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Introdugdo

A opressdo de género tem raizes remotas que a historia nos aponta desde a Grécia Antiga,
onde, segundo Tomas Laqueur (2001), ndo havia nem mesmo ainda a concep¢do de um sexo
feminino como o entendemos hoje. Somente no século XVII essa concepcao foi mudada. Com o
advento dos ideais da democracia burguesa e sua ordem familiar, a sexualidade da mulher passou a
ser interpretada pela racionalidade médica ocidental e € nesse contexto, de atribuicdo da fungdo
materna, que aparece a mulher enquanto “cuidadora”, trazendo a concep¢do da naturalizacdao do
feminino, pautada portanto, na biologiza¢io do corpo da mulher.

O corpo das mulheres numa sociedade patriarcal como a nossa € o ponto de convergéncia
das estratégias de poder (D’Avila Neto, 1994), Sob essa dtica encontra-se a concepgdo de género
transversal, que indica que a categoria mulher ndo € uma categoria tinica, mas sim com diferencas
geracionais, étnicas, de capital cultural, dentre muitas outras. As bases dessa complexa estrutura
social, intrincada por hierarquias e desigualdades, envolve a organizacdo social do trabalho e da
producgdo, a participacdo dos individuos e coletividades e suas representagdes na sociedade.

As mulheres sdo ainda as principais responsaveis pelas tarefas domésticas e pelos cuidados
com os filhos, gerando sobrecarga para aquelas que também trabalham fora de suas casas. Este fato
se agrava se levarmos em consideracdo as questdes de raga, onde os rendimentos das mulheres nao-
brancas, em especial as afrodescendentes, chegam a ser 70% inferiores aos dos homens brancos e
53% inferiores aos das mulheres brancas. Igualmente, € preciso considerar o ambiente em que
vivem a grande maioria dessas pessoas — dos 40% mais pobres em nosso pais, apenas 37% dos
domicilios dispdem de saneamento basico adequado, os mesmos 40% mais pobres ganham menos
de um saldrio minimo, em contrapartida os 10% mais ricos ganham em torno de 15 saldrios

minimos, 18 vezes mais (UNIFEM, 2006).
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Este trabalho propde a investigacdo de imagens de mulheres em cartdes-postais brasileiros.
Busca-se compreender em que contexto sdcio-cultural esses postais foram produzidos e em que
contribuiram e contribuem para a produ¢ao de um imagindrio social acentuadamente marcado pelos
esteredtipos que estigmatizam as mulheres e reduzem seus espacos de interacdo social, ou seja,
reforcam os papéis que lhes sdo atribuidos pela sociedade brasileira de herancga patriarcal-colonial.
Numa pesquisa em que examinamos 82 cartdes postais foram encontradas continuidades e
descontinuidades, embora a publicidade atual trabalhe com imagens que transmitem independéncia

e emancipag¢ao feminina, configuram-se novos rituais de subordinacao.

Imagens e Imagindrios: discurso e ideologia nas figuras e figuracoes do feminino em

cartoes-postais publicitdrios

As imagens em cartdes-postais publicitdrios constituem-se um inestimavel testemunho de
época. Além da capacidade de representarem por meio de esquemas pictdricos, os postais também
podem ser considerados documentos que narram e registram a memoria social, cujos significados
estdo engendrados pela cultura. Assim como a fotografia, o cartdo-postal € também documento cuja
importancia sociolégica vai além de seu valor estético por envolver importantes processos
psicossociais.

Nesses processos emergem um complexo dindmico entre o passado e o presente, o individuo
e o coletivo, o publico e o privado, as lembrancas e o esquecimento (Hirsch and Smith, 2002).
Assim, o cartdo-postal nos propde uma dimensao sobre a realidade onde est4 presente ndo apenas o
instante da experiéncia, mas também os significados culturais contidos nas imagens, assim como as
formas pelas quais a produgdo e leituras dessas imagens sdo mediadas. As imagens publicitérias
estdo impregnadas de ideologias, valores, interesses e sentimentos, criam novos desejos, planejam
mensagens para serem entendidas e estdo longe de serem livres de intencionalidades.

