlises: signo, significante, significado. E o momento no qual

exponho o percurso pelo qual realizei a andlise das imagens. Ao escolher o trabalho de




Roland Barthes ndo sabia que estaria entrando em uma aventura perigosa e apaixonante. A
paixdo me fez continuar e enfrentar os riscos de utilizar Barthes, autor estruturalista,
juntamente com outros/as autores/as mais ligados & perspectiva pés-estruturalista. Apés
fazer uma revisdo dos estudos mais importantes de Barthes relacionados a essa pesquisa,
recorro a outros autores e outras autoras que também foram importantes para a

realizacdo das andlises.

Também nesse lugar, falo sobre a relagdo entre texto e imagem e, desde j4, deixo
claro que ndo € minha intengdo esclarecé-la, mas sim, trazer ao conhecimento do leitor ou
da leitora, algumas discussdes que t€m sido feitas em torno dessa questdo. A relagdo
entre texto e imagem adquire grande importdncia quando se trata de publicidade.
Dificilmente vemos uma propaganda sem texto escrito e, freqiientemente, a mensagem
lingiiistica apresenta-se pedagogicamente para o/a consumidor/a. Essa condigto faz parte
de uma estrutura simbélica na qual o discurso publicitdrio apoia-se para vender; & disso

que falo, antes de concluir esse capitulo.

Quanto as questdes de género, assim como as de sexualidade, ambas centrais a
essa dissertacdo, sdo discutidas de forma mais detalhada no terceiro capitulo. E a partir
dos estudos de género na perspectiva pés-estruturalista que analiso as representagdes de
masculino e de feminino na publicidade. Entendo que os modos como homens e mulheres
estdo sendo representados nessas imagens, sdo formas de W& de
narrar modos de vida, comportamentos "adequados”, de r‘egular} condutas. Tais formas de
representacdo estdo em relagdo direta com o discurso publicitario; ou seja, as estratégias
utilizadas pela publicidade para representar género e sexualidade nas imagens estdo
ligadas a toda uma rede simbélica da qual o discurso publicitdrio apropria-se, para vender

produtos ou idéias; sobre isso, falo no ultimo capitulo.
Ndo é meu objetivo definir alguns termos-chave, eles sdo apresentados segundo

autoras/es nas quais baseei este estudo. Importa-me mais tomd-los como - termos

‘condutores de meus argumentos.

As imagens das quais falo estdo por todo o texto. Sdo muito poucas, considerando
o enorme arsenal que pode ser encontrado has revistas. Entretanto, espero que elas

possam servir como boas referéncias ao que me propus fazer.
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| | Pedagogia das imagens

K O que eu vou ser quando crescer?

Sdo duas propagandas de um mesmo produto: roupas infantis. Na primeira’, um
menino de mais ou menos dois anos de idade, estd sentado sobre uma mesa em uma sala
que parece Ser um escritorio. O ambiente reflete sobriedade, considerando alguns
significantes como a madeira pesada e escura do mével, a poltrona em couro e as cortinas
discretas. A esquerda vemos parte de um computador que, por estar desligado e isolado de
outros acessérios que sempre o acompanham —como disquetes, livros ou papéis— mais
parece um elemento natural & cena, ao mesmo tempo em que dd um discreto toque de
modernidade. A composicdo da imagem em branco e preto complementa o ar de
sofisticagdo, ao mesmo tempo que empresta d crianga a idéia de um futuro que jd é
presente: sua histéria ja estd determinada. Por sua atitude natural, pés descalgos, sorriso
moleque, o menino —que segura um carrinho de brinquedo e tem o olhar voltado para fora
da cena— converge para si a atengdo do leitor ou da leitora. O desenho de um cachorro
estampado na sua camiseta € a imagem da autoconfianga, qualidade necessdria para seu

futuro do modo como estd tragado: qualidade "intrinseca" @ masculinidade.

A presencga do menino aqui nesse ambiente tdo sébrio faz com que ele represente
o futuro, uma relagdo comumente estabelecida quando se trata de criangas. Em
contrapartida, a sobriedade do ambiente ndo remete ao passado, mas sim a idéia de que o
lugar do menino jd estd aqui, estd pronto e € este. O ambiente, ao mesmo tempo, remete
para a desejada clientela do produto que, com certeza, ndo diz respeito a pessoas da
classe trabalhadora, pois a qualidade dos méveis apontam para uma sofisticagdo
diretamente ligada ao nivel sécio-econdmico elevado.

A mensagem lingiiistica que estd na parte superior da pdgina diz: GRANDES
DECISOES. POR ENQUANTO ELE PRECISA DE TIP TOP. Por enquanto, as decisdes ainda
ndo pertencem a ele, nem mesmo no que se refere & roupa que deve vestir, isto pode ser o

que observamos no pequeno texto que se encontra na metade inferior direita da pdgina:

*Nova, ano 25, n. 2, p. 31, fev, 1997.
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Somente os legitimos produtos TIP TOP sdo confeccionados com produtos
mercerizados TDB, mais durdveis, macios e brilhantes, com a exclusiva
*sobre fralda®, um tecido extra que dd maior conforto e liberdade de
movimentos ao bebé.

A explicagdo técnica sobre o material utilizado na confecgdo do tecido € antes de
tudo o que justifica sua legitimidade, tanto quanto a legitimidade daquele ambiente

préprio a tomada de grandes decisdes.

A outra propaganda® nos diz: FUTURA MAMAE. POR ENQUANTO ELA PRECISA
DE TIP TOP. Na imagem, ocupando o centro e o lado esquerdo da pdgina, vemos uma
menina que aparenta dois anos de idade. Ela segura atrds de si um carrinho de bebé de
brinquedo, onde traz uma boneca (o vestido ndo deixa dividas de que se trata de uma
boneca). A roupa da menina é uma saia e uma blusa onde vemos, apenas parcialmente, o
desenho do ursinho Puff. Com os pés descalgos, a menina olha diretamente para a leitora

ou para o leitor.

Aqui ndo hd cendrio. A composi¢do da fotografia em branco e preto mostra a
menina com seu carrinho de bebé. E s6. No fundo preto hd um foco de luz que se reflete
atrds da crianga como uma luz no fim do tinel. Essa idéia é reforgada pelo olhar triste da
“futura mamde". Ao que parece este é o seu lugar de passagem ao que se tornard: a forma
como seu cabelo estd penteado nos remete a uma pequena mulher e a ela resta cumprir

esse papel.

Alguns signos presentes nas duas propagandas t€m forga maior na leitura de como
0 género estd representado. Sem divida, a forga da mensagem lingiiistica conduz o leitor e
a leitora pelas mdos ao desenhar o futuro daquelas criangas: GRANDES DECISOES para o
menino, FUTURA MAMAE para a menina. Entretanto, se retirarmos estas frases da
imagem, ainda podemos identificar outros signos que compdem representagdes especificas
sobre o futuro homem e a futura mulher que estdo sendo narradas/os ali. O carrinho de
beb€ para a menina, seu olhar triste e submisso, contrastam com o sorriso maroto e
confiante do menino que estd sentado sobre a mesa, sobre o futuro. E como se o que estd
por vir estivesse sobre seu controle e ele fosse dono até mesmo do desconhecido.
Enquanto a menina traz em seu olhar a inseguranga de quem serd conduzida para algum

lugar, o qual ndo depende de sua vontade, e para quem resta cumprir seu destino.

*Nova, ano 25, n. 2, p.33, fev, 1997.




De um outro modo, se tentamos substituir o menino pela menina, e vice-versa, em
cada uma das imagens, podemos perceber como a narrativa torna-se diferente e, em certo
sentido, improvavel. Se por um lado, é possivel imaginar a menina sentada naquela mesa, de
modo que a imagem confinue a fazer sentido; por outro lado, o que pensar de uma
propaganda que fale do futuro mostrando um menino brincando de boneca? Neste caso,
pensar em termos de deslocamento de significantes, serve como meio de identificar como
a representagdo da mulher —mesmo que ainda esteja bastante ligada a representagdes
mais tradicionais, como a maternidade, por exemplo—, consegue dispor de um ndmero

maior de significados, do que a representagdo de homem.

O anlincio se prop8e a vender roupas infantis e vender € a funcdo da publicidade.
Entretanto, como destaca Everardo Rocha (1994, p.27), "um produto vende-se para quem
pode comprar, um andncio distribui-se indistintamente”; ou seja, posso nunca comprar uma
roupa TIP TOP mas estou consumindo seus anincios, ndo apenas por estar trabalhando
com eles aqui, nesta dissertacdo, mas porque esteticamente sdo atraentes. Eles convidam
a leitora ou o leitor a parar e olhar para a imagem. A simples condigdo de trazerem
criangas, por si 6, jd é um elemento atrativo, visto que em nossa sociedade uma crianca
sempre nos remete a significados como pureza, inocéncia, esperanga. A imagem de uma

crianga tem um grande apelo afetivo, além do que, incorpora a idéia de tempo futuro.

E precisamente et situacdes como essas que podemos ir aos poucos identificando
e tragando pistas de uma_pedagogia e de um curriculo_cuftural que se encontram na
publicidade. E fécil imaginar que o que quer que 'Seja mostrado em um antincio publicitdrio
—cendrios, situagBes, pessoas, paisagens— tem significativa importdncia, pois € um
momeanque estd ali fixado e, como tal, ele parece estar nos dizendo: este momento estd
aqui porque ele & importante e faz parte de nossa vida cotidiana. A publicidade ndo inventa
coisas, seu discurso, suas representagdes, estdo sempre relacionad.as com o conhecimen’ro
que circula na sociedade. Suas imagens trazem sempre signos, significantes e significados

que nos sdo familiares.

No caso desses dois anlincios sdo ensinados modos de conduta para o menino e
para a menina, criangas de cerca de dois anos de idade que ja té€m seus espagos
delimitados, seus caminhos tragados, suas identidades configuradas. Mas € preciso ndo
esquecer: o publico para o qual a propaganda estd voltada certamente ndo inclui tal faixa

etdria. Muito mais que criangas, sdo jovens, mulheres e homens que vdo |é-la e sdo,
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principalmente, eles e elas que aprendem com essa pedagogia que ensina através das

imagens, e que tem seus sighos produzidos socialmente pela cultura.

12 Pelas imagens também se aprende

A realizagtio de uma pesquisa académica na drea da Educagdo, tendo imagens®
publicitdrias como material de andlise e relagdes de género como objeto de estudo, é uma
das possibilidades oferecidas pelos Estudos Culturais. Este campo de estudos tem um
cardter eminentemente politico, definido, principalmente, pela concepgdo de conhecimento
como algo insepardvel das formas sociais e culturais pelas quais ele é produzido, como
também pelas relagdes de poder que permeiam o conhecimento. Além disso, o préprio nome
ja invoca a importancia dwm como lugar de partida para as andlises realizadas desde
essa perspectiva. Pode-se encontrar nos Estudos Culturais um campo tedrico fértil para a
Educagdo, a partir do momento em que supomos-que-todo saber é elaborado em conexdo
com as relagdes sociais, culturais e de poder; ele é produzido em diferentes tempos e
espagos sociais. “Nesse sentido [0os Estudos Culturais] ndo tém importdncia apenas
analitica mas tém importancia também pedagégica no sentido mais amplo, uma importdncia

curricular, uma importéancia educacional”. (Tomaz Tadeu da Silva, 1997a).

A Educagdo, € compreendida de forma bastante ampla, sem restringir-se das
formas legais organizadas por diferentes sociedades, quase sempre, através da instituicdo |
escolar. Em qualquer sociedade, hd indmeros mecanismos educativos presentes em
diferentes instdncias socioculturais. Grande parte desses mecanismos tem como fungdo
primeira educar os sujeitos para viverem de ‘acordo com as regras estabelecidas
socialmente, e porque, na sua maioria, estdo inseridos na drea cultural, esses mecanismos
sdo revestidos de caracteristicas “inocentes", como prazer e diversdo, que também
educam e produzem conhecimento. Esses mecanismos contém pedagogias culturais, formas
de ensinar através das quais trabalham significados sociais. Tal como dizem Henry Giroux e
Peter McLaren (1995, p.144):

® Ao falar em imagens publicitdrias estou me referindo a todo o conjunto que inclui fotografia e texto. A
relagdo texto/imagem serd discutida mais adiante.
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Existe pedagogia em qualquer lugar onde o conhecimento é produzido, em qualquer
lugar em que existe a possibilidade de traduzir a experiéncia e construir verdades,
mesmo que essas verdades paregam irremediavelmente redundantes, superficiais e
préximas ao lugar comum. (Henry Giroux e Peter McLaren, 1995. p.144).

Levando em conta tal afirmagdo, podemos considerar que a publicidade é um
desses mecanismos educativos presentes nas instancias socioculturaisfEla ndo sé possui
caracteristicas como prazer e diversdo, como também educa e produz conhecimento. A
publicidade também pode ser considerada um mecanismo pedagdgico onde representagdes
sdo construidas a partir de um conjunto de prdticas socialmente estabelecidas, embora, ao
mesmo tempo, possamos encontrar neste espago algumas frestas que ddo passagem a
formas alternativas de compreensdo do mundo e representages outras que ndo as
hegemdnicas®. Assim, é possivel fazer um exercicio critico da producto formal de significados
como uma espécie de movimento de resisténcia a esses modelos hegemdnicos. Assim, é
possivel uma pedagogia critica da representagdo. (Henry Giroux e Peter MclLaren, 1995).

Uma pedagogia critica da representagto envolve a possibilidade de analisar as
relagdes pedagdgicas que ocorrem na vida cotidiana, construidas, principalmente, através
da midia, buscando identificar de que forma representagdes sdo produzidas e assumidas
pelos sujeitos (idem); ou seja, como essas relagdes contribuem para construir significados
e constituir identidades culturais. Tal pedagogia envolve também uma tentativa de sair da
dindmica de andlise centrada na idéia de dominadores e dominados, pois entende que o
poder estd disseminado em toda a sociedade e ndo apenas em locais especificos. O poder
ndo se exerce apenas no sentido vertical, de cima para baixo, mas também no sentido

horizontal, atravessando as mais diversas relagdes.
Diariamente lemos jornais, recebemos informagdes, assistimos televisdo, e tudo
isso entrecortado por inimeras imagens. Muitas dessas imagens sdo andncios publicitarios

que envolvem um conjunto de signos, que representam situagdes, pessoas, objetose, a

® Para dizer de outro modo, a publicidade ndo pode ser considerada como um mecanismo que traz
representagdes hegemédnicas sempre; afinal, representagdo ndo ¢ algo fixo, ela se dd em meio a inlimeras
possibilidades. Algumas representagdes de grupos chamados "minoritdrios” podem ser encontradas nas
imagens, a partir de discursos que estdo circulando na sociedade, simplesmente como estratégia de
venda.
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medida que essas representages vdo sendo apresentadas, identidades culturais vdo
sendo constituidas. Entendo que as imagens produzem uma pedagogia, uma forma de
ensinar as coisas do mundo, produzem conceitos ou pré-conceitos sobre diversos
aspectos sociais, produzem formas de pensar e agir, de estar no mundo e de relacionar-se
com ele. A construgdo de imagens que valorizam determinado tipo de comportamento, de
estilo de vida ou de pessoa, é uma forma de regulagdo social que reproduz padrdes mais
comumente aceitos em uma sociedade. Exemplo disso é a forma como mulheres e homens
estdo representadas/os nas propagandas: basta ver a propaganda das roupas 7IP TOP, ou
seja, como 0 menino e a menina aparecem naquelas imagens, éue significantes estdo ligados
a um e a outra. Sdo representagées que nos levam a algumas perguntas como: ocupamos os
mesmos espagos que 0s homens? Somos narradas da mesma forma que eles? Os adjetivos

usados para qualificar mulheres e homens sdo os mesmos?

Tantas informagdes que recebemos através da midia estdo, por certo, produzindo
conhecimento e, como sabemos, a produgdo de conhecimento ndo se constitui em um campo
neutro onde aspectos como desigualdade e diferenga estdo ausentes. Historicamente, a
producdo do conhecimento tem sido atribuida a um sujeito masculino, branco, ocidental.
Este aspecto conferiu ds relagdes um cardter de dominagdo masculina nos multiplos
campos da sociedade. Através do estudo das relacdes de género, podemos contestar a
haturalizagdo que é construida em torno de relacdes sociais, calcadas -na divisdo entre
femininos e masculinos. Tais divisdes permeiam as mais diferentes instancias da
sociedade, levantando barreiras entre o que sdo consideradas as atribui¢des normais de
cada pessoa, a partir de seu sexo. Essas barreiras sdo construidas pela escola, pela

religido, pela divisdo do trabalho, pela midia.

E indiscutivel o lugar que as imagens ocupam no. mundo atual, o que se deve, em
grande parte, ao desenvolvimento tecnolégico que tem sido identificado como uma das
marcas mais fortes da cultura contempordnea. Tal importancia deve-se, ainda, a alguns
fatores provocados por esse desenvolvimento, como o aumento da velocidade na troca de
informagdes e a facilitacdo do acesso ao conhecimento de diferentes modos de viver, por
exemplo. Tais fatores sto viabilizados, principalmente, pelos meios de comunicagdo que
tém possibilitado a difusdo de imagens e informagdes, simultaneamente, nos mais
diferentes lugares do mundo, nos mais diferentes grupos sociais. Essa simultaneidade

provoca uma relativa padronizagdo do que se vé, do que se ouve, contribuindo para




produzir consumidoras/es, para divulgar globalmente modelos culturais, politicos e sociais,
quase sempre, dominantes. '

A divulgactio desses modelos pela midia ndo tem como objetivo simplesmente “dar
a conhecer” o desconhecido ou o diferente. O processo envolve também miiltiplas
possibilidades educativas: por ele é possivel educar sujeitos para viverem de acordo com
regras dominantes estabelecidas socialmente; como também & possivel desenvolver
andlises criticas, através da identificagdo de marcas sociais de igualdades e de
diferencas, e de significantes e significados culturais, presentes em diversas insténcias.
De acordo com Roger Simon (1995, p. 71), sdo muitas as instdncias existentes na sociedade
que produzem significados através de "tecnologias culturais”, as quais o du’ror define

como:

(...) conjuntos de arranjos e prdticas institucionais no interior dos quais vdrias
formas de imagens, som, texto e fala sdo construidas e apresentadas e com as
quais, ademais, interagimos. Essas tecnologias estdo implicadas na produgdo de
significados que ddo ds pessoas uma idéia de quem elas sdo (...) [grifo do autor]

A midia € uma dessas instdncias sociais que produz cultura, veicula e constréi
significados. E a publicidade € um dos elementos da midia que pbde\ser considerada uma
tecnologia cultural, que por seu cardter institucional, ao-mesmo tempo em que produz
também reproduz significados. Trabalhar com as representacdes de género -na
publicidade comporta um potencial critico, pois é possivel identificar de que formas sdo
socialmente construidos tipos de corpos, modos de viver, comportamentos e valores ai
representados. Também considero possivel entender como sujeitos podem ser
constituidos a partir de um modelo predominante, correspondente ao sistema polh“ico,

social e cultural no qual estdo inseridos.

Fregiientemente, a publicidade se utiliza da imagem de pessoas para vender os
mais diferentes produtos. Mas ndo € sé isso. As imagens carregam sentidos, apresentam

hdabitos, modos de vestir, comportamentos, que constituem identidades. Desse modo,

 compreendo que podemos encontrar nesse processo uma. ampla dimensdo educativa, um

campo de constituicdo de sujeitos. Entendo que as relagdes de género representadas pela

midia sdo campos de constituicdo de identidades, de produgdo e reprodugdo de
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representagdes e, portanto, espaco educativo onde imagens de criangas, adolescentes,
mulheres e homens podem ser consumidas, tendo como referencial modelos social,

econdmico e cultural hegeménicos.

Os antncios publicitdrios estdo em todo lugar, fazendo parte de nossa vida
cotidiana: na televisdo, nas revistas, nos jornais, nos outdoors, em todos os momentos e
lugares vemos imagens de produtos a venda no mercado, exibidos através de propagandas.
E por meio da midia que diariamente observamos imagens de femininos e masculinos
construidas com o objetivo de vender algum produto ou alguma idéia. Mas, quais sdo as
representagdes de género que té€m sido construidas pelas imagens publicitdrias?  Tais
representagoes carregam que tipos de referentes? De que maneiras essas representagoes
constituem identidades de género? Cercados como estamos por imagens, o acesso ds
revistas e, consequentemente, a publicidade por elas veiculada, é mais uma etapa no
processo de consumo, onde sujeitos consomem ndo s6 mercadorias como também valores
que estabelecem como deve ser o corpo, como devemos nos vestir, quais comportamentos
valorizar, isso tudo ndo somente através das marcas de género, como também de

raga/etnia, classe, geragdo, para citar algumas.

Um exemplo interessante é a propaganda’ de um dueto, TV e forno de
microondas, prépﬁids para a cozinha. Em pégina dupla vemos uma ampla cozinha toda
branca, com detalhes decorativos verdes. Na pdgina a esquerda e em primeiro plano, hd em
cima de um balcdo, um forno de microondas e, acima dele, uma pequena TV. Atrds deles —
portanto, em segundo plano— vemos uma fila de mulheres usando uniformes de empregada
doméstica. Nenhuma delas é brancal As mulheres, todas sorridentes, seguram pequenas
placas onde se pode ler frases como: " Trabalho de graga pra senhord', " pago pra trabalhar
pra senhord", “trabalho até na hora da noveld', " Jamais abandonarei a senhord', "prometo
NUNCA pedir folgd", " cuido do seus filhos na minha folgd'.

Na parte inferior da imagem, em uma barra laranja, esté escrito em letras azuis:
Kitchen Theater Philco. Na pdgina a direita estdo os trés produtos da linha. E no canto

inferior direito um pequeno texto finalizando a propaganda:

" Veja,v. 30, n. 37, p. 46-7, set., 1997. (ed. 1513).




Babyvision 10 polegadas. Nunca mais a cozinheira de mau humor. Todo
branquinho, vem com controle remoto. Nunca mais a passadeira
queimando roupa. Microondas 36 litros. 6 programas de cozimento.
Nunca mais a faxineira faltando. Microondas 26 litros. 10 niveis de
poténcia. Philco na cozinha é garantia de ter um produto de qualidade
que anda bem escasso por ai: a empregada.

.’Aqui, mulher e mercadoria sdo claramente colocados em relagdo de equivaléncia;
neste caso, sdo mulheres negras, bem diferentes, alids, do Babyvision fodo branguinho. A
metéfora utilizada para a empregada como produto em falta no mercado -—além de trazer
uma conotagdo literal de objetificago da mulher de classe baixe— implica uma conotagdo
mais ampla que atribui & mercadoria uma poténcia ainda maior que a anunciada: a poténcia
de anular problemas humanos como o mau humor, por exemplo. Tudo fica reduzido a
simples posse daquelas mercadorias que controlam o ser humano através de suas
qualidades. Faz o ser humano tornar-se voluntariamente escravo e garante o controle

absoluto da senhora.

No Brasil, foi construido, historicamente, o mito da democracia racial, o que fez
com que as/os afro-brasileiras/os acreditassem na possibilidade de ascensdo social e
econdmica em uma Sociedade de brancas/os. Tal estratégia serviu apenas para evitar
confrontos com questdes de raca/etnia. Ao contrdrio de paises como Africa do Sul e
Estados Unidos, por exemplo, onde os conflitos apareciam como resultado de leis
fortemente discriminatdrias. A divisdo de classe social, tdo forte no Brasil, esta aqui ndo
sé representada, mas também reafirmada pelas marcas de raga/etnia. Nenhuma das
mulheres que estd ali, em busca de trabalho como empregada doméstica, € de cor branca.
O contraste fica mais evidente com a cor branca, predominante na decoragdo da cozinha
que serve de cendrio & imagem; alids, a cozinha é apenas um dos lugares sociais que

historicamente t€m sido reservados as/aos negras/os.

. Assim, juntamente com a imagem de um produto que estd a venda em uma
propaganda, encontramos signos que carregam marcadores culturais e sociais com os quais
tal produto pode ser associado e que nos “falam” de relagdes externas daquela imagem.
Neste processo de significagto, ocorre um intercambio entre qualidades dos objetos e

qualidades humanas, estabelecendo ligagGes entre certos tipos de consumidoras/es e

32



PHILCO Dabyriston

b R
amE e

AL

Q!

et =
ACTSO DR

< } s
Froca, memata Sk
vl
e ! R
2;- 1118

5




ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR

R oo = &

LIGAGAO GRATUITA: 0800-159111

Babyvision 10 polegadas. Nunca mais a cozinheira

3 de mau humor, Todo branquinho, vem com

PMW.51 ggﬁﬁﬁom Sbpaey controle remoto. Nunca mais a passadeira
s queimando roupa. Microondas 36 litros.

& programas de cozimento, Nunca mais a faxineira |
faitando. Microondas 26 litros. 10 niveis de
poténcia. Philco na cozinha € garantia de ter um }
produto de qualidade que anda bem escasso por af: |
a empregada. 3

PIW-

=
>
<

* Vdlida para televisores/monitores
adquiridos até 31/12/97, www.philco.com.br



http://www.phirco.com.br

38

certos tipos de produtos, e criando simbolos que passam a ser considerados como “dados”

ou naturais. Judith Williamson (1994, p.12) demonstra a seguinte relagdo:

Por exemplo: diamantes podem ser vendidos através da comparagdo com o amor
eterno, criando um simbolismo onde o mineral significa algo, ndo em seus prdprios
termos, como uma pedra, mas em termos humanos, como um signo. Assim um
diamante torna-se um 'simbolo’ do amor e de resisténcia para nés.?

