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A ORDEM ANDROCENTRICA NA ATIVIDADE PUBLICITARIA
Débora Mendes Campos

O uso da imagem feminina em campanhas comerciais tem se mostrado um recurso bastante
comum. Seu emprego, de acordo com os publicitdrios, ndo passa de mais um chamariz para atrair a
atencdo do consumidor para a marca. O objetivo desse trabalho é questionar essa concepcao
demonstrando que o uso da imagem feminina pela publicidade constitui um poderoso mecanismo
ideolégico', que tem por objetivo legitimar e reproduzir a ordem social androcéntrica.

O interesse pelo estudo sobre os usos da imagem feminina na publicidade contemporinea
nasceu ainda na graduacgdo, em razdo do incomodo que as campanhas comerciais de cerveja me
suscitavam”. Como consumidora do produto nido me identificava com as mensagens veiculadas,
pelo contrdrio, sentia certa repulsa com a tdo propagada analogia entre mulher e cerveja,
manifestada em frases do tipo: “Me da uma loira gelada!”.

Nessa etapa, o foco do trabalho era o produtor, ou seja, os criadores dos antncios. Na
escolha do objeto para um estudo de caso entre as diversas marcas que fazem uso da imagem
feminina, optamos pelas campanhas comerciais da cervejaria Antarctica, cujos slogans — “Boa! S6
se for Antartica” e “Antartica, a cervejada Boa" — constituem uma analogia direta a garota-
propaganda da marca, a atriz Juliana Paes. Entrevistamos a publicitiria responsivel pelo
atendimento da cervejaria AMBEV, a qual afirmou que as pesquisas de mercado revelam que a
cerveja continua a ser vista como um ‘“‘produto masculino”, e, por isso, a imagem feminina continua
a ser usada para chamar a ateng@o para a marca.

Os instrumentais tedricos empregados nessa etapa da pesquisa derivaram, sobretudo, de
autores como Martin-Barbero (2001), Garcia Canclini (2006) e a teoria das Mediagdes Sociais. Ao
concluirmos a pesquisa, entendemos que o uso da imagem feminina em campanhas comerciais de
cerveja atenderia as demandas do publico consumidor, majoritariamente masculino, chamando sua
atencdo. Mas, restava saber as causas do apelo erético. Outra indagacdo permaneceria: por que a
imagem feminina, muitas vezes seminua e erotizada, ¢ empregada também em artigos de consumo

tipicamente femininos como joias e cosméticos?

! Estamos propondo um resgate e uma contextualizagdo do conceito ideologia, como veremos no item a seguir, de
forma que sua dimensao critica seja preservada na andlise da atividade publicitdria contemporanea.

? Tal questionamento resultou em um trabalho intitulado A Publicidade e os Hdbitos Corporais nas Sociedades
Contempordneas, apresentado como requisito parcial para a conclusido do curso de Ciéncias Sociais, pela Faculdade de
Ciéncias e Letras — UNESP/Araraquara, em 2006, com o apoio da FAPESP.
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Por ocasido da dissertacdo de mestrado pudemos aprofundar os estudos sobre a temaética.
Ampliou-se o escopo de andlise para o anuncio de diferentes produtos, de bens de consumo
durdveis — como carros, casas, planos de saide e seguro — a bens ndo durdveis como produtos
alimenticios, artigos de primeira necessidade — como produtos de higiene e limpeza — e artigos de
luxo, como joias, perfumaria e tendéncias da moda.

O foco da andlise voltou-se, ndo mais para o produtor das campanhas comerciais, mas para o
préprio conteido das pecas publicitarias. Outro instrumental tedrico foi empregado na tentativa de
explicar o uso da imagem feminina na atividade publicitdria: a teoria critica, representada por
autores como Adorno e Horkheimer (1985). Eles partem do pressuposto de que as proprias
demandas do puiblico-consumidor sdo criagdes da esfera produtiva.

O conceito de Indistria Cultural entendido como a mais nova forma de dominacdo dos
homens, que se efetiva pelas vias da cultura, permitiu-nos conhecer o verdadeiro papel
desempenhado pela atividade publicitaria. Segundo Adorno e Horkheimer (1985), mais do que
vender produtos, a publicidade visa difundir e legitimar o estilo de vida e as visdes de mundo do
grupo dominante. Em seus anuncios, ela prescreve normas de comportamento e padrdes de conduta,
diretamente associados a niveis de consumo.