De acordo com Aumont (1995), “(...) cada periodo histérico teve “sua” perspectiva, isto &,
uma forma simbdlica da apreensao do espago, adequada a uma concepgao do visivel e do mundo”.
Por isso, cada perspectiva explica-se com referencia ao contexto social, politico, ideoldgico e
cultural que lhes deu origem. Por meio das imagens em postais podemos recuperar informagdes
sobre a histéria da mulher, seu comportamento e inser¢io na vida social. O conhecimento
retrospectivo da trajetéria de imagens de mulheres em cartdes-postais publicitarios contribui ainda
com uma reflexdo critica das imagens presentes, possibilitando analisar contextos e deslocamentos

sobre as estruturas de dominagdo ideoldgica exercidas sobre a mulher.
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As imagens publicitdrias tornaram-se tdo sofisticadas e persuasivas que organizam nossas
experiéncias e compreensdes de modo significativo, influenciam nossas atitudes, valores, crencas e
comportamentos. Aquilo que é comum nas cenas comerciais € mesmo raro na vida, torna-se parte
dos ideais e fantasias de muitas pessoas. A publicidade dita o comportamento apropriado dentro de
regras culturais corretas, sao como construgdes pictéricas que naturalizam as pessoas € as coisas,
constitui deste modo, um eficaz instrumento de dominacao ideolégica e fomento dos valores que
contribuem com a perpetuagao nao s6 do capitalismo, mas também do patriarcado, sdo mecanismos
sutis colocados nas imagens que traduzem-se em instrumentos de opressdo e dominacao, ditam um
ideal de mulher fisicamente perfeita, linda, atrativa, radiante e feliz, transformam-na em objetos
sexuais, trata-se de uma violéncia que promove e reforca o status de subordinacdo das mulheres
frente aos homens, sdo relagdes simbdlicas carregadas de significados ideoldgicos reconhecidos em
um determinado contexto s6cio-cultural, sdo imagens que condenam e trivializam.

As imagens mididticas contribuem para a formatacdo das identidades sociais de género, sao
representacOes de papéis pré-definidos, restritos e até mesmo antagdnicos: as mulheres, associadas
aqueles ideais de fragilidade, sensibilidade, mae e dona-de-casa zelosa, caracteristicas consideradas
femininas, foram confinadas no ambito doméstico, privado e familiar; os homens, em oposi¢ao ao
feminino, foram sempre representados pela forca, autoridade e virilidade, simbolos culturais
dominantes que lhes garantiram a funcio de provedor, obtiveram lugares mais amplos e livres, na
esfera do trabalho/publico. A predominéncia da figura da mulher na publicidade ndo é um acaso,
isto se deve ao seu papel doméstico de cumprir com mais esse dever que lhe foi imposto, o de ir as
compras, a manuten¢do do lar. Espera-se de uma boa mulher, esposa e do lar que saiba quais
produtos utilizar para se ter uma casa limpa e organizada, que roupas vestir seus filhos e seu
marido, por isso elas estdo sempre nas propagandas, ratificando suas tarefas e seus compromissos,
sdo imagens que nos alerta sobre a significancia das diferencas nas representagdes de género.

No discurso publicitdrio, a mulher ndo é apenas consumidora, mas também objeto de
consumo. As mulheres existem primeiro para o olhar do outro masculino e para a admiracio deste,
de acordo com Berger (1977), a mulher ocupa a posicdo de ser vista, objeto de satisfacdo
voyeuristica do homem, portador do olhar. A imagem publicitdria representa mulheres € homens em
uma divisao rigidamente marcada pela distin¢cao dos sexos, reforca a 1dgica bindria e sexista.

Alguns estudos demonstram interesse especifico em compreender a dinadmica simbdlica
transmitida pelas imagens mididticas que se apropriam do corpo feminino. Em Gender

Advertisements, Goffman (1979) preocupa-se em explorar os modos caracteristicos nos quais



Fazendo Género 9

Diasporas, Diversidades, Deslocamentos
23 a 26 de agosto de 2010

P .

género ¢é ritualmente evocado em condutas interpessoais ou face-a-face, utiliza como material
empirico algumas centenas de imagens publicitdrias que representam homens e mulheres, uma
verdadeira contribui¢do aos estudos da ordem do comportamento micro-interacional, ou seja, da
disposicao dos personagens em sua configuracdo espacial, e da cinésica, estudo da linguagem
corporal e gestual, das posturas e expressoes. O autor debruca-se sob cinco principais categorias de
andlise: a relacdo bindria homem/mulher (a mulher é sempre menor representada ou estd em um
plano mais baixo do que o homem, assume a posicao de submissa ou protegida enquanto o homem
tem a postura do protetor ou superior), o toque feminino (as mulheres estdo constantemente tocando
de modo delicado algum objeto, alguém ou a si prépria), a hierarquia das fun¢des (o0 homem ocupa
comumente o papel central nas relagdes de trabalho, como por exemplo, médico e enfermeira), a
ritualiza¢do da subordinagao (inclinando-se ou deitando-se, a mulher décil € por vezes ensinada ou
alimentada pelo homem, assume comportamentos infantis) e a mulher ausente (com olhar absorto, a
mulher se desloca e se torna alheia ao que estd ao seu redor, respostas emocionais que fazem perder
a postura facial, levam as mulheres a cobrirem o rosto e em especial a boca com as maos).