Aqui, a autora mostra, através de um exemplo que tem a vantagem da
simplicidade, um dos signos que pode ser facilmente reconhecivel, na representagdo
ocidental, como prova de amor: o diamante. E um exemplo da forca da publicidade que
estabelece continuamente relagdes desse tipo, levando-nos a perceber oufros objetos a
partir dos significados construidos em um antincio publicitdrio, de modo que possamos
estender essas qualidades para diversas outras situagdes ou dotd-las de sentido em nossa

vida: receber um diamante de presente é, definitivamente, uma prova de amor

Essa relagdo que pode ser estabelecida entre a imagem apresentada em um
antincio publicitdrio e alteragées no modo de comportamentos e valores, ndo se da de
forma direta e automdtica. Segundo Judith Williamson (1994), nés somos levadas/os a
fazé-la a partir de Sistemas de Referentes (Referent Systems), que trazem seu sentido
de fora da publicidade, ou seja, da vida social. Significados estabelecidos entre o que é
mostrado e o que se V€ sdo construidos a partir de sistemas de referentes que existem na
vida social, a partir dos discursos que circulam na sociedade e nos constituem. Ou seja, a
vida social é um referente constituido pelos discursos, produzido pelos significados e sdo
esses significados que vdo tecendo uma rede através da qual damos sentido ds imagens que

chegam a nossa visdo.

~ Com o objetivo primeiro de vender algo, a publicidade dispde das mais diversas
estratégias para apresentar um produto, utilizando animais, criangas, mulheres, homens,
ou qualquer outro vinculo que possa estabelecer com o produto uma relagdo de
credibilidade, prazer e/ou necessidade. Mas essas sdo caracteristicas mais imediatas que

ndo demandam muito esforgo e podem ser identificadas ao primeiro olhar. Uma leitura

8 Original em inglés. Tradugdo minha.




critica, ao contfrdrio, requer um processo ‘de estranhamento,’ conceito -tdo caro &
Antropologia; tal leitura invoca um olhar ativo, através do qual as imagens e as
representagbes que elas carregam podem ser contestadas e questionadas em fungdo dos
sighificados entdo presentes. Entendo que esse processo pode ser considerado, tal como
.. mostra Shirley Sfeinber-g (1997), como um tipo de curriculo cultural no qual identidades
sdo constituidas e o conhecimento é produzido e legitimado. Tal como o curriculo formal,
onde conhecimentos, valores e habilidades sdo selecionados para fazerem parte do
conjunto a ser ensinado ha escola, o curriculo cultural retne representagdes de género, de
raga/etnia, de geragdo, e muitos outros constructos que vdo compor “mode.los corretos” a

serem seguidos.

2y ~A Desse modo, parto da idéia que hd utn curriculo cultural que estd sendo trabalhado
pela midia e que estd ensinando modos de ser mulher e modos de ser homem; um curriculo que
ensina formas “corretas” de feminilidade e masculinidade. Partindo de tal idéia € que realizei
uma leitura da pedagogia proposta pela publicidade com relagdo a representagdo de géneros e
de sexualidades, supondo que tal representagdo contribui para pﬁoduzir‘ e reproduzir

identidades.

Outra possibilidade que os Estudos Culturais trazem para a Educacdo € o estudo
da politica de identidades. No momento em que concordamos com a idéia de uma pedagogia
critica da representagdo, as relagdes de género também passam a se constituir em um
lugar de constituigdo de identidades culturais. Ao compartilhar do cardter mutdvel e
flexivel das identidades, os Estudos Culturais abrem espagos para andlises que focalizem
raga/etnia, classe, género e tantas outras construgdes que sdo consideradas marcadores
sociais de diferencas e de igualdades, portanto, de identidades culturais. Kobena Mercer
(apud Lawrence Grossberg, 1997) chama a essas marcas o mantra de raga/etnia, classe e
género e segundo ele, o grande desafio é conseguir teorizar mais de uma dessas
diferengas ao mesmo tempo. Na publicidade, podemos encontrar todos esses marcadores
presentes, com maior ou menor fregiiéncia. Embora meu objetivo seja o género, ndo ignoro

essas outras marcas.

Indmeros estudos t&m sido realizados a partir das relagdes entre género e

publicidade, embora a maioria deles esteja no campo da Psicologia e da Psicandlise.

® O processo de estranhamento implica em transformar as coisas mais comuns e rotineiras em
acontecimentos esdriixulos, através do distanciamento intencional do objeto estudado.
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Pesquisadoras e pesquisadores, principalmente da'Inglaterra e dos Estados Unidos, t€m
estudado os mais diversos aspectos hessa relagdo, que viio desde o apelo sexual ou da
forma como o sexo é usualmente utilizado para vender (Robert Taflinger, 1998); que vdo
desde o bodysm ou de imagens de corpo ou de parte do corpo de mulheres, em oposicdo ao
facism, imagens de rostos masculinos (Rebecca Zarchikoff, 1998b); até estudos
estatisticos que contabilizam o percentual de propagandas de TV narradas por vozes

masculinas (idem, 1998a) e as condi¢des em que mulheres e homens sdo mostradas/os.

Os estudos de género afirmam que mulher e homem sdo categorias de andlise que
sé funcionam se compreendidas de forma relacional, dentro de uma perspectiva
sociocultural. Essa idéia vem de encontro a algumas vertentes da teoria feminista como,
por exémplo, aquela que tem se dedicado a construir uma histéria das mulheres separada
da histéria geral que desde sempre vem sendo escrita no masculino. Nesse sentido, voltar
a atengdo para as relagdes de género na drea da Educagdo, envolve —além de considerar o
aspecto relacional dos géneros— questionar as relagdes de poder que sdo tramadas a
partir da produc@o do conhecimento; a partir de significados produzidos socialmente
sobre o que deve ser entendido como feminino e como masculino; a partir da construgdo de
representagdes hegemdnicas em torno de comportamentos sociais considerados adequados
a mulheres e homens. Sdo diversas as distingdes produzidas a partir do sexo, distingdes
essas que estdo presentes na educagdo formal e nas prdaticas educativas mais amplas,

configuradas nha produgdo cultural da vida cotidiana.

A publicidade utiliza mulheres e homens de determinada classe social, raga/etnia,
hacionalidade, desde que de acordo com padrdes estabelecidos pelas sociedades ocidentais
modernas. Essas representagdes, porque construidas socialmente, estdo carregadas de
significados e, por isso, constituem identidades, reproduzem significados, produzem
outros tantos. Desde esse ponto de vista, analisar antincios publicitdrios na perspectiva do
género, na drea da Educagdo, implica uma leitura critica de vérios elementos constitutivos
dessa relagdo que, muitas vezes, nos sdo apresentados de maneira tdo natural que ndo

pensamos em questiond-los.

Se, ainda que inicialmente, langarmos um olhar comparativo aos andncios
publicitdrios que nos sdo apresentados diariamente através da midia, observamos que eles
estdo marcados por representagdes acerca das relagdes de género, apresentando

sexualidades, modos de comportamento, tipos de corpos, diferentes estilos de vida. Esses




sdo alguns dos elementos mais comumente encontrados nos antincios publicitdrios. Neles o
que vemos sdo representacées de modelos legitimados socialmente que, ao mesmo tempo,

podem conter novos modelos ainda em busca de legitimagdo.

Observar de que forma as relacées de género estdo sendo representadas na

publicidade ndo implica considerar o tipo de produto a ser vendido, pois ndo se deve
esquecer que também objetos ou acontecimentos, muitas vezes, sdo generificados ao
carregar qualidades atribuidas a femininos e masculinos. Tais representagdes estdo

ligadas a relagdes de poder, a linguagens especificas, a culturas particulares, a politicas de

identidades. Portanto, cultura, linguagem, relacdes de poder sdo elementos intrinsecos ao

estudo da representagdo na perspectiva dos Estudos Culturais. A questdo das identidades

é um dos resultados dessa triade, jd que os elementos citados acima sdo constitutivos de [

todo o processo de significagto que envolve as politicas de identidades.

Como espago de produgdo de significagdo, a publicidade também é lugar onde sdo
representados cddigos culturais, onde significados sdo trocados. Cada elemento que
compde um antincio publicitdrio é um signo que nos permite “ler" a imagem de acordo com
os cddigos culturais que carregamoé e/ou construir novos. Dentro dessa perspectiva € que

analiso o material empirico selecionado.

Neste enorme universo da publicidade, a tarefa de selecionar os veiculos de onde
retirar o material de andlise ndo foi fécil, considerando, principalmente, que relagdes de
género estdo presentes nos antncios dos mais diferentes produtos. Entretanto, como um
recorte se faz necessdrio —e tal recorte traz consigo um cardter arbitrdrio—, o material
empirico selecionado foi o das campanhas publicitdrias, fendo como suporte as revistas
Nova, Playboy, Veja e Isto é, publicadas durante o ano de 1997 e 1998. Essas sdo revistas
de grande circulagdo nacional, voltadas para o piblico adulto feminino e masculino de
classe média. Entretanto, tenho claro, que embora seja esse o perfil tragado pelas
editoras para direcionar tal material a leitoras e leitores, nada garante que-essas
publicagdes circulem exclusivamente em meio ao ptblico-alvo para o qual sdo direcionadas.
Sujeitos de diversas geracdes, diferentes classes sociais, diferentes ragas/etnias e
gé‘neros, tém acesso a essas revistas, assim como a muitas outras que ndo Serdo utilizadas

aqui como material de pesquisa.

Desse modo, ndo selecionei antlincios ou campanhas especificas mas sim

publicagSes que seguem uma periodicidade mensal e semanal. Esse curto periodo de tempo
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entre um ndmero e o seguinte de cada publicagdo faz com que, muitas vezes, as campanhas
se repitam. Outro ponto a dizer é que ndo trabalhei com todas as propagandas coletadas,
somente algumas selecionadas de todo o material foram utilizadas para andlise, este
também é um recorte necessdrio —e, neste caso, interessado— considerando o nimero
muito grande de aniincios publicitdrios que cada publicagdo contém. Para selecionar as
imagens, busquei aspectos relacionados ao género e & sexualidade, unidos & criatividade e

a estética dos antncios.

Desenvolvi a andlise do material empirico a partir dos estudos de Roland Barthes,

autor que dedicou parte de sua produgdo a andlise da publicidade. Nesses estudos,

Barthes desenvolveu algumas ferramentas —partindo da Lingiiistica e da Semiética—
para analisar fotografias e propagandas; e, dessas ferramentas, as que mais importaram
aqui -foram as nogBes de signos pldsticos, signos icdnicos e signos linglisticos. Tais
ferramentas me auxiliaram a fazer uma andlise mais "técnica" das propagandas!® o que
serviu como ponto de partida para a andlise mais ampla do processo de significagdo
envolvido nas imagens. Digo isso porque entendo que os signos produzidos pelas sociedades
envolvem significados abertos, infinitos, que ndo podem ser fixados definitivamente. Os
signos sdo marcas histéricas, sociais e culturais, e como tal, produzem e reproduzem
representagdes, a partir do jogo das relagdes de poder que sdo estabelecidas. E em meio a
esse processo de produgdo e reprodugdo de representagdes € que a cultura, as relagdes de

poder-e as identidades culturais sdo constituidas'.

No. que diz respeito & produgdo cultural de significados na sociedade
contempordnea, utilizei autores como Tomaz Tadeu da Silva e Stuart Hall, pois eles
compreendem que a produgdo do sentido e a representagdo sdo construgdes culturais que
constituem identidades. Para os estudos de género, utilizei a produgdo de Guacira Louro e,
a partir dela, outras/os autoras/es como Deborah Britzman e Jeffrey Weeks, por

exemplo. No momento da andlise do material empirico, busquei inspiragdo nos trabalhos

% Sobre essa questdo ndo paro por aqui. No capitulo 2 procuro desenvolver uma revisdo bibliogrdfica da
producdo de Roland Barthes voltadas para o trabalho com a Semiética. Acho que essa revisdo é
importante para demarcar ainda mais o lugar onde encontra-se esta pesquisa e apresentar alguns
conceitos e defini¢ées utilizados ao longo do texto.

"' € preciso dizer que esta relagdo €, na verdade, uma inter-relacdo; pois se as representacées constituem
a cultura, as relagdes de poder, as identidades culturais, afirmar o inverso também é vdlido. Em nenhum
momento estou buscando aqui, relagdes causais.




realizados sobre publicidade como o de Judith Williamson (1993) e Erving Goffman (1987).
Mas isso ndo é tudo. Pelo meio do caminho outros trabalhos foram chegando ds minhas

mdos e sendo incorporados.

Em alguns momentos, utilizo autores e autoras de diferentes -perspectivas
tedricas. Esta "heresia" é permitida se considerarmos que os Estudos Culturais sdo
marcados pela pluralidade de possibilidades analiticas. A grande inovagdo que eles trazem
& cena académica ¢é a diversidade de perspectivas tedricas utilizadas para balizar as
pesquisas realizadas. Entretanto, longe de ser um aspecto facilitador da pesquisa, tal
pluralidade requer um cuidado extremo para que ndo seja realizada uma andlise onde
qualquer coisa pode ser vdlida. Segundo Cary Nelson; Paula Treichler; Lawrence Grossberg
(1995, p.9), "[a] metodologia dos Estudos Culturais fornece uma marca (...) desconfortavel,
pois eles, na verdade, ndo tém nenhuma metodologia distinta, nenhuma andlise estatistica,
etnometodoldgica ou textual que possam reivindicar como sua”. A construgdo das
estratégias de andlise é um processo que vai sendo desenvolvido no decorrer da pesquisa

considerando, principalmente, as perguntas que sdo formuladas.

Nesse sentido, tem sido Util o conceito de bricolagem desenvolvido por Claude
Lévi-Strauss (1976), no livro O pensamento selvagem, para estudar os mitos de diferentes
povos. O bricoleur trabalha com as mdos, executando diferentes tarefas, que ndo estdo
subordinadas & obtengdo de matérias-primas ou de ferramentas pré-determinadas. Os meios
utilizados pelo bricoleur sdo contingentes e ndo estdo determinados por um projeto. O
conjunto dos meios utilizados "define-se somente por sua instrumentalidade, para dizer de
maneira diferente e para empregar a prépria linguagem do bricoleur, porque os elementos sdo
recolhidos ou conservados, em virtude do principio de que ‘isto sempre pode servir' * (ibidem,
p.38-39). A bricolagem pode ser, assim, compreendida como um caminho produtive para lidar
com um material empirico tdo complexo como as imagens publicitarias. Para Roberto Da Matta
(1995), a publicidade, assim como o pensamento selvaget, tem uma pretensdo de totalidade
que busca dar sentido a todas as coisas, dai a pertinéncia em trabalhar com a bricolagem.

Sua pertinéncia pode ser justificada, ainda, pela propria critica pos-
estruturalista as narrativas totalizantes que t&m a pretensdo de explicar diferentes
acontecimentos sociais a partir de uma teoria Unica. A bricolagem possibilita identificar
em diversas perspectivas ou teorias sociais, ferramentas que podem ser produtivas na
andlise de eventos culturais. Isso posto, vale dizer que, inicialmente, situo esta pesquisa no
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campo dos Estudos Culturais, rejeitando toda e qualquer teoria que seja a-histérica ou que

justifique as diferengas sociais a partir de determinantes bioldgicos.

Finalmente, gostaria de ressaltar que todos esses estudos sdo atravessados pelo
meu olhar e que ndo estarei buscando interpretar a verdadeira intengdo do/a produtor/a
ou do/a fotégrafo/a da imagem publicitdria. Dessa posigdo resulta, entretanto, um cuidado
permanente: o de buscar para as imagens o olhar coletivo que me constitui. Dito de outro
modo, ainda que as andlises sejam atravessadas pelo meu olhar, é preciso localiza-lo

sempre no contexto sociocultural do qual fago parte. Segundo Martine Joly (1996, p.44):

(...) se persistirmos em nos proibir de interpretar uma obra sob o pretexto de que
ndo se tem certeza de que aquilo que compreendemos corresponde ds intengdes do
autor, é melhor parar de ler ou contemplar qualquer imagem de imediato. Ninguém
tem a menor idéia do que o autor quis dizer; o préprio autor ndo domina toda a
significagdo da imagem que produz. (..) Interpretar uma mensagem, analisd-la, ndo
consiste certamente em fentar encontrar ao mdximo uma mensagem preexistente,
mas em compreender o que essa mensagem, nessas circunstdncias, provoca de
significagdes aqui e agora, ao mesmo tempo que se tenta separar o que é pessoal do
que é coletivo. '

E preciso dizer ainda que meu olhar estd, ele préprio, envolvido no processo de
representagdo, pois estando nesse lugar que ndo oferece um “lado de fora", ndo é minha
pretensdo aqui apreender o infinito processo de significagdo que as imagens comportam.
Por isto, tenho como limites ou pontos de referéncia algumas perguntas com as quais
deverei cercar o material a ser analisado. Sdo elas: quais as representagdes de género que
estdo sendo construidas pela publicidade? Na publicidade, masculinos e femininos sdo
freqiientemente representados em meio a atividades cotidianas. Deste ponto de vista,
pergunto quais oS espagos sociais reservados pela publicidade as mulheres e aos homens?
Considerando que um dos artificios da propaganda é chamar a atengdo de consumidoras/es
para determinado produto utilizando, se necessario, imagens ou idéias que vdo de encontro
a tabus sociais como, por exemplo, homossexualismo, aborto ou drogas, pergunto ainda:
que espagos de recusa podem ser identificados nas imagens publicitdrias em relacdo ao

género? Pensando nestas perguntas € que desenvolvi esta pesquisa.




13 Que tipo de homem?

A propaganda'? é apresentada em pdgina dupla e & primeira vista parece que ndo
hd relagdo entre elas. A composigdo gréfica da pdgina a direita é absolutamente sébria:
sobre um fundo verde hd um sapato preto feminino; no canto inferior direito esta escrito
Use Dilly. A pégina a esquerda mostra um homem vestido de forma incomum: ténis branco,
calga xadrez, casaco branco de ld sobreposto a uma camisa preta de bolas brancas. Em
uma das mdos um charuto, na outra, um guarda-chuva no qual estd apoiado. Oculos escuros
escondem seu rosto e dele vemos apenas um sorriso de conquistador. Também seu corpo,
seu tipo fisico, ndo € o que estamos acostumadas/os a ver nas propagandas. Esta pdgina é
toda nas cores preta, branca e suas variagoes, inclusive o fundo, que € pintado para dar
idéia de profundidade. O elemento que estabelece ligagdo com a pdgina @ esquerda é a
frase que estd escrita no centro da pdgina sobre a imagem do homem: Ndo € bem este o
tipo de homem experiente que vocé quer conhecer, €? A frase estd escrita em pequenas
tarjas verdes, o mesmo verde que serve de fundo para a pdgina a direita. A relagdo visual

entre as pdginas é estabelecida basicamente por essa cor.

O signo lingiiistico explica a presenga daquele homem ridicularizado; a frase é
uma pergunta que jd traz em si, implicita, a resposta desejada: Néo/ Ela funciona muito
bem como uma afirmagdo: Este ndo € o tipo de homem que vocé quer conhecer. Entretanto,
0 que nhos faz supor que este ndo € o tipo de homem que uma mulher gostaria de conhecer?
Sem ddvida, sdo apenas as marcas culturais que ele traz no corpo e sobre o corpo: o modo
de vestir, o tipo fisico, o comportamento. Essas sdo marcas culturais que estdo presentes

na nossa cultura, através de informagdes cotidianas.

O que faz com que aquele homem seja considerado ridiculo é, basicamente, a
forma como ele estd vestido, juntando diferentes estilos, diferentes estampas,
completamente insubordinado ds regras da moda; por isso ele parece ridiculo. Devemos
lembrar, entretanto, que tal incompatibilidade entre cores, estilos e acessérios ndo é
natural, pois mesmo a moda € um fendmeno préprio da cultura ocidental moderna e sua
marca principal € a possibilidade de classificar ou desclassificar uma pessoa, a partir de

detalhes que ela usa como vestudrio ou acessorio. Segundo Gilles Lipovetsky (1989, p.32),

12 Nova, ano 25, n. 5, p.49-50, maio, 1997.
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“[cJom a moda comega o poder social dos signos infimos, o espantoso dispositivo de
distingdo social conferido ao porte das novidades sutis". (Gilles Lipovetsky, 1989. p.32).
Aquele sapato pode ser considerado um signo infimo mas que conota um tipo especifico de
mulher, e é significante de uma distingdo social. Desse ponto de vista, o homem pode ser
objeto de desejo de alguma mulher, mas ndo daquela mulher especifica, a que usa aquele

sapato.

O sapato, como significante, possibilita ao leitor e a leitora imaginar quem usaria
aquele modelo: uma mulher eleganfé, diSCf'eTa, de faixa etdria adulta, de classe social mais
elevada. Tudo isso, é claro, sdo apenas inferéncias; entretanto, sdo infer'énciqs baseadas
em todo um sistema de cédigos culturais que trazemos conosco. Podemos lembrar o sapato
que a Cinderela perdeu nas escadarias do paldcio. Quando o principe a encontra, ela calga o
outro par, provando ser a dona daquele objeto; desse modo, prova também sua identidade,
confirmando a suposigdo de que aquele sapato pertencia a uma pessoa bonita, delicada,
sensivel. Esse € apenas um exemplo do modo como significantes e significados sdo

construidos através das mais diferentes narrativas.

Em relagdo ao homem ndo precisamos usar a imaginagdo pois ele estd ali mostrado.
Seu tipo fisico ndo € propriamente o de um homem maduro que € charmoso e bonito. Seu
sorriso de conquistador € cheio de malicia, sua pose € de malandro. Definitivamente, ele
ndo inspira confianca, ndo transmite seguranga, ndo faz parte do sonho de qualquer
mulher. O mais interessante & que essas inferéncias todas sdo feitas a partir,
exclusivamente, da aparéncia fisica do homem. Eo que demonstra a forga social dos sighos
culturais: por eles € possivel dizer o que uma pessoa €, o que ela pensa, o que ela faz. Essa
conexdo entre objetos e modos de vida é construida culturalmente, é parte da histéria de

cada sociedade especifica. Mas por que a cultura importa tanto?

1.q Pensando a cultura

\"\ Estar no mundo é estar produzindo cultura e.estar sendo produzido/a por ela.
Diferentes grupos sociais estdo envolvidos em meio & produgdo de significados, em meio a
narrativas que explicam o mundo e representam seus modos de existir. Ou seja, que

representam sua lingua, seus costumes, suas prdticas sociais. Essas narrativas "contam” a




identidade cultural de um grupo. Para Henry Giroux e Peter MclLaren (1995, p.145), a
cultura € "uma luta em torno de significados, identidades e narrativas”; do que podemos
concluir que tanto a producdo de significados, quanto as narrativas que “contam” as
K — N — .
identidades culturais ndo sdo processos que se constituem e se estabelecem de forma
tranqiiila. Eles ocorrem em meio a conflitos, eles sdo negociados em meio & luta por

hegemonia®®,

Nessa luta por hegemonia, algumas narrativas se sobrepGem a outras. Por esse
motivo, durante muito tempo, fomds levadas/os a acreditar que somente algumas culturas
eram vdlidas, normalmente as que ndo estavam ligadas & cultura popular. O surgimento dos
Estudos Culturais vem referendar a validade de todas as formas de producdo cultural,
como manifestacdes contextualizadas social e historicamente, ampliando o entendimento
do que vem a ser cultura. Desse modo, cultura passa a envolver materialidade, prdticas,
comportamentos, além de aspectos que ja eram mais usualmente aceitos, como a lingua, os
c;s/fumes, a "alta" cultura, os simbolos; seu cardter € principalmente politico, sendo
compreendida como um campo de produgdo de cédigos. Envalve relagdes sociais onde a vida
cotidiana passa a ocupar um espago importante de configuragdo de prdticas, pois, também

aqui, significados sdo produzidos e confrontados.

Para essa perspectiva, a materialidade da cultura é central. Ndo se trata de
abandonar todo e qualquer aspecto subjetivo presente nas formas de compreensdo da vida
social, mas sim de ter claro que mesmo W estdo relacionadas com formas de
pensamento produzidas socialmente. Sendo produzida socialmente, entdo, ndo hd como
compreender a 1 cultura separada da politica ou das relagdes de poder, considerando que ela
€ uma prdtica de significagdo, um campo onde diferentes significados se confrontam. Falar
de um curriculo cultural também envolve tais implicagdes, afinal, todos esses cruzamentos
estdo envolvidos na produgdo de formas de saber e de conhecimentos, de identidades, de
relagdes de poder que vdo sendo tragadas em instancias culturais que fazem parte da vida

social.

Ao escrever sobre o curriculo e a cultura a partir de uma perspectiva pés-

estruturalista, Tomaz Tadeu da Silva (19974, p. 9) afirma que "[a] cultura, nesta visdo, € um

13 Segundo Antonio Gramsci, para que uma ordem social se mantenha ndo basta a forga, é preciso haver
hegemonia, ou uma base de consentimento, constantemente "criada e recriada numa teia de instituigdes,
relagdes sociais e idéias” (Tom Bottommore, 1987. p. 177).
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campo de luta em torno da construgdo e imposicéo de significados sobre o mundo social”.
Para o autor, tanto a cultura quanto o curriculo podem ser compreendidos a partir de cinco
aspectos: como uma prética de significagdo, como uma prdtica produtiva, como uma relagdo

social, como uma relagdo de poder, como uma prética que produz identidades sociais.

Esses cinco aspectos que configuram a materialidade da cultura e do curriculo ndo
estdo separados entre si e o acontecimento de um deles envolve todos os outros. Atribuir
significado ds coisas € dar-lhes sentido de acordo com os cédigos culturais de um grupo
social. Por outro lado, sdo as transformagdes nos simbolos culturais que permitem que
novo§ significados sejam construidos. Nessa cadeia dindmica, assim como o curriculo, a
cultura pode ser compreendida como produtiva, porque produz diferentes significados e
representagdes, e também como relagdo social, ;jc'l que todo esse processo se dd em meio a
relagdes entre grupos. Mas ndo sdo todos os significados que prevalecem, alguns se
sobrepdem a outros, pois no momento em que significados diversos stio produzidos, surge
também o conflito entre eles por sua imposigdo na vida social. Para Tomaz Tadeu da Silva
(1997a; p. 17):

Hd um vinculo estreito e insepardvel entre significagdo e relagdes de poder.
Significar, em dltima andlise, implica fazer valer significados particulares,
proprios de um grupo social sobre os significados de outros grupos, o que
pressupde um gradiente, um diferencial de poder entre eles.