E nesse sentido que se pode afirmar que a publicidade desempenha um papel ideolégico,
pois, ao veicular em suas campanhas valores como a magreza, a juventude e a beleza toma como
universais os valores de um pequeno grupo. Valores esses que nido sdo acessiveis a todos os
membros do grupo social, posto que exigem grandes investimentos economicos e temporais.

Nessa etapa da pesquisa, o corpus empirico € constituido por campanhas comerciais
veiculadas por duas grandes emissoras da televisdo publica brasileira — a Rede Globo e o SBT.
Acompanhamos e gravamos, durante sete meses, os intervalos comerciais dessas emissoras e,
posteriormente, selecionamos aquelas pecas comerciais que centram sua mensagem no Ccorpo
feminino.

Foram trezentas e onze pecas publicitdrias gravadas durante todo o periodo de observacao.
Desse total, 22,5%, ou seja, cerca de setenta pecas centram sua mensagem na figura feminina. Por
fim, na tentativa de extrair os sentidos implicitos nas mensagens, dividimos as pecas em quatro
categorias: erotismo patente; erotismo latente; ambiguas e ndo erdticas. A classificagdo se deu pelo
apelo que o emprego da imagem feminina suscitava. S6 depois dessa classificacdo, portanto, é que
procedemos a uma andlise descritivo-interpretativa das pecas mais que representativas de cada

categoria.
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Usando os resultados desse estudo e das reflexdes que ele nos imp0Os buscaremos,
neste artigo, mostrar como a publicidade, enquanto a ideologia da Industria Cultural contribui com a
reproducdo da Ideologia de Género. Comecgaremos apresentando a concep¢ao de ideologia que
orientou a pesquisa. Em seguida, devido aos limites estipulados para esse texto, apresentaremos um

exemplo de andlise empregada.

O resgate do conceito ldeologia

Conforme entendemos aqui Ideologia é a linguagem que interpela e, simultaneamente,
qualifica os sujeitos e suas identidades sociais. O conceito ndo se resume a um conjunto sistematico
de “ideias falsas” derivadas dos processos econdmicos destinadas exclusivamente a negacdo da
realidade vivida, conforme propunham alguns autores da escola cldssica.

Tal acepcdo parte das contribui¢cdes de Therborn (1989), para o qual o conceito de ideologia
refere-se a submissdo dos individuos a uma modelacdo particular de suas capacidades, a fim de que,
desempenhando os papéis sociais a que foram designados, reproduzam a ordem social vigente.
Contudo, alerta-nos o autor, tal modelo ndo deve ser fixo, uma vez que, tanto os sujeitos, quanto a
prépria hierarquia social, permanecem em constante transformacdo. E preciso que haja, portanto,
uma concepgao dialética de ideologia.

Apesar de ser uma adaptacdo do conceito a flexibilidade e a multiplicidade das identidades
sociais — caracteristica dos cendrios pés-modernos — o conceito contempla ainda a ideia de negacao
da realidade vivida, uma vez que os padrdes de consumo e os valores repetidamente veiculados pela
Indistria Cultural ndo correspondem a realidade vivida pelo grupo social em sua totalidade. O
consumo na contemporaneidade deve ser compreendido a partir de sua dimensao simbdlica, ou seja,
antes de adquirirem os bens por suas imposi¢des materiais, os individuos passam a adquiri-los pelas
suas virtualidades sociais. Conforme aponta, a antropéloga Mary Douglas (2004), os bens passaram
a serem os elementos definidores do moderno sistema de classificacdo, servindo de parametros para
os processos de identificacdo e de exclusao.