Em ‘A ritualizacdo da feminilidade’, Goffman (1991) oferece-nos outra importante
contribuicdo aos estudos feministas. A hiper-ritualizagdo, segundo o autor, refere-se aqueles
pequenos gestos rituais retirados de cenas reais da vida cotidiana, e que sao utilizados pelo discurso
publicitario mascarando alguns esteredtipos e re-apresentando crencas e ideologias rotineiras que
contribuem para a reiteracdo da dominacdo existente — a ritualizacdo da subordinacdo. As imagens
publicitarias retomam sentidos de modo a neutralizar ou naturalizar formas simbdlicas ja
estabilizadas dentro dos padrdes sociais, perpetuando a ideologia dominante e os esteredtipos ja
conhecidos, nas palavras do autor “Os publicitdrios convencionalizam nossas convencoes, estilizam
o que ja € estilizado, ddo um emprego frivolo as imagens fora de contexto” (Goffman, 1991, p.168).

Na hiper-ritualizacdo, os rituais cotidianos sdo representados na publicidade, uma
transformacdo do que ja € uma transformacgdo. As imagens publicitdrias tornaram-se instrumento de
controle e dominacdo social, ratificam mitos construidos em torno da mulher. O corpo feminino
representado na propaganda tornou-se agente da cultura, é domesticado, adestrado, colocado a
servico das normas da vida social, por isso, pode ser observado como um importante meio de

conhecimento dos modos de interpretar e conhecer o mundo.
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Apresentacdo e Andlise dos Dados

O escopo de andlise deste trabalho é composto por imagens publicas, publicidades
veiculadas em cartdes-postais do inicio do século XX (1900-1950) e do inicio do século XXI (2000-
2008)". As imagens foram coletadas de modo ndo aleatdrio, a selecdo obedeceu 2 identificacdo
daqueles pequenos rituais capazes de evidenciar a desigualdade nas relagdes de género.

A publicidade encontra diferentes maneiras para instruir os esteredtipos, as mulheres
representadas em poses e cenas comerciais sdo idealizacdoes de uma cultura, de uma sociedade. Ha
uma infinidade de cddigos estabelecidos na cena publicitdria que nos permite analisar a micro-
interacao exibida entre os personagens masculinos e femininos — a disposicdo, os gestos e toques, 0s
olhares e as dimensdes em que sdo retratados, podem apresentar importantes significados. A
expressdo da dominacdo e subordinacdo € mais do que um mero traco, simbolo ou afirmacao
ritualistica da hierarquia social, ela de fato constitui a propria hierarquia, sdo como a sombra e a
substancia (Goffman, 1979).

Por detrés de infinitas configura¢des cénicas, foi possivel discernir um idioma ritual em uma
infinidade de superficies diferentes, um pequeno nimero de formas estruturais. Este trabalho
consiste em tentar ver se existem categorias de signos diferentes, se esses diferentes tipos de signos
tém uma especificidade e leis proprias de organizacdo e/ou processos de significagdo particulares.
Busca-se estudar por meio de associagdes mentais sistematicas, identificando este ou aquele objeto,
esta ou aquela pessoa ou profissdo, atribuindo-lhes certas qualidades elaboradas pela sociedade e
pela cultura (Joly, 1996).

Os procedimentos e técnicas utilizados para estudar as propagandas postais dividiram-se em
dois principais métodos de andlise: a descricao dos elementos visuais e textuais, e a categorizacao
de motivos buscando a compreensdo da mulher na sociedade e sua dialégica no mundo. Os
elementos presentes nas propagandas sdao considerados como linguagens que podem ser vistas e/ou
lidas pelas suas imagens e textos, isto €, por enunciados.