E esse “fazer valer" dos significados, essa luta por imposicdo, que produz o
sentido. da diferenca entre grupos —a partir de atravessamentos sociais como classe,
género, raga/etnia— e produz identidades: identifico-me com a/o igual a mim, com aquelas
e aqueles que dividem comigo a mesma forma de ver o mundo, comportamentos
semelhantes e formas semelhantes de compreender os significados que circulam em
determinado espago social. O outro, aquele que observa o mundo de um lugar
dessemelhanfe, € o/a diferente. E isso nos identifica, a cada um/a, separadamente,
estabelecendo relagdes de alteridade. Para Stuart Hall (1997b, p. 02).

Dizer que duas pessoas pertencem a uma mesma cultura é dizer que elas
interpretam o mundo aproximadamente da mesma maneira e podem expressar,
seus pensamentos e sentimentos sobre o mundo, de formas que serdo
compreendidas por todos os outros. Assim, a cultura depende de seus




participantes interpretarem significativamente o que estd acontecendo em torno
deles, 'dando sentido’ ao mundo, de maneiras aproximadamente semelhantes.
(Stuart Hall, 1997b, p. 02)."

No caso das propagandas TIP TOP, apresentadas anteriormente, é exatamente a
forma como damos sentido as coisas do mundo que nos permite olhar a imagem e carregd-
la com significados semelhantes. O lugar atribuido ao menino e a menina faz parte de uma
narrativa cultural e histérica que nos permite tomar como natural que uma menina seja
uma futura mamde. Esses sdo alguns dos significados envolvidos no processo de

significagdio que compartilhamos culturalmente.

E importante considerar que em meio a esses significados compartilhados por um
mesmo grupo ou por grupos diferentes, hd uma multiplicidade de interpretag@es e sentidos
que lhes podem ser atribuidos, sem representar necessariamente indicadores de
diferencas. Na verdade, tal Wigniﬁcado nunca é
dnico, fixo, imutdvel, ele estd em constante processo de transformagdo, sendo
constantemente produzido e reproduzido. Por isso, o fato de pertencer a uma mesma
cultura ndo Significa que todas as pessoas partilhem exatamente dos mesmos significados.
Por outro lado, toda produgdo de significado se dé através da linguagem, pois a linguagem é
que hos permite representar as coisas e dar sentido a elas segundo nossos quadros de

referentes.

Mas onde o significado é produzido? Stuart Hall (1997b) afirma que ele é
produzido em vdrios locais e posto em circulagdo através da articulagdo entre processos
ou prdticas diferentes como representagdo, identidade, produgdo, consumo e regulacdo. Essas
sdo as cinco praticas que compdem o “circuito da cultura” (Paul du Gay, Stuart Hall et al.,
1997). Grande parte dos estudos realizados na drea da Educagdo, assim como em muitas
outras dreas, tem atribuido somente aos processos econdmicos e politicos a capacidade de
produgdo das condi¢des materiais da sociedade, eles t€m sido vistos como organizadores
das formas de pensar e agir e das relagdes sociais. Quanto aos aspectos culturais, esses
tém sido considerados, principalmente por algumas correntes do marxismo, como
elementos da superestrutura, determinados pela base material. Na perspectiva dos
Estudos Culturais, o papel que os signos, as imagens, a linguagem desempenham importam,

' Original em inglés. Tradugdo minha.
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e muito, na organizagdo social. Portanto, a cultura, tanto quanto os processos econdmicos ou

politicos, é constitutiva das relagdes sociais. (Paul du Gay, Stuart Hall et al., 1997).

A cultura é produzida através do significado que damos d&s coisas, através da
forma como interpretamos o mundo e como atribuimos sentido a ele através da linguagem:
este é o processo de significacdo que se dd por meio da existéncia de redes de
significados. Essas redes podem ser compartilhadas de maneira ampla ou somente em
pequenos grupos; de qualquer modo constituem cultura. Deve-se ter claro, entretanto, que
esses significados ndo sdo fixos, eles estdo em permanente mudanga, em permanente
conflito, o que faz com que significados considerados marginais em determinados

momentos, possam transformar-se em significados hegemdnicos em outros. (ibidem).

Quando falamos em significados, estamos falando de quaisquer objetos, imagens,
conhecimentos que se tornam culturais quando, a partir de nossas prdticas sociais, lhes
atribuimos significados, lhes damos sentido. Quaisquer objetos ou eventos tornam-se
parte da cultura quando os representamos através da linguagem (e linguagem aqui ndo diz
respeito apenas a signos lingliisticos, mas a qualquer sistema de representagdo como sons,
imagens, gestos, costumes). A capacidade que possuimos de dar sentido as coisas, estd
amparada em “mapas” de significados que compartilhamos culturalmente. “Assim, nés (
representamos o hovo 'mapeando-o’ pelo que jd@ conhecemos. Ou ndés construimos
significados dando aos veIHos, novas inflexdes" (ibidem, p. 14). Sto esses mapas de
significados qﬁe vio construindo representacdes e essas, por sua vez, vdo constituindo

idem‘idad'es culturais.

Sdo os significados produzidos que se encarregam de demarcar espagos e r'egr'as: ‘
de comportamento para homens e mulheres ho campo da cultura. Christine Gledhill (1997)
observa que normalmente encontramos reportagens, colunas, segdes especiais para
mulheres em jornais e revistas, enquanto que com os homens isso raramente acontece. Ndo
ha necessidade, ja que na sociedade ocidental o humano é definido pelo masculino e
somente quando queremos nos referir a mulheres € que hd necessidade de uma linguagem
generificada. Tais representagées foram naturalizadas durante a histéria ocidental, assim
como vdrios outros significados. Os préprios termos “homem” e “mulher” ou “"sexo” e
"género”, sdo significados culturais e ndo refletem naturalmente defini¢des, sentidos,
identidades (idem, 1997). Essas sdo algumas questdes que té€m sido discutidas nos estudos

de género.




15 O espelho de Narciso

Inquiridor, o olhar esquadrinha o campo das
coisas visiveis: o que ele retorna é a
representagdo.

Tomaz Tadeu da Silva, 1997¢

De modo algum, pode-se entender que a forma pela qual o género estd presente na
publicidade € detalhadamente planejada para garantir a manutengdo da ordem existente nas
relagdes entre mulheres e homens. O que existe é uma certa naturalizagdo de comportamentos
que estdo nas imagens tal como construidos pelos sujeitos sociais. E é através dessa semelhanga
que nos reconhecemos e compreendemos o que a publicidade estd nos dizendo. Sdo cddigos
culturais que nos constituem e que sdo constitutivos das identidades culturais, é através deles que
olhamos outra pessoa e identificamos nela marcas de diferengas. E é porque somos constituidos
por eles que vivemos em grupos que carregam marcas semelhantes, que olhamos para o outro e nos
reconhecemos tal como quando olhamos para um espelho. Ou, de outro modo, nos reconhecemos
pelas diferengas: sei que sou negra quando olho para uma pessoa branca. Essa relagto € tanto

cultural quanto politica e é a partir dela que as politicas de identidades se desdobram.

A politica de identidades vem adquirindo mais visibilidade a cada dia entre grupos que
buscam o direito de ter suas diferencas reconhecidas. Ndo como o exético, o estranho, e sim como
uma forma de vida que ndo € a sua. Ndo para serem To‘ler'adas, mas sim legitimadas. Nesta pesquisa
trabalhei apenas com um aspecto das identidades, qual seja, o aspecto cultural. Compreendo
identidades culturais tal como Stuart Hall (19974, p. 8) as define, ou seja, “aqueles aspectos de
nossas identidades que surgem do nosso ‘pertencimento’ a culfuras étnicas, lingiiisticas, religiosas
e, acima de tudo, nacionais”. As identidades sdo compostas pela subjetfividade em conjunto com
aspectos sociais. A escolha que fago aqui pelo aspecto cultural das identidades € apenas formal
pois tais aspectos ndo podem ser separados. Na perspectiva dos Estudos Culturdis, identidades
sdo consideradas hibridas, ndo-monoliticas, descentradas; elas sto construidas em meio a
negociagdes e relagdes de poder, a partir de significados comumente partilhados. Ndo hé ddvidas

que elas incluem aspectos subjetivos, também esses produzidos socialmente.

Entretanto, falar de identidade implica falar de diferenca. Toda e qualquer identidade é

sempre construida pelo olhar minucioso do outro, pelo que o outro ndo €. Por isso, identidade ndo é
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um aspecto apenas positivo mas é povoada de negatividade, pois € sempre a hegagdo de marcas
culturais que estdo presentes por sua auséncia. Nessa politica da diferenga hd sempre um termo
dominante a partir do qual se produzem as desigualdades relacionadas a termos subalternos.
Segundo Lawrence Grossberg, (1997, p. 90) "o subalterno aqui é ele préprio constitutivo do termo
dominante e necessario para ele. A instabilidade de qualquer identidade dominante -{jc’t que deve
sempre e jd incorporar sua negagto— ¢é o resultado da prépria natureza da linguagem e da
significagdo.” A mulher, por exemplo, € o ndo-homem, € um termo subalterno que estd ligado ao
termo dominante "homem", entretanto, a simples existéncia do termo "mulher” ja traz em si a
desestabilizagdo da unidade, de tudo o que significa ser homem. A partir desse ponto de vista
entendo que é preciso questionar as diferengas mituas, pois continuar a perceber apenas a mulher
como contendo diferencas, é aceitar o homem como termo correto. Guacira Louro, a partir de um-
artigo de Joan Scott, afirma que, ao avangar *(...) em suas teorizagdes, o feminismo vai responder
a ‘acusagdo’ da diferenga transformando-a numa afirmagdo, ou seja, ndo apenas reconhecendo mas
procurando valorizar,  positivamente a diferenca entre mulheres e homens”. (1997, p.46). Indo
além, a diferenga é um atravessamento que se dd em relagdo aos mais diferentes grupos sociais e
dentro dos préprios grupos. O que importa questionar ndo sdo as diferengas, mas a maneira como
essas -diferengas sdo representadas culturalmente, ou seja, como a identidade cultural de um

grupo é representada através de significados sociais.

" A nocéo de representacio que esté no centro dos Estudos Culturais é diferente
da nogdo trabalhada em determinadas dreas da ciéncia que enfatizam processos mentais
ou internos —como- algumas dreas da Psicologia— ou mesmo entendem a representagdo
como um reflexo da realidade. Seu interesse ndo estd na possibilidade de identificar um
correspondente verdadeiro, a partir de um modelo real ou “correto”. A questdo ndo é a

"realidade” e sim as relagdes de poder que estdo em jogo nos sistemas de significagdo que

-se apresentam para constituir "realidades”. Aqui a representagdo diz respeito a préticas

de produgdo de significados a partir de eventos, objetos, grupos que jé existem ou que sdo
produzidos dentro do processo da representagdo. Hé interesse em sons, palavras, imagens
ou quaisquer conjunto de significantes através dos quais os significados culturais sdo
produzidos. Para dizer de outro modo, a énfase da representacdo estd ligada a
significantes e na forma como o significado é construido. Neste processo, a linguagem
desempenha um papel fundamental.




_é através da linguagem que produzimos representagdes. O real existe, sem
divida, entretanto, ao falar sobre este real, estamos, de alguma forma, representando-o,
pois a fala estd marcada por valores e perspectivas préprias de quem estd falando. Stuart
Hall (1997b) afirma que a linguagem € um sistema representacional. A linguagem é o meio
que permite a produgdo de sentido, pois é através dela que damos sentido as coisas. E
possivel construir significados através da linguagem porque, como sistema, ela é composta
por um conjunto de signos, sons, simbolos, que permitem as pessoas compreenderem-se
‘umas as outras, permitindo o didlogo e a produgdo de significados e da cultura. Tomaz
Tadeu da Silva (1997c¢) ao falar da relacdo intrinseca entre o olhar e a representagdo,
destaca que a representagdo ndo é o imediatamente observado, ja que entre o ato de olhar

e as coisas observadas, a linguagem se faz presente.

Stuart Hall é um dos autores que mais tem se destacado nos estudos sobre
representagdo, embora considere a representagdo mental, junto com a linguagem, também
um sistema representacional. Ndo pretendo negar aqui qualquer importdncia dos processos
mentais na produgdo do conhecimento, apenas quero deixar claro que ndo € isso que tem

importdncia para os Estudos Culturais quando o que estd em jogo € a produgdo dos

significados culturais e as relagSes de poder. Para o autor, tudo o que dizemos ou fazemos

precisa fazer sentido para outras pessoas, também para que os significados possam ser
compartilhados. Como indica o “circuito da cultura” (Cf. Paul du Gay, Stuart Hall, 1997),
significados sdo produzidos em diversos locais e circulam através de vdrios processos e
prdaticas diferentes, embora tendo sempre a linguagem como forma de manifestagdo.
Segundo Hall (1997b) a linguagem, sendo um sistema representacional, funciona através da
representagdo, como uma prdtica de significagdo; é onde significados sdo produzidos e por
meio da qual eles circulam na sociedade. Portanto, linguagem aqui envolve todas as formas
(palavras, sons, gestos, imagens) utilizadas para expressar uma idéia, um sentimento, um
conceito. A representagdo conecta significado e linguagem a cultura e é definida por
Stuart Hall (1997b, p.15) como a “parte indispensdvel do processo pelo qual o significado é
produzido e trocado entre membros de uma cultura. Ela envolve o uso da linguagem, de

signos e de imagens as quais apresentam ou representam coisas” '°.

Essa definigdo deixa claro o cardter social da representagdo e, por outro lado,

confirma a complexidade em trabalhar com esse conceito. Basta observar a vacilagdo do

' Original em inglés. Tradugdo minha.
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autor entre o que ele chama de dois sistemas de representagdo: o mental e o da linguagem.
Embora Stuart Hall (1997b) ressalte que a prépria compreensdo da representagdo como
sistema exclui qualquer relacdo com pensamentos individuais, ndo fica clara a conexdo que
ele estabelece entre processos mentais coletivos e a representagdo pela linguagem.
(Tomaz Tadeu da Silva, 1997¢). Ainda assim, as consideracdes que o autor faz em torno da
linguagem como sistema de representagdo sdo bastante Uteis para a compreensdo do

conceito tal como proposto pelos Estudos Culturais.

A proposta dos Estudos Culturais é trabalhar com a representacdo a partir da
materialidade da cultura e é a partir dessa perspectiva que Tomaz Tadeu da Silva (op. cit.,
p. 2) refere-se & representagdo como “a face material, visivel, palpavel, do conhecimento”,
que se constitui nas prdticas sociais e ndo como resultado de processos mentais. A prdtica
da representacdo estd intrinsecamente ligada as formas culturais onde estamos vivendo.
Representagdo € atribuigdio de significado as relagdes sociais que permeiam o cotidiano.
Repreéen’rag&'o é uma prdtica de significagdo que produz conhecimento. Esse vinculo que
existe entre conhecimento e representagdo € indissolivel. Ao representar o mundo,
diversas formas de conhecimento sdo produzidas, o que ndo sighifica dizer que todas elas sdo
consideradas igualmente vdlidas, ou que todas elas estdo socialmente legitimadas. Assim

sendo:

Perguntas sobre quem estd autorizado a conhecer o mundo traduzem-se em
perguntas sobre quem estd autorizado a representd-lo. Fazer esse tipo de
perguntas significa, por sua vez, reconhecer um vinculo entre conhecer e representar
de um lado, e relagdo de poder, de outro (Tomaz Tadeu da Silva, 1997¢, p. 2).

Além do conhecimento e da representagdo, o autor destaca um outro elemento: as
relagdes de poder. Para dizer de outro modo, as representagdes legitimadas socialmente
sdo produzidas por grupos que estdo autorizados a falar. Essa autorizagdo ndo é resultado
de um processo natural, mas sim, € resultado de lutas pela imposigto de significados. Tais
lutas sdo, na verdade, disputas de poder. Observa-se, entdo, que representagdo, produgdo
de conhecimento, relagdes de poder, sdo elementos essenciais para uma andlise na
perspectiva pds-estruturalista. Por outro lado, as representagdes ndo-hegemdnicas dos

grupos subordinados a dindmica da representagdo ndo estdo passivas neste processo.




Diferentes grupos sociais tém reivindicado o direito a representagto e t€m questionado as
formas de conhecimento dominantes. Segundo Tomaz Tadeu da Silva (idem):

Os questionamentos langados ds epistemologias candnicas, ds estéticas dominantes,
aos cddigos culturais oficiais partem precisamente de grupos sociais que ndo se
véem ai representados. Hd uma revolta das identidades culturais e sociais
subjugadas contra os regimes dominantes de representagdo. E essa revolta que
caracteriza a chamada ‘politica de identidade’. (Tomaz Tadeu da Silva, 1997¢, p.2).

Desde a década de 70, grupos de mulheres t&m buscado o direito de se auto-
representar nas mais diversas insténcias da sociedade, pois ha muito t&€m sido narradas
pelo discurso hegemdnico masculino. Também, em décadas recentes, grupos de pessoas
t€m buscado o reconhecimento de suas identidades sexuais como gays e lésbicas, por
exemplo. Com menos amplitude e visibilidade, alguns grupos de homens té&m reivindicado
uma nova representagdo de si proprios, problematizando esta identidade que até entdo
vinha sendo aceita como natural, inquestiondvel e universal. Tal ‘na‘ruralizagﬁo também
precisa ser tdo problematizada quanto as identidades subordinadas, pois a naturalizagdo
mesma é uma representagdo, assim como a pretensdo de universalidade. Deste modo,
problematiza-se ndo somente identidades de género e sexuais, femininas e homossexuais,
como também as identidades masculinas e heterossexuais. .

No tépico anterior falava de como a cultura esta diretamente relacionada com a
produgdo de significados. Sdo os significados que atribuimos ds coisas, ds pessoas, aos
acontecimentos que constituem marcas de igualdade e de diferenga entre diferentes
grupos sociais. A seguir, apresento trés propagandas que fazem parte da mesma
campanha. Ao mostrd-las, o que pretendo, é apontar de maneira mais detalhada os
significantes e os significados, ou seja, os signos entdo presentes, e esclarecer a leitora e
ao leitor em que referencial tedrico estarei me apoiando para realizar tais andlises. Os

signos, tais como falo aqui, t€m uma histéria.
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Por que nao mudar o seu dia-a-dia?.
Por que nao se dar mais prazer,

fazendo tudo diferente?




2 Para uma leitura das imagens

21 : Mamae ta de folga

A imagem' divide-se em duas partes: na parte superior vemos a méo de uma
mulher pendurando um pequeno cartaz na maganeta de uma porta, onde estd escrito em
letras vermelhas: "Mamde td de folgd'. A mdo que aparece ha imagem é a esquerda e traz,
no dedo anelar, uma alianga. Ndo vemos o rosto da mulher, apenas parte de sua blusa de um
amarelo forte e, do que suponho, uma saia preta. O design da maganeta, a composicdo das
cores da porta e da parede —tons pastéis de azul e amarelo— nos remetem a uma

decoragdo moderna e discreta. Aqui aparece a pergunta: “Por que ndo variar sé pra variar?

" E as perguntas seguem na parte inferior: Por que ndo mudar seu dia-a-dia? Por
que ndo se dar mais prazer fazendo tudo diferente? Por que nédo criar um feriado? Por que
néo Nescafé? O café que cada um faz do seu jeito. Mais suave, mais encorpado ou com
leite. Esta segunda parte da imagem, por suas cores fortes, contrasta com a parte
superior pois aqui a cor predominante € o marrom fechado. Hd, ainda, em um pequeno box,
o rosto de uma mulher morena levando & boca uma xicara vermelha. A cor de sua pele,
reforcada pela maquiagem, ressalta a cor marrom. Tudo aqui nos remete a cor do café. O
produto mesmo estd presente apenas através de sua identidade visual e do slogan: Por gue

ndo agora?

Embora a mensagem lingiiistica da propaganda seja toda escrita com a mesma
letra (com excegdo do slogan e da identidade visual do produto), as letras variam de
tamanho e espessura, seguindo a idéia de variagdo, de algo ndo uniforme, que dd o tom da
campanha publicitaria. E dentro da idéia de variacdo, de alternativa, de inconsténcia que
esta propaganda pode ser lida. Entretanto, jé que o texto nos faz tantas perguntas, nés
podemos perguntar: tomar um café é fazer algo diferente? A cultura cafeeira marcou a
histéria brasileira e o café tornou-se um produto que faz parte dos hdbitos alimentares
das/os brasileiras/os. Considerando que tomar café € algo tdo comum e habitual, a
mensagem lingiiistica poderia estar dizendo que ao fazer algo diferente, um café pode ser

uma boa bebida para acompanhar esta variagdo. Mas, entdo, de que estamos falando?

'Isto é, n. 1459, p. 19, set., 1997.
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Sobre a mensagem lingiiistica, Barthes (1990, p. 31-32) pergunta: "A imagem
duplica certas informagdes do texto, por um fenémeno de redunddncia, ou é o texto que
acrescenta & imagem uma informagdo inédita?”. Eu diria que, no caso desta propaganda, a
imagem amplia a mensagem lingiiistica. O sentido da palavra variar aqui, esta diretamente
relacionado com a imagem de uma mulher, mde (o pequeno cartaz nos diz), casada
legalmente (a alianga no dedo anelar esquerdo confirma). O que ela pode fazer em um dia
de folga, dentro do quarto? O que pode fazer nesse feriado criado por ela e para ela?
Feriado, um dia de folga, um dia livre, momento em que se suspende o trabalho, dia de
prazer. Parece que, entdo, é nisso que consiste o dia de folga de uma mde: descansar,
suspender sua fungdo de mde, buscar um lugar reservado onde a mde possa dar lugar, quem
sabe, a mulher. Penso que € nisso que estd a idéia de variar que a propaganda nos convida a

fazer.

O significado da maternidade tem sido construido como intrinseco & mulher e &
feminilidade, e essa construgdo tem sido uma das mais importantes na histéria das
mulheres, servindo até mesmo de justificativa para que o mercado de trabalho fosse
ocupado apenas pelos homens. Bom exemplo disso foi o que aconteceu durante a Segunda
Guerra: quando da partida dos homens para os campos de batalha, as mulheres precisaram
ir para as fdbricas dar prosseguimento & produgdo; mas tdo logo os homens retornaram a
seus lugares de origem, as mulheres foram obrigadas a voltar para casa, tendo como uma
das justificativas criar filhos fortes e sadios para a sociedade, entdo desestruturada com

os conflitos.

by

Esse apelo a maternidade como trabalho que exige dedicagdo exclusiva, €
constante nos anuncios publicitdrios seja através da midia impressa, seja pela utilizagdo de
imagens em movimento. Grande parte das propagandas trazem a mulher servindo a mesa
para os filhos que estdo saindo para a escola e para o marido que estd indo para o
trabalho; ou entdo, mostra uma mulher absolutamente feliz com o sabdo em pé que deixa a
roupa de toda a familia mais branca. Na imagem que estamos observando, a mensagem
linglifstica deixa bem clara a idéia de maternidade como um trabalho, como uma fungdo a
ser desempenhada pela mulher, neste caso uma mulher casada: é o que indica a alianca, um
significante que carrega significados muito fortes em nossa sociedade onde a religido
exerceu —e ainda exerce— grande influéncia na vida do Pais, sendo um elemento que ndo

pode ser desconsiderado em uma andlise cultural.




Ainda falando sobre a volta da mulher para o lar, no pés-guerra, podemos
compreendé-la como um exemplo de deslocamento de significados em um dado contexto
histérico. Desde entdo a mulher passa a comportar outros significados na sociedade
ocidental. Para Judith Williamson (1996, p.24-25), “...um dos mais importantes aspectos da
“feminilidade” na cultura de massa ndo é o que eles revelam, mas o que eles escondem. Se
"mulher” significa lar, amor e sexo, o que “mulher” ndo significa, em geral, € Trabalhoi
classe e politica". (Grifo da autora). De modo algum, estd suposto por Williamson que
essas coisas ndo estdo relacionadas entre si. O que acontece, porém, é que as
caracteristicas atribuidas a mulher, ligadas a significantes marcados mais comumente por
relagdes de afetividade, t€m sido predominantes em nossa sociedade e, da mesma forma,
na publicidade. E corrente a imagem de mulheres no espago doméstico ou em espagos
fechados, assim como o homem & sempre visto no exterior, em espacos abertos e amplos.
Um exemplo é a andlise que estd no item 2.3, onde um homem, mesmo estando na sua casa

€ mostrado no jardim, ou seja, em um ambiente externo.

2.2 ' Bonita e gostosa

Seguindo o padrdo da campanha, esta imagem'” também divide-se em duas partes:
na superior, uma mulher usando um vestido preto, com as mdos na cintura, observa
sorrindo seu corpo. Embora esteja em frente a um espelho, ela observa a si mesma ndo
através dele. O espelho, aqui, fornece & leitora e ao leitor um outro @ngulo de visdo da
mulher, ao mesmo tempo em que reflete o lugar no qual ela se encontra: um quarto onde o
branco estd em quase tudo —apenas com um olhar bastante atento é que podemos
distinguir detalhes do cendrio.

E como se fossem duas imagens: do lado esquerdo, no espelho, observamos a
imagem refletida da mulher com um vestido preto olhando para si mesma e atrds dela,
sobre um mével, um vaso com flores que acompanha as curvas de seu corpo. A direita
vemos a mulher “real”, ndo mais uma imagem refletida mas ela mesma, tal como se
apresenta. Com um sorriso orgulhoso ela observa seu corpo e as m@os marcando a cintura

reforgam suas curvas. Atrds dela uma lumindria e, confundindo-se com a cor branca da

7 Nova, v. 25, n. 11, p. 105, nov., 1997.
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Por que nao mudar o seu dia-a-dia?
Por que nao se dar mais prazer,

fazendo tudo diferente?

Por que ndo se apaixonar
pOr VOCE mesma?

Por que ndo Nescafé?