Nesse novo contexto, no qual as mercadorias transformaram-se em elementos de cultura e a
cultura foi transformada em mercadoria, os sujeitos ndo devem ser interpretados como portadores
de uma unidade interna ou uma identidade fixa. Segundo, Therborn (1989), os sujeitos sdo
formados no e pelo processo social em meio a diferentes apelos ideoldgicos, entre os quais estd a

publicidade. Logo, os sujeitos sdo levados a se (re) constituirem permanentemente, pois, conforme

afirma o autor:
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un solo hombre pude actuar como un nimero casi ilimitado de sujeitos, y en el transcurso de una sola vida
humana se despliegan de hecho un gran niimero de subjetividades [...] las ideologias diferen, compieten y
chocam no sélo em lo que dicen acerca del mundo em el que vivem, sino também al decirnos quiénes somos,
al interpelar a un determinado tipo de sujeito (THERBORN, 1989, p. 63-64).

Entender o conceito de Ideologia dessa forma € preservar sua dimensao critica — como falsa-
consciéncia — mesmo que numa relacdo menos direta, entre o polo da produgdo e o da recepgao.
Além de legitimar as modernas formas de consumo a atividade publicitdria contribui ainda com a

reprodugdo dos modelos de feminilidade e de masculinidade, como veremos a seguir.

A ideologia de Género na atividade publicitdria

Ao veicular repetidamente os esteredtipos de género a publicidade fornece aos espectadores
modelos de identificagdo masculinos e femininos. Classifica os produtos em masculinos e
femininos, ora legitimando, ora reproduzindo uma ideologia de género.

O conceito ideologia de género nasceu de uma releitura de Marx pelas tedricas feministas.
Refere-se a existéncia de uma sociedade generificada na qual, segundo Lauretis (1994), a atribuicao
dos papéis sociais, bem como sua hierarquizacdo, sdo orientadas pela oposi¢cdo bindria e
complementar dos géneros.

Nesse sentido, género deve ser concebido como uma representagdo social hegemodnica que
opdem os dois sexos biolégicos e estabelece uma relagdo hierdrquica entre eles. Logo, Gé€nero ndo é
sexo, nem uma condicao natural dos corpos, €, antes, uma construgdo social do poder.

Sujeito e subjetividade devem ser compreendidos em sua relacdo com a sociabilidade,
portanto, em conformidade com que afirmou Lauretis (1994, p.208):

um sujeito constituido no género, sem ddvida, mas ndo apenas pela diferenga sexual, e sim por meio de

cédigos linguisticos e representagdes culturais; um sujeito “engendrado” néo sé na experiéncia de relagdes de

sexo, mas também nas de raga e classe: um sujeito, portanto, multiplo em vez de tnico, e contraditério em vez
de simplesmente dividido

Desde o advento da Sociologia, e, sobretudo, com o nascimento da Antropologia3, 0S COrpos
deixaram de ser entendidos como realidades naturais e individuais, para serem compreendidos
como encarnagdes dos processos histdricos e coletivos. O corpo socializado, segundo Bourdieu
(2007), ¢ uma das formas de existéncia do social. O coletivo estd, portanto, dentro de cada

individuo sob a forma de habitus de género4.

3 Aqui nos remetemos ao trabalho de Mauss (1974), As técnicas Corporais.
* O conceito habitus, segundo Bourdieu (2007), diz respeito a interiorizacdo de uma aprendizagem social, uma espécie
de modus operandi, que, através da repeticdo, opera como uma disposicdo estdvel para se agir em determinada direcéo,
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Assim, ser homem ou ser mulher é antes de tudo resultado de uma construcao cultural do
que propriamente uma realidade natural. “Nao se nasce mulher, torna-se mulher”, conforme
afirmou Beauvoir (1980). Desse modo, o conceito de Género referir-se-ia a:

duas categorias complementares [masculino e feminino], mas que se excluem mutuamente, nas quais todos os

seres humanos sdo classificados formam [sic], dentro de cada cultura, um sistema de género, um sistema

simbdlico ou um sistema de significagdes que relaciona o sexo a contetdos culturais de acordo com valores e

hierarquias sexuais. Embora os significados possam variar de uma cultura para outra, qualquer sistema sexo-
género estd sempre intimamente interligado a fatores politicos e econdmicos de cada sociedade.

Assim, ao produzir pecas comerciais, ora destinadas ao publico masculino, ora ao publico
feminino, a publicidade cumpre um papel fundamental na manuten¢do da ideologia dominante, que
continua a prescrever uma complementaridade entre os géneros que perpetua o status subalterno

atribuido as mulheres.