As categorias de elementos ideoldgicos atribuidas aos cartdes-postais selecionados
basearam-se nas definicdes tedricas estabelecidas por Goffman (1979). Nos cartdes-postais atuais
puderam ser encontradas novas categorias de elementos ideoldgicos que apresentam uma ‘Suposta

Emancipagao’, gestos e olhares superiores que transmitem independéncia e sucesso; a ‘Dominacao

'Infelizmente, ndo foi possivel reunir uma amostra representativa da segunda metade do século XX (1950-2000), os
cartdes-postais mais recentes nao sio ainda tdo estimados quanto os antigos, daf a dificuldade em encontra-los tanto nas
bibliotecas que possuem acervo iconogréfico, quanto com os colecionadores de cartdes-postais.
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Feminina’, relativa aos temas que abordam o controle sob o homem, a forca e a iniciativa sexual
feminina; e a ‘Auséncia de Ideologia de Dominacao’, indicios de uma propaganda mais justa e
equitativa do ponto de vista das relacdes de género.

Com a finalidade de apresentar suscintamente os resultados, reunimos algumas categorias de
andlise agrupando os cartdes-postais de modo a identificar padrdes de representacio do universo
feminino. Buscamos evidenciar, tal como sugerido por Goffman (1979), pequenos comportamentos
ou estilos de comportamentos retratando a mulher na sociedade. A amostra foi entdo agrupada de
modo a estabelecer um idioma ritual em comum, conjuntos e formas estruturais que fazem parte de

um cenario.

Casal / Familia / Deusa-Mae: a rela¢do homem/mulher

Na relacdo bindria a mulher assume posi¢do de
subalterna ou de protegida, enquanto o homem assume a
postura de protetor ou superior. H4 ainda, nas cenas
familiares, a relacdo pai/filho, onde estdo presentes os
papéis de autoridade e lazer, e a relacio mulher/mae, cuja

principal fun¢do é o cuidado e o bem-estar dos filhos, a

reproducido simbdlica e material, esta ultima envolve os

aspectos relacionados 2 sobrevivéncia, alimentagdo, DOCE NOVEMBRO

29 DE JUNHO NOS CINEMAS

limpeza e higiene, o vestir e socializar, além da tarefa de

lhes nutrir com carinho.

O toque feminino

Tanto nos cartdes-postais antigos como nos

contemporaneos, a imagem publicitiria apresenta

sempre o toque das mdos como um ritual feminino,
seja para tracar os contornos de um objeto,
apresentando o produto anunciado, ou mesmo para
acariciar o proprio corpo, transmitindo o sentido de

que este € algo delicado e fragil.
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A Hierarquia das funcoes

A publicidade projeta representacdes de género que se inserem
em um imagindrio social construido historicamente, criando esteredtipos

e atribuindo papéis. As atividades domésticas foram sempre

consideradas tarefas especificamente femininas, ndo por acaso, as
propagandas dos artigos de cozinha e materiais de limpeza utilizaram a
imagem da mulher para vender tais produtos.

As mulheres estiveram por um longo tempo confinadas no

espaco doméstico, privado e familiar, a saida de casa deu-se através de

profissdes consideradas tipicamente femininas, novas tarefas imbuidas
por velhas concepcdes relativas a esséncia do que se dizia das mulheres: o cuidado, a sensibilidade,

0 amor e a vigilancia.

Assim, os novos papéis exercidos no espago publico
representaram uma extensao daquelas tarefas ja entdo habituais

no cotidiano doméstico, por isso, pode-se dizer que sao

LF

s S

profissdes que estdo no limiar entre o publico e o privado.

Como costureiras, enfermeiras, professoras e secretdrias, as
mulheres tiveram a oportunidade de expandir seus horizontes,
mesmo tendo ainda que cumprirem com as obrigacdes do lar,
gerando acumulo e sobrecarga de tarefas. Além disso, as
mulheres ocuparam os cargos pior remunerados e tiveram

sempre como superior um homem, executando tarefas

assistenciais e subordinadas a ele.
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Ritualizacdo da Subordinacdo

Além das categorias de elementos ideoldgicos ja
apresentados por Goffman (1979), os rituais de
embelezamento também se tornaram préaticas de subordinagao
das mulheres. Desde o inicio do século passado
experimentavam-se cosméticos € tonicos que se diziam

milagrosos, da charlatanice as modernas cirurgias plasticas

hoje as mulheres lutam contra o tempo para manter uma
aparéncia bela e jovial. Os rituais da dieta e da academia

tornaram-se praticas obrigatérias a manuten¢do de um corpo

saudavel e escultural.

Supostos novos rituais de subordinagdo

A emancipagdo da mulher — encontrada nos cartdes-postais
contemporaneos parece combinar sensualidade e sedugdo com
independéncia, ousadia e sucesso profissional/financeiro. Na
verdade, trata-se de suposta emancipacdo, a fama, o glamour e o

consumo incessante de novos produtos, configuraram novos ideais a

serem alcancados. Acompanhar a moda tornou-se um verdadeiro

desafio, € preciso ter boas condicdes financeiras para estar fashion. A liberdade de consumo passou
a configurar a nossa propria prisdo, o sentido de ter aniquilou todos os outros sentidos. As imagens
que reproduzem o sucesso € a emancipagdo como conquistas femininas estdo sempre relacionadas a
um corpo de classe, um corpo consumidor.