0 café que quando € feito com
leite fica muito mais cremoso,

porque nao leva agua,

S0 leva leite & Nescafe.




parede, vemos parte de um quadro com moldura branca, pendurado sobre a cama, fambém
branca. A decoragdo leve e predominantemente branca nos remete a leveza e & delicadeza
de um corpo bonito' e gostoso: leia-se, de um corpo magro. Entre a imagem refletida no
espelho e a prépria mulher estd a pergunta: Por gue néo ficar bonita e gostosa? A seguir,
as perguntas continuam, algumas repetindo a propaganda anterior, outras ndo: Por que ndo
mudar o seu dia-a-dia? Por que ndo se dar mais prazer, fazendo tudo diferente? Por que
ndo se apaixonar por vocé mesma? Por que ndo Nescafé? O café que quando € feito com
leite fica muito mais cremoso, porque néo leva dgua, so leva leite e Nescafé. A segunda
parte da imagem € semelhante a propaganda descrita anteriormente. Mas desta vez o que
aparece no box € o rosto de um homem, também moreno, que leva a xicara vermelha a

boca.

Aqui temos vdrios signos inferessantes, mas o que gostaria de destacar é,
novamente a mensagem lingliistica, particularmente a primeira frase que nos convida a ler
a propaganda: Por que n@o ficar bonita e gostosa? E como se a pergunta fosse: por que,
mesmo sendo dona-de-casa, ndo Se pode ficar bonita e gostosa? De novo, o que percebo é
a narrativa da mulher inventada para dedicar-se aos trabalhos domésticos, inclusive
criando filhas e filhos, que aos poucos vai desvalorizando a sexualidade para valorizar
qualidades socialmente atribuidas aos cuidados maternos: afetividade, carinho,
compreensdo, companheirismo, tudo isso descolado do prazer sexual. Os adjetivos que sdo
trazidos na frase, funcionam como signos lingiiisticos que, muito mais que fixar uma leitura
para a imagem, reforgam qualidades que sdo consideradas cemo necessdrias e suficientes

a mulher.

23 Por que n3o ficar famoso?

Esta propaganda'® faz parte da mesma campanha e, portanto, segue o mesmo

padrdo; sendo que, desta vez, temos um homem, no jardim de uma casa aparando um.

arbusto. Seu corpo ndo é atlético ou musculoso, ele ndo € jovein, seus tragos faciais ndo
correspondem ao padrdo de beleza hegemdnico. Suas roupas sdo brancas, inclusive as

luvas. E com uma tesoura de cortar grama, podemos vé-lo em j:leno momento de finalizagdo

8Isto é, n. 1466, p. 27, nov., 1997.
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- famoso?

Por que ndo mudar o seu dia-a-dia?

Por que nao se dar mais prazer,
fazendo tudo diferente?
Por que ndo experimentar o novo?
Por que nao Nescafg?
0 café que cada um
faz do seu jeito. Mais suave,
mais encorpado ou com leite.

McCANN




de uma obra incomum: ele esculpiu o arbusto em forma de palmeira. O sorriso em seu rosto
¢ de felicidade, de orgulho pelo trabalho realizado. E o homem dominando a natureza,
dando a ela a forma desejada, reafirmando seu dominio, criatividade e poder. Aqui a
pergunta é: Por que ndo ficar famoso?. Na parte inferior o box traz o rosto de um homem
e as perguntas que jd conhecemos, com apenas uma diferente: Por que ndo experimentar o

novo?

A parte da casa que € visivel para nés, deixa bem claro que o homem pertence a
uma classe social que desfruta de certos privilégios. As roupas que usa, sua aparéncia

fisica, remetem & idéia de que a atividade que ele estd desempenhando € apenas um hobby.

Embora esta ndo seja uma andlise comparativa, a mensagem lingiiistica chama
atengdo principalmente se ja observamos as duas propagandas anteriores. Nessa imagem a
mensagem lingiiistica é tdo importante quanto o significante principal, o homem. E ela quem
parece estar justificando a presenga daquele homem ali, um homem cujas caracteristicas
fisicas estdo em desacordo com os padrées de beleza construidos para o nosso tempo. E a
mensagem que empresta dquele homem um valor subjetivo que parece justificar sua
presenga naquela propaganda: Por que néo ficar famoso? Por que néo experimentar o novo?

Sto formas de sair do lugar-comum e ser diferenciado dos outros.

Entretanto, é interessante notar que a cena, os signos pldsticos (principalmente
as cores branca e verde) e os signos icénicos (como o arbusto e a tesoura, por exemplo),
deixam claro que aquele momento ndo faz parte do cotidiano daquele homem; & como se
fosse um Aobby, um momento de lazer, um intervalo no dia-a-dia: suas roupas brancas,
absolutamente limpas, demonstram isso. Nesse momento mesmo & que & permitido
experimentar o hovo, correr riscos, exercitar a criatividade. E a criatividade vai ser
exercitada exatamente sobre a natureza. é, entdo, o homem, o masculino, dando forma,

dominando a natureza, o feminino.

2.q Os signos t&m uma histéria

Uma ciéncia que aceita as imagens €, mais do
que qualquer outra, vitima das metdforas.
Assim o espirito cientifico deve lutar sem
cessar contra as imagens, contra as analogias,
contraas metdforas. (Gaston Bachelard, 1986).
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O dominio do signo tem sido bastante estudado por diversos campos de saberes
como a Teoria Literdria, a Comunicagdo, a Psicandlise ou a Antropologia. Entretanto, para
realizar esta pesquisa busquei inicialmente na Lingiiistica e, em seguida, na Semiologia, a
idéia de signo. Através desses caminhos é que observei os signos oferecidos pela
publicidade no que diz respeito & construgdo de representagdes de género. Embora me
detenha aqui na produgdo tedrica de Roland Barthes, que dedicou boa parte de seu
trabalho ao estudo dos signos e da publicidade, outros/as autores/as também sdo
utilizados/as em minhas andlises. Este tépico que desenvolvo agora, é a exposi¢do de
alguns pontos que considerei mais importantes do frabalho de Barthes, para minha

pesquisa, seguido de outros estudos nos quais busquei inspiragdo para a escrita.

- No inicio deste século, Ferdinand Saussure dedicou-se a estudar os signos
lingiifsticos. A: partir de uma abordagem sincrénica —pois ndo interessava o
desenvolvimento histdrico da linguagem e sim sua estrutura em determinado momento—
Saussure cria a lingliistica estrutural moderna. Para Saussure (1995), o signo lingiiistico é
composto de um sighificado e de um significante, ou seja, de um conceito e de uma imagem
aclistica, ambos de natureza psiquica. Nesse processo o cjue deve ficar claro é que a
relagdo entre significado e. significante € imotivada, o que atribui ao signo um cardter
arbitrdrio, jd que estabelecido socialmente. Por exemplo, ndo ha nenhum vinculo natural
entre a palavra "mar” e o seu significado; qualquer outra palavra poderia ter sido utilizada
para representd-lo. Para Saussure todo esse conjunto de idéias era somente a
sistematizagdo inicial para uma nova ciéncia, que incluiria a Lingiiistica, e que deveria

chamar-se Semiologia, a ciéncia geral dos signos.

Segundo Terry Eagleton (1994, p.111) “"uma consegiiéncia do estruturalismo
portanto, é a 'descentralizacdo’ do sujeito individual, que deixa de ser considerado como a
fonte ou a:finalidade do significado”. A teoria estruturalista vem desestabilizar crengas
até entdo consideradas definitivas. O estruturalismo afirma a linguagem como anterior ao
individuo, ou seja, o individuo seria um produto da linguagem. Portanto, todo significado
construido estaria ligado a um sistema lingiistico que iria constituir o individuo. Segundo
Terry Eagleton (1994, p.115), para o estruturalismo, "[a] realidade n&o era refletida pela
lingua, mas produzida por ela: era uma maneira particular de formular o mundo,

profundamente dependente dos . sistemas de signos & nossa disposigdo, ou mais




recisamente, que nos tinham a sua disposicdo”. Desse modo, o individuo estaria enredado
p , q p

num sistema de signos e seria constituido por esse sistema.

O campo onde a andlise estrutural ganhou mais espago foi na critica literdria,
onde o interesse pelas estruturas narrativas estimulou o interesse por saber que leis
gerais comandariam tais estruturas (Terry Eagleton, 1994). Aqui, um dos teéricos que
mais se destaca é Roland Barthes."”

No livro Mitologias (1993), publicado em 1957, Barthes faz andlises sobre a luta
de catch, uma exposiclo de fotografias sobre gestos humanos, reportagens sobre
culindria da revista E/le, dentre muitas outras. Tomado por um “sentimento de impaciéncia”
em relagdo ao processo de naturalizagdo da realidade histérica provocado, principalmen’re,
pelos meios de comunicacdo, Barthes (1993) vai analisar algumas cenas da vida cotidiana
francesa como mitos, para desmitificd-las através de suas criticas e em seguida toma-las
como sistemas semiolégicos.

Mas o que é um mito? O mito se define pela forma como expressa sua mensagem
e ndo pelo objeto dessa mensagem. Independente de sua localizagdo no tempo, o mito é
histérico sempre. Como diz Barthes (idem, p.132), "a mitologia sé pode ter um fundamento
histérico visto que o mito & uma fala escolhida pela histéria: ndo poderia de modo algum
surgir da natureza das coisas”. Tal é a fungdo do mito: naturalizar os conceitos e os
acontecimentos de modo que os apelos que estdo nele implicados paregam desinteressados.
Por isso o mito precisa ser claro sempre e nunca obscuro ou disfargado em meio a imagens
ou a palavras: seu efeito deve ser imediato. Esse é o caso mesmo da publicidade. O mito é
uma fala e a fala é uma mensagem (oral, escrita, representada), portanto, diversas
manifestagBes sociais como o esporte, o cinema, a escrita, a publicidade, servem como
suporte a fala mitica. Mas vale dizer que, para que a linguagem (a fala) se transforme em
mito, sdo necessdrias condigbes especiais: ele se constréi a partir de um sistema que ja
existe. Segundo Barthes (1993, p.132):

A fala mitica é formada por uma matéria jd trabalhada em vista de uma comunicagdo
apropriada: todas as matérias-primas do mito, quer sejam representativas, quer

' Roland Barthes ndo pretendia ser um representante da Semiologia. Em 1974 Barthes (1985. p. 14)
declara: "eu ndo posso viver como uma imagem, a imago da semiologia. Estou, em relagdo a essa imago,
num estado duplo: de disponibilidade e de fuga...".
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grdficas, pressupde uma consciéncia significante, e é por isso que se pode raciocinar
sobre eles independentemente da sua matéria”. (Barthes, 1993. p.132).

O autor passa a explicar, assim, quais as condigBes necessdrias para que se
construa o mito. Para Barthes, o sistema semioldgico envolvé trés elementos correlativos
que sdo o significante, o significado e o signo. Sozinho, o significante & vazio, ao contrdrio
do signo que € pleno e tem sempre um sentido. Para esclarecer tal relagdo Barthes (ibid.)
toma como exemplo uma pedra pr'éta. Seguvndo ele, uma pedra preta é um simples
significante até que seja carregada de um significado (num tribunal de jiri, o voto com
uma pedra preta pode significar condenagdo a morte) ai, entdo, ela serd um signo, ela terd
um sentido. O mito é um sistema semiolégico porque abriga esses trés elementos;
entretanto, ele tem uma caracteristica propria: o mito € um segundo sistema “que se

constréi a partir de uma cadeia semiolégica que existe jd antes dele” (op. cit., p.136).

No sistema da lingua, significante e significado formam o signo que, ao ser
apr‘eéﬁdido pelo ‘sistema do mito, torna-se um outro significante que envolve outro
éignifiéado para formar um segundo signo. Ou seja, o signo —que no sistema lingiistico € o
resultado da associagdo de um conceito e de uma imagem aclistica— passa a ser

significante para construir esse sistema mais amplo, através do processo de significagdo.

Por isso, diferentes manifestagdes como a escrita, o cinema, a publicidade, chegam ao

sistema do mito como signos e transformam-se em significantes vazios, prontos a serem

carregados por significados.

Enquanto o estruturalismo literdrio postula uma andlise do texto baseada nas
estruturas do préprio texto, ou seja, acredita que “as unidades individuais de qualquer

sistema sé t&m significado em virtude de suas relagdes mituas” (Terry Eagleton, 1994.

- p.101),%° Barthes amplia essa compreensdo com o conceito de signo e sua contextualizacdo

histérica continuando, assim, a discorrer sobre os elementos do sistema semioldgico.
Vejamos um exemplo da andlise que Barthes (1993, p.138) faz da capa de uma revista:

20 Usando um poema como exemplo, Eagleton (1994, p. 101) explica: "Pode ser que o poema encerre uma
imagem sobre o sol e sobre a lug, e pode ser que estejamos interessados em ver como essas duas
imagens se combinam para formar uma estrutura. Mas sé nos tornamos estruturalistas convictos quando
pretendemos que-o significado de cada imagem sé existe em relagdo ds outras imagens. As imagens ndo
t€m um significado 'substancial* apenas um significado 'relacional'. Para explicd-los, ndo precisamos sair
do poema, buscar o que sabemos sobre o sol e sobre a lua: elas se explicam e se definem mutuamente” .




... um jovem negro vestindo um uniforme francés faz a saudagdo militar, com os olhos
erguidos, fixos sem duvida numa prega da bandeira tricolor. Isto é o sentido da imagem.
Mas, ingénuo ou ndo, bem vejo o que ela significa: que a Franga é um grande Império, que
todos os seus filhos, sem distingdo de cor, a servem fielmente sob a sua bandeira, e que
ndo hd melhor resposta para os detratores de um pretenso colonialismo do que a
dedicagdo deste preto servindo os seus pretensos opressores. Eis-me, pois, uma vez
mais, perante um sistema semioldgico ampliado: hd um significante formado jd ele
préprio por um sistema prévio (um soldado negro faz a saudagdo militar francesa), hd um
significado (aqui uma mistura intencional de ‘francidade’ e de 'militaridade’); hd enfim
uma presenga do significado através do significante.

Nesse exemplo, Barthes ndo se prende aos signos que estdo na imagem
observando, por exemplo, como a bandeira e o uniforme francés se relacionam para formar
a estrutura do texto. Fazendo referéncias a guerra da Argélia, o autor utiliza elementos
como o nacionalismo, a raga, o imperialismo para ampliar a leitura da imagem de um soldado
negro que sadda a bandeira francesa. Por certo, substituir o soldado negro por um soldado
branco, ou a bandeira da Franga pela a bandeira do México, alteraria completamente essa
andlise semioldgica, considerando o contexto em que foi escrita (entre 1954 e 1956). 0]
significante, aqui, precisa de outros elementos externos & imagem para ser compreendido,

pois sozinho ele ndo se sustenta.

Visto que o significante do mito é resultado do signo lingiiistico, ele é a um sé
tempo vazio, por um lado, e pleno, por outro. E aqui o autor destaca uma caracteristica
importante: enquanto termo final do sistema lingiiistico, o significante ja é concreto, jé

possibilita uma leitura, ndo é mais de ordem psiquica, como no sistema saussureano.

A respeito do significado; é através dele que o significante vai sendo construido:
a imagem de um soldado negro fazendo continéncia para a bandeira francesa tem um
sentido limitado, que se amplia com o conceito de imperialismo ou de nacionalidade,
chegando a conectar-se com a histéria da Franga que inclui suas investidas colonialistas ou
suas dificuldades politicas e econmicas. Um significado comporta miltiplos significantes,
a francidade”, por exemplo, pode ser representada de vdrias formas e néo necesséria ou
diretamente por um negro saudando a bandeira francesa. E nesse sentido mesmo que reside a

riqueza quantitativa do significante em relagdo ao significado.

2\ Barthes (1990) argumenta que uma das dificuldades ligadas @ andlise samlologlca € nomear os

significados de conotagdo, por isso, freqiientemente utiliza neologismos.
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ttaliana. Uma terceira mensagem que pode ser encontrada, é a mensagem literal, onde “a

‘Quanto & significagtio, para Barthes, é da unido do significante com o significado
que é composta a significagdo. Ao falar dos modos de constituigdo da significagdo,
Barthes (1993) esclarece que a fungto do mito é deformar e ndo esconder algo. Outro
ponto importante é que; como o significante mitico ja é formado por um sistema —o da

lingua—, ele é sempre matéria, sua presenga nunca é latente, ela é imediata e extensiva.?

"No artigo A retdrica da imagem (1964) Barthes trabalha com outfro antncio
publicitério, incluindo desta vez na sua andlise, também a imagem. A publicidade é das
massas Panzani que ele descreve da seguinte maneira: “pacotes de massas, uma lata,
tomates, cebolas, pimentdes, um cogumelo, todo o conjunto saindo de uma sacola de
compras-entreaberta, em tons de amarelo e verde sobre fundo vermelho” (Barthes, 1990.
p.28). A partir dai, o autor vai identificar as diferentes mensagens presentes e destacar o
que hd de mais importante nelas. A primeira mensagem que o autor identifica é a
mensagem lingiiistica, que tem como suporte a legenda e as etiquetas, e como cédigo de

expressdo a.lingua francesa. Ha também, a mensagem simbélica onde pode ser percebida

-uma série de signos descontinuos como, por exemplo, a idéia de que a sacola de compras

‘representa a volta do mercado, ou a combinagdo das cores amarela, verde e vermelha

significando italianidade reforcando a conotagdo da marca Panzani, com sua sonoridade

1]

relagdo do significado [objetos reais da cena] e do significante [esses mesmos objetos

_fotografados] é-quase tautolégica” (Barthes, 1990, p. 30). Aqui, se tirarmos a mensagem

lingliistica e a mensagem icdnica, a imagem continua a reunir um certo nimero de objetos
identificdveis: este é o plano da denotagcdo, em que a imagem exerce a funcdo de
naturglizar a.mensagem simbélica; é o que acontece na publicidade Panzani onde a

fotografia expde “uma espécie de estar agui natural dos objetos". (Barthes, 1990, p. 37).

Em meio a fomates e pimentdes frescos e coloridos, estd o pacote de massas dividindo o

mesmo espago como se tivesse sido também retirado de uma horta. Essa andlise semidtica

realizada por Barthes é desenvolvida a partir da estrutura da prépria imagem, onde estdo

. todos os significantes.que vdo fazer parte do sistema de significagdo. Significados e

22 No caso do mito oral, essa extensdo é linear, sintagmdtica, quando é o mito visual que estd em questdo,
sua extensdo é multidimensional: a capa da revista traz em todo o seu espago a imagem do negro, a
bandeira francesa, o fundo, sdo vdrios elementos distribuidos espacialmente.




significantes sdo identificaveis e nomedveis, formando um sentido completo dentro de uma

estrutura determinada.

E basicamente esse sistema de significacdo tal como pensado por Roland Barthes
que tem, ainda hoje, grande forga nos trabalhos desenvolvidos sobre publicidade,
principalmente. Esses trabalhos configuram-se em leituras bdsicas para as andlises que
buscam trabalhar com a Semiética. Isso pode ser observado em diversos estudos como

alguns que cito a seguir.

O 'livro, Decoding advertisements, de Judith Williamson (1978), é
freqiientemente citado como um dos mais importantes trabalhos sobre andlise da
propaganda. Embora a autora localize seu trabalho no campo da teoria marxista, a
bibliografia por ela utilizada indica para uma andlise que ndo se restringe a uma dnica
teoria: Louis Althusser, Jaques Lacan, Roland Barthes, Claude Lévi-Strauss sdo alguns dos
autores que ddo sustentagdo a seu trabalho. O centro de sua andlise é o funcionamento da
ideologia através da propaganda. Para a autora, a propaganda oferece elementos
suficientes para que pensemos a sociedade e a nds mesmas/os de acordo com modelos
dominantes. Sem divida que a fungdo da propaganda € vender mercadorias divulgando suas
qualidades. Entretanto, tais qualidades, precisam, de alguma forma, fazer sentido para
nés. E dessa idéia que Williamson (1998, p.12) parte para afirmar que a propaganda “cria
estruturas de sentido”.

Ndo teria sentido nenhum para uma pessoa olhar imagens que ndo lhe trouxessem
algum tipo de mensagem referencial. Por isso a publicidade trabalha com signos
dominantes® em uma sociedade, ao mesmo tempo que produz novos signos, os quais estdo
sempre amparados em um modelo de representagdo hegemdnica, de forma a garantir que
mensagens veiculadas sejam compreendidas dentro de um campo especifico de
significagdes. Entretanto, ndo basta produzir novas imagens ou signos, é necessdrio produzir
toda uma rede de significantes interligados para que possamos nos identificar com o que
vemos. E importante que uma imagem, ao mesmo tempo que traga novos processos de

sighificagto, traga também signos que jd tenham referentes em nossa vida cotidiana, assim

2% Tais signos ndo sdo “naturalmente” dominantes; eles se impdem através de embates entre os
significados.
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quando olhamos uma imagem podemos nos identificar® ndo somente com o(s) produto(s) a

venda, mas também, de forma menos direta, com os significantes presentes na imagem.

Ainda assim, apesar de todo o arsenal de imagens e palavras utilizadas, nada garante
que a mensagem publicitdria comporte uma: leitura tnica. Os signos podem ser apreendidos de
formas diferentes, e é essa possibilidade que nos permite fazer uma leitura critica da forma
como imagens publicitdrias sdo construidas, no que diz respeito as representagdes de género,
considerando o conjunto de significantes ai presentes. Ndo desenvolvo aqui um estudo de
recepgdo; apenas analiso quais 0s signos que sdo construidos em nossa cultura que permitem a
publicidade representar o género da forma como vem sendo feita. E a plurdlidade do
significado e a polissemia da imagem que permitem que sejam realizadas leituras diferentes
dos signos culturais e é basicamente a partir dessa idéia que diversos trabalhos tém sido
feitos sobre publicidade.

Outro exemplo é o trabatho —jd considerado cldssico na drea da Antropologia
Social®— de Erving Goffman (1970). Em Gender and advertisements, o autor analisa uma
g

série de antncios publicitdrios observando como a propaganda descreve modos de

‘masculinidades e de femirilidades adequados & funcdo social que deve ser desempenhada

por homens e’ mulheres. - Goffman (idem) trabalha com conjuntos de propagandas,

‘considerando algumas caracteristicas e atitudes bdsicas como olhares, mdos, pernas,

expressdo facial, posturas e analisa como cada um desses elementos: aparece junto a

“homens e mulheres.

| Goffman (idem) observa, por exemplo, que nas fotografias de publicidade
freqiientemente uma mulher sé é mais alta que um homem quando esse é socialmente
inferior a eld; as mdos femininas sdo vistas sempre tocando ou acariciando alguém ou algum
objeto, mas quase hunca manipulando ou dando forma a algo: quando os olhos de um homem
estdo desviados é somente em relacdo a alguém que seja superior social, politica ou
im‘elecfuailmen’re, mas quando sdo os olhos de uma mulher que estdo desviados, isso

acontece em relagdo a qualquer homem. Essas sdo algumas das formas ou, para usar os

# Tdentificagdo aqui diz respeito & relagdo que existe entre os signos presentes em uma imagem e os
elementos culturais que carregamos e que nos permitem construir significagdes.

% A maioria dos trabalhos que passo a referir-me aqui foi escrita em outras perspectivas tedricas que
ndo a dos Estudos Culturais. Este é um bom momento para fazer uso do conceito de bricolage de Lévi-
~Strauss, pois de algum modo, cada um deles contribuiu para que eu pudesse organizar as andlises do
material escolhido. ' '




préprios termos de Goffman, alguns dos rituais de subordinagdo que sdo encontrados na

vida cotidiana e representados pela propaganda.

Falando também a partir da Antropologia Social, Everardo Rocha, no livro Magia e
capitalismo, de 1984, propde uma interpretagdo da publicidade na sociedade moderna de
capitalismo industrial tfomando-a como um sistema simbélico ou de classificagdo social que
se encontra dentro da indistria cultural. Rocha conduz sua pesquisa a partir de trabalhos
produzidos especificamente por equipes ou pessoas que trabalham com publicidade, e que
consideram apenas o potencial de venda, a criatividade ou a estética dos antincios. Para
fazer a interpretagdo da publicidade, Everardo Rocha (1994, p.31), trabalha
etnograficamente tentando “captar as estruturas de significagto presentes no discurso
social”, e faz isso ouvindo de informantes, como elas e eles decodificam os antincios
publicitdrios dentro dessas estruturas de sighificagdo, procurando conhecer como se dd a
classificagdo das mensagens. Portanto, a interpretagdo que o autor vai fazer da
publicidade ndo parte dela prépria, mas de um discurso sobre a publicidade "decodificada

por um grupo de informantes". (ibidem, p.32).

Fiel a estrutura da Antropologia Social enquanto disciplina, Rocha. (1994)
desenvolve inicialmente seu estudo entre profissionais da propaganda pesquisando
aspectos da vida profissional e 0s mecanismos de como os antincios sdo pensados e criadoé,
para, em seguida, entrar no campo da produgdo e do consumo, analisando as relagdes entre
essas categorias e o sistema publicitdrio. Entretanto, seu objetivo principal & demonstrar
que hé uma relagdo de semelhanga entre publicidade e totemismo, "na medida em que
ambos instauram e perpetuam sistemas de classificaclio através dos quais se consolida
uma 'leitura’ do mundo e da sociedade” (ibidem, p.33). Ea partir dessas idéias e desses

caminhos que a andlise de antincios publicitdrios é realizada pelo autor.

Em outro sentido, William O’ Barr (1994) em Culture and the ad busca na
publicidade as representagdes do outro. O outro como aquele que estd fora das
representagdes hegemdnicas do homem branco, ocidental, heterossexual. Seu principal
argumento & que essas representacdes fornecem modelos de relagdes entre as pessoas a
quem a propaganda se dirige e aquelas pessoas que sdo definidas como o outro; nessas
relagdes as principais qualidades sdo hierarquia e subordinagdo. O autor desenvolve esse
argumento a partir da revista National Geographic de 1929, da publicidade impressa nos

anos 80 e 90, das fotografias de turistas, das representagdes de afro-americanos/as na
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_publicidade impressa do século XX, entre outros elementos. As andlises desenvolvidas por

O’ Barr sdio bastante instigantes e foram muito importantes para a leitura que fiz das
imagens aqui apresentadas.