O uso da imagem feminina na publicidade contemporanea

Até agora, vimos que a publicidade atua como um mecanismo ideolégico que visa legitimar
a ordem social estabelecida. Cabe agora apresentarmos a atuacdo desse mecanismo. Para tanto,
apresentaremos a andlise da peca publicitdria da cerveja Devassa, representada pela sequéncia de

fotos a seguir:

"‘LP.-:__ &
PRODUTO DESTINADO A ADULTOS

O cendrio do filme € um apartamento a beira mar. A peca inicia-se com uma musica sensual
de fundo. Num arroubo, um fotégrafo levanta-se do sofd e apanha sua maquina para flagrar algo.
No prédio do outro lado da rua, a socialite Paris Hilton, vestida com tubinho preto bem curto, abre a
geladeira pega uma latinha de cerveja e comecga a dangar sensualmente, como se fosse fazer um

Striptease.

tornando-se uma espécie de segunda natureza humana. O habitus de género seria, portanto, um conhecimento
adquirido através da interiorizacdo de valores, normas e principios sociais que tende a orientar a conduta diferenciada
de individuos femininos e masculinos.
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Ele comeca a fotografa-la ininterruptamente, enquanto ela se insinua. A camera da um close-
up na modelo focalizando suas costas, pernas e seios. Ela danca deslizando a latinha pelo corpo. As
cenas a seguir mudam rapidamente, da mulher para o fotégrafo, novamente para a mulher e depois
para a rua onde um grupo de pessoas passa a observa-la.

Nesse momento, ela abre uma persiana para que todos possam contemplar sua performance
com a lata de cerveja. Com maior intensidade da musica de fundo (tipica de boate de shows
erdticos) mais pessoas aglomeram-se para observa-la: mulheres que caminham no cal¢adao, um
jovem na rua que anda de bicicleta, um senhor idoso em outro prédio vizinho e as pessoas que estao
na praia. Por fim, todos acabam entrando no ritmo da musica, passando a cantarold-la ou batuca-la
na garrafa de cerveja.

A modelo acena para o publico que a observa e sua performance torna-se motivo de uma
celebracdo coletiva. Da praia, muitos olham para seu apartamento e levantam um brinde a ela. O
fotografo abre uma lata de cerveja, e, logo em seguida, a modelo também abre.

A peca termina mostrando latas e garrafas da cerveja, enquanto um narrador, com uma voz
sexy, anuncia: Chegou Devassa. Bem gelada, bem loura. Devassa, bem devassa.

Nessa peca, a reificagdo da mulher nao fica relegada ao subtexto como em outras campanhas
comerciais de cerveja. Ela é explicitada em todo o filme e torna-se ainda mais evidente na fala final
do narrador. Uma sequéncia de signos transmite a mensagem que leva a reificacdo da mulher.

Primeiro, a escolha da socialite norte-americana Paris Hilton, como garota-propaganda da
marca, corrobora com a mensagem implicita na peca. Ela tem um histérico de escandalos sexuais,
envolvendo desde fotos ousadas a videos pornds. A palavra Devassa, nesse contexto, refere-se
aquele que € libertino, licencioso, que corrompe os costumes. H4, portanto, uma clara associacao
entre aquela mulher e a cerveja anunciada. Devassa € a marca da cerveja, e, € também a garota-
propaganda da marca.

Segundo, hd uma simbologia entre as cores empregadas na pega. Para Sant’ Anna (1996), o
preto, que € a cor do vestido da modelo, denota mistério, suspense, em contraste com seus cabelos
clarissimos, numa analogia a cerveja. Tal associacdo é evidenciada ainda pelo slogan “Bem loura”.
E como se a prépria Paris Hilton viesse enlatada. Além de ser uma referéncia a cerveja o uso da
mulher loira, segundo Del Priori (2000), tem um apelo muito forte no imaginério do brasileiro, pois

estd ligado ao modelo de beleza europeu, que foi tdo cultuado no pais, entre as décadas de 1970 e

1990.
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Por fim, a mensagem fica mais evidente na cena final quando a camera focaliza o logo da
marca: uma mulher em trajes intimos, de joelhos, como os bragos levantados como se estivesse se
oferecendo. A relagdo estabelecida entre mulher e cerveja, nessa pega publicitdria, foi tao evidente
que foi decodificada pelo publico tornando-se alvo de inimeras queixas. A cervejaria Itaipava,
juntamente com a Secretaria de Politicas para as Mulheres entraram com um pedido de suspensdo
da campanha junto ao CONAR’. Por unanimidade os conselheiros do CONAR resolveram
suspender a campanha alegando abuso do apelo sexual.