Wil Olg, sobrinhos. A relagdo de dominagdo feminina — estd presente nos cartoes-

A

postais atuais abordando temas como o controle sob o homem,

a forca e a iniciativa sexual feminina. Entretanto, a
publicidade mescla elementos de subordina¢do e dominacdo
feminina, resultando em uma contradicdo. Nestes antncios a erotizacdo do corpo feminino e sua
suposta dominacao sdo apresentadas como mercadoria de consumo, idealizacdes de fetiches sexuais

masculinos, antigas ideologias reinventadas para vender produtos e servigos.
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A Fragmentacdo — A midia contemporanea seleciona partes
do corpo feminino que interessam a propaganda, tratando-o como

peca ou mercadoria a ser vendida. Trata-se de um ritual de

subordinagdo, mas desta vez este ndo é exercido pela mulher, mas

pelos veiculos de comunicagdo. Neste caso, a parte € substituida pelo
todo, o reducionismo provocado pela sinédoque nas imagens de cartdes-postais publicitarios pode
ser considerado como um dos elementos que fazem a ponte para um imagindrio estereotipico e

estigmatizante.

Consideracoes Finais

Constatamos que as ideologias de dominacdo sob as mulheres ainda persistem de modo
considerdvel. Embora tenham apresentado descontinuidades, os anuncios perpetuam simbolos da
dominac¢do do feminino pelo masculino. As mulheres sdo ainda representadas presas a estere6tipos,
fragmentadas por preconceitos institucionalizados pela cultura e reproduzidos pela midia. Os
costumes e normas modificaram-se ou reorganizaram-se no decorrer dos tempos, muito embora
tenham mantido importantes lagos de dominacgao, trata-se portanto de uma espécie de modernizagao
conservadora — permanecem ainda na midia aqueles sentidos ja sedimentados em nossa histdria
colonial-patriarcal.

As representacdes femininas expostas na publicidade postal do inicio do século XX
apresentam imagens de mulheres maes e donas-de-casa — dedicadas aos filhos e a familia, frageis,
dependentes e subordinadas. Em raros casos estdao ocupando papéis que ndo se relacionem as tarefas
domésticas, dai a sua ligacdo direta com os antncios de produtos de limpeza e higiene, remédios e
tonicos, cosméticos e artigos do lar. As representa¢des do feminino na publicidade atual reforcam o
corpo, a beleza e a seducdo. As mulheres acumularam fun¢des no desempenho das tarefas sociais e
familiares, as representacdes contemporaneas evidenciam que um maior ndmero de padrdes foi
adicionado ao universo feminino, sem deixar aqueles ja tradicionalmente executados. Além das
tarefas cumpridas ou cultuadas no ambito do lar as mulheres devem ainda ser independentes,
ousadas e sedutoras, devem ter iniciativa sexual e dissimular controle sob o homem.

Os resultados apontam para um quadro de esteredtipos ja conhecidos nos cartdes-postais do
inicio do século XX. As mulheres estdo ainda ‘fora de foco’ — termo utilizado por Barbara Luebke
(1989) — seus corpos sdo expostos como objetos, coisas ou mercadorias, sempre figurados da

perspectiva que o homem considera interessante, exaltando sensualidade e atraindo olhares. O
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mercado apropriou-se da liberalizacdo da sexualidade — conquista advinda do movimento feminista
na década de 1970 — utilizando cada vez com maior freqiiéncia e intensidade o apelo de um corpo
sedutor para vender produtos. Muitas vezes ndo se sabe o que estd a venda, o produto ou o corpo da
mulher representada na imagem, elas sdo vistas como consumidoras e também como objetos de
consumo.

Atualmente, tais imagens competem com um sem-nimero de outras manifestacdes culturais,
estdo pulverizadas por toda a cidade, sendo veiculadas em diversas midias simultaneamente,
incluindo o cyberespaco — ambiente virtual: sdo painéis eletronicos, diplayers, pop-ups e todo o tipo
de divulgacdo possivel. Os cartdes-postais de hoje podem inclusive serem remetidos online, o
encanto e a magia — sentidos antes estabelecidos para os postais — diluiram-se, as imagens estao por

toda a parte.
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