De .todos esses trabalhos, a dissertagdo de Marise Amaral (1997) chamada
Representagdes de natureza -e educagdo pela midia, ¢ o (nico que estd na drea da
Educagdo. Construida a partir do campo dos Estudos Culturais, sua pesquisa questiona as
relagdes entre natureza e cultura e a forma como essas relagdes t€m sido representadas

pela publicidade. Nesse processo, os antncios publicitdrios produzem identidades que

‘narram a natureza de maneira oposta a cultura. Esse discurso publicitdrio ndo somente

mostra representacdes hegemdnicas de natureza como também converge para
representagdes sécio-econdmicas hegembdnicas, traduzidas no processo de globalizagdo
econdmica e cultural. E nessa perspectiva que os andncios publicitdrios sdo analisados,

tendo como ferramenta principal elementos da semiética.

Todos esses trabalhos, de diversas maneiras, influenciaram na minha forma de
olhar para os aniincios publicitérios que escolhi. Por outro lado, falar deles aqui é dtil
também para localizar esta pesquisa hesse campo tdo diversificado dos estudos sobre
publicidade. Embora meu foco central sejam as relacdes de género e as possibilidades
educativas que estdo presentes na publicidade —aspecto um tanto diferente dos estudos
aqui referidos—, o modo de andlise apoiado principalmente na semiética é um dos elos de

ligagdo entre minha pesquisa e os demais trabalhos.

25 A escritura visual

Sempre que pensamos em publicidade, pensamos em termos de imagem.
Entretanto, raras vezes um antincio publicitério apresenta-se sem mensagem lingliistica. A
relagdo texto/ imdgem tem sido alvo de amplas discussdes, pr‘eciSarhem‘e porque a ligagdo
que se estabelece enfre eles é bastante estreita, embora séjam dois elementos de
naturezas diferentes. Ndo se trata de procurar a precedéncia do texto sobre a imagem,
ou vice-versa. Trata-se, isso sim, de tentar compreender qual é a relacdo QUe se

estabelece entre eles em termos de dependéncia e autonomia.




Em um anincio publicitdrio, imagem e texto constituem-se em uma unidade
narrativa que tem como objetivo proporcionar ao/a consumidor/a uma leitura correta a
respeito daquele produto que estd sendo anunciado. Para John Berger (1972, p. 33) "o
significado de uma imagem varia consoante o que se vé imediatamente ao lado ou
imediatamente a seguir”. Na publicidade, normalmente, esta é a fungdo do texto: informar
sobre as qualidades e as vantagens de um produto ou servigo. Para Roland Barthes (1990),
a presenga do texto, ao qual ele chama mensagem lingiiistica, € inevitdvel ja que sua fungdo
¢ exatamente a fixagdo do sentido das imagens, tal mensagem seria, assim, uma das
técnicas desenvolvidas pelas sociedades, “destinadas a fixar a cadeia flutuante dos
significados, de modo a combater o terror dos sighos incertos...". (ibidem, p.32). A palavra
impediria que a leitora ou o leitor atribuissem a elementos da cena, significados que ndo
tivessem relagdo com o produto anunciado. Desse modo, a mensagem lingiiistica estaria

exercendo controle sobre a imagem e, digo ainda, sobre aquele/a que olha.

De modo algum, compreender a mensagem lingtiistica como fixadora, significa que
ela desempenhe efetivamente esta fungdo, afinal a presenga do texto ou da legenda ndo
anula toda a rede de significados culturais que a leitora e o leitor trazem consigo,
impedindo-a/o de fazer inferéncias que podem ir além da tentativa de fixar sentido pela
palavra. Ao mesmo tempo, aceitar a possibilidade de que a palavra pode fixar. os
sighificados de uma imagem, € afirmar que hd entre elas uma relagdo direta -de
correspondéncia; ou seja, € afirmar que é possivel através de palavras traduzir uma
imagem em todas as suas dimensdes. Sendo texto e imagem linguagens diferentes, a (nica
relagdo possivel entre eles é de articulagdo, de complemento ou de justaposigdo, mas

nunca de substituicdo.

Em seu estudo sobre a fotorreportagem, Helouise Costa (1994), afirma que o ato
de apreender uma fotografia envolve trés momentos: primeiro o olhar identifica a imagem;
em seguida, 1€ a legenda; e, finalmente, retorna a imagem para confirmé-la. Segundo a
autora é esse momento Ultimo que permite a apreensdo da fotografia e provoca a
dissolugdo da sua multiplicidade. Nos termos de Barthes (1990), é precisamente esse o
momento da fixactio em que a legenda organiza os signos presentes na imagem e direciona

o olhar.

Talvez essa dependéncia que se criou entre texto e imagem seja parte do regime

escépico que tem sido predominante na cultura ocidental moderna: de um modo de ver que
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se mantém a partir da construcdo de significados por um grupo, que se sobrepde a outros
significados produzidos por grupos menos representados socialmente. O papel que a visdo
ocupa na cultura ocidental estd relacionado com as possibilidades de conhecimento
produzidas na sociedade. A visdo passa a ser compreendida como o meio de alcangar a
verdade, de atingir o conhecimento puro. Por isso, Chris Jenks (1995, p.1) afirma que na
cultura ocidental, “[o]lhar, ver e saber t&m se tornado perigosamente entrelagados”. A
vis@io, portanto, esta relacionada ndo apenas com as imagens mas também com os textos,
com as letras, com todos os elementos que, de alguma forma, produzem conhecimento a

respeito de um dado produto cultural.

Nesse sentido, tomar a imagem como, ela prépria, tendo suas especificidades, é
um trabalho complexo que requer um afastamento dessa experiéncia visual na qual
estamos todas/os inseridas/os. Segundo Tomaz Tadeu da Silva (1998) um caminho possivel
€ analisar as imagens a partir de instrumentos especificos e ndo de ferramentas trazidas
da'andlise do discurso, da lingiiistica ou da literatura. Essa seria uma forma de trabalhar
aé’pe'?:fos 'prépf'ios'da imagem, o que ndo significa abrir mdo da palavra. W. Mitchell (1996,

p. 49) argumenta que:

Os dominios da palavra e imagem sdo como dois paises que falam linguagens
diferentes mas que t€m uma longa histéria de migragdo mitua, troca cultural e
outras formas de interdiscurso. A relacdo palavra/imagem ndo é um método para
dissolver esses limites ou para manté-los como limites eternamente fixados.”®

Ao buscar os signos das imagens, de alguma forma, tentei trabalhar sobre esses

limites, sobre o espago ténue que separa palavra e imagem, movimentando-me entre esses

- dois dominios. Entretanto, considerando que o material analisado é apenas a publicidade

impressa, as préprias letras, as frases no papel, podem ser consideradas também imagens.
(ibidem). Elas também sdo signos, assim como outros elementos que estdo ali e, portanto,
podem ser tomadas como significantes, embora em uma relacdo mais distante, afinal, o
significado das palavras sempre nos parece menos polissémico que o significado das

imagens.

*® Original em inglés. Tradugdo minha.




26 ' ~ VUendendo produtos e consimudoras/es

O que tornou o exercicio de andlise ainda mais dificil, é a forma como a
publicidade se impde. Os antincios publicitdrios t€m uma estrutura simbélica qué se destina
a nos convencer da importdncia e necessidade que determinado produto pode ter em
nossas vidas. E através da publicidade que o produto massificado, produzido em larga
escala, é revestido de pessoalidade, de humanidade sendo associado com os sujeitos. A
publicidade utiliza-se de um discurso de particularidade que leva o/a consumido_r]a a
estabelecer com o produto um tipo de relagdo pessoal, é como se aquele produto tivesse
sido criado especialmente para cada um de nés, individualmente. Nas palavras de Roberto
Da Matta (1984, p. 18): ‘

(...) o valor simbélico se adiciona ao valor de uso e ao valor de troca, para permitir,
tal como ocorre nos sistemas tribais e tradicionais, a sua associagdo sensivel,
imagistica, concreta, com qualidades e relagdes humanas que a sociedade define
como preciosas e importantes.

O valor simbélico é um elemento constante no discurso publicitdrio, pois é através
dele que sdo tecidas as relagdes entre produto e consumidor/a, é através dele que o
produto desperta em nés algo tdo subjetivo como o desejo: o desejo de ter, o desejo de
ser; afinal, em uma propaganda impressa, somente vemos, pois ndo podemos sentir o cheiro
de um perfume, o conforto de um sapato, o sabor de um adogante, ouvir a qualidade de um
aparelho de som. Olfato, tato, audigdo, paladar: todos os sentidos subjugados a visdo. Esta

é outra especificidade do discurso da publicidade impressa: seu privilegiamento da visdo.

Neste sentido, vdrios artificios sdo usados para convencer o/a consumidor/a das
qualidades e vantagens de determinado produto. Ao utilizar mulheres para divulgar marcas
de sabdio em pé, ou homens para divulgar marcas de cigarros mais fortes, o discurso
publicitdrio estd se apropriando de significados que estdo circulando nas relagdes sociais.
Ao mesmo tempo, ele estd reafirmando —e naturalizando— estas mesmas representagdes
através de algumas estratégias como, por exemplo, mostrar as mulheres quase sempre
dentro de casa, fazendo atividades manuais, ou expondo o corpo como objeto do prazer

masculino. Quanto aos homens, estes sdo mostrados, freqgiientemente, relacionados a
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forca, & determinacdo; aparecem muito mais em ambiente abertos, préximos da natureza;

o ambiente fechado fica restrito ao escritdrio: o discurso publicitdrio nos vende, para nés
mesmos. (Judith Williamson, 1994).

Ao utilizar essas estratégias como forma de atingir consumidoras/es, a
publicidade estd trabalhando a partir de um curriculo cultural, que € constituido nas
relagdes sociais, e que opera como constituidor destas mesmas relagdes. Tal curriculo
cultural, faz parte de uma pedagogia especifica que € composta por um repertério de
significados que, por sua vez, constréem e constituem identidades culturais hegemdnicas.
Pelas imagens publicitdrias, podemos observar como as relagdes de género estdo sendo
vistas por determinada sociedade; ou seja, quais sdo os significados mais ligados as
mulheres e aos homens ou, quais os significantes mais diretamente relacionados aos

comportamentos masculinos e femininos desejados socialmente.

Na disposicdo em vender determinada idéia ou produto, € produzida uma
pedagogia que narra o sujeito como independente e livre para escolher ao mesmo tempo
em que opera com mecanismos de (auto)controle e de (auto)regulagdo, normatizando as
relages sociais e materializando-as através das imagens. Os carros utilitdrio, por
exemplo, aparecem sempre dirigidos por homens; a excegdo é quando a mulher esta indo
levar os/as filhos/as & escola: nesse momento ela precisa de um carro grande, ndo para

vencer obstdculos de um rally, mas sim, para carregar a prole.

Portanto, é importante ndo esquecer que o discurso publicitdrio ndo € autdnomo,
ndo tem vida prépria: quando a publicidade fala também nés estamos falando. Tomaz Tadeu
da Silva (1996, p.89), assim refere-se a educagdo e ao curriculo: “[eles] ndo atuam (...)
apenas como correias transmissoras de uma cultura produzida num outro local, por outros
agentes, mas sdo parte integrantes e ativos de um processo de produgdo e criagdo de
sentidos, de significacdes, de sujeitos”. Se experimentamos substituir os termos educagdo
e curriculo pelo termo publicidade, podemos compreender exatamente o tipo de relagdo
que se estabelece entre a publicidade e a sociedade. Isto é, a publicidade esté inserida na
cultura e ndo fora dela, de modo a observd-la de um lugar distanciado para, ai sim, ser
elaborada. O discurso publicitdrio constitui-se de prédticas cotidianas exercidas na
sociedade, ele esta imerso em tais prdticas e é nelas que encontra objetos para construir

sua prépria materialidade.




Outra caracteristica do discurso publicitdrio € o fato de ndo termos escolha ou
controle sobre o que vemos (Everardo Rocha{ 19921‘),\pois as imagens atravessam o
cotidiano estando em qualquer" lugar. Algumas vezes sua presenga € tdo constante que se
torna naturalizada, passando a fazer parte de nossas vidas em uma relagdo determinada,
que ulfrapaséa as possibilidades de questionamento e torna-se reificada. Segundo Rocha
(idem), o antincio publicitdrio tem uma estrutura de apresentagdo que, normalmente, inicia
com um conflito para, em seguida, apresentar uma solugdo. Entretanto, tal estrutura nio é
ordenada, ela estd entrelacada em cada um dos significantes da imagem, porém,
invariavelmente, a solugdo para o conflito é dada pelo produto a venda. Por que ndo variar

sé pra variar? Isto pode ser feito com Nescafé. para encontrar o homem ideal, use

sapatos Dilly, seu filho ou sua filha terd um futuro perfeito se no presente usar roupas

Tip Top... Ou seja, os produtos anunciados sdo construidos pelo discurso publicitdario como
objetos portadores de qualidades humanas, que sdo capazes de mudar o presente e o
futuro, que podem controlar e conduzir desejos, que solucionam nossos problemas, que
dizem coisas a respeito de nés mesmos.
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ELE E O SONHO DE QUALQUER MULHER,
BONITO E SAUDAVEL. E SABE QUE A MICOSE
PODE ESTRAGAR MUITO ROMANCE, POR 1SSO
CUIDA BEM DO CORPO.

AFINAL, A MICOSE PODE ESTAR ONDE MENOS
SE ESPERA E COMPROMETER SERIAMENTE AS
UNHAS, A PELE E ATE OS CABELOS.

MAS SEU TRATAMENTO E MUITO SIMPLES,
coM Micostyl, um ANTIMICOTICO QUE
COMBATE OS  FUNGOS QUE CAUSAM
RACHADURAS, COCEIRAS, PE-DE-ATLETA E
MAU-CHEIRO DOS PES.

RECOMENDADO PELOS MEDICOS,
Micostyl POSSUI NITRATO DE ECONAZOL
QUE ATACA OS FUNGOS DIRETAMENTE NAS
CELULAS E IRGASAN QUE ELIMINA AS BAC-
TERIAS CAUSADORAS DO MAU-CHEIRO DOS
pEs. Micosty] PODE SER ENCONTRADO EM
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3 Género e sexualidade: ha fronteiras visiveis?

3 | O sonho de qualquer mulher

Este é um antincio?” de uma pégina que se divide basicamente entre o texto —a
mensagem lingiiistica— e o significante —um homem que aparenta 40 anos de idade. O
fundo branco, desfocado, obriga a leitora ou o leitor a ficar na imagem que aparece em
primeiro plano. O produto anunciado € AMicostyl, um medicamento contra micoses; ele
aparece em trés versdes, sobreposto a imagem do homem, no canto inferior direito da
pdgina.

Entretanto, o que direciona o olhar do/a leitor/a é, sem divida, a mensagem
lingiiistica que fixa o sentido da imagem (Roland Barthes, 1990) constrangendo a
polissemia dos significados. BONITO, INTELIGENTE, BEM-SUCEDIDO.. E SEM
MICOSES. Os adjetivos que aparecem escritos no alto da pdgina estdo grafados em caixa
alta na cor verde. O restante da frase, impresso a altura do peito do homem, também em
caixa alta com o mesmo tipo de fonte, estd impresso em azul. O verde, cor predominante
ha natureza, é um signo pldstico que carrega o significado do que € natural, refrescante,
humano: "o desencadear da vida parte do vermelho e desabrocha no verde (...). Nessa
representagdo muitas vezes se v& a da complementagdo dos sexos: o homem fecunda a

mulher, a mulher alimenta o homem...". (Jean Chevalier; Alain Gheerbrant, 1991. p. 939).

A pequena frase ...E SEM MICOSE, destaca-se no centro da pdgina e o azul forte
acompanha a cor do produto, que se apresenta em azul e branco. A palavra micose é o
aspecto negativo da propaganda. Apesar do destaque pela forga do azul (em uma imagem
em que predominam as cores neutras) Chevalier e Gheerbrant (ibid., p.108) assinalam que
na tradigdo ocidental azul e branco sdo cores marianas que demonstram "o desapego aos
valores deste mundo". E o apelo e a reafirmagdo da importancia em cuidar da sadde, que
estabelece uma relagdo direta com o corpo-natureza. O corpo enquanto resultado do

processo biolégico que retornard a natureza mais ou menos cedo, dependendo do cuidado

27 Playboy, v. 23, n. 268, p. 35, nov. 1997.
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que se tem com-ele. Mas ainda que o produto anunciado seja um medicamento, a palavra

satide sé é encontrada na dltima linha do texto —um tanto longo— que legitima o produto:

"Ele é o sonho de qualquer mulher, bonito e sauddvel. E sabe que a micose pode
estragar muito romance, por isso cuida bem do corpo.

Afinal a micose pode estar onde menos se espera e comprometer seriamente
as unhas, a pele e até os cabelos.

z

Mas seu tratamento é muito simples, com Micostyl, um antimicético que
combate os fungos que causam rachaduras, coceiras, pé-de-atleta e mau-
cheiro dos pés.

Recomendado pelos médicos, Micostyl possui nitrato de econazol que
ataca os fungos diretamente nas células e igarsan que elimina as
bactérias causadoras do mau-cheiro dos pés. Micostyl pode ser
encontrado em creme, logdo cremosa ou pé, ideal para ténis e meias.

Ele usa Micostyl porque sabe que satide é fundamental.

Se observainos os efeitos que a micose causa ao corpo, podemos ver que sdo
externos e, conseqiientemente, tém efeitos estéticos. Nesse sentido, ha uma relagdo
'diretd entre as conseqiiéncias da doenga e a mensagem lingiiistica principal que destaca
qualidades socialmente construidas e valorizadas em nossa sociedade, que estdo ali
representadas por aquele homem de meia-idade. E interessante observar os adjetivos que

sdo empregados para se referir a homens e a mulheres, separadamente.?® No artigo O

' raciocinio ‘em tempos pds-modernos, Valerie Walkerdine (1995) faz uma andlise do

tratamento diferenciado dispensado a meninos e meninas nas aulas de matemdtica, onde as
meninas sdo sempre identificadas com adjetivos como "esforgadas", enquanto os meninos
sdo "brilhantes". No momento em que estava pesquisando o material de andlise, observei
que nas propagandas essa &€ uma presenga constante: homens quase sempre sdo famosos,

inteligentes, bem-sucedidos; mulheres sdo gostosas, bonitas, afetivas.

Os adjetivos que acompanham o significante principal —o homem— demonstram
uma trangiilidade natural (que segue a idéia do verde utilizado nas letras) de quem jd

alcancou todo o sucesso ha vida. Significantes como o sorriso, o vento nos cabelos, a pose

28 Um outro exemplo pode ser observado na campanha do Nescafé, analisada no capitulo 2. Cf. p. 62 e 64.




informal, a roupa esporte, remetem a um momento de descontragdo em que esta vida bem-
sucedida estd sendo desfrutada. Nesse sentido, natural também torna-se a primeira
frase: Ele € o sonho de qualguer mulher... Afinal, pode uma mulher ndo desejar um homem
com tantas "qualidades"? Sdo afirmagdes como essas, marcadas por um simples pronome
indeterminado (nesse caso a palavra qualguer), que vdo ensinando formas de conceber o
mundo e as relagdes: se ele é o sonho de gualguer mulher, o que dizer de mulheres que ndo

sonhem com ele?

O conjunto de significados nos ensina coisas sobre marcas de classe, raga/etnia,
sexualidade. Além de respeitar os padrdes hegemdnicos de beleza, este homem pertence a
uma classe social privilegiada; em sua camisa esta visivel a marca onde lemos Classic, que
pode ser visto como um signo continuo ao tipo fisico "cldssico" daquele homem. Seguindo
essa idéia, podemos pensar ainda na relagto entre classe social e satide, pois a micose é
uma doenga desenvolvida basicamente em fungdo da falta de higiene ou de condigdes
sanitdrias. inadequadas, problemas relacionados com a situagdo das classes sem poder

econdmico.

Também fica clara sua masculinidade, expressa em um corpo sauddvel, cuidado
especialmente para as mulheres. E a narrativa da masculinidade hegeménica que estd
permanentemente presente na publicidade e que de diferentes formas nos constitui, de
acordo com o modo como estd sendo representada. Do mesmo modo, essa harrativa faz
parte do conteldo transmitido pelo curriculo cultural como uma visto interessada das

relagGes sociais que materializa praticas de heterossexualidade e de masculinidade.

3.2 ' ‘ Pensar no plural

— Quando vocé se olha pela manhd no
espelho, o que v&?

— Vejo uma mulher — respondeu a branca

— E exatamente este o problema. —

replicou a mulher negra. — Eu vejo uma
negra. (Elisabeth Badinter, 1995)

O didlogo acima aconteceu entre duas mulheres, uma negra e uma branca, quando

discutiam sobre identidade de género e diferengas raciais. A mulher branca argumentava
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pela solidariedade feminina acima das diferengas de cor. A mulher negra discordava

justificando sua resposta: “[plara mim a raga é visivel a cada dia, porque ela é a causa do

meu Aandcap nesta sociedade. A raga € invisivel para vocg, motivo pelo qual a nossa alianga

sempre me parecerd um pouco artificial.”" (Elisabeth Badinter, 1995, p.10). Este € um
exemplo de como a questdo das identidades funciona: de como estamos identificadas/os
ao mesmo tempo com diferentes categorias que se formam em torno do sexo, da
raga/etnia, da opgdo sexual; de como, constantemente, tais categorias se sobrepdem umas
ds outras em momentos de tomadas de decisdio ou de posicionamento frente a uma
situagdo. Esse sentido da identidade a que se referem os Estudos Culturais faz parte de
uma'rede de questionamentos sobre o homem contempordneo. Segundo Rosa Fischer
(1998, p.3):

(...) em quase todos os campos do conhecimento, hoje, procura-se entender o que
sucede ao homem contemporaneo, quando a ag¢do do mercado, da midia e da
publicidade se tornam tdo fortes na constituicdo dos sujeitos individuais e sociais.
Socidlogos e psicanalistas, antropélogos, historiadores, semidlogos e educadores,
cada um a seu modo e com suas ferramentas —todos nos voltamos para esse objeto.

A teoria social discute a questdo da identidade em termos culturais, o que
significa dizer que sua constituigdo é compreendida a partir de uma perspectiva onde
importam momentos determinados histérica e culturalmente; que constituem identidades
ndo definitivas, nem universais. As identidades culturais sdo constituidas a partir das
diferentes formas como grupos sociais se reconhecem entre si. Ou seja, as identidades

culturais ndo sdo dadas a priori, ndo sdo preexistentes aos sujeitos, elas se constituem no

processo de representagdo de um grupo, sempre em relagdo a outros grupos que carregam

caracteristicas diferentes daquele que estd representando. A questdo das identidades
emerge em meio a processos de desigualdadé, produzidos a partir de diferengas como
raga/etnia ou sexo. Emerge quando grupos sociais ndo se reconhecem como iguais. Das
identidades culturais, importa-me aqui, particularmente, as identidades de género e as
identidades sexuais. Porém, devo deixar claro que ndo pretendo responder de maneira
definitiva algumas das dividas que continuam presentes nos estudos de género,
principalmente no que diz respeito a defini¢des prontas e acabadas de conceitos centrais

como.sexualidade, identidade e, até mesmo, a relagdo desses conceitos com género.




O género estd presente nos estudos feministas desde o final da década de 60 e
tem sido abordado no interior de perspectivas diversas que vio desde a teoria marxista
até a perspectiva pos-estruturalista. Ndo ha um marco tedrico tnico de onde partem as
discussdes de género. Os movimentos feministas ndo t€m a mesma posigdo tedrica ou
politica e isso faz com que os direcionamentos ou estratégias de luta dos diversos grupos
também sejam diferentes. Por esse motivo, é necessério dizer que a forma como o utilizo
nesta pesquisa estd inserida na perspectiva pés-estruturalista, onde o conceito de género

tem suas especificidades, fambém.

Como categoria de andlise na perspectiva pds-estruturalista, género surge como

um conceito para se referir a masculinos e femininos de forma diferente do que se

compreendia como sexo. Segundo Joan Scott (1995, p.75), "o termo 'género’ (...) é também
utilizado para sugerir que qualquer informagdo sobre as mulheres € necessariamente
informagdo sobre os homens, que um implica o estudo do outro”. Aqui é enfatizado o
aspecto relacional entre mulheres e homens, rejeitando ‘o sentido de determinismo
bioldgico e passando a envolver valores construidos socialmente que ndo dizem respeito
unicamente as mulheres, mas a femininos e masculinos. A idéia de um cardter relacional
estabelecido entre os sexos afasta o binarismo que estabelece pélos opostos estanques e
imutdveis, nos quais o poder é sempre identificado a partir de um movimento de
verticalidade, onde o masculino ocupa o ponto superior. Considerando o conceito de género
nessa perspectiva, meu olhar ndo esteve voltado apenas para as mulheres mas,
principalmente, para as relagdes entre mulheres e homens, entre femininos e masculinos, e

para as formas de representacdo da sexualidade.