Contudo, segundo pesquisa realizada pelo Datafolha — sobre Lembrangas de marcas na
Propaganda de TV® - a polémica gerada pela suspensdo do comercial fez com que Devassa se
tornasse uma das dez marcas mais lembradas entre todas as categorias de produto. Nesse sentido, a
campanha cumpriu seu objetivo que foi mobilizar e chamar a aten¢do da marca, ao mesmo tempo,
em que refor¢a a ideia de que a liberacdo da sexualidade feminina consistiria numa quebra dos
cddigos de bons costumes.

Portanto, a mercantilizacdo do corpo da mulher, assim como sua exploracdo comercial, em
conformidade Baudrillard (2005) seria uma forma de neutralizar sua emancipagdo, assim como de
sua sexualidade e manter intacta a hierarquia dos gé€neros, na qual a mulher € o objeto desejado e o

homem o sujeito que a deseja.

Conclusdo

A andlise socioldgica da atividade publicitaria revelou que, mais do que uma técnica de
comunicacdo isenta de qualquer valor, a publicidade atua como um importante mecanismo
ideologico. Uma vez que reproduz os padrdes hegemonicos, prescrevendo normas de
comportamento e regras de conduta, tidos como masculinos ou femininos. Ao sugerir modelos de
feminilidade — que estdo associados a existéncia ou ndo de certos atributos considerados como
inatos ou naturalizados, como, por exemplo, o apelo a sensualidade feminina — a publicidade
contribui com a reproduc¢ao do status subalterno atribuido as mulheres.

Tal exploracdo se d4 por meio de mensagens ambiguas e poliss€micas, através das quais a

violéncia contra a mulher presentes em diversas campanhas publicitérias, é quase completamente

z

> O Conselho de Autorregulamentacio Publicitiria é uma agéncia ndo governamental que tem a atribui¢do de
estabelecer e aplicar as normas éticas da publicidade, as quais estdo dispostas no Coédigo Brasileiro de Auto-
regulamentac@o Publicitdria, de modo a evitar a veiculacio de antncios e campanhas de contetido enganoso, ofensivo,
abusivo ou que desrespeitam, entre outros, o direito concorrencial. Dados retirados do site <http://www.conar.org.br/>.
Acesso em 27/06/2010.

% Dados retirados do site: < http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult9 1u714401.shtml>. Acesso em 20/06/2010.
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ocultada, aparecendo a elas como algo natural, ou, conforme aponta Bourdieu (2007), como uma
forma de violéncia simbdlica. De acordo com o autor, essa forma de violéncia s6 pode ser exercida
por meio da aceitagdo e adesdo das mulheres. A aquiescéncia feminina, ou melhor, a projecdo e a
identificacdo das mulheres com as garotas-propagandas seria uma forma de explicar o uso da
imagem feminina também em campanhas dirigidas as mulheres.

Outra interpretacdo aplicdvel ao entendimento dessa submissdo sem resisténcias € a
ambiguidade e a polissemia presentes nas pecgas publicitdrias que dota, temporariamente, suas
protagonistas de uma capacidade de mobilizar o desejo masculino. Essa capacidade pode ser
interpretada como uma inversao momentanea das relacdes de poder, que se desfaz apds trinta
segundos de campanha comercial. Restando apenas, a homens e mulheres a lembranga da marca.

Em suma, a imagem feminina é explorada pela atividade publicitdria porque a posi¢ao
subalterna atribuida as mulheres nas sociedades ocidentais encontra respaldo na estrutura e no
imaginario social. E fato que a origem da dominacio masculina nessas sociedades é anterior ao
sistema capitalista, contudo, ela continua a ser exercida e recriada, mesmo que, as vezes, de uma
forma mais sutil — porém ndo menos danosa — pela Industria Cultural, que transforma a mulher em

mais uma mercadoria a ser consumida, juntamente com os outros elementos culturais.
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