O género, com sua énfase no aspecto relacional, na historicizagtio do sexo, traz &
tona algumas distingdes para as quais precisamos estar atentas/os, questdes 7$obr'e Sexo e
s:éXualidadesao algumas das mais importantes. Utilizando-se do potencial analitico do
conceito de género, pesquisadoras e pesquisadores feministas vdo tentar desconstruir as
perspectivas de estudo baseadas/os em tais distingdes como, por exemplo, o argumento
cldssico de que as diferengas bioldgicas justificam os papéis sociais pré-determinados que
as mulheres e os homens devem desempenhar na sociedade. Revendo a histéria ocidental,
podemos observar nas organizactes familiares, politicas e econdmicas, marcas de
diferengas entre mulher e homem, sempre exercendo papéis definidos e delimitados. O

lugar social das mulheres sempre foi determinado et oposicdo ao lugar social dos homens.
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Forga, autoridade, virilidade, foram estabelecidas como simbolos culturais dominantes em
oposi¢do & fragilidade, fraqueza, amabilidade, caracteristicas consideradas femininas. A
partir desses binarismos, criaram-se cédigos sociais e legislag@es, estabeleceram-se
regimes politicos, formaram-se sistemas de significados que, de modo ndo intencional,
contribuiram para legitimar relagdes desiguais entre os sexos. Esses binarismos € que sdo
reforgados e produzidos pela midia —e pela publicidade— nas formas de representar
mulheres, homens e/ou criangas, quase sempre a partir da distingto entre os sexos. De

novo, o que importa ndo € hegar as diferengas de corpo, mas sim questionar que tipos de

relagdes —incluindo as relagdes de poder— sdo construidas a partir de tal distingdo. Para

Guacira Louro (1997, p.21):

E necessdrio demonstrar que ndo sdo propriamente as caracteristicas sexuais, mas
¢ a forma como essas caracteristicas sdo representadas ou valorizadas, aquilo que
se diz ou se pensa sobre elas que vai constituir, efetivamente, o que é feminino ou
masculino em uma dada sociedade e em um dado momento histérico.

o O movimento feminista ganha forga no inicio dos anos 70, quando a teorizagdo
feminista, através dos Estudos Feministas, pretendia uma virada epistemolégica e ndo
apenas a adaptagdo da histéria oficial & histéria das mulheres. De fato, os Estudos
Feministas comecam se preocupando com as mulheres para, em seguida, estudar a
construgdo social de femininos e masculinos. (Guacira Louro, 1998). As verdades
elaboradas a partir das diferengas biolégicas que naturalizavam as relagdes, estavam
fortemente inscritas em mecanismos de poder, mesmo tendo como ponto de partida o
determinismo bioldgico ou a causalidade econdmica. Mas, a idéia de poder presente nesses
movimentos colocava a mulher em uma posigdo vitimizada, sofrendo a opressdo social, e
limitada a alguns movimentos organizados de resisténcia. Essa nova perspectiva permitiu
uma andlise do género totalmente inserida no campo histérico-social, desconsiderando o
cardter exclusivamente bioldgico do sexo, pois este passou a ser visto também como uma
construgdo social e histdrica, como “uma categoria social imposta sobre um corpo

sexuado”. (Guacira Louro, 1997, p. 75).

Hd diferencas de corpo, mas o que importa ndo sdo estas caracteristicas
bioldgicas, e sim ‘as representagSes que se fazem socialmente de tais caracteristicas. E

inegavel que mesmo as caracteristicas fisicas das pessoas sofreram grandes alteragdes




durante a histdria, as quais ndo estdo descoladas de uma-série de mudangas que ocorrem na
sociedade. As diferengas bioldgicas impressas nos corpos femininos e masculinos terminavam
por justificar as relagdes desiguais e a divisdo sexual do trabalho. Por isso a necessidade de
desnaturalizar até mesmo a natureza, pois, do contrario, “corremos o risco de ignorar ou de
eliminar a Biologia da histéria e do campo social” (Guacira Louro, 1996, p.11).%°

Diferentes sociedades vivem de maneiras diferentes questdes de género e de
sexualidade; por isto, discutir as relagdes que se estabelecem entre tais categorias, assim
como defini-las, ndo é tarefa fdcil. O género ndo € um atravessamento que envolve apenas
a familia, a sexualidade ou as relagdes pessoais; ele envolve as institui¢des sociais e as
relagdes mais amplas que se ddo em todas as sociedades. Tal concepgdo implica-se na
relagdo entre o publico e o privado, entre relagdes de poder e relagdes interpessoais, e
ainda em toda a multiplicidade que tais aspectos carregam, pois em um mesmo grupo social
encontramos diferentes relagdes de troca, diferentes arranjos familiares, diferentes
- formas de viver a sexualidade. Assim, a sexualidade ¢ politica, e as identidades sexuais se
constituem dentro destas formagdes, pois ndo se pode esquecer que o pessoal € politico e
vice-versa, tal como ja marcado pelo movimento feminista. O resultado disso é uma rede
de relagdes interconectadas, onde um aspecto ndo pode operar desconsidgfando os demais

e onde a experiéncia individual estd inserida na experiéncia histérica.

Nessa perspectiva, o conceito de género ndo oculta as diferengas entre os sexos;
até porque as representagdes de género sdo construidas a partir das caracteristicas
biolégicas. Quando Joan Scott (1995) afirma que o género ndo € diretamente determinado
pelo sexo, estamos diante da idéia principal do conceito de género, ou seja, da idéia de que
sua construgdo se dd a partir dos discursos, de relagdes sociais estabelecidas e das
representagdes culturais construidas em torno de aspectos fisicos. Logo, ndo € o drgdo

sexual que define os géneros feminino ou masculino, mas, principalmente,. as

? Sobre a compreensdo do sexo como uma construgdo histérica, Thomas Laqueur (1990), através da
literatura médica ocidental, conta a histéria do clitdris, mostrando que a idéia de transferéncia do
orgasmo do clitdris para a vagina ndo tem fundamentagdo bioldgica. Esse discurso atendeu muito mais &
manutengdo de arranjos sociais, como a preservagdo da reprodugdo, da familia e da heterossexualidade.
Segundo Laqueur, “[plor um lado, o clitéris é o érgdo sexual do prazer nas mulheres, por outro, sua
grande sensibilidade ao tato faz com que resulte muito mais dificil destind-lo exclusivamente & cépula
heterossexual e reprodutora”. (idem, 1990. p. 101). E o autor conclui: "Para uma mulher, efetivar o
deslocamento do clitéris para a vagina, supSe aceitar o papel social femmmo que sé ela pode
desempenhar.” (ibidem, p.123). (Original em espanhol. Tradugdo minha).
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representacdes culturais - constituidas em torno dele. Do mesmo modo, ndo sdo as
caracteristicas fisicas ou a identidade de género que determinam as identidades sexuais.

Considerando o cardter multiplo das identidades, também a identidade sexual é
determinada —e a palawvra ‘determinada’ deve ser compreendida aqui ndo como fixa, mas
contingente— pela forma através da qual sujeitos vivem seus desejos em determinados
momentos histdricos. Mesmo dentro de contextos particulares, as formas de viver a
sexualidade ndo sdo Unicas ou definidas a priori, pois o pertencimento a diferentes grupos
possibilita diferentes tipos de arranjos sexuais, diferentes compreensges das relagdes de
género. A sexualidade, tal como as desigualdades produzidas a partir das caracteristicas
bioldgicas, ndo € algo essencial ou nato. Concordo com o argumento de Deborah Britzman
(1996) de que qualquer identidade sexual € negociada e construida em meio a relagdes
sociais. Tal compreensdo rejeita qualquer determinagdo biolégica em torno da sexualidade.
Aqui, tanfo as idenfidades de género quanto as identidades sexuais excluem qualquer
concepgdo natural em suas construcdes. Sobre as identidades sexuais e de género dos

sujeitos, Guacira Louro (1997, p.26) afirma:

Suas identidades sexuais se constituiriam, pois, através das formas como vivem sua
sexualidade, com parceiros/as do mesmo sexo, do sexo oposto, de ambos os sexos
ou sem parceiros/as. Por outro lado, os sujeitos também se identificam social e
historicamente, como masculinos e femininos e assim constréem suas identidades
de género. [Grifos da autoral.

Ndo faz sentido no @mbito deste trabalho procurar as causas das escolhas
sexuais dos suje‘n‘os. Importa, sim, compreender a forma como sdo representadas
culturalmente as identidades sexuais e as identidades de género: e como, a partir de tais
representacdes, os sujeifés constituem suas identidades enquanto grupo social. As
representagdes culturais das formas através das quais se constituem identidades de
género e através das quais as identidades sexuais sdo vividas estabelecem padrdes sobre
o que deve ser aceito ou recusado como comportamentos sociais adequados. Esses sdo, por
exemplo, elementos que observei nas imagens publicitdrias considerando modos como

diferentes comportamentos sdo representados.

As identidades sexuais ndo sdio naturais e sim adquiridas, mas ndo é exatamente

essa a idéia mais comum. Existe um discurso de heteronormatividade (Michael Werner




apud Deborah Britzman, 1996, p.79), isto é, uma “obsessdo com a sexualidade
normalizante, através de discursos que descrevem a situagdo homossexual como
desviante”. Nesse sentido, condutas sexuais que fogem da heterossexualidade sdo
consideradas problemas clinicos da Psicologia ou da Medicina. Essa medicalizagdo da
sexualidade atribui ds identidades sexuais um cardter natural, separado de um conjunto
de fatores culturais que estdo ai presentes. Entendo que as formas de exercer a
sexualidade precisam ser discutidas como construgdes sociais que resultam de um
conjunto de regras tragadas para a organizagdo social de um determinado grupo, e, como
tal, estdo atravessadas por relagées de poder. Tais relagdes constréem modelos de
comportamento que devem ser aceitos ou que sdo recusados por sua “auséncia de
normalidade” e, desta forma, desafiam as representagdes dominantes. Segundo Jeffrey
Weeks (1993, p. 206):

A questdo real ndo € se o homossexual nasce ou se faz, sendo quais sdo os
significados que essa cultura especifica concede a conduta .homossexual, sejam
quais sejam suas causas, e em que medida esses significados influenciam nas formas
como os individuos organizam suas vidas sexuais. Essa questdo histérica e politica
nos obriga a analisar as relagdes de poder que determinam a hegemonia desses
significados e a investigar a forma na qual pode transformar-se.*

A publicidade propde representagdes de mulheres, de homens, de criangas,
negras/os, velhas/os, sé para citar algumas. A publicidade constréi um tipo de sexualidade
adequado a cada sexo, ao mesmo tempo que tenta preservar essas sexualidades. Mas a
publicidade também subverte padrdes jd estabelecidos, ndo como uma forma de
contestagdo e sim como um modo de chamar atengdo para o produto que estd a venda.
Desse modo, encontramos alguns andncios publicitdrios que trazem casais homossexuais,
negras e negros e/ou pessoas com padrdes de beleza que fogem da estética dominante.
Ainda assim, esses casos sdo poucos e Se constituem muito mais em uma apresentagdo de
discursos que ja circulam pela sociedade, como a questdo da homossexualidade, por
exemplo, e muito menos pela decisdo de tornar visiveis determinadas questées entendidas
como “tabus" sociais. Para dizer de outro modo, quando a publicidade utiliza-se da|

homossexualidade para vender algum produto ou servigo, é porque de alguma forma esse

30 Original em inglés. Tradugdo do espanhol.

89



90

discurso jé estd circulando na sociedade. Entretanto, é preciso ndo esquecer que ao

apresentar esses sujeitos, a publicidade estd ao mesmo tempo produzindo-os.

Na'perspedivd de andlise aqui utilizada, identidades sexuais carregam marcas de
diferentes préticas sociais e culturais que sdo éonstruidas através dos discursos
produzidos na sociedade, pelos processos de representagdo. Segundo Jeffrey Weeks
(1993, p.06) “[a] sexualidade tem tanto a ver coni as palavras, as imagens, os rituais e as
fantasias como com o cor'po"31. Portanto, as identidades sexuais sdo constituidas em meio a
representagdes culturais e a relagdes de poder, estabelecidas por um sistema de significados

dominante, que imp3e formas de comportamento e naturaliza relages que sdo construidas.

Por oufro lado, ainda que com menor fregiiéncia, comportamentos e hdbitos
r'ecusados ndo es+eJam de todo excluidos, podemos encontrar representacdes que

ultrapassam o limite dos padrdes normalizadores, provocando conflitos entre os modelos

“estabelecidos. E a partir de tais representagdes e das relagdes de poder nelas envolvidas,

que devemos buscar coipreender de que maneira identidades de género podem ser

conéﬁfuidaé e representadas pela publicidade.

"Uma das questdes dentro das lutas feministas, por exemplo, diz respeito a forma
como a rrﬁdid utiliza imagens de mulheres, geralmente ligadas & exploracdo do corpo, @
fr‘agllldade e a delicadeza. Essas sdo imagens que estdo relacionadas a um modelo de
mulher construido historicamente e ‘que continua a ser reforgado em diversas culturas.
Entretanto, para Griselda Pollock (1990), a teoria femmlsfa neste sentido, tem avancado
da dentincia de imagens estereotipadas para uma avallagao do papel produtivo da
repreSen‘I’agao na construgdo da subjetividade, feminilidade e sexualidade. Ela afirma que
estd havendo a “substituigdo de um paradigma, ‘imagens de mulheres’, por outro,
‘r‘epreéenfag&'o/ sexualidade/feminilidade’ “. (ibidem, p.202). Falar em ‘“imagens de
fri'ulher'es", continua a ah’rom, nos remete & idéia de que existe A mulher real e natural, que
tem sua imagem'disfbrc'ida através das formas pelas quais € representada culturalmente.:
E como se existisse um real possivel de ser alcancado e que se oferece como parémetro
para a identificacdo de imagens verdadeiras ou falsas; é como se fosse possivel chegar a
esse real e narrar uma realidade, livre de qualquer atravessamento discursivo, livre de ser

a pr'oprla realidade fambem represan‘ragao

3! Original em inglés. Tradugdo do espanhol.




Para a autora, a representagdo € um dos processos sociais pelo qual ordens
especificas de diferenga sexual podem ser construidas, modificadas, ou ainda,
reconstituidas. As representagdes sdo muito mais que sintomas de causas externas a elas
proprias. As representagdes sdo produzidas a partir de caracteristicas especificas a cada
grupo social, e sua materializagdo vem de fora. As representagdes t&m um papel ativo na
produgdo de categorias sociais, tais como raga/etnia, classe, género, sexualidade, geragdo.
S@o elas que transformam estes diferentes eixos em marcadores culturais construindo
desigualdades. Seria equivocado pensar que representagdes estdo carregadas de sexismo
ou racismo, por exemplo, pois, sdo precisamente as representacdes que produzem esses
marcadores culturais. Ndo estou dizendo aqui que essas categorias sociais ndo existem
concretamente, mas sim que, ao representd-las, através da enunciagdo do sentido, é que

elas se constituem como marcas de um grupo.

Se compreendemos que sdo os discursos que constituem o sujeito, suas diversas
identidades e, portanto, suas diferengas, é no processo de enunciagdo que essas marcas
sdo produzidas. E como 0s discursos sdo construidos historicamente através da linguagem,
a linguagem que é utilizada para atribuir significados é a mesma utilizada para naturalizar
as diferencgas. Para Joan Scott (s.d.), as diferengas entre o0s grupos sociais sdo concebidas
como categorias dadas a priori e ndo como categorias relacionais e interconectadas,
produzidas por meio de processos repetidos de enunciagdo dessas diferencas tdo

importantes para o estudo das politicas de identidades.

Para Stuart Hall (1996, p.1), nés deveriamos pensar identidade como uma
“'produgdo’ que nunca estd completa, estd sempre em processo e é sempre constituida
dentro, e ndo fora, da representagdo”. Hall (idem) afirma que “a prética da representagdo
sempre implica posigdes das quais nos falamos ou escrevemos — as posigdes de
enunciagdo”. A enunciagdo que constitui identidades ocorre sempre a partir de um lugar
especifico de quem fala, considerando sua visdo de mundo, seu conjunto de valores
construidos culturalmente. Enunciar € representar, sempre de um lugar especifico: o lugar
de quem fala, de quem representa que, claramente, ndo é o lugar do representado. Dessa
forma, a propria nogdo de identidade cultural precisa ser problematizada, jG que também
as identidades estdo inseridas nb'proceSSO de representagdo: identidade pressupde

diferenga, e tanto uma quanto a outra sdo construidas pelo processo de representagdo.
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:No pés-estruturalismo, € a linguagem que constitui o sujeito através dos
discursos; ela atravessa o individuo constituindo o sujeito social, histérico, que carrega as
marcas de seu tempo. E o discurso, sdo as enunciagdes, que constrdéem as representagdes e
as representagdes constréem categorias, que vdo sendo, através dessas enunciagdes,
naturalizadas socialmente. E uma cadeia de sentidos onde todos esses elementos estdo
implicados e passam a. constituir .a forma como sdo vividos os aspectos culturais de
diferentes sociedades, ou seja, as formas de viver, de ver o mundo e de ver o outro. Dai a
importancia das representagdes como elementos ativos na produgdo de categorias sociais
e de.conceitos, incluindo os que importam mais diretamente a esta pesquisa, quais sejam,
género, identidade, cultura e até mesmo o préprio conceito de representagdo,
considerando que essa ndo é independente ou determinante de todas as outras, mas

também construida dentro de relagdes sociais.

Da -forma .como estou utilizando aqui, o conceito de representagdo estd

_ relacionado com enunciagdes que se constréem sobre o outro a partir de - diferengas

culturais de raga/etnia, género, idade, sexualidade, entre tantas outras possiveis; por
isto,. o processo. de representagdo envolve disputa de significados que sdo produzidos
socialmente e que sdo produtores de diferencas. E em torno de significados semelhantes
que grupos sociais se constituem e arranjam seus cédigos culturais. Através da politica de
identidades, os diferentes grupos questionam onde a diferenga tem sido enunciada, quem
enuncia a diferenga, quem tem sido representado por meio de tais enunciagdes. Eles
organizam-se de acordo com interesses préprios em torno de aspectos identitdrios
predominantes em um determinado momento; esses aspectos ndo sdo definidos por
caracteristicas bioldgicas. Como afirma Hall (1997a, p.13), a identidade:

[é] definida historicamente e ndo biologicamente. O sujeito assume identidades
diferentes em diferentes momentos, identidades que ndo sdo unificadas ao redor
.de um “eu" coerente. Dentro de nés hd identidades contraditérias, empurrando em
‘diferentes -diregdes, de tal modo que nossas identificagdes estdo sendo
continuamente deslocadas.

E a partir dessa nocdio de identidade que as identidades de g€nero e sexuais
estdo sendo vista aqui. Deborah Britzman (1996) ressalta que mesmo as identidades

heterossexuais sdo construidas, ou seja, elas ndo sdo naturais e estdo em oposicdo as




identidades homossexuais que seriam consideradas como desviantes. Ambas sdo
negociadas em meio as relagdes sociais e de poder. Ambas estdo relacionadas mas nenhuma
delas é de fdcil definigdo, assim como ndo € simples compreender as relagdes que se

estabelecem entre elas.

Em ljm de seus artigos, Deborah Britzman (1996, p.76) cita Jeffrey Weeks para
dizer-que o género € a “condigdo social pela qual somos identificados como homem ou como
mulher” e a que a sexualidade € “a forma cultural pela qual vivemos nossos desejos e
prazeres corporais”; mas ficam algumas perguntas: qual o limite entre o social e o cultural?
De que forma podemos identificar separadamente uma condigdo social e uma forma
cultural nas construgdes historicas? Se compreendemos que todo grupo social é
constituido a partir de significados comuns que, ao fim e ao cabo, sdo produtos de cultura,
é possivel separar cultura e sociedade? Em seguida, ao discutir o medo de que discursos
simpdticos & homossexualidade possam influenciar as escolhas sexuais das/os jovens,
Deborah Britzman cita novamente Jeffrey Weeks para dizer que "...a sexualidade existe
apenas através de suas formas e organizagdes sociais”. (Jeffrey Weeks apud Deborah
Britzman, 1996. P.80). Ndo entendo isso como contradicdo ou fragilidade de argumentos,
penso que é apenas uma demonstragdo da complexidade que reside em qualquer tentativa
de definigdo da relagdo entre género e sexualidade. Acredito que tal complexidade reside,
particularmente, no fato de que essas identidades estdo intimamente conectadas e
entrelagadas dificultando, até mesmo, pensd-las separadamente. Mas, por certo, elas ndo

sdo a mesma coisa. Segundo Guacira Louro (1997, p.27):

Sujeitos masculinos ou femininos podem ser heterossexuais, homossexuais,
l‘ bissexuais (e, a0 mesmo tempo, eles podem ser negros, brancos, ou indios, ricos ou
| pobres etc.). O que importa aqui considerar é que —tanto na dindmica do género

como na dindmica da sexualidade— as identidades sdo sempre construidas, elas ndo

sdo dadas ou acabadas num determinado momento. Ndo é possivel fixar um momento

—seja esse o nascimento, a adolescéncia, ou a maturidade— que passa a ser tomado

como aquele em que a identidade sexual e/ou a identidade de género seja

"assentada” ou estabelecida. As identidades estdo sempre se constituindo, elas sdo

instdveis e, portanto, passiveis de transformagdo. [Grifo da autora]

Construidas como sd@o em meio a relagdes sociais, essas identidades também

podem ser observadas nos antincios publicitdrios se olhamos para os diferentes signos
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neles presentes. Para que questdes de género ou de sexualidade sejam identificadas em
algumas imagens, nem sempre € necessdria a figura de um sujeito feminino ou masculino.
Muitas vezes, simples objetos carregam marcas que aprendemos a relacionar com
caracteristicas préprias de femininos e masculinos. O que busco em minhas andlises é
identificar significantes que, em fungdo de seu lugar em determinada cultura, contribuem

para constituir identidades de género e sexuais.

3.3 S6 para homens

A propaganda® apresenta-se em pdgina dupla: no lado esquerdo temos um par de
botas de cowboy de cano branco, com detalhes em vermelho e preto; as botas ocupam toda
a pdgina, destacada por uma iluminagdo frontal, sobreposto a um fundo preto e vermelho, o
que dé ao fundo da imagem um destaque tdo forte quanto o dado ao elemento principal, as

botas.

Na pdgina a direita podemos ler em letra cursiva preta: £ muito macho, mas faz
limpeza de pele toda semana. A frase ocupa mais da metade superior da pdgina e estd
acima do produto a ser vendido: Nugget, pasta ou liquido, para dar brilho aos sapatos.
Inversamente a pdgina anterior, aqui o fundo é todo vermelho, apenas com um circulo
pr‘éfo atrds das duas versdes do produto, como uma espécie de sombra. Junto ao produto
lemos, também em letra cursiva, desta vez na cor branca, a seguinte frase: Nugget. Vida
longa para seus sapatos. No canto inferior esquerdo desta mesma pdgina um pequeno texto
escrito em letras de cor branca explica as vantagens do produto: Para tratar e conservar
o couro e devolver o brilho de seus sapatos, use Nugget, Pasta ou Liguido Brilho
Instanténeo. E fdcil e rdpido. Linha Nugget. A pele do seu sapato nunca foi tdo bem
tratada.

Identifico como principais significantes do sistema que forma a imagem denotada,
o par de botas, as cores fortes (principalmente, a vermelha), o texto escrito. Esta é uma
propaganda para homens onde as mulheres estdo presentes por exclusdo: a limpeza de pele
a que o texto faz referéncia é a do sapato, do couro, e ndo do rosto masculino. A frase .

.

escrita em letras maiores conduz a idéia de que machos também fazem limpeza de pele;




eles também preocupam-se com a estética e tomam cuidados com o corpo. Entretanto, ao
ler o texto menor percebemos o engano, pois a limpeza de pele refere-se ao couro do
sapato, permanecendo a reafirmagdo de que, de fato, machos ndo fazem limpeza de pele.

O cuidado com a pele seria um comportamento feminino, ou de ndo-machos.

A mensagem lingiiistica, aqui, desempenha muito bem a fungdo que Roland Barthes
(1990) lhe atribui: ela fixa uma leitura para a imagem, pois ainda que o texto em destaque
sugira uma leitura aberta a vdrias significagdes, o texto menor esclarece, ao lado da
imagem do produto, a leitura “correta”, afastando outros significados ao especificar que a
limpeza é apenas, e tdo somente, do par de botas. Mas é esse afastamento de outros

significados possiveis que nos faz pensar também sobre eles.

A palavra "macho" encontra um forte correspondente nos sapatos: e este é um
significante importante jé que ndo € um par de sapatos comuns, e sim, um par de botas de
cowboy, ou de pedo, de machos que montam touros bravos em rodeios. As cores fortes que
pr'edominarh na imagem dizem mais a respeito desse macho: ele € viril e sedutor, por‘due, a
cor vermelha tem a conotagdo da paixdo, do fogo, do principio universal da vida (Jean
Chevalier; Alain Gheerbrant, 1991). Constréi-se aqui a representacdo de algumas
caracteristicas de um macho: forga, virilidade, coragem, além de um certo desprendimento

do corpo, ou da auséncia do medo & morte.

Limpeza de pele é um tratamento cosmético que visa evitar a agdo do tempo
sobre o rosto, principalmente, retardando o envelhecimento. O que observamos é que o
macho sustenta sua superioridade inclusive em relacéo ao tempo, sustenta o tempo de vida
como o tempo de morte, sem nenhum temor. Para Lynne Segal (apud Jussi-Pekka Kekki,
1998, p.9), a masculinidade “existe nas vdrias formas de poder que os homens,
teoricamente, possuem. O poder que reivindica o controle sokbre as mulheres, sobre outros
homens, sobre seus préprios corpos, sobre mdquinas e fecno'ogias". E quem sabe, ainda, o
poder que reivindica sobre o tempo. Se a masculinidade comporta tais atributos, estes sgo
préprios da masculinidade e essa relagdo de equivaléncia exclui o feminino, atribuindo-lhe

caracteristicas opostas como fragilidade, delicadeza, dependéncia.

Tal representagdo também vai de encontro a novas visdes de masculinidade que

t&m procurado apresentar a figura masculina com caracteristicas até entdo atribuida as

3 Playboy, v. 23, n. 271, p. 36-7, fev., 1998.
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mulheres como sensibilidade, romantismo, cuidados estéticos. Segundo Sean Nixon (1997),
desde a década de 80 tém sido produzidas imagens que destacam corpos masculinos ndo
mais ligados & forga e virilidade, e sim com uma conotagdo narcisista e fetichista. Tal
mudanga ndo significa alteragdes no comportamento masculino ou nas.relagdes sociais
entre homens e mulheres, ela diz respeito a alteragdes no mercado consumidor para

atender as tendéncias da moda dos anos 80 e 90.

No caso desta propaganda, ela ndo é dirigida somente para aqueles homens que
adotam o estilo country de vestir. Jussi-Pekka Kekki (1998) argumenta que o olhar
masculino para outro homem é problemdtico porque estd sempre atravessado por
convengdes ideolégicas e culturais. Nesta propaganda, ndo temos exatamente a figura
masculina, e sim significantes de masculinidade como a afirmagdo de que “é muito macho.."
e a prépria bota que, com o tamanho que ocupa na pdgina e as cores fortes, causam, de
imediato, uma espécie de infimidagdo a leitora e ao leitor. Um signo tdo carregado de

virilidade "fala" também a outros grupos de homens e ndo a um tnico grupo.

A figura do cowboy foi popularizada através dos filmes de western. O cowboy,
mocinho ou bandido, era o americano que conquistou o oeste dos Estados Unidos. Ndo se
pensa em um cowboy negro, homossexual ou com tragos orientais. Na cadeia de
significados que vai se formando, podemos incluir ainda, e por oposigdo, a figura feminina
da "mocinha” frégil, coadjuvante na demonstragdo da coragem masculina, pronta a ser
protegida. Os filmes de faroeste, na sua maioria, giravam em torno da manutengdo da lei e
da ordem em pequenos povoados. A mulher surgia sempre como parte de uma histéria de
fundo, era a mocinha por quem o herdi se apaixonava durante sua luta pela justiga ou a

prostituta com a qual ele se divertia.

Mas esse conjunto de significados talvez ndo "fale” tanto &s geragdes mais novas.
Atualmente, a figura do cowboy estd ligada ds competigdes de rodeio. No que antes se
encontravam envolvidos apenas elementos subjetivos como a forga, a coragem, a justica,
atualmente se encontram, além destes, elementos materiais como a movimentacdo de
grandes comércios. As festas de rodeio, a moda country, as grandes competigdes criaram
novos consumidores pa'rd esse tipo de produgdo especifica.

Uma cera que pode ser usada em qualquer sapato de couro, estd ligada aqui a esse
mercado consumidor e representa a masculinidade através dos significados que lhe sdo

mais caros: coragem, forga, virilidade.




3.9 Uenha para o mundo!

Acio, forca, movimento. E a imagem®® de um homem que monta um cavalo selvagem
dentro de um curral. Seu rosto estd parcialmente coberto pelo chapéu de cowboy e, com
uma das mdos apenas, ele domina o cavalo. O animal esta dando pinotes e é mostrado em
pleno ar, mas sua cabeca baixa parece indicar submissdo. E interessante observar que
embora o homem utilize dpenas uma das mdos, ele parece fazer muito menos esforgo para

dominar o cavalo, do que a forga que o animal faz para ndo ser dominado.

Mais importante que o homem e o cavalo, apenas a legenda que utiliza o sistema
lingiiistico inglés: Come to Malboro Country. No Brasil, esse slogan publicitdrio ficou
conhecido como: Venha para o mundo de Malboro. As palavras come to sdo
significativamente menores que Malboro Country e, ao contrério do que normalmente
ocorre, a palavra Country ocupa o mesmo espago e tem o mesmo tamanho da palavra que
indica a marca do produto. Este, o produto, apresenta-se nas cores branca, vermelha e
preta. Em segundo plano, temos uma imagem desfocada onde hé dois outros homens que
observam a cena: um estd em pé, o outro estd sentado sobre a cerca do curral. O fundo
divide-se em trés partes proporcionais: o céu azul, um imenso descampado verde e o curral
marcado pela cerca. Ambos, curral e cerca —assim como o cavalo— aparecem em tons de
terra funcionando como elementos contiguos entre si. Esse é o mundo de Maiboro! E nesse
mundo que tudo acontece: a forga, o movimento, a agdo do homem dominando a natureza.
Ao mesmo tempo que a cerca e o foco delimitam o mundo de Malboro, ele torna-se infinito
e grandioso pela imensiddo da terra e do céu ao fundo e fora de foco, portanto, menos
importantes. A iluminagdo vem do lado direito e provoca uma certa claridade no solo, no

exato espago onde estdo os significantes centrais: o homem e ¢ cavalo.

O que vemos nessa imagem —tal como na anterior— é um conjunto de
significantes que apontam sempre para uma diregdo: a virilidade masculina, sua forga, seu
poder. Esses sdo os significados mais ligados @ masculinidade hegemdnica que
historicamente vem acompanhando as formas como os homens sdo considerados seja pelas

mulheres, seja por si préprios.

3 Playboy, v. 22, n. 265, p. 41, ago., 1997.
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Apesar de novas formas de masculinidade estarem ganhando cada vez mais
espagos sociais, a idéia do homem como sujeito naturalmente forte e dominante continua
muito presente, tendo como fundamento primeiro as explicagdes biolégicas. Em recente
artigo, Francis Fukuyama (1998) afirma que, apesar ‘de as mulheres estarem destacando-
se na politica mundial, os homens continuardo exercendo papéis fundamentais a nivel
administrativo, seja nos paises pds-industriais, seja nos paises sub-desenvolvidos. Isso
tudo por uma razdo muito simples: "O que é hereditdrio ndio pode ser alterado facilmente
através de mudangas culturais e ideolégicas” (ibidem, p.5). E claro que tal afirmagdo esté
acompanhada de um extenso argumento que a justifica.

Fukuyama parte de algumas pesquisas realizadas em col6nias de chimpanzés,
observando a forma como sdo travadas lutas pelo poder. Nessas lutas, atitudes de
violéncia ou de coalizdes de grupos sto sempre atribuigées dos machos; deste modo, *(...)
em uma sociedade de chimpanzés, as fémeas estabelecem relacionamentos; os machos
fazem politica”. (op. cit., p.4). Ocorre que pesquisas recentes, principalmente da drea da
primatologia, comprovam que hd uma base genética presente nos vinculos entre machos que
antecede o surgimento do homem; portanto, as tendéncias em lutar pelo poder usando de
violéncia ou organizando coalizes, sdo naturais ou hereditdrias. Para o autor, ao contrdrio
do que pensam algumas feministas, a agressdo, a guerra, a violéncia ndo sdo resultantes de
uma cultura patriarcal, mas exatamente de tragos bioldgicos; por isso, a tendéncia
masculina a competicdo e a agressividade pode ser redirecionada, mas, jamais serd

exterminada por completo.

Assim, ainda que mulheres ocupem lugares de lideranga em determinados paises,
provavelmente, elas enfrentardo dificuldades na politica externa e na negociagdo com
lideres masculinos de outros paises, por isso é que “[pJoliticas masculinas continuardo
sendo necessdrias, embora, ndo necessariamente lideres masculinos”. (idem, p. 8). Para o
autor, as mulheres somente poderdo fazer frente aos homens —agressivos e competitivos
por natureza—, agindo como eles préprios. Seguindo esse raciocinio, podemos concluir que
fora da masculinidade ndo ha possibilidades. Esse é apenas um exemplo de como o discurso

sobre a masculinidade hegeménica continua tendo bastante forga em nossos dias.

Embora Pierre Bourdieu (1995, p. 137), afirme que “[a] dominagdo masculina esta
suficientemente assegurada para precisar de justificagto”, os argumentos de Fukuyama

parecem estar voltados ndo sé para justificar, como também para reafirmar a dominagdo

UFRES
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masculina, jé que, nas dltimas décadas outras formas de masculinidade vém ganhando
maior visibilidade em diversas instancias sociais e culturais. Essas novas formas dizem
respeito a outros comportamentos, a novas formas de se relacionar socialmente, a outros
tipos de corpo, ou mesmo a hovos modos de vestir. A masculinidade hegeménica —marcada
por  caracteristicas como forga fisica, agressividade, competitividade e
heterossexualidade— nas Ultimas décadas, estd sendo minada por outros cddigos de
representagdo.

Nesse ponto, é preciso dizer que falar em masculinidade hegemdnica ndo significa
dizer que existe uma forma correta de ser homem. Significa, isso sim, dizer que hd um
padrdo construido que envolve determinados tipos de comportamentos, de sentimentos, de
interesses. Sto todos significantes construidos junto a significados que constituem em
determinado momento histérico o que € percebido como masculinidade, ou melhor, como a
masculinidade que se opde a feminilidade e que se sobrepde a outras formas de
mascul.inidade. Para Guacira Louro (1997. p. 48).:

A concepgdo fortemente polarizada dos géneros esconde a pluralidade existente em
cada um dos pdlos. Assim, aqueles homens que se afastam das formas de
masculinidade hegemdnica sdo considerados diferentes, sdo representados como o
outro e, usualmente, experimentam prdticas de discriminagdo ou subordinagdo.
[6rifo da autora].

Segundo Robert Connell (1995, p. 189), uma forma de masculinidade especifica
“tem outras formas de masculinidades agrupadas em torno dela”. H4 algumas_décadas
essas outras masculinidades vém sendo representadas, e tornando-se mais e mais visiveis,
b}'incipalmenfe em instdncias culturais como a moda e todo o aparato que a sustenta, qual
seja, a midia. Um exemplo disso é a forma como o corpo masculino vem sendo utilizado na
propaganda de modo sensual e, até mesmo, voyeuristico. O corpo masculino € sexualizado,
ainda que casos como esses sejam poucos e dirigidos, mais especificamente, ao olhar
feminino. Para Jussi-Pekka Kekki (1998, p. 1): "[cJorpo masculino e masculinidade ndo sdo
tdo Gteis na publicidade quanto corpos femininos e feminilidade, por causa da opinido
profundamente enraizada do homem como um sujeito ativo e da mulher como objeto

passivo”. Acredito, entretanto, que a passividade do olhar feminino ndo é absoluta.




Voltando a afirmagdo de Kekki, podemos observar a propaganda das Cuvecas
Maju* Nela vemos o modelo Beto Simas usando uma cueca vermelha. O modelo ocupa o
centro da pdgina e sua altura toma exatamente todo o tamanho da pdgina. O fundo e a
iluminagdo sdo brancos, tornando confusa a identificagdo do cendrio e apenas com algum
esforgo é que podemos observar que ele estd de pé em um corredor. O modelo encara a
leitora e o leitor sorrindo e, no centro da pdgina, sobre sua barriga, vemos uma frase
escrita em letras vermelhas e em caixa alta: NESTE NATAL, CAPRICHE NA EMBALAGEM
PARA PRESENTE. No lado inferior direito um pequeno texto: Neste Natal deixe o seu
Papai Noel com a cara do Beto Simas. DE cuecas Maju. Modernas, bonitas e gostosas de

usar.

A mensagem lingiiistica deixa bastante claro que a propaganda é voltada para o
piblico feminino: deixe o seu Papai Noel com a cara do Beto Simas. Em certa medida, é
possivel fazer ainda relagdo entre o Papai Noel com o marido, aquele que é responsavel por
sustentar financeiramente a familia, aquele que dé presentes e que tem o poder aquisitivo.
Entretanto, € interessante observar que a revista onde esta propaganda foi veiculada estd
voltada para homens e mulheres indistintamente. Portanto, o olhar masculino também é
bem vindo, embora de forma velada. O homem tem r'épr'esen’rado ali, ndquela imagem, a
figura que remete & chamada masculinidade hegemdnica: o homem branco, de cerca de 30
anos, heterossexual que exibe um corpo perfeitamente desenhado por misculos. Ele
obedece ao padrdo exato que vem sendo narrado pela midia e legitima o produto, tanto por

seus atributos fisicos, quanto por ser uma figura pudblica.

Por outro lado, ndo se pode negar que esse homem estd na imagem como um
objeto a ser olhado, fato jd tdo comum quando se trata do corpo feminino: as mulheres
aqui sto “"observadoras ativas" diante de um corpo coisificado. As letras vermelhas, na
mesma cor da cueca, as palavras capriche na embalagem remetem a idéia de que a 'cueca é
a embalagem que envolve o produto, ou seja, aquele homem, aquele objeto. Também é
importante ressaltar que ele ndo € um homem qualquer, ele € um modelo reconhecido, uma
figura ptiblica, o que legitima ainda mais o conjunto de significados que a imagem carrega.
Isso pode servir ainda para justificar o olhar feminino para aquele homem que usa o corpo

profissionalmente. E um olhar que, nesse caso, tem respaldo social.

* Veja, v. 30, n. 48, dez., 1997. (ed. 1524).
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A conotagdo sexual em propagandas direcionadas ao publico feminino é muito
menor. Segundo Richard Taflinger (1998) isso acontece porque o sexo para as mulheres
tem mais sighificado em termos de futuro, ou seja, na constituigdo da familia, na
realizagdo da maternidade e para a propaganda o que importa é vender um produto agora.
Por isso, a forma usada com mais fregqiiéncia nas propagandas dirigidas a mulheres é o
romantismo, sdo contextos em que homens aparecem em ambientes ou situagdes
romdnticas e ndo sensuais ou sexuais. Ignorando todos os movimentos das mulheres em
tentar minar esses significados, a pedagogia da midia insiste em significados construidos
em momentos histéricos em que as relagdes entre mulheres e homens eram permeadas por

outros processos de significagdo.

Para Sean Nixon (1997), na década de 80, houve uma proliferacdo de imagens
marcadas por novos cédigos visuais produzidos, principalmente, pelo sistema da moda.
Desses cddigos, os que mais se destacam é o fetichismo, o narcisismo e o voyeurismo: hd
um prazer visual erético voltado para o corpo masculino como objeto passivo do sexo. Na
opinido de Nixon, essas mudangas té€m uma ligagdo direta com as mudangas no mercado
consumidor, a partir de produtos como revistas, roupas e produtos de beleza e de
perfumaria. Ao analisar uma campanha publicitdria de calgas jeans, Frank Mort (apud Sean
Nixon, 1997. p. 293), argumenta que “(...) os significados sexuais em jogo [na propaganda]
tém menos a ver com o homem forte e viril (embora eles, certamente, estejam ainda

presentes) do que com a representagdo narcisica e fetichizada —um visual erético."®

O homem que serve de modelo carrega a conotacdo da representagdo mais
corrente que se tem sobre masculinidade, aquela ligada a forga, a virilidade, ainda que seu
olhar, seu sorriso estejam mais préximos do que ficou conhecido como o “homem da nova
era”, ou seja, aquele que privilegia maneiras suaves e carinhosas —atributos considerados
marcadamente femininos. Entretanto essas Ultimas caracteristicas sdo bem menos
freqiientes na publicidade, das quais sdo exemplares as propagandas de carros utilitarios:
na sua grande maioria o que vemos sdo homens e até meninos —sempre pessoas do sexo
masculino— enfrentando as adversidades da natureza, atravessando estradas de terra,
sem asfalto, com diversos obstdculos. Eles sdo mostrados em ambientes abertos, amplos,

sempre relacionados com o publico e muito pouco com o doméstico. As imagens a seguir sdo

% Original em inglés. Tradugdo minha.
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alguns exemplos: em uma delas vemos o pai dirigindo um carro com seu filho onde a legenda
diz: Seu filho vai aprender a dirigir nele. Provavelmente o filho dele também.’® A narrativa
heterossexual € 6bvia. A relac@o pai e filho aqui acontece fora do lar, fora do espago
doméstico, e é marcada por um significante que conota forga, agressividade,

determinagdo, ou seja, aquele carro projetado para ultrapassar barreiras.

Os significantes sdo muito semelhantes e utilizados como uma forma de ensinar
por repeticdo. Sdo significantes que vdo constituindo um curriculo cultural e, no caso
deste estudo, ensinando representagdes hegemdnicas de género. Tal como o curriculo
escolar, o curriculo cultural envolve um conhecimento organizado em torno de relacées de
poder, de regulac@o e controle. Ndo se trata de afirmar que existe um lugar onde tal
organhizagdo € detalhadamente planejada, mesmo porque tal lugar ndo existe. O que
importa aqui € relacionar o conhecimento produzido pela publicidade com as prdticas de
autocontrole e auto-regulagdo que se concretizam na vida cotidiana, através do corpo, do

comportamento, das relagdes sociais estabelecidas.

As representagdes, tal como aparecem na publicidade, ndo apenas refletem as
diferengas tramadas nas relagdes de género, como também, ajudam a constitui-las. A
reproducdo da diferenca se dé socialmente através da representagdo e tem relagdo direta
com as relagdes de poder que existem na sociedade. Aprendemos, por exemplo, qUe
masculinidade e heterossexualidade sdo categorias idénticas, naturais e inquestiondveis.
Nesse sentido é que devemos compreender a heterossexualidade também como um
significante e como tal, produzida pela linguagem em meio a relagdes de poder. Segundo
Deborah Britzman (1996. p. 74):

.

Nenhuma identidade sexual —mesmo a mais normativa— é automdtica, auténtica,
facilmente assumida; nenhuma identidade sexual existe sem negociagdo ou
construgdo. Ndo existe, de um lado, uma identidade heterossexual Id fora, pronta,
acabada, esperando para ser assumida e, de outro, uma identidade homossexual
instdvel, que deve se virar sozinha. [Grifos da autora].

Os cédigos de masculinidade, assim como os de heterossexualidade, envolvem

negociar e compartilhar significados nas préprias relagdes sociais. Compreender a

% Veja, v. 30, n. 37, p.78-9, set., 1997 (ed. 1513).
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identidade heterossexual como (re)produzindo-se permanentemente, significa aceitar que
a heterossexualidade —nesse caso, masculina— ndo &€ prazerosa e Tr'anqiiila‘sempre. Ao
homem heterossexual atribui-se fungdes como o sustento financeiro da familia, controle
sobre suas emogdes, o gosto por esportes, s6 para citar alguns dos elementos que
compdem o capital sexual. Estes elementos, se ausentes em um homem, parecem
"comprometer” sua sexualidade. Nesses termos é que a heterossexualidade pode ser
entendida como um peso, como um caminho que, para ser trilhado, impde normas rigidas a
serem cumpridas. A impossibilidade de pdr em cheque essas normas, esses signos, estd
ligada ao cardter supostamente natural da heterossexualidade que prescinde de um
questionamento de si prépria como problemdtica. O problema é sempre a
homossexualidade como seu outro e €, nesse sentido que Deborah Britzman (1996. p. 83)
afirma que “(..) a rearticulacdo do significante “homossexualidade” exige que a
heterossexualidade seja desvinculada dos discursos da naturalidade e dos discursos da
moralidade. A heterossexualidade deve ser vista como uma possibilidade entre muitas”.

E precisamente em meio a esses discursos que sdo produzidas representacdes
hegemdnicas de heterossexualidade e, em torno dessas representagdes, vdrias outras
estdo agrupadas e t€m menor visibilidade social. Entretanto, o fato de serem menos
visiveis ndo quer dizer que essas outras representagdes ndo encontrem espagos em
diversas instancias culturais. Ainda que sejam poucas, € possivel localizar algumas rupturas
em representacdes de feminino/masculino ou homo/heterossexualidade nas propagandas:;
algumas mostram homens e mulheres em espagos sociais, até entdo restrito a apenas um
dos sexos. Atualmente, vemos propagandas de carros, cigarros, bebidas onde mulheres
estdo presentes, ou propagandas de alimentos e equipamentos de cozinha que sdo feitas
por homens. Entretanto, principalmente no que diz respeito aos homens, essa ruptura é
imediatamente questionada, jd que a representacdo € sempre marcada pela presenga
incomum de uma pessoa do sexo masculino em espagos sociais considerados femininos. Um
claro exemplo sdo as propagandas de alimentos que mostram o homem cozinhando, quase
sempre, como fobby. Vale dizer que nas propagandas que pesquisei, ndo encontrei imagens
que trouxessem algumas dessas supostas rupturas em relagdo aos homens. Quanto ds
mulheres, é mais fdcil encontrar propagandas onde somos mostradas ocupando espagos
socialmente considerados masculinos; o mais fregiiente deles é o escritério, o local piblico
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de trabalho. Contudo, a representagto que permanece tendo mais forga é aquela que

relaciona feminilidade ao corpo perfeito ou & possibilidade de maternidade e de familia.

E muito claro que o elemento mais forte ligado & masculinidade hegemdnica é a
sexualidade, particularmente, a forma como um homem vive seus desejos sexuais com uma
pessoa do mesmo sexo ou do sexo oposto: a masculinidade hegemdnica pressupde a
heterossexualidade como norma. No material pesquisado ndo encontrei nenhuma
propaganda que trabalhasse com significantes que remetessem & homossexualidade
masculina. Sobre a homossexualidade feminina, algumas foram encontradas. Um exemplo é

uma campanha publicitdria de bebida alcdolica.

35 O que n3o esta previsto

A diagramagdo da propaganda®” é apresentada no sentido horizontal. A imagem
ndo ocupa toda a altura da pdgina, ficando um espago em branco na parte superior e na
parte inferior. No centro da pdgina a imagem divide-se em trés partes como se fossem

takes de um filme. De fato, a imagem propde uma narrativa com comeco, meio e fim.

No primeiro quadro, ocupando dois tergos da pdgina, hd uma mulher jovem, magra,
loura, branca. Ela estd sentada, pernas cruzadas, segurando um copo com liquido vermelho:
estd bebendo Campari. Seu rosto estd sério e impassivel, olhando para uma pessoa que
entra, € entdo que podemos perceber que ela espera alguém. Em um tergo deste primeiro
quadro, em todo o lado direito da imagem, vemos, apeﬁs parcialmente, uma mdo que estd
segurando a maganeta da porta, enquanto a outra repousa no bolso da calga. Essas mdos,
tudo leva a crer, sdo de um homem. Na parte inferior da imagem estd escrito: UM FINAL

i, cada uma dessas trés palavras grafadas em tamanho e tipo de letras diferentes.

No quadro central, apenas as letras MP em sentido vertical. As letras sdo brancas
com bordas douradas sobre um fundo azul marinho e elas sdo parte da logomarca que
funciona ao mesmo tempo como nome do produto: a garrafa de Campari encontra-se em
primeiro plano, ainda que em tamanho bastante reduzido em relagdo as letras, no canto

inferior direito desse quadro.

% Playboy, v. 22, n. 268, p.189, nov., 1997.
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O dltimo quadro finaliza a narrativa e a propaganda. A mulher que estava no
primeiro quadro reaparece aqui, agora sentada ao lado de uma jovem morena e, ao
contrério da imagem inicial, ela sorri carinhosamente, desta vez olhando para a leitora ou o
leitor. Elas estdo juntas, abracadas, e cada uma segura um copo de Campari. Sobre o que
talvez seja o brago de uma cadeira, hd um terceiro copo (seria ele do homem que esta no
primeiro quadro?). A altura dos rostos das duas jovens, a palavra revisto, escrita com o
mesmo tipo de letra do / que vimos mais a frente, temos assim a frase completa: Um fina/
imprevisto. No lado inferior direito esté a logomarca do produto e abaixo dela lemos SO
ELE E ASSIM. Novamente, sdo usados dois tipos de letras diferentes para escrever o

slogan.

'E interessante observar que, apesar de as cores predominantes serem o preto e o
azul, o liquido vermelho destaca-se no conjunto da imagem. O vermelho, como ja foi citado
em outro momento, & uma cor que conota paixdo, desejo, sensualidade. E ndo apenas a
bebida, como também a cor vermelha como signo pldstico, um dos significantes mais fortes
que permitem inferir na narrativa da propaganda. Os outros significantes sdo a relacdo de
configuidade entre o olhar inicial da mulher ao homem que chega, e seu sorriso final, ao
abragar a segunda personagem, e a mensagem lingiiistica: Um final imprevisto. Esse
conjunto de significantes remete a idéia de que hd uma relagdo homossexual entre as duas
mulheres. Enquanto uma possibilidade entre muitas, a heterossexualidade ndo pode ser
pensada fora da relagdo com a homossexualidade. Na propaganda do Carmpari essa relagdo
fica clara, pois um dos significantes que leva o/a leitor/a a perceber que ali subjaz uma

relagto homossexual é a exclusdo do homem como significante.

Essa é uma propaganda que, até certo ponto, rompe com os padrdes de
sexualidade encontrados em grande parte dos anincios publicitdrios, jé que neles,
mulheres e homens trazem, fregiientemente, a marca da heterossexualidade. Entretanto,
como sabemos, a publiciddde tem como objetivo fundamental vender, ndo importam as
estratégias que sdo utilizadas para isso. Ainda que diferentes significantes permitam ao
leitor ou a leitora inferir que hd uma relagdio homossexual entre aquelas jovens, nada é
falado abertamente, de maneira clara, que confirme tal suposigdo. Hé, desse modo, um
espago para que outras leituras sejam feitas sobre o tipo de relacionamento que se
desenrola ali, naquela imagem, ampliando o tipo de piiblico para o qual ela é dirigida; afinal,

manter a incerteza sobre aquela historia possibilita que heterossexuais também se




identifiquem com o produto e possam consumi-lo sem “pér em divida" sua sexualidade.
Segundo Cindy Patton (apud Deborah Britzman, 1996. p. 76), “...a linguagem do sexo é tdo
imprecisa, tdo polivalente, que € dificil saber quando estamos falando sobre sexo e quando
estamos falando de negdcios, politica ou outros assuntos mais pesados”. Eu diria que esta
afirmagdo tem relagtio muito mais forte com a homossexualidade, principalmente no campo
da publicidade, onde a sexualidade é um apelo constante, mas sempre relacionada &

heterossexualidade.

Outra questdo inferessante: a presenga constante, no curriculo cultural, de
representagdes que (re)afirmam a heterossexualidade de maneira naturalizante
demonstra apenas o temor face a homossexualidade. Deborah Britzman (1996) afirma que
um dos mitos mais comuns € o de que a simples referéncia & homossexulidade pode
estimular este tipo de prdtica. Segundo a autora, esta idéia ndo é de todo equivocada, pois’
"a identidade sexual € social e depende de comunidades e locais onde haja préticas, .
representacdes e discursos comuns, partilhados”. (ibidem, p. 80). E esse temor que -
provoca um certo “isolamento discursivo” em torno da homossexualidade e é também ele
que faz com que diferentes grupos criem determinados cédigos séjam lingiiisticos,
lestéticos ou comportamentais, como forma de marcar uma identidade ou como forma de

conservar o segredo em torno da (homo)sexualidade.

Ndo resta ddvida que tal “isolamento discursivo” estd sendo .minado pelos
movimentos gays e Iésbicos que t&m tornado acessiveis representagdes diversas, pois ndo
se pode esquecer que os préprios grupos homossexuais sdo heterogéneos e envolvem ainda
marcadores como raga/etnia, classe social, geragdo, entre outros. Na propaganda do
Campari, o que vemos sdo duas mulheres que atendem aos padrdes hegemdnicos de beleza
e parecem pertencer a uma classe social com poder a};uisifivo elevado. Antes de supor que
esta propaganda é apenas uma atitude politicamente correta, precisamos lembrar que ela
estd considerando uma fatia do mercado consumidor em pleno crescimento: aqhela do
chamado pink money, isto €, o dinheiro de gays e Iésbicas que movimenta milhes por todo
o mundo, envolvendo roupas e acessérios, turismo, mercado editorial. Contudo, apesar do
mercado promissor, seus produtos ainda encontram dificuldades em termos econgmicos.
Em uma reportagem sobre revistas direcionadas para esse publico, Assef Kfoury (1997, p.
21), destaca a dificuldade em conseguir anunciantes para tais tipos de publicagges:
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Anunciante grande, de marca, foge delas como o diabo foge da cruz. Nem
fabricantes de bebidas, nem cartdes de créditos, nem montadoras de automadvel,
que nos EUA sdo anunciantes fregiientes das publicagdes homossexuais; nem mesmo
a Johnson & Johnson, que supostamente deveria ter maior interesse, por fabricar
um produto de dbvia necessidade, ndo anuncia nestes veiculos, pois, segundo se
ouve, quer ver a marca associada apenas a contracepgdo.

De fato, é isto o que acontece com este anlncio. A propaganda do Campari,
encontrada em uma revista direcionada ao plblico masculino, parece implicar um processo
de significagdo que trabalha, ainda, com uma das fantasias sexuais masculinas mais
comuns: a relagdo sexual entre duas mulheres. Mais uma vez, o apelo publicitdrio recorre
ao voyeurismo, ou & condigdo exética da situagdo ou como diz a prépria mensagem
lingiiistica: ao imprevisivel. De modo algum, isso tira o cardter de positividade da
propaganda que, em certo sentido, pode funcionar como uma fresta®®, uma possibilidade de
ruptura em meio as representagdes hegemdnicas da sexualidade ou como uma forma de
visibilidade.

As identidades sexuais, tais como todas as outras, vdo sendo constituidas em
meio a relagdes sociais e, portanto, histéricas. Do mesmo modo, a prépria sexualidade
também é uma produgdo social. Segundo Lynne Segal (1997, p. 189), "... a centralidade
dada & sexualidade na representagdo do corpo € um conceito moderno”. Para o autor, a
sexualidade, tal como é compreendida atualmente, surge no século XIX para marcar a
diferenga entre homossexualidade e heterossexualidade. Indo mais além, Thomas Laqueur
(1990) afirma que, ainda no século XVIII, é que se passou a definir mulher e homem como

seres diferentes. - .

Até entdo, o corpo feminino era compreendido como derivado do masculino,
havendo um sé corpo com algumas variagdes entre si. Com a concepgdo de homem e mulher
como seres diferentes, passam a existir, também, as categorias de lesbianismo e
homossexualidade, atribuidas a uma e outro. Também, jé nesse periodo, as questdes de
comportamento sexual eram reguladas por instituigdes religiosas através do

estabelecimento do sexo, apenas com objetivos de procriacdo e dentro do matrimdnio. A

8 . ~ . .

% Ao falar em "fresta" aqui, ndo estou referindo-me a uma forma de mostrar um conhecimento
verdadeiro. Entendo-a como um espago onde representagdes ndo-hegeménicas podem ser apresentadas e
tornadas visiveis através de diferentes artefatos culturais.




relacdo entre religito e sexo ndo € das mais recentes, basta lembrar da narrativa biblica
sobre o Jardim das Delicias, o Eden perdido pelo pecado de Eva —seria ela a responsdvel

pela transformagdo da sexualidade em elemento da cultura?

A partir do século XIX, a ciéncia comega a voltar atengdo para o estudo da
normalidade e do desvio sexual, fundamentando biologicamente suas descobertas (Lynne
Seggal, 1997). A intima relagdo entre biologia e sexualidade permaneceu por muito tempo
ndo questionada, para em seguida ser trazida a tona através do argumento de que é
principd|men‘re no corpo que se inscrevem as marcas da cultura, as distingdes sociais,
raciais e de género. Nas palavras de Thomas Laqueur (1990. p. 103), “[0] poder da cultura
se manifesta, portanto, no corpo, como se estivesse em um ringue, até dar-lhe a forma
requerida”. E o corpo o lugar da sexualidade, € a sexualidade um lugar de poder e de
regulagdo social. Antes de falar mais sobre isso, vejamos um antincio de roupas intimas.

Esta propaganda® apresenta-se em pdgina dupla e a mensagem lingiiistica
principal se estende das duas pdginas: no intimo toda mulher tem poder. O fundo da
imagem, na cor vinho, € uma renda como as que sdo utilizadas na confecgdo de roupas
intimas e estd em relagtio de contiguidade com o préprio produto que estd sendo vendido.
Na pdgina & esquerda, vemos uma mulher que usa apenas roupas intimas, olhando
diretamente para a leitora ou o leitor. Sua pose, seu olhar, sdo sedutores; as unhas e o
batom vermelho reforgam ainda a conotagdo de sedugdo. Displicentemente, ela manipula
um titere e o boneco representa um homem que estd totalmente vestido, com camisa
branca, calga e sapatos pretos. Também o titere, como mensagem icdnica, tem relagdo
direta com a mensagem lingiiistica da propaganda. Na parte inferior da pdgina a esquerda a
mensagem lingiiistica continua: no intimo toda mulher € triumph. A marca do produto
utiliza o sistema lingiiistico inglés. Triunfo, satisfagdo. Ela é extensiva & mensagem
lingiiistica, ao slogan e aos significantes principais: a mulher e o titere. Esse conjunto de
sighos compde uma narrativa cultural atravessada por diversas marcas: de raca/etnia
(ambos, mulher e titere sdo brancos), de corpo (a apresentagdo do corpo perfeito) e da
intima relagdo que se estabelece entre sexualidade, poder, feminilidade.

A concepgdo de poder que se expressa aqui estd relacionada & bipolaridade entre
dominador/dominado. E a mulher que domina o homem que, nesse caso, ndo é um homem
mas um titere, um boneco que ndo tem desejo proprio, uma marionete que qualquer pessoa

% Nova, ano 25, n. 6, p. 20-1, jun., 1997.
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pode manipular. Ao fazerem referéncia & histéria milenar das marionetes, Jean Chevalier
e Alain Gheerbrant (1991. p. 594) afirmam que “[a] marionete soube expressar aquilo que
pessoa alguma ousaria dizer sem uma mdscara: ela € a heroina dos desejos secretos e dos
pensamentos ocultos, ela é a confissdo discreta de si mesma aos outros e de si para si."
(Chevalier; Gheerbrant, 1991, p. 594). Seria entdo apenas o desejo de ter poder? Um
poder que, de fato, ndo se exerce? No intimo toda mulher tem poder é o que diz a frase e,
ao que parece, o intimo esté relacionado aos desejos secretos, aos pensamentos ocultos,
aqueles que ndo podem se manifestar, que estdo interditados por normas sociais vigentes.
O titere ndo é o outro, mas sim ela prépria: o poder que toda mulher tem, no intimo, € uma
fantasia, € abenas um desejo de poder. O poder que se exerce, aquele que se manifesta

concretamente has relagdes sociais é masculino. Sequndo John Berger (1972, p. 51):

Os homens olham para as mulheres. As mulheres véem-se a serem vistas. Isto
determina ndo sé a maioria das relagdes entre homens e mulheres como também as
relagdes das mulheres consigo proprias. O vigilante da mulher dentro de si prépria é
masculino: a vigiada, feminina.

Voltando a conexdo estabelecida entre corpo, sexualidade e poder, é interessante
observar que tal conexdo tem fundamentagdo histérica, social e cultural. A idéia de que a
mulher exerce poder através da sexualidade, da sedugdo, exclui sua presenga de outras
possibilidades, de outros lugares de circulagéio do poder. E apenas na vida privada que se
torna possivel, por alguns momentos, exercé-lo. Tal compreensdo esta dentro de uma rede
de informagdes, de um-conjunto de saberes que compde o pensamento e o comportamento
dos sujeitos de uma dada sociedade, a respeito do que vigora como sexualidade em uma
época determinada. Tais saberes constituem uma pedagogia que (re)produz continuamente
as formas pelas quais a cultura busca moldar homens e mulheres para manter as
sociedades tal como estruturadas hd séculos. O éor‘po e a sexualidade tém sido campos
férteis onde a sociedade busca regular condutas e comportamentos.

O corpo, aparato biolégico, transforma-se entdo em local de cultura, de discurso,
de distingdo e de semelhanga. Torna-se visivel, objeto de investigacdes, de

questionamentos. O corpo torna-se um signo.
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Em tempos recentes, o corpo tem representado cada vez mais um lugar de beleza,
de perfeicdo, de juventude. Tais significados tém lugar privilegiado no curriculo cultural
desenvolvido pela midia. Esta narra um modelo de corpo, masculino e feminino, tdo
avassalador que exclui ou inclui as pessoas, sem meio termo. Tal narrativa possui relagdo
direta com o sistema de produgdo de uma sociedade voltado para o mercado consumidor;
um exemplo a ser dado € uma linha de produtos de beleza que oferece cremes para o
rosto, o corpo, as mdos, os pés, os joelhos, as pernas, os cotovelos, o pescogol Eo corpo
totalmente esquadrinhado, separado de si mesmo. Onde estd o corpo, esse lugar de
identidades?

O corpo como significante fica sob a mira da ciéncia, da midia, da religido. O
avango tecnologico rompe as fronteiras dos corpos e € a ciéncia —através da inseminagdo
artificial, da invengdo do Viagra, da clonagem— que cada vez mais tem minado a idéia de
corpo natural. As descobertas cientificas estdo implicadas no modelo cultural vigente e
tragam para o corpo novas formas de existir. A imposicdo do corpo perfeito, ao mesmo
tempo que se configura em uma manifestagdo cultural, implica a responsabilidade sobre o
préprio corpo. E principalmente a midia que transfere para o individuo a responsabilidade
sobre seu préprio corpo, culpabilizando-o caso ndo corresponda & estética definida. Sdo
elaborados projetos de corpo para enquadrar as pessoas, utilizando as mais diversas

justificativas.

Para Chris Shilling (1997), nas sociedades ocidentais existe, atualmente, um
projeto de corpo mais comum: aquele relacionado a construgdo de corpos sauddveis. Tal
projeto diz respeito a um total controle sobre o corpo, envolvendo campanhas de
prevencdo do cincer de pele, de manutengdo do peso, de controle de doengas sexualmente
transmissiveis, sé para citar alguns dos perigos que ameagam a satde. Entretanto, é
preciso ndo esquecer a relagdo que tfais perigos t€m com questdes sociais e culturais: a
destruigdo da camada de oz8hio por gases poluentes; a ditadura de um modelo de corpo
ideal; a falta de verbas para a salide e, consequentemente, para o controle de doengas
sexualmente transmissiveis. Sdo todas questdes que estdo inseridas em um contexto mais
amplo, mas que sdo desviadas para um lugar mais especifico, no momento em que os
individuos sdo chamados a apresentar um corpo sauddvel, tanto em relagdo ao
funcionamento interno quanto em relagtio a aparéncia fisica. Cria-se, assim, uma infinidade

de mecanismos que tornam possivel a apresentagdo do corpo perfeito.

‘LMT/\
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A preocupagdo com a estética corporal, a interferéncia no corpo, sua utilizagdo
como lugar de marcas de pertencimento, ndo sdo movimentos recentes. Desde a Grécia
Anﬁga o culto ao corpo comportava grande importdncia fazendo parte, inclusive, da
relacdo entre os homens e os deuses. Em outras sociedades o corpo era parte essencial em
rituais e cerimdnias religiosas e, segundo Schilling (1997), é exatamente esse ponto que
particulariza os projetos de corpo da Modernidade: enquanto nos primeiros casos, o-corpo
tinha um cardter de socializagdo, de compartilhamento; em tempos recentes, os projetos
de corpo pressupdem uma relagto mais individualizada com o proprio corpo. Os individuos
estdo mais preocupados com “o gerenciamento, a manutengdo e a aparéncia de seus j//
corpos.” (ibidem, p. 69). Esse € apenas um aspecto da regulagdo social e do poder que se
exerce afravés do corpo e que estd implicado na narrativa de grande parte dos antincios
publicitérios.

Na propaganda de roupas intimas Triumph, o que estd explicito € o poder

relacionado ao corpo, & forma como a mulher pode dominar o homem através da

" sexualidade. Ainda que corpo e sexualidade estejam interconectados em uma relacdo

direta, Jeffrey Weeks (no prelo) argumenta que “embora o corpo bioldgico seja o local da
sexualidade, estabelecendo os limites daquilo que é sexualmente possivel, a sexualidade é
mais do que simplesmente o corpo”. Ou seja, a sexualidade atravessa comportamentos,
emogdes, modos de ver o mundo. Ela implica relagdes de poder. |

As narrativas histéricas em torno da sexualidade feminina mostram os

“mecanismos através do qual o poder estd presente nesse campo. A sexualidade, e o corpo

da mulher t&m sido definidos a partir dos cédigos de masculinidade, e essa defini¢do
conduz as formas de comportamento tal como estdo configuradas hoje, assim como,
servem para justificar a desigualdade entre os sexos. Mas € preciso dizer que os
movimentos feministas t€m questionado cada vez mais as posi¢des que sdo atribuidas as
mulheres nas sociedades contemporaneas; portanto, as relagdes de poder que se

estabelecem nas questdes de género ndo sdo unilaterais ou verticais.

Partindo desta perspectiva, € que devemos compreender a sexualidade como mais
um lugar onde o poder‘ se exerce e & exercido ao mesmo tempo. Sua importdncia ndo se
limita as relagBes interpessoais: a sexualidade € alvo de interesses da Igreja e do Estado,
principalmente no que diz respeito ao controle de populagdo, aos métodos contraceptivos,

& produgdo de corpos para o mercado de trabalho. Na vida cotidiana, tais objetivos




concretizam-se através das formas de regulagdo do corpo, de relagdes do sujeito consigo
determinadas, entre outras formas, pelas narrativas que estabelecem maneiras de
normalizar e disciplinar ndo sé o corpo como também a sexualidade. A narrativa do corpo
perfeito, do comportamento adequado para os géneros e para os lugares,-dos modos de
‘ vestir relacionados com o tipo de corpo e com a idade, sdo todos signos que atravessam
imagens publicitdrias. Nesse processo € que os significantes sdo preenchidos por
significados carregados de marcas sociais que, obviamente, implicam sexualidade, género,
raga/etnia, geracdo e sdo atravessados por relagdes de poder. Sdo esses os elementos

principais que formam o curriculo cultural em agdo através da pedagogia da midia.

36 Pedagogia do olhar

Antes de chegar aqui, foi preciso educar o olhar para ver além do que fomos
ensinadas/os; e aprender a questionar as certezas de entdo. O exercicio do olhar é um
dificil processo. Nosso olhar € educado desde que estamos neste mundo tdo marcado por
metdforas visuais. E, principalmente, através dele que definimos o outro, para sé entdo,
definirmo-nos. O olhar julga, rotula, classifica, marca. Ele constréi representagdes, a
partir de todo o conjunto de significados que acumulamos ao longo da vida. O olhar —esse
sentido do qual a razdo tenta apropriar-se— estd marcado pelo prazer da certeza: o que

vemos, é o que existe.

Por esses motivos, olhar aniincios publicitdrios foi uma tarefa que envolveu
exercicio e questionamento constantes a respeito do que eu via. Foi preciso aquele
exercicio de estranhamento frente as imagens que, de imediato, parecem sempre dbvias

demais. Essa tarefa também implicou aprender a mexer com novas ferramentas analiticas

que, até entdo, ndo conhecia. Todos esses elementos envolvidos em um exercicio do olhar, |

decidido a constituir outras possibilidades de ver. Podemos perguntar sobre uma
+ pedagogia do olhar: sobre as formas como nosso olhar é construido em meio a cultura e

sobre as formas como, através dele, construimos o outro.

Nenhum grupo define-se por si mesmo. Ele precisa sempre do outro, de sua

negag&'o para se autodefinir. E através das marcas de diferenga, apenas percebidas no que
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¢ estranho, ndo familiar, que podemos identificar em nés mesmos as marcas que nos
constituem, que nos torham iguais. E € por esses tragos de igualdade que nos constituimos

enquanto grupo, que afirmamos nossas identidades.

Diferengas e igualdades afirmam-se por meio de representagdes. Neste espago
visual que € a publicidade podemos observar o trabalho da representagdo constituindo
identidades culturais e —sobre o que foi mais especificamente analisado aqui— as
identidades de gé€nero e sexuais. As narrativas construidas em torno de femininos e de
masculinos que apresentam formas determinadas sobre o que é ser homem ou mulher.
Essas narrativas estdo inseridas em um curriculo cultural que tem referentes no modo
como as relagdes sociais estdo organizadas. Mas é preciso ndo esquecer que tal curriculo
sé é possivel porque existe uma pedagogia especifica, mais ligada aos processos culturais,

na qual a midia ocupa um espago muito importante.

Nas propagandas analisadas, pude observar alguns pontos mais comuns. Pontos

estes que podem ser considerados como mecanismos da pedagogia cultural que trabalha

Xq\czfravés da publicidade: as representagdes de corpo segundo um padrdo hegeménico de
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J beleza; a determinagdo de espagos sociais especificos para homens e para mulheres, ou

seja, os homens aparecem, na maioria das vezes, em lugares abertos, amplos, piblicos e
préximos a natureza. A mulher, ao contrdrio, é mostrada em lugares fechados, ela estéd
sempre no interior, dentro de casa, no espago do doméstico. Da mesma forma, a linguagem
utilizada no que diz respeito a homens e mulheres, as palavras empregadas sdo muito
especificas para definir ou se referir a cada um/a. Embora tenham sido analisadas poucas
imagens nesta pesquisa, o conjunto permitiu responder as questdes de pesquisa, ao

observar tais recorréncias

Mas agora, comego a pensar em outras possibilidades: penso que existe uma
pedagogia do olhar que nos diz o que ver, como ver. Se assim o €, o que tentei fazer aqui foi

subverter essa pedagogia e olhar as imagens na contramdo, buscando outros modos de ver.




d poténcia e o controle

Poténcia ndo € nada sem controle. Esta é a mensagem lingiiistica que aparece na
parte superior da pdgina, escrita em letras vermelhas sobre um fundo preto. Abaixo ha um
cendrio no qual se v& um vulcdo em erupgdo; dele sai muita fumaga e derramam-se lavas
pelo solo. Ainda que o cendrio Seja escuro e sombrio, no céu avermelhado, ao fundo,
podemos ver os primeiros raios do amanhecer. A imagem € inquietante por. suas cores
fortes e fechadas. Ocupando o lado direito da pdgina, e sobreposta a esse cendrio, hd uma

mulher negra fotografada em movimento de corrida.

A mulher usa um maib preto, de textura semelhante a do pneu. Suas unhas longas
‘estdo pintadas de branco, seus cabelos estdo penteados no estilo africano, seu batom
escuro faz parte da maquiagem forte. Acontece, porém, que ela ndo é uma mulher comum.
Trata-se da ex-atleta*® norte-americana Florence Joyner, considerada a mulher mais
rapida do mundo na histdria do atletismo: ela ficou conhecida como pantera negra, por unir

beleza e velocidade.

Na parte inferior da pdgina hd outras informages: no canto esquerdo, vemos
apenas metade de um pneu; no direito, esté a logomarca do produto, abaixo de uma

medalha®; e, no centro, o texto publicitdrio que diz:

No P400, da Pirelli, vocé vai encontrar resisténcia e durabilidade. Em
outras palavras: o P400 € ideal para vocé enfrentar o dia-a-dia com
conforto, seguranga e controle. Afinal, poténcia ndo é nada sem
controle.

Aqui, a relagdo de contigiiidade entre os significantes principais —a mulher e o
pneu— ¢ direta: seja pelo~ material de que é feito o mai6 que estd vestindo; seja pela cor
de sua pele que remete a cor do pneu; ou ainda, pela altas marcas alcangadas pela atleta
nas competigdes das quais participou. Ao mesmo tempo, freqiientemente, propagandas de

automdveis ou de materiais ligados a eles, estdo voltadas para os homens; desse modo,

* Florence Joyner morreu em 21 de setembro de 1998, vitima de ataque cardiaco, supostamente, devido
ao uso de esterdides. (Zero Hora, 22/09/98).
' A medalha chama-se Melhores e Maiores 1997, foi atribuida ao produto pela revista Exame.
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nada como uma mulher para vender o produto, principalmente, uma que redne as
qualidades dele préprio: poténcia e controle. Tais significados, est@o associados a partir
de uma relagdio conotativa, de justaposicdo, entre os dois significantes principais. A
mulher ndo precisa falar, a sua simples presenga jd invoca aqui o olhar masculino como
constituidor da imagem. Os significantes todos remetem para a masculinizagdo da
mensagem: o pneu & um componente de automdveis, o vulcio remete & poténcia, a mulher
corporifica perfeigdo e sensualidade; esses sdo elementos que em nossa cultura estdo
mais ligados ao olhar masculino do que ao feminino.

Além disso, considerando que a drea de esportes ainda é bastante identificada
com os homens, aquela mulher estd falando para um piiblico especifico, um piblico que
estd informado a respeito de quem € ela e do que ela representa no atletismo. A imagem
da mulher, utilizada nessa propaganda para conotar forga, poténcia, velocidade, é marcada
pela excegdo: ela esta ali por ser reconhecida na drea esportiva como alguém que foge dos
padrdes nhormais de desempenho fisico; outras, como ela, ndo s@o encontradas com

freqiiéncia na vida cotidiana.

Também a imagem do vulcdo segue esta narrativa formada em torno da idéia de
poténcia, ainda que ndo represente o mesmo em relagdo ao controle: ndo é possivel evitar
a erupgdo de um wvulcdo, nem sequer controld-la. Por isso, poténcia ndo € nada sem
controle. A presenca do vulcdo funciona, assim, para demonstrar também, a superioridade
do ser humano sobre a natureza: apenas nés, homens e mulheres, podemos controlar nossa
poténcia, principalmente, se utilizamos em nossos carros pneus da Pirelli. Podemos ainda
identificar uma possivel narrativa —fruto do processo de colonizagdo— entre o vulcdo em

erupgdo e a sexualidade da mulher negra. Nas palavras de bel hooks (1995, p. 468):

O sexismo e o racismo, atuando juntos, perpetuam uma iconografia de
representagdo da negra que imprime na consciéncia cultural coletiva a idéia de que
ela estd neste planeta principalmente para servir aos outros. Desde a escraviddo
até hoje, o corpo da negra tem sido visto pelos ocidentais como o simbolo
quintessencial de uma presenga feminina 'natural’, orgdnica, mais préxima da
natureza, animalistica e primitiva.

No periodo da escraviddo brasileira, as negras eram, muitas vezes, utilizadas

para satisfazer os desejos sexuais dos brancos. Tal prdtica era decorrente da narrativa
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em torno da sexualidade da mulher negra, como natural e instintiva, portanto, mais
préxima dos animais e da natureza: “(...) a cultura branca teve de produzir uma iconografia
de corpos de negras que insistia em representd-las como altamente dotadas de sexo, a
perfeita encarnagdo de um erotismo primitivo e desenfreado.” (bel hooks, 1995, p. 469).
O wulcdo, utilizado aqui como referente, estabelece a relagdo entre a natureza, a forga
primitiva e a sexualidade feminina como elementos semelhantes. Carolyn Merchant (apud
bel hooks, 1995, p. 469), faz a seguinte afirmagdo:

A imagem da natureza que se tornou importante no inicio do periodo moderno era a
de um reino desregrado e cadtico a ser submetido e governado... associava-se a
mulher & natureza selvagem e incontroldvel. As imagens da natureza e da mulher
era igualmente ambiguas. A ninfa virgem oferecia paz e serenidade, e a mde terra
nutrigdo e fertilidade, mas a natureza também trazia pragas, fome e tempestades.
Do mesmo modo, a mulher era virgem e bruxa, o amante cortesdo do Renascimento
punha-a num pedestal; o inquisidor queimava-a na fogueira. A bruxa, simbolo da
violencia da natureza, provocava tempestades, causava doengas, destruia colheitas,
obstruia procriagées e matava criangas. A mulher desregrada, como a natureza
cadtica, precisava ser controlada.

O controle dos impulsos sexuais primitivos da mulher negra é exterior a natureza
e intrinseco socializagdo. Ele é muito menos um autocontrole e, muito mais, um controle da
mulher negra pelo outro, pelo homem, pela ciéncia, pela tecnologia. A presenga feminina
negra é freqiientemente significada pelo corpo e é sobre ele que o controle é exercido
com maior eficiéncia. Se observamos a representagdo de mulheres negras na midia —ndo
apenas na publicidade, mas em novelas, filmes, séries, desenhos animados—, além da idéia
de corpo feito essencialmente para o sexo, encontramos as negras ligadas a atividades
que demandam o cuidado com as pessoas: o controle das imagens sobre o corpo feminino
negro se dd através de representagdes da ama-de-leite, da velha empregada doméstica

que "jd" faz parte da familia.

Fazer uma andlise que estabelega a conexdo entre as marcas de raca/etnia,
classe e género é um desafio ainda maior. Analisar a relagdo entre mulheres negras e
brancas, de classes diferentes e, entre elas e homens, de novo, brancos e negros, implica
entrar em um universo cultural mais complexo, em uma triade de identidades culturais
com histérias eSpecificaS, em uma rede de signos e imagens. Trabalhar com o mantra de

raga/etnia, classe e género é assunto para um outro trabalho....




Digo: o real ndo estd na saida nem na
chegada: ele se dispde para a gente é no
meio da travessia.

(Jodo G. Rosa, 1986)